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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa ajantasaista, laadukasta ja kaytannollista tutki-
mustietoa tapahtumamarkkinointialan yritysten talouden kehittymisesta kahdeksan vuoden
ajanjaksolta, vuosilta 2012 - 2019. Lisatavoitteena oli saada syvallisempi ymmarrys syista,

jotka ovat olleet muutoksien taustalla haastattelemalla alan pitkdaikaisia vaikuttajia.

Opinnaytety6 on tutkimusmenetelmaltaan tutkimustyyppinen opinnaytetyd laadullisin me-
netelmin. Tutkimusaineistona kaytettiin kahdeksan eri tapahtumamarkkinointiyrityksen tilin-
paatostietoja. Haastateltavia oli kahdeksan henkil6a, ja haastattelut toteutettiin neljasta eri
nakokulmasta: Tapahtumatuotantopalveluita ostava loppuasiakas, tapahtumatuottaja, ta-

pahtumatekniikan toteuttaja seka tapahtumatilan vuokraaja.

Teoriaosuus kasittelee tilinpaatdsanalyysin toteuttamista seka tunnuslukujen laskemista
liketoiminnan kasvusta, kannattavuudesta, maksuvalmiudesta, vakavaraisuudesta seka

palkkakulujen ja liikevaihdon seka ulkopuolisten palveluiden suhteesta liikevaihtoon.

Analyysin perusteella muodostui nakemys siita, etta tapahtumamarkkinointiala on kasvanut
ja yritystoiminnan kannattavuus on hyva. Vakavaraisuus vaihtelee eri yritysten valilla ja
maksuvalmiuden ollessa hyvalla tasolla. Henkilostokulut ovat kasvaneet ja ulkopuoliset
palvelut ovat pienentyneet suhteessa liikevaihtoon. Kaikista tunnusluvuista laskettiin yhtei-

set keskiarvot, joita voidaan pitdad tapahtuma-alan suuntaa antavina ohjearvoina.

Haastatteluiden pohjalta paateltiin, etta tapahtumien merkityksellisyys, elamyksellisyys ja
sisaltopainotteisuus ovat kasvaneet, ja toisaalta juhlat seka henkilostotilaisuudet ovat va-
hentyneet. Sosiaalinen media kaytdn yleistyminen on vaikuttanut tapahtumien elinian pi-
dentymiseen ja ndkyvyyden laajentumiseen. Tapahtumista on tullut tdrked markkinointi-
viestinnan valine ja niiden arvo on tunnistettu yritysjohtoa myoten, tapahtumien suunnitte-

luun panostetaan ja tulosten tarkempaa mittaamista kehitetaan.

Opinnaytetyon nimi Sivu- ja liitesi-
Tapahtumamarkkinointiyritysten taloudellisen tilan muutokset vuosina vumaara

2012 - 2019. 50 +1
Asiasanat

tapahtumamarkkinointi, tapahtumatuotanto, tilinpaatdsanalyysi




Sisallys

1

3

8 o] T =T o1 (o 1
1.1 Tutkimuksen tavoite .........ooooiiiii e 1
1.2 TutkimusKYSYMYKSEL ... 1
1.3 TULKIMUSOLE ... eneennees 2
1.4 Yhteenveto tyon rakenteesta. ... 2
1.5 Tapahtumamarkkinointiala ..............cooooiiiiii e 2
1.6 Tutkimuksen jalkeen tapahtuneet merkittdvat muutokset toimialalla ..................... 3
1= 0] T 4
2.1 Talouden analySOiNti ......c..uueiiiiiiiiiie e 4
2.2 Onko liiketoiminnan kasvu VAItAMAONtA? ............coovviiiiiiiee e 4
2.3 Hyvinvointiyhteiskunta perustuu talouden kasvuun..............ccccccoiiniiiiiiie s 5
A I 1T q] o7 T (o XSSOSR 5
P S B BT q] o= F= 1 (o) [ST=T W o] &= P 6
2.4.2 TiliNPAAIOSANAIYYSI.....ceeeeeeeieeeeeieie e 6
P2 T €= 1] F= 11 2= 1Y T 1R 7
2 Tt B 11 (oY= | (o 1P 7
2.5.2 Liiketoiminnan muut tUOtOL ...........ueeiiiiiiie e 8
2.5.3 Liikevaindon MUULOS ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeee ettt e e e e e e e e e e e eeeas 8
2.5.4 Tilikauden VOIttO (apPPI0) ....eeeiiurreeeeiiiiie et 8
2.5.5 KAYHOKALE .....uveiiiiiee i 8
P2 T T 11 (=1 (1] o P 9
A T o= = (o]0 0 F= 1= =T ] 1= YRR 9
2.6.1 OMAVaraiSUUSASTE .........uuiiiiiieeiiiiiiiiiiee e e e e e e e e s snnneeeaaae s 9
P A\ =1 1WAV 7= 1 o P 10
A 0 T O ¥ o7 Q- (o T RSP 10
2.8 Henkildstokulut ja ulkopuoliset palvelut suhteessa liikevaihtoon.......................... 11
2.8.1 Henkildstokulut suhteessa lilkevaihtoon...............eeeeeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 11
2.8.2 Ulkopuoliset palvelut suhteessa liikkevaihtoon ... 12
2.9 Bruttokansantuotteen volyymin MUULOS ...........ceeiiiiiiiiiiiiieceeeeeee e 12
2.10 Kansainvaliset kilpailut kehittdvat tapahtuma-alaa..............ccccoviiiiiiiiiiiiiiiiine. 12
2.11 Kilpailujen merkitys kasvaa yritysten tunnettuuden lisagjana................cccccccoeene 12
2.12 Mittaamisen haasteita ... 13
TULKIMUSASETEIMA. ...ttt e e e e e e e e eeeeas 14
3.1 TULKIMUSONGEIMA ... e e 14
3.2 Tutkimusotteen valinnan perustelu ja tutkimusmenetelmat................ccccceeeeie 14
3.3 Tutkimussuunnitelma, toteuttaminen ja analysointi..............cccccceeiiiiiiiiiienns 15

3.4 Kvalitativinen haastatielU........c.ooeeeieeeeee e 15



3.5 TULKIMUSAIKATAUIU ...t e e e eaaees 16

3.6 Tutkimuksen kohteena olevat tapahtumamarkkinointiyritykset ................ccccco.... 16

3.6.1 Tilaisuuksien ideointi- ja toteuttamistoimisto Tapaus Oy ...........ccccceeeeenne 17

3.6.2 Factor NOVA O ......cooiiiiiiiiiiiie et 17

3.6.3 Idea ja Tuotanto WOIt Oy .........eiiiiiiiiiiiiiee e 17

3.6.4 Lataamo Group OV ......ocueeiiiiiiiiieaiiee et 17

3.6.5 ROOf Productions Oy ........cccoiiiiiiiiiiiiii it 17

3.6.6 Sisters & ComMPaNy OV ......ccoiiuiiiiiiiiiie i 18

3.6.7 Management Events Studio Oy .........ccooiiiiiiiiiiiiii e 18

3.6.8 Markkinointiosakeyhtio i2 ............oeeiiiiiiiiii e 18

4 TIlNPAALOSANAIYYSI ...eeeeeeeiiiieiieee ettt e e e e e 19

g I I 11 (V=] o | (o USSP 19

4.2  LiikevaindOn MUULOS. ... ..ttt eseeeeeeeeeeeeeas 21

G T 1 11.€= 10 To [ AV o1 1 (o USSP 23

4.4 KAyttOKatePrOSENT. .....ceii it 24

4.5  LilKetUlOSPrOSENTL. .. ..ttt eeeeeeees 25

4.6 OMAVAraiSUUSASTE ......ccciiiiiiiiiiiee et e et e e e e e e s e e e e e e e e e ennnreeeeeaeeeaanas 27

A O ¥ o1 Q- o TSSO UPRSRRR 28

4.8 Henkilostdkulut suhteessa liikkevaihtoon...............ccccviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 29

4.9 Ulkopuoliset palvelut suhteessa liilkevaihtoon ................ccccceiiiiiiiiiiiiiiiiiieee 31

5 Haastattelut: Miksi tapahtumamarkkinointiala on muuttunut 2012 - 2019..................... 32

5.1 Tutkimusmenetelmat, haastateltavat henkilot............cccoovuiiiiiiiiii e, 32

5.2 Loppuasiakkaan NAKOKUIMA.............uuuuiumeiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeees 33

5.3 Tapahtumatilan NAKOKUIMA .............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 34

5.4 Tapahtumatekniikkayrityksen nakokulma...............oooeiiiiiiiii e 36

5.5 Tapahtumatuotantoyrityksen nakokulma..............oooveiiiiiiiiiiee e 37

I e o [ 0] = TSR 41
6.1 Vertailuun valittujen yritysten liikevaihdon suhde Suomen kansantalouden

KENITYKSEEN ...ttt e e e e e e e e e e e 41

6.2 Yrittajalahtdisesta toiminnasta kohti liiketoiminta 1&htdiseen malliin..................... 42

6.3 ToimintaymparistOn MUUIOKSET ............oeiiiiiiiiiiiie e 43

6.4 Tutkimuksen IuOtetaVUUS............uuiiiiiiiiii e 44

6.5 Jatkotutkimusaineita.................uuuuiiiiiiiiiiii e 44

6.6 Oma oppiminen, kehittyminen ja arviointi.............ccccoiiiiiiii e, 44

LANTEET ... 46

T2 TP 51



1 Johdanto

Tapahtumamarkkinointiala koetaan kiinnostavana seka ajankohtaisena toimialana. Suuret
tapahtumat kuten Slush ja Nordic Business Forum saavat paljon nakyvyytta mediassa.
Festivaalit keraavat ennatysyleisoja ja eri kohderyhmille 16ytyy valinnan varaa erilaisissa
tapahtumissa. Kaupalliset toimijat ovat perustaneet omia markkinointikonsepteja, joiden
yhtena osa-alueena tapahtumat ovat keskeisessa roolissa. Markkinoijat rakentavat naky-
via ja mieleen painuvia konsepteja valmiina oleviin yleisdtapahtumiin. Samaan aikaan asi-
akkaiden ja tapahtumavieraiden vaatimukset ovat kasvaneet ja alalle on tullut uusia am-
mattitaitoisia yrityksia ja tyontekijoita, jotka toteuttavat tapahtumia. Tuleville tyontekijoille
on tarjolla enenevissa maarin tapahtumatuotannon koulutusta. Vuosittaisia tapahtuma-
alan toimialatutkimuksia on kdynnissa ja uusia tapahtuma-alan etuja ajavia yhdistyksia on
syntynyt. Tapahtumamarkkinointi alana kasvattaa tunnettuutta ja nakyvyytta palkintogaa-
loilla niin alan sisaisesti kuin asiakkaiden keskuudessa. Tata luetteloa voisi jatkaa pitkaan,
mutta yhteenvetona voisi sanoa, etta tapahtumamarkkinointiala on voimakkaassa muutok-

sessa.

Se mita tapahtumamarkkinointialan toimintaymparistéssa on tapahtunut antaako se kuvan
tulevasta? Sita me emme tieda, mutta tietyt merkit antavat kasityksen kehityksen suun-

nasta.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa ajantasaista, laadukasta ja kaytannollista tut-
kimustietoa tapahtumamarkkinointialan yritysten talouden kehittymisesta vuodesta 2012

I&htien aina vuoden 2019 loppuun saakka. Lisatavoitteena on saada syvallisempi ymmar-
rys syista, jotka ovat olleet muutoksien taustalla haastattelemalla alan pitkaaikaisia vaikut-

tajia.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen ensisijainen tutkimuskysymys on: Miten tapahtumamarkkinointiyritysten ta-
loudellinen tila on muuttunut vuosina 2012 - 2019 liiketoiminnankasvun, -kannattavuuden

ja paaomarakenteen nakokulmasta?

Toinen tutkimuskysymys on: Mitd muutoksia toimintaymparistossa on tapahtunut ja mita

syitd muutosten taustalla on ollut?



1.3 Tutkimusote

Tama tutkimustyyppinen opinnaytety6 on toteutettu laadullisin menetelmin. Keskeisena
tavoitteena oli saada kasitys tapahtumamarkkinointialan yritysten talouden trendin kehitty-
misesta vuosien 2012 - 2019 valilla. Tarkemmin sanottuna valita riittadvan kattava joukko
alalla olevia isoja yrityksia, vertailla eri vuosien ja eri yritysten valilla muun muassa liike-
vaihdon kasvua, kannattavuuden kehittymista, maksuvalmiutta seka vakavaraisuutta. To-
teuttaa tunnuslukuanalyysi tilinpaatosanalyysin avulla. Tunnuslukuanalyysin lisaksi tutki-
musta varten haastateltiin tapahtumamarkkinointialla pitkdan toimineita henkildita, jotka
katsovat toimintaymparistda eri nakdkulmista. Henkil6t valittiin niin, ettd he ovat kokeneita
ammattilaisia ja pitkaan alalla olleita. Heilla on kokonaisvaltainen nakemys toimintaympa-

riston muutoksista, jotka ovat vaikuttaneet heidan liiketoimintaansa.

