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The aim of this bachelor’s thesis is to provide current information for event manage-
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The aim of this thesis is to study the demand and marketing effectiveness of event ma-
nagement businesses amongst their corporate customers. One of the aims also is to
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and what are the services that are most wanted from the event management compa-
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1 Johdanto

Ihmiset ovat aina jarjestineet erilaisia kokoontumisia ja tapaamisia eri syistd. Tilanteita,
joissa thmiset kohtaavat ja kokevat jotain yhdessa, kutsutaan tapahtumiksi. Tapahtumat
ovat yksi tirked osa yhteiskunnan toimintaa kuin myo6s yritystoimintaa. Elamyksellisten
ja ainutlaatuisten tapahtumien jirjestiminen on yrityksille yksi oleellinen tapa olla kans-
sakdymisissd sidosryhmien ja halutun kohderyhmin kanssa. Tapahtumia on monenlai-
sia ja ne voidaan jakaa asiatapahtumiin, vithdetapahtumiin tai ndiden yhdistelmiin. Nai-
den tapahtumalajien alle kuuluu eri tapahtumakategorioita. Tassd opinnaytetyGssa kes-
kitytadn tiysin organisatorisiin eli yritystapahtumiin. Yritystapahtumia ovat business to
business —tapahtumat eli yritysten viliset tapahtumat, business to consumer —
tapahtumat eli yrityksen ja sen kuluttajan valiset tapahtumat seki yrityksen sisdiset ta-
pahtumat. Selvitimme my®6s mité tarkoitetaan tapahtumamarkkinoinnilla ja miké on
sen merkitys nykypdivin yritystoiminnassa. Tyossimme tuomme myos ilmi tekijoita,
jotka voivat vaikuttaa tapahtuma-alaan ja mitka ovat tapahtuma-alan tulevaisuuden na-

kymat.

Tapahtumatoimistot ovat yrityksii, jotka tarjoavat tapahtumanjirjestimispalvelua. Pal-
veluihin kuuluu tapahtuman suunnittelu, toteutus ja raportointi. Palvelut voivat olla
joko osa- tai kokonaistapahtumatuotantoa. TyGssa selvitetdan, mikd on tapahtumatoi-
mistojen rooli yritystapahtumia jérjestettdessd ja miten tapahtumatoimistot markkinoi-
vat itseddn ja palveluitaan yritysasiakkaille. Markkinointia kasitellian palvelun markki-

noinnin, markkinointiviestinnin ja business to business —markkinoinnin kautta.

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittad tapahtumatoimistojen kysyntia ja
kdyttimistd yritysasiakkaiden keskuudessa ja milld keinoin tapahtumatoimistot markki-
noivat ja myyvat palveluitaan yritysasiakkaille. Ty6ssa selvitetadn millaisiin tapahtumiin
yritykset kayttavat tapahtumatoimistoja ja mitka ovat syyt ja motiivit tapahtumatoimis-
tojen kayttimiseen. Kartoitamme my6s syita, miksi yritysten olisi kannattavaa kayttdaa
tapahtumatoimistoja. Selvitimme kanavat, miten yritysasiakkaat 16ytavat tapahtuma-
toimistot ja sopivatko yritysasiakkaat kanta-asiakassuhteita tapahtumatoimistojen kans-

sa. Tyossimme my6s tutkimme onko tapahtumatoimistojen ja yritysasiakkaiden nake-



myksien valilld huomattavia eroavuuksia ja mitkd ovat tapahtumatoimistojen tulevai-

suuden nikymiit.

Opinnaytety6 alkaa tietoperustalla, johon on selvitetty tutkittavia ilmiditd kayttden eri
tietoldhteitd. Luvussa 2. on keskitytty selvittimaan tapahtuma -kisitetta seki tapahtu-
matoimistojen toimintaa ja roolia. Luvussa kaydaan lipi my6s tapahtuma-alan tulevai-
suuden niakymid. Luvussa 3. on keskitytty tapahtumatoimistojen yrityksille kohdistu-

vaan markkinointiin. Aihetta on tarkasteltu palvelunmarkkinoinnin, markkinointivies-

tinnan sekd B2B —markkinoinnin nakokulmasta.

Luvussa 4. alkaa opinndytetyon empiirinen osa. Empiirinen osa sisiltid opinnaytetyon
tutkimuksen, jota analysoimalla tietoperustan tieto sovelletaan kidytinnon ilmi6éon. En-
sin kaydaan lipi miksi valitut tutkimusmenetelmit on valittu ja miten tutkimukset on

toteutettu.

Tama opinndytetyé on tutkimus, johon on tehty kaksi eri tutkimusta. Toinen on ke-
vialld maalis-huhtikuussa 2014 toteutettu kyselylomaketutkimus tapahtumatoimistojen
kayttamisestd. Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musmenetelmid. Tutkimus toteutettiin yhteisty6ssd ToimistoSissien kanssa kayttien
heididn RSS-sy6tettadn (uutisvirtasyote) kyselyn lahettimiseen yrityksille. ToimmistoSis-
sit ovat sihteerien ja assistenttien jirjesto. Vastauksia kyselytutkimukseen saimme 55

kappaletta.

Tyon toinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoitudulla haastattelulla eli teemahaastat-
telulla. Tyohon haastateltiin kevialla 2014 viikoilla 12 ja 13 neljai eri tapahtumatoimis-
toa. Kyselytutkimuksen tulokset analysoitiin Webropol-kyselytyokalulla ja Excel -
taulukkolaskentaohjelman avulla kayttien kvantifiointia eli numeraalista kuvausta seka
laadullista kuvausta avoimissa kysymyksissa. Haastattelut litteroitiin ja tulokset analysoi-

tiiln teemoittelun avulla.

Tyon loppuosassa kisittelemme tutkimustuloksia heijastaen ne tyon tietoperustaan ja
niin muodostaen tutkimuksen johtopéditokset. Esittelemme my6s tyén kehitysehdo-

tukset ja jatkotutkimusaiheet.



Tima opinndytetyo pyrkii olemaan hy6édyksi kaikille yritystapahtumia jarjestaville tapah-
tumatoimistoille. Ty6std ilmenevit tutkimustulokset voivat edesauttaa tapahtumatoi-
mistoja kehittimiin markkinointiaan tehokkaammaksi yritysasiakkaille. Tutkimustulok-
set myo6s auttavat selventimaian mitka tekijit yritysasiakkaat kokevat hy6dyllisimmiksi
tapahtumatoimistojen palveluista. Aiheen laajuuden vuoksi ty6std rajattiin pois erilais-
ten yhdistysten ja yksityisten asiakkaiden jirjestimit tapahtumat. Ty6ssd ei myoskdin

kasitella erillisia ohjelmapalvelutoimistoja tai yksittaisia tapahtumantilantarjoajia.



2 Tapahtuma ja tapahtumatoimisto

Ymmartadkseen mitd sanalla tapahtuma tarkoitetaan, on palattava ajassa taaksepain.
Ennen tapahtumat loivat osallistujille mahdollisuuden nayttaytya ja osoittaa kansan
olemassaoloaan kuin my6s jakaa ja osallistua rituaaleihin ja juhliin muiden ihmisten
kanssa (Raj, Rashid & Walters 2013, 4). Perinteisesti padtapahtumina on pidetty uskon-
nollisten paivien juhlallisuuksia, kuten joulu ja paisidinen. Ennen vanhaa noin 1700- ja
1800-luvuilla hallitsijat pitivit tapahtumia keinoina kontrolloida ja hallita kansaa. Ny-
kymaailmassa perinteisilld uskonnollisilla juhlilla ja kansanjuhlilla ei endi ole niin suurta
merkitystd yhteis6jen tapahtumissa. Moderni linsimaalainen henkil6 jarjestda tapahtu-
mia individuaalisin merkityksin, kuten esimerkiksi henkil6kohtaiset vuosipéivat. Myos
tapahtumien yhteiskunnallinen merkitys ja tarkoitus ovat muuttuneet. Nykyaan tapah-
tumien yhteiskunnallisena paitekijani pidetdan kulttuurista ja taloudellista kehitysta

yhteiskunnille, jotka tapahtumia jirjestivit. (Raj, Rashid & Walters 2013, 4.)

Yksinkertaisesti selitettyni tapahtumalla tarkoitetaan tilannetta ja kohtaamista, jossa
jotakin tapahtuu tietystd syysta ja jossa pyritddn saavuttamaan asetettu tavoite (Raj,
Rashid & Walters 2013, 4-5). Tapahtuma on ilmi6, joka voi olla esimerkiksi vuosittain
tai kerran eldimissa tapahtuva tilanne tai tilaisuus. Tapahtumat ovat siis harvemmin
toistuvia. Tapahtuma on uniikki, normaalista elimasta poikkeava rutiiniton ilmi6 (Parry
& Shone 2013, 6). Se on huolellisesti ja jirjestelmallisesti suunniteltu kokemus, jonka
tarkoituksena on tehdi vaikutus osallistuvaan henkil66n (Rutherford Silvers 2012, 4).
Syitd tapahtuman jérjestdimiseen on monia, mutta lopullinen syy on tuoda osallistujat
yhteen, jotta he voivat jakaa yhteisen kokemuksen ja tuottaa alkuperiiselle tapahtuman-

jarjestdjataholle mitattavissa olevaa tulosta.

Koska tapahtumat ovat aina erilaisia, jarjestetty eri syista ja niilld on erilaiset tavoitteet,
voidaan ne jakaa eri tapahtumalajeihin. Padsdantoisesti ne luokitellaan joko asiatapah-
tumiin, vithdetapahtumiin ja niiden yhdistelmiin (Hayrinen & Vallo 2012, 59). Niiden
tapahtumalajien alle voidaan asettaa nelja alakategoriaa (kuvio 1.): vapaa-ajan tapahtu-
mat, kulttuuritapahtumat, henkilokohtaiset tapahtumat ja organisatoriset eli yritystoi-
mintaan liittyvit tapahtumat (Parry & Shone 2013, 7). Esimerkkeja alakategorioiden

tapahtumista voivat olla urheilu- ja vithdetapahtumat, seremonia- ja taidetapahtumat,



hiit ja vuosipiivit seki poliittiset ja yritystapahtumat. Vaikka tapahtumakategorioita
onkin paljon ja monenlaisia, timan opinnaytetyon tarkoituksena on ensisijaisesti keskit-

tya organisatorisiin eli yritystapahtumiin.

Vapaa-aika:
Urheilu, musiikki,
virkistaytyminen yms

Tapahtuman syy ja
tavoite

Henkilokohtaiset:
Haat, syntymapaivat yms

TAPAHTUMA Kulttuuri:

Seremoniat, taide, uskonto yms

Organisatoriset:
Yritykset, myyntitilaisuudet, Tapahtuman tulos
politiikka yms

Kuvio 1. Tapahtumien alakategoriat. (Parry & Shone 2013, 7.)

2.1 Tapahtumamarkkinointi

Yritystapahtumat voidaan toteuttaa tapahtumamarkkinoinnin muodossa. Tapahtuma-
markkinointi on markkinoinnin ja tapahtuman yhdistimisti. Markkinointi on tavoit-
teellista toimintaa, jonka tehtivini on valittda yrityksen tai organisaation haluama viesti
ja saada ihminen toimimaan organisaation toivomalla tavalla. Tapahtumamarkkinoinnil-
la tarkoitetaan tavoitteellista ja vuorovaikutuksellista tapaa yhdistdd organisaation ja sen
kohderyhmien valitut teemat ja ideat tapahtuman ympiirille, joka on toiminnallinen ko-
konaisuus. Tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua pitkdjanteistd toimin-
taa, jossa yritys viestii valittujen kohderyhmien kanssa elamyksellisten tapahtumien
avulla. (Hdyrinen & Vallo 2014, 19.) Tapahtumamarkkinoinnilla siis aikaansaadaan ti-
lanne, jossa yritykset voivat kohdata sidosryhminsi ja markkinoida yritystddn tapahtu-

man muodossa.



Oleellinen piirre tapahtumamarkkinoinnissa on, ettd nykydin se mielletaan kuuluvaksi
osaksi organisaation markkinointistrategiaa. Tapahtumat ovat kytkettyind muihin yri-
tyksen markkinoinnin toimenpiteisiin. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yritykset pysty-
vit rakentamaan ja vahvistamaan imagoaan tai tarjoamiensa tuotteiden ja palveluiden
brindid. (Hayrinen & Vallo 2014, 20.) On my6s todettava, ettd tapahtumamarkkinointi
voidaan kokea intensiivisemmaiksi ja henkilokohtaisemmaksi markkinointiviestintavali-
neeksi kuin perinteiset markkinointiviestintivilineet, joista kerrotaan tarkemmin luvus-
sa kolme. Tapahtumissa voidaan hyodyntia useita aisteja. Tapahtuman osallistujan ni-
koaistiin voidaan vedota visuaalisin keinoin ja kuuloaistiin tapahtuman taustadinilld ja
musiikilla. Tuntoaistiin vaikutetaan tekemiselld — osallistujat voivat esimerkiksi itse ko-
keilla tuotetta tai palvelua tapahtumassa. Nama tekijit voivat vaikuttaa sithen, millainen
mielikuva tapahtuman osallistujalle jad. Aistien hyédyntiminen on tapahtumien kilpai-
luetu. (Hayrinen & Vallo 2014, 22.) Seuraavissa kappaleissa kisitelladn erilaisia yritys-

toimintaan liittyvid tapahtumia tapahtumamarkkinoinnin muodossa.

2.2 Yritystapahtumien eri muodot

Yrityksille tulee jossain vaiheessa toimintaansa tilanteita, joissa he haluavat tavata yri-
tyksensa yritysasiakkaita, osakkaita tai mahdollisia yhteisty6kumppaneita laajemmin,
tehokkaammin ja samanaikaisesti. Kyseisid tapahtumia voidaan kutsua Business to Bu-
siness -tapahtumiksi eli yritysten valisiksi tapahtumiksi. Ndma ovat useimmiten tapah-
tumia, jotka ovat teemaltaan yrityksen toimintaan liittyvid (Rutherford Silvers 2012, 5).
Ne voivat sisaltdd informaatiotilaisuuksia, verkostoitumista, johtotehtiviin liittyvia tilai-
suuksia ja osto—myynti -tilaisuuksia, joissa yritykset yrittavit saada uusia yhteistyo-
kumppaneita ja myyda tuotteitaan ja palveluitaan yritysasiakkailleen. B2B -tapahtumat
ovat siis yksi yrityksen tavoista ylldpitad suhteita ja kommunikoida niin osakkaiden, joh-
toryhmien, asiakkaiden ja uusien yhteisty6kumppaneiden kanssa. Kyseiset tapahtumat
voivat olla jarjestetty yksityisesti tietyille henkil6ille tai ne voivat olla sidoksissa muiden
tapahtumien rinnalla, kuten kongressimessujen ohessa, jossa osallistujia on laidasta lai-

taan eri aloilta.

Business to Consumer- eli yritysten ja kuluttajien viliset tapahtumat ovat tapahtumia,

joissa yritys haluaa olla kosketuksissa nykyisten ja potentiaalisten uusien kuluttaja-



asiakkaiden kanssa. Tapahtumat useimmiten jérjestetddn uusien kampanjoiden, tuote-
julkaisujen, suoramyynnin, asiakastutkimusten tai markkinoinnin vuoksi (Clarion
Events). B2C -tapahtuman yksi tirkeimmisti tavoitteista on asiakassuhteiden ylldpito ja
uusien asiakkaiden saavuttaminen, jotta yrityksen taloudellista tuottoa voitaisiin lisata.
B2C -tapahtumat ovat my6s idyllisid tilanteita markkinoida yritysti, tuotteita ja palvelui-
ta ja vedota asiakkaiden tunteisiin luoden vahvempaa brinditietoisuutta asiakkaille ja
niin muodostaen luotettavampia ja pidempiaikaisempia asiakassuhteita (Brafton 2014).
B2C —tapahtumia jirjestettiessd voidaan hyodyntii ulkoistettuja ohjelmapalvelutuotta-
jia, tapahtumatoimistoa tai osallistua kattotapahtumaan kuten esimerkiksi Matkamessut.
Business to consumer -tapahtumat voivat innostaa yrityksen kohderyhmai uudella ta-
valla ja ne my0s auttavat motivoimaan yrityksen tyontekijoita rutiinista poikkeavalla
tavalla. B2C —tapahtumien avulla tapahtuman jérjestijayrityksen tyontekijit ja asiakkaat

saavat mahdollisuuden vuorovaikutukselle. (Clarion Events.)

Useimmiten tapahtumien jirjestdjat mieltdvit vain vithdetapahtumat sellaisiksi, ettd nii-
den jirjestimiseen kannattaa nahda vaivaa. Kuitenkin on myos tirkeaa jarjestaa jokai-
nen asiatapahtuma niin, ettd se on osallistujalleen elimys eikd vain pelkkd muodollinen
ja suhteellisen tylsd kokous tai seminaari. Osakeyhtioille esimerkiksi yhtiGkokoukset
ovat oivia tilaisuuksia brindin vahvistamiseen ja mieleenpainuvan tapahtuman jirjesta-
miseen yhdelle yrityksen tirkeimmistd sidosryhmisté eli osakkeenomistajilleen. (Hayri-

nen & Vallo 2012, 60.)

