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1 Johdanto

Tapahtumien jarjestamisen tarve ja rooli ovat muuttuneet. Esimerkiksi
koronapandemian myota inmiset tekevat enemman toita hybridisti ja kayttavat
etatyokaluja, jonka seurauksena fyysisten kohtaamisten maara on vahentynyt.
Nykyisin tapaamista jarjestettdessad punnitaan usein tarkemmin sitd, onko
jarkevaa kokoontua paikan paalle vai voidaanko asia hoitaa nopeammin etana.
Taman myota yritysten tavat olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa ovat
muuttuneet. Tietoa on entista enemman asiakkaan saatavilla, jolloin asiakas
pystyy vertailemaan tietoa itsenaisesti. Toisaalta yritysten haasteena on myos
sosiaalisen median nopeatempoisuus, joka saattaa hukuttaa tarkkaan mietityn
viestin ja upean markkinointikampanjan asiakkaan informatiotulvaan, josta han

pystyy havaitsemaan ainoastaan valahdyksen ennen seuraavaa lyhytvideota.

NyKkyisin livetapaamiselle on oltava jokin aiempaa painavampi syy, jotta se
nahdaan merkityksellisena ja siihen halutaan kayttaa omaa aikaa. Tama asettaa
haasteen erityisesti tapahtumapaikkoja- ja palveluita tarjoaville yrityksille, jotka
toivoisivat asiakkaiden tayttdvan tilansa tapahtumilla. Pitkalla aikavalilla
asiakkaiden vahentyminen saattaa aiheuttaa yrityksille kilpailukyvyn
heikentymista, kun kustannukset ovat tuottoja suuremmat seka saanndllista

asiakaspalautetta ei saada toiminnan oikeasuuntaisen kehittamisen tueksi.

Jotta yritykset voivat onnistua, tulee yrityksen vakuuttaa asiakas siitd etta
tapahtuma olisi hyva jarjestaa livena tai edes hybridina. Toisekseen asiakas tulee
vakuuttaa, etta organisaatiomme olisi paras vaihtoehto kyseisen tapahtuman
toteutuspaikaksi. Asiakkaiden ollessa entistd tietoisempi, voidaan heidan
odotustensa  ennakoida myos  kasvavan. Vallitsevan talous- ja
turvallisuustilanteen takia on toki hyva muistaa, etta yrityksilla saattaa olla
vahemman resursseja kaytettavaan ulkoisiin palveluihin ja he arvioivat tarpeitaan

entista tarkemmin, esimerkiksi tehostamalla omien tilojensa kayttoa.



Asiakkaita on tarkeaa muistuttaa kohtaamisen tarpeen olemassaolosta.
Muistutukset voivat olla esimerkiksi erilaisia aktivoivia markkinointitoimenpiteita,
joilla pyritddn saamaan aikaan toimintaa. Tassa kehittamistyossa aktivoinnin
keinona toimii asiakastapahtuma, jonka tarkoituksena on vakuuttaa asiakas siita,
etta Allas olisi potentiaalinen paikka tapahtumien jarjestamiseen tai

kokoontumiseen.

Mutta mika olisikaan parempi alku luottamussuhteen rakentamiselle, tai
valietappi siind, kuin kutsua asiakas kaymaan ja vakuuttaa hanet?
Asiakastapahtuman tavoitteena on aktivoida asiakasta saamalla hanet tulemaan
paikan paalle ja kokeilemaan palveluita. Tydskentelen tilaajaorganisaatiossa
B2B-asiakkaiden parissa. Asiakastydssa olen huomannut, etta tiloja tai palveluita
etsivat asiakkaat tarvitsevat usein selkeita ja kaytannonlaheisia tietoja.
Tapahtumaa voidaan kayttaa eri tarkoituksiin sen tavoitteista riippuen. ltse
kokemalla asiakas voi saada paremman ja konkreettisen kuvan niin
tapahtumatilojen kuin palveluiden soveltuvuudesta juuri oman yrityksensa

tarpeisiin.

Olennaiseksi  tavoitteeksi  tilaajan kanssa  tunnistimme  tahtotilan
asiakastapahtumien saanndlliselle jarjestamiselle, seka pitkalla aikavalilla
paamaaraksi onnistua sitouttamaan asiakas kayttamaan Altaan palveluita
tapahtumien myota. Halusin myos lahtea liikkeelle siita, etta asiakaskokemus

olisi koko tilaajaorganisaation yhteisen kehittamisen kohde.

Asiakastapahtuman tarkoitus on vastata asiakkaiden tarpeisiin ja luoda heille
merkityksellisia kokemuksia. Kokemukseni mukaan tyoskentely asiakkaiden ja
tapahtumien parissa vaatii kulttuurituottajalta ennen kaikkea hyvia
vuorovaikutustaitoja ja  pelisimaa. Asiakkaiden kanssa  toimiessa
kulttuurituottajan tulee kyeta ennakoimaan, kuulemaan seka tunnistamaan
asiakkaan tarpeet seka tarvittaessa mukauttamaan toimintaa muuttuvissa
tilanteissa. Tapahtumien suunnittelu ja toteuttaminen vaatii johdonmukaista ja

priorisoivaa tydotetta. Kulttuurituottaja toimii usein linkkind myos muiden



sidosryhmien valilla, joka korostaa viestinnan ja tiimityotaitojen merkitysta.

Tapahtumat rakennetaan aina yhteistyona.

Tyossa tarkoituksena oli selvittaa paatutkimuskysymyksena avulla sita, miten
asiakkaita voidaan aktivoida tapahtuman avulla. Ensimmaiseksi alakysymykseksi
maariteltiin, etta millaisia odotuksia asiakkailla on ja miten ne vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Taman kysymyksen tarkoituksena oli syventaa
ymmarrysta asiakkaan lahtokohdista tapahtumaan osallistuttaessa seka luoda
ymmarrysta siita millainen hanen kokemuksensa asiakastilaisuuden
kokonaisuudesta oli. Kokonaisuuteen kuuluvat niin kutsu, saapuminen, ohjelma,
viestinta kuin odotukset suhteessa itse tapahtumakokemukseen. Toisen
alakysymyksen, voiko tapahtumalla vaikuttaa asiakkaan toimintaan tai
sitoutumiseen, avulla pyrittin saamaan vahvistusta tapahtuman tarpeelle ja

merkitykselle yrityksen asiakassuhdetoiminnassa.

Tapahtuman tavoitteen tulee olla kirkas. Kyselyaineisto kerattiin
asiakastapahtumasta, jonka tarkoituksena oli olla enemman mielikuvia herattava
ja kokemuksia tarjoava kuin suoraan myynnillinen. Asiakastapahtuman ideana oli
tarjota asiakkaalle niin rahallista arvoa kuin hanen aikansa arvoisia kokemuksia.
Tilaisuus pyrittiin rakentamaan niin etta osallistuminen olisi helppoa ja esiteltavat
palvelut antaisivat kiinnostavan valayksen Altaan tarjoamasta
palvelukokonaisuudesta. @ Koska asiakkaiden ostoprosessi on usein
monivaiheinen ja paatoksentekijoita saattaa olla useita, toimii asiakastapahtuma
ikdan kuin Altaan antamana kayntikorttina asiakkaalle jaaden toivottavasti

asiakkaan mieleen, kun han etsii seuraavan kerran tilaa tai palveluita ryhmalle.

Asiakastapahtumassa teetetylla kyselylla pyrittiin  selvittamaan asiakkaan
odotuksia seka kokemuksia. Benchmarkingin avulla vertailtin muiden toimijoiden
jarjestamia asiakastilaisuuksia markkinointiviestinnallisten kutsujen perusteella.
Vertailulla pyrittiin selvittamaan onnistuneen asiakastapahtuman edellytyksia,
jotta menestyksekas asiakaskokemus voisi alkaa rakentumaan jo kutsumisesta.
Kolmannessa aineistonkeruumenetelmassa, tyOpajassa, isosta maarasta

arvokasta tietoa pyrittiin tunnistamaan Allas Poolin asiakaskokemusta eniten



tukevat huomiot. Osallistava, yhteiskehittamisen tyopaja toteutettiin learning cafe
-menetelmaa kayttaen, joka mahdollisti muun muassa vuorovaikutuksellisen
keskustelun, joka kannusti osallistujat osallistumaan ja rakentamaan yhteista

ymmarrysta lapi tydpajan kulun.

Tuloksien 16ydosten pohjalta luotiin toimintamalli. Toimintamallin tarkoituksena oli
tarjota tilaajaorganisaatiolle = konkreettinen ja  kaytanndllinen tydkalu
asiakastapahtumien jarjestamiseen. Toimintamalli perustuu seka tietopohjaan
ettd kerattyyn aineistoon kolmen eri aineistonkeruumenetelman avulla. Sen
tarkoituksena on tukea tilaajaorganisaatiota asiakastilaisuuksien jarjestamisessa
ja niille asetettujen tavoitteiden saavuttamista seka vahvistaa tilaajaorganisaation
asemaa tapahtumapaikkojen toimintaymparistossa tiedon perustuessa

tutkimukseen.

2 Asiakkaiden aktivointi tapahtuman avulla

ASIAKASSUHDE-
MARKKINOINTI

TAPAHTUMA

ASIAKASKOKEMUS

Kuvio 1. Opinnaytetyon tietopohjan eteneminen asiakassuhdemarkkinoinnista

tapahtuman ja asiakaskokemuksen maarittelyyn.



Tietoperusta toimii kehittamistydn perustana kooten yhteen oleellisen
kehittamiseen liittyvan tiedon (Ojasalo ym. 2014, 34). Taman kehittamistyon
tietopohja (kuvio 1.) etenee asiakkaan ostoprosessista B2B-liiketoiminnassa

asiakassuhdemarkkinoinnista tapahtuman ja asiakaskokemuksen maarittelyyn.

Saadakseen aikaan myyntia, yrityksen tulee pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen.
Suoran vaikuttamisen haasteena on muun muassa ostoprosessin
monivaiheisuus. Yritys VOI pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen
asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. Tavoitteena on saada aikaan toimintaa.
Aktivoinnin keinona voidaan kayttaa esimerkiksi tapahtumaa. Tapahtuma saa
asiakkaan liikkeelle ja arvioimaan vaihtoehtoja. Se tuottaa asiakkaalle
kokemuksia, joista yrityksen tulee olla kiinnostunut. Muodostuneen
asiakaskokemuksen myota yritys ymmartaa paremmin asiakkaan odotuksia,
kokemuksia, tarpeita seka ostoprosessin vaihetta, jossa asiakas on.
Tulevaisuudessa nama tiedot auttavat yritysta tarjoamaan asiakkaalle parempia

ratkaisuja, jotka tuottavat yritykselle myyntia.

2.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden lahestymista erilaisten
viesti- ja asiasisaltdjen avulla (Rope & Podllanen 1998, 131).
Asiakassuhdemarkkinoinnissa pyritaan pitkakestoisten ja kannattavien
asiakassuhteiden luomiseen ja yllapitamiseen. Lahtdokohtana on, etta pitkat
asiakassuhteet ovat yritykselle satunnaisia kertatuottoja kannattavampia.
Yritykselle on siis edullisempaa yllapitaa myyntia nykyisille asiakkaille kuin pyrkia

hankkimaan koko ajan uusia. (Osaava yrittgja 9.8.2021.)

2.1.1 Asiakkuudet

Ropen & Pdllasen (1998, 131) mukaan asiakkuudet voidaan luokitella kanta-
asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viela -asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin.
Asiakassuhdemarkkinoinnin perustana toimivaa luokittelua voidaan taydentaa
lisdksi Osaavan yrittdja -sivustolla (9.8.2021) mainituilla avain- ja suosittelija-
asiakkailla.



Tavoitteena on, ettd asiakas saataisiin siitymaan asiakassuhteen vaiheesta
toiseen (Osaava yrittaja 9.8.2021). Asiakassuhteella on erilaisia vaiheita, jotka
ovat uusasiakashankita, satunnaisasiakasmarkkinointi, kanta-
asiakasmarkkinointi ja entisten asiakkaiden takaisin saamismarkkinointi. (Rope
& Pollanen 1998, 137—141.) Kanta-asiakkuus voi kehittya viela
avainasiakkuudeksi, jolloin asiakkaille voidaan tarjota erityisetuja, joilla pyritaan
vahvistamaan heidan tyytyvaisyyttdan ja sitoutumistaan (Osaava yrittdja
9.8.2021).

Uusasiakashankkinnan vaiheessa ensiosto edellyttda usein sita, etta mielikuva
tuotteesta tai palvelusta olisi positiivinen, kiinnostus toimisi perustana seka sita
etta tuote tai palvelu on suosittu myos muiden keskuudessa, jonka myota syntyisi
ostohalu. Uusasiakashankinnassa mitd suuremmat odotukset ovat, sita
kriittisempi asiakas on toiminnan laadun suhteen. Satunnaisasiakas on asiakas,
joka on kokeiluvaiheessa siirtynyt uusintaostajaksi, mutta kanta-asiakkuutta ei
ole viela syntynyt. Tassa vaiheessa positiiviset yllatykset seka hyvaksi koettu
toiminta- ja laatutaso ovat saaneet asiakkaan siirtymaan satunnaisasiakkaasta
kanta-asiakkaaksi. Vastaavasti kanta-asiakkaiden odotuksia voidaan pitaa varsin
korkeina. Odotusten mukainen toiminta tai positiiviset yllatykset syventavat ja
vahvistavat suhdetta entisestaan. Entisten asiakkaiden takaisin saamisen
onnistuminen riippuu muun muassa siita millainen aiempi pettymiskokemus
asiakkaalle on syntynyt ja millaisia toimenpiteita asiakkaan vakuuttamiseksi on
tehty. Esimerkiksi mita aktiivisemmin yritys oma-aloitteisesti reagoi, sen
todennakoisempaa on, etta asiakassuhde jatkuu. (Rope & Pollanen 1998, 131—
132, 137—141.)

Yritysten tulee ymmartda asiakkaan matkaa laajemmin kuin pelkkana
ostotapahtumana (Kurvinen & Seppa 2016, 103). Siksi asiakassuhdetta tulisikin
kehittdd suunnitelmallisesti. Asiakassuhdetta voidaan syventaa erilaisilla
toimenpiteilld kuten asiakaskaynnit, kampanjat, tarjoukset, asiakastilaisuudet,
asiakastyytyvaisyystutkimukset ja asiakastiedotteet (Rope & Pdllanen 1998,
153).



2.1.2 Tapahtuma asiakassuhdemarkkinoinnin keinona

Tapahtumat ovat tarkeitd B2B-markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllapidossa
(Bergstrom & Leppanen 2021, 412). Wallon & Hayrisen (2022, 65) mukaan

ideana on, etta tapahtumat tuottaisivat tekijoilleen liikevaihtoa.

Esimerkiksi  asiakastilaisuus voi sisaltda myyntityota, tiedottamista,
suhdetoimintaa ja myynninedistamista. Siksi tiettyja toimenpiteita voi olla vaikea
sijoittaa eri markkinointiviestinnan osa-alueelle. Olennaista on, etta yrityksessa
kaytetaan eri viestintatapoja suunnitelmallisesti. Yksittaisten viestien tulisi siis
tukea ja taydentaa toisiaan seka tuottaa haluttu lopputulos niin tehokkaasti kuin

taloudellisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021, 416.)

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista ja vuorovaikutuksellista toimintaa, joka
tuo yhteen yrityksen ja sen kohderyhman valitun sisallon, asian, teeman tai idean
aarelle rakennettuun kokonaisuuteen. Toiminnalla voidaan rakentaa tai vahvistaa
yrityksen imagoa, tuote- tai palvelubrandida seka edistdd myyntia.
Tapahtumamarkkinoinnin kontekstissa tapahtumalla tarkoitetaan tilaisuutta, joka
on etukateen suunniteltu, tavoite ja kohderyhma ovat maariteltyja seka sita, etta
tapahtumassa toteutuvat elamyksellisyys, kokemuksellisuus ja
vuorovaikutteisuus. (Wallo & Hayrinen 2022, 21—22.)

Markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on saada aikaan kannattavaa
myyntia. Siksi yksittdiset toimenpiteet eivat yleensad saa aikaan kovin suurta
vaikutusta kokonaismyyntiin tai brandimielikuvaan. Markkinointiviestinnassa
pyritaan vahitellen rakentamaan tunnettavuutta, kiinnostusta, luottamusta ja
kilpailuetua suhteessa muihin toimijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 301.)
Wallo & Hayrinen (2022, 39) muistuttavat, etta yrityksen maine syntyy ja kehittyy
erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Tapahtumassa syntynyt onnistunut ja

myoOnteinen mielikuva rakentaa organisaatiolle hyvaa mainetta.

Wallon & Hayrisen (2022, 24) mukaan tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat



- vuorovaikutteisuus seka henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla

- tapahtumapuitteiden ja viestien hallittavuus

- organisaation mahdollisuus tavoitteen asettamiselle ja palautteen valiton
saanti sen saavuttamisesta

- organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeidensa ja
tapahtuman tavoitteiden mukaisesti

- organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista myonteisesti

- elamyksellisten kokemusten tuottaminen

- ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen

- eri aistien hyddyntaminen

2.1.3 Uutiskirje markkinointiviestinnan valineena

Kanasen (2018, 244, 257, 262) mukaan sahkopostimarkkinointi on osa yrityksen
markkinointia. Sitd voidaan kayttada asiakkuuksien hankintaan, asiakassuhteen
yllapitoon ja sen vahvistamiseen, uusasiakashankintaan seka tutkimukseen. Sen
etuna on kustannustehokkuus, helppous, nopeus ja personointi
kohderyhmakohtaisesti. Sisallon viestin tulee tarjota ratkaisuja asiakkaan
ongelmiin tai tarpeisiin. Siksi Kanasen mukaan (2018, 268) erityisesti
sahkopostin otsikointi on tarkeaa, jotta vastaanottaja saadaan avaamaan

saapunut viesti.

Etu tai hyoty, uteliaisuuden herattaminen, suora tarjous, Kiireellisyys tai niukkuus,
uutiset, kertomus, luvut tai hymiot otsikossa ovat Kanasen (2018, 269-271)
mainitsemia tehokeinoja otsikoinnissa, ja viestilla tulisi olla tavoite, joka kytkeytyy
aina myyntiin. Myynninmaailma (25.10.2022) kuitenkin muistuttaa, etta B2B-
uutiskirjeen rooli ei ole tyrkyttdd tai myyda yksisuuntaisesti, vaan enemmin

opastaa, auttaa ja neuvoa.