1.4 Yhteenveto tyon rakenteesta

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa esitellaan tutkimuksen aihe, tavoitteet, tutkimusky-
symykset ja tutkimusote. Tyon toisessa luvussa kuvataan teoria kasvun ja kannattavuu-
den merkityksesta liiketoimintaan ja kansantalouteen, seka tunnuslukuanalyysit kannatta-
vuudesta, padaomarakenteesta, pddomarakenteesta ja henkilostokulujen ja ulkopuolisten
palveluiden suhteesta liikevaihtoon. Kolmannessa luvussa esitellaan tutkimusongelma
seka tutkimusotteen, tutkimusmenetelmien valinta ja tutkimussuunnitelma ja sen toteutta-
minen. Esitellaan vertailuun valitut yritykset seka haastatteluun osallistuneet henkilot. Nel-
jannessa luvussa esitelldan tunnusluvuilla tehty analysointi. Viidennessa luvussa esitel-
ldan teemahaastattelujen tulokset. Kuudes luku kasittaa tutkimuksen pohdinnan ja yhteen-
vedon tutkimuksesta ja sen luotettavuudesta sekd oman oppimisen ja kehittymisen arvi-

oinnin.

1.5 Tapahtumamarkkinointiala

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa kahta asiaa. Ensinnakin tapahtumaa, johon on kutsu-
tuttu ihmisia paikalle, ne voivat olla asiakkaita, henkilokuntaa, sidosryhmia ym. Toisena se
tarkoittaa markkinointia, jonka tehtava on viestia valittu sisalto toisin sanoen tuote tai pal-
velu tapahtumavieraille, seka vaikuttaa vastaanottajaan niin etta han toimii halutulla ta-
valla. Tapahtumamarkkinointi on toiminnallinen tilaisuus, joka yhdistaa jarjestavan yhtei-
sOn ja sen lahettdman markkinointiviestin kutsutun kohderyhman kanssa kokonaisuu-
deksi. Tapahtumalla edistetdan yhteison tuotteiden tai palveluiden myyntia. (Vallo 2016,
21))



Tapahtumamarkkinointialaa voidaan pitda varsin nuorena toimialana, silla sen syntyajan-
kohdaksi katsotaan 1980- ja 1990-lukujen taite. Viela 1970-luvulla yritystapahtumien tar-
keimmaksi ja lahes ainoaksi tavoitteeksi katsottiin henkilostolle, asiakkaille ja sidosryh-
mille jarjestetyissa tapahtumissa osallistujien viihntyminen. 1980-luvun loppupuolella tapah-
tumien toteutukseen erikoistuneita yrityksia alkoi pikkuhiljaa syntya perinteisten matka- ja
mainostoimistojen rinnalle ja termia tapahtumamarkkinointi alettiin kayttaa. 1990-luvun IT-
alan voimakkaan kasvun myo6ta myds tapahtumatuotantoyritysten maara lisdantyi, palve-
luiden kysynta kasvoi ja palvelutarjonta laajeni. Vuosituhannen vaihteesta lahtien tapahtu-
mamarkkinoinnista tuli suunnitellumpaa kohderyhmien ja sisallon osalta. Kohderyhman
kiinnostuksen herattdminen omaa tapahtumaa kohtaan ja erottuminen muista tuli haasta-
vammaksi. Kilpailu tuotantoyhtididen valilla kiristyi ja samalla tapahtumat pienentyivat ja
olivat tarkemmin kohdistuneita. (Vallo 2016, 26-27.)

Tapahtumamarkkinointialan laajat muutokset ovat luoneet uudet normit tapahtumatuotan-
nolle. Osallistujien korkeammat odotukset, rahoittajien ja sidosryhmien kohonneet tuotto-
vaatimukset seka tapahtumatuotantoyritysten kilpailu ovat kolme keskeista ja vaikuttavaa

asiaa, jotka ovat kasvattaneet tapahtumien tekemisen haastetta. (Crowther 2014, 3.)

1.6 Tutkimuksen jidlkeen tapahtuneet merkittavat muutokset toimialalla

Tyon ollessa loppuvaiheessa kevaan 2020 Covid-19 pandemia muutti tapahtuma-alan toi-
mijoiden tyotilannetta radikaalisti, siita johtuen koronaviruksen tuomat muutokset on ra-

jattu tdman tutkimuksen ulkopuolelle.



2 Teoria

Tama luku sisaltaa tutkimuksen teoriaosuuden. Luvussa on kuvattu talouden analysointi
tunnuslukujen kautta kannattavuudesta, padomarakenteesta, maksuvalmiudesta seka

henkildstokulujen ja ulkopuolisten palveluiden suhteesta liikevaihtoon.

2.1 Talouden analysointi

Yrityksen pitkdnajan olemassa olon perusedellytyksia ovat sen kannattavuus ja rahoitus-
asema. Taloudellisen tilan muodostavat nelja perustekijat: Kannattavuus, tuloksen teko-
kyky, rahoitusasema seka kyky kasvaa. Mikali jokin naista neljasta perusedellytyksesta ei
ole kunnossa, koko yritystoiminta on vaarassa loppua ainakin pidemman ajan kuluessa.
Kasvaminen on liiketoiminnan perusedellytys eika sille ole varteen otettavia vaihtoehtoja,
silla kulut pyrkivat joka tapauksessa kasvamaan inflaation ja muiden syiden takia. Liiketoi-
minnan tehostamista ei voida jatkaa loputtomiin. N&in ollen kasvun rahoittajaksi tulee sil-
loin joko kannattava liiketoiminta tai ulkopuolinen rahoitus. Jatkuva kasvu vaatii varoja
kayttdpadoman kasvavaan tarpeeseen seka investointien rahoitukseen. Mikali yrityksella
ei ole kannattavasta liiketoiminnasta aiheutuvaa rahoituskykya eika lainarahoituksen vaa-

timaa rahoituskelpoisuutta sen kasvu tyrehtyy. (Salmi 2012, 133-135)

Aihealueesta on olemassa enenevissa maarin tutkimustuloksia: Sponsorointi ja Tapahtu-
mamarkkinointi ry (nykyaan SPOT ry) on julkaissut Tapahtumabarometria vuosina 2018 ja
2019. Se on vuosittain toteutettava tutkimus, jonka avulla tutkitaan tapahtumamarkkinoin-
nin kehitystd Suomessa. Tutkimuksen toteuttaa Sponsor Insight Finland ja vastaava tutki-
mus tehdaan myds Ruotsissa ja Norjassa. (Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry.
2020). Tapahtumabarometri kertoo tapahtumamarkkinan olleen Suomessa vuonna 2018
137 miljoonaa euroa ja vuonna 2019 147 miljoonaa euroa. Vertailussa mukana olevat ta-
pahtumamarkkinointiyritykset edustavat likevaihdoltaan tapahtumabarometrin kokonaisar-
vosta vuonna 2018 49 prosenttiyksikkda ja vuonna 2019 41 prosenttiyksikkda. (Tapahtu-
mabarometri 2019, 5.)

2.2 Onko liiketoiminnan kasvu valttamatonta?

Yritystoiminnan lahtdkohta ja tarkoitus on tuottaa voittoa osakkeenomistajille (Osakeyhtio-
laki 21.7.2006/624). Yrityksen taloudellisen tilan perustekijat ovat kasvu, kannattavuus, ra-
hoitusasema. Kaikki yritystoiminnan tekijat ja tapahtumat paatyvat lopuksi yrityksen talou-
dellisiin tuloksiin. Kasvavalla markkinalla yrityksen tulee kasvaa pitaakseen kiinni markki-
naosuudestaan. Kasvukyky edellyttda vakaata talouden perustaa ja kannattavaa liiketoi-
mintaa (Salmi 2012, 134-136).



Useamman vuoden liiketoiminnan kehityksen ja kannattavuuden vertailulla saadaan kasi-
tys, miten tapahtumamarkkinointiala on kasvanut ja kuinka yritysten kannattavuus on ke-
hittynyt. Useamman yrityksen ja monen vuoden tunnusluvuista voidaan muodostaa toi-

mialan omia suuntaa antavia alakohtaisia ohjearvoja (Salmi 2012, 121).

2.3 Hyvinvointiyhteiskunta perustuu talouden kasvuun

Hyvinvointiyhteiskunnan jatkuvuuden ja kehityksen kannalta kansantalouden kasvulla on
keskeinen vaikutus suomalaisen julkisen sektorin menojen ja tulojen tasapainoon. Ty6ta-
tekevan vaeston ikaantyminen ja maaran supistuminen ovat haasteita tuottavuuden kas-
vuvauhdin hidastumiselle. Uuden teknologian kayttoon otolla seka tydllistavalla talouspoli-

tiikalla pyritaan takaamaan tulevien vuosien kestava talouskasvu. (Tilastokeskus 2020.)

Suomeen tarvitaan lisda kasvuhalukkaita yrityksia, joilla on kykya ja halua kasvaa vuosit-
tain yli 15 prosenttia ja ndin kymmenessa vuodessa vieda nykyista yhteiskunnan talous-
kasvua eteenpdin luoden uusia tydpaikkoja. Kasvun tulisi ensisijaisesti tulla viennista,
koska nain mittava kasvu ei ole mahdollista pelkdstaan kotimaassa. Kansainvalisen tutki-
muksen mukaan 85 % yritysjohtajista kokee kasvun suuriman esteen tulevat yrityksen si-
saltd (Komulainen 2016, 10-11).

Tapahtumamarkkinointiala on suhdanneherkka ala (Soini 29.3.2019). Mikali yritys pystyy
kasvamaan enemman kuin ala niin silloin sen markkinaosuus kasvaa ja vastaavasti yritys,
jonka kasvuvauhti ei ylla alan yleiseen kasvutasoon se menettdd markkinaosuuttaan kil-
pailijoille. (Salmi 2012, 135.)

2.4 Tilinpaatos

Kirjanpitolaki (1620/2015) on kaikkia koskeva yleislaki, jonka 3 luvun 1 pykala maarittaa,
etta tilinpaatdksen tulee sisaltaa tase ja tuloslaskelma. Naiden lisdksi, suuryrityksen tai
yleisen edun kannalta merkittava yhteison ollessa kyseessa tilinpaatokseen tulee liittaa
rahoituslaskelma seka liitetiedot (Kirjanpitolaki 30.12.2015/1620).

Kustakin taseen, tuloslaskelman ja rahoituslaskelman erasta on esitettava vertailutieto vii-
meista edelliselta tilikaudelta. Mikali taseen, tuloslaskelman tai rahoituslaskelman erittelya
on muutettu, on vertailutietoa mahdollisuuksien mukaan oikaistava. Samoin on menetel-
tava, mikali vertailutieto ei muun syyn takia ole kayttokelpoinen (Kirjanpitolaki
30.12.1997/1336).



Lainsdadannon lahtdkohta ensisijaisesti on se, etta yrityksen tilinpaatds laaditaan omista-
jia varten. Taman lisaksi eri sidosryhmat; sijoittajat, rahoittajat, asiakkaat, tavarantoimitta-

jat, tyontekijat ja kilpailijat, ovat kiinnostuneita tilinpaatdksen informaatiosta.

241 Tilinpaatoksen oikaisu

Virallisessa tilinpaatoksessa ilmoitetut tuloslaskelman tulos seka taseen taloudellinen
asema voidaan oikaista tilinpadatéksen standardoinnilla eli oikaisulla, jotta eri vuosista ja
eri yrityksistd saadaan vertailukelpoinen ja oikea kuva. (Salmi 2012, 144; Heikinmatti ym.
2017, 18; Heikinmatti ym. 2017, 31)

Esimerkkind mainittakoon: Jatkuvan yritystoiminnan todellisen tuloksen selvittamiseksi tu-

loslaskelman satunnaiset erat eliminoidaan. (Salmi 2012, 149)

2.4.2 Tilinpaatosanalyysi

Tilinpaatosanalyysin lahdeaineistona on virallinen tilinpaatos ja sen liitetiedot. Tilinpaatok-
sia tarkastellaan ja vertaillaan tyypillisesti tunnuslukujen avulla. Suosituksia tunnuslukujen
laskemiseksi laatii Yritystutkimus ry ja heidan suositusten taustalla ovat ensisijaisesti vie-
raan paaoman rahoittajien nakékulma. Suhdelukumuotoiset tunnusluvut helpottavat eri
yritysten vertailua, seka eri vuosien tarkastelua keskenaan. Tyypillisesti tunnusluvut jae-
taan kolmen paaluokituksen kesken. Ensimmaisen muodostavat toimintakauden tulos eli
kannattavuus ja tehokkuus, toisen osan muodostavat taloudellinen aseman eli vakavarai-
suus ja kolmannen osion muodostavat rahoitusrakenne, yrityksen maksuvalmius ja kassa-
virtojen muodostuminen. Saadakseen kuvan kehityssuunnista tulee tunnuslukuja vertailla
yrityksen muiden vuosien lukuihin, saman toimialan muiden yritysten valilla, seka yleisesti
saman toimialan keskiarvolukuihin. Oleellista on vertailla suhdelukuja vertailu toisiin yrityk-
siin, sekad havaita kehityssuuntia eri vuosien valilla. (Jormakka, Koivusalo, Lappalainen &
Niskanen. 2015, 129, 142; Ikdheimo, Malmi & Walden 2012, 115; Heikinmatti 2017, 7.)