Osa hyvai yritystoimintaa on jarjestda yrityksen henkilostolle erilaisia yrityksen sisaisia
tapahtumia. Syina yritykselle jarjestda sisiisid tapahtumia voivat olla esimerkiksi sisdinen
viestinta, henkiloston koulutus, tuote- ja palvelujulkaisut ja niistd informointi seka kan-
nuste- ja kiitostilaisuudet. Pohjimmiltaan yritysten sisdisten tapahtumien tarkoituksena
on yhteisollisyyden ja yhteenkuuluvuuden luominen henkiléston vililld. Yritysten sisii-
set tapahtumamuodot ovat useimmiten yrityksen omat yksityistilaisuudet, henkil6stota-

pahtumat, virkistiytymistilaisuudet, vuosijuhlat ja pikkujoulut.

Siséiset juhlat ja tapahtumat ovat hyvin tirkeitd yritykselle, silla ne lisdavat henkiloston
motivaatiota tyoskennelld ja ndin voidaan my0s lisitd henkil6stén sitoutumista ja arvos-

tusta yritystd kohtaan. Yrityksen sisiiset tapahtumat antavat tilaisuuden osoittaa kiitosta



ja luottamusta tyontekijoihin, ja niin ollen tyontekijit saavat ansaittua arvostusta tyo-
tadin kohtaan. Tami ja yhteisollisyyden luominen voi taata paremman tuoton ja mai-

neen yritykselle.

2.3 Tapahtumatoimisto

Tapahtumia yrityksen sidosryhmille jirjestetddn eri tavoin riippuen tarkoituksesta.
Suunnitteluun ryhtyessa on mietittivi, halutaanko toteuttaa tapahtuma itse alusta lop-
puun tai ostetaanko se esimerkiksi raatiloityna ulkopuoliselta tapahtumatoimistolta.
Tapahtuman eri osat (kuten ideointi ja suunnittelu, toteutus, tapahtuman kulku, tilan
hallinta, esiintyjat yms.) on mahdollista ostaa eri ohjelmantarjoajilta ja niin ollen raken-
taa niin sanottu ketjutapahtuma. On my6s mahdollista hyédyntia jo olemassa olevia
erilaisia kattotapahtumia, kuten esimerkiksi néyttelyt ja messut. (Hiyrinen & Vallo

2012, 59.)

Kun yritys paattia jarjestda tapahtuman, on heilla kaksi vaihtoehtoa. Joko yritys voi
suunnitella ja jirjestdd tapahtuman itse kiyttden omia tyontekijoitddn ja heiddn tyoaikaa
tai kayttimalld ulkoistettua palvelua, eli tapahtumatoimistoa (Hayrinen & Vallo 2012,
61). Tapahtumatoimistoa mairiteltdessa ei varsinaisesti ole tarkkaa ja yhtenaista tapaa,
silld useimmat tapahtumatoimistot tarjoavat asiakkailleen hyvin erilaisia tuotteita ja pal-
veluita jo aiemmin mainituista erilaisista tapahtumakategorioista. Toiset tapahtumatoi-
mistot tarjoavat asiakkaille kokonaisvaltaisen rdatiléidyn paketin, jossa tapahtumatoi-
misto suunnittelee, kehittaa ja tuottaa asiakkaan haluaman tapahtuman. Toiset tapah-
tumatoimistot taas saattavat tarjota vain tietynlaisia tapahtumakonsepteja tai osittaista
tapahtuman tuottamista. Pohjimmiltaan kuitenkin tapahtumatoimisto on yritys, jonka
tarkoituksena on suunnitella ja toteuttaa tapahtuma, joka kohtaa asiakkaan tavoitteet.
Se, ettd tapahtumatoimistot tarjoavat hyvin erilaisia tapahtumapalveluita eri tapahtuma-
kategorioista, vol atheuttaa paanvaivaa tapahtumatoimistoa valitsevalle yritykselle. Ta-
ten yrityksen on itse alkuun mairiteltivi ja kartoitettava jirjestettivin tapahtuman tar-

koitus, muoto ja tavoite, jotta valittava tapahtumatoimisto voisi toteuttaa tapahtuman.

Tilld hetkelld tapahtumatoimistoja on pddkaupunkiseudulla noin 50. Luku on arvioitu

tammikuussa 2014 VisitHelsinki- ja VisitEspoo —internetsivuilla (VisitEspoo & Visit-



Helsinki) ilmenevan tapahtumatuottajalistan perusteella seka Markkinointi Toimistojen
Liiton (MTL) yritysrekisterin ja internethakutulosten perusteella. MTL:n toimeksianto-
na suoritetun Suomen suurimmat tapahtumatoimistot vuonna 2012 tutkimuksen mu-
kaan viisi suurinta tapahtumatoimistoa myyntikatteen perusteella olivat Irokeesi Oy,
Wulff Entre Oy, Markkinointitoimisto Johdin Oy, Idea & Tuotanto Wolt Oy ja KO-
HU-Live Oy (Turun Yliopisto 2012). Useimmat pddkaupunkiseudun tapahtumatoimis-
tot tarjoavat kokonaisvaltaisen tapahtumajirjestimisen palvelun ja ovat keskittyneet
varsinkin yritystilaisuuksien jarjestimiseen. Osa tarjoaa tapahtumapalvelukonsepteja,
konsultointia ja osittaista tapahtumantuottamista eri tapahtuma-alojen kategorioista,

mutta ldhes kaikki ndistd tapahtumatoimistoista tarjoavat raataloityad palvelua.

Valitettavan usein yritykset eivit huomioi erilaisia tilaisuuksiaan virallisiksi tapahtumik-
si. Eventforumin projekti paillikko Sebastian Wardi toteaa blogikirjoituksessaan, etta
vain 20 % suomalaisista yrityksistd kokee esimerkiksi yhti6kokouksen tai lehdistotilai-
suuden tapahtumaksi. Se, etté yritykset eivit nde tilaisuuksiaan tapahtumina, aitkaansaa
tietynlaisen “hoidetaan itse” — mentaliteetin. Kyseinen mentaliteetti ei valitettavasti vas-
taa sitd, mitd ilmaisu antaa ymmartdd. On muistettava, ettd tapahtuman infrastruktuu-
rin luominen ei toteudu yhden alihankkijan kautta. (Wardi 2013.) Niiden luotettavien
alihankkijaverkostojen 16ytiminen on erittdin aikaa vievii ja samanaikaisesti pitdisi kar-

toittaa tapahtuman tavoite ja suunnitella niin ohjelmasisalto kuin toteutus.

Tapahtumatoimistot pystyvit tarjoamaan nima ~hoidetaan itse” — ratkaisut hel]pommin
ja kustannustehokkaammin yrityksille. Ulkoistettu tapahtuman jarjestiminen on arvo-
kas ratkaisu kaikille yrityksille, mutta ennen kaikkea niille yrityksille, jotka ovat joutu-
neet vihentimain tyontekijaimadrad. Poistamalla tapahtumansuunnittelija -roolin omilta
tyontekijoiltadn, joiden tyémaird on jo tarvittavaa suurempi ja kayttamalld tapahtuma-
toimistoja, yritykset voivat huomata, ettd tapahtumat ovat onnistuneempia ja paremmin
tuotettuja. (American Meetings Inc. 2011.) Tapahtumatoimisto auttaa pysymaan aika-
taulussa ja budjetissa ja samanaikaisesti tyontekijoiden oma tydaika seka yrityksen re-
surssit eivit karsi (Wardi 2013). Ulkoistaminen tapahtumatoimistoille takaa myo6s ta-
pahtuman jo aikaisemminkin mainitun rdataléimisen ja mitoittamisen juuri omalle or-

ganisaatiolle. Ulkopuolinen ammattitaito ja erityisosaaminen sekd innovatiivinen ideoin-



ti ja laajat alihankintaverkostot takaavat yritykselle laadukkaan tapahtuman. (Héyrinen

& Vallo 2012, 63.)

2.4 Tapahtuma-alan tulevaisuus

Ei ole epiilystikdin siitd, etteikd tapahtumia tultaisi jirjestimadn tulevaisuudessakin.
Nykypiivana tapahtumista on selkedsti muodostunut yksi tirkea osa yritystoiminnan
strategiaa. MyOs tapahtumien merkitys sosiaalisena ilmiona on jatkanut kasvamistaan ja
tapahtumia kiytetddn tietynlaisina ty6kaluina talouden kasvattamisessa ja kulttuurin
uudistamisessa (De Brito, Richards & Wilks 2013, 219). Nykyinen trendi on, ettd use-
ammat jarjestdvit tapahtumia, vaikka tapahtumien muoto on pysynyt melko muuttu-
mattomana. Suurien tapahtumien jirjestiminen jatkaa ripedi kasvuaan. Tapahtumat
kuitenkin tulevat jaottumaan erityisempiin segmentteihin, silld osallistujat haluavat pa-
remmin l0ytda samoista aiheista kiinnostuneet ja samoin ajattelevat henkil6t. Suuntana
on tuottaa tapahtumia, jotka ovat yhid monipuolisempia kiyttien erilaisia keinoja, joilla
voi parhaiten 16ytaa oikeat osallistujat. On ymmarrettiva, ettd tapahtumien perinpoh-
jainen luonne ja tarkoitus eivit tule muuttumaan, vaan miten tapahtumat tullaan jarjes-

tamaan. (Preston 2012, 232.)

Teknologian muuttumisella ja kehitykselld on osansa tapahtumien tulevaisuudessa.
Teknologian avulla voidaan tarkemmin maarittda oikeat kohderyhmiit, kehittaa sosiaali-
sia verkostoja ja vaikuttaa kommunikointiin. Internetsivuista tulee tirkeimpii ja tiedot-
tavampia koskien tapahtumaa, silld tietyt virtuaaliset ominaisuudet muuttuvat pakolli-
siksi. (Preston 2012, 253.) Niitd ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi seminaarien tai
koulutustilaisuuksien tallenteiden julkaiseminen internetsivuilla. Yritysten oman henki-
16st6n osaaminen ja taidot tekniikan suhteen ovat my6s osana tapahtuma-alan muutos-
ta. Tyontekijoiden kehittyneet kyvyt tekniikan hallitsemisessa edesauttaa tilannetta, jos-
sa yritykset pystyvit pelkistiin internetsivujensa ja sosiaalisen median kautta jarjesta-
miéin, muodostamaan ja markkinoimaan heidan omia tapahtumiaan ilman ulkoistetun
ammattilaisen apua (Preston 2012, 253). Yrityksen oman henkil6ston osaamisen kehit-
tyminen voi vaikuttaa tapahtuma-alalla toimivien tapahtumatoimistojen, tapahtumajar-

jestdjien ja markkinointitoimistojen kdyttimiseen negatiivisesti tulevaisuudessa.
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Liikematkustaminen on oleellinen ja vaistimaton pakko monien yrityksien litketoimin-
nassa. Painetta kuitenkin aiheuttaa kulujen leikkaaminen ja tdssa taloudellisessa tilan-
teessa se on hyvin merkittdvissa roolissa. Virtuaaliset tapahtumapalvelut tulevat vaikut-
tamaan liikematkustamisen vihentymiseen ja ndin ollen my6s tapahtuma-alan muutok-
seen. Sosiaaliset online -verkostot tulevat olemaan suosittuja varsinkin nuoremman
sukupolven keskuudessa ja tulevat vihentimain fyysistd kasvotusten kommunikointia.

(Preston 2012, 253))

Markkinointi Toimistojen Liitto (MTL) teki tutkimuksen joulukuussa 2013 Suomen
suurimmista markkinoinnin ja viestinnin asiantuntijapalveluista. Tutkimukseen osallis-
tui 72 toimitusjohtajaa. Kyseinen MTL:n barometri maarittaa yleistd suhdannekuvaa eli
myyntikatteen saldolukua palvelutoimialoittain. Barometrin mukaan 11 % tapahtuma-
toimistoista uskoo, ettd heidin litketoimintansa tulee paranemaan. 72 % tapahtumatoi-
mistoista uskoo, ettd heidin litketoimintansa tulee pysymain ennallaan ja 17 % uskoo
litketoimintansa heikkenevin. Barometristd myos ilmenee, kuinka tapahtumatoimisto-
jen suhdanneodotus vuodelle 2014 on laskussa 9,1 %. Vahvimmat suhdanneodotukset

olivat digitoimistoilla 5,9 % ja viestintitoimistoilla 4,4 %. (Virmala 2013.)

MTL:n barometrissa kisitellddn kasvuodotuksia ja henkil6ston miirda yrityksen kan-
nattavuuden osatekij6ind. Tapahtumatoimistot odottavat 46 % kasvun henkil6kunnan
maarissd. 49 % sanoo henkilokunnan mairan pysyvan ennallaan. 5 % tapahtumatoi-
mistoista sanoo henkilokunnan mairin olevan laskussa. Barometriin vastanneista ta-
pahtumatoimistoista 55 % odottaa heidin myynnin olevan kasvussa kuuden kuukauden
aikana eli MTL:n barometrin mukaan kesikuun 2014 loppuun mennessa (kuvio 2.).

34 % tapahtumatoimistoista odottaa myynnin pysyvan ennallaan ja 11 % nakee myyn-
nin olevan laskussa. Heikoimmat myynnin kasvuodotukset ovat perinteisilla mainos-
toimistoilla. Barometriin vastanneista mainostoimistoista 44 % odottaa kasvun olevan

nousussa. Vahvimmat kasvuodotukset ovat viestintatoimistoilla 82 % seka mediatoi-

mistoilla 81 %. (Virmala 2013.)
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Kuvio 2. MTL barometrin vastanneiden myynnin kasvuodotukset. (Virmala 2013).

Eventforum Finland Oy on my6s julkaissut toukokuussa 2013 tehdyn Yritystapahtu-
matrendit 2014 tutkimuksen. Tutkimukseen osallistui monipuolisesti eri alojen edusta-
jia, jotka ovat paattimissi organisaatioiden tapahtumista ja markkinointiviestinnasta.
Vastaajia tutkimus kerisi yhteensd 663 kappaletta. Tutkimukseen vastanneista 67 %
sanoo tulevaisuuden tapahtumiensa sisillon painopisteen olevan asiasisallossa ja 49 %
koulutuksessa. Suurimmat haasteet tapahtumien jéirjestimisessd ilmeni konseptoinnissa
ja ideoinnissa (35 %) seka ohjelmasisillon suunnittelussa (31 %). Tutkimuksesta kui-
tenkin ilmenee, ettd tulevaisuudessa 16 % vastaajista arvioi yha enemmain hyédyntivin-
sd tapahtumatoimistojen palveluita. Tulevaisuudessa tapahtumien konseptoinnin ja
ideoinnin ulkoistuksen kasvuun taas uskoi 12 % vastaajista. Tekijat, jotka kiinnostivat
eniten koskien tulevaisuuden tapahtumia, olivat sosiaalisen median kampanjat osana
tapahtumajarjestelyitd (39 % vastaajista), interaktiiviset seminaariratkaisut (33 % vastaa-
jista), verkkopohjainen kutsuprosessi (33 % vastaajista) ja tapahtuman oma verkkosi-

vusto (30 % vastaajista). (Eventforum Finland Oy 2013.)

Tapahtumien tulevaisuus nayttiisi siis olevan hieman epamairainen. Selvaa kuitenkin
on, ettd tapahtumia tullaan jarjestimain, tosin eri muodoissa kuin nykypaiviana. On

monia tekijoitd, jotka vaikuttavat tapahtumiin osallistumiseen ja tapahtumien jarjesta-
miseen. Toisaalta taas tapahtumat koetaan hyodyllisiksi ja niistd on muodostunut yksi

osa yritysstrategiaa.
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3 Tapahtumamarkkinoinnin erityispiirteet

Onnistunut markkinointi synnyttda kannattavia asiakassuhteita. Sen tarkoitus on hou-
kutella uusia asiakkaita seki sailyttaa ja lisatd tilauksia nykyisiltd asiakkailta. (Armstrong
& Kotler 2013, 33.) Tissa kappaleessa on keskitytty palvelun markkinointiin, markki-

nointiviestintdan sekd B2B —markkinointiin, eli yritysten viliseen markkinointiin.

Tapahtumatoimistot tarjoavat palveluitaan eri yrityksille. Palvelut, joita tapahtumatoi-
mistot myyvit ovat tapahtumamarkkinointia. Tapahtumatoimiston ja yritysasiakkaan
vilinen kommunikointi ja litketoiminta luetaan B2B —markkinointiin. Se, milld keinoin

yritys kertoo itsestddn asiakkailleen, on markkinointiviestintaa.

3.1 Palvelun markkinointi

Palvelun markkinointi eroaa tuotteen markkinoinnista. Tuotteen markkinoinnille omi-
naista on tuoda esiin tuotteen ominaisuuksia. Palvelun markkinointiin taas liittyy vah-
vasti asiakkaan kokemus joka tasolla. Se sisiltdd suorat ja epdsuorat kontaktit yrityk-
seen. Palvelu, tarjous, markkinointiviestintd, helppo saatavuus, luotettavuus, asiakkaaksi
padtymistd edeltivit toimenpiteet, ongelmien selvittdiminen ja myynnin suhteiden ylla-

pito vaikuttavat kaikki osaltaan asiakkaan kokemukseen. (Hutt & Speh 2010, 258—259.)