Markkinointiviestintaan tarkoitetut uutiskirjeet ovat tilattavissa yrityksen
verkkosivujen kautta. Asiakasta voidaan kannustaa tilaamaan uutiskirje
kehotuksin, kertomalla konkreettisesti mitd aiheita uutiskirjeet kasittelevat ja
kuinka usein niita lahetetaan seka tarjotaan asiakkaalle arvoa perustelemalla
miksi uutiskirje kannattaa tilata. Esimerkiksi Heurekan (N.D.) verkkosivuilla on



toimintakehotus tilata yritysuutiskirje ja tilaajien kerrotaan vastaanottavan uutisia,
jotka voivat kilnnostaa monia oman yrityksen tai tyopaikan puolesta, muutaman
kerran vuodessa. Kuvauksessa pyritaan herattelemaan myoOs asiakkaan
kiinnostusta kysymyksella ‘tiesitké esimerkiksi ettd Heurekan tilat soveltuvat
erilaisten ja eri kokoisten tilaisuuksien pitopaikaksi?”. My6s Elisa (N.D) kertoo
yritysasiakkaiden uutiskirjeen tilaajien vastaanottavan kuukausittain koosteen
toimialan ajankohtaisista artikkeleista ja vinkeista seka kutsuja mielenkiintoisiin
tapahtumiin ja webinaareihin. Nama viittaavat siihen, etta uutiskirjeen avulla
yritykset voivat markkinoida palveluitaan seka kertoa jarjestamistaan

tapahtumista asiakkailleen.

Tilauksen yhteydessa asiakas voi yleensa my0s valita mista aiheista han on
kiinnostunut ja edustaako han yksityishenkiloa vai yritysta. Myynninmaailman
(25.10.2022) mukaan asiakkaiden kokiessa uutiskirjeen sisaltdé hyodyllisena,
kasvaa heidan luottamuksensa yritysta kohtaan ja talldin asiakkaat kaantyvat
yrityksen puoleen kun he tarvitsevat apua. Tietosuojavaltuutetun toimiston (N.D.)
mukaan erillistd suostumusta sahkdiseen suoramarkkinointiin ei vaadita, mikali
vastaanottaja tyoskentelee yrityksessa tehtavissa, joihin suoramarkkinoinnilla
tarjottavat palvelut olennaisesti liittyvat. Rekisterinpitajan, eli suoramarkkinointia
tekevan yrityksen, tulee antaa kuitenkin mahdollisuus helposti kieltaa

suoramarkkinointi jokaisen sahkoisen suoramarkkinointiviestin yhteydessa.

2.2 Tapahtuma

Tapahtuma voi olla kertaluonteinen tai toistuva, ja kokoluokassaan se voi olla
suuri tai pieni. Tapahtumia voidaan hyoddyntaa erilaisissa tilanteissa.
Toteutustavaksi voidaan valita fyysinen tai verkossa pidettava tapahtuma
tapahtuman luonteen mukaan. Lisaksi voidaan jarjestda mahdollisuus

etdosallistumiseen, eli hybriditapahtuma. (Wallo & Hayrinen 2022, 41, 65.)

Palapeli kuvastaa hyvin tapahtuman jarjestamistd. Se muodostuu
lukemattomasta maarasta olennaisia yksityiskohtia ja osatekijoita. Kokonaiskuva
karsii, jos kaikki palat eivat loyda paikkojaan tai osatekijat eivat vastaa
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osallistujille luotuja mielikuvia ja odotuksia. Tapahtuman jarjestamisessa tulisi
lahted aina siita, ettd osallistuja on tarkein. Osallistuja saapuu tapahtumaan
osallistuakseen, joten tama tulee mahdollistaa esimerkiksi epamukavuus- tai

hairidtekijat minimoimalla. (Aarrejarvi 2003, 7, 116.)

Tapahtuma on projekti, joka alkaa ja paattyy. Jokaisessa tapahtumassa on paljon
erilaisia asioita ja tehtavia hoidettavana seka kaikissa tapahtumissa tavoitellaan
onnistunutta asiakaskokemusta. Tapahtumaa VoI kuvata myos
johtamisprojektina, jossa saavutetaan haluttu tulos yhdessa muiden ihmisten
kanssa. Johtamisessa keskeistd ovat tavoitteellisuus, tyonjako ja yhdessa
toimiminen. (Wallo & Hayrinen 2022, 266.)

Mustosen (10.3.2023) mukaan ihmisten halu kohdata toisiaan ja verkostoitua on
tana paivan edelleen suuri syy tapahtumaan osallistumiselle. Myods Ritalan
(22.1.2021) mukaan verkostoituminen on usein yksi tarkeimmista tavoitteista
yritystapahtumassa. Tapahtumajarjestajan olisi hyva suunnitella tapahtuman
puitteet, ohjelma ja aktiviteetit niin, etta ne tarjoavat tilaisuuden
tapahtumakavijoille verkostoitumiseen. Aikatauluun voi jarjestaa lyhyita taukoja
ja aikaa vapaaseen keskusteluun tapahtumasta riippumatta. (Liveto Essi
12.11.2019.)

2.2.1 Tapahtuman tavoitteiden maarittely

Yksittaisen tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityskuvan kehittaminen,
nakyvyys, nykyisten asiakassuhteiden lujittaminen, palveluiden ja tuotteiden
esitteleminen ja myyminen tai uusien asiakkaiden hankkiminen (Wallo &
Hayrinen 2022, 25). Tapahtuman aihe on hyva suunnitella niin ettd se
houkuttelee paikalle toivotun kohderyhman. Aiheen ja ohjelman kautta voidaan

my0ds saada selville, missa ostomatkan vaiheessa asiakas on. (Tanni 2022, 133.)

Tapahtuma tulee suunnitella niin, etta sen sisalto, kokonaisuus ja elamyksellisyys
mahdollistavat muutoksen kokemuksen. Tapahtuman suunnittelussa on hyva

pyrkid kuvaamaan myds tapahtuman jalkeista tavoitetilaa. Tapahtuman
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onnistumista voidaan mitata muutoksen perusteella esimerkiksi palautekyselyn
avulla. (Wallo & Hayrinen 2022, 148—149.)

Myos Leino (22.2.2023) taydentaa ettd tapahtumaa jarjestettdessa on hyva
kirkastaa sen tavoite ja sen tulisi olla ensimmainen askel. Selkeat tavoitteet
auttavat niin jarjestajaa keskittymaan olennaiseen, osallistujien sitouttamisessa
kuin tilaisuuden onnistumisen arvioinnissa. Esimerkiksi selkea tapahtuma-
agenda auttaa osallistujia ymmartamaan tapahtuman mahdolliset tavoitteet,
tarkoituksen ja odotukset. Palautteen avulla saadaan parempi ymmarrys

osallistujien tarpeista, mieltymyksista ja odotuksista tulevia tapahtumia varten.

Tapahtuma vaatii aina niin rahallisia kuin tyomaarallisia investointeja.
Tapahtumasta on hyva kerata tunnusluvut, joilla voidaan mitata sen
tuloksellisuutta. Seurattavia tunnuslukuja ovat muun muassa kutsuttujen maara,
ilmoittautuneiden maara, osallistujamaara, no show (suom. ei saapunut tai
perunut osallistumistaan), lyhyen ja pitkan aikavalin tuotot,
kokonaiskustannukset, kustannukset per osallistuja / ilmoittautunut / kutsuttu,
lidien maara, tapahtumassa tai sen perusteella tehtyjen kauppojen maara seka
ROI eli investoinnin tuottoa. (Wallo & Hayrinen 2022, 50—51.)

2.2.2 Tapahtuman sisalto

Wallon & Hayrisen (2022, 239) mukaan tapahtuma on sisaltd. Sisaltd ei
kuitenkaan ole pelkastaan se, etta osallistujat saadaan paikalle, vaan se, etta
heidat saadaan osallistumaan, vuorovaikuttumaan ja kokemaan elamyksia.

Bergstrom & Leppanen (2021, 412—413) taydentavat viela, ettd markkinoinnin
onnistumisen ja vaikuttavuuden kannalta tilaisuuden ohjelmasisallossa on hyva
lOoytaa tasapaino asiapitoisen ja kevyemman ohjelman valille. Naiden on oltava

sopivassa suhteessa tilaisuuden teeman ja ajankohdan kanssa.

Tapahtuman sisaltoja voivat olla esimerkiksi puhujat, luennoitsijat, kouluttajat,
laulajat, tanssijat, moderaattorit tai juontajat. Sisalt6ja valittaessa on tarkea
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asettua osallistujan asemaan ja miettia millainen ohjelma heita voisi kiinnostaa ja
mika saisi heidat osallistumaan. (Wallo & Hayrinen 2022, 239—240.)

Aktiviteetti on hyva lisa tapahtumaan ja se voi olla osa elamyksellisyytta.
Aktiviteetilla tarkoitetaan toimintaa ja tekemista, johon osallistuja voi osallistua
halutessaan. Aktiviteetin tulee sopia tapahtuman teemaan. Aktiviteettien etuna
on, etta jokainen osallistuja voi oikeasti kokea jotain uutta ja ennalta
nakematonta. (Wallo & Hayrinen 2022, 247—248.)

2.2.3 Kutsuminen

Tapahtuman jarjestdmisessa tulee huomioida muun muassa kutsuminen.
Bergstromin & Leppasen (2021, 412) mukaan siihen liittyvat seuraavat asiat:

- keita kutsutaan: yksin vai avec, kutsuttavien kokonaismaara

- millainen kutsu lahetetaan

- ja miten tiedusteluihin vastataan

Tapahtuman nimi antaa tietoa ja luo odotuksia. Kutsussa ei tarvitse mainita
kaikkia yksityiskohtia, vaan sen tehtavana on nostattaa osallistujan odotusarvoa,
herattaa mielikuvia ja luoda tunnelmaa. Kutsun on oltava ensisilmayksella selkea
ja puhutteleva, mika saa vastaanottajan haluavan osallistua ja ilmoittautumaan.
Kutsun tulee ilmentaa sita tunnelmaa, jonka osallistuja kohtaa itse tapahtumassa.
(Wallo & Hayrinen 2022, 115—116.) Myo6s Launis (20.9.2022) kannustaa
pohtimaan keinoja tapahtuman vetovoimasta ja tunnelmasta viestimiseen, silla

kilpailu tapahtumavieraiden huomiosta on kova.

Tapahtumapaikka Iuo kutsun saajalle mielikuvia ennakkoon siita, mita
tapahtumassa on luvassa. Kutsua laadittaessa on hyva miettia, mita tietoja on
hyva kertoa missakin vaiheessa. Esimerkiksi on hyva kertoa tilaisuuden
luonteesta, kenelle kutsu on osoitettu, tilaisuuden ajankohta ja paikka, kutsuja tai
tilaisuuden jarjestaja, tapahtuman sisallostd tai ohjelmasta seka miten

tilaisuuteen ilmoittaudutaan. Tilaisuuden luonteesta riippuen on myos hyva
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mainita, onko tapahtuma maksuton vai maksullinen, mahdollisista
pukeutumisohjeista seka mikali tapahtumassa on tarjoiluja, pyydettaan osallistuja
ilmoittamaan ruoka-aineallergioista tai muita rajoitteista etukateen. (Wallo &
Hayrinen 2022, 115—116.)

Kutsumisessa voi olla myds haasteita, silla kutsu tulisi lahettad ja julkaista
hyvissa ajoin. Fyysiseen ja sahkopostikutsuun tarvitaan ajantasaiset yhteystiedot
seka kutsun ilme (sanat, tyyli ja tunnelma) on kannettava ja siirryttava itse
tapahtumaan. Kutsun luo myds mielikuvan, joka lunastetaan tapahtumassa
kokemuksena. (Wallo & Hayrinen 2022, 122.)

Tapahtumanhallintapalvelut, kuten Lyyti, auttavat jarjestajaa
osallistujahallinnassa kutsun lahettamisesta tapahtuman onnistumisten
analysointiin. Verkossa oleva ilmoittautumislomake ei ainoastaan keraa tietoja
osallistujista, vaan se edustaa tapahtumasta saatavaa ensivaikutelmaa ja
asettaa odotukset tulevasta (Lyyti 2023). Wallon & Hayrisen (2022, 51) mukaan
fyysisen tapahtuman melko yleinen no show (suomennos: ilmoittautunut, mutta
ei saapunut paikalle) olisi 20 %, eli tapahtumaan ilmoittautuneista 100 henkildsta
paikalle saapuisi 80 henkilda. Mikali poisjaantien maara kasvaa, on hyva

tarkastella osallistumisen esteiden syita.

FOMO (Fear Of Missing Out), eli pelko paitsi jaamisesta -termi on vakiintunut
kayttdoon sosiaalisen median my6ta ja on kuvaus halusta olla osana joukkoa tai
paasta osaksi erilaisia mahdollisuuksia. Harkiten kaytettyna FOMO voi olla yksi
tehokkaimmissa tyokaluista esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnissa.
(MarkkinointiUutiset 4.9.2023.)

2.3 Asiakaskokemus

Saarijarven & Puustisen (2020, 86—87, 89) mukaan B2B-asiakaskokemus on
monimutkaisemmin maariteltavissa kuin B2C. B2C-asiakas on yksild, joka myds
maarittaa asiakaskokemuksensa itse. Puolestaan B2B-asiakaskokemus

maaraytyy harvemmin yksittdisen ihmisen mukaan. B2B-asiakaskokemuksen
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piirteista konkreettiselle tasolle paasemiseksi tulisi ymmartaa muun muassa mika

asiakkaalle on merkityksellista ja miten yrityksen osaaminen voi auttaa asiakasta.

Asiakaskokemus tarkoittaa kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden muodostamaa
kokonaisuutta, jonka asiakas organisaation toiminnasta muodostaa.
Asiakaspalvelu, myynti ja tuottaja ovat usein niita, jotka ovat eniten kontaktissa
asiakkaan kanssa. Asiakaskokemus on kuitenkin koko organisaation
onnistuneiden toimintojen tuottama kokonaisuus, eli se kuvastaa asiakkaan
kulkemaa matkaa eri kosketuspisteiden kautta. Mita vahvempia kohtaamisia,
tunteita ja mielikuvia syntyy, sitd vahvempi myos kokemus on. (Loytana &
Kortesuo 2011, 11, 15, 45.) Saarijarvi & Puustinen (2020, 91) taydentavat tata
huomauttamalla, etta lopulta voi olla vaikea tietaa tai maarittaa, kuinka onnistunut
B2B-asiakaskokemus oli. Vuorovaikutuksen tapahtuessa monissa eri kanavissa
eri ihmisten valilla seka virallisesti ettd epavirallisesti, ovat jotkin naista

kokemuksen kannalta kriittisista hetkista paremmin hallittavissa kuin toiset.

Asiakaskokemus syntyy kohtaamisissa yrityksen kanssa. Esimerkiksi hankittujen
tuotteiden tai palveluiden yhteydessa saattaa olla palautteenanto mahdollisuus
tai yhteystiedot mihin asiakas voi tarvittaessa olla yhteydessa. Myos yrityksen
tyontekijat voivat ottaa asiakkaan palautteen vastaan. Yrityksen nettisivuilla
voidaan kertoa uutuuksista tai lisapalveluista. Palveluymparistossa voi olla
mahdollisuus vastata asiakaskyselyyn tai kokeilla uutta tuotetta tai palvelua.
Yrityksen hyddyntamat erilaiset viestinta- ja markkinointitavat, esimerkiksi
katumainos tai somekampanja, ovat myds kohtaamispisteita. Nama kaikki
kohtaamiset rakentavat kokemuksen kokonaisuutta ja mielikuvaa yrityksesta.
(Bergstrom & Leppanen 2021, 450.)

Asiakaskokemuksen potentiaalia voidaan tarkastella myods tehokkuuden,
helppouden ja tunteen kautta. Tehokkuus tarkoittaa esimerkiksi sita, etta
asiakastiedot pitavat paikkaansa tai mahdollinen odotusaika vastaa asiakkaan
odotuksia. Helppous tarkoittaa sita, ettd yhteydenpito onnistuu helposti eika
hanen tarvitse ilmaista ongelmaansa useita kertoja eri tahoille. Vastaavasti

tunteet tarkoittavat sita, etta asiakas kokee, etta hanesta ollaan kiinnostuneita ja
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tulevansa huomioiduksi. Tunteet ovat naista kolmesta merkityksellisin, silla ne
ovat % asiakkaan kokemuksesta. (Korkiakoski 2019, 50—51.)

Erityisesti arvoa tuottavat tunteet Iluovat asiakaspysyvyytta. Tunteiden
mittaaminen on yksi laadullisen kehityksen mittari. Eniten arvoa luovat tunteet
ovat onnellinen ja tyytyvainen, kun taas arvoa tuhoaviksi tunteiksi voidaan
tunnistaa arsyyntynyt, tyytymaton, turhautunut, pettynyt ja stressaantunut.
(Korkiakoski 2019, 69—70.) Tunteiden saately joko tietoisesti tai tiedostamatta
on ihmisen keskeinen kyky erilaisissa paatostilanteissa. Vaikka inminen kokee
tunteet yksildlliselld tasolla, on niillda hyvin tarkeda merkitys ryhman
kayttaytymisessa. Tunnetilat tarttuvat helposti toisiin ihmisiin ja ne saavat ihmiset

toimimaan yhtenaisesti. (Suomala 2023, 115—116.)

Loytanan & Kortesuon (2011, 21) mukaan asiakaskokemuksen johtaminen
tarkoittaa, ettd kohtaamisen aikana asiakkaalle luodaan merkityksellisia
kokemuksia, joiden avulla voidaan hyoddyntdaa organisaation tuottama
maksimaalinen arvo. Myds Korkiakosken (2023, 24) mukaan asiakkaan arvo
tulee tunnistaa ja maksimoida. Maksimoinnilla han tarkoittaa yksittaisen
kosketuspisteen muuttumista, eli keinoa jolla voidaan maksimoida asiakkaan
kokemus. Kurvisen & Sepan (2016, 43—44, 100) mukaan paras tapa puhutella
asiakkaita on ymmartaa heidan tarpeensa ja tavoitteensa, silla yrityksella, joka
tuntee parhaiten asiakkaansa, on Kilpailuetua. Kilpailuetu rakennetaan siis

asiakkaiden kokemuksilla.