Tilinpdatoksen avulla voidaan tulkita yrityksen taloudellisia toimintaedellytyksia, seka ta-
loudellista tilaa. Tilinpaatoksen tulee antaa mahdollisimman oikea ja riittava kuva tulok-
sesta (tuloslaskelma) ja varallisuusasemasta (tase). Jotta tilinpaatoksen lukijat voivat ym-
martaa paremmin tuloslaskelman ja taseen yksittaisia rahamaaria, tarvitaan erilaisia tun-
nuslukuja tiivistdmaan informaatio kehyksiin. Esimerkkina voidaan mainita miten yrityksen

tunnusluvut suhteutuvat toimialaan ja kilpaileviin muihin yrityksiin. (Salmi 2012, 121.)

Yhteen tunnuslukuun ei kannata pelkastaan luottaa, silla yrityksen talous on laaja koko-

naisuus ja sita kuvaamaan ei riita yksi tunnusluku. Myoskaan johtopaatoksia ei tulisi tehda



yhden kauden tunnuslukujen perusteella. Talouden hallinnan tarkeimpia havaintoja ovat
nykytilan nakeminen ja kehityssuuntien havaitseminen. Yrityksen taloudellisesta tilasta ja
taloudellisista toimintaedellytyksista tulee pystya tekemaan johtopaatoksia. Johtopaatds-
ten taustalla on tunnuslukujen laskeminen tilinpaatoksesta, mutta laskemisesta ei ole hyo-
tya, jollei pysty tekemaan johtopaatoksia. Vertaillessa suhdelukuja yritysten valilla tulee
muistaa, etta kirjanpidon kirjaus- ja laskentamenetelméat seka liiketoimintojen sisallét eivat
ole yritysten valilla taysin identtisid. Johtopaatdsten suhteen tulee hyvaksya tietty epavar-
muus, silla tilinpaatdksen laatijalla on erilaisia vaihtoehtoja asioiden esittdmiseen. (Salmi
2012, 122-125.)

2.5 Kannattavuus

Kannattavuus tarkoittaa sita, etta tulot ovat suuremmat kuin kulut. Yritystoiminnan tulee
olla kannattavaa, jotta voidaan pitda huoli yrityksen maksuvalmiudesta seka vakavarai-
suudesta. Tilinpaatoksen analysointiin on kehitetty kasitteitd kannattavuuden osoitta-
miseksi. Kun tunnusluku on tietylla tasolla, voidaan todentaa, etta liiketoiminta on kannat-
tava. (Vilkkumaa 2010, 44).

Liiketoiminnan jatkuvuuden perusolettamus on, etta sen tulee olla kannattavaa. Kannatta-
vuutta voidaan mitata absoluuttisesti tai suhteellisesti. Liiketoiminnan tuottojen ja kulujen
erotus on absoluuttista kannattavuutta (voittoprosentti - kannattavuus), eli kuinka monta
senttia tulosta yksi myyntieuro sisaltaa. Voitto suhteessa yritykseen sijoitettuun paaomaan
on suhteellisesta kannattavuutta, eli kuinka monta prosenttia yrityksen padomalle ansai-
taan vuosikorkoa. (Heikinmatti ym. 2017, 63; Leppiniemi & Kykkanen 2013, 166)

2.5.1 Liikevaihto

Liikevaihto tarkoittaa kirjanpitolain mukaan myyntituottojen kokonaissummaa, joka sisaltaa
yrityksen tuotteiden ja/tai palvelujen kaikki myyntituotot, josta on vahennetty arvonli-
savero, annetut alennukset seka muut valittomasti myynnin maaraan perustuvat verot.
(Heikinmatti, ym. 2017, 18.)

Vertailtaessa eri yrityksia keskenaan liikevaihto on tarkein yrityksen toiminnan laajuutta
kuvaava volyymimittari. Liikevaihtoon voidaan suhteuttaa tuloslaskelman eria kuten liike-
voitto, henkildstdkulut, ulkopuoliset palvelut seka liittda oikeudellisia sopimuksia kuten
vuokria ja jasenmaksuja. (Leppiniemi & Kykkanen 2013, 135; Salmi 2012. 48.)



2.5.2 Liiketoiminnan muut tuotot

Erat, jotka ovat ansaittu muusta kuin varsinaisesta liiketoiminnasta kuten vuokralaisilta
saadut vuokratuotot seka pysyvien vastaavien koneista ja rakennuksien myynnista saadut
luovutusvoitot kuuluvat eraan liikketoiminnan muut tuotot. Liikevaihto ja liiketoiminnan muut
tuotot muodostavat yhdessa eran liiketoiminnan tuotot yhteensa. (Leppiniemi & Kykkanen
2013, 136; Salmi 2012. 51.)

2.5.3 Liikevaihdon muutos

Yritystoiminnan laajuuden ja tehokkuuden lukuja ovat mm. liikevaihto tai laskutus. Yritys-
toiminnan volyymin muutosta kuvataan suhdeluvun arvonmuutoksella. (Heikinmatti ym.

2017, 78.) 10 prosentin vuotuinen kasvu on jo hyva kasvu (Huttunen 19.5.2019).

Liikevaihdon muutos (12 kk)
Liikevaihdon muutos, % = - 100

Liikevaihto edelliselld kaudella (12 kk)

Kuva 1. Liikevaihdon muutosprosentti (mukaillen Heikinmatti ym. 2017, 78.)

2.5.4 Tilikauden voitto (tappio)

Tilikauden voitto (tappio) on tuloslaskelman alin rivi. Se kuvaa liiketoiminnasta syntynytta
lopullista voittoa tai tappiota. Sita kaytetdan vertailtaessa yrityksia keskenaan seka analy-
soitaessa yrityksen kehitystrendia. Vertailtaessa eri vuosia ja yrityksia keskenaan era esi-
tetdan tavanomaisesti tilinpaatossiirtojen, konserniavustuksen ja satunnaisten erien vaiku-
tuksesta oikaistuna. (Leppiniemi & Kykkanen 2013, 146-147; Ikdheimo ym. 2012, 77.)

2.5.5 Kayttokate

Kayttokate tarkoittaa kertynytta voittoa ennen poistojen ja arvonalentumisten vahenta-
mista. Kayttokateprosentti soveltuu lahinna samalla toimialalla olevien yritysten keskinai-

seen vertailuun. (Heikinmatti ym. 2017, 64.)

Kayttokate on kaytetyin kannattavuuden tunnusluku, eika sitéd pysty manipuloimaan sisai-

sin tilinpaatdssiirroin samalla tavalla kuin nettotulosta. (Sekki 2019, 63-65.)

Kayttokateprosentti on voittoperusteinen tunnusluku, se ei 16ydy suoraan tuloslaskel-
masta. Se voidaan laskea lisdamalla jaamaan liikevoitto sitd ennen tuloslaskelmassa ole-

vat poistot ja arvonalentumiset. (Leppiniemi & Kykkanen 2013, 166.)



Kayttokate = Liiketulos + poistot ja arvonalentumiset

Kayttokate

Kayttokateprosentti = — — - 100
Liiketoiminnan tuotot

Kuva 2. Kayttdkateprosentti (mukaillen Heikinmatti ym. 2017, 63 - 64)

2.5.6 Liiketulos

Liiketulos kuvaa kuinka kustannustehokkaasti liikevaihto on pystytty hankkimaan, minka
verran liiketoiminnan tuotosta on jaanyt operatiivisten toiminnan kulujen (kulut ja poistot)
vahentamisen jalkeen. Liiketulosprosentti on vertailukelpoinen saman yrityksen eri tilikau-

sien sekd saman toimialan eri yritysten valilla. (lkdheimo ym. 2012, 127)

Liikevoittoprosentti on tarked mittari, se kuvastaa hyvin, miten yritys parjaa toimialaan ver-

rattuna. Liikevoittoa ei pysty manipuloimaan kirjanpidossa. (Huttunen 19.5.2019)

Liiketulos
Liiketoiminnan tuotot yhteensa

Liiketulosprosentti = 100

Kuva 3. Liiketulosprosentti (mukaillen Heikinmatti ym. 2017, 64)

2.6 Paaomarakenne

Yrityksen paaomarakenteella mitataan yritykseen kohdistuvaa rahoitusriskia. Yrityksen va-
kavaraisuus voi olla joko oman paaomaan ehtoista tai vieraan padomaan ehtoista. Mita
suurempi omavaraisuus on, sitd pienemman rahoitusriskin yrityksen liiketoimintaan katso-
taan liittyvan. (Leppiniemi & Kykkanen 2013, 168; Heikinmatti ym. 2017, 69.)

2.6.1 Omavaraisuusaste

Vakavaraisuuden yhtena yleisimpana tunnuslukuna kaytetaan omavaraisuusastetta, se on
tyypillisesti toimialakohtainen tunnusluku. Omavaraisuusaste kuvaa yrityksen mahdolli-
suutta pitkan aikavalin sitoumusten selviytymiseen. Se on oikaistun oman padoman ja oi-
kaistun taseen loppusumman valinen suhde ilmaistuna prosenttiluvulla. (Heikinmatti ym.
2017, 69; Ikdheimo ym. 2012, 130.)

Yritystutkimuksen tilinpaatosanalyysin mukaan saadut lyhytaikaiset ennakot ovat varmis-

tuneen myyntitapahtuman esimaksua ja nain ollen niiden ei katsota edustavan vierasta



paaomaa. Ennakot on laskukaavassa vahennetty taseen loppusummasta. (Leppiniemi &
Kykkénen 2013, 169.)
Oikaistu oma paaoma

Omavaraisuusaste, prosentti = -100
Oikaistu taseen loppusumma — lyhytaikaiset saadut ennakot

Kuva 4. Omavaraisuusaste, (mukaillen Heikinmatti ym. 2017, 69)

2.7 Maksuvalmius

Maksuvalmiudella kuvataan yrityksen kykya selviytya ajallaan maksuvelvoitteistaan seka
edullisesti ostoistaan ja nain taaten yritystoiminnan hairiéttomat toimintamahdollisuudet.
Mikali yrityksella on erittain hyva likviditeetti, voidaan myos toisaalta tulkita, ettd paaoma
ei ole tehokkaassa kaytossa ja tuottavasti sijoitettu. Tilinpaatdksesta saa suuntaa antavan
kuvan maksuvalmiudesta, silla tilinpaatds kuvaa vain yhta tiettya paivaa ja maksuvarat
seka lyhytaikaiset velat muuttuvat jatkuvasti. Quick ratio ja current ratio ovat keskeisimmat
maksuvalmiuden tunnusluvut. Molemmissa tunnusluvuissa suurempi arvo kuvaa parem-
paa maksuvalmiutta. Tunnusluvut saattavat sisaltaa luottotappioksi luokiteltavia myynti-
saamiseria, jotka osaltaan pienentavat rahoitusomaisuuden maaraa ja nain heikentavat
tunnuslukujen vertailukelpoisuutta. (Heikinmatti 2017, 74-75; Leppiniemi & Kykkanen
2013, 170; Ikdheimo ym. 2012, 131.)

Tassa tutkimuksessa tunnusluku current ratio on jatetty pois, koska se on hyvin saman
kaltainen kuin quick ratio ja vertailun yrityksilla ei ole toiminnan luonteen vuoksi vaihto-
omaisuutta, joka on current ration yksi era. Current ratio tunnusluvulla arvioitaessa on
huomioitavaa, etta vaihto-omaisuuden suuruuden arviointiin liittyy aina epavarmuus. (Hei-
kinmatti 2017, 75).

2.7.1 Quick ratio

Quick ratio tunnusluku kuvaa yrityksen likvidien varojen riittavyytta lyhytaikaisten velkojen
maksuun lyhyella aikavalilla. Mikali rahoitusomaisuutta on enemman kuin lyhytaikaista
vierasta padomaa, suhdeluku on hyva ja mita vahemman likvideja varoja on suhteessa ly-

hytaikaiseen vieraaseen paaomaan sita heikommalta yrityksen maksuvalmius nayttaa.
Edella kuvatun mukaan Yritystutkimuksen tilinpaatésanalyysissa tunnuslukua lasketta-

essa saadut ennakot vahennetaan laskukaavassa vieraasta padomasta.
(Heikinmatti ym. 2017, 74; Leppiniemi & Kykkanen 2013, 171.)
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Rahoitusomaisuus

Quick ratio =
Lyhytaikainen vieras padoma — lyhytaikaiset saadut ennakot

Kuva 5. Quick ratio, (mukaillen Heikinmatti ym. 2017, 74)

2.8 Henkilostokulut ja ulkopuoliset palvelut suhteessa liikevaihtoon

Tapahtumatuotantoalan tyot ovat sesonkiluontoisia ja tyot ruuhkautuvat samoille ajankoh-
dille. Tehokkuuden ja riskienhallinnan nakdkulmasta useat yritykset hyddyntavat laajaa
alihankintaverkostoa ja valttavat nain vakituisen henkiléston palkkaamista. (Sekki 2019,
64.)