Palvelut ovat enimmikseen aineettomia. Tapahtumatoimistot tarjoavat yrityksille palve-
luita, joihin kuuluu tapahtuman ideointi ja toteutus asiakkaan tarpeiden mukaan. Ta-
pahtumassa on aineettomia ja aineellisia ominaisuuksia. Esimerkiksi seminaarissa viliai-
katarjoilut ja audiovisuaaliset laitteet ovat tapahtuman aineellisia puolia, kun taas osallis-
tujien kokemukset, esiintyjien ominaisuudet ja oppiminen ovat seminaarin aineettomia
ominaisuuksia. Palvelun markkinoinnin tehtivana on selittid aineettomat osa-alueet
palvelussa mahdollisimman tarkasti. (Hutt & Speh 2010, 264—265.) Muita ominaisuuk-
sia palvelulle ovat sen varastoimattomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus

seki vaihtelevaisuus (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15).

Palvelu on helposti kilpailijoiden kopioitavissa (McDonald & Meldrum 2013, 54). Laa-

tua on vaikea taata, silld palvelu muuttuu joka kerta kun se toteutetaan. Vaihtelevuuteen
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vaikuttaa kiytettyjen tuotteiden ja henkilokunnan miird. Mitd enemmain palvelun to-
teutuksessa kidytetain henkilokuntaa, sitd vihemmin palvelu pysyy samanlaisena. Palve-
luyritykselle on tirkedd kehittdd palvelun laadulle erilaisia mittareita, esimerkiksi asiakas-
tyytyviisyys kyselyja, jotta laatua pystytddn tarkkailemaan. (Hutt & Speh 2010, 265—
266.) Palvelun todellista arvoa on vaikea miarittdd ennen kuin se on jo tapahtunut. Ta-
ten sen ostoon sisiltyy suuri luottamus asiakkaan ja yrityksen valilla. Palvelu on hyvin
henkil6kohtaista ja asiakas on usein mukana sen toteutuksessa ja kulutuksessa. Kaikista
yllamainituista palvelua kuvaavista seikoista johtuen palveluiden markkinoinnissa asiak-

kaan ja tapahtumatoimiston vilinen suhde ja luottamus ovat tirkedssi roolissa.

(McDonald & Meldrum 2013, 54.)

Markkinointistrategiaa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon eri kilpailutekijoita. Kilpai-
lutekijat voidaan jaotella kahteen paiaryhmaan, yrityksen sisiisiin eli markkinointimixiin,
sekd ympiristollisiin tekijoihin. Markkinointimix koostuu neljista eri kilpailutekijasta,
joita kutsutaan p-kirjaimiksi. Niitd ovat product eli tuote tai palvelu, price eli hinta,
place eli myyntipaikka tai saatavuus seka promotion eli markkinointiviestinta. (McDo-
nald & Meldrum 2013, 4-5.) Palvelualoilla usein kédytetddn seitsemin p-kirjaimen lihes-
tymistapaa. Perinteisten p-kirjainten lisiksi huomioidaan vield people eli henkilokunta,
physical evidences eli ulkoiset puitteet ja processes eli toimintatavat. Niiden avulla on

helpompi tyydyttda palvelua etsivian asiakkaan tarpeet. (Ivy 2008, 289-291.)

Markkinoinnin ymparistollisia tekijoitd on viisi: 1. Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijit, ku-
ten uskonto ja muoti, 2. Kilpailutilanne, esimerkiksi markkinoilla on aina vastaavan-
lainen tuote/palvelu/tarjous. 3. Teknologinen kehitys, 4. Julkinen toiminta esimerkiksi
poliittiset, ympiristolliset, taloudelliset ja lailliset toimet, 5. Institutionaaliset muutokset,
esimerkiksi myyntipaikan siirtyminen internetiin. Analysoimalla, vertaamalla ja johta-
malla markkinointimixid seka tarkkailemalla, arvioimalla ja ennustamalla ymparistollisia
tekijoita, yritys tarjoaa asiakkaalle mahdollisimman hyvin asiakkaan tarpeita ja toiveita

tyydyttivaa palvelua. (McDonald & Meldrum 2013, 4-6.)

Palvelun markkinointi on paljon moninaisempaa kuin suoraviivainen tuotteen markki-
nointi. Palvelun markkinoinnissa tulee ottaa huomioon sisiainen markkinointi, ulkoinen

markkinointi seka vuorovaikutteinen markkinointi. Kuviossa 3. esitetaan nama kolme

14



osa-aluetta. Sisdiselld markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ja tyéntekijoiden vililld ta-
pahtuvaa markkinointia. Tahan sisaltyy tyontekijéiden koulutus sekd motivointi. Tyon-
tekijan tulee tarkoin tietda ja tuntea yrityksen visiot ja tavoitteet voidakseen toimia yri-
tyksen asettamalla palvelun tasolla. Yritys antaa asiakkaalle tietynlaisen kuvan itsestdan
ja sisdiselld markkinoinnilla varmistetaan, ettd tyontekijit pystyvit timan saadun kuvan
tayttamaan. Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan vililld tapah-
tuvaa markkinointia. Ulkoista markkinointia ovat kaikki mielikuvat ja lupaukset, jotka
asiakkaalla on yrityksestd ennen tapahtuman toteutusta. Esimerkkeja ulkoisesta markki-
noinnista ovat mielikuvat palvelun laadusta, hinnasta tai yrityksen tavoitettavuudesta.
Ulkoisen markkinoinnin on tarkoitus kiinnittda asiakkaan huomio ja saada hinet kayt-
tamaan yrityksen tarjoamia palveluita. Vuorovaikutteisella markkinoinnilla taas tarkoite-
taan yrityksen tyontekijin ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta. Tyontekija ja asiakas
ovat vuorovaikutuksessa ja niin ollen palvelutilanne tapahtuu. Tassd kohtaa asiakkaan
mielikuvat yrityksesté tulisi tayttdd. Palvelun toteutus ja palvelun laatu tulee olla miele-
kastd kummallekin osapuolelle. (Armstrong & Kotler 2013, 238-240; Ojasalo & Ojasa-
lo 2010, 31-32.)

Yritys
Sisdinen Ulkoinen
markkinointi markkinointi
Tyontekijat — Vuorovaikulleinen ) Asiakkaat
markkinointi

Kuvio 3. Palvelun markkinoinnin kolme keskeista osa-aluetta. (Armstrong & Kotler

2013, 238; Ojasalo & Ojasalo 2010, 31.)

Palvelun markkinoinnissa yritetddn 16ytad mahdollisimman paljon konkreettisia todis-

teita palvelun laadusta. Nykyiin informatiiviset internetsivut ovat elintirkeit palveluja
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tarjoavalle yritykselle. Esimerkiksi tapahtumatoimistojen nettisivuilla on usein referens-
sejd tapahtumista, joita he ovat aikaisemmin jarjestineet, seka lueteltu tunnetuimpia
yrityksid, jotka ovat kayttaneet kyseistd tapahtumatoimistoa. Palaute atkaisemmilta asi-
akkailta sekd kolmannen osapuolen, esimerkiksi median suositukset, ovat myos tarkeds-

sd roolissa. Ndmai antavat vahvan todistuksen yrityksen palvelun laadusta. (McDonald

& Meldrum 2013, 55.)

3.2 Markkinointiviestintia

Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan keinoja, joilla yritys viestittdd tuotteistaan tai pal-
veluistaan eri kohdemarkkinoille. Tarkoituksena on saada asiakas tietoiseksi tuotteen tai
palvelun olemassaolosta, luoda tarvetta, synnyttdd toistuvia ostotapahtumia seké luoda
ja vahvistaa yrityksen brindid. Markkinointiviestintd kuuluu yrityksen markkinointimi-
xiin. Yritys valitsee itselleen sopivat kanavat, joiden avulla haluttu kohdeyleiso tavoite-

taan.

Kuviossa 4. on jaoteltu markkinointiviestinnin seitsemin eri osa-aluetta. Nama koos-
tuvat mainonnasta, myynninedistimisestd, suhde- ja tiedotustoiminnasta seka henkil6-
kohtaisesta myyntityostd. (Héayrinen & Vallo 2012, 27.) Armstrong ja Kotler (2013,
385) lisdavat kirjassaan my6s suoramainonnan omaksi markkinointiviestinnin osa-
alueeksi, mutta tima voidaan siséllyttaa mainonnan alle. Useissa ldhteissa suositus- ja
internetmarkkinointi ovat sisillytetty jonkin muun viestintikeinon alle, mutta tapahtu-
ma-alaa tarkasteltaessa nima voidaan nostaa omaksi osa-alueekseen. My6s sisdltomark-

kinointia tarkastellaan omana kokonaisuutena.
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Suhde- ja
tiedotustoiminta

Sisaltomark-
Henkil6kohtainen kinointi

myyntityo Markkinointi-
viestinta

Internetmarkkinointi Suosittelu-

markkinointi
Myynnin-
edistaminen

Kuvio 4. Markkinointiviestinnian osa-alueet.

Mainonta on maksettua, yleensa massamarkkinoille tarkoitettua tuotteen tai palvelun
esittelyd valitun median kautta. Mainonnan eri muotoja on monia, esimerkiksi: mobiili-,
internet-, radio-, elokuva-, televisio-, lehti-, ulko-, posti- seki lahjaesine-mainonta.
(McDonald & Meldrum 2013, 213-214.) Naista vaihtoehdoista yritys valitsee mediat,
joiden kautta voidaan tavoittaa oikea kohderyhmi mahdollisimman kustannustehok-
kaasti. Suoramainonta taas on rajattu pienemmalle yleisolle, esimerkiksi jonkun yhdis-
tyksen osoiterekisteristd valitulle otannalle. Suoramarkkinointi tapahtuu yleensa suora-
markkinointipostina tai sihképostina. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, a.) Tapahtumatoi-

misto voi esimerkiksi mainostaa eri ammattiliittojen julkaisuissa.

Myynninedistiminen on lyhytaikaista markkinointia, joka kannustaa ostamaan palvelua
tai tuotetta juuri tilld hetkelld. Myynninedistimiskeinoina usein kiytetdin alennuksia,
kuponkitarjouksia ja kilpailuja. Sen tavoitteena on joko houkutella uusia asiakkaita, saa-
da nykyisia asiakkaita tekemain kauppoja useammin tai lisitd myyntia hiljaisina aikoina.
Myynninedistimistd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon mitd niistd kohteista haluaa
tavoittaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, b.) Myynninedistimisen avulla yritys voi erottau-
tua kilpailijoistaan ja vaikuttaa omaan paikkaansa vallitsevilla markkinoilla (Armstrong

& Kotler 2013, 437). Tapahtumatoimisto voi esimerkiksi tarjota palveluitaan puoleen
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hintaan kaikille uusille asiakkaille. Tai esimerkiksi paketointikeinoin: ”anna meidén jar-

jestdd yrityksesi pikkujoulut tind vuonna, saat ilmaisen videotallenteen kaupanpaiille.”

Suhde- ja tiedotustoiminta pitaa sisillddn yrityksen ja sen eri yleis6jen viliset suhteet. Se
on vuoropuhelua asiakkaiden ja sidosryhmien vililld. Suhde- ja tiedotustoiminnan eri
keinoja ovat hyvantekevaisyystoiminta, sponsorointitoiminta, yrityksen julkaisut ja uuti-
set sekd erilaiset tapahtumat. (McDonald & Meldrum 2013, 218-219.) Uutiset ja julkai-
sut ovat hyvin kustannustehokkaita keinoja tavoittaa haluttu kohdeyleiso. Niitd yleensi
julkaistaan yrityksen omalla verkkosivulla seka ldhettdmalld uutiskirjeitd. Uutisia syntyy
joko itsestddn tai niitd voidaan my6s luoda tekemailld tutkimuksia tai luomalla erilaisia
tapahtumia. (Armstrong & Kotler 2013, 412.) Tapahtumatoimisto Eventgarden
(2014a) on oiva esimerkki yrityksestd, joka kéyttdd uutisia ja julkaisuja hyvikseen. Sen
kotisivuilta voi halutessaan tilata uutiskirjetta ja se julkaisee tapahtuma-alaa koskevia

uutisia blogikirjoituksina.

Tapahtumiin ja messuihin osallistuminen tuo asiakkaan, yhteistybkumppanit ja yrityk-
sen saman katon alle. Messut voivat olla puhtaasti myyntitapahtuma tai markkinoin-
tialusta. Vuosittain Finlandia-talolla jirjestettavat kongressimessut keradvit paikalle ta-
pahtuma-alan yrityksid, heiddn yhteistybkumppaneitaan ja mahdollisia asiakkaita. Yritys
voi my0s itse jirjestdd tapahtuman asiakkailleen ja/tai yhteistybkumppaneilleen. Vaikka
internetissa tapahtuva markkinointi on kasvanut hurjasti, kasvotusten tapahtuvaa
markkinointia ja suhdetoimintaa ei pidd unohtaa. Sponsoroimalla kulttuuri- tai urheilu-

tapahtumaa yritys lisad nakyvyytté ja luo imagoaan.

Henkil6kohtaisella myyntity6lla tarkoitetaan yrityksen tyontekijoiden harjoittamaa
myyntityota sekid asiakassuhteiden rakentamista. Henkil6kohtainen myyntity6 tapahtuu
usein vuoropuhelulla myyjin ja ostajan valilld, titen ostajalla on mahdollista kysya ky-
symyksia myytavasta palvelusta tai tuotteesta. Myyntipuhe ja myyntiesitelma voidaan
aina rdataloidd kunkin asiakkaan tarpeiden mukaan. Myyntitilanteessa pitdd olla valmis
joustamaan ja myyjan on tunnettava myytava tuote tai palvelu riittivin hyvin osatak-
seen kumota ostajalle mahdollisesti ilmentyvat epailykset. Henkil6kohtainen myyntity6

voi tapahtua joko kasvotusten tai puhelinmyyntina.
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Suositteluihin pohjautuva markkinointi on markkinointiviestinnan vanhin muoto, sita
on aina ollut. Digitaalisten medioiden kasvaessa siitd on tullut suurempaa ja merkitta-
vimpdi. Suositus markkinointi on edullista tai jopa ilmaista, mutta sitd tulee hallita. On
tarkedd seurata, mitd asiakkaat kertovat eteenpdin yrityksestd verkossa ja verkon ulko-
puolella. Hyvin toteutuneessa palvelutilanteessa ja luotettavuuden saavutettaessa, asia-
kasta voi ja kannattaa pyytad suosittelemaan yritystd eteenpain. Suosittelumarkkinointi
on monitahoista, sen alkuperda tai motiiveja on vaikea jaljittda. (Bughin, Doogan &

Jorgen 2010, 2-5.)

Taloustutkimus Oy:n (2012) toteuttaman Suosittelun vaikutus ostopaitoksiin paikallis-
palvelun valinnassa -tutkimuksen mukaan kuluttajat etsivat toisten kuluttajien palauttei-
ta palvelusta ennen ostopditostd. Hyvistad palvelusta kerrotaan kuudelle, huonosta pal-
velusta kerrotaan kahdeksalle. Kuluttajat luottavat kollegan, ystivin ja/tai aikaisemman
asiakkaan suosituksiin enemmin kuin yrityksen omiin mainospuheisiin. Suositukset

ovat erityisesti merkityksellisid entuudestaan tuntemattomien tai harvemmin kéytettyjen

palveluiden kohdalla. (Holopainen 2012, 4-5.)

Internet-markkinointi on hyvin moninaista ja silld on valtavat mahdollisuudet. Interne-
tissd voidaan tavoittaa suuria joukkoja nopeasti. Internetin voi helposti linkittdd mui-
den markkinointiviestintikeinojen alle. Omana kokonaisuutena tarkastellaan seuraavia
internet-markkinointikeinoja: hakukoneoptimointi, hakukonemainonta, sosiaalisen me-
dian markkinointi seka retargeting eli mainonnan kohdentaminen selattujen sivujen

avulla.

Hakukoneoptimointi on ilmaista ja sen tarkoituksena on lisitad nakyvyytta ja parantaa
sijoitusta hakukoneiden hauissa. Hakukoneet ovat kuin valtavia kirjastoja, joista haetaan
tietoa. Ilman hakukoneoptimointia hakukoneet nayttavit tuloksia siina jarjestyksessa,
mitd ne pitavat eniten relevanttina annetulle hakusanalle. Yritys pystyy itse vaikutta-
maan tihin sijoitukseen hakukoneoptimoinnin keinoin. Tdmi voi olla aluksi hidas ja
tyolds operaatio, mutta kun nakyvin sijoituksen on saavuttanut, sielld on helpompi py-
syd. Google haussa ensimmaiset kolme sijoitusta saavat yli 60 % klikkauksista. (Lilje-

roos 2013.) Talla hetkelld (toukokuu 2014) kun Googleen syottia hakusanat “tapahtu-
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matoimisto Helsinki” kolme ensimmaista tulosta, kun jitetian mainokset huomioimat-

ta, ovat Lataamo Oy, Magnumlive Oy ja Eventgarden.