Kun asiakas on sitoutunut, han on uskollisempi ja suosittelee yrityksen palveluita
todennakoisemmin myos muille. Sitoutunut asiakas arvostaa yritystd ja sen
tarjpamaa arvoa, jopa niin ettd asiakassuhteesta kehittyy pitkaaikainen. (Red
Events 2024.) Asiakkaan halu rakentaa yhteista tulevaisuutta nakyy hanen
arvostuksessaan yrityksen brandia kohtaan (Vuorela 2024, 168). Ropposen
(2024, 112) mukaan onnistuneessa arvomyynnissa ei tarvita aina tarkkoja
hyotylaskelmia tai perusteluita, vaan usein riittda, ettd osataan tunnistaa

kilpailijoita paremmin mista arvo asiakkaalle syntyy.
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On hyva muistaa, ettd kokemus on aina henkilékohtainen ja hyddynnamme
aiempia kokemuksiamme paatoksenteossa. Yrityspaattajan tulisi kuitenkin
ensisijaisesti ajatella edustamansa yrityksen etuja ja hyotyja omien tunteidensa
tai mielitystensad sijaan. (Vuorela 2024, 124.) Tapahtumissa syntyneet
henkilokohtaiset kohtaamiset syventavat asiakassuhdetta. Kun asiakas kokee
roolinsa osana kokonaisuutta merkittavana ja saavansa erityistd kohtelua,

kasvaa sitoutuminen luonnollisesti. (Red Events 2024.)

2.3.1 Odotukset

Asiakkaiden odotuksilla on aina kohde. Ihmiset muodostavat odotuksia
tiedostamattaan, ja olemassa on vain vahan asioita, joita kohtaan meilla ei ole
lainkaan odotuksia. Asiakkaan odotukset muodostuvat eri tekijoista. Ne voidaan
jakaa yleisiin odotuksiin seka erityisiin odotuksiin. Yleisilla odotuksilla tarkoitetaan
odotuksia, jotka ovat muodostuneet asiakkaan mieleen jo ennen kohtaamista.
Niita voivat olla esimerkiksi personoitu asiakaskokemus, monikanavainen asiointi
sekd osaava ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu. Erityiset odotukset syntyvat
puolestaan vuorovaikutuksen tuloksena. Nama odotukset muodostuvat yleensa
tiettya palvelua tai yritysta kohtaan. Ne muodostuvat usein monen tekijan
yhteisvaikutuksena, joita voivat olla esimerkiksi markkinointiviestinta ja omat tai

muiden ihmisten aiemmat kokemukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 94-97.)

Villanin (2018, 8—9) taydentaa tatda huomauttamalla, ettd asiakasodotukset
muuttuvat nopeasti. Asiakkailla on siita huolimatta tiettyja yleisia odotuksia
yritysten toiminnasta. Naitd odotuksia ovat henkilOkohtaisuus, liikkuvuus,
lasnaolo ja reagointi sosiaalisessa mediassa, itsepalvelun mahdollisuus,
voimaantuminen, asioinnin helppous ja nopeus, jatkuvuus, asiantunteva

henkilostd, empatia seka asianmukainen reagointi reklamaatioihin.

Loytana & Kortesuo (2011, 64) mukaan odotukset ylittdva kokemus on
henkilokohtainen, yksildllisyyden mahdollistava, aito, olennainen, raataloity,
oikea-aikainen, jaettava, kestava, selkea, arvokas ennen tai jalkeen kaupanteon,

selkeasti ja nakyvasti arvokas, tunteisiin vetoava, yllattava seka tuottava.
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2.3.2 Elamyksellisyys

Elamys on vaikuttava, myonteinen ja mieleenpainuva kokemus, joka voi tuoda
kokijalle henkilokohtaisen muutoksen. Elamys syntyy vuorovaikutustilanteessa.
Varsinaisen tuotteen tai palvelun lisdksi asiakkaan elamyskokemukseen
vaikuttavat myds muut asiakkaat, henkilosto seka ymparistd. (Tarssanen 2009,
11, 18.) Livetapahtumaan on tarkeaa sisallyttdd mukaan vetovoimainen
elementti, joka toimii koko tapahtuman ajan. Esiintyjan tai puhujan lisaksi hyvat

tarjoilut voivat toimia oivana lisana. (Leino 22.2.2023.)

Elamyksellisyys vahvistaa tapahtuman arvoa ja vaikuttavuutta. Elamyksella
tarkoitetaan voimakasta positiivista kokemusta liitettyna vahvaan myonteiseen
tunteeseen, kuten ilo, oivallus tai ilahtuminen. Kun asiakkaalla on positiivisia
muistijalkia, hanen kokemuksensa on positiivinen. Asiakaskokemusta luodessa
tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle mielihyvaa. Asiakkaan tulee ilahtua
saamastaan palvelusta, jolloin han palaa taman kokemuksen perassa
myohemmin uudelleen. Parhaimmillaan onnistunut asiakaskokemus saa
asiakkaat jonottamaan yrityksen ja sen palveluiden luokse sen sijaan, etta yritys
joutuisi itse hankkimaan potentiaalisia asiakkaita. (Loytana & Kortesuo 2011, 45,
48—49.)
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2.3.3 Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot

ASIAKASSUHDE

. S .
. AVAINKOHTAAMISET .

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot mukaillen Loytana & Korkiakoski
| Forrester Research (2014, 137).

Loytanan & Korkiakosken (2014, 134, 137) mukaan erityinen asiakaskokemus
syntyy yha useammin odotusten ylittdmisesta yksittaisissd kohtaamisissa.
Mittaaminen tulisi kohdistaa entistd suoremmin asiakaskohtaamisiin. Heidan
mukaansa asiakaskokemusta tulisi mitata Forresterin mallin mukaisesti kolmella
tasolla, jotka ovat asiakassuhde, ostopolku seka avainkohtaamiset (kuvio 2).

Loytanan & Korkiakosken (2014, 140) muistuttavat viela, ettd asiakkaan
halukkuus vastata kyselyihin tai tutkimuksiin voi loppua nopeasti, mikali heidan
antamansa vastaukset eivat johda muutoksiin. Yrityksen tulisi siis toimia
saamansa palautteen mukaisesti, jotta asiakkaan halukkuus vastata sailyy.
Yrityksen liiketoiminnan kehittamisen kannalta olennaista kuitenkin on se, etta
mittaustulokset ovat niin luotettavia, etta yrityksen on mahdollista ja kannattavaa

tehda muutoksia taman tiedon pohjalta.
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2.3.3.1 Asiakassuhdetaso

Asiakassuhdetasolla tarkoitetaan asiakkuuden elinkaaren aikaista mittaamista,
jolla  pyritaan ymmartamaan asiakkaan kokemusta kokonaisvaltaisesti.
Mittaamisessa tulisi keskittya asiakassuhteeseen liittyviin aiheisiin eika pyrkia
esimerkiksi mittaamaan ostopolkuun liittyvia aiheita. Asiakaskokemuksen
mittaaminen alkaa yleensa talta tasolta, mutta olisi hyva miettia milla tasolla
mittaamisesta voitaisiin saavuttaa merkittavin lisaarvo. Mittaamisen tasoista tulisi
suunnitella kokonaisuus, joka tarjoaa tietoa paatdksenteon tueksi. (Loytana &
Korkiakoski 2014, 136—138.)

2.3.3.2 Asiakaspolku

Ostopolun eri vaiheiden aikaisella mittaamisella tarkoitetaan systemaattista
mittaamista, jolla pyritdan tunnistamaan asiakkaan ja yrityksen valisia
kosketuspisteita (Loytana & Korkiakoski 2014, 137).

Kennerin & Leinon (2022, 41) mukaan moderni ostoprosessi alkaa tiedonhaulla
verkossa ja paattyy verkkoon takaisin suositteluna. Wallo & Hayrinen (2022, 21)
taydentavat tata toteamalla, etta asiakas ei tyydy enaa pelkastaan yrityksen
tarjoamaan tietoon, vaan tuotteista ja palveluista keskustellaan sosiaalisessa
mediassa, jossa muut kuluttajat ja vaikuttajat jakavat omia kokemuksiaa. Voidaan
siis nahda, etta asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat palveluiden ja tuotteiden
lisaksi tarina ja arvomaailma, toimintatavat, ihmiset, kilpailuedut seka referenssit
(Kennerin & Leinon (2022, 101).
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PAATOS

Kuvio 3. B2B-asiakkaiden kayttaytyminen ostoprosessissa mukaillen Kenner &
Leino 2022, 12.

Kennerin & Leinon (2022, 12—13) mukaan moderni ostoprosessi on
monivaiheinen ja sisaltdd entistd enemman paatoksentekijoitd. Siksi
myyntiorganisaation on ratkaisevan tarkeda olla lasnd myds ostopolun
aiemmissa vaiheissa. Mikali myyntiorganisaatio ei onnistu vaikuttamaan
asiakkaaseen tarjoamalla hanelle jotain arvokasta ostoprosessin alussa, eli
tiedonhaun ja tarvemaarittelyn vaiheissa ja herattamaan kiinnostusta kuulla lisaa,
ei se ole enda mukana ostoprosessin mydhemmissa vaiheissa, joissa lopullinen

paatos valinnasta ja suositusten antamisesta syntyy.

Kuviossa 3 tietoisuus nakyy siina, etta puskeva ja puolueellinen mainonta on
tehotonta, silla asiakkailla on kaytdssaan aiempaa enemman tietolahteita.
Ostoprosessin ollessa itsenaisempi ja monimutkaisempi, korostuu harkinnassa
myos kuluttajamaisuus. Analysointivaiheessa voidaan tunnistaa
asiakaskokemuksen odotusarvojen kohonneen. Asiakas on myos tarkempi

ajankaytdstaan. Asiakkaiden valinnoissa korostuvat arvot ja vastuullisuus seka
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suositteluiden merkitys on kasvanut. Myds paatdksentekijoitda on aiempaa

enemman. (Kenner & Leino 2022, 12.)

Ropponen (2024, 19) huomauttaa, etta kilpailun lisdantyessa asiakkailla on myoés
entista enemman tarjolla tapoja saada aikaan sama lopputulos. Rubanovitschin
(2023, 111) mukaan ostajan tarkein paatoksentekokriteeri onkin laaja tuki. Tanni
(2022, 30) taydentaa naita nakemyksia tarkentamalla, etta paatoksenteko on
muuttunut niin etta usein siita vastaa useampi henkilo tai paatokset tehdaan
tiimeissa esimerkiksi niiden henkildiden kesken, jotka tulevat olemaan palvelun
tai tuotteen kayttajia tai sen kanssa tyota tekevia. Ropposen (2024, 20) mukaan
ostopaatoksiin osallistuvien henkildiden maara B2B-ostoissa oli vuonna 2018
keskimaarin 10,2 henkil6a. On kuitenkin hyva huomioida, ettd paatdksentekijat
eivat valttamatta ymmarra kaikkia yksityiskohtia, vaan heita kiinnostaa se miten
eri vaihtoehdot vaikuttavat heidan tiiminsa menestykseen niin lyhyella kuin
pitkalla aikavalilla. Rubanovitschin mukaan (2023, 128) paatokset pyritaankin
usein perustelemaan muille jarkisyin seka osoittamaan hyotyja. Nama voivat

auttaa ymmartamaan paatosten taustalla olevia tunteita ja ajatuksia.

2.3.3.3 Avainkohtaamiset

Avainkohtaamisilla tarkoitetaan niita hetkia, jotka ovat asiakkaan odotusten
ylittamisen kannalta kriittisia. Naita tulisi mitata erityisen tarkasti. Yrityksen
resurssit eivat valttamatta riitd kaikkien kohtaamisten laadukkaaseen
mittaamiseen, joten niistda tulisi tunnistaa ja valita olennaisimmat.
Avainkohtaaminen voi olla esimerkiksi puhelu asiakaspalveluun tai lomakkeen
tayttdminen netissa. (Loytana & Korkiakoski, 2014, 137—138.)

3 Kehittamiskohteen antaneen toimeksiantajan kuvaus

Tyon tilaajaorganisaationa toimii Helsinki Allas Oy (Allas Pool). Allas Pool on
merikylpyla, joka sijaitsee paakaupungin ytimessa, Helsingin Katajanokalla.

Allasta kuvaillaan heidan nettisivuillaan seuraavasti: “Allas Pool on
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kohtaamispaikka, jossa yhdistyvédt kaupunkikulttuuri,  veden  &érella

rentoutuminen ja eldvdn musiikin tunnelma.” (Allas Pool N.D.).

Allas on tunnettu erityisesti uinti- ja saunapalveluistaan. Asiakas voi kayttaa
palveluita joustavasti eri tavoin kertalipun, sarjakortin tai jasenyyden muodossa,
riippuen omasta tarpeestaan ja kayttotottumuksistaan. Saunat, lamminvesiallas
seka merivesiallas ovat avoinna vuoden jokaisena paivana. Lammitetty
lastenallas on avoinna kesakaudella. Altaalla vieraili arviolta 750 000 asiakasta
vuonna 2024. Tasta kokonaismaarasta uinti- ja saunapalveluiden kavijamaara oli
256 400. Ulkomaisten turistien osuus Kkylpylakavijéista on noin 35 %. (HS
22.1.2025.)

Allas tarjoaa upeat puitteet myos yrityksille tapahtumien jarjestamiseen,
kokouspaiviin tai tyhypaiviin. Altaalta |6ytyy kolme kokoustilaa, seka Studio jota
voidaan hyoddyntdaa niin  tyotilaksi  kuin  wellnesstunteihin.  Altaan
ravintolapalveluista seka ravintolatilojen vuokrauksesta vastaa NoHo Partners
Oyj. Allas Live konserttisarja tayttaa Allas Poolin sisapihan kesaisin. Vuodesta

2025 alkaen Allas Livea operoi Live Nation Finland Oy.

Tassa kehittamistyd rajautuu Altaan yritys- ja tapahtumamyynnin liiketoiminta-
alueeseen. Altaan keskeinen sijainti seka sen monipuoliset tilat ja palvelut

tarjoavat loistavat mahdollisuudet erilaisiin tarpeisiin ja tilaisuuksiin.

Kuten johdannon alussa kuvasin, on tapahtumien jarjestamisen tarve ja rooli
muuttunut viimeisen reilun viiden vuoden aikana. Tapahtumateollisuus ry:n
toimialatutkimuksen (5.12.2024) mukaan COVID-19-pandemia vaikutti
tapahtuma-alaan merkittavasti, silla seuraavina vuosina monia tapahtumia
jouduttiin perumaan tai siitdmaan. Taman jalkeen tapahtuma-ala alkoi elpya ja
kysynta kasvoi edelleen vuonna 2023. Haasteena olivat edelleen muun muassa
inflaatio ja taloudelliset epavarmuudet. Lisaksi tapahtumien roolin ja tarpeen
taustalla on eta- ja hybridityon yleistyminen, joka on vahentanyt myos yritysten
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omien toimistotilojen tarvetta. Tama heijastuu suoraan tila- ja

tapahtumapalveluita tarjoavien yritysten palveluiden kysyntaan.

4 Kehittamishaasteen esittely, perustelut ja tavoitteet

Tassa luvussa kuvataan kehittamistyon keskeinen tutkimuskysymys seka
alakysymykset. Alakysymysten avulla pyritaan |0ytamaan vastauksia

paatutkimuskysymykseen.

Kehittamistyon tarkoituksena on tunnistaa elementit, jotka tukevat
tilaajaorganisaatiota  asiakassuhteiden  pitkgjanteisessd rakentamisessa
tapahtumien avulla. Tunnistamalla keskeiset asiat voidaan asiakastapahtumia

jarjestaa suunnitellusti ja asiakkaiden tarpeita kuullen.

Asiakastapahtuman keskeisena tavoitteena on aktivoida asiakasta seka saada
hanet tulemaan paikan paalle ettd kokeilemaan palveluita. Aktivoinnin avulla
asiakasta voidaan muistuttaa tapahtuman hienoudesta ja sen mahdollisuuksista

seka pyritaan vahvistamaan asiakassuhdetta.

Keskeinen ajatus kehittdmistydssa on myos se, ettda asiakaskokemuksen
kehittaminen olisi koko tilaajaorganisaation yhteinen matka, niin kehittamistyon

aikana kuin sen jalkeenkin.

Paatutkimuskysymys:

Miten asiakkaita voidaan aktivoida tapahtuman avulla?

Alatutkimuskysymykset:

e Millaisia odotuksia asiakkailla on ja miten ne vaikuttavat

asiakaskokemukseen?

e Voiko tapahtumalla vaikuttaa asiakkaan toimintaan tai sitoutumiseen?
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Tassa kehittamistydssa ei tutkia tai arvioida tapahtuman rakenteen suunnittelua
esimerkiksi Wallon & Hayrisen (2022, 133-140) mainitseman Onnistuneen
tapahtuman malli® :n avulla. Malli toimii oivana apuna uusien tapahtumien
suunnittelussa. Tassa tutkimuksessa pyritaan tilaajaorganisaation
palvelukokonaisuuden tunnettavuuden edistamiseen  jo  jarjestetyn

asiakastapahtuman avulla.

Asiakkaat saattavat olla ostoprosessin eri vaiheissa, joten talldin asiakkaiden
profilointi on hankalampaa. Segmentointi tulee nahda prosessina, joka tarkoittaa
markkinoiden tutkimista, ostokayttaytymisen selvittamista, kohderyhmien
valintaa seka markkinointiohjelmaa, joka on suunniteltu ja toteutettu asiakkaiden
tarpeiden perusteella (Bergstrom & Leppanen 2021, 135). Vuorelan (2024, 83)
seka Tannin (2022, 74) mukaan asiakkaiden luokittelun haasteena on myos se,
ettd yhdelld ihmiselld saattaa olla useita rooleja ja han saattaa kayttaytya eri
tilanteissa eri tavoin. Jotta voitaisiin varmistua siita, etta tilaajaorganisaatio voisi
tarjota entista paremmin asiakkaalle sita mita han etsii ja tarvitsee, tarvitaan

lisaselvitysta seka koko segmentointiprosessin tarkastelua.