Koska tapahtumatuotantoala on tyGsuhteiltaan freelancer -voittoista ja yrityksissa on suh-
teellisen vahan vakituista henkilokuntaa, eri yrityksien valilla on haastavaa verrata liike-
vaihtoa suhteessa yhteen tyontekijaan (Sandberg 6.9.2019).

Sen sijaan yrityksen muutosta eri vuosien valilla voidaan seurata henkilstdékulut suh-
teessa liikevaihtoon seka ulkopuoliset palvelut suhteessa liikevaihtoon suhdeluvuilla. Ha-
vaita kehityssuuntia ja muutoksia palkkakulujen ja ulkopuolisten palveluiden suhteelli-

sessa muutoksessa. (Helle 1.7.2020).

Mikali yrityksen liiketoiminta on saman tyyppista vuodesta toiseen, suhdelukujen tulisi olla

saman kaltainen vuodesta toiseen (Helle 1.7.2020).

Suhdelukujen muutoksella pidemmalla ajanjaksolla nahdaan suuntaa antavasti, onko yri-
tys kasvattanut ulkopuolisten palveluiden osuutta (ulkoistaminen) ja samalla yrityksen
henkildstokulut ovat pienentyneet. Siitd voidaan myds paatella onko henkilokuntaa pal-
kattu lisaa, esimerkiksi suunnitteluun ja sisallontuotantoon ja sita kautta vahennetty ulko-

puolisten palveluiden ja alihankinnan osuutta (Huttunen 19.5.2019).

Suhdelukujen muutoksen taustalla voi olla liketoiminnan rakenteellinen muutos oman

henkilokunnan ja ulkoistuksen valilla. (Salmi 2012, 146.)

2.8.1 Henkilostokulut suhteessa liikevaihtoon

Henkildstokulut kasittavat yrityksen oman henkildkunnan palkkakulut siséltden henkildsi-
vukulut, elakekulut ja muut henkildsivukulut. Era sisaltaa myos tilapaisille tyontekijoille
maksetut rahapalkat. (Salmi 2012, 52.)
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2.8.2 Ulkopuoliset palvelut suhteessa liikevaihtoon

Ulkopuoliset palvelut -era kasittaa kulut, jotka liittyvat valittdomasti yrityksen myymiin palve-
luihin seka tuotteisiin. Suunnittelu, alihankinta, aliurakointi, tydvoiman vuokraaminen, kon-
sultointi ovat muun muassa tavanomaisia ulkopuolisten palveluiden eria. (Salmi 2012, 52,
146.)

2.9 Bruttokansantuotteen volyymin muutos

Bruttokansantuote markkinahintaan on kotimaisten tuotantoyksikdiden tuotantotoiminnan
yhteenlaskettu tulos. Bruttokansantuotteen volyymin laskiessa kahden perakkaisen vuosi-
neljanneksen aikana, kansantalouden tarkoitetaan olevan silloin taantumassa. Volyymilla,

eli maaralla tarkoitetaan hinnanmuutoksista puhdistettua tietoa. (Tilastokeskus 2020a.)

2.10 Kansainvaliset kilpailut kehittavat tapahtuma-alaa

Kansainvaliset tapahtuma-alan kilpailut ovat rantautuneet suomeen 2010-luvulta I1ahtien.
Global Eventex Awards on tapahtuma-alan kansainvalinen Oscar-gaala ja alansa arvoste-
tuin kunnianosoitus. (Eventex.co, 2020.) Yksi ensimmaisia suomalaisia kilpailuja on
Evento Awards, joka on palkinnut vuodesta 2014 Idhtien tapahtumatuotantoja ja tapahtu-
miin liittyvia tahoja. Evento Awards:in jarjestaa nykyaan mediakonserni Keskisuomalai-
nen. Vuonna 2016 Suomeen rantautui ruotsalainen Arets Byrd, joka on Aima Median tuot-
tamana nimetty Vuoden Toimisto tutkimuksen mukaan. Tapahtumatoimistot ovat osallistu-
neet tutkimukseen vuodesta 2018 alkaen. Vuodesta 2018 alkaen on Helsingin Messukes-
kus jarjestanyt Vuoden Mesoaja palkitsemistapahtuman. (Evento Awards 2020; Arets
Byra 2020; Vuoden Toimisto 2020; Mesoaja 2020a.)

211 Kilpailujen merkitys kasvaa yritysten tunnettuuden lisddjana

Tavoitteiden mittaaminen ja luovuus ovat nousseet Vuoden toimisto -tutkimuksessa asiak-
kaiden arvotuksessa karkeen. Tapahtumatoimistojen tuotantoyhtiopositio on muuttunut
palvelutarjooman lisddntymisen ansiosta lahemmaksi markkinointitoimistoa. Tapahtumista
on tullut monikanavaisia ja digitaalisen sisallén sekd some-sisallon ja liikkkuvan kuvan tuot-
taminen tapahtumiin on lisdantynyt. Asiakkaan liiketoimintaan liittyvien tavoitteiden maarit-
tely tapahtuman suunnitteluvaiheessa on yleistynyt ja tavoitteellisten tapahtumien maara
on lisdantynyt. Tapahtumista ja kohtaamisista on tullut kiinted osa loppuasiakkaiden mark-

kinointiviestinnan keinovalikoimaa. (Markkinointi ja mainonta 2020c.)

Evento Awards 2019 kilpailun tuomariston puheenjohtaja Petri Holmén:in mukaan moni-

kanavaisuus nakyi painopisteena kilpailuun osallistuneista tdista, sekd huomattava osa
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tapahtumista oli osana laajempaa kokonaiskampanjaa, josta itse tapahtuma muodosti
vain tietyn osan. Kilpailussa menestyivat tapahtumat, joiden tavoitteet ja tulokset olivat lin-

jassa keskenaan. (Paaskyla-Malmstrom 2019, 57)

2.12 Mittaamisen haasteita

Mittaamiseen on panostettu ja dataa on saatu kerattyd, mutta varsinkin tapahtuma-alan
sisalld on kuultu moitteita tapahtumien yleisesta huonosta mitattavuudesta. Esimerkiksi
tapahtuman toteuttamisesta johtuvat muutoksen brandiarvossa ja niiden valiton mittarointi
on vaikeaa (Puotiniemi 3.6.2019). Vastuullisuudesta on iimastoahdistuksen myéta tullut
tapahtuma-alalle uusi mittaamisen kohde ja haasteena on se, miten mitata siind saavutet-
tuja hyotyja. Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n Anita Truong-Holmin mukaan
merkityksellisyys on tapahtumamarkkinoinnin alalla taman hetken trendi ja ala on kas-
vussa. Vastuullisuus on valtakunnallisen Mesoaja gaalan vuoden 2021 tapahtuman koko-
naisteema ja vastuullisuusnakokulman toteutuminen kaytannéssa huomioidaan kaikissa
kategorioissa. (Koivuniemi 2019, 7; Markkinointi ja Mainonta 2020d; Mesoaja 2020b.)
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3 Tutkimusasetelma

Tama luku sisaltaa kuvauksen tutkimuksen suunnittelusta toteutukseen ja analysointiin,
vertailun yritysten esittelyn seka niiden tilinpaatésanalyysin. Toisen kokonaisuuden muo-

dostaa kuvaus haastatteluosuuden suunnittelusta ja sen toteutuksesta.

3.1 Tutkimusongelma

Pitaako yritystoiminnan olla kannattavaa jatkuakseen ja pystyakseen kasvamaan? LOy-
tadksemme tahan tutkimusongelmaan vastauksen taman opinnaytetyon tavoitteena on
ensin selvittda: Miten tapahtumamarkkinointiyritysten taloudellinen tila on muuttunut vuo-
sien 2012 - 2019 valilla. Tarkemmin sanottuna tavoitteena on selvittda kuinka paljon ja
kuinka voimakkaasti yritysten liikevaihto on kasvanut, miten kannattavuus ja rahoitus-
asema ovat kehittyneet pidemman aikajakson kuluessa? Lukujen ja numeroiden taustalla
on aina syyt, naihin pureudutaan kvalitatiivisilla henkilohaastatteluilla. Haastattelut antavat
vastauksen toiseen tutkimuskysymykseen kysymykseen: Miksi tapahtumamarkkinointiyri-
tysten taloudellinen tila on muuttunut vuosien 2012 - 2019 valilld. Kysymme haastatelta-
vilta: Mitka tekijat ovat olleet taloudellisten muutosten taustalla? Mitd muutoksia asiakas-
tarpeissa ja palvelutarjoomassa on tapahtunut? Ovatko yritykset palkanneet lisaa vaki-
tuista henkil6kuntaa vai ostaneet myymansa palvelut ulkopuolisilta alihankkijoilta? Naista
elementeistd muodostamme kokonaiskuvan toimintaymparistén muutoksesta ja vastauk-

sen tutkimuskysymyeksiin.

3.2 Tutkimusotteen valinnan perustelu ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelman selvittdmiseksi tulee valita tutkimusote. Yhtena vaihtoehtona on kvali-
tatiivinen eli laadullinen tutkimusote, jolla pyritaan selvittdamaan ilmiota, jota ei tarkkaan
tunneta. Toisena vaihtoehtona on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusote, jossa teh-
daan yleistava kysely. Kvantitatiivisen tutkimuksen kyselyn toteuttamisen edellytyksena on

ilmién tunteminen. (Kananen 2019, 25.)

Koska tapahtumamarkkinointialan muutosten suuntaa ja syita ei tarkkaan tunneta, on kva-
litatiivinen tutkimusote tassa tapauksessa luonteva valinta. Tutkimusote on tyypiltdan tutki-
mustyyppinen aineistoanalyysi laadullisin menetelmin. Tunnuslukuanalyysissa kaytetty ai-
neisto on julkisesti saatavilla olevia yritysten tilinpaatostietoja. Tutkimuksella halutaan
saada tilipdatdésanalyysin lisdksi teemahaastatteluilla kokonaisvaltainen ymmarrys tapah-
tumamarkkinointialalla tapahtuneista muutoksista, muutokseen vaikuttaneista tekijoista,

seka eri tekijoiden valilla olevista asioiden yhtalaisyyksista.
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Kanasen (2019, 30) mukaan haastateltavien valinnassa tulee huomioida se, etta haasta-
teltavalla on omakohtaista kokemusta ja tietoa tutkittavasta ilmiosta. Haastattelemalla sy-
vallisesti perilla olevia henkil6ita saadaan tarkempi kuva tapahtuneista muutoksista. Jotta
muodostuva kuva on oikea ja riittdvan laaja, tarkoituksena on haastatella useammalta eri

suunnalta alaa katsovia henkiloita.

3.3 Tutkimussuunnitelma, toteuttaminen ja analysointi

Vertailuun oli tavoitteena valita riittdvan suuri joukko tapahtuma-alan yrityksia, riittavan pit-
kalta ajanjaksolta, jotta muodostuva kuva kehityssuunnista olisi riittdvan tarkka. Tavoit-
teena oli selvittda toiminnan volyymia, kannattavuutta seka taloudellista asemaa tunnuslu-
kuanalyysilla.

Vertailuun valittiin kahdeksan yritysta, jotka edustavat riittdvan laajasti tapahtuma-alan ke-
hitysta. Patentti ja rekisterihallituksen Virre -palvelusta hankittiin tilinpaatokset. Yhdelta yri-
tykselta pyydettiin vuoden 2019 tilinpaatostiedot, koska niita ei ollut viela analysointivai-
heessa saatavilla Virre -palvelusta. Toiselta yritykselta pyydettiin tilinpaatoksiin erittelyja
ulkopuolisten palveluiden ja henkildstokulujen erista, koska ne oli ilmoitettu tilinpaatok-

sissa yhteissummana.

Tunnusluvut valittiin sen perusteella mitd Suomen Asiakastieto ja Fonecta Finder esittavat
nettihakemistoissaan tuloksen rakenteesta, paaomarakenteesta ja rahoituksen riittavyy-
desta. Tunnuslukuja on runsaasti lisda, mutta nama katsaottiin riittdvan opinnaytetydn poh-

jaksi.

Helle Partners Oy:n tilintarkastaja Timo Helteen avustuksella laadittiin Excel taulukko, jo-
hon laitettiin yhteensa 35 tilinpaatoksesta luvut. Tilinpaatosten oikaisut tehtiin tilintarkas-
taja Helteen avustuksella. Excelista laskettujen tunnuslukujen perusteella laskettiin kaa-
viot ja taulukot. Analyysit tehtiin vertaillen yleisia tunnuslukujen ohjearvoja. Samalla las-

kettiin tunnusluvuista keskiarvot.