Hakukonemainonta on hakukoneelle maksettua mainontaa, jolla lisitian nikyvyytti ja
litkennetta yrityksen nettisivuille. Hakukonemainonnassa yleensid maksetaan mainoksen
kautta nettisivuille tulevasta litkenteesti, ei mainoksen nayttamisestd. Mainonnassa maa-
ritellddn itse milld hakusanoilla tavoitellaan niakyvyyttd. Hakukonemainonnan tulokset
ovat helposti mitattavissa, koska mainoksen kautta tulevaa liikennettid on helppo seura-
ta. (Lee 2013.) Syéttiessi Googleen hakusanat ”tapahtumatoimisto Helsinki”, ovat ha-
kukonemainonnan ensimmiisind mainoksina Base Event ja Greenevent tapahtuma-

toimistot.

Retargeting on mainonnan kohdentamista selattujen sivujen avulla. Asiakas kay yrityk-
sen internetsivuilla, jonka jilkeen timin yrityksen mainokset seuraavat asiakasta muilla
sivustoilla. Retargeting on tehokasta, koska silld tavoitetaan asiakkaat, jotka ovat jo en-
tuudestaan osoittaneet mielenkiintoa yritysta kohtaan. Internetissa vain 2 % verkkosi-

vuilla vierailevista pdityvit tekemain jonkinlaista kauppaa, retargetingin avulla voidaan
tavoittaa uudelleen tima 98 %, jotka poistuivat sivustolta ennen ostopaitostd. (Ratcliff

2014.)

Sosiaalisen median markkinointi, jota kutsutaan yleisesti my6s some-markkinointina,
on digitaalisten yhteisollisten palvelujen vilitykselld tapahtuvaa markkinointia. Naitd
alustoja ovat esimerkiksi Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, LinkedIn ja Foursqua-
re. DiViAn digitaalisen markkinoinnin barometri 2014 -mukaan viimevuonna some-
markkinointi kasvatti eniten suosiota internetmarkkinoinnin muodoista. DiViA on Aal-
to-yliopiston digitaalisen litketoiminnan, markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen
foorumi. Tutkimus toteutettiin nyt kymmenettd kertaa. Some-markkinointi nousi kol-
manneksi suosituimmaksi internetmarkkinoinnissa. Suositumpia olivat yrityksen kotisi-
vut sekd sahkopostitse lahetettivat uutiskirjeet. Erityisesti palvelualan yritykset ovat
aktiivisia some-markkinoinnin kaytossa (DiViA 2014, 7). DiViAn tutkimuksessa kay
ilmi myos se, etta yritykset kdyttavit eniten Facebookia sosiaalisen median vilineista.
Forbesin verkkojulkaisussa sosiaalisen median trendeistd vuonna 2014 taas kerrotaan

LinkedInin olevan suurin sosiaalinen media B2B —markkinoinnissa (DeMers 2013).
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Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen teettimia julkaisuja, yleensa sen omilla
nettisivuilla, joissa kuvataan yrityksen toimintaa ja annetaan samalla vinkkeja siitd mité
asiakas todella tarvitsee. Sisdltdmarkkinoinnilla luodaan ja tarjotaan tarkkaan miiritel-
lylle asiakkaalle arvokasta sisiltod. Tavoitteena on kannattava seka osallistava asiakas
tapahtuma. Sisdltomarkkinointi on ilmaista ja silli on helppo saada asiakkaan huomio.
Hyvi sisdltémarkkinointi tuottaa dlykésti, hyodyllistd ja vithdyttivda sisiltod. (Kessler
2013.) Esimerkiksi tapahtumatoimisto Eventgardenin (2014b) nettisivuilta 16ytyy tapah-
tumaostajan opas jossa kerrotaan mitd kaikkea kannattaa ottaa huomioon tapahtuman

ostossa jotta se olisi mahdollisimman tehokasta ostajalle.

3.3 B2B —markkinointi

Yritysmarkkinat koostuvat paikallisista sekd kansainvilisistd tuotteista ja palveluista,
joita ostavat joko yritykset, valtiolliset tahot tai instituutiot. Tuotteita ja palveluja oste-
taan joko yrityksen omaan kulutukseen, kdytt66n tai uudelleen myytaviksi. Business to
Business -markkinoilla sekd myyja ettd ostaja ovat organisaatioita. (Hutt & Shep 2010,
4.) B2B-markkinat ovat keskittyneet paidkaupunkiseudulle. Pidkaupunkiseudulla sijait-
see 24 % koko maan yritystoiminnan toimipaikoista, jotka tuottavat 44 % maan litke-
vaithdosta (Kilpeldinen, Laakso & Tahtinen 2013). My6s 76 % ToimistoSissien jasenis-
td, joille timin opinndytetyon kyselylomaketutkimus lahetettiin, sijaitsee padkaupunki-
seudulla (Uusikumpu 2014). Vuosi 2013 oli Suomen historian paras kongressivuosi kun
katsotaan kongressien mairai. Kongresseja jarjestettiin yhteensa 663, joista paikau-

punkiseudulla toteutettiin yli puolet. (Nikula 2014.)

Asiakkuudenhallinta eli CRM, customer relationship management, on olennainen osa
B2B vuorovaikutuksessa. CRM sisaltda tarvittavat taidot ja keinot tunnistaa, aloittaa,
kehittaa ja yllapitaa kannattavia asiakassuhteita. CRM —markkinoinnin tehtidvina on
tunnistaa ja luokitella eri asiakassegmenttejd, maaritelld asiakkaan nykyiset ja tulevat
tarpeet, tutustua yrityksen asiakkaisiin ja visioihin jotta pystytain tarjoamaan niihin so-
pivaa palvelua, arvioida hintaherkkyytti ja tarkkailla kilpailijoiden hintoja seki tarjontaa.
Asiakkuudenhallinnalla on selked vaikutus yrityksen taloudelliseen tulokseen. (Hutt &

Shep 2010, 9.)
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B2B —markkinointia toteuttaessa on tirked ymmirtid kuluttajamarkkinoinnin ja B2B —
markkinoinnin eroavaisuudet. Taulukossa 1. on listattu ndiden markkinoiden yleisimpid

eroja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25)

Taulukko 1. B2B —markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin eroja (Ojasalo & Ojasalo

2010, 25)

B2B —markkinointi Kuluttajamarkkinointi

Markkinoiden rakenne Suhteellisen harvoja ostajia Massamarkkinat, paljon ostajia

Tuotteet ja palvelu Ostetaan muuhun kuin Ostetaan omaan kaytto6on
henkilokohtaiseen kayttdon

Ostokiéyttidytyminen Ostajina usein koulutettuja Ostajina yksildita
ammattiostajia

Myyjan ja ostajan viliset Henkildsuhteet ostajan ja myyjan Persoonattomat suhteet
suhteet valilla

Jakelukanavat Lyhyitd, suoria Epdsuoria, monia suhteita

Markkinoin Painopiste henkilokohtaisessa Painopiste mainonnassa
myyntityossa

Joko tarjouskilpailun tai Yleensa listahinta
monimutkaisen ostoprosessin
tuloksena syntyva

Kysynta Johdettua Suoraa

Jotta markkinointia voitaisiin suunnitella ja toteuttaa tehokkaasti, on ensin ymmarretta-
vi miten ostoprosessi tapahtuu asiakasyrityksessa. Yrityksen tehdessi ostopaitoksid on
useampia vaiheita ja padttajid, jotka vaikuttavat ostopaitoksen tekoon kuin kuluttaja-
puolella. Usein yrityksen koko ja investoinnin suuruus vaikuttavat sithen kuinka moni
henkil6 on mukana ostopiditoksen teossa. Markkinoivan ja myyvin yrityksen tulisi olla
selvilld kuka ostajayrityksessa paittaa eri ostoprosessin vaiheissa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 35-38.) Sithen, miten yritys ostaa tuotteita ja palveluita vaikuttavat eri tekijit: litke-
toiminnan luonne, yrityksen koko sekd ostettavan erin miird, moninaisuus ja tekninen

monimutkaisuus (Hutt & Shep 2010, 38).

Ostoprosessi alkaa kun yritys tunnistaa jonkin tarpeen. Taman jalkeen yritys etsii tietoa
mahdollisista tuotteiden tai palveluiden toimittajista. Tarkeimmait tiedonhakuldhteet
ovat internetin hakupalvelut ja yritysten kotisivut. (Frank communications 2012.) 60 %
yrityksistd on vertaillut hintoja, lukenut kommentteja, tutustunut kilpailijoiden tarjon-

taan tai tehnyt mielikuvia yrityksistd jo ennen kuin he ottavat yhteytta B2B -myyjaan
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(Adamson, Dixon & Toman 2012). B2B -yritykselle on siis elintdrkedi olla nikyvilld
verkossa. Markkinoijan on my6s ymmarrettiva ostavan yrityksen motivaatioita ja ta-
voitteita. Ostopaatokseen vaikuttavat hinnan lisiksi luottamus, laatu ja se, minkilaista
arvoa ostettu palvelu tai tuote aiheuttaa yritykselle. (Hutt & Shep 2010, 39.) Alla luette-

lossa (Hutt & Shep 2010, 65) on vield tarkemmin selvennetty yrityksen ostoprosessia:

1. ongelman tunnistaminen
tarpeen kuvaus

toimittajan etsintd

tarjousten hankinta ja analysointi
toimittajan valinta

toimitustavan ja ajan sopiminen

N A D

suorituksen arvostelu

Asiakasuskollisuus, toisin sanottuna kanta-asiakkuus tarkoittaa asiakkaan uudelleen osto
potentiaalia yritykseltd pitkalla aikavililla, sekéd asiakkaan herkkyytta suositella yritysta
ystaville ja kollegoille. Kanta-asiakas suhteet ovat hyvin tirkeitd B2B yritystoiminnassa.
Mitd kauemmin asiakas pysyy tietyn yrityksen asiakkaana, sitd tuottavammaksi asiakas
tulee. Syité sithen miksi kanta-asiakas tuottaa yritykselle enemmin voittoa voidaan selit-
tad neljilld tavalla. Tuottoa saadaan lisddntyneistd/suuremmista ostoista, silld yritykset
luonnollisesti kasvattavat liiketoimintaansa pitkalld aikavililli. Kanta-asiakas on tuttu,
joten voittoa kertyy vihentyneistd kdyttokustannuksista. Uskollinen asiakas tuo yrityk-
selle lisaa liiketoimintaa sen suosituksien myota. Kanta-asiakkaalla on yleensa tasainen
hinta, kun taas uusia asiakkaita saadakseen yritys voi joutua aluksi joustamaan hintoja

myynninedistimis- keinoin. (Lovelock, Wirtz & Chew 2009, 308-309.)

Yritysten segmentointi auttaa markkinoinnin toteutuksessa. Eri segmenttien luonne ja
tarpeet vaikuttavat sithen, mita elementtejd tulee ottaa huomioon markkinoinnissa. Ta-
pahtumatoimistot voivat esimerkiksi segmentoida yritysasiakkaansa yrityksen koon,
toimialan ja sijainnin mukaan. Taman avulla saadaan selville mitd osa-alueita markki-
nointimixistd pidetdan oleellisena millekin segmentille. Tarkoitus on selvittdd mika kul-
lekin on tirkeda ja miten he reagoivat kuhunkin markkinointi tapaan. Jollekin yritykselle

toimittajan valinnassa hinta on tirkeampi kuin laatu. Kustannukset, tulot ja voitot tulee
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arvioida segmentti segmentiltd tai pienemmissa yrityksissa asiakas asiakkaalta. (Hutt &

Shep 2010, 125-126.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tamin tyon tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa milld keinoin tapahtumatoimistot ja
yritykset 16ytavat toisensa. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd minkalaisia tapahtumia
ja palveluja yritysasiakkaat toivovat tapahtumatoimistolta. Selvitimme my6s syita, miksi
yritysten kannattaisi ulkoistaa tapahtumatoiminta ja toisaalta syitd, miksi osa yrityksistd
paittivit toteuttaa tapahtumat itse. Opinnaytetyon paitutkimusongelma on selvittaa
tapahtumatoimistojen kysyntda yritysasiakkaiden keskuudessa. Lisiksi alatutkimuson-
gelmana on selvittdd milld keinoin tapahtumatoimistot markkinoivat ja myyvit palvelui-

taan yrityksille.

Tutkimus toteutettiin kahdella eri menetelmalla. Kahden eri menetelmin yhdistamista
kutsutaan triangulaatioksi. Sen avulla voidaan parantaa tutkimuksen luotettavuutta, silld
tutkittavaa aihetta tarkastellaan useammasta kuvakulmasta. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.) Ensin tehtiin kvalitatiivinen eli laadullinen haastattelututkimus neljal-
le eri tapahtumatoimistolle, jonka jilkeen toteutettiin kvantitatiivinen eli maérallinen
kyselytutkimus eri alan yrityksille. Niita kahta tutkimusta analysoimalla saadaan parhai-
ten vastaukset mairiteltyihin tutkimusongelmiin, silld laadullinen ja méarillinen tutki-

mus tdydentivit ja tukevat toisiaan. Tutkimus toteutettiin kevaalld 2014.

4.1 Tapahtumatoimistojen haastattelujen toteutus

Tapahtumatoimistojen haastattelut ovat tydmme kvalitatiivinen tutkimusosa. Kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus on todellisen elimin kuvaamista ja ilmididen selvittimis-
ta. Silla pyritaan nakokulmien ymmartamiseen. Tapauksia pidetdan ainutlaatuisina. Ai-

neistoa tulkitaan havainnoimalla ja sen avulla saadaan kuvaavia esimerkkejd. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara. 2010, 164)

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoidulla haastattelulla eli teemahaastattelulla (liite 1).
Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Kysymykset ovat ai-
hepiireittain ja kysymysten tarkka muoto ja jirjestys voivat olla avoimia. Kysymykset

ovat kuitenkin samat kaikille haastateltaville. Teemahaastattelu sopii hyvin silloin, kuin

haastateltavilla on jokin yhdistavi tekija. Aihetta on etukiteen analysoitu ja tutkittu sen
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verran, ettd keskeiset asiat ja ilmidt ovat selvilld, mihin halutaan saada vastauksia. (Hirs-
jarvi & Hurme 2011, 47.) T4ssa haastattelututkimuksessa tiedettiin tarkkaan ketd haas-
tatella, seka keskeiset teemat, joihin haluttiin saada vastauksia. Taman haastattelututki-
muksen tirkeimmit teemat olivat tapahtumatoimistojen, markkinointi, palvelutarjonta

sekd tulevaisuuden nidkymit.

Haastateltaviksi valikoitui nelja tapahtumatoimistoa, joista kaksi sijaitsee Helsingissi ja
kaksi Espoossa. Yksi toimistoista on MTL:n eli markkinointiviestinnin toimistojen
liiton jasen. Tapahtumatoimistojen valinta aloitettiin selaamalla yritysten internet-sivuja.
Opinnidytetyossa keskitytddn yritysten jarjestimiin tapahtumiin, joten valitsimme tapah-

tumatoimistot timan kriteerin mukaan.

Haastattelut toteutettiin viikoilla 12 ja 13. Ensimmainen haastattelu tehtiin 18.3 Event-
forumin toimistolla Espoossa, jossa haastateltavana toimi yrityksen projektipaallikko.

Seuraava haastattelu tapahtui 20.3 Roof Productionin tiloissa Helsingissa, jossa haasta-
teltiin yrityksen osakasta/myyntijohtajaa. Kolmas haastattelu tehtiin 22.3 Woltti Grou-
pin toimistolla Helsingissd, jossa haastateltavana henkiléna toimi yrityksen myyntipdal-
likko. Viimeinen haastattelu tehtiin 24.3 Eastway Impactin toimistolla Espoossa, jossa

haastatteluun osallistui myynti- ja markkinointipaillikké.

Haastattelut kestivat keskimairin puolituntia. Haastattelujen analysoinnissa on kaytetty
diskurssianalyyttisid keinoja, silld timi sopii hyvin teemahaastattelulla kerittyyn aineis-
toon (Hirsjarvi & Hurme 2011, 155). Seuraavaksi kaydaan lipi analyysin vaiheet. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin, jonka jilkeen nauhoitukset kuunneltiin ja litteroitiin Word-
tekstinkasittelyohjelman avulla. Litterointi tarkastettiin kuuntelemalla nauhoitukset uu-
delleen. Haastateltavien vastauksia vertailtiin keskendin ja niistd haettiin yhtalaisyyksia

seké eroavaisuuksia haastatteluteemoihin liittyen.

4.2 Asiakasyritysten kyselylomaketutkimuksen toteutus

Kvantitatiivista tutkimusmenetelmai kaytettiin selvittidksemme tapahtumatoimistojen
kdyttimistd yritysasiakkaiden tapahtumien jirjestimisessd. Kvantitatiivinen eli madralli-

nen tutkimus vastaa kysymyksiin, mitd, miten, kuinka, miksi ja paljonko (Kananen
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2011, 26). Kanasen (2011, 26) mukaan tutkimuskysymykset johdetaan tutkimusongel-
masta ja niilld ratkaistaan tutkimusongelma. Tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus ky-

selylomakkeen avulla. Kvantitatiivinen tutkimus tuottaa mitattavaa numeerista tietoa.

(Kananen 2011, 26-27.)