Kehittamistydossa ei myoskaan syvennytd markkinoinnin vaikuttavuuden
mittaamiseen tai myynnin prosessiin, silla tyon tavoitteena on ensisijaisesti
kehittaa asiakaskokemusta. Tavoitteena on toki, etta tyon tulokset voisivat antaa

edellytykset sille, ettd myynnilliset tavoitteet voivat pitkalla tahtaimella tayttya.

5 Tutkimuksellisen kehittamistydon menetelmat

Tassa kehittdmistydssa aineistonhankintamenetelmina kaytettiin  kyselya,

benchmarkingia ja osallistavaa kehittamista tukevaa tyopajaa, learning cafea.

Aineistomatriisissa (taulukko 1) tutkimuskysymysten alakysymyksille on

maaritelty informantti, kaytettdva menetelma seka kehittamistavoite.
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Miten asiakkaita
voidaan aktivoida
tapahtuman avulla?

A) Kyselyssa pyydetaan antamaan palautetta
tapahtumasta, johon he ovat osallistuneet.
Lisaksi asiakkaiden antaman avoimen palautteen
perusteella voidaan syventdd ymmarrysta seka

A) - . .
Millaisia odotuksia Asiakas| ~A) |Tviodarajaummin
Kysely esim. aihealuettain heidan kokemustaan.
asiakkailla on
ja miten ne vaikuttavat Tilagjao B) B) TyOpajassa pyritdan 16ytamaan ja tunnistamaan

tapahtumassa esiin nousseita tai sen aikaansaamia
vaikutuksia.

TyOpajassa yhdessa tunnistetut kehittdmiskohteet tai
hyvat kdytanteet lisdavat koko organisaation
sitoutumista

asetettuihin tavoitteisiin ja toimenpiteisiin.

asiakaskokemukseen? | rganisa | Tyépaja
atio

A) Tarkoituksena on selvittda mita asioita asiakkaat
arvostavat ja mista he ilahtuvat.

Tavoitteena lisatda ymmarrysta asiakkaan toimintaan
. A) vaikuttavista tekijoista ja tunnistaa mahdollisia
Voiko tapahtumalla A) Kysely |Kilpailuetuja.
vaikuttaa Asiakas

asiakkaan toimintaan tai B) B) Tarkoituksena selvittdd anonymisoitujen kutsujen
B) Muut S . -
Benchm |avulla millaisia tapahtumia muut toimijat ovat
arking |jarjestaneet seka
milla keinoilla he ovat pyrkineet tuottamana lisdarvoa
asiakkailleen. Benchmarking luo kuvaa myoés Altaan
toimintaymparistésta.

sitoutumiseen? toimijat

Taulukko 1. Kehittamistyon aineistomatriisi.

5.1 Metodiset lahtokohdat

Ojasalo ym. (2014, 12—13) mukaan yritykset tarvitsevat jatkuvaa kehittamistyota
esimerkiksi lisatakseen ymmarrystaan asiakkaiden mieltymysten muutoksesta tai
toiminnan tehostamiseen ja prosessien kehittamiseen. Koska tietoa on paljon
saatavilla, ongelmien ratkaisuun tarvitaan tasmallista tietoa eli isosta maarasta

tietoa on pyrittava erottamaan olennainen, juuri yrityksen tarpeita palveleva tieto.
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SYKSY 2024

KEHITTAMIS-
TIET JAN KOMTEEN 74
TILAAJAN KUVAUS

KEVAT 2025

Kuvio 4. Kehittamistyon etenemisen kuvaus

Kuviossa 4 on kuvattu taman kehittamistyon eteneminen. Tyo alkoi syksylla 2024
aiheen valinnalla. Aloitin rakentamaan tyon tietopohjaa loppuvuodesta 2024,
jonka jalkeen laadin myos tyon kehittamiskohteen ja tilaajan seka menetelmien
kuvauksen. Tyon tietopohjaa olen taydentanyt viela myos kevaan 2025 aikana.
Ensimmainen aineistonkeruu suoritettin - helmikuussa 2025 jarjestetyn
asiakastapahtuman yhteydessa teetetyn kyselyn avulla. Taman jalkeen tein
toisen aineiston keruun, benchmarkingin maaliskuun alkupuolella 2025.
Kolmantena aineistonkeruumenetelmana kaytettiin tyopajaa learning cafe -
menetelmaa hyoddyntden. Ennen tyOpajaa, tein ensimmaisen tulosten

analysoinnin ja anonymisoinnin.

TyOpaja jarjestettiin maaliskuussa 2025. Analysoin tulokset, kun kaikki aineistot
oli keratty. Tulosluvun kirjoittamisen jalkeen laadin kehittamisehdotukset. Lopuksi

kirjoitin pohdinta- seka arviointiluvut huhti-toukokuussa 2025 aikana. Esittelin
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myOs kehittamistydn tulokset tilaajaorganisaation edustajille. Kehittamistyo

valmistui toukokuun alussa 2025.

Tama kehittamistyd on tapaustutkimus. Sen lahtdkohtana on tuottaa
kehittamisehdotuksia ja -ideoita. Tapaustutkimus tuottaa tietoa nykyhetken
iimiosta todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistdossa. Tapaustutkimus vastaa
kysymyksiin miten ja miksi. Tapaustutkimuksessa tutkimuksella ei pyrita tiedon

yleistettavyyteen. (Ojasalo ym. 2014, 52—53.)

Tapaustutkimus sopi tahan kehittamistyohon, koska tydssa pyrittiin kehittamaan
asiakaskokemusta nimetyssa tilaajaorganisaatiossa ja tavoitteena oli, etta
kehittamisehdotuksissa  syntyisi ~ toimintamalli, joka  palvelisi  juuri

tilaajaorganisaation tarpeita.

5.2 Tutkimusaineiston keraaminen ja analysointi

ALTAAN
AAMU-
TILAISUUS

KYSELY
(ASIAKKAAT)

TULOSTEN 051-1:"5“:;." TULOSTEN TOIMINTA- POHDINTA

T.ANALYSOINTI (TILAAJA- 2.ANALYSOINTI MALLI
ORGANISAATIO)

BENCH-
MARKING
(KILPAILIJAT)

Kuvio 5. Tutkimusaineiston keraamisen ja analysoinnin prosessikuvaus.
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Kuviossa 5 on esitetty kuvaus tutkimusaineiston keraamisesta ja analysoinnin
prosessista. Kehittamistyd alkoi aineiston keruulla alkuvuodesta 2025. Altaan
aamutilaisuuteen osallistuneilla oli mahdollisuus vastata vapaaehtoiseen ja
anonyymiin kyselyyn tapahtuman yhteydessa. Toisena
aineistonkeruumenetelmana oli benchmarking, jossa vertailin muiden B2B-
toimijoiden markkinointiviestinnallisia, uutiskirjeena lahetettyja
tapahtumakutsuja. Benchmarkingin aikana aineisto anonymisoitiin, silla
uutiskirjeiden sisallot eivat ole julkisia. Tulosten ensimmaisessa analysoinnissa
purin keratyn aineiston niin ettd se oli mahdollista esittaa osallistavassa
tydpajassa selkeasti ja anonymisoituna. Tyodpajan jalkeen, toisessa aineiston
analyysissa purin kaiken koossa olevan aineiston ja lahdin hakemaan vastauksia
tutkimuskysymyksiin kayttaen myos tietopohjaa. Tulosten analysoinnin jalkeen
laadin kehittamisehdotukset, jonka lopputuloksena syntyi toimintamalli. Valmis
toimintamalli esiteltiin tilaajaorganisaation edustajille. Esittelyn yhteydessa
kaytiin  keskustelua toimintamallin  kayttdonotosta ja hyddyntamisesta
tilaajaorganisaation tulevissa tapahtumissa (luku 7.2). Prosessin viimeiseksi
vaiheeksi on kuvattu pohdinta, jossa arvioin ja tarkastelin kehittamistyota

kokonaisuutena.

5.2.1 Kysely

Kyselytutkimus on kaytetyin tiedonkeruumenetelma. Etuna on, etta sen avulla
voidaan kerata laaja tutkimusaineisto suurelta maaraltd ihmisia saaden
vastauksia moniin eri asioihin. Kyselyn heikkoutena saattaa olla keratyn tiedon
pinnallisuus. Voi olla siis vaikeaa arvioida esimerkiksi miten vakavissaan
vastaajat suhtautuvat siihen tai kuinka miten tietoisia vastaajat ovat tutkitusta
aiheesta. (Ojasalo ym. 2014, 121—122.)

Kysely perustuu otokseen, eli kyselyyn vastanneisiin, jotka osallistuivat Altaan
aamutilaisuus -tapahtumaan ja ovat B2B-uutiskirjeen tilaajiin. Ojasalon ym.
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(2014, 129) mukaan mikali kysely ei perustu otokseen, ei tuloksia voida yleistaa

koskemaan koko perusjoukkoa.

Kysely toteutettin osana Altaan aamutilaisuus -tapahtuman ohjelmaa, josta
tarkempi kuvaus Iluvussa 5.2.1.1. Kyselyn tarkoituksena oli muodostaa
kokonaiskuva asiakasnakokulmasta, ei niinkaan arvioida tapahtuman
onnistumista sellaisessa tarkoituksessa, ettd vastaavanlaisia tapahtumia

toistettaisiin sellaisenaan tulevaisuudessa.

Kyselysta viestittiin jo tapahtuman kutsussa ja sille oli varattu tapahtuman
ohjelmaan noin 20min aikaa. Kyselytulosten kayttamisesta opinnaytetyon
aineistona, osallistumisen vapaaehtoisuudesta kuin vastausten anonyymiydesta
viestittiin  niin  kutsussa, muistutusviesteissa, alustuksessa Kkuin viela
kyselylomakkeellakin (Liite 3). Kutsussa ja muistutusviestissa
tapahtumapalautteen kaytosta opinnaytetydssa viestittiin tapahtuman ohjelman
yhteydessa. Nain haluttiin varmistaa se, etta osallistumisen vapaaehtoisuudesta,

osallistumisen tasosta on viestitty selkeasti seka kaikissa vaiheissa.

Vastaaminen tapahtui jokaisen osallistujan oman mobiililaitteen kautta.
Osallistujat skannasivat QR-koodin, joka vei heidat Google Forms - lomakkeelle.
Lomakkeen infotekstissa muistutettiin myos siita, etta lomakkeella ei tule antaa

henkilo- tai yritystietoja.

Ojasalon ym. (2014, 128) mukaan tiedonkeraaminen sahkoisen kyselyn avulla
on nopeaa, reaaliaikaista ja vaivatonta. Tapahtumaan osallistuneista 27
henkilosta 24 vastasi kyselyyn. Kyselyn vastausprosentti oli siis erittdin hyva
(88,9 %).

Kyselylomakkeelle tulee sisallyttaa kaikki sellaiset kysymykset, jotka tukevat tyon
tavoitteiden saavuttamista (Ojasalo ym. 2014, 132). Kyselylomakkeella (liite 3) ol
kahdeksan kysymyst3, joista kaksi olivat avoimia vastauksia. Kaikki kysymykset
avoimia vastauksia lukuun ottamatta olivat pakollisia. Kyselyssa kerattiin
vastaukset monivalinnan, asteikkoarvioiden ja avointen kenttien avulla.

Tavoitteena oli, etta vastaukset taydentavat toisiaan.
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Kysymyksissa 2—4 ja 7 vastaukset annettiin asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoittaa
vastaajan olleen taysin eri mielta ja 5 tarkoittaa vastaajan olleen taysin samaa
mielta. Toisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, kuinka sujuvana
he pitivat tapahtuman etenemista esimerkiksi saapumisen, sisallon ja aikataulun
osalta. Kolmannessa ja neljannessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin
vastaamaan seuraaviin vaittamiin: tapahtuma lisdsi ymmarrystani Altaan
tapahtumatiloista ja palveluista seka tapahtuma vastasi odotuksiani.
Kuudennessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan, toivoisivatko he
vastaavia tilaisuuksia jarjestettavan myos tulevaisuudessa. Vastausvaihtoehdot

olivat kylla, ei tai en halua vastata.

Viidennessa ja kahdeksannessa kysymyksessa hyodynnettin avoimia
vastauksia, joilla pyrittiin taydentamaan ja tukemaan numeerista tietoa. Avoimien
vastauksien tarkoituksena oli antaa vastaajalle mahdollisuus kertoa omista
kokemuksistaan ja tuntemuksistaan. Vastaajat voivat tuoda esiin myos
konkreettisia kehityskohteita, joita tapahtumajarjestajan olisi hyva huomioida
jatkossa. Viidennessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kertomaan avoimella
vastauksella pitivatkd he jostain tapahtuman osasta erityisesti ja jaivatko he
kaipaamaan jotain. Kyselyn viimeisessa, kahdeksannessa kohdassa vastaajilla
oli viela mahdollisuus antaa palautetta tai kehitysehdotuksia. Tassa
kysymyksessa aihetta ei ollut rajattu koskemaan pelkastaan tapahtumaa

kysymyksen asettelussa. Avoimia vastauksia saatiin yhteensa 26kpl.

Tulosten ensimmaisessa analysointivaiheessa purin avoimet vastaukset
seuraaviin  kategorioihin: kehitysehdotukset, kiitokset, tilaisuuden kulku,
rentoutus, tilakierros & konkreettiset tiedot seka viestintd (kaavio 1). Tassa
vaiheessa tuloksista ei viela tehty tulkintoja suhteessa kehittdmistydn

tutkimuskysymyksiin.
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KEHITYSEHDOTUKSET

TILAKIERROS &

KONKREETTISET TIEDOT

VIESTINTA

Kaavio 1. Kyselytulosten avointen vastausten teemoittelu.

5.2.1.1 Altaan aamutilaisuus

Tilaajaorganisaatio jarjesti Altaan aamutilaisuus -tapahtuman helmikuussa 2025.
Tapahtumakutsu lahetettiin  tilaajaorganisaation B2B-uutiskirjeen tilaajille
sahkopostitse noin kaksi viikkoa ennen. Tapahtumaan ilmoittautuneita
muistutettiin lisdksi kahdella muistutusviestilla. Viestinta ja ilmoittautumisten
hallinta  hoidettiin  erillisella  tapahtumanhallintatydkalulla.  Tapahtuman
tarkoituksena oli aktivoida asiakasta osallistumaan ja tulemaan paikan paalle
kokeilemaan palveluita. Pitkalla tahtaimellda paamaarana on asiakkaan
sitouttaminen. Tapahtuman tavoitteena oli tarjota asiakkaalle arvoa, joka vastaisi

hanen odotuksiaan.

Kutsussa asiakkaat kutsuttiin rentoutumaan ja kuulemaan Allas Poolin kevaan

kuulumisia. Kutsussa kerrottiin, etta luvassa olisi rauhoittava rentoutumishetki,
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katsaus Altaan kevaaseen sekda mahdollisuus nauttia uinnista ja saunasta
merellisissa maisemissa. Tapahtuman tarkemmasta ohjelmasta kerrottiin

kutsussa seuraavasti:

- klo 7.45 kokoontuminen kokoustila (nimi poistettu):ssa. Tarjolla
aamukahvit ja raikas smoothie.

- klo 8.10 Tervetuloa

- klo 8.15 Rentoutumishetki joogaohjaaja (nimi poistettu):n johdolla

- klo 8.35 Allas Business & Events: Altaan palvelut yrityksille ja ryhmille

- klo 8.55 Tapahtumapalaute: Vapaaehtoinen kysely, jonka avulla
kehitetadn Altaan B2B-asiakaskokemusta. Kysely toteutetaan osana
YAMK-opinnaytetyota. Kysely toteutetaan anonyymisti.

- klo 9.15 Tapahtuma paattyy. Taman jalkeen sinulla on mahdollisuus kayda

uimassa ja saunomassa Altaalla veloituksetta.

Kutsun lopussa tilaisuuden kerrottiin  olevan suunnattu yritysten ja
organisaatioiden edustajille seka pyydettiin osallistujia ilmoittautumaan
tyosahkopostia kayttaen. Kutsussa kerrottiin, etta paikkoja on rajoitetusti, mutta
osallistuja voi ilmoittautua jonoon, mikali tilaisuus on taynna. Kutsun lopusta

I6ytyivat yhteystiedot seka mahdollisuus perua uutiskirje.

lImoittautuneille toimitettiin tarkempia lisatietoja tapahtumasta. Osallistujia
pyydettiin muun muassa saapumaan paikalle hyvissa ajoin silla kokoustilan ovet
suljettiin rentoutumishetken ajaksi. Nain kaikille osallistujille voitiin taata

rauhallinen ymparisto ilman keskeytyksia.

5.2.2 Benchmarking

Benchmarkingin tarkoituksena on toisilta oppiminen ja oman toiminnan
tarkastelu. Se auttaa tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja tuottamaan
kehitysideoita. (Ojasalo ym. 2014, 43.)
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Tassa benchmarkingissa aineistona kaytettiin sahkopostitse vastaanotettuja
markkinointiviestinnallisia uutiskirjeita viimeisen kolmen vuoden ajalta, jotka
sisalsivat tietoa B2B-asiakkaille suunnatuista tapahtumista.
Markkinointiviestintaan tarkoitetut uutiskirjeet on tilattu yritysten julkisten
verkkosivujen kautta ja analysoitiin siten, ettd yksittaisia yrityksia ei voida
tunnistaa. Analyysin tavoitteena oli tarkastella, millaisia tapahtumia yritykset
jarjestavat asiakkailleen ja miten niista viestitaan. Tyossa ei vertailla Altaan

aamutilaisuus -tapahtuman kutsua sellaisenaan benchmarking aineistoon.

Koska uutiskirjeet eivat markkinointi tarkoituksestaan huolimatta ole julkisia
aineistoja, on niiden sisaltd anonymisoitu ja vertailtavaa aineistoa havainnoitu
kokonaisuutena. Nain yksittaiset, vertaillut kohteet eivat ole tunnistettavissa.

Benchmarkingissa kaytettiin viitta eri uutiskirjetta.