3.4 Kvalitatiivinen haastattelu

Tavoitteena henkildhaastatteluissa oli saada tunnuslukuanalyysia laajemmin ja syvalli-
semmin selville miksi tapahtumamarkkinointialan toimintaymparisté on muuttunut. Koska
tietoa ei ollut saatavilla valmiina, haastattelut toteutettiin laadullisin menetelmin. Haastatte-

lun pohjaksi valittiin nelja eri nakokulmaa.
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Haastatteluun valittiin kokeneita ja pitkdan tapahtuma-alalla tytskennelleitd ammattilaisia.
Tilipaatosanalyysin vertailuun valituista yrityksista kolmesta yrityksesta saatiin henkilo-
haastattelut. Vertailuun ja haastatteluun osallistuneet yritykset olivat Woltti Group, Markki-

nointiosakeyhti6 i2 sekd Factor Nova Oy.

Kysymyspohjan (liite 1) kysymykset kasittelevat tapahtuma-alan toimintaympariston muu-
toksia, asiakastarpeiden muutoksia, toimijoiden omia kilpailutekijoitd seka tulevaisuuden
nakymia. Tarkeimpana oli haastateltavan vapaa sana asioista, jotka han koki toimintaym-

pariston muutoksen ajureiksi.

Haastattelut toteutettiin kasvokkain vuorovaikutussuhteessa luonnollisessa ymparistossa.
Niille haastateltaville, joiden yritykset olivat mukana vertailussa, esiteltiin laskettuja tun-
nuslukuja ja tehtiin kysymyksia niiden pohjalta. Aluksi tehtiin yksi haastattelukierros jokai-
selta eri nakdkulmalta. Sen jalkeen haluttiin varmistaa aineiston saturaatio ja haastateltiin
nelja henkilda lisda. Haastatteluja tehtiin yhteensa kahdeksan. Haastattelut danitettiin
seka litteroitiin. Haastattelut analysoitiin teemoittain ja niista tehtiin johtopaatokset, jotka

esitelldan seuraavaksi. Aineistonkeruu ja -analyysi tapahtuivat osittain rinnakkain.

3.5 Tutkimusaikataulu

Tutkimus aloitettiin 2018 syyslukukaudella laatimalla projektisuunnitelma ja aikataulu. Ai-
neistoa alettiin kerata ja tutustuminen teoriaan aloitettiin. Haastattelut toteutettiin, teemoi-
tettiin ja litteroitiin vuoden 2019 kevaalla ja alkukesalla. Teoria osuus kirjoitettiin kesalla
2020 ja analyysit viimeisteltiin alkusyksylla. Tutkimus valmistui syksylla 2020 ja toimitettiin
arvioitavaksi, saadut muutosehdotukset toteutettiin ja lopullinen tutkimus oli valmis mar-

raskuun 2020 alussa.

3.6 Tutkimuksen kohteena olevat tapahtumamarkkinointiyritykset

Saadakseen riittavan laajan ja todenmukainen kuvan tapahtuneesta kehityksesta ja sen
suunnasta, tutkimukseen valittiin kahdeksan tapahtumamarkkinointiyritysta. Ne edustavat
tapahtumamarkkinointialaa niin liiketoiminnan laajuuden kuin tarjoamiensa palveluiden
osalta. Lukujen valossa analysoitiin yritysten liiketoiminnan kasvua, kannattavuutta, mak-
suvalmiutta seka vakavaraisuutta seka henkilostokulujen ja ulkopuolisten palveluiden suh-

dettaliikevaihtoon.
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3.6.1 Tilaisuuksien ideointi- ja toteuttamistoimisto Tapaus Oy

Tilaisuuksien ideointi-ja toteuttamistoimisto Tapaus Oy on perustettu vuonna 2006. Ta-
paus on tapahtumamarkkinointialan markkinajohtaja. Se on kasvanut yritystapahtumien
tuottajana ja laajentanut messuliiketoimintaan, kuluttajatapahtumiin seka henkiléstotapah-
tumiin. Kasvun taustalla on aluksi ollut CapMan ja vuodesta 2019 lahtien MB Rahastot.
Tapaus on kasvanut ostamalla alalla arvostettuja ja tunnettuja toimijoita. Tyontekijoita Ta-
pauksella oli vuoden 2019 lopussa 64 tydntekijaa. (Finder 2020a; Markkinointi ja Mainonta
2020a; Paaomasijoittajat 2020.)

3.6.2 Factor Nova Oy

Factor Nova Oy on perustettu 2004. Factor Nova Oy on tapahtumamarkkinointiyritys, joka
toteuttaa asiakkailleen kokonaisvaltaisia tapahtumia, messuja ja promootioita. Factor
Nova on kasvuhaluinen ja kansainvalistyva yritys, joka tyollistaa taysipaivaisesti 24 henki-
I6a. Factor Novalta haastateltiin hallituksen puheenjohtaja Pekka Soinia. (Factor Nova
2020; Finder 2020b.)

3.6.3 Idea ja Tuotanto Wolt Oy

Idea ja Tuotanto Wolt Oy eli Woltti Group on perustettu vuonna 1989. Se on yritystapahtu-
mien vahva kuvatuotannon osaaja, joka tekee kotimaan tapahtumien lisaksi kansainvalisia
messutuotantoja. Yritys tyollistda noin 20 henkil6a. Haastateltava Jukka Makelad on Woltti

Groupin pitkaaikainen asiakkuusjohtaja. (Woltti Group 2020.)

3.6.4 Lataamo Group Oy

Lataamo Group Oy on perustettu vuonna 2001. Yritys oli alkujaan tapahtumatoimisto,
mutta nykyaan se on markkinointitoimisto, jonka liiketoiminnan ytimen muodostaa kohtaa-
miset. Hartwallin "Vuoden Harmain Paiva” -markkinointikonseptin tapahtumat ovat Lataa-
mon tuottamia. Yritys tydllisti 2019 vuoden lopussa 27 vakituista tyontekijaa. (Markkinointi
ja Mainonta 2020b; Finder 2020c.)

3.6.5 Roof Productions Oy

Tapahtumamarkkinointitoimisto Roof Productions Oy on perustettu vuonna 2006. Se oli
erikoistunut kuluttajatapahtumien suunnitteluun ja toteuttamiseen ja siirtyi vuonna 2019
yrityskaupan myo6ta Tapaukselle. Roof tydllisti kaupan yhteydessa 20 henkea.

(Asianajotoimisto Castrén & Snellman Oy 2020; Paaomasijoittajat 2020.)
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3.6.6 Sisters & Company Oy

Sisters & Company Oy on vuonna 2008 perustettu tapahtumamarkkinointiyritys. Yrittajat
ovat aiemmin harjoittaneet liilketoimintaa Sisters inc. nimelld vuodesta 2004 alkaen. 2019
tilikauden aikana se tyéllisti keskimaarin 15 tyontekijaa. Sisters & Company on tuottanut
vuonna 2019 mm. Mall of Triplan avajaiset, seké useana vuonna Kauppalehden Optio-
Gaalan. (Magns 2020, 7; Finder 2020d.)

3.6.7 Management Events Studio Oy

Management Events Studio Oy on perustettu vuonna 2007 ja yritys on osa kansainvalista
Management Events Groupia. Konsernin yksikot tekevat tiivista yhteisty6ta ja yritys tyol-
listi vuoden 2019 lopussa 14 henkea. (Finder 2020e; Management Events Studio 2020.)

3.6.8 Markkinointiosakeyhtio i2

Markkinointiosakeyhtid i2 on perustettu vuonna 2008. Yritys on saanut alkunsa toimimalla
tapahtumamarkkinointitoimistona ja sittemmin kasvanut mainostoimistoksi. Yritys on laa-
jentaneet liiketoimintaa mm. urheilutapahtumien kumppanuushankintaan seka sponso-
roinnin puolelle. Tutkimusta varten haastateltiin pitka linjan tapahtuma-alan yrittajaa ta-
pahtumatuottaja Kari Tammista, joka on yrityksen avainasiakaspaallikkd seka osakas.
(Finder 2020f; Tamminen 15.5.2019.)
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4 Tilinpaatosanalyysi

Tilinpaatdsanalyysi on yleinen tutkimusaihe ja siita on kirjoitettu paljon. Tilinpaatoksen tar-
koituksena on luoda oikea ja riittava tilannekuva yrityksen taloudellisesta asemasta. Tilin-
paatoksesta laskettujen tunnuslukujen kuvaamista ja analysointia nimitetaan tilinpaatos-
analysoinniksi. (Ikdheimo ym. 2012, 114.) Tilinpaatosta lukevilla eri sidosryhmilla on erilai-
set kiinnostuksen kohteet. Omistajia kiinnostaa yritystoiminnan ja yritysjohdon menestyk-
sen arviointi seka tulevaisuuden arviointi tuottojen ja riskien kannalta. Tyontekijoita taasen
kiinnostavat tyollistymisen jatkuvuus ja palkanmaksukyvyn yllapito. Rahoittajia kiinnostaa

yrityksen kyky maksaa lainan korot ja lyhennykset ajallaan ja ongelmitta.

4.1 Liikevaihto

Vertailussa kaikkien mukana olevien tapahtumamarkkinointiyritysten lilkevaihdot yhteen-
laskettuna ovat nousseet vuodesta 2012 vuoteen 2019 mennessa yhteensa 180 prosent-
tia ja se oli vuonna 2019 yli 60 miljoonaan euroa (kuva 6; taulukko 1). Kokonaisliikevaihto
kasvoi tasaisesti 2018 saakka, jonka jalkeen se kaantyi vuonna 2019 laskuun. Yrityskoh-
taiset liikevaihdon muutokset ovat alalle tyypillista, johtuen isompien tapahtumien ajoittu-
misesta eri tilikausille. (Helle 14.6.2020)

Liikevaihdot 2012-2019
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Kuva 6. Liikevaihdot 2012 — 2019.
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Taulukko 1. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten liikevaihdot 2012 — 2019

LIIKEVAIHTO Meur 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Tapaus 3,0 59 8,1 86 11,8 19,7 234 219

Factor Nova 3,9 3,6 4,3 4.7 50 57 8,2 8,8

Woltti Group 42 47 45 8,4 8,5 10,9 10,2 7.8

Lataamo Group 3.1 3,6 4.4 1,4 5,6 6,3 75 7,8

Roof Productions 2,8 2,6 3,2 41 4.2 8,1 6,9

Sisters & Company 1,6 1,8 1,9 1,8 34 4,2 3,4 52

Markkinointiosakeyhti® i2 1,6 21 2,6 3,0 3,6 41 4,2 4,6

Management Events Studio 1,3 2,2 2,3 3,0 2,7 3,3 3,0 4.0

Yhteensa 215 265 313 350 448 62,3 66,8 60,1

Tapaus on omassa kokoluokassaan markkinajohtaja ja sen liikevaihto oli vuonna 2019 1a-
hes 22 miljoonaa euroa. Toisen kokonaisuuden muodostavat Factor Nova, Woltti Group ja
Lataamo, niiden liikevaihdon ollessa 7,8 - 8,8 miljoonan euron luokkaa. Sisters & Com-
pany, Markkinointiosakeyhtid i2 ja Management Events Studio muodostavat kolmannen

kokoluokan 4,0 - 5,2 miljoonan euron liikevaihdoilla vuonna 2019 (taulukko 1).

Tapauksen kasvu vuoden 2012 3,0 miljoonasta eurosta vuoden 2019 21,9 miljoonaan eu-
roon on ollut vertailun voimakkainta yritysostojen ja orgaanisen kasvun ansiosta (taulukko
1). Tapaus ei saanut tuotua Roof Productions yrityskaupan ja omistajan vaihtumisen

myo6ta hyotyja heti ensimmaisena vuotena liikevaihdon kasvuun. Vuoden 2018 huippuvuo-
den 23,4 miljoonan euron liikkevaihto supistui vuonna 2019 21,9 miljoonaan euroon (Mark-

kinointi ja mainonta 2019.)

Factor Novan kasvu vuoden 2012 3,9 miljoonasta eurosta on ollut tasaista, ja kiihtynyt

vuodesta 2017 lahtien saavuttaen vuonna 2019 8,8 miljoonan euron liikevaihdon (taulukko

1),

Woltti Groupin vuoden 2012 4,2 miljoonan euron liikevaihto on alun tasaisten kasvujakso-
jen kokenut huomattavia kasvupyrahdyksia. Vuoden 2017 10,9 miljoonan euron liikevaih-
tohuippu on supistunut vuosina 2018 ja 2019 yhteensa 3,1 miljoonaa euroa ollen vuonna

2019 7,8 miljoonaa euroa (taulukko 1).