Kyselytutkimus toteutettiin standardoidulla survey-kyselylomakkeella (liite 2), joka laa-
dittiin Webropol-ohjelmalla. Standardoidussa survey-kyselyssd kysymykset ovat tismal-
leen samat kaikille tutkittaville (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 193). Suurin osa
kysymyksistd oli strukturoituja. Kiytimme kyselylomakkeessa my6s avoimia kysymyksid
eli kvalitatiivista tutkimustapaa, jolloin vastaajat saivat vastata sanoin tai lausein. Niin
saimme lisaksi sellaista tutkimustulosta, mitéd strukturoidulla kyselyllad ei voida saada.
Kysely esitestattiin lihettimalld se viidelle kollegalle, jotta todettaisiin kyselyn toimivuus

sekd huomattaisiin mahdolliset virheet ennen kyselyn julkaisua.

Kohderyhmiksi valikoituivat henkil6t, jotka tilaavat ToimistoSissien SissiRumpua. Sis-
siRumpu on RSS-sy6te eli uutisvirtasyote, jossa julkaistaan jasenia kiinnostavia uutisia
ja tiedotteita. ToimistoSissit on assistenttien ja sihteerien jarjesto, jolla on 2114 jisenta.
Nima edustavat yli 1000 eri organisaatiota. ToimistoSissien RSS-sy6tetta tilaa 726 ja-
sentd. ToimistoSissien jasenistd 93 % on mukana jirjestimaissa yrityksen yritystilaisuuk-
sia, joissa kaytetain ulkopuolisten yhteistyokumppaneiden palveluita. (Uusikumpu, T.
19.3.2014.) Tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman monta eri yritystd eri aloilta, jotka
saattavat kdyttdd tapahtumatoimistoa tapahtumia jarjestettiessi. Koimme, ettd Toimis-
toSissien kautta voisimme tavoittaa sopivan kohderyhman tutkimukselle. Kyselytutki-
muksessa oli mukana Ecker6 Linen arpajaismatkalahjakortti kahdelle hengelle Tallin-

naan. Tahdoimme niin motivoida ToimistoSissien jasenid vastaamaan kyselyymme.

Webropol -kyselyn linkki julkaistiin 25.3 SissiRummussa, jolloin vastausaikaa annettiin
yhdeksin vuorokautta. Vahiisen vastausmairan johdosta kysely julkaistiin uudelleen 1.4
SissiRummussa, jolloin vastausaikaa jatkettiin viidelld vuorokaudella. Vastausaikaa oli
siis yhteensa kaksi viikkoa. Kohderyhmani tutkimukselle oli kaikki tapahtumatoimisto-
jen yritysasiakkaat. Otannaksi valikoitui ne jotka tilaavat ToimistoSissien RSS-syGtett.

Hyviksyttyja vastauksia tuli yhteensa 55kpl.

27



Saadut tutkimustulokset kisiteltiin Webropol-ohjelman ja Excel-
taulukkolaskentaohjelman avulla. Vastauksista muodostettiin raportti, josta ilmenee
kaikkien kysymyksien vastausmairit ja saadut tulokset eri vastausvaihtoehtoihin. Excel-
ohjelman avulla muodostettiin taulukot ja kuviot tuloksien selkeyttimiseksi. Tuloksista
tutkittiin 16ytyyko vastauksista yhtendista linjaa seka niita tekijoitd, jotka vaikuttavat

yhteneviisyyksiin ja eroavaisuuksiin.
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5 ‘Tutkimustulokset

Tutkimustuloksissa tarkastellaan tapahtumatoimistojen haastatteluiden sekd tehdyn
kyselytutkimuksen tuloksia. Haastattelutulokset antavat vastauksen tapahtumatoimisto-
jen nikemykseen tapahtumatoimistojen kysyntdan ja markkinointiin. Kyselytutkimuk-
sen tulokset auttavat ymmartimadn eri alan yritysten nikemysti tapahtumatoimistojen
kiyttimisestd ja niiden tarpeellisuudesta yritysasiakkaille. Kysely ldhetettiin ToimistoSis-
sien RSS-syotetti tilaviille 726:1le jasenelle. Kyselytutkimukseen vastasi 55 henkil6a eri
yrityksistd ja ndin ollen kyselytutkimuksen vastausprosentti on 7,6. Tavoitteena oli saa-

da vastausprosentiksi 10 jolloin vastauksia olisi tarvittu 73kpl.

5.1 Haastatteluiden tulokset

Haastattelun tuloksia lipikdydessi kaytetddn yritysten virallisia nimid, helpottaaksemme
ja selkeyttadksemme tuloksien seuraamista. Haastateltavilta kysyttiin lupa yritystietojen
kayttamisestd. Taulukossa 2 esitelladn haastatellut yritykset ja haastatteluun osallistuneet

henkilot.

Taulukko 2. Haastateltujen yritysten taustatiedot.

Haastateltava Tehtdvanimike Henkil6sto-
maara

Rober‘t Ingman Projektipaallikko 2004
Roof Production Fredi Palmgren Osakas/Myynti-johtaja 2006 14
Katariina Haarla- Myyntipaallikkd 2003 17
Heinonen
Eastway Impact Petri Roivainen Myyntipaallikko 2013* 8

*Eastway on toiminut vuodesta 1986, josta Eastway Impact erkaantui vuonna 2013 omaksi yritykseksi

Kaikki haastatellut tapahtumatoimistot jirjestivit yrityksille B2B-, B2C- seki yrityksen
sisdisid tapahtumia. Roof Production toteuttaa yrityksen sisdisid tapahtumia vain har-
voin. Ainoastaan Eventforum mainitsi jirjestivinsa yksityistilaisuuksia, mutta vain

poikkeuksellisesti. Kyseiset tapahtumatoimistot jirjestavit tapahtumia my6s ulkomailla.

Jokainen haastateltu yritys tarjoaa tapahtuma-alan palveluita hyvin laidasta laitaan. He

voivat toteuttaa asiakkaan halutessa pelkkid osakokonaisuuksia tapahtumasta tai tarjota
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niin sanottuja ’avaimet kiteen” -palveluja, jotka kattavat kokonaistuotannon tapahtu-
man alusta loppuun. Tapahtumatoimistot jirjestavat mieluummin tapahtuman koko-
naistuotannon kuin vain osan tapahtumasta. Haastatellut tapahtumatoimistot ovat hy-
vin joustavia monitoimitaloja. Woltti Groupilla on oma audiovisualli -toimisto ja Roof
Productionin alle kuuluu design-, viestinta-, digitoimisto sekd sponsorointiin ja tapah-
tuman/presentaation sisiltoéon erikoistunut yritys. Eastway Impactilta palvelutatjontaan

vastattiin ndin:

Meité vois verrata vihidn niin kuin Stockmanniin, me ollaan tiyden palvelun talo ja me
tarjotaan laadukkaita palveluja kaikkiin tapahtumamarkkinointiin liittyville osa-alueille.
Suunnittelu, projektin johdolliset, tuotanto, ei ole elementtid miti ei pystytd tarjoomaan.

-- avaimet kateen.

Tapahtuman jilkiraportointi oli osalla suuremmassa roolissa kuin toisilla. Tapahtuman
jalkeen yleensi pidetdin palautekeskustelu asiakkaan kanssa. Raportointi vaihtelee sen
mukaan, minkilaisen tavoitteen asiakas on asettanut tapahtumalle. Tavoitteisiin paasy
on kaiken perustana ja sitd tulisi jotenkin seurata, jo ennen tapahtumaa, tapahtuman

aikana seki tapahtuman jilkeen.

Asiakasyrityksessd yhteyshenkilo vaihtelee tapahtuman luonteen ja yrityksen koon mu-
kaan. Seuraavat tehtivinimikkeet mainittiin yhteyshenkil6iksi: markkinointijohtaja,
markkinointikoordinaattorit, markkinointiosasto, ostopiallikko, hankintaosasto, henki-
l6stékoordinaattori, henkilostojohtaja, viestintdjohtaja, viestintdosasto, tuotepaillikko,
myyntipédallikké, tapahtumamarkkinoinnin yksikko, toimitusjohtaja, toimitusjohtajien

sihteerit ja assistentit.

Asiakasyrityksid 16ytyy kaikilta toimialoilta. Roof Production sekd Eastway Impact ker-
toivat asiakkaiden koostuvan isoista yrityksista. Woltti Group mainitsi asiakkaikseen
enimmikseen suuria yrityksid, mutta he palvelevat my6s pienid. Eventforumilla asiak-
kaina on sekd suuria ettd pienid yrityksid. Asiakkaat ovat padsaintdisesti suomalaisia
yrityksia tai yrityksid, joilla on tytiryhtioiti Suomessa. Suurin osa niiden toimistojen

toteuttamista tapahtumista jirjestetidn padkaupunkiseudulla.

30



Markkinoinnissa ja myynnissa yleisimmaksi keinoksi nousi henkil6kohtainen myyntityo.
Markkinointiviestinnian keinoista mainonta ja myynninedistiminen ovat vahiten kaytet-
tyjd. Messuille osallistumista ei pidetty tulosta tuottavana markkinointikeinona. Woltti
Group sekd Roof Production eivit osallistu messuille ollenkaan. Eastway Impactin
messuosallistuminen on hyvin vahaisti silld heidin mielestddn erottavuustekijaa, erilai-
nen kuin muut —nikokulma, on vaikeaa toteuttaa messuilla. Eventforum ei ole itsenii-
sesti osallistunut messuille, mutta messuilla on oltu emoyhtié Speakersforumin muka-

na.

Suhde- ja tiedotustoiminnasta seki internetmarkkinoinnista l0ytyy eniten erottavuuste-
kijoita. Eastway Impact on ainut joka jarjestad asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkail-
leen tapahtumia markkinoidakseen itsedan. Eventforum kirjoittaa blogia ja julkaisee
tiedotteita internet sivuillaan ainoana haastatelluista yrityksista. Woltti Group kayttiaa
internetissa toimivaa esitystenjakopalvelu slidesharea apuna esitellessdin aikaisempia
produkteja mahdolliselle asiakkaalle. Verkostoitumisen tirkeyden mainitsi Roor Pro-

duction ja Woltti Group.

Eastway impact ja Roof production eivat kaytéd lainkaan sosiaalista mediaa markkinoin-
nissaan. Roof Production oli ainut joka kertoi kiyttidvinsi retargetingia, hakukonemai-

nontaa ja optimointia. Taulukossa 3 on listattu tapahtumatoimistojen markkinointivies-
tintakeinoja. Vaikka haastattelutilanteissa vain kaksi mainitsi suosittelujen kautta tapah-
tuvan markkinoinnin, 16ytyy jokaisen yrityksen kotisivuilta referensseji aikaisemmin

tuotetuista tapahtumista.
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Taulukko 3. Tapahtumatoimistojen markkinointiviestinta

Eastway Roof Production

Impact

- Ei - Vdhan radio- ja - Ei - Ei
lehtimainontaa

Myynninedistaminen 3 - Ei - Kylla - Ei
Suhde- ja - Jarjestdad omia - Omista - Verkostoitumalla  -Verkostoitumalla
tiedotustoiminta tapahtumia tapahtumista - Slideshare
nykyisille ja artikkeleita
potentiaalisille - Messuosallistujina
asiakkaille emoyhtio
Speakersforumin
alla

Henkilokohtainen - Kylla - Kylla - Kylla - Kylla
myyntityd

Suosittelu- - Suosittelujen - Ei - Suosittelujen -Ei
markkinointi kautta kautta

Internetmarkkinointi - Ei - Omat kotisivut - Some - Retargeting
- Some - Hakukonemarkkinointi
- Hakukoneoptimointi

Kaikilla haastatelluilla on kanta-asiakassuhteita. Usein asiakas kuitenkin kilpailuttaa ta-
pahtumatoimistot jonka jalkeen tekee jopa muutaman vuoden sopimuksen. Ihmiset

ostavat thmisiltd. Roof Productionilla on pelkistiin kanta-asiakkaita:

Meilld on pelkistidn kanta-asiakassuhteita. Meilld on samoja asiakkaita kuin meilld on
ollut seittemén vuot sitten kun me aloitettiin. Kaiken A ja O tidssi bisneksessd on ver-
kosto, verkosto, verkosto. Ei oo mitdin muuta kun sun oma naama, nSyryyttd pitda ol-

la, sit oma verkosto, sit palvelun taso ei saa ikind kirsid.

Haastattelussa kysyimme, minka takia yritysten tulisi kdyttaa tapahtumatoimistoa tapah-
tumia jéirjestettdessd. Alla olevassa luettelossa kiyddidn tapahtumatoimistojen vastaamia

syita lapi:

— Tapahtumatoimiston palkkaaminen vapauttaa tyontekijéiden omat resurssit.

— Tapahtumatoimisto pystyy toteuttamaan tapahtuman tehokkaammin ammattitaidol-

la, joka johtaa siithen, ettd virheet vihenee.

— Kustannustehokkuus: monen vuoden alihankkijoiden ja kontaktien tuntemin takaa

edullisemmat hinnat.

— Tapahtumatoimistolla on uusia ja luovia ideoita sekd haasteiden ratkaisut.
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— Mikali yritykselld on jotakin tirkeda kerrottavaa, hyvin toteutuneella tapahtumal-

la/tapaamisella pystyy vaikuttamaan enemmin.

Kaikki haastatellut nikevit tulevaisuuden positiivisena. Tapahtuma-ala on heidin mie-
lestdan kasvussa, mutta se on hyvin riippuvainen talouden tilanteesta. Roof Productio-
nin nikemyksen mukaan iso tapahtumamarkkinointi tulee entisestdan kasvamaan ja
pienet muutaman henkilon juhlat ovat laskussa. Eastway Impact lisaa viela, ettd perin-
teiset mediat tulevat pienentymain yritysten markkinointibudjeteissa, mutta sen sijaan
kohtaamisbisnes seka tapahtumamarkkinointi tulevat kasvamaan. Woltti Group uskoo,
ettd monipuoliset tapahtumatoimistot, jossa digitaalinen tuottamien on mukana, on
kasvussa. Eventforumin mukaan ulkoistaminen kolmannelle osapuolelle ylipaansi on
yleistynyt ja uskoo ettd timin suuntainen kehitys tulee jatkumaan mika luo lisdd bisnes-

ta tapahtumatoimistoille.

5.2 Markkinatutkimus tapahtumatoimistojen kiyttimisesti

Kysely sisaltaa 14 kysymysta, joista 13 kysymysta liittyy tutkimusongelmiin ja viimeises-
sd kysymyksessi selvitetddn vastaajan yrityksen toimialaa. Tutkimusongelmiin liittyen
emme kokeneet vastaajan taustatietoja oleellisiksi tiedoiksi. Nain ollen kysely alkaa sel-
vittdimilla jirjestidko vastaajan yritys tapahtumia. Kysymykseen vastasivat kaikki, eli 55
henkil64 ja kaikki ilmoittivat jirjestivinsa tapahtumia. Toinen kysymys (kuvio 5.) kisit-
teli yritysten vuodessa jirjestimien tapahtumien maaraa. Kysymyksen vastausprosentti
on 100. Vastanneista enemmist6 eli 19 jirjestdd 4-10 tapahtumaa vuodessa. 12 vastan-
neista jarjestda vain muutaman tapahtuman vuodessa ja viidesosa 11 vastanneista jarjes-

tid enemman kuin 30 tapahtumaa vuodessa.
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Kuvio 5. Yritysten jirjestimien tapahtumien méird vuodessa (n=>55).

Seuraavaksi halusimme selvittaa yritysten vuosibudjettia tapahtumille. Kysymys on

avoin kysymys ja vastaajien méard on 45. Niistd vastanneista 28 antoivat suuntaa anta-
van vuosibudjetin, joka on keskiarvoltaan noin 226 000 € vuodessa. Loput 17 vastaajaa
eivit pystyneet antamaan yrityksensi vuosibudjettia kyseisen tiedon julkistamiskiellosta
johtuen tai syystd, ettd heilld on aina projektikohtainen budjetti, joka tekee vuosibudje-

tin médrittimisestd haasteellista.
Kuvio 6. osoittaa kuinka monta yritystd kiyttdd tapahtumatoimistoa tapahtumien jirjes-
timiseen. Vastanneista vain nelja kdyttid tapahtumatoimistoa aina jirjestdessddn tapah-

tumia. Enemmisto6 eli 40 vastaajaa sanoo kayttaviansa tapahtumatoimistoa joskus ja 11

ei kiytd koskaan.
Kyllg, aina -

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kuvio 6. Kiyttddko yritys tapahtumatoimistoa tilaisuuksien jirjestimisessd (n=>55).
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Tamin jilkeen vastattuaan kysymykseen tapahtumatoimistojen kayttaimisesta jirjestet-
tiessd tapahtumia, kysely jakautui eri suuntiin. Tyémme yksi tutkimusongelma on ta-
pahtumatoimistojen kayttiminen. Nain ollen kysely hyppisi eteenpdin kyseisille 11.
vastaajalle, jotka valitsivat ei-vaihtoehdon. Vastaajat, jotka valitsivat kylld ja joskus -
vaihtoehdot tapahtumatoimistojen kiyttimisestd tapahtumia jarjestettiessa jatkoivat

kyselya normaalisti eteenpain.

Kuvioista 7, 8 ja 9 ilmenee millaisiin tapahtumiin vastaajat kayttiavit tapahtumatoimis-
toja. Kysymys on jaettu Business to Business-, Business to Consumer- ja yrityksen si-
sdisiin tapahtumiin. Kysymys toteutettiin monivalintamuodossa ja annettujen vastaus-
vaihtoehtojen lisiaksi vastaajilla oli mahdollisuus lisita avoimesti muut tapahtumat, joita

he yrityksessdin jirjestavit.