Ojasalon ym. (2014, 44) mukaan vertailtavien tavoitteiden tulisi olla valmiiksi
maariteltyna esimerkiksi havainnointilistan muodossa, jotta vertailu voidaan

toteuttaa saaden siita paras mahdollinen hyoty.
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Kaavio 2. Benchmarking havainnoitavat aihealueet

Valitsin aineistosta havainnointilistaan seuraavat aihealueet: tapahtumatyyppi,
tapahtuman tarkoitus (enintdan kolme asiaa), tapahtuman ajankohta ja kesto,
kutsun lahetysajankohta paivissa, kutsussa mainittu kohderyhma, ohjelma,
kutsun visuaalisuus seka muut kutsussa mainitut asiat. Lisaksi kylla/ei -
vastauksin taulukossa on vastattu aihealueisiin, jotka ovat tarjoilut, tilakierros,
puhujalvierailija, ennakkoilmoittautuminen, rajattu maara osallistujapaikkoja,

saapumisohjeet, kutsussa mainittu yhteyshenkilo tai -tiedot (kaavio 2.)

Vertailu perustui ennalta maariteltyihin aihealueisiin, jotka ohjasivat aineiston
systemaattista tarkastelua. Tavoitteena oli tunnistaa, miten eri toimijat viestivat
kutsuissa valituista aihealueista. Tulosten ensimmaisessa analysointivaiheessa
purin aineistosta nousevat havainnot kunkin aihealueen alle tekematta niista viela

tulkintoja suhteessa kehittamistydn tutkimuskysymyksiin.
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5.2.3 TyOpaja

Yhteisollisten kehittamismenetelmien tarkoituksena on pyrkia tuottamaan uusia
nakokulmia, ideoita ja ratkaisuja. Luovassa ongelmanratkaisussa ideointi ja
arviointi on pidettava erilladn, ettei ideointi tyrehdy. Luovien ratkaisujen
syntymisen nakokulmasta on ymmarrettava, ettd maara mahdollistaa laadun.
(Ojasalo ym. 2014, 158.)

Toteutin tyOpajan osana Yhteiskehittdmisen opintojaksoa. TyOpaja jarjestettiin
Altaalla kokoustilassa maaliskuun 2025 lopussa. TyOpajan
fasilitointimenetelmana kaytettiin learning cafea. Learning cafe tarkoittaa tapaa
ideoida ja oppia, jonka ytimessa on keskustelu. Keskustelussa selitetaan omia
nakemyksia ja luodaan yhteista ymmarrysta (Innokyld N.D.). Pyrin valitsemaan
tydpajaan menetelman, joka mahdollistaisi tydpajan tavoitteen tayttymisen.
Esimerkiksi menetelman yksinkertaisuus sopi tahan tyopajaan, jossa kasiteltavaa
aineistoa lyhyessa ajassa oli melko paljon. Pidin myos tarkeana sita, etta

osallistujat kokisivat merkityksellisyytta eivatka osallistumistaan ajan hukkana.

Tyopajaan kutsuttiin tyon tilaajaorganisaation tyontekijoita. Kutsu tilaisuuteen
osallistujille lahetettiin 1,5 viikkoa ennen ja suostumukset osallistumiseen
kerattiin etukateen. Kutsun yhteydessa tyopajan tarkoitus kuvattiin selkeasti, jotta
kaikki osallistujat ymmarsivat mihin ovat osallistumassa. Kutsun yhteydessa
toimitettiin myos tutkittavan informointilomake ja tutkittavan suostumus (liite 1 ja
2). Suostumukset kerattiin, silla kehittamistydssa mainittaisiin osallistujien
tyoskentelevan tilaajaorganisaatiossa ja he Kkuuluisivat nain rajatumpaan

joukkoon ihmisia.

TyOpajan tavoitteena oli ymmartaa nykytilannetta, ottaa oppia parhaista
kaytanteista seka ideoida uusia konkreettisia ratkaisuja. Tuloksena syntyi
osallistujien yhteinen ymmarrys tilanteesta tunnistaen tarkeimmat kehityskohteet

seka yhdessa luodut, kayttdkelpoiset ideat.
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TYOPAJAN ETENEMINEN

KLO9.30 20MIN 20MIN 15MIN KLO 11.30
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VIRITTAYTYMINEN ALUSTUS POYTAT VAITO P(‘ml&z Tauko 10min POYTAS VAl AN TebeAlaNpiiToE
i i Uudet ide!

havainnointi
Ryhmét A+B

Ryhma A: Ryhma A:

Ryhmi B: Ryhm B:
benchmarking kysely

Kuvio 6. Tyopajan eteneminen

Kuviossa 6 on kuvattu tyOpajan eteneminen aikajanalla. Maaritin janalle
ainoastaan aloitus- ja lopetuskellonajan. Tyoskentelyajat seka tauko on kuvattu

minuuttimaarissa.

TyOpajaan osallistui kahdeksan henkiloa. Tyopaja alkoi noin  10min
virittaytymisella kuvakorttien avulla. Osallistujien tehtavana oli valita itselleen
poydasta yksi, hanta eniten kyseisend aamuna puhutellut kuvakortti. Ryhma
jakaantui itsenaisesti kahteen eri ryhmaan ja kunkin osallistuja perusteli
kuvakorttivalintansa muille ryhmassa. Virittaytyminen kuvakorttien avulla oli
toimiva keino kaynnistaa keskustelu. Vastaavasti avoin keskustelu esimerkiksi
siitd miten aamu on lahtenyt kaytiin, olisi saattanut johtaa keskustelun
negatiiviseen suuntaan tai vastaavasti ronsyillyt nopeasti keskusteluun
tyGasioista. Virittaytymisen jalkeen alustin tyopajan tarkoituksen ja kulun
yhteisesti osallistujille seka kerroin omasta roolistani tilaisuuden fasilitaattorina.
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Pdydassa 1 ja 2 ryhmat (A+B) tydskentelivat 20 minuutin ajan. Poydissa
osallistujien tarkoituksena oli ainoastaan kommentoida ja havainnoida aineistoa,
ei ratkaista mitdan. Poydassa 1 ja 2 kasiteltiin kahta keratyn aineiston, kyselyn ja
benchmarkingin tuloksia. Ryhmien (A+B) tehtavana oli tuottaa paperille ajatuksia,

joita aineistosta nousee.

Taman jalkeen ryhmat (A+B) kokoontuivat poydan 3 luokse yhtaaikaisesti ja
toivat esiin uusia ideoita tai kehityskohteita. Alkuperaisen suunnitelman mukaan
poydassa 3 ryhmien tuli tydskennella 15min ajan, mutta keskustelun soljuessa
tein paatoksen tietoisesta hidastuksesta ja pidensin tyoskentelyaikaa viidella
minuutilla, eli tyoskentelyaikaa kertyi edellispoytien tapaan 20min. Viimeisen
poydan tyoskentelyajan paatyttya kirjurit esittelivat erikseen omissa poydissaan
omassa poydassaan (1 tai 2) nousseet havainnot seka yhdessa péydan 3 uudet

ideat tai parastukset.

Esittelyn jalkeen ryhmat (A+B) kiersivat kaikki kolme poytaa ja valitsivat
ryhmassa kustakin pdydasta 2kpl parhaimpia tai tarkeimpia havaintoja/ideoita. Eli
yhteensa valintoja tehtiin tassa vaiheessa viela 12kpl. Lopuksi kaikki osallistujat
kokoontuivat yhden pdydan ymparille, jossa esittelin fasilitaattorina ryhmien
valitut ideat/havainnot. Ryhman viimeisena tehtava oli keskustellen valita naista
3-5kpl, jotka he kokivat tarkeimmiksi. Ryhma valitsi lopulta nelja ideaa/havaintoa
(kaavio 3).
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Kaavio 3. Tyopajan tulos, osallistujien valitsemat nelja ideaa tai havaintoa.

5.3 Eettinen arviointi

Ojasalon ym. (2014, 48) mukaan kehittdamisen kohteena olevien ihmisten on
tiedettava, mita kehittaja on tekemassa, mika on toiminnan kohde, tavoitteet seka
heidan roolinsa. Tassa kehittamistydssa kyselyn ja tyopajan informantit
tiedotettiin etukateen jotta heilld oli aikaa pohtia osallistumishalukkuuttaan.
Tiedottaminen tehtiin useita kertoja, jotta voitiin varmistua siita etta osallistuminen
tutkimukseen tapahtui heidan suostumuksellaan. Esimerkiksi kyselysta kerrottiin

ensimmaisen kerran jo asiakastapahtuman kutsussa.

Asiakastapahtumaan osallistuminen ei edellyttanyt tutkimukseen osallistumista,
vaan kyselyyn vastaaminen perustui vapaaehtoisuuteen. Kyselyvastaajat
antoivat vastauksensa anonyymisti. Tapahtumailmoittautumiset kerattiin
erilliselld tapahtumanhallintatydkalulla, eli vastauksia ei yhdistetty missaan

vaiheessa ilmoittautumisiin.
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MyoOs tyodpajaan kutsutut informantit tiedotettiin etukateen ja tutkittavien
suostumukset kerattiin hyvissa ajoin. Erilliset tutkittavan suostumukset kerattiin,
silla he edustavat tilaajaorganisaation edustajia ja nain rajatumpaa joukkoa.
Osallistuminen tyopajaan oli vapaaehtoista ja vastaukset kerattiin anonyymisti.
Lisaksi tyOpajassa kasitelty aineisto oli anonymisoitu tuloksia ensimmaista kertaa
analysoidessa niin ettei osallistujien ei ollut mahdollista yhdistaa
kyselyvastauksia  toisiinsa tai  tunnistaa  benchmarkingin  kohteita.
Anonymisoinnissa poistettiin tunnistettavat tiedot, kuten henkildiden, paikkojen
tai tapahtumien nimet seka ajankohdat, kuten paivamaara tai kellonaika. Koska
tydskentelen itse tilaajaorganisaatiossa, tuli tyopajatydskentelyn alustuksessa
pitda huolta siitad ettd osallistujat ymmartavat oman roolini fasilitaattorina, el

tilaisuuden vetajana osallistujan sijaan.

Benchmarkingissa kaytettiin sahkopostitse lahetettyja, markkinointiviestinnan
mukana vastaanotettuna uutiskirjeita, jotka sisalsivat tapahtumakutsun. Koska
nama tapahtumakutsut eivat ole julkisia aineistoja, anonymisoitiin niiden sisalto
heti, niin ettei kokonaisuudesta voi tunnistaa yksittaisia toimijoita tai tapahtumaa.
Myds Altaan aamutilaisuuden kutsu lahettiin uutiskirjeen mukana eika se ole
julkinen, mutta kutsun sisaltd julkaistu referoiden tassa tyOssa

tilaajaorganisaation luvalla.

6 Kehittamisprosessin tulokset

Tassa luvussa kuvataan kehittdmistyon tuloksia. Koska 16yddksia oli paljon, on

ne jaoteltu valiotsikoin aihealueisiin.

6.1 Millaisia odotuksia asiakkailla on, ja miten ne vaikuttavat

asiakaskokemukseen?

Tassa kappaleessa kasitellaan asiakkaiden odotuksiin liittyvia |0ydoksia, joita

aineistosta nousi esiin. Tarkastelun kohteena ovat seka osallistujien odotukset
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tapahtumaa kohtaan ettd kokemukset siitd, miten hyvin nama odotukset
tapahtumassa tayttyivat. Analyysissa huomioidaan seka myonteiset etta kriittiset
nakokulmat, jotka auttavat ymmartamaan asiakkaiden osallistumismotiiveja ja

tapahtuman koettua arvoa asiakaskokemuksen kautta.

Miksi osallistuit tapahtumaan? Voit valita useamman vaihtoehdon.
24 vastausta

Etsin parhaillaan tilaa tapahtum...
Etsin parhaillaan aktiviteettia ry...
Halusin p&asta tutustumaan tilo...
Tapahtuman ohjelma vaikutti kii...
Tapahtumapaikka vaikutti elam...
Tapahtumakutsu lahettiin sopiv...
Huomasin Altaan brandiuudistu...
Tapahtumaan osallistuminen ta...
Toivoin paasevani verkostoitum...

En ollut kdynyt Altaalla aiemmin

17 (70,8 %)
—14 (58,3 %)
13 (54,2 %)

14 (58,3 %)

5 (20,8 %)

—3 (12,5 %)
Ei mikaan naista 1(4,2 %)
En halua vastata|—0 (0 %)
0 5 10 15 20
Kaavio 4. Asiakastapahtumaan osallistuneiden, kyselyvastaajien

osallistumismotiivit.

Odotukset yleisesti

75 % kyselyvastaajista oli tdysin samaa mielta vaittamasta, jonka mukaan
tapahtuma vastasi heidan odotuksiaan. Kysymyksessa ei otettu tarkemmin
kantaa siihen mita odotukset koskevat. Vastaajia pyydettiin myos kertomaan,
miksi he osallistuivat tapahtumaan. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman
vaihtoehdon (kaavio 4). Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan osallistumisen

motiiveja, jotka kuvastaisivat tarkemmin myos heidan odotuksiansa.

Tapahtuman ohjelma

Aarrejarven (2003, 116) mukaan tapahtumajarjestamisessa pitaisi lahtea aina
siita, etta osallistuja on tarkein. Tapahtuman ohjelmaa voidaan pitaa

onnistuneena ja osallistujien kiinnostuksen herattaneena, silla kyselyvastaajat
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pitivat tarkeimpani osallistumisen motiivinaan kiinnostavalta vaikuttanutta

tapahtumaohjelmaa (19kpl vastauksia) (kaavio 4).

Tapahtumapaikka

Seuraavaksi tarkeimmaksi valikoitui elamykselliselta vaikuttanut
tapahtumapaikka (14kpl) (kaavio 4). Tapahtumapaikka luo mielikuvan ennakkoon
siitd mita tapahtumassa on luvassa (Wallo & Hayririnen 2022, 115). Tapahtuma
mahdollisti myos osaltaan elamyksellisyyden kokemuksen, silla Tarssasen

mukaan (2009, 18) elamys syntyy vuorovaikutustilanteessa.

Henkilokohtaiset odotukset

Myos kokemus siitd, etta tapahtumaan osallistuminen tarjosi mahdollisuuden
rentoutumiseen tyoviikon keskelld (14kpl) on merkittdva huomio (kaavio 4).
Vaikka osallistujat osallistuivat tapahtumaan oman tydnantajansa edustajina,
voidaan osallistujilla ndhda olleen myds henkilokohtaisia odotuksia tapahtuman
suhteen, jotka seka Villanin (2018, 8—9) etta Loytanan & Kortesuon (2011, 64)

mainitsevat.

Brandiuudistus

Allas teki brandiuudistuksen tammikuussa 2025. Wallon & Hayrisen (2022, 21—
22) mukaan tapahtumamarkkinoinnilla voidaan rakentaa tai vahvistaa yrityksen
imagoa, tuote- tai palvelubrandia. Altaan aamutilaisuuden keskeisena tavoitteena
ei ollut brandiuudistuksesta viestiminen, mutta tapahtuman ajoittuessa
uudistuksen jalkeiseen aikaan, haluttiin se nostaa kuitenkin aiheeksi kyselyyn.
Uudistuksen kertoi huomanneensa ja kiinnostuksensa kasvaneen taman myota

nelja kyselyvastaajista (kaavio 4).

Verkostoituminen

Mustosen (10.3.2023) mukaan halu kohdata muita ihmisia ja verkostoitua on
suuri syy tapahtumaan osallistumiselle. Myds Ritala (22.1.2021) korostaa taman
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merkitysta, sillda se on hanen mukaansa yksi tarkeimmistd tavoitteista
yritystapahtumissa. Benchmarkingissa kolmessa kutsussa tapahtuman
tarkoitukseksi oli mainittu verkostoituminen. Vastaavasti kyselyvastaajien toiveet
verkostoitumisesta muiden osallistujien kanssa olivat kuitenkin alhaiset, silla
tapahtuman osallistumisen motiiviksi taman valitsi ainoastaan viisi vastaajista
(kaavio 4). Liveto Essin (12.11.2019) mukaan verkostoituminen tulisi huomioida

niin etta tapahtuman puitteet, ohjelma ja aikataulu sen mahdollistaisivat.

Tavoitellun tunnelman valittyminen

Kyselyn avoimista vastauksista nousee myos tavoitellun tunnelman valittyminen.
Tapahtumassa jarjestetty rentoutus nousi merkittavaksi osaksi tapahtumaa, silla
se mainittin avoimissa vastauksissa yhdeksan kertaa, kun vastaajilta
tiedusteltaessa pitivatkd he jostain tapahtuman osasta erityisesti (kaavio 1).
Rentoutusta kuvailtin - muutamissa avoimissa vastauksissa seuraavasti:
“‘Rentoutus oli kiva aloitus tapahtumalle” ja “rentoutus oli ihana tapa aloittaa

kokous”.

Havaitsin myoOs itse osallistujien uppoutuvan rentoutumishetkeen, ja he olivat
rauhallisia ja lasna. Halutun tunnelman valittymisen kannalta oli siis tarkeaa, etta
osallistujat olivat heti vastaanottavaisia. Tassa kehittamistyossa ei kaytetty
asiakastapahtuman havainnointia aineistonkeruumenetelmana. Tapahtumassa
tehdyt omat havaintoni tukevat kuitenkin kyselytulosten tulkintaa ja tarjoavat
kontekstia niille. Myds tydpajassa tunnelma nimettiin tarkeaksi elementiksi.
(kaavio 3). Suomala (2023, 24) tukee tata havaintoa todeten, ettd tunnetilat
tarttuvat helposti toisiin ihmisiin ja ne saavat ihmiset toimimaan yhtenaisesti.
Myos Loytana & Kortesuo (2011, 64) mainitsee etta henkildkohtainen tai jaettava

kokemus on muun muassa olla odotukset ylittava.

Tietoa ostopaatoksen tueksi

Kyselyn vastauksissa nakyivat myoOs osallistujien odotukset saada tietoa.
Kyselyvastaajat vastasivat vaittdmaan, jonka mukaan tapahtuma lisasi heidan

ymmarrystaan Altaan tapahtumatiloista ja palveluista. Taman mukaan vastaajista
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79,2 % (19kpl) oli tdysin samaa mielta. Lisaksi vastaajat (9kpl) kertoivat etsivansa
parhaillaan tilaa tapahtumalle seka halunneensa (8kpl) paasta tutustumaan
tiloihin ja/tai palveluihin ennen tarjouspyynnon lahettamista. Myos aktiviteettia
ryhmalle parhaillaan etsi pieni maara vastaajista (5kpl) (kaavio 4). Bergstrom &
Leppanen (2021, 301) mukaan markkinointiviestinnan tarkoituksena onkin pyrkia
rakentamaan muun muassa tunnettavuutta ja kiinnostusta seka lopullisena

tavoitteena saada aikaan kannattavaa myyntia.