Lataamo Groupin liikevaihdossa on ollut vuonna 2015 huomattava kolmen miljoonan eu-
ron dippi ja vuonna 2016 jyrkka yli neljadn miljoonan euron kasvu. Kasvu on ollut muuten

tasaista paatyen vuonna 2019 7,8 miljoonaan euroon (taulukko 1).
Roof Productions ylitti vuonna 2017 kahdeksan miljoonaa euroa rajan, mutta viimeisena

kokonaisena toimintavuotena 2018 liikevaihto laski 1,2 miljoonaa euroa, sen ollen 6,9 mil-

joonaa euroa (taulukko 1).
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Sisters & Companyn vuoden 2012 1,6 miljoonan euron liikevaihdon kasvu vuoden 2015
1,8 miljoonaan euroon saakka on ollut maltillista. Sen jalkeen on ollut voimakasta kasvua
ja liikevaihto lahes tuplaantui vuoteen 2016, jolloin liikevaihto oli 3,4 miljoonaa euroa.
Vuosi 2019 oli voimakkaan kasvun vuosi, yrityksen lilkkevaihdon kasvaen yli 2 miljoonaa

euroa 5,4 miljoonaan euroon (taulukko 1).

Markkinointiosakeyhtio i2:sen likkevaihto oli vuonna 2012 1,6 miljoonaa euroa. Alun hiukan
voimakkaamman kasvun jalkeen kasvu on pikkuhiljaa tasaantunut kuitenkin niin, etta jo-
kaisena vuotena on saavutettu lineaarista liikevaihdonkasvua. Liikevaihto on paatynyt

vuonna 2019 noin 4,6 miljoonaan euroon (taulukko 1).

Management Events Studio on kasvanut vuoden 2012 1,3 miljoonan euron liikevaihdosta
vuoden 2019 noin 4,0 miljoonaan euroon. Vuonna 2019 liikevaihto on kasvanut lahes mil-

joona euroa (taulukko 1).

4.2 Liikevaihdon muutos

Liikevaihdon muutosprosentit alkavat vuodesta 2013, silla ensimmaiset mukana olevat ti-
linpaatdkset ovat vuodelta 2012. Kokonaiskeskiarvo liikkevaihdon muutokselle on vertailu-
jaksolla kaikkien yritysten valilla 23,1 prosenttia. Yritysten eri vuosien yhteenlaskettu kes-
kiarvo vaihtelee 13,1 prosentin ja 43,1 prosentin valilla (taulukko 2).

Tapahtumatuotanto sisaltda paljon lapilaskutusta ja se aiheuttaa suuria vuosittaisia muu-
toksia liikevaihtoon. On myds mahdollista, etta jotkin yritykset eivat ota omaksi liikkevaih-
dokseen koko tuotannon lapilaskutuseria, vaan laskut menevat suoraan loppuasiakkaalle.
Nain vertailu eri yrityksien valilla ei ole taysin luotettavaa. Alan liikevaihdon muutoksia on
mielekkdampaa vertailla pitkan aikavalin keskiarvon muutoksilla kuin vuosittaisilla muutok-

silla, johtuen harvoin toteutuvista suurista projekteista.

Markkinointiosakeyhtid i2 on joukon ainoa, joka on pystynyt joka vuosi kasvattamaan liike-
vaihtoaan. Muilla yrityksilla on ollut yksi tai kaksi tilikautta, jolloin liikevaihtoprosentti on ol-
lut negatiivinen. Kaikkien vertailun yrityksien liikevaihdon muutos on ollut positiivinen

vuonna 2017, johtuen tapahtumarikkaasta Suomi 100 juhlavuodesta. (taulukko 2)
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Taulukko 2. Liikevaihdon muutosprosentti 2013 — 2019

Keski-

LIIKEVAIHDON MUUTOS (%) 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo

Tapaus 939% 389% 61% 371% 664 % 19,0 % -6,7%| 36,4 %
Factor Nova 65% 20,2% 9,1 % 54 % 137% 43,6% 8,1 % 13,4 %
Woltti Group 10,1 % -29% 85,6 % 19% 279% -6,8% -239% 13,1 %
Lataamo Group 157% 246% -678% 294,3% 11,8 % 19,6 % 32%] 431%
Roof Productions 79% 229% 284 % 40% 916% -150% -1 20,7%
Sisters & Company 10,9 % 5,0 % 73% 943% 229% -193% 540%] 229%
Markkinointiosakeyhti6 i2 287% 209% 163% 193% 16,6% 21% 76%] 159%
Management Events Studio 65,9 % 5,0 % 28,4 % -9,9 % 23,1 % -9,3 % 30,6 % 19,1 %
Keskiarvo 231 %

Tapauksen liikevaihdon kasvu on ollut vertailun toiseksi voimakkainta keskiarvolla 36,4
prosenttia. Ensimmaisen kerran liikevaihto supistui vasta vuonna 2019 -6,7 prosenttia.

Neljana vuotena kasvu on ylittdnyt 37 prosenttia (taulukko 2).

Factor Novan vertailujakson liikevaihtoprosentin keskiarvo on ollut 13,4 prosenttia. Se on
supistunut -6,5 prosenttia vuonna 2013 ja kasvanut 43,6, prosenttia vuonna 2018 (tau-
lukko 2).

Woltti Groupin liikevaihtoprosentin keskimaarainen muutos koko ajanjaksolla on ollut ver-
tailujoukon pienin 13,1 prosenttia. Woltti Groupilla on ollut vuonna 2015 85,6 prosentin
kasvuloikka seka vuonna 2017 kasvu on ollut 27,9 prosenttia. Kolmena toimintavuotena
2014 (-2,9 %), 2018 (-6,8 %) ja 2019 (-23,9%) liikevaihto on supistunut. (taulukko 2)

Lataamon lilkkevaihdonmuutosprosentin vertailuajanjakson keskiarvo 43,1 prosenttia on
koko joukon suurin. Vuonna 2015 supistuminen on ollut voimakasta -67,8 prosenttia ja

vuonna 2016 on ollut voimakas kasvupiikki 294,3 prosenttia. (taulukko 2)

Roof Productions Oy:n liikkevaihdon muutos oli koko vertailujaksolla keskiarvoltaan 20,7
prosenttia. Kahtena vuotena 2013 ja 2018 liikevaihto supistui ja kolmena vuotena 2014,

2015 ja 2016 kasvu on ylittdnyt 20 prosentin rajan. (taulukko 2)

Sisters & Companyn liikevaihdon kasvu koko vertailujakson aikana on ollut 22,9 prosent-
tia. Vuonna 2015 liikevaihto supistui -7,3 ja vuonna 2018 -19,3 prosenttia, muuten se on
kasvanut voimakkaasti. Vuonna 2016 kasvua oli yli 94 prosenttia seka vuonna 2019 kasvu

oli koko vertailujoukon voimakkain 54,0 prosenttia. (taulukko 2)
Markkinointiosakeyhtion i2:sen liikevaihdon keskiarvo 2013 - 2019 valilla on ollut 15,9 pro-

senttia. Liikevaihto on kasvanut yli 20 prosentti vuosina 2013 ja 2014 ja sen jalkeen kas-

vuvauhti on tasaantunut pysyen kuitenkin koko aika positiivisena. (taulukko 2)
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Management Events Studion liikevaihdon koko aikajakson keskiarvo on ollut 19,1 prosent-
tia. Liikevaihto on heilahdellut voimakkaasti, mika on tyypillista talla toimialalla johtuen
projektien ajallisesta kohdentumisesta eri tilikausien valilla. Kasvu on ylittanyt nelja kertaa
20 prosentin rajan vuosina 2013, 2015, 2017 seka vuonna 2019, mutta ollut negatiivinen

vuosina 2016 -9,9 prosenttia ja 2018 -9,3 prosenttia. (taulukko 2)

4.3 Tilikauden voitto

Kaikki vertailun yritykset ovat olleet keskimaarin vertailuajanjaksolla 2012 - 2019 kannatta-
via (kuva 7). Keskimaaraisten vuositulosten ollessa 25 000 euroa ja 990 000 tuhannen eu-
ron valilla. (taulukko 3.) Keskimaarainen tulos per liikevaihto on vaihdellut 0,6 — 7,8 pro-

sentin valilld. Kokonaiskeskiarvo tilikauden voitto per liikevaihdolle on vertailujaksolla kaik-

kien yritysten valilla 3,6 prosenttia. (taulukko 4.)

Tapaus ja Woltti Group ovat olleet omistajilleen erittéin kannattavia lapi seurantajakson.
Vuonna 2019 kannattavuus supistui kaikilla muilla paitsi Sisters & Company Oy:lla, Ta-

paus tuotti voittoa I&hes 1,7 miljoonaa euroa (taulukko 3).

Tilikauden voitto 2012-2019
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Kuva 7. Tilikauden voitto 2012 - 2019.

Taulukko 3. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten tilikauden voitto 2012 - 2019
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TILIKAUDEN VOITTO Keski-

(tuhatta euroa) 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo
Tapaus 111 137 554 476 1077 1746 2138 1652 986
Factor Nova -33 49 125 78 153 148 239 164 115
Woltti Group 302 341 366 819 859 919 890 199 587
Lataamo Group 138 43 4 2 164 337 461 234 173
Roof Productions 39 139 18 139 145 266 466 - 173
Sisters & Company 49 46 73 1 230 218 143 174 117
Markkinointiosakeyhtit i2 2 99 41 76 75 65 49 49 57
Management Events Studio -39 19 13 53 149 135 -192 59 25
Yhteensa 2581 28387 3208 3658 4868 5850 6212 4550

Taulukko 4. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten tilikauden voitto per liikevaihto 2012 -
2019

TILIKAUDEN VOITTO / Keski-
LIIKEVAIHTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo
Tapaus 37% 23% 68% 55% 91% 89% 91% 76%| 66%
Factor Nova 09% 13% 29% 16% 31% 26% 29% 19%] 19%
Woltti Group 72% 73% 81% 98% 101% 84% 87% 26%| 78%
Lataamo Group 45% 12% 01% 01% 29% 54% 61% 30%| 29%
Roof Productions 14% 54% 06% 34% 34% 33% 68% -1 35%
Sisters & Company 30% 25% 38% 00% 67% 52% 42% 33%| 36%
Markkinointiosakeyhtio i2 01% 47% 16% 25% 21% 16% 12% 11%| 19%
Management Events Studio -29% 09% 0,6% 18% 55% 40% -63% 1,5%] 0,6%
3,6 %

4.4 Kayttokateprosentti

Kayttokateprosentilla analysoituna toimialan kokonaiskannattavuus on noussut vuoteen
2016 saakka, jonka jalkeen se on kaantynyt laskuun (taulukko 5). Keskimaaraiset kaytto-
kateprosentit tarkasteluajanjaksolla ovat vaihdelleet valilla 1,1 — 10,6 prosenttia. Koko-
naiskeskiarvo kayttOkatteella on vertailujaksolla kaikkien yritysten valilla 4,9 prosenttia
(taulukko 5). Salmen (2012, 167) mukaan palvelualojen ohjearvo vaihtelee viiden ja vii-

dentoista prosentin valilla (taulukko 6).

Tapaus saavutti vuonna 2019 8,7 prosentin kayttdkatemarginaalin. Woltti Group on yltanyt
vuoteen 2018 saakka tasaisesti yli 10 prosentin kayttokatemarginaaleihin. Factor Nova on
saavuttanut vuonna 2016 4,3 prosentin marginaalin, mutta se on kutistunut vuonna 2019
2,6 prosenttiin. Sisters & Company on paassyt lahes 9 prosenttiin vuonna 2016 ja margi-
naali on paatynyt vuonna 2019 4,6 prosenttiin. Markkinointiosakeyhti6 i2:sen ja Manage-
ment Events Studion marginaalit ovat olleet vuonna 2019 vertailun pienimmat 1,7 %.
(kuva 8; taulukko 5)
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Kayttokateprosentti 2012-2019
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Kuva 8. Kayttokateprosentti 2012 — 2019.

Taulukko 5. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten tilikauden kayttokateprosentti 2012 —
2019

Keski-
KAYTTOKATE % 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo
Tapaus 55 % 3,4 % 7,0 % 5,6 % 9,2 % 10,1 % 10,5 % 87%| 7.5%
Factor Nova -0,8 % 1,7 % 3,9% 2,3% 4,3 % 3,4 % 3,8% 26%| 27%
Woltti Group 10,3 % 10,6 % 11,1 % 12,8 % 13,2 % 11,1 % 11,4 % 4,1 %] 10,6 %
Lataamo Group 7.2% 3,7% 2,4 % 2,7% 3.7% 7.3% 8,2 % 4,4 %] 50%
Roof Productions 7.7 % 2,0 % 0,9 % 4,5% 4,7 % 4.4 % 8,8 % 4,7 %
Sisters & Company 4,3 % 3,6 % 51 % 0,5% 8,8 % 6,8 % 5,7 % 4,6 %] 4,9%
Markkinointiosakeyhtio i2 0,6 % 5,2 % 2,1 % 3,6% 3,1% 2,3% 1,7% 1,7%| 25%
Management Events Studio -2,9 % 1,2 % 0,2 % 2,3 % 7,0 % 5,3 % -6,3 % 1,7%| 1.1%
Keskiarvo 4,0 % 3,9 % 41 % 43 % 6,7 % 6,4 % 55 % 40% 49%

Taulukko 6. Kateprosentin ohjearvot, mukaillen (Salmi 2012, 167.)