B2B —tapahtumista 19 vastaajaa valitsivat messut tirkeimmaksi tapahtumaksi, joihin he
kayttivit tapahtumatoimistoa. Seuraavaksi tirkeimmit ovat seminaarit (16 vastausta) ja
konferenssit (9 vastausta). Muita B2B -tapahtumia, mita tapahtumatoimistot jarjestavit

yrityksille ovat koulutukset, asiakastilaisuudet ja -illat, gaalat, asiakaspaivit seka erilaiset

juhlat.
Business to Business -tapahtumat
20
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Kuvio 7. B2B —tapahtumat joihin yritys kéyttda tapahtumatoimistoa (n=44).

My6s B2C —tapahtumissa messut, 13 vastausta, ovat tirkeimmit tapahtumat, jotka ta-

pahtumatoimistot jarjestavat yrityksille. Seuraavana tasapuolisesti tulevat promootiot ja
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lanseeraukset (8 vastausta) ja lisdksi lehdistétiedotteet (4 vastausta) sekd osto ja myynti-
tapahtumat (3 vastausta). Muita B2C —tapahtumia, joita tapahtumatoimistot jirjestivat

vastaajille ovat kutsuvierasnaytokset seka yhtickokoukset.

Business to Consumer -tapahtumat

20
18
16
14
12
10

Osto ja myynti - Promootiot Messut Lanseeraukset Lehdistotiedote
tapahtumat

L T e R LA * <]

Kuvio 8. B2C —tapahtumat joihin yritys kéyttid tapahtumatoimistoa (n=44).

Yritysten sisaisten tapahtumien jirjestimiseen 22 vastaajista kayttaa tapahtumatoimis-
toa erilaisten juhlien jirjestimiseen. Seuraavaksi suurimmat osuudet, 17 vastausta, on
henkilokunnan virkistystapahtumiin, pikkujouluihin 14 ja henkil6kunnan koulutustilai-
suuksiin 11. Muita yrityksen sisdisid tapahtumia, joihin kiytetddn tapahtumatoimistoa,

ovat kick off tapahtumat (4 vastausta) ja kannustetilaisuudet ja —matkat (5 vastausta).
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Yrityksen sisdiset tapahtumat
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Kuvio 9. Yrityksen sisdiset tapahtumat joihin yritys kdyttda tapahtumatoimistoa (n=44).

Seuraavaksi pyrittiin selvittimaén syitd ja motiiveja, minka takia yritykset valitsevat
vaithtoehdokseen kayttad tapahtumatoimistoa. Monivalintavaihtoehtojen lisiksi vastaa-
jille annettiin mahdollisuus vapaasti kertoa myos muita syitd, mitkd vaikuttavat tapah-
tumatoimistojen kayttimiseen. Kuviosta 10. ilmenee, ettd suurimmaksi syyksi (35 vas-
tausta) valita tapahtumatoimisto tapahtuman jarjestimiseen on oman henkil6ston ajan
puute. Tapahtumatoimistojen laajat alihankintaverkostot ja ammattitaidot (22 vastausta)
olivat toiseksi tarkeimmit syyt tapahtumatoimistojen kayttimiseen. Innovatiivisuus (20
vastausta) ja valmiiden tapahtumaratkaisujen tarjoaminen (19 vastausta) ovat myos
osana tirkeimpid syitd yrityksille valita tapahtumatoimisto. Vihemman vastauksia saivat
tapahtumien raatalointi 13, takuu laadusta 12, tapahtumien joustava toteutus 11 ja
oman henkil6stén osaamisen puute 10. Avoin vastaus —kohdassa mainittiin yhdeksi
tarkedksi motiiviksi myOs tapahtumatoimiston ja asiakasyrityksen vilille muodostunut

pitkaaikainen ja luotettava kumppanuus.
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Kuvio 10. Syitd ja motiiveja kidyttdd tapahtumatoimistoa (n=44)

Kyselyn avulla halusimme my0s selvittid ne tapahtumatoimistojen tarjoamat palvelut,
jotka koetaan tirkeimmiksi yritysasiakkaiden keskuudessa. Méaaritimme nami tekijat
valinta-asteikkotaulukon avulla. Valinta-asteikko on 1=ei hyodyllinen, 2=ei kovin hyo-
dyllinen, 3=jonkinverran hyodyllinen ja 4=erittdin hyodyllinen. Asteikoksi valitsimme
1-4, silld ndin pystyimme saamaan tarkemman vastauksen jattamalla valiinputoaja-
vaihtoehdon pois. Alla olevassa taulukossa 4 nikyy lista tapahtumatoimistojen tarjoa-
mista palveluista sekd kunkin palvelun saama vastausmiiri valinta-asteikolla. Taulukon
viimeisesti sarakkeesta nakyy vastausten keskiarvo ja sarakkeen tummennetut kohdat
kuvaavat eniten vastauksia saaneen vaihtoechdon keskiarvon. Kun tarkastellaan vastaus-
ten keskiarvoa, voidaan todeta, ettd tapahtuman toteutus ja tuottaminen seki tapahtu-
man ridtilointi koetaan hyédyllisimmaksi tapahtumatoimistojen tarjoamaksi palveluksi
3,5 pisteelld. Seuraavaksi hyodyllisimmaksi palveluksi koetaan tapahtuman ideointi ja
suunnittelu (3,4 pistettd) seka konsultointi ja neuvonta (3,0 pistettd). Valmis tapahtu-
makonsepti ja tapahtuman raportointi koetaan jonkin verran hyodyllisiksi 2,5 pisteelld.
Tapahtumatoimistojen palveluista palautteen kerddminen (2,4 pistettd) seké kutsujen
lihettiminen ja rekisteréinti (2,2 pistettd) ovat vastaajille vihemmin hy&dyllisid palvelu-

ja.
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Taulukko 4. Kuinka hy6dyllisiksi tapahtumatoimiston eri palvelut koetaan (n=44).

_---- ceskiarvo

Valmis tapahtumakonsepti 4

R&aataloity tapahtuma 2 4 8 30 -
Tapahtuman ideointi ja suunnittelu 2 1 19 23 3.4
Tapahtuman toteutus ja tuottaminen 2 2 10 30 -
Konsultointi ja neuvonta 2 10 18 12 3.0
Tapahtuman raportointi 3 19 13 6 2.5
Kutsujen lahettdminen ja rekisterdinti 6 21 12 2 2.2
Palautteen kerdaminen 3 23 11 5 24

Oleellista koko tutkimuksen kannalta oli selvittid miten yritysasiakkaat 16ytavat yrityk-
selleen sopivan tapahtumatoimiston. Kuvio 11. osoittaa markkinointikanavat, mita
kautta tapahtumatoimistot 16ytyvit parhaiten kyselyyn vastanneille. Parhaimmaksi ka-
navaksi osoittautul ystivin tai kollegan suositus 26 vastauksella. Tapahtumatoimistojen
oma lihestyminen ja kontaktointi on my6s koettu hyvaksi tavaksi valita tapahtumatoi-
misto 19 vastauksella. Neljdsosa eli 11 vastanneista kiyttdd tapahtumatoimistojen omia
kotisivuja keinona 16ytda sopiva tapahtumatoimisto. Hakukoneiden kaytt6 (9 vastausta)
ja oma osallistuminen tapahtumatoimiston jarjestimain tapahtumaan (10 vastausta)
ovat muutamille oikea keino tapahtumatoimiston valintaan. Vihiten hy6dyllisimmit

kanavat 10ytaa tapahtumatoimistot ovat messut, suoramainonta seké sosiaalinen media.

Kayttamalla hakukoneita

Ystavan/kollegan suositus

Osallistumalla tapahtumatoimiston
jarjestdmaan tapahtumaan

Messut

Tapahtumatoimisto on itse lahestynyt

yritysta
Suoramainonta [l1
Sosiaalinen media 1
Tapahtumatoimistojen omat kotisivut NG
0 5 10 15 20 25 30

Kuvio 11. Mista yritys on loytinyt tapahtumatoimiston (n=44).



Kyselyn avulla pyrittiin my6s selvittimain kilpailuttavatko yritykset tapahtumatoimisto-
ja sekd onko yritysksilld joitain tiettyjd kanta-asiakassuhteita tapahtumatoimistojen
kanssa. Kilpailutus kysymykseen vastanneita oli yhteensa 44 ja niistd vastanneista 34
sanoo kilpailuttavansa tapahtumatoimistot. Ei —vastauksia ndin ollen on 10. Selvittdessa
onko yrityksilld kanta-asiakkuussuhteita tapahtumatoimistojen kanssa vastauksia tuli
yhteensa 43. Niistd 26 vastasivat myonteisesti kun taas 17. vastaajista ei ole kanta-
asiakkuussuhteita tapahtumatoimistoihin. Verrattaessa ndiden kahden kysymyksen vas-
tauksia keskenain, huomataan, ettd 10 vastaajalla jotka eivat kilpailuta tapahtumatoi-
mistoja, on heistd viidelld kanta-asiakassopimus tapahtumatoimiston kanssa. 34 vastaa-

jasta, jotka kilpailuttavat tapahtumatoimistot, 21:11d on kanta-asiakassuhde.

Taman kysymyksen kohdalla tarkasteltiin tapahtumien méirin ja kilpailutuksen suhdet-
ta ristiintaulukoinnin avulla (kuvio 12.). Yritykset, jotka jarjestavat yli 31 tapahtumaa
vuodessa, kilpailuttavat tapahtumatoimiston aina (100 % vastanneista). 11-30 tapahtu-
maa vuodessa jarjestivit yritykset kilpailuttavat 78 % tapahtumista. 4-10 tapahtumaa

vuodessa kilpailuttaa 76 % tapahtumista ja 0-3 tapahtumaa jarjestava yritys kilpailuttaa

120 %
100 %
100% Kuinka monta
tapahtumaa yrityksenne
80 % jdrjestad vuodessa
M 0-3 (N=9)
60 %
0 ® 4-10 (N=17)
y m 11-30 (N=9)
40 %
31+ (N=9)

20%

0%

Kyl

Kilpailutatteko tapahtumatoimistot

56 % tapahtumistaan.
Kuvio 12. Tapahtumatoimistojen kilpailuttaminen suhteessa jirjestettivien tapahtu-

mien maarian (n=44) (p-arvo 0,03).

Kyselyssi vastaajia pyydettiin nimeimaidn mitd tapahtumatoimistoa he ovat kiyttineet.

Vastausmuotona oli avoin rakenne. 29 vastaajasta 19 mainitsi useamman kuin yhden
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tapahtumatoimiston. Eniten mainintoja (5) sai Factor Nova. Seuraavana neljilld mai-
ninnalla olivat Tapahtumatekijit ja Event Management. Haastatelluista tapahtumatoi-
mistoista kaikki mainittiin. Eastway Impact ja Woltti Group mainittiin kolme kertaa ja

Eventforum sekd Roof Productions kerran.

Tutkimuksessa haluttiin saada selvempi ymmarrys, minka takia tietyt yritykset eivit kay-
td tapahtumatoimistoja tapahtumien jirjestimiseen. Kyselyssa kaytettiin avointa raken-
netta vastausten saamiseksi. Vastaajien méard on 11, eli kyseiset vastaajat, jotka kyselys-
sd aikaisemmin valitsivat ei-vaihtoehdon tapahtumatoimistojen kdyttimiseen tapahtu-

missaan. Alla on listattuna vastaajien kommentit:

— Tapahtumamme ovat melko pienii ja yksittiisen tapahtuman budjetti ei anna mah-

dollisuuksia kayttad tapahtumatoimistoa.
— Ei ole ollut tarvetta, eikd luultavasti budjettiakaan.
— Teemme jirjestelyt sisdisesti sekd jonkin verran mainostoimiston apua kayttien.
— Meilld on talon sisélla tapahtumatuottaja.

— Tapahtumamme ovat perus kokous- ja koulutustilaisuuksia ja tapahtumatoimistot

ovat kalliita.
— Olemme pirjanneet tahdn asti ilmankin. Haluamme vilttaa lisakustannukset.

— Teemme tilaisuudet ty6tehtiviin kuuluen, pari kertaa on isoimmissa juhlissa ollut

ostoapua, mutta ei viime vuosina.

— Pystymme hoitamaan jirjestelyvaraukset itse.

— Meilld on osaaminen itselld suurelta osin ja lisaksi tapahtumatoimistojen kustannus
on yleisestt ottaen melko suuri.

— Tapahtumat ovat tirked osa jirjestomme toimintaa ja jasenpalveluita. Meilld on oma
“tapahtumatiimi”, joka rutinoituneesti huolehtii erilaisten tilaisuuksien jarjestimises-
ta. Sujuva tapahtumien suunnitteluprosessi, tehokas tuotanto ja kustannusten hallin-

ta ovat keskeisia vaikuttimia.

—  Yrityksellimme on oma tapahtumatiimi.
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Naista yllamainituista vastauksista voimme huomata kaksi paasyytd miksi yritys ei kayta
tapahtumatoimistoja: 1. tapahtuman jirjestiminen hoituu yrityksen sisiisesti. 2. tapah-

tumatoimistoa pidetaan kalliina.

Yrityksista, jotka kayttivit tapahtumatoimistoa tapahtumien jirjestimisessd, vain kah-
deksan vastaajaa 44:std on alle 100 henkil6ston yrityksid. Samoin yritykset, jotka eivit
kaytd tapahtumatoimistoa, vain kolme vastaajaa 11:sta on yli 100 henkilon yrityksia.
Tdmin perusteella ndiden kahden muuttujan viliseksi korrelaatiokertoimeksi saimme
luvun +1, miki tarkoittaa ettd tapahtumatoimistojen kéytettivyys on vahvasti riippu-

vainen yrityksen henkilémaéarista.

Kyselyn loppuun haluttiin saada selvitys vastaajien yritysprofiilista. Yritysprofiiliin kuu-
lui yrityksen litkevaihto, henkil6stomaara, toimipaikka, perustamisvuosi ja toimiala.
Henkil6stomairi vaihteli neljasta tyontekijasta 150 000 tyontekijadn. Enemmisto vas-
tanneiden yritysten toimipaikoista on Helsingissa tai pdakaupunkiseudulla. Yritysten

toimialat olivat hyvin vaihtelevia.
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6 Johtopiitokset

Tissd luvussa kisitellddn tapahtumatoimistojen haastatteluiden sekd markkinatutkimus
tapahtumatoimistojen kayttaimisestd -kyselytutkimuksen tuloksia ja niistd ilmenevid
seikkoja tapahtumatoimistojen kdyttoon ja markkinointiin liittyen. Vertaamme saatuja
tutkimustuloksia keskenddn ja tietoperustan valilld ja selvitimme ilmeneeko tuloksista
huomattavia yhteneviisyyksid tai eroavaisuuksia. Johtopditoksissd pohditaan vastaavat-
ko tutkimuksen tulokset asetettuihin tutkimusongelmiin. Johtopaitoksissa kasitellian
ensiksi tapahtumatoimistojen kdyttimisté ja palveluiden merkitysti. Seuraavaksi poh-
dimme tapahtumatoimistojen markkinointia ja sithen liittyen kanta-asiakkuuksia ja kil-
pailutusta. Lopuksi kisittelemme tapahtuma-alan ja tapahtumatoimistojen nykytilaa ja

tulevaisuutta.

6.1 Palvelut

Kuten kyselytutkimustuloksista ilmenee, kaikki vastanneista jirjestad tapahtumia osana
yritystoimintaa. 80 % vastanneista yrityksistd kayttad ja 20 % vastanneista ei kdyta ta-
pahtumatoimistoja tapahtumissaan. Kyselytutkimuksesta kay ilmi ettd mitd suurempi
henkil6stomaéiri sitd herkemmin yritykset kdyttivit tapahtumatoimistoja. My6s haastat-
teluista ilmenee, ettd padsaantoisesti asiakasyritykset koostuvat suurista yrityksista. Tés-
td voimme paitelld, ettd tapahtumatoimistojen kédytté on voimakkaasti riippuvainen
yrityksen henkil6ston miirdstd. Yrityksen henkiloston mairilld ei kuitenkaan ole huo-
mattavaa merkitystd vuodessa jarjestettivien tapahtumien maaraan. Molemmat tutki-
mukset my0s ilmaisevat, ettd toimialalla kuin toimialalla jirjestetddn tapahtumia tapah-

tumatoimiston avulla.

Yksi tyomme tirkeimmista tavoitteista oli selvittad syitd ja motiiveja tapahtumatoimis-
tojen kayttaimiseen seka tutkia, millaisiin tapahtumiin yritykset kayttavat tapahtumatoi-
mistoja. Kyselytutkimuksen avulla huomattiin, etta selvisti tirkein syy tapahtumatoi-
mistojen kayttimiseen on henkil6ston oman ajan puute tapahtumien jarjestimiseen.
Toiseksi ja kolmanneksi tirkeimmat syyt olivat tapahtumatoimistojen laajat alihankin-
taverkostot ja ammattitaito seka innovatiivisuus. Kaikki kyselytutkimuksesta ilmi tulleet

syyt ja motiivit tapahtumatoimistojen kdyttimiseen tukevat haastatteluista ilmi tulleita
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syitd, miksi kannattaa kayttaa tapahtumatoimistoa. Asiakasyritysten ja tapahtumatoimis-

tojen nakemyksien vililld ei siis ole eroavaisuuksia.