Kyselyn avoimien vastausten perusteella vastaajat odottivat saavansa myos
enemman konkreettisia tietoja tiloista ja palveluista (kaavio 1): “olisi ollut kiva
néhdé kuvia altaan tiloista esim. kokoustilat tai enemmén visuaalista esitysta” ja
“olisin kaivannut viela tiivimmin ja enemmén tietoa tilojen osalta (véhemmén
yleistietoa ja enemmén esim. tilojen kapasiteetista)”. MyOs tyOpajassa
tunnistettiin, ettd yhdeksi tarkeimmista asioista se, ettd tapahtuman agendan

tulee olla selkea ja asiakkaille tarjota tietoa (kaavio 3).

Tilaisuuden kulku

Tilaisuuden kulkuun liittyvissa kyselyvastauksissa (kaavio 1) nakyvat aikatauluun
liittyneet odotukset. Tapahtuman alkuosuutta, ennen ohjelman aloitusta, pidettiin
ylimitoitettuna avoimissa vastauksissa. “Kutsussa sanottiin 7.45 paikalle ja ovet
Suljetaan. Kuitenkin alkoi 8.10.” ja “Ohjelman alkamisen odottelu klo 7.45-8.10 oli
ehka hieman ylimitoitettu. Saapuminen klo 8 olisi riittdnyt :)” Asiakastapahtumaan
oli suunniteltu tarkoituksenmukaisesti joustava saapumisaika, jotta kaikki
osallistujat ehtisivat paikan paalle ja nauttimaan aamukahvit rauhassa ennen
rentoutumishetken aloitusta. Osallistujia oli pyydetty saapumaan paikalle ajoissa,

silla ovet suljetaan rentoutumishetken alkaessa.

Tilakierrokset

Kyselyn avoimet vastaukset kuvastivat myos niita asioita, joita osallistujat jaivat
kaipaamaan. Esimerkiksi tilakierrokset olivat vastauksista (6kpl) selkeasti

nouseva aihe (kaavio 1) ja niita kuvailtin avoimissa vastauksissa seuraavasti:
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‘tilojen kiertdmistd kaipasin® ja “mahtavaa, jos pdaéasisi vield kaikkiin tiloihin
tutustumaan, tai niista olisi kuvat vahintaan presessa”. Aamutilaisuuden kutsussa
ei ollut mainittu tilakierrosta eika sita ollut aikataulutettu ohjelmaan. Voidaan
kuitenkin katsoa, etta asiakkaiden odotukset olivat siina maarin ymmarrettavia,
silla benchmarkingin perusteella tiloihin tutustuminen ja tilakierrokset nayttaisivat
kuuluvan lahes aina tapahtuman agendaan (kaavio 2). Tallaiset odotukset ovat
Saarijarven & Puustisen (2020, 97) mukaan erityisodotuksia, joita muodostuu
yleensa yrityksen palvelua kohtaan esimerkiksi aiempien kokemusten

perusteella.

6.2 Voiko tapahtumalla vaikuttaa asiakkaan toimintaan tai
sitoutumiseen?

Tassa kappaleessa kasitellaan tapahtuman aikaansaamia, asiakkaan
toimintaan tai sitoutumiseen liittyvia 10ydoksia, joita aineistosta nousi esiin.
Ensimmaiset kuusi 10ydosta liittyvat asiakkaan toimintaan ja jalkimmaiset

kymmenen asiakkaan sitoutumiseen.

Palaute

Tapahtumalla voidaan mahdollistaa asiakkaalle palautteen anto matalalla

kynnyksella. Esimerkiksi asiakastapahtuman kyselyyn vastasi 24 osallistuneista.

Kutsu

Tapahtumakutsun lahettaminen sai aikaan toimintaa, eli se toimi jo itsessaan
aktivointikeinona. Vaikka tapahtuman eri vaiheiden onnistumista ei tarkastella
tassa opinnaytetydssa, on huomionarvoista, etta tapahtuma heti heratti suurta
kiinnostusta, silla paikat tayttyivat nopeasti kutsun lahettamisen jalkeen. Vilkas
ilmoittautumistahti voi osaltaan kuvastaa asiakkaiden sitoutumista tai ainakin

heidan halukkuuttaan osallistua.
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Tapahtuma oli suunnattu B2B-uutiskirjeen tilaajille. Tapahtumakutsu lahetettiin
heille sdhkopostitse noin kaksi vilkkkoa ennen tapahtumaa. Tapahtumapaikkojen
maaraa oli rajattu ja tilaisuuteen osallistui lopulta 27 henkiléa. Wallon & Hayrisen
(2022, 122) mukaan kutsu tulisi lahettda ja julkaista hyvissa ajoin. Myods
Bergstrom & Leppanen (2021, 412) taydentavat tata toteamalla, ettéa kutsuminen
on tarked huomioiva asia tapahtuman jarjestamisessa. Kyselyvastaajien (13kpl)
mielesta tapahtumakutsu lahetettiin sopivassa aikaikkunassa (kaavio 4). Nain
voidaan siis ajatella, etta kutsun oikea-aikainen ajoitus ovat keskeinen osa
osallistujan kokemaa arvoa jo ennen tapahtumaa ja olisivat Saarijarvi &
Puustisen (2020, 94-97) mainitsemia erityisia odotuksia, jotka muodostuvat juuri
esimerkiksi markkinointiviestinnan tai aiempien kokemusten kautta. Myds
benchmarking perusteella voidaan paatella, etta tapahtuman ajankohta ja oikea-
aikainen kutsujen lahettaminen (kaavio 2) on olennainen tapahtuman
suunnittelussa, silla sopiva ajankohta saa asiakkaan ilmoittautumaan
tapahtumaan. Benchmarkingin mukaan tapahtumakutsut lahetetaan keskimaarin
17 paivaa ennen tapahtumaan. Tapahtumista kolme oli jarjestetty aamulla ja
kaksi muuta iltapaivalla tai alkuillalla. Benchmarkingissa kutsuista kavi myds ilmi

kohderyhma, jolle kutsut on tarkoitettu (kaavio 2).

Erottautuminen, houkuttelu

Benchmarkingin aihealueessa muut asiat (kaavio 2) nousevat esiin erilaiset tavat
pyrkia erottautumaan ja houkutella osallistumaan. Osallistujien mielenkiinto
pyritddn herattamaan esimerkiksi arvonnalla, tarjoamalla mahdollisuutta
osallistua tai ilmoittautua toiseen tapahtumaan seka jaada viettamaan iltaa
vapaamuotoisesti verkostoituen ja musiikin parissa. TyOpajan yhdeksi
tarkeimmista huomioista nimettiin lisaarvo asiakkaalle, joka voi olla jokin lisa tai

yllatyselementti, kuten arvonta, tietovisa tai aktiviteetti (kaavio 3).

Benchmarkingin mukaan kaikkien tapahtumien ohjelmat pitivat sisallaan
tarjoiluiden lisaksi tilakierroksen tai puheohjelmaa. Ohjelman runko oli niissa
myOs samankaltainen, eli tilaisuus alkaa tarjoiluilla ja puheosuuksilla paattyen
tilakierrokseen. Myos kolmeen tapahtumista oli kutsujen perusteella

mahdollisuus saapua joustavasti paikalle. (kaavio 2.)
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Lisaksi kaikissa benchmarkingin kutsuissa oli kuva tapahtumapaikasta, joka luo
konkretiaa ja herattaa osallistujan mielenkiinnon. Kolmessa kutsussa oli mainittu
saapumisohjeista etukateen ja vain kahdesta kutsusta loytyi tapahtuman
yhteyshenkilon tiedot. Yleensa tarkemmat tiedot toimitetaan ilmoittautuneille

viimeistaan hieman ennen tapahtumaa. (kaavio 2.)

Kiinnostuksen herattely

Asiakastapahtuma onnistui selkeasti herattamaan osallistujien kiinnostuksen
kuulla myos lisaa. Tama kay ilmi kyselyn avoimista vastauksien kiitoksista
(kaavio 1), kuten “kierros kokoustiloissa olisi ollut kiva” ja “olisi ollut kiva n&hdé&
kuvia altaan tiloista esim. kokoustilat ja enemmaén visuaalista esitystd”. Wallon &
Hayrisen (2022, 21—22) mukaan tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista ja
vuorovaikutuksellista toimintaa, joka tuo yhteen yrityksen ja sen kohderyhman
valitun sisallon, asian, teeman tai idean aarelle rakennettuun kokonaisuuteen.
Tapahtuman merkitys aktivoinnin keinona korostuu myos Kennerin & Leinon
(2022, 12—-13) toteamuksessa siita, ettd myyntiorganisaation tulee olla mukana

jo ostoprosessin alkuvaiheessa, jossa kiinnostus kuulla lisaa voidaan herattaa.

Vertailu aiempiin kokemuksiin

Tapahtuman tarjoilut saivat kyselyvastaajan mahdollisesti vertailemaan
kokemustaan aiempiin kokemuksiinsa ja kertomaan siina avoimissa
vastauksissa kehitysehdotusten muodossa (kaavio 1): “Kunnon aamupala olisi
kruunannut tilaisuuden <3” . Saarijarven & Puustisen (2020, 97) mukaan
erityiset odotukset, jotka liittyvat yleensa tiettya palvelua tai yritysta kohtaan,
muodostuvat monen tekijan yhteisvaikutuksesta, kuten ihmisen omien tai

muiden ihmisten aiempien kokemusten myaota.

Osallistumisen esteet
Tapahtuman houkuttelevuuden tai muun syyn voidaan tulkita onnistuneen

poistamaan myds osallistumisen esteet kyselyvastaajan kertoessa viestintaan
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liittyvissa avoimissa vastauksissa, etta “ilmoittautuessa oli epéselvaa mista on

kyse ja infoa aikataulusta tuli melko mybhaéan” (kaavio 1).

Seuraavat tapahtumat

Asiakkaat haluavat sitoutua seka kokevat vastaavien tapahtuman jarjestamisen
tarpeelliseksi, silla kaikki kyselyyn vastanneet (24kpl) toivoivat vastaavanlaisia
tilaisuuksia jarjestettavan myos tulevaisuudessa. Kokemusta vahvistaa myos
kyselyvastaajan avoimen vastauksen napakka pyynto jarjestaa “lisda naita
esittelyité ja rentoutus mukaan” (kaavio 1). Myos tydpajassa yhdeksi

tarkeimmista havainnoista nimettiin tapahtumien jatkumo (kaavio 3).

Tapahtuman tavoitteen tayttyminen

“Kiitos vielé kutsusta, tulen ehdottomasti pohtimaan tété tiimini virkistyspaikaksi
tdn& vuonna!” Oheisen kiitosaiheisen avoimen vastauksen perusteella (kaavio
1) voidaan tulkita, etta kyseessa olevan asiakkaan kohdalla tapahtuman tarkein
tavoite on tayttynyt, eli asiakas on tullut tietoiseksi Altaan tarjoamista

vaihtoehdoista pitaen niita omiin tarpeisiinsa sopivana.

Suosittelu

Vahvan viestin onnistuneesta tapahtumasta antaa myods kysely, jonka mukaan
83,3 % (20kpl) vastanneista on taysin samaa mielta vaittamasta, jonka mukaan
he suosittelisivat Altaan palveluita kollegalleen tai ystavalleen. Red Eventsin
(2024) mukaan sitoutunut asiakas suosittelee todennakdisemmin palveluita myos
muille. My6s Kenner & Leino (2022, 12) korostavat ettd suosituksilla on iso

merkitys asiakkaan valinnoissa.

Ennakkoilmoittautuminen, rajallinen maara osallistumispaikkoja
Benchmarkingin mukaan kaikissa tapahtumissa oli ennakkoilmoittautuminen ja
rajattu  maara osallistujapaikkoja (kaavio 2). Nailla toimilla pyritdan

vauhdittamaan asiakkaan toimintaa, jotta han sitoutuisi osallistumaan.
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Tutustumisvierailut

Asiakastapahtuma tarjosi mahdollisuuden tulla tutustumaan uuteen
tapahtumapaikkaan, silla kyselyvastaajista kolme kertoi motiivikseen, etta ei ole
kaynyt aiemmin Altaalla (kaavio 4). Kaikissa benchmarkingissa vertailluissa
kohteissa oli maariteltyna tapahtuman tarkoitus (kaavio 2). Tapahtumat tarjoavat
esimerkiksi oivan mahdollisuuden vierailla uusissa paikoissa tiloihin ja palveluihin
tutustuen. Ne houkuttelevat asiakkaat paasta kokemaan tama ensimmaisten

joukossa.

Aikataulusta viestiminen

Aikataulusta viestiminen ei ole ainoastaan kaytannon asioista tiedottamista vaan
se osoittaa asiakkaalle, etta yritys arvostaa asiakkaan aikaa. TyOpajassa
tunnistettiin myos, etta aikataulun on oltava selkea. Aikataulu, osana tapahtuman
agendaa, on tarkea tieto osallistujalle, silla se antaa hanelle tietoa myds
tapahtuman etenemisesta ja rytmista (kaavio 3). Benchmarkingin mukaan
tapahtumat kestavat keskimaarin 120 minuuttia, kun ohjelma sisalsi esimerkiksi
joustavan saapumismahdollisuuden tai kun ohjelma oli pitkakestoisempi.
Vastaavasti yhdessa kutsussa ei ilmoitettu tapahtuman kestoa. Lahes kaikissa
kutsuissa ohjelma oli aikataulutettu. Erityista oli, se etta vain yhdessa kutsussa

oli mainittu tapahtuman paattymisajankohta. (Kaavio 2.)

Henkilokohtaisuus

Red Eventsin (2024) mukaan tapahtumassa syntyneet henkilokohtaiset
kohtaamiset syventavat asiakassuhdetta. Kun asiakas kokee roolinsa osana
kokonaisuutta merkittavana ja saavansa erityista kohtelua, kasvaa sitoutuminen
luonnollisesti. Hyva esimerkki henkildkohtaisuudesta on se, ettd tilaisuuden
vetajat nostettiin yhdessa kiitosaiheisessa kyselyvastauksessa esiin jopa nimella
mainiten (kaavio 1). Kennerin & Leinon (2022, 37) mukaan myyntia tekevien
tuleekin olla lasna kanavissa, joissa asiakkaat etsivat tietoa, tunnistavat

tarpeitaan ja odottavat nakemyksia. Nain ollen voidaan ajatella, ettd myyjan on
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hyva olla myds itse paikalla tapahtumassa, silla tallda tavoin han voi tarjota
asiakkaalle Rubanovitschin (2023, 111) mainitseman laajan tuen, joka on tarkein

kriteeri paatoksenteossa.

Arvot

Benchmarkingin mukaan tarjoiluiden voidaan katsoa olevan vakiintunut osa
tapahtumia, silla niistda oli mainittu kaikissa kutsuissa. Yhdessa kohteessa
vastuullisuudesta oli viestitty ympariston kuormituksen nakokulmasta pyytamalla
osallistujia perumaan ilmoittautumisensa, mikali he estyvat saapumasta. Nain

voidaan vahentaa esimerkiksi ruokahavikkia. (Kaavio 2.)

Tunnelma

Asiakastapahtumaan osallistuneet havainnoivat myods tapahtuman tunnelmaa ja
sen vaikutuksia esimerkiksi rentoutuksen myota: Tama nakyy kyselyn avoimissa
vastauksissa, jonka mukaan “rentoutumishetki alussa oli nerokas, sen jélkeen
osallistujien levoton pyériminen ja puhelimen néplddminen jéi kuulijoilta pois”

(kaavio 1).

Asiaskassuhteen syventyminen

Kyselyn avointen vastausten yhdesta kehitysehdotuksesta, ‘lisdd saunoja ja
jotain spesiaalia keséksi. :)”, kuuluu se, ettd vastaaja on jo asiakas ja nama
konkreettiset kehitysideat antavat myos ymmartaa, ettda han aikoo jatkaa
palveluiden kayttamista. Toinen kyselyn avoin vastaus “oivoisin Allas Live
tapahtumiin mahdollisuutta muuhunkin ruokailuun kun buffettiin. Ulkotilaan sopisi
taydellisesti ruokarekat/kojut ja ndméa soveltuisivat paljon paremmin meidéan
tapahtumiin” kuvastaa sita, etta asiakas on mahdollisesti jo aiemmin jarjestanyt
tapahtuman, jossa on ollut ruokailua Allas Liven yhteydessa. (Kaavio 1.) Vastaus

syventaa asiakassuhdetta vastaajan avatessa omia tarpeitaan.
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6.3 Keskeisten huomioiden koonti

Tuloksiin (luvut 6.1 ja 6.2) I6ydokset koottiin aihealuettain. Yleisesti voidaan
todeta, etta asiakastapahtuma taytti osallistujien odotukset. Kyselyvastauksista
odotukset tayttaneiksi tekijoiksi erottautuvat selkeasti kiinnostavalta vaikuttanut
ohjelma ja elamyksellinen tapahtumapaikka. Rentoutuksen voidaan tulkita
ylittaneen vastaajien odotukset. Myos tapahtumasta pitaneet kuvailivat
kokemustaan seuraavasti: “kokonaisuus oli todella hyva!” ja “mukavan rento
tunnelma”. Puolestaan tilakierroksen puuttuminen alitti kyselyvastaajien

odotukset.

Asiakkaiden toimintaan ja sitoutumiseen voidaan vaikuttaa tapahtuman avulla
monella tapaa. Asiakkaan toimintaan voidaan vaikuttaa eniten tapahtumakutsulla
seka tapahtuma voi toimia kiinnostuksen herattdjana. Tapahtuman sitouttavat
vaikutukset nakyvat erityisesti suositteluna seka asiakassuhteen syventymisena.

Vastaavia tapahtumia toivotaan jarjestettavan jatkossakin.