Kayttdkateprosentti = ohjearvo

Teollisuus 10-25%
Kauppa 2—-10%
Palvelu 5-15%

4.5 Liiketulosprosentti

Liiketulosprosentilla analysoituna kaikki vertailun yritykset ovat olleet keskimaarin vertai-
luajanjaksolla 2012 - 2019 kannattavia (kuva 9). Keskimaaraiset liiketulosprosentit ovat
tarkasteluajanjaksolla vaihdelleet valilla 9,8 — 1,1 prosenttia. Kokonaiskeskiarvo liiketulos-
prosenteissa on vertailujaksolla kaikkien yritysten valilla 4,5 prosenttia (taulukko 7). Hei-
kinmatti ym. (2017, 65) mukaan tyydyttavan tason ohjearvo vaihtelee viiden ja kymmenen

prosentin valilla (taulukko 8).
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Woltti Group on saavuttanut vuosina 2014 - 2018 hyvan yli 10 prosentin tulostason. Ta-
pauksella suhdeluku on ollut 5 - 10 prosentin valilla ollen vuonna 2019 8,6 prosenttia. Sis-
ters & Companyn liiketulos on ollut vuonna 2019 4,2 prosenttia ja muut ovat jaaneet alle
neljan prosentin. Tapaus ja Woltti Group ovat tasaisesti ylittaneet 6 prosentin tason. La-
taamo ja Sisters ovat paasseet myds hyvalle tasolle. Markkinointiosakeyhtio i2 on koko
joukon tasaisin ja vaatimattomin suorittaja. Marginaali ei ole ollut suurta, mutta toisaalta
vertailussa ei ole mydskaan miinusmerkkisia vuosia. Vuosi 2019 on ollut haastava ja vain
Management Events on pystynyt kasvattamaan tulosprosenttia. Heilla on alla edellisen

vuoden -6,3 prosentin liiketulos. (taulukko 7)

Liiketulosprosentti 2012-2019
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Kuva 9. Liiketulosprosentti 2012 - 2019.

Taulukko 7. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten liiketulosprosentit 2012 — 2019

Keski-
LIIKETULOS % 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo
Tapaus 53 % 3,2% 6,9 % 55 % 9,1% 9,9 % 10,4 % 86%| 74 %
Factor Nova -0,8 % 1,6 % 3,8% 22% 4,2 % 34 % 3,7% 24 %| 2,6%
Woltti Group 92 % 9,9 % 10,1 % 12,2 % 12,5 % 10,5 % 10,8 % 3.2%] 98%
Lataamo Group 6,3 % 1,9 % 1,6 % -0,6 % 3,0% 6,8 % 7,7 % 3,8%] 3.8%
Roof Productions 7,6 % 1,9 % 0,6 % 4,3 % 4,3 % 42 % 8,7 % - 4,5 %
Sisters & Company 41 % 34 % 49 % 0,2 % 8,5 % 6,5 % 54 % 42 %| 47 %
Markkinointiosakeyhtio i2 0,6 % 5,0 % 2,0 % 3.2% 2,8 % 21% 1,5 % 1,4 %| 2,3%
Management Events Studio -2,9 % 1,2 % 0,2 % 2,3 % 7,0 % 5,3 % -6,3 % 1,7%| 1.1%
Keskiarvo 3,7% 3,5% 3,8% 3,7% 6,4 % 6,1 % 52 % 36% 45%
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Taulukko 8. Liiketulosprosentin ohjearvot, mukaillen (Heikinmatti ym. 2017, 65)

Liiketulosprosentin ohjearvo = Arviointikriteeri

yli 10 % Hyva
5-10% Tyydyttava
alle 5% Heikko

4.6 Omavaraisuusaste

Kun vertaillaan yritysten omavaraisuutta, hajonta on suurta. Ne yritykset, joilla omavarai-
suusaste on ollut korkea, ovat saaneet pidettya sen korkealla (kuva 10). Vertailun yrityk-
sien vertailujakson omavaraisuusasteen keskiarvot sijoittuvat 70,2 ja 13,7 prosenttiyksikon
valille. Kokonaiskeskiarvo on vertailujaksolla kaikkien yritysten valilla 38,2 prosenttia (tau-
lukko 9). Leppiniemen ja Kykkasen (2013, 169) mukaan tyydyttdva omavaraisuusaste si-
joittuu 20 ja 40 prosentin valiin (taulukko 10).

Woltti Groupilla on ollut joka vuosi hyva omavaraisuusaste ja se on saavuttanut lahes 80
prosentin tason. Vuonna 2019 koko vertailujoukon heikoin omavaraisuusaste on ollut Ma-
nagement Events Studiolla ja muilla yrityksilld omavaraisuusaste on ollut tasoa tyydyttava
(kuva 10).

Omavaraisuusaste 2012-2019
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Kuva 10. Omavaraisuusaste 2012 - 2019.

Taulukko 9. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten omavaraisuusaste 2012 — 2019
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Keski-

OMAVARAISUUSASTE 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo

Tapaus 289% 268% 326% 196% 229% 284% 398% 32,0%| 289%
Factor Nova 26 % 33 % 46 % 49 % 46 % 39 % 36 % 32%]| 38,5%
Woltti Group 70 % 72 % 62 % 68 % 62 % 71 % 78 % 78 %] 70,2 %
Lataamo Group 21 % 7% 7% 5% 20 % 34 % 31 % 31%| 19.8%
Roof Productions 27 % 55 % 50 % 59 % 61 % 48 % 51 % -1 50,2 %
Sisters & Company 43 % 53 % 64 % 27 % 43 % 69 % 46 % 25%| 46,2 %
Markkinointiosakeyhtio i2 28 % 36 % 45 % 41% 50 % 42 % 31 % 30 %] 37.8%
Management Events Studio 4 % 7 % 9 % 12 % 21 % 37 % 5 % 13 %) 13,7 %
Keskiarvo 38,2 %

Taulukko 10. Omavaraisuusasteen ohjearvot, mukaillen (Leppiniemi & Kykkanen 2013,
169.)

Omavaraisuusasteen ohjearvo = Arviointikriteeri

yli 40 % Hyva
20-40 % Tyydyttava
alle 20 % Heikko

4.7 Quick ratio

Vertailun yrityksien vertailujakson maksuvalmiuden quick ratio tunnusluvun keskiarvot si-
joittuvat lukujen 3,1 ja 1,1 valille. Kokonaiskeskiarvo vertailujaksolla kaikkien yritysten va-
lilld on 2,1. (kuva 11; taulukko 11)

Leppiniemen & Kykkasen (2013, 171) mukaan yli numero yhden oleva tunnusluku on ta-

solla hyva (taulukko 12).
Woltti Group:in maksuvalmius on ollut huipputasolla koko vertailujakson ajan keskiarvolla

3,6. Factor Nova ja Sisters & Company ovat molemmat keskiarvolla 2,6. Lataamon kes-

kiarvo on ollut joukon pienin 1,1 yksikkéa (taulukko 11).
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Quick ratio 2012-2019
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Kuva 11. Quick ratio 2012 — 2019.

Taulukko 11. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten quick ratio 2012 — 2019

Keski-
QUICK RATIO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo
Tapaus 1,7 2,2 2.1 1,5 1,5 1,7 1,9 2,0 1,8
Factor Nova 2,1 1,8 3,8 3,3 2,6 2,2 24 2,4 2,6
Woltti Group 3,1 34 2,8 3,0 3,0 3,5 52 47 3,6
Lataamo Group 1,1 0,9 1,0 0,9 1,0 1,3 1,3 1,4 1,1
Roof Productions 1,3 2,8 2,3 3,0 2,6 2,0 2,0 - 2,3
Sisters & Company 2,7 2,7 3,7 1,6 2,1 4,2 1,6 2,0 2,6
Markkinointiosakeyhtio i2 1,3 1,9 1,7 1,6 1,7 1,5 1,2 1,2 1,5
Management Events Studio 1,5 1,5 2,0 1,4 1,4 1,6 1,0 1,1 1,4
Keskiarvo 2,1

Taulukko 12. Quick ratio tunnusluvun ohjearvot mukaillen (Leppiniemi & Kykkanen 2013,
171.)

Quick ratio ohjearvo Arviointikriteeri
yli 1 Hyva

0,5-1 Tyydyttava
alle 0,5 Heikko

4.8 Henkilostokulut suhteessa liikevaihtoon

Vuosien 2012 - 2019 valilla vertailun yritysten henkilostokulut suhteessa liikevaihtoon ovat
nousseet vuoden 2012 18 prosentista vuoden 2019 22 prosenttiin. Yrityskohtaiset henki-

I6stdkulujen vertailujakson keskiarvot sijoittuvat lukujen 8 ja 35 prosentin valille. Kokonais-
keskiarvo vertailujaksolla kaikkien yritysten valilla on 20 prosenttia (kuva 12; taulukko 13).
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Markkinointiosakeyhtio i2:sen kohdalla muutos on ollut koko joukon suurin 15 prosentista
45 prosenttiin. Tapauksella suhdeluku on ollut viiden prosentin luokkaa vuoteen 2017
saakka, jonka jalkeen kasvu on ollut huomattavaa. Factor Novalla, Lataamolla ja Roof:illa
henkildstokulut ovat olleet 15 ja 25 prosentin valilla. Woltti Groupin henkiléstokulut ovat
suhteessa pienentyneet liikevaihtoon nahden vuoteen 2017 saakka, jonka jalkeen ne ovat
kadantyneet kasvuun. Sisters & Companylla ja Management Event Studiolla henkildstoku-
lut ovat suhteessa pienentyneet liikevaihtoon koko tarkkailujakson ajan (kuva 12; taulukko
13)

Henkilostokulut/liikevaihto
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Kuva 12. Henkilostokulut suhteessa liikevaihtoon 2012 - 2019.

Taulukko 13. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten henkilostokulujen suhde likkevaihtoon

2012 - 2019
HENKILOSTOKULUT/ Keski-
LIIKEVAIHTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo
Tapaus 6 % 6 % 6 % 6 % 6 % 6 % 15 % 17 % 8%
Factor Nova 17 % 15 % 16 % 15 % 17 % 19 % 18 % 18%| 17 %
Woltti Group 22 % 20 % 21% 16 % 17 % 14 % 16 % 19%| 18%
Lataamo Group 12 % 18 % 20 % 18 % 20 % 21 % 20 % 26 %l 19%
Roof Productions 26 % 26 % 21% 20 % 19 % 17 % 18 % 1 21%
Sisters & Company 14 % 14 % 14 % 18 % 1% 12% 14 % 9%| 13 %
Markkinointiosakeyhtio i2 15 % 25% 31% 37 % 37 % 41 % 47 % 45%] 35%
Management Events Studio 34 % 25 % 32 % 25 % 26 % 22 % 25 % 23 %) 26%
Keskiarvo 18 % 19 % 20 % 19 % 19 % 19 % 21% 22% 20%
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4.9 Ulkopuoliset palvelut suhteessa liikevaihtoon

Vuosien 2012 - 2019 valilla vertailun yritysten ulkopuoliset palvelut suhteessa lilkevaih-
toon ovat laskeneet vuoden 2012 51 prosentista vuoden 2019 44 prosenttiin. Yrityskohtai-
set ulkopuolisten palveluiden keskiarvot sijoittuvat lukujen nollan ja 62 prosentin valille.

Kokonaiskeskiarvo vertailujaksolla kaikkien yritysten valilla on 48 prosenttia. (taulukko 14)

Management Events Studio ei sisallyta kirjanpitoon ulkopuolisia palveluita juuri ollenkaan,
kun taasen Sisters & Company kayttaa lahes 70 prosenttia liikevaihdosta ulkopuolisten
palveluiden ostoon. Markkinointiosakeyhtio i2 on vahentanyt ulkopuolisten palveluiden
kayttda voimakkaasti 47 prosentista 17 prosenttiin. Woltti Groupilla palveluiden kayttdé on

tasaisesti vaihdellut 44 ja 54 prosentin valilla (kuva 13; taulukko 14).

Ulkopuoliset palvelut/liikevaihto
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Kuva 13. Ulkopuoliset palvelut suhteessa liikevaihtoon 2012 - 2019.