Haastatteluissa tapahtumatoimistoilta kysyttiin syitd miksi yritysten kannattaisi ulkoistaa
tapahtumien toteutus. Kyselytutkimuksessa kysyttiin yrityksilta, jotka eivit kiytd tapah-
tumatoimistoa, syitd sithen miksi he eivat ulkoista tapahtumatoimistolle tapahtumien
jarjestamistd. Tulokset olivat mielenkiintoisia siind mielessd, ettd ldhes kaikki syyt, mité
yritykset mainitsivat, tapahtumatoimistot pystyivat kumoamaan. Kaksi padsyyta, miksi
osa yrityksistd ei kdytd tapahtumatoimistoja ovat: ensinnikin tapahtuman jéirjestiminen
hoituu yrityksen sisdisesti ja toisekseen tapahtumatoimiston palveluiden kéyttamista
pidetain kalliina. Tapahtumatoimistojen nikemykset tihan kuitenkin olivat, ettd he pys-
tyvit jirjestimain tapahtumat tehokkaammin ammattitaidolla, miké vie vihemmin
tyotunteja ja taten laskee kustannuksia. Heilld on my6s kattavat monen vuoden alihan-
kintaverkostot, joten he pystyvit neuvottelemaan halvemman hinnan. Niistd 11. yrityk-
sestd, jotka eivit kdytd tapahtumatoimistoa, kolmella on oma tapahtumatiimi tai tuotta-
ja yrityksen sisalld. Loput kahdeksan yritysta jirjestdvit tapahtumia omien ty6tehtavien
ohella. Yksi tapahtumatoimistojen esittima argumentti olikin se, ettd kdyttimalld tapah-
tumatoimistoa yrityksen tyontekijoiden omat resurssit eivit mene niin sanotusti huk-

kaan.

Tutkiessa millaisiin tapahtumiin yritykset kayttavat tapahtumatoimistoa, saatiin selville,
ettd B2B- ja yrityksen siséiset tapahtumat saivat kumpikin 73 mainintaa kun taas B2C —
tapahtumat saivat 38 mainintaa. B2B —tapahtumissa tirkeimmiksi osoittautuivat messut
sekéd seminaarit ja B2C —tapahtumista messut, promootiot ja lanseeraukset. Suurin ero
B2B ja B2C —tapahtumien mairissa voidaan selittaa silla, etta lahes kaikki yritykset,
jotka toimivat kuluttajamarkkinoilla tarvitsevat my6s B2B -markkinoita joko alihankin-
nan, raaka-aineiden tai ulkoistamisen muodossa, mutta kaikki B2B -yritykset eivit vilt-
tamattd tarvitse kuluttajamarkkinoita. Voisi siis my6s paitelld, ettd markkinointiviestin-
nan keinoista tapahtumamarkkinointi soveltuu paremmin pienemmille B2B -
markkinoille kuin kuluttajapuolen massamarkkinoille. Niin ollen tuloksista voimme
paitelld, ettd B2C —markkinoinnissa markkinointiviestinnan keinoista tapahtumat eivat

ole niin tirkedssa roolissa.
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Yrityksen sisdisistd tapahtumista erilaiset juhlat ja henkil6kunnan virkistystilaisuudet
osoittautuivat tirkeiksi tapahtumiksi, joihin kiytetddn tapahtumatoimiston palveluita.
Haastatteluista selviaa, ettd kaikki tapahtumatoimistot jarjestavat B2B- sekd B2C —
tapahtumia. Yksi haastatelluista sanoi, ettd he eivat jirjesta yrityksen sisiisid tapahtumia
juuri ollenkaan. On kuitenkin huomioitava, ettd osa tapahtumatoimistoista ei yritdkaan
tarjota niin sanotusti kaikkea kaikille, vaan pyrkivat erikoistumaan vain tiettyihin tapah-

tumamuotoihin ollakseen siind markkinoiden edellakavija.

Tapahtumatoimistojen palveluita tutkiessa haluttiin saada esille niita tekij6itd, jotka
asiakasyritykset kokivat hy6dyllisimmiksi tapahtumatoimistojen palveluiksi. Hy6dylli-
simmit tapahtumatoimistojen tarjoamat palvelut olivat raataloity tapahtuma seka tapah-
tuman toteutus ja tuottaminen. Kolmanneksi hyédyllisimmiksi koettiin tapahtuman
ideointi ja suunnittelu. Kyselytutkimuksesta on mielenkiintoista huomata, kuinka tapah-
tumatoimistojen tarjoama mahdollisuus toteuttaa raitiloityja tapahtumia koetaan hyvin
tarkedksi, mutta se ei kuitenkaan osoittaudu tirkeimmaksi syyksi tai motiiviksi kayttad

tapahtumatoimistoa.

6.2 Markkinointi

Haastatteluissa selvitimme tapahtumatoimistojen markkinointi- ja myyntikeinoja. Ylei-
simmiksi keinoksi nousi henkil6kohtainen myyntityo. Henkilokohtainen myyntity6
osoittautui markkinatutkimus tapahtumatoimistojen kayttimisesté -kyselytutkimuksessa
toiseksi eniten vastauksia saaneeksi vaihtoehdoksi kysyttiessd miten yritykset 16ytavit
tapahtumatoimistot. Vastauksia tdhan tuli 19 kappaletta 44:std vastauksesta. Voimme
siis paatella etta henkilokohtainen myyntityé on jokseenkin tulosta tuottava markki-

nointiviestinnian keino.

Yritysasiakkaiden tirkeimmaksi keinoksi 10ytad tapahtumatoimisto kuitenkin osoittau-
tui ystavin tai kollegan suositus 26. vastauksella. Tata tukee my0s tietoperustassa esitel-
ty tutkimus, minka mukaan suomalaiset luottavat enemmin kollegojen suosituksiin
kuin yrityksen omiin mainospuheisiin. He my6s etsivit aikaisempien asiakkaiden pa-
lautteita ennen ostopaatosta. Kaikilla haastatelluilla tapahtumatoimistoilla on suosituk-

sia aikaisemmilta asiakkailtaan kotisivuillaan. Asiakassuhteiden hallinta, verkostoitumi-
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nen ja suosittelujen luominen ovat avain asemassa. Yhtilailla haastateltavat tapahtuma-
toimistot mainitsivat verkostoitumisen, joka lasketaan suhde- ja tiedotustoiminnan alle,

markkinointikeinokseen.

Tapahtumatoimistojen omat kotisivut (11 vastausta) ja hakukoneen kiytto (9 vastausta)
olivat henkil6kohtaisen myyntityon ja suosittelujen jalkeen suurimmat kanavat mista
yritys 16yt tapahtumatoimiston. Kun kotisivujen ja hakukoneiden kautta tulevien asi-
akkuuksien miirit lasketaan yhteen, saadaan tulokseksi 20 vastausta. Tam4 viittaisi sii-
hen, ettd nakyvyys internetissd menisi henkil6kohtaisen myyntityon edelle. Haastatel-
luista tapahtumatoimistoista kuitenkin vain kaksi kertoo hy6dyntivinsa niitd kanavia.
On siis todettava, ettd niakyvyys internetissa on huomattavan tarked markkinointikana-
va, joka tapahtumatoimistojen tulisi paremmin huomioida. My6s tietoperustassa Frank
Communicationin toteuttaman yrityspaittijien ostokayttaytyminen —tutkimuksen mu-

kaan hakukoneet seki yrityksen kotisivut ovat tirkeimmit tiedonhakukanavat.

Kyselytutkimuksen mukaan huonoimmat keinot 16ytaa tapahtumatoimisto ovat selvasti
suoramainonta , sosiaalinen media ja messuosallistumiset. Nimi markkinointikanavat
eivit myoskain ole kovin suosittuja haastateltujen tapahtumatoimistojen keskuudessa.
Vain kaksi neljastd haastatellusta mainitsee sosiaalisen median markkinointikanavak-
seen. Messuosallistumista ei pidetty ollenkaan suosiollisena markkinointikeinona. Nama
seikat osoittavat, ettd tapahtumatoimistot ovat osittain 16ytaneet sopivat markkinointi-

kanavat asiakasyritysten saavuttamiseksi ja myynnin lisdadmiseksi.

Kaikilla haastatelluilla on kanta-asiakkuuksia yritysasiakkaiden kanssa. Haastatteluista
kuitenkin ilmenee, etté yritykset siltikin saattavat kilpailuttaa tapahtumatoimistot. Sama
huomio voidaan tehdi kyselytutkimuksen perusteella. 26 kyselytutkimukseen vastan-
neesta sanoo omaavansa kanta-asiakassuhteen tapahtumatoimiston kanssa. Niista kui-
tenkin jopa 21 vastaajaa sanoo myos kilpailuttavansa tapahtumatoimistot. Naiden kah-
den tekijdn valilld ei voida todeta riippuvuutta. Kanta-asiakassuhde yrityksen kanssa ei
sits vélttaimatta takaa sitd, ettd asiakasyritys aina kayttéisi samaa tapahtumatoimistoa.
Kyselytutkimuksesta voidaan huomata myos se, ettd mitd enemman yritysasiakkaat jar-
jestivit tapahtumia, sitd enemmain he myos kilpailuttavat tapahtumatoimistoja. Jokai-

nen yritys, joka jarjestad yli 31 tapahtumaa vuodessa kilpailuttaa, kun taas yrityksista,
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jotka jarjestivit 4-10 tapahtumaa 76% kilpailuttaa ja 0-3 tapahtumaa vuodessa jirjesti-

vistd yrityksistd 55% kilpailuttaa tapahtumatoimiston.

6.3 Tulevaisuus

Tietoperustassa kisiteltiin Eventforumin tekemai Yritystapahtumatrendit 2014 —
tutkimusta. Kyseisen tutkimuksen mukaan 16 % yrityksistd arvioi yha enemman hyo-
dyntivinsa tapahtumatoimistojen palveluita tulevaisuudessa. Haastatteluista ilmenee,
etta tapahtumatoimistoilla on positiivinen nakemys tapahtumatoimistojen tulevaisuu-
desta ja tapahtumien ulkoistaminen on ylipaitinsa yleistynyt. Vaikka tapahtuma-alan
tulevaisuus nihdaankin positiivisena kasvuna, haastattelut kuitenkin tukevat Yritysta-
pahtumatrendit 2014 —tutkimusta kasvun maltillisuudesta. Syyksi tihdn nihdain kasvun

riippuvuus talouden tilanteeseen.

Tietoperustassa myo6s ilmenee, ettd digitoimistoilla, mediatoimistoilla ja viestintdtoimis-
toilla on posititvisimmat tulevaisuuden nakymait verrattuna mainostoimistoihin ja ta-
pahtumatoimistoihin. Tama vahvistaa tapahtumatoimistojen haastatteluissa ilmi tullutta
viitettd, ettd tulevaisuudessa tapahtumatoimiston on osattava laajasti hoitaa tapahtu-
mamarkkinoinnin lisaksi muita markkinointiin ja viestintaan liittyvia osa-alueita. Tule-
vaisuudessa niin sanotut markkinointi-, mainonta- ja viestinti- fuusiotoimistot tulevat

entisestdan lisidntymaéin ja kasvattamaan markkinaosuuttaan.

Haastatteluissa kivi ilmi, ettd asiakas yritykset voivat olla ympiri Suomen, vaikka suurin
osa tapahtumista jarjestetdan paakaupunkiseudulla. Tietoperustassa kerrotaan, ettd
maan litkevaihdosta 44 % tapahtuu padkaupunkiseudulle. Kongresseista suurin osa jar-
jestetddn paakaupunkiseudulla. Yritystoiminta on siis hyvin keskittynytta paakaupunki-
seudulle, joten tapahtumatoimistojen kisitys siitd, ettd tapahtumat jirjestetidn padkau-
punkiseudulla, on varmasti hyvin paikkaansa pitava. Tama tarkoittaa myos sitd ettd suu-
rin osa tapahtumatoimistoista toimii paakaupunkiseudulla. Tdhan tuskin on tulossa

muutosta tulevaisuudessa.
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6.4 Yhteenveto

Niiden tutkimustulosten perusteella voidaan siis todeta, ettd tapahtumatoimistoille riit-
tad kysyntaa etenkin yritysten sisdisten ja B2B —tapahtumien keskuudessa. Kyseisten
tapahtumien toteuttamisessa hyodynnetidan huomattavasti enemman tapahtumatoimis-
tojen palveluita kuin B2C —tapahtumien toteutuksessa. Henkilostomairaltiin suuret
yritykset ovat alttiimpia kayttimaan tapahtumatoimistoja yrityksen tapahtumia jarjestet-
taessd. Yrityksen henkiloston oman ajan puute on tirkein tekija tapahtuman jarjestimi-
sen ulkoistamiseen. Palvelut, mitd tapahtumatoimistolta eniten kaivataan, ovat raata-
16inti yrityksen tarpeiden ja tavoitteiden mukaan seki toteutus ja tuotanto. My0s tapah-

tuman ideointia ja suunnittelua pidettiin tarkedna.

Henkilokohtainen myyntityé on eniten kédytetyin markkinointiviestinnin keino tapah-
tumatoimistojen keskuudessa, kun taas yritykset 16ytavit tapahtumatoimiston ennem-
min suosittelujen ja internetin avulla. Kanta-asiakkuus ei esti yritysta kilpailuttamasta
tapahtumatoimistoja. Mitd enemman tapahtumia jarjestetdan vuodessa, sitd herkemmin

tapahtumataimistot kilpailutetaan.

Tapahtuma-alan ja tapahtumatoimistojen toiminta nahdain tulevaisuudessa positiivise-
na, mutta kasvu tulee olemaan maltillista. Tapahtumatoimistojen myynnin ja kysynnan
kasvu on hyvin riippuvainen talouden tilanteesta. Mainonta-, markkinointi- ja viestinta
fuusiotoimistojen toiminnan liittiminen tapahtumatoimistoihin tulee olemaan suuressa

roolissa tulevaisuuden tapahtumajirjestimista.
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7 Kehitysehdotukset

Tehdystid kyselytutkimuksesta ilmenee, ettd yksi tehokkaista keinoista asiakasyrityksille
16ytad tapahtumatoimisto on hyodyntimalld tapahtumatoimistojen internet niakyvyytta.
Osa tapahtumatoimistoista ei kuitenkaan ensisijaisesti keskity internet nikyvyyden hyo-
dyntimiseen yhtend markkinointikanavanaan. Vaikka tapahtumatoimistot kokevat hen-
kil6kohtaisen myyntityon parhaimmaksi markkinointi ja myyntikeinokseen, olisi tapah-
tumatoimistojen tirkedd pitdd mielessi internetnikyvyyden kehittiminen ja yllapitimi-
nen. Haastatelluista tapahtumatoimistoista vain Roof Productions kayttda retargetingia,
hakukonemarkkinointia ja hakukoneoptimointia. Ehka muidenkin tapahtumatoimisto-
jen tuli keskittyd ndihin. Niin tapahtumatoimistot voisivat kasvattaa myyntidin ja asia-

kaskuntaansa.

Tapahtumatoimistojen tulisi selkeimmin esittdd omilla kotisivuillaan, mitd hyotya yri-
tykselle on sen kaytosta. Niin kuin tutkimuksesta tuli ilmi, tapahtumatoimistot pystyivat
kumoamaan kaikki argumentit siitd, miksi yritys ei kdytd tapahtumatoimistoa. Nama
syyt tulevat varmasti ilmi henkilokohtaisessa myyntity6ssa, kun myyja paasee asiakkaan
kanssa keskustelemaan. Tulisi ndiden syiden olla esilli my6s online puolella, kun kui-
tenkin internet nikyvyys nihdéin tirkedmpinid keinona tapahtumatoimistojen 16ytyvyy-

teen ja kdyttimiseen. Tésséd voisi hyodyntaa sisialtomarkkinointia.

Mietittavaksi tulist my6s tapahtumatoimistojen laajentuminen. Onko hyédyllisempai ja
tarkedmpaa, ettd tapahtumatoimistot keskittyvit paremmin vain tiettyjen tapahtumien
tuottamiseen, kuten keskittyminen pelkistian B2B —tapahtumiin, vai ettd hallitaan ja
tuotetaan tapahtumia laidasta laitaan. Tulisiko tapahtumatoimistojen laajentaa toimin-
taansa kokonaisvaltaiseksi fuusiotoimistoksi siséltien digitaalisen tuottamisen, median,
av-ominaisuudet, markkinoinnin ja viestinnan. Tapahtumatoimistojen tulisi miettid,
kumpi niista, keskittyminen tiettyihin tapahtumiin vai fuusiotoiminta, olisi tehokkaam-

pi keino markkinaosuuden kasvattamiseksi.
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7.1 Jatkotutkimusaiheita

Tyo6ssimme ilmenneiden tekijoiden perusteella tulevaisuudessa voitaisiin tarkemmin
tutkia, miten teknologian kehittyminen tulee vaikuttamaan yritystapahtumien jarjesta-
miseen. Tutkimuksen aitheena voisi olla tulevaisuuden yritystapahtumien muoto. Kor-
vaavatko virtuaaliset yritystapahtumat fyysiset tapaamiset ja tilanteet, seka koetaanko
kyseiset virtuaalitapahtumat hyédyllisemmiksi ja tuottavimmiksi. Olisi hyodyllistd selvit-
tad kenen jarjestettavaksi nima virtuaalitapahtumat tulevat, yrityksen oman henkil6s-
ton, tapahtumatilojen (kuten Finlandia-talo) henkildkunnan, tapahtumatoimiston, digi-

taalipalveluiden toimiston vai kenties mediatoimiston tehtavaksi.