TyoOpajan keskeiset huomiot olivat lopussa valikoituneet nelja ideaa tai havaintoa,
jotka tukevat erityisesti sita, miten voidaan vaikuttaa asiakkaan toimintaan ja
sitoutumiseen. Osallistujat tunnistivat tarpeen taman kaltaisille tapahtumille ja
sen, ettd ne edellyttavat jatkumoa. Osallistujat pitivat tarkeana tapahtuman
tunnelmaa. Heidan mielestaan tapahtumassa osallistujille tulisi myds tarjota
jotain ekstraa tai yllatyksellisyyttd. Tapahtuman agendaa ja erityisesti
tapahtuman tarkoituksen kirkastamista pidettiin tarkeana, jotta on selvaa, onko

kyseessa esimerkiksi mielikuvia luova vai myynnillinen tapahtuma. (Kaavio 3.)

7 Kehittamisehdotukset

Tassa luvussa esitellaan tyon kehittamisehdotukset. Tyon tavoitteena oli
selvittdd, miten asiakkaita voidaan aktivoida tapahtuman avulla kahden

alakysymyksen avulla. Alakysymykset olivat millaisia odotuksia asiakkailla on ja
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miten ne vaikuttavat asiakaskokemukseen seka miten tapahtuma vaikuttaa
asiakkaan toimintaan ja sitoutumiseen. Tulosten analysoinnin pohjalta laadittiin

kehittamisehdotukset, jotka esitetdan toimintamallin muodossa (kuvio 7).

TAPAHTUMAN
AGENDA

ASIAKASSUHTEEN
SYVENTYMINEN

KIINNOS-
LT
HERATTELY

YLLATYK-
SELLISYYS

Kuvio 7. Kehittamistyon tuloksena syntynyt toimintamalli.

7.1 Toimintamalli kaytannossa

Asiakastapahtuma on laaja kokonaisuus, jonka jarjestamisessa tulee huomioida
useita eri osa-alueita suhteessa asiakkaisiin ja heidan odotuksiinsa. Tassa
kehittamistydssa koin tarkeimpana sen, etta tasta kokonaisuudesta tulisi kyeta
tunnistamaan olennaiset osa-alueet, jotka mahdollistavat tapahtuman
tarkoituksen. Toimintamallin tarkoituksena on olla kuvaus asiakastapahtumasta,
joka toimii asiakkaita aktivoivana keinona Loytanan & Korkiakosken (2014, 137)

mainitseman avainkohtaamisen tasolla.
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Toimintamallin tehtdvana on tuottaa tuloksia pitkalla aikajanteella. Kaytannodssa
tama tarkoittaa sita, etta asiakastapahtumia tulisi jarjestaa ja palautetta kerata
saanndllisesti. Naiden perusteella voidaan arvioida myos toimintamallia. Kuten
Loytana & Korkiakoski (2014, 140) mainitsivat, tulee muutoksia tehda kuitenkin
sopivassa suhteessa huomioiden seka asiakkaiden palaute, etta muutosten

kannattavuus suhteessa yrityksen liiketoimintaan.

Toimintamallissa tapahtuman agenda, tunnelma seka vyllatyksellisyys ovat
asiakastapahtuman rakennuspalikat, jotka on liitetty yhteen. Tapahtuman agenda
maarittaa tapahtuman. Agenda pitaa sisallaan niin tavoitteen, halutun valitettavan
viestin kuin ohjelman. Wallon & Hayrisen (2022, 115—116) mukaan kutsu luo
odotusarvoa ja sen tulee kuvata sita tunnelmaa, jota tapahtumassa asiakkaan
halutaan kokevan. Asiakastapahtuman kyselyn mukaan kiinnostava ohjelma on
hyva keino nostattaa asiakkaan henkilokohtaisia odotuksia ja sitouttaa hanet

osallistumaan.

Tunnelmasta huolehtiminen tulee olla koko organisaation vastuulla jo siita
hetkesta alkaen, kun asiakas saapuu Altaalle jatkuen aina jalkimarkkinoinnin
toteutumiseen saakka. Esimerkiksi tyytyvainen on Korkiakosken (2019, 69—70)
mainitsema eniten arvoa Iluova tunne. Tunnelma vaikuttaa suoraan
asiakaskokemukseen, silla Loytanan & Kortesuon (2011, 11) mukaan
kohtaamiset, mielikuvat ja tunteet rakentavat kokonaisuuden, jonka asiakas

organisaation toiminnasta muodostaa.

Asiakaskokemuksen nakokulmasta odotusten tayttyminen ja ylittyminen ovat
tarkeitd. Loytanan & Kortesuon (2011, 64) asiakkaan kokemuksen ylittymista
kuvaavat adjektiivit, kuten henkilokohtainen, jaettava, tunteisiin vetoava seka
yllattdva, nakyvat toimintamallissa. Onnistunut tunnelman luonti saa
todennakoisemmin asiakkaan osallistumaan tapahtumaan myds ensi kerralla, tai

saa hanet etenemaan ostopolullaan.

Yllatyksellisyys tarkoittaa lisdarvoa, jota tapahtumalla voidaan asiakkaalle

tuottaa. Yllatyksellisyys voi olla jotain mista asiakkaalle ei ole viestitty etukateen
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ja se saa aikaan positiivisen, yllattymisen tunteen. Wallon & Hayrisen (2022, 24,
247) mukaan yksi tapahtumamarkkinoinnin vahvuus on elamyksellisen
kokemuksen tuottaminen. Esimerkiksi aktiviteetti voi olla osa elamyksellisyytta.
Tarkeinta on, etta talla pyritaan vahvistamaan tapahtuman arvoa ja vaikuttavuutta
(Loytana & Kortesuo 2011, 45). Yllatyksellisyys asiakastapahtumassa viestii
myOs  henkilokohtaisuudesta. Seka asiakastapahtuman kyselyn etta
benchmarking perusteella tilakierroksen voidaan katsoa kuuluvan hyvin
odotettuna osana asiakastapahtumiin. Jos tilakierrosta ei ole aikataulutettu
ohjelmaan, voisi asiakkaiden odotukset olla mahdollista jopa ylittaa tarjoamalla

tilakierrosta ainakin niille, joita se kiinnostaisi.

Edella mainittuja kolmea rakennuspalikkaa taydentaa jatkumo, joka on neljas
rakennuspalikka. Jatkumo on edellytys sille, etta nama kolme muuta palikkaa
toimivat yhdessa kohti asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteita. Kun jatkumoa on,
saa se aikaan kuplintaa. Toimintamallin kuplat ovat asiakassuhteen
syventyminen, suosittelu seka kiinnostuksen herattely. Liikkeessa olevat kuplat
kuvastavat tapahtuman vaikutuksia asiakkaisiin, jotka ovat eri vaiheissa omaa

ostopolkuaan.

Asiakassuhteen syventyminen ilmentaa asiakkaan etenemistd omalla
ostopolullaan. Esimerkiksi odotusten mukainen toiminta tai yllatyksellisyys
syventavat ja vahvistavat suhdetta kanta-asiakkaisiin (Rope & Pdllanen 1998,
138). Tapahtuma voidaan nahda avainkohtaamisena (kuvio 2). Myds Red
Eventsin (2024) mukaan henkilokohtainen kohtaaminen on mahdollisuus

syventaa asiakassuhdetta.

Asiakastapahtuman kyselyyn vastanneista 83,3 % suosittelisi Altaan palveluita
kollegalleen tai ystavalleen. Suosittelu voi poikia uusia asiakkuuksia, silla
Kennerin & Leinon (2022, 12) mukaan suosittelun merkitys on kasvanut
asiakkaiden modernissa ostoprosessissa.

Kiinnostuksen herattely kuvastaa hyvin tapahtumassa heratettya osallistujan
kiinnostusta yrityksen palveluita kohtaan sekd asiakkaan halua tietda lisaa.

Tapahtumassa heratetty kiinnostus Altaan palveluita kohtaan on arvo, jota tulee
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vaalia. Ropposen (2024, 112) mukaan onnistuneessa arvomyynnissa ei tarvita
aina tarkkoja hyotylaskelmia tai perusteluita, vaan usein riittda, ettd osataan
tunnistaa kilpailijoita paremmin mistd arvo asiakkaalle syntyy, eli siitd miten

palvelu voisi hyodyttaa juuri kyseista asiakasta parhaiten.

7.2 Toimintamallin jalkauttaminen

KEHITTAMISTYON TOIMINTA- TOIMINTA- - %
TARPEEN TYOPAJA MALLIN MALLIN HYODYNTAMINEN ARVIOINTI

TUNNISTAMINEN LAADINTA ESITTELY

+ OSALLISTAMINEN . PALAUTE . SEURAAVAN . JATKUVA
TAPAHTUMAN KEHITTAMINEN
SUUNNITTELU

PIDETYN
TAPAHTUMAN
PURKU

Kuvio 8. Kehittamistyon prosessi toimintamallin nakokulmasta

Prosessi alkoi kehittamistydn tarpeen tunnistamisesta ja maarittelysta yhdessa
tilaajaorganisaation kanssa. Tilaajaorganisaatio osallistettiin mukaan tyopajassa.
Halusin varmistaa, etta tilaajaorganisaation aani kuuluisi lopullisessa
tuotoksessa. Valitsin learning cafen tydpajan menetelmaksi juuri sen vuoksi etta
tydskentelyn lopputuloksena olisi muutama hyva ajatus sen sijaan etta
lopputuloksena on paljon ideoita, jotka jaavat lopulta vain ideatasolle.
Toimintamallin laadinnan jalkeen, esittelin valmiin tuotoksen tilaajaorganisaation
edustajille toukokuun 2025 alussa. Esittelyn yhteydessa kaydyn keskustelun
mukaan toimintamalli koettiin sopivan yksinkertaiseksi ja tarpeelliseksi. Kuviossa
7 kuvatuista rakennuspalikoista tarkeimmaksi nousi tunnelma. Keskustelussa
todettiin, ettd tunnelmaa ei ehka ole aiemmin mietitty nain tietoisesti, vaan

aiemmissa tapahtumissa on ensisijaisesti huolehdittu niin sanotusta
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perustasosta, kuten selkeydestd, siisteydesta ja toimivuudesta. Toimintamallin
esittely synnytti myos ideointia tulevista tapahtumista, seka pohdintaa siita miten
seuraavaksi  voitaisiin  laatia  prosessikaavio my0s  vastuualueittain.
Opinnaytetyon jalkeen toimintamallia hyddynnetdan tulevien tapahtumien
suunnittelussa ja pidettyjen tapahtumien purussa. Kun useampia tapahtumia on
pidetty, tulee toimintamallia arvioida seka huolehtia sen jatkuvasta

kehittamisesta.

7.3 Toimintamallin tarkastelu

Toimintamallin  rakentamisessa pyrin siihen, etta se olisi kuvaus
tilaajaorganisaation tavasta tuottaa asiakkaita houkuttelevia seka heidan
odotuksiinsa vastaava ja tarpeitaan palveleva kokonaisuus. Tuloksien analysointi
tuotti hyvia I6ydoksia ja koska niita on runsaasti, tuli valintoja rajata. Nain myds
niiden vaikutuksia oli mahdollista maksimoida. Valinnoilla pyrin siihen, etta ne
tukisivat asiakaskokemuksen onnistumista seka tavoitetta odotusten

ylittamisesta.

TyOpajassa kaytetyn learning cafe -menetelmdn vahvuus on ideoiden
parastaminen muutaman kierroksen ajan, jonka jalkeen osallistujat valitsivat
yhdessa parhaat vaihtoehdot. Uskon myds, etta osallistujat pystyvat sitoutumaan
naihin valittuihin asioihin paremmin, kun niita oli jonkin aikaa argumentoitu ja

vertailtu ringissa.

Tassa kehittamistyossa keskityttin - vahvasti myos asiakasnakokulman
ymmartamiseen ja sita tarkasteltiin ensimmaisen alatutkimuskysymyksen avulla.
Esimerkiksi asiakkaiden odotusten ymmartaminen toimi perustana sille, etta
tapahtumat voivat vastata jatkossa paremmin heidan tarpeitaan ja tarjota nain
onnistuneen asiakaskokemuksen. Lisaksi toisen alakysymyksen, voiko
tapahtumalla vaikuttaa asiakkaan toimintaan tai sitoutumiseen, avulla saatiin
vahvistus  tapahtuman  tarpeellisuudelle ja  merkitykselle  yrityksen

asiakassuhdetoiminnassa.
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Toimintamallia voidaan tarkastella myds kestavan kehityksen nakékulmasta. Se
tarkoittaa kehitysta, joka turvaa seka nykyisille etta tuleville sukupolville hyvat
elamisen mahdollisuudet. Agenda 2030:neen tavoitteita on maaritelty yhteensa
17 kappaletta, ja naista valitsin seuraavat: terveytté ja hyvinvointi (numero 3)
seka kestdvét kaupungit ja yhteisét (numero 11) (Suomen YK-liitto N.D.)
Tapahtuman, joka jarjestetdan merikylpylan upeissa puitteissa, voidaan nahda
vahvistavan niin fyysista, henkistda kuin sosiaalista hyvinvointia kestavan
kehityksen fterveyttd ja hyvinvointia -tavoitteen mukaisesti. Tapahtumaa
suunnitellessa voidaan pyrkia Ioytamaan hyvinvointia tukevia toimintoja.
Kaytannossa tapahtumatila voisi olla avara ja luonnonvalon tayttama, tarjoiluihin
olisi valittuna myos kasvis- ja lahiruokavaihtoehtoja sekd ohjelmassa olla
mielenhyvinvointia edistava aktiviteetti. Lisaksi keskustelevissa tilaisuuksissa
aiheet voisivat liittya esimerkiksi kestavaan liikketoimintaan tai tydhyvinvointiin.

Tapahtumapaikassa, jossa rakenteet ja infra ovat lahtokohtaisesti valmiina, ei
synny ymparistokuormaa verrattuna uuden rakentamiseen. Tama tukee kestgvét
kaupungit ja yhteisot -tavoitetta. Helposti saavutettavalla tapahtumapaikalla,
jonne voisi saapua esimerkiksi julkisia kulkuvalineita kayttaen, kannustetaan
kestavaan liikkumiseen. Usein tapahtumien yhteydessa voitaisiin hyodyntaa
myOs muita ldhialueen palveluita ja auttaa nain paikallisia yrittdjia. Lisaksi
kestavassa kaupungissa kulttuuri nahdaan myds merkityksellisend osana

kaupunkilaisten arkea.

8 Pohdinta ja arviointi

Tassa luvussa pohditaan ja arvioidaan kehittdmistydon prosessia. Taman
kehittamistyon lahtdkohtana oli oma havaintoni siita, etta tilaajaorganisaation
tulisi 10ytaa keino kertoa omista palveluistaan asiakaslahtoisesti. Asiakkaat
kaipaavat usein hyvin konkreettisia tietoja etsiessaan tiloja tai palveluita, joten
mika olisikaan parempi tapa kuin kutsua heidat paikan paalle ja vielapa
kokeilemaan palveluita itse. Kehittamistyon tavoitteena oli selvittaa, miten
asiakkaita voidaan aktivoida tapahtuman avulla. Paras viesti, jonka asiakkailta
voi saada on tietysti se, ettd he pitavat yritysta ja sen palveluita kiinnostavana
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seka haluavat kuulla lisaa. Se, etta asiakkaat ilmaisevat yksimielisesti toivovansa
vastaavia tapahtumia jarjestettdvan myoOs tulevaisuudessa kertoo siita, etta
asiakastapahtuma vastasi heidan odotuksiaan ja tilaajaorganisaation palvelut

voisivat soveltua juuri heille.

Kulttuurituottajana yllatyin positiivisesti kuinka vahvana tama viesti tapahtumien
tarkeydesta tuli niin asiakkailta kuin tilaajaorganisaatiolta. Tama tarkoittaa sita,
etta tapahtumien voima ja merkityksellisyys on tunnistettu molemminpuolisesti.
Tapahtumat koetaan tarkeiksi ja niille halutaan jarjestaa aika ja paikka, jossa

jakaa tietoa seka kohdata.

Voidaan siis todeta, etta tilaajaorganisaation jarjestama asiakastapahtuma toimi
hyvana varmenteena sille, etta tilausta vastaavanlaisille tapahtumille olisi. Nain
tarkemmalle vaikuttavuuden mittaamiselle ja kohdentamiselle olisi jatkossa
edellytykset.  Tulevaisuudessa tapahtuman viestia tulee kirkastaa
tapahtumakohtaisesti, seka muokata sen luonnetta myds myynnillisempaan
suuntaan, kun paikan paalle haluttaisiin houkutella paattajia. Paatoksenteon
jakautuessa usein useammalle henkildlle on entista tarkeampaa, etta viesti on

selkea ja mieluisa, jotta osallistuja vie tietoa eteenpain omaan yritykseen.

Menetelmat

Valitut menetelmat tukivat kehittamistyon tavoitetta. Kysely kuvasti
nykytilannetta, benchmarking antoi laajemman kuvauksen toiminta- ja
kilpailuymparistosta seka tyOpajassa paastiin syventamaan naita havaintoja

tilaajaorganisaation asiantuntijuutta hyodyntaen.

Asiakastapahtuman yhteydessa toteutettu kysely mahdollisti sen, etta odotuksia
voitiin  tarkastella suoraan suhteessa koettuun tapahtumakokemukseen.
Toisaalta on hyva huomioida, etta asiakkaan jalkikateen arvioidut odotukset
voivat heijastaa myos tapahtumassa syntyneisiin muistikuviin. Talldin vastaukset
eivat valttamatta taysin vastaa alkuperaisia odotuksia, vaan ne voivat osittain

muokkautua kokemuksen myota.
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Asiakastapahtuma suunnattiin B2B-uutiskirjeen tilaajille eika osallistujajoukkoa
rajattu tarkemmin esimerkiksi toimialan, yrityskoon tai osallistujien aseman
perusteella. Tama valinta mahdollisti laajan nakyvyyden, ja aktivointi kohdistettiin
asiakkaiden kiinnostuksen herattelyyn tulla tutustumaan tilaajaorganisaation
tiloihin ja palveluihin. Talloin oli ennalta odotettavissa, etta osallistujien motiivit

tapahtumaan osallistumiselle voisivat olla hyvin erilaisia keskenaan.

Uskon, etta kyselyyn saatin hyva maara vastauksia suhteessa
osallistujamaaraan, silla osallistujat tiesivat siita etukateen ja kyselyn tayttaminen
oli ajoitettu osaksi ohjelmaa. Naen myos, etta tapahtuman loppuvaiheeseen
ajoitettu kysely tuotti tarkkaa ja rehellista palautetta. On tietysti hyva myds
huomata, etta heti pyydetyssa palautteessa asiakas ei valttamatta ehdi jasentaa
kaikkea kokemaansa, joten osa huomioista saattaa jaada tuomatta ilmi.
Valitettavaa oli, se etta uinti- ja saunapalveluiden kaytosta ei saatu kyselyn avulla
tarkempia tietoja, silla kysely toteutettiin ennen tata osuutta. Kyselyn ajoituksella
osaksi tapahtumaa pyrittiin kuitenkin varmistamaan ensisijaisesti osallistujien

vastausaktiivisuus.

Benchmarkingia oli kiinnostava tehda ja se tarjosi katsauksen siita millaisia
tapahtumia muut toimijat jarjestavat asiakkailleen. Haastavinta oli koota
benchmarkingista sellainen kokonaisuus, joka olisi kuvaus erilaisista
asiakastapahtumista. Koska tassa ty0ssa kaytetyt asiakastapahtumien kutsut
eivat ole julkisia aineistoja, oli niiden sisaltoa kasiteltava anonyymisti ja
kokonaisuutena niista nousseiden aihealueiden kautta yksittaisten toimijoiden

tarkastelun sijaan.

Tyopaja onnistui hyvin erityisesti osallistamisen nakokulmasta. Fasilitaattorina
onnistuin mielestani luomaan avoimen ja rennon ilmapiirin. Vaikka tyoskentelen
tilaajaorganisaatiossa, minulle oli selvaa, etta fasilitaattorin roolissa johdan
ainoastaan tyoskentelya enka ota osaa tai kantaa keskusteluihin. Tyopajassa oli
hienoa huomata, etta aiheet kirvoittivat keskustelua ja ne ohjasivat osallistujia
miettimaan miten asioita tulisi tehda sen sijaan etta jaataisiin mita tulisi tehda -

tasolle. Mielestani tdma on vahva osoitus osallistujien sitoutumisesta
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kehittamisprosessiin seka ratkaisukeskeisesta ajattelusta. Tydpaja oli myos
kulultaan onnistunut ja suunnitelman mukainen. Vaiheet etenivat aikataulussa
eika minun tarvinnut soveltaa. Tyopajan riittavalla kestolla varmistettiin myos se,
etta kaikki ehtivat osallistua eika ensimmaisella kierroksella tarvinnut antaa heti
parastaan tai vastaavasti aktiivisimpien aanet eivat vieneet tilaa muilta.
Osallistujat olivat aktiivisia ja olivat uteliaita jo etukateen, ettd mita tulemme
tyopajassa tekemaan. Paasimme osallistujien kanssa osallisuuden tasolle, jossa
he ottivat vastuuta ja paatyivat yhdessa lopputulokseen. Osana (N.D.) mukaan
kaaviossa osallisuuden taso on korkein ja osallisuus on yhteista paatoksentekoa,
kun ne joita paatos koskee, ovat tekemassa paatostd. Haasteellisin kohta
tydpajassa oli, kun osallistujien oli aika tehda lopulliset valinnat. Paljon hyvia
ideoita oli syntynyt ja osallistujat alkoivat puheessaan sisallyttamaan asioita
toisiinsa, jotta mahdollisimman moni esiin nousseista huomioista paasisi jatkoon,

osaksi lopullisia valintoja.

Tietopohja

Taman kehittamistyon tietopohja muodostui seuraavista kasitteista, jotka olivat
asiakassuhdemarkkinointi, tapahtuma seka asiakaskokemus.
Asiakassuhdemarkkinointi toimi ylakasitteena sille, miksi yritykset jarjestavat
tapahtumia asiakkailleen. Pyrin lapi prosessin siihen, etta tarkastelu tapahtuisi
asiakasnakokulmasta, eli sen kohderyhman, joille yritykset tuottavat ja kehittavat
palveluitaan. Nain ollen koen, ettd asiakaskokemus toimi hyvana tietopohjana
tassa tyossa. Tapahtuman kontekstissa asiakkaan kokemus voidaan nahda
intensiivisena ja tiettyyn hetkeen sidottuna, jolloin siina korostuvat myos
henkilokohtaisuus, elamyksellisyys ja tunteet. Tapahtumaa tarkasteltiin
asiakassuhdemarkkinoinnin keinona seka yleiselld tasolla nostaen esiin
tapahtuman tavoitteiden maarittelyn tarkeys sekd hyvan kutsun piirteet.
Tietopohjassa on kaytetty monipuolisesti erilaisia lahteita tukemaan asetettujen
tutkimuskysymysten tarkastelua kattavasti eri nakokulmista. Taydensin
tietopohjaa viela rohkeasti tyon loppuvaiheessa saadakseni vahvistusta

tulosluvun analyysille ennen kehittdmisehdotusten laadintaa.
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Kuten kehittamisehdotuksissa (luvussa 7) kuvasin, on luodun toimintamallin
tavoitteena auttaa tilaajaorganisaatiota toteuttamaan ja kehittdmaan
asiakastapahtumia pitkalla aikajanteelld. Kestavan kehittdamisen nakokulmasta
tapahtumien voidaan itsessaan nahda tukevan monia sosiaalisen kestavyyden
tavoitteita. Kuten jo johdannossa (luvussa 1) mainitsin, on ihmisella tarve kohdata
toinen ihminen. Myos Mustosen (10.3.2023) mukaan, ovat halu kohdata ja sita
kautta verkostoitua tana paivan edelleen suuri syy tapahtumaan osallistumiselle.
Jarjestetyn asiakastapahtuman pyrkimyksena olikin tarjota mahdollisuus
osallisuudelle ja vuorovaikutukselle, silla kohtaamiset ovat aina mahdollisuus
tiedon vuorovaikutukselliselle jakamiselle. Tuloksien analysoidessa huomasin
toki ettei verkostoituminen tapahtumassa noussut kyselyn mukaan isoon rooliin

asiakkaiden keskuudessa, vaikka tietopohja ja benchmarking sita tukivatkin.

Muutosjohtaminen

Tunnistin kehittdmiskohteen organisaatiossani ja sain kehittamistyon tekemiselle
vinreaa valoa. Asiakaskokemuksen kehittaminen voidaan nahda jatkuvana
prosessina, jota tulisi tarkastella saannollisesti. Toivon, etta kehittamistyoni
myota tilaajaorganisaatiossa syntyy kuva siitd, etta osallistavalla
yhteiskehittamiselld voidaan saada aikaan merkittavia tuloksia, joita pystytaan

hyodyntamaan tavoitteellisesti pitkalla aikavalilla.

TyOpajatyoskentely oli  konkreettinen muutoksen johtamisten tyokalu
tilaajaorganisaatiossa. Kaikki tyOpajaan osallistuneet, tilaajaorganisaation
edustajat tyOskentelevat asiakaskokemuksen aarella. Asiakaskokemus
nayttaytyy toki hieman erilaisena kunkin omalla osa-alueella, oli kyse sitten
asiakkaan kohtaamisesta paikan paalla tai markkinointitoimenpiteiden
suunnittelusta myynnin tueksi. TyOpajassa osallistujat pyrkivat yhteisen
tavoitteen edistamiseen, eli luoda onnistunut asiakaskokemus ja pitkalla
aikajanteella parantaa yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamista

esimerkiksi palveluiden myynnin osalta.
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TyOpaja eteni vaiheittain havaintojen ja ideoiden kirjaamisesta kohti valintojen
tekemista, kuten Ojasalo ym. (2014, 158) mukaan vyhteisdllisten
ideointimenetelmien luovan ongelmanratkaisun prosessiin kuuluu. Ideointi ja

arviointi tulee pitaa erillaan, jotta arviointi ei tyrehdyta ideointia.

Tyoskentelyssa jokainen osallistuja hydodynsi omaa asiantuntijuuttaan. Tyopajan
valintavaihe oli tarkea, ja siind usean asiantuntijan oma nakdkulma tuki valintojen
luotettavuutta. Lopussa valitut, nelja ideaa tai havaintoa heijastelevat ryhman
asiantuntijuutta eri osa-alueilla seka kokemusta tilaajaorganisaation

toimintaymparistdossa toimimisesta suhteessa tutkimusaineistoon.

Lopuksi

Tapahtuma on yksi keino tuottaa asiakkaalle lisdarvoa eri vaiheissa
ostoprosessia. Seuraavaksi olisi kiinnostavaa tutkia tarkemmin tapahtuman
vaikuttavuutta eri kohderyhmissa tai eri kohdissa asiakkaiden ostoprosessissa.
Nain voitaisiin syventdd ymmarrystd rajatun kohderyhman tarpeista seka
tapahtuman vaikuttavuudesta esimerkiksi juuri kiinnostuksen herattgjana tai
ostopaatdoksen tukijana. Oivalsin itse kehittamistydn aikana sen, ettd mikali
asiakas ei koe arvoa, voi olla ettd han ei osta ollenkaan tai han lopettaa

ostamisen. Siksi tapahtuma on arvokas mahdollisuus kohdata asiakas.
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Liite 1: Tutkittavan informointi

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA Paivamaara: 13.3.2025

Opinnaytety6, B2B-asiakkaiden aktivointi tapahtuman avulla
Kulttuurituotannon tutkinto-ohjelma, ylempi AMK-tutkinto

Pyynto osallistua tutkimukseen
Sinua pyydetaan mukaan tutkimukseen, jossa tutkitaan Allas Poolin
(mydhemmin Allas) B2B-asiakkaiden aktivointia tapahtuman avulla.
Tutkimukseen osallistumisella tarkoitetaan osallistumista Altaalla
jarjestettavaan tyopajaan.

Olen arvioinut etta sovellut tutkimukseen, koska tydskentelet
Altaalla asiakaskokemuksen parissa. Tama tiedote kuvaa
tutkimusta ja sinun osuuttasi siina. Perehdyttyasi tahan
tiedotteeseen sinulla olla mahdollisuus esittaa kysymyksia
tutkimuksesta, jonka jalkeen teilta pyydetaan suostumus
tutkimukseen osallistumisesta.

Vapaaehtoisuus
Tutkimukseen osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Vastaukset
kerataan anonyymisti.

Voit myos keskeyttaa tutkimuksen koska tahansa syyta
ilmoittamatta. Mikali keskeytat tutkimuksen, sinulta
keskeyttamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana
tutkimusaineistoa. Mikali peruutat suostumuksen, sinulta jo
kerattyja tietoja ei voida kasitella enaa osana tutkimusta, vaan ne
havitetaan, mikali niiden poistaminen aineistosta on edelleen
mahdollista.

Tutkimuksen tarkoitus
Taman tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia I6ytamaan keinoja,
miten voidaan aktivoida B2B-asiakkaita tapahtuman avulla, samalla
edistden Altaan palveluiden tunnettavuutta ja sita kautta luoden
asiakassuhdetta. Tapahtuma toimii aktivointikeinona, jolla saadaan
tietoa mm. asiakkaalle arvoa luovista tekijoista seka
asiakaskokemuksesta. Tutkittavana asiakasryhmana ovat B2B-
asiakkaat. Tyon alustava nimi on “B2B-asiakkaiden aktivointi
tapahtuman avulla”.

Tutkimuksen toteuttajat
Tutkimuksen toimeksiantaja on Helsinki Allas Oy (Allas Pool).
YAMK-opinnaytetyo tehdaan osana Kulttuurituotannon ylemman
AMK-opintoja Metropolia Ammattikorkeakoulussa. Tydpajan
fasilitaattorina toimii opinnaytetyon tekija, Laura Lajunen.



Tutkimusmenetelmat ja toimenpiteet
Opinnaytetyon aineistonhankintamenetelmina kaytetaan kyselya,
benchmarkingia seka tyOpajaa. Tutkittava osallistuu tyopajaan.
TyOpaja jarjestetaan Altaalla (tarkka ajankohta poistettu).

TyOpaja alkaa virittaytymisella ja aiheen alustuksella, jonka jalkeen
tyoskentely alkaa. TyOpajan aikana pidetaan yksi tauko, jonka
jalkeen tyoskentely jatkuu. Tyopajan lopuksi osallistujat valitsevat
yhdessa tarkeimmat aiheet jatkokehitykseen.

Tutkimuksessa ei kerata henkilotietoja. Tilaisuutta ei video- tai
aanitallenneta. Tyopajassa tuotettu materiaali kerataan
flappitaulupapereille. Tydpajassa tuotettu materiaali valokuvataan
opinnaytetyontekijan toimesta tyopajan paatteeksi aineiston
kasittelya ja analysointia varten.

Kustannukset ja niiden korvaaminen
Osallistumisesta ei makseta erillista korvausta.

Tutkimustuloksista tiedottaminen
Tutkimus on osa opinnaytety6ta, joka julkaistaan avoimessa
Theseus-tietokannassa.

Tutkimuksen paattyminen
Myds tutkimuksen suorittaja voi keskeyttaa tutkimuksen
tarvittaessa.

Tutkimuksen aineistojen havittaminen
Aineisto tuhotaan opinnaytetydn hyvaksynnan jalkeen.

Lisatiedot
Pyydamme teita tarvittaessa esittamaan tutkimukseen liittyvia
kysymyksia tutkijalle/tutkimuksesta vastaavalle henkildlle.

Tutkijoiden yhteystiedot

Laura Lajunen
(muut yhteystiedot poistettu).



Liite 2: Tutkittavan suostumus

TUTKITTAVAN SUOSTUMUSLOMAKE

Tutkimuksen nimi: Tydpaja, opinnaytetydssa “B2B-asiakkaiden aktivointi
tapahtuman avulla”

Tutkimuksen toteuttaja: Metropolia Ammattikorkeakoulu, opinnaytetyon tekija
Laura Lajunen

Minua on pyydetty
osallistumaan yllamainittuun tutkimukseen, jonka tarkoituksena on tutkia Allas
Poolin (myohemmin Allas) B2B-asiakkaiden aktivointia tapahtuman avulla.
Osallistun tutkittavana tyopajaan.

Olen saanut tiedotteen tutkimuksesta ja ymmartanyt sen. Tiedotteesta olen
saanut riittavan selvityksen tutkimuksesta, sen tarkoituksesta ja toteutuksesta
seka oikeuksistani. Minulla on ollut mahdollisuus esittaa kysymyksia ja olen
saanut riittdvan vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiin.

Osallistun tutkimukseen vapaaehtoisesti. Minua ei ole painostettu eika
houkuteltu osallistumaan tutkimukseen. Minulla on ollut riittavasti aikaa harkita
osallistumistani tutkimukseen.

Ymmarran, etta osallistumiseni on vapaaehtoista. Voin keskeyttaa tutkimukseen
osallistumisen tai peruuttaa suostumukseni koska tahansa syyta ilmoittamatta.
Olen tietoinen siita, etta mikali keskeytan (voin jatkaa sita myohemmin)
tutkimuksen, keskeyttamiseen asti kerattyja tietoja voidaan kayttaa
tutkimuksessa. Jos peruutan suostumukseni, minulta jo kerattyja tietoja ei voida
kasitella enaa osana tutkimusta, vaan ne havitetaan, mikali niiden poistaminen
aineistosta on edelleen mahdollista.

Allekirjoituksellani vahvistan osallistumiseni tahan tutkimukseen.

Helsingissa ,

Allekirjoitus:

Nimenselvennys:

Alkuperainen allekirjoitettu tutkittavan suostumus seka kopio
tutkimustiedotteesta liitteineen jaavat tutkijan arkistoon. Tutkimustiedote
litteineen ja kopio allekirjoitetusta suostumuksesta annetaan tutkittavalle.



Liite 3: Kyselomake

RELE AT

P o O L

Altaan aamutilaisuus 13.2.2025

B I U ® ¥

Kyselyn avulla kehitetaan Allas Poolin B2B-asizkaskokemusta. Kysely toteutetaan ja vastauksia kaytetdan
osana YAMK-opinnaytetyota.

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoisia ja vastaukset ovat anonyymeja. Vastauksia ei yhdistetd
tapahtumailmoittautumiziin. Ethan kirjoita vastauksiin henkilo- tai yritystietoja.

Kiitos kun ozallistuit tapahtumaan ja kaytit aikaasi asiskaskokemuksemme kehittamiseen!

Miksi osallistuit tapahtumaan?  *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Etsin parhaillaan tilas tapahtumalle

Etsin parhaillaan aktiviteettia ryhmalle

Halusin padsta tutustumaan tiloihin ja/tai palveluihin ennen tarjouspyynnén I3hettimista
Tapahtuman ohjelma vaikutti kiinnostavalia

Tapahtumapaikka vaikutti eldmykselliselta

Tapahtumakutsu [ghettiin sopivassa aikaikkunassa

Huomasin Altaan brandivudistuksen ja kiinnostuin sen mydia

Tapahtumaan ozallistuminen tarjosi mahdollisuuden rentoutumiseen tydvitkon keskella
Toivoin padsevéni verkostoitumaan muiden tapahtumaan osallistuvien kanssa

En ollut kaynyt Altaalla aiemmin

Ei miké@an ndista

En halua vastata

Muu

Tapahtuma eteni sujuvasti N
Esimerkiksi saapuminen, siséltd ja aikataulu

e ~ r ~ ~~
Taysin eri mielta \©) ) & Q @, Téysin samaa mieltd



Tapahtuma lisdsi ymmarrystani Altaan tapahtumatiloista ja palveluista *

Taysin eri mielta ) ) ¢ 5 Taysin samaz mieita

Tapahtuma vastasi odotuksiani *

Taysin samaa mielta

Taysin eri miela

Piditkd jostain tapahtuman osasta erityisesti? Jaitko kaipaamaan jotain?

Lynyt vastausteksti

Toivoisitko vastaavanlaisia tilaisuuksia jarjestettavan myos tulevaisuudessa? *
Kyl
Ei

En haluza vastata

Suosittelisin Altaan palveluita kollegalleni tai ystavalleni *

Taysin eri mieltd ; J - - J Taysin samaa mielta

Haluatko antaa meille viela palautetta tai kehitysehdotuksia?

Lynyt vastausteksti

Mukavaa paivaa ja nahdaan taas pian Altaalla!