Tietoperustassa puhuttiin tapahtuma-alan tulevaisuudesta ja siitd, kuinka teknologian
kehittyminen voi my0Os edesauttaa tilannetta, jossa yrityksen henkilosté on kykeneva
jarjestimain tapahtumia uusien teknologisten keinojen avulla ilman ulkoistettua palve-
lua. Voitaisiin siis tutkia, kuinka yritysten oman henkil6stén osaamisen kehittyminen
yrityksen tapahtumien jirjestimisessa vaikuttaa tapahtumatoimistojen kayttimiseen.

On todettu, ettd tapahtumien ulkoistaminen on hyddyllisempia yrityksille, silld ulkois-
tamalla tapahtumatoimistoille, oman henkil6stén aika ja resurssit eivit kirsi ja he voivat
keskittya omiin toihinsa. Joissain yrityksissa siltikin on vield niin sanottuja yrityksen
sisdisid tapahtumatiimejd, jotka ovat vastuussa tapahtumien jirjestimisestd ja vaikutta-
vatko nama tapahtumatoimistojen markkinaosuuteen. Voitaisiin tutkia, ilmeneeké ky-
seisid tapahtumatiimejd vain suurien yritysten joukossa ja miten tapahtumien maara
tahin vaikuttaa. Selvitettivissa olisi se, etta vaikuttaako henkilokunnan osaamisen kehit-
tyminen osaavammaksi tapahtuman jarjestamisessa sithen, ettd tapahtumien tuottami-
sen ulkoistaminen vihenee. Vai onko yrityksen siséiset tapahtumatiimit todella vihe-

nemassa ja tapahtuma-ala kasvamassa, niin kuin tutkimuksen haastatteluissa tulee ilmi.

Lisiksi kiinnostava jatkotutkimusaihe voisi olla yritysten markkinointistrategian tarkas-
telu. Kuinka tarked osa yrityksen markkinointistrategiaan tapahtumamarkkinointi on ja
onko sille varattu oma budjetti markkinointiviestinnin kanavista. My6s erilaisten tapah-
tuman onnistumisen ja kannattavuuden -seurantajirjestelmien kehittdminen ja toteut-

taminen jollekin tietylle tapahtumatoimistolle voisi olla hyddyllinen opinndytetyon aihe.
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7.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia tulee aina arvioida. Reliabiliteetti eli luotetta-
vuus ilmaisee sen, miten luotettavasti kaytetty tutkimusmenetelma mittaa haluttua il-
miota (Hiltunen 2009). Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistetta-
vuutta eli mikili tutkimus toteutettaisiin uudelleen, tulisi tutkimustuloksissa pdasta sa-
manlaisiin tuloksiin. Reliabiliteetti siis ilmaisee tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.) Tutkimuksemme
reliabiliteetti on hyvi, silld hyddynsimme kahta aineistoa eli kyselylomaketutkimusta
tapahtumatoimistojen kayttimisestd sekd teemahaastatteluita. Useamman aineiston
kayttaminen tutkimusty6ssa lisad reliabiliteettia. Tutkimustulosten analysoinnissa on
my0s ollut kaksi arvioijaa. Tamin opinndytetyon tutkimusmenetelmit on valittu harki-
tusti ja perusteellisesti sekd aiemmin mainitut tutkimuksen toteutustavat ja — vaiheet on
my6s kuvailtu tarkasti. Tutkimuksen toteuttamisen tarkka selostus kohentaa luotetta-

vuutta ja ndin ollen tutkimus on mahdollista toteuttaa uudelleen.

Validiteetti eli patevyys ilmaisee sen, miten hyvin tutkimus ja kiytetty tutkimusmene-
telma mittaa sitd, mitd sen avulla on tarkoitus selvittdd. Validiteetti madrittdd myos sita,
onko tutkimus perusteellisesti tehty ja ovatko saadut tulokset ja paatelmat patevia. Tut-
kimuksessa voi ilmeta virheitd esimerkiksi siina, ettd esitetddnko tutkimuksessa oikeita
kysymyksia. (Hiltunen 2009.) Haastatteluiden validiteetti on hyva, silla kohderyhma on
oikea ja haastattelun rakenne sekd kysymykset on muodostettu niin, ettd haastateltavilta
voidaan saada sellaiset vastaukset, jotka olikin tarkoitus saada. Haastattelun kysymykset
eivit kuitenkaan ole johdattelevia. Haastattelut vastasivat tutkimusongelmaan eli miten
tapahtumatoimistot myyvit ja markkinoivat palveluitaan yritysasiakkaille. Tama oli

haastatteluiden tarkoitus.

Kyselytutkimuksen alkuperiiseksi kohderyhmaksi valittiin Kongressimessuille osallistu-
vat henkilot. Tarkoituksena oli menni Kongressimessuille paikanpaille suorittamaan
mairillinen kyselytutkimus messukavijoiden keskuudesta. Paikanpiilld kerddmilla ta-
voitettaisiin vastaajat helposti ja vastaukset saataisiin saman tien. Soitimme joulukuussa
kongressimessuista vastaavalle henkil6lle ja kuulimme ettd Kongressimessut ovat tiu-

kasti yritystapahtuma johon ei paisteta opiskelijoita, edes suorittamaan tutkimusta. Tal-
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16in meille kuitenkin luvattiin, ettd saamme kévijoistd yhteystietolistan, jotta voimme
toteuttaa tutkimuksen sihkopostitse. Tietoperustamme lahes valmistuttua maaliskuun
alussa olimme uudelleen yhteydessd kongressimessujen vastaavaan kysyidksemme osal-
listujalistaa. Tédssa vaiheessa hin kuitenkin oli muuttanut mieltain siitd, ettei voikaan
antaa listaa osallistujien yksityisyyden salaamiseksi. Tamin jilkeen kehitimme uuden
suunnitelman tutkimuksen toteutuksesta. Ndin ollen kyselytutkimuksen kohderyhmai ei

taysin vastannut alun perin haluttua kohderyhmaa.

Kyselytutkimuksen validiteetti kirsi myos melko vihiisen vastausmairin vuoksi. Vas-
tausprosentiksi saatiin 7,6. Tavoitteena oli saada vastausprosentiksi 10, niin ollen 18
vastausta jai uupumaan tavoitteesta. Vahiinen vastausmaari vaikeuttaa tuloksien tulkin-
taa ja yleistettivyyttd. Tutkimuksen johtopditoksid muodostaessa huomattiin my®és, ettd
kyselytutkimuksen rakenteesta puuttuu muutama oleellinen kysymys. On kuitenkin
huomioitava, ettd muutamasta rakenteellisesta virheestd huolimatta, kyselytutkimuksen
avulla saimme padsddntoisesti vastauksen haluttuihin kysymyksiin. Kyselytutkimuksella
haluttiin selvittaa yritysasiakkaiden syitd ja motiiveja tapahtumatoimistojen kayttami-

seen ja mitkd tapahtumatoimistojen palvelut koettiin hy6dyllisimmiksi.

7.3 Oma oppiminen, kehittyminen ja arviointi

Opinniytetyon tekeminen oli melko pitka ja ty6lds prosessi. Tyon tekeminen alkoi jou-
lukuussa 2013. Siind vaiheessa alettiin hahmotella tyon aihetta sekd mitd haluttiin tutkia
ja tall6in myos lihestyttiin opinnaytetyon ohjaajia. Tyon aiheen valintaan auttoi tekijoi-
den oma mielenkiinto tapahtuma-alaa kohtaan. Yhdessa ohjaajien kanssa mietittiin ai-
heen rajausta ja miten tyén kirjoitusprosessi voitaisiin aloittaa. Alku vaikeudeksi osoit-
tautul sopivien lahteiden 16ytyminen. Tapahtuma-ala on hyvin laaja kisite, mutta itse
yritystapahtumista 16ytyi niukasti tieteellisesti kirjoitettua aineistoa ja vain muutamia
tutkimuksia. Tietoperustan kirjoittaminen saatiin kuitenkin aloitettua, kun opinnayte-

tyosuunnitelma selkeytyi ja sopivat lahteet atheelle 16ytyivit.
Haastattelututkimuksen tuloksia oli huomattavasti helpompi kasitelld kuin kvantitatiivi-

sen kyselytutkimuksen tuloksia. Haastattelut oli helppo litteroida ja haastattelun raken-

ne edesauttoi saamaan hyvin selkeilinjaisia vastauksia. Kyselytutkimuksen tuloksien
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kisittelemisessd kaytettiin apuna Webropol- ja Excel-ohjelmia, joiden avulla pystyttiin
tekemain taulukoita ja kuvioita selkeyttimaan tutkimustuloksia. Haasteelliseksi kuiten-
kin koettiin kahden tutkimusaineiston analysointi ja johtopditosten muodostaminen.
Tekijoiden osallistuminen koulun tarjoamaan apua opinndytetyon tekemiseen —tunti
koettiin hyvin hy6dylliseksi ja niin tekijit saivat oikeat tyokalut johtopaitdksien laatimi-
seen. Johtopéditdsten tekovaiheessa vertailtaessa kahden tutkimuksen tuloksia, huomat-
tiin kummassakin tutkimuksessa pienia puutteita, mitéd olisi pitanyt kysya. Osittain haas-
tetta toi my0s aikatauluista kiinni pitiminen. Kyselytutkimuksen vastausaikaa jouduttiin
pidentimiin alkuperdisestidn vastausmiirin vahaisyyden vuoksi. Tastd johtuen tutki-

mustulosten kisitteleminen ja analysointi saatiin aloitettua toivottua myohemmin.

Timan opinndytetyon tekijit oppivat paljon aiheesta. Oli mielenkiintoista ja hyodyllistd
selvittda ja oppia minkilainen nakemys tapahtumatoimistoilla on tapahtuma-alasta ja
kuinka hyodylliseksi tapahtumatoimistojen palvelut nihdédan yritysmaailmassa. Opin-
niytetyon tekijat padsivit myos tapaamaan tapahtuma-alan eri toimijoita ja heididn edus-
tajiaan henkilokohtaisesti haastatteluita toteuttaessa. Tami voi olla avuksi opinnayte-
tyon tekijoiden tulevaisuuden tyonhaussa. Ty6std on my6s hyotyd tapahtuma-alalla
toimijoille. He voivat hyodyntai tyon tuloksia palveluidensa ja markkinointinsa kehit-

tamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Tapahtumatoimistojen haastattelulomake

HAASTATTELURUNKO

Tapahtumatoimiston taustatiedot

=

Yrityksen nimi
Haastateltava henkil6
Tehtivinimike yrityksessa
Yrityksen perustamisvuosi

Haastattelun tarkoituksena on selvittda tapahtumatoimistojen kysynta, myynti ja mark-

kinointi.

1.

Minkailaisia tapahtumia tapahtumatoimisto jarjestda?

B2B, B2C, yrityksen sisiiset tapahtumat

Minkalaisia palveluja tapahtumatoimisto jarjestaa?

- ideointi, suunnittelu, toteutus, seuranta yms.

Asiakaskunta? (tyypillinen yritysasiakas)
- millainen yritys, koko, toimiala
- yrityksen yhteyshenkilon tehtivinimike?

Miten tapahtumatoimisto myy palveluitaan?

- suhdetoiminta, tiedotus, suoramarkkinointi, myynninedistiminen, verkostoi-
tuminen, messut, sosiaalinen media, kilpailutus yms.

Miten tapahtumatoimisto ylldpitad asiakkaansa?

Onko tapahtumatoimistolla kanta-asiakassuhteita asiakasyritysten kanssa?

Tapahtumatoimiston nakokulma:

- Minka takia yritysten tulisi kiyttda tapahtumatoimistoa jarjestettdessa tapah-
tumia?

Tapahtuma-alan ja tapahtumatoimistojen tulevaisuus:

- Onko tapahtumatoimistojen kysynta kasvussa?

- Onko jotain tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa tapahtuma-alan toimintaan posi-
tiivisesti/negatiivisesti tulevaisuudessar



Liite 2. Markkinatutkimus tapahtumatoimistojen kayttamisestid —kyselylomake

Hei,

Tervetuloa osallistumaan HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelijoiden opin-
naytetyotutkimukseen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad kayttavatko erilaiset yrityk-
set tapahtumatoimistoja jirjestiessiaan tapahtumia. Tutkimustulokset ovat tiysin luotta-
muksellisia ja niitd kdytetdan ainoastaan tapahtumatoimistojen kdyttimisen ja kysynnan
analysointiin seki johtopditoksiin. Mitddn tutkimustietoa tai vastausta ei kdytetd missiadn

vaiheessa kaupallisesti.

Tutkimukseen vastaaminen kestaa noin 3 minuuttia. Vastaathan 07.04.2014 mennessa.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme Ecker6 Linen kahden hengen risteilylahjakortin.

Kiitos jo etukiteen vastauksistanne.

Ystavallisin terveisin,

Milla Peura & Tilda Suominen

1. Jarjestddko yrityksenne tapahtumia?

Esimerkiksi lanseeraustilaisuudet,osto ja myynti -tilaisuudet, konferenssit, koulutustilaisuudet, informaatio-
tilaisuudet, messut, virkistaytymistilaisuudet, pikkujoulut, kick off -tilaisuudet ym.

O Kylla
QOEi

2. Kuinka monta tapahtumaa yrityksenne jirjestdd vuodessa?

00-3
O 4-10
O 11-30
O 31+

3. Miki on yrityksenne vuosibudjetti tapahtumien jirjestimiseen?




4. Kaytitteko tapahtumatoimistoa yrityksenne tapahtuman jirjestimiseen?
Tapahtumatoimisto on yritys, joka tarjoaa palvelua tapahtuman suunnitteluun ja tuottamiseen.

O Kyllg, aina

O Joskus

OEi

5. Millaisiin tapahtumiin kiytitte tapahtumatoimistoa?
Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

Business to Business

[ ] Lanseeraukset
[ ] Lehdistétiedote
[ ] Seminaarit

[ ] Konferenssit

[ ] Kick Off

[ ] Messut

Joku muu, mika

[

Business to Consumer

[] Osto ja myynti -tapahtumat
[ ] Promootiot

[ ] Messut

[ ] Lanseeraukset

[ ] Lehdistétiedote

Joku muu, mika

[

Yrityksen sisdiset tapahtumat

[] Pikkujoulut



[ ] Koulutustilaisuudet

[ ] Henkilokunnan virkistys

[ ] Kick Off

[ ] Juhlat

[ ] Kannustetilaisuudet/-matkat

Joku muu, mika

[

6. Miksi kiytitte tapahtumatoimistoa tapahtumia jirjestettiessa?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

[ ] Takuu laadusta

[ ] Ammattitaito

[_] Alihankintaverkostot

[ ] Joustava toteutus

[ ] Innovatiivisuus

[] Valmiit tapahtumaratkaisut

[] Raatalsinti

[ ] Oman henkil6ston aika ei riita

[ ] Oman henkil6ston osaaminen ei riita

Jotain muuta, mita

[

7. Mitki seuraavista tapahtumatoimistojen palveluista koette hy6dyllisiksi?

1= Ei hyddyllinen, 2= Ei kovin hyddyllinen, 3=Jonkinverran hyddyllinen, 4= Erittain hyddyllinen

1 2 3 4
Valmis tapahtumakonsepti HiEIEIE
Raitilsity tapahtuma HiEEIN

Tapahtuman ideointi ja suunnittelu [ ][ ][] []
Tapahtuman toteutus ja tuottaminen [ ][ ][ ][]

Konsultointi ja neuvonta HiEEIN



Tapahtuman raportointi NN

Kutsujen lihettiminen ja rekisteroint [ ][ ][ ][]

Palautteen keraiaminen HIEIEI

8. Miten 16yditte yrityksellenne sopivan tapahtumatoimiston?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto

[ ] Tapahtumatoimistojen omat kotisivut

[ ] Sosiaalinen media

[ ] Suoramainonta

[_] Tapahtumatoimisto on itse lahestynyt yritystanne

[ ] Messut

[] Osallistumalla tapahtumatoimiston jarjestaméaan tapahtumaan
[] Ystavan/kollegan suositus

[ ] Kayttamalla hakukoneita

Jotain muuta kautta, mista

[

9. Kilpailutatteko tapahtumatoimistot?

O Kylla
O Ei

10. Onko yrityksellinne kanta-asiakkuussuhdetta tietyn tapahtumatoimiston

kanssa?

O Kylla
O Ei

11. Mainitse tapahtumatoimistot, joita yrityksenne on kiyttinyt




12. Miksi yrityksenne ei jarjesta tapahtumia?

13. Miksi ette kiytd tapahtumatoimistoja yrityksen tapahtumia jirjestettiessa?

14. Organisaation tiedot

Toimiala

Henkilostomairi

Yrityksen perustamisvuosi

Toimipaikka

Yrityksen litkevaihto