Taulukko 14. Vertailun tapahtumatuotantoyritysten ulkopuolisten palveluiden suhde liike-
vaihtoon 2012 — 2019

ULKOPUOLISET Keski-
PALVELUT/LIIKEVAIHTO 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 arvo

Tapaus 70 % 63 % 68 % 70 % 52 % 52 % 61 % 57 %) 62%
Factor Nova 65 % 64 % 59 % 63 % 57 % 57 % 59 % 57 %| 60%
Woltti Group 45 % 46 % 44 % 52 % 45 % 54 % 44 % 53%| 48 %
Lataamo Group 60 % 55 % 60 % 39 % 57 % 51 % 56 % 52%| 54 %
Roof Productions 55 % 58 % 70 % 69 % 69 % 74 % 61 % -l 65%
Sisters & Company 67 % 70 % 67 % 69 % 72 % 74 % 70 % 74%| 70%
Markkinointiosakeyhtio i2 47 % 33 % 32% 29 % 23 % 1% 10 % 17%| 25%
Management Events Studio 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 3 % 0 % 0 % 0%
Keskiarvo 51 % 49 % 50 % 49 % 47 % 47 % 45 % 44% 48 %
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5 Haastattelut: Miksi tapahtumamarkkinointiala on muuttunut 2012 -
2019

5.1 Tutkimusmenetelmat, haastateltavat henkilot

Tavoitteena oli ymmartaa syvemmin tapahtuma-alan toimintaymparistossa tapahtuneita
muutoksia ja kehityssuuntia. Oikean ja riittdvan tarkan kuvan saamiseksi muutoksien tar-
kasteluun haastattelun nakokulmiksi valittiin nelja eri nakokulmaa tapahtumamarkkinoin-
tialaan. Ensimmaisena ndkdkulmana haastatteluissa oli loppuasiakkaan perspektiivi, hen-
kild, joka ostaa tapahtumatuotantopalveluita sdanndllisesti tuotantoyrityksilta. Toisena na-
kokulmana oli tapahtumatilan tuottajan nakemys. Han on henkild, joka vuokraa tapahtu-
matilaa, mutta tarjoaa myds lisdpalveluina tuotantopalveluita loppuasiakkaille. Kolmantena
nakokulmana oli tapahtumatekniikka yritys, joka toimii yhtena merkittdvana osatekijana ta-
pahtumissa. Neljantena nakokulmana haastattelussa oli tapahtumamarkkinointyritys, joka

tuottaa loppuasiakkaille tilaisuuksia (kuva 14).

Loppuasiakas

Tapahtumatila ————3  Tapahtumamarkkinointiala k— Tapahtumatekniikkayritys

Tapahtumamarkkinointiyritys

Kuva 14. Tapahtumatuotantoalan toimintaympariston muutosten tarkastelun nakékulmat

Loppuasiakkaana haastateltiin Autoalan Keskusliitto ry:n toimitusjohtaja Jari Ketolaa. Ke-
tola jarjestaa autoalan suurinta B2B tapahtumaa, joka on nimeltdan AKL Summit. Toisena
haastateltiin Sanoma Media Finland B2B markkinointipaallikkd Paivi Puotiniemea, joka
jarjestda Sanoman Get Tomorrow B2B tapahtuman. Molemmat tapahtumat ovat ammatti-
laisseminaareja ja ndkemyksensd muunlaisista tapahtumista esim. henkiléstotapahtu-

mista on rajattu pois.

32



Jyvaskylan Paviljonki Oy:sta haastateltiin tilavarauksista ja tapahtumien tuotannosta vas-

taavaa tapahtumatuottaja Milja Korhosta.

Tapahtumamarkkinointiyrityksen nakdkulmia raottivat Idea ja Tuotanto Wolt Oy:n tapahtu-
matuottaja Jukka Makela, Factor Nova Oy:n hallituksen puheenjohtajaa Pekka Soini seka

Markkinointiosakeyhtio i2:sen osakas ja avainasiakaspaallikkd Kari Tamminen.

Tapahtumatekniikan ndkékulmaa valottivat RMC Light & Sound Oy:n myynnista ja tuotan-
nosta vastaavaa avainasiakaspaallikkéa Johanna Haapajarvi seka Sound Enginen omis-

taja Erkki Castrén, joka vastaa yritystoiminnan johtamisesta, myynnista ja tuotannoista.

5.2 Loppuasiakkaan ndkokulma

Kun me haluamme kertoa kohderyhmalle asiasta B2B -viestinnan ja -markkinoinnin lisaksi
laajemmin ja syvemmin, silloin tapahtumat ovat meilla yksi toimiva keino vaikuttaa. (Puoti-
niemi 3.6.2019.)

Loppuasiakkaan mukaan tapahtumat koetaan tarkeaksi keinoksi vaikuttaa kohderyhmaan,
kun halutaan kertoa laajemmin ja syvemmin omasta viestista. Aluksi on mietitty viesti ja
sille on valittu kohderyhma, oleellista on miettia vaikutus mita tapahtumalla halutaan
saada kohderyhmassa aikaiseksi. Markkinointiviestinnan keinovalikoimassa tapahtumat
ovat yksi elementti, jota tdydennetaan erilaisilla digitaalisilla ratkaisuilla. (Puotiniemi
3.6.2019.)

Tapahtumien tavoitteet asetetaan nykyaan tarkemmin ja tapahtumalle laaditaan oma visio
ja strategia, seka kohderyhman koostumukseen ja viestinnan sisaltédn panostetaan pal-
jon johtoportaasta lahtien. (Ketola 23.4.2019)

Saavutettuja tuloksia mitataan palautekyselyilla, vaikkakin brandiarvon mittaaminen heti
tapahtuman jalkeen koetaan haastavaksi. Kavijoilta keratyn palautteen avulla tulevia ta-
pahtumia kehitetdan osallistujakokemuksen maksimoimiseksi. Asiasisallon osuus on ko-
honnut juhlien kustannuksella: Enemman asiaa ja vahemman viihdetta. (Puotiniemi
3.6.2019; Ketola 23.4.2019.)

Tapahtuman merkityksellisyys, elamyksellisyys ja visuaalisuus ovat tarkeita ja niihin halu-
taan panostaa puhuttelevan sisallén ohella. Tapahtuman sisalté halutaan suunnitella niin
ettd yrityksen oma viesti ja dani tulevat kuulluksi, osallistujille halutaan tarjota sisalt6a,

josta on heille omassa tydssa hyotya. (Puotiniemi 3.6.2019.)
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Tapahtumatuotantoyrityksilta halutaan ideointikykya ja kokonaisvaltaista palveluntuottajan
roolia, joka ymmartaa uusimmat ja kiinnostavimmat tavat esitelld asioita. Luotettavuus,
asiakkaan liiketoimintaymmarrys, luova sisallén tuotanto, visuaalinen elamyksellisyys,
joustava palvelu, kokemus miten F2F tapahtuman konsepti toteutetaan toimivaksi koko-
naisuudeksi, draaman kaaren rakentaminen, tekniikan tuotannon nykyaikainen osaaminen
seka loppuasiakkaan oma ty6ajankaytdn saastd nousivat asiakkaiden haastatteluissa
esille. (Puotiniemi 3.6.2019.)

Ammattimaiseen ostamiseen halutaan loppuasiakkaiden puolelta panostaa, niin etta ta-
pahtuman tavoitteet on loppuun asti mietitty. Tuotantoyhtidlle 1ahetettava tarjouspyynto on
laadukas ja silld voidaan olettaa saavan laadukkaita tuotantotarjouksia. Kilpailutus on tar-
keda, mutta ihan joka tapauksessa sita ei koeta tarkoituksenmukaiseksi, myoés kumppa-

nuusajattelu yhteistydverkostossa koetaan tarkeaksi. (Puotiniemi 3.6.2019.)

Tapahtumien viestinnalla haetaan monikanavaisesti nakyvyytta kaikkialla missd oma koh-
deryhmakin lilkkkuu, myés niiden osalta, jotka eivat osallistu tapahtumaan. Tapahtumien

maara ei ole vahentynyt vaan laatuun on panostettu. (Puotiniemi 3.6.2019.)

Vaikutteita ja ideoita haetaan niin kotimaisista megatapahtumista, kuten Slush ja Nordic
Business Forum, kuin myds kansainvalisista tapahtumista. Tapahtumilla haetaan suoma-

laisille jarjestdjille myds kansainvalista nakyvyytta. (Ketola 23.4.2019)

5.3 Tapahtumatilan nakokulma

Palveluja on tuotteistettu ja nyt myydaan valmiita malleja ja konsepteja, seka valmiiksi mie-
tittyja tuotteita. Asiakkaat haluavat helppoa ostamista ja ne eivat tee itse niin paljon vaan
he ulkoistavat tapahtumien tuotannon. Toisena huomiona voisi sanoa, etta nykyaan tek-
niikkaan kaytetaan aiempaa enemman rahaa. (Korhonen 30.4.2019.)

Jyvaskylan Paviljongin tuottajan Milja Korhosen mukaan alalla tapahtunut muutos on ollut
suuri niin tapahtumien sisallén kuin asiakaspalvelun muutoksen osalta. Yksi suurimpia
muutoksen tekijoitd on ollut tapahtumien elamyksellisyyden lisdantyminen: Jarjestajat ha-
luavat tehda ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia tilaisuuksia. Enaa ei riitd perusfakta ja asia-
sisaltd, vaan asia pitdd saada hienosti esitettya niin ettd se on mieleenpainuva ja muista
erottuva. (Korhonen 30.4.2019.)

Paviljongissa on muutettu asiakaspalvelua perinteisesta tila- ja ravintolapalveluiden myyn-

nista kokonaisvaltaisempaan tapahtuman ideoimiseen ja tuottamiseen. Koska asiakkaat

haluavat helpompaa ostamista on talon tarjoamia palveluita tuotteistettu valmiiksi pake-
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teiksi. Taman johdosta nykyaan on tarjolla enemman valmiita ratkaisuja, malleja ja kon-
septeja, seka tuotteita, joita voidaan nopeasti ja helposti tarjota asiakkaalle. (Korhonen
30.4.2019.)

Jyvaskylan Paviljonki operoi suurimmalta osin suoraan loppuasiakkaiden kanssa, eika ta-
pahtumatuotantoyrityksia ei ole juurikaan mukana tuotannoissa. Paviljongista suositellaan
asiakkaalle ulkopuolista tuotantoyhtiéta silloin kun alkukartoituksessa havaitaan, etta asi-
akkaalla on vahan tuotantokokemusta ja heidan kaytettavissa oleva oma aikaresurssi on
pieni. Mydskin niissa tapauksissa, kun asiakkaalla on vahan ideoita tai halu uudistaa ta-
pahtumaa voimakkaasti, niin silloin talosta suositellaan ulkopuolisen tapahtumatuotanto-
yrityksen kayttamista. Hyvin usein vakioasiakkaat toteuttavat vuotuiset tapahtumansa sa-
man tyyliselld konseptilla vuodesta toiseen ja muutokset ovat Iahinna kosmeettisia. (Kor-
honen 30.4.2019.)

Muutos, joka Paviljongilla on havaittu on se, ettd asiakkaat ulkoistavat tapahtumantuotan-
noista tiettyja osia, joita ovat itse aiemmin hoitaneet. Esimerkiksi talon hallinnassa oleva
digitaalinen osallistujien ilmoittautumisjarjestelma on useissa tapahtumissa kaytossa sen
sijaan etta asiakas pitéisi itse kirjaa ilmoittautuneista vieraista. Paviljongin yhteistydver-
kostot ovat laajentunut kattamaan laajemmin erilaisia ostopalveluita tapahtumien ja tilan

decoraatiosta aina sisalléntuotantoon asti. (Korhonen 30.4.2019.)

Korhosen mukaan tekniikan osuus tapahtumissa on kasvanut huomattavasti. Varsinkin
kuvatuotantojen tuoman liilkkuvan kuvan projisointien ja visuaalisten mediapintojen lisaan-
nyttya. Naistd johtuen Korhosen mukaan tekniikkaan kaytetdan aiempaa paljon enemman
rahaa kuin aiemmin. Paviljongilla on omaa tapahtumatekniikkaa ja sitéa varten kayttéhenki-
I6kuntaa normaalia arkipaivaista seminaarikayttd6a varten, mutta isoissa tilaisuuksissa kay-
tettéava laajempi tekniikka hankitaan alihankkijoilta tapauskohtaisesti. (Korhonen
30.4.2019.)

Korhonen kuvailee digitalisaation tuomaa muutosta seuraavasti: "Jos ennen tapahtuma
alkoi siita, kun astuttiin sisdan ja lahdettiin pois, niin nykyaan hyva tapahtuma hyédyntaa
markkinointiviestinnallisen puolen ennen ja jalkeen tapahtuman. Voidaan sanoa, etta ta-
pahtuman varsinainen eldma on monikanavaisen tiedottamisen ja sosiaalisen media ansi-
osta pidentynyt tapahtumatilan lisaksi nettiin, ihmiset halutaan saada kommentoimaan ja

jakamaan kuvia tapahtumasta netissa.” (Korhonen 30.4.2019.)
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Kilpailutuksen onnistumisessa koetaan Paviljongissa tarkeaksi se, ettd ostaja on ammatti-
taitoinen ja pystyy vertailemaan tasapuolisesti saamiaan tarjouksia. Tapahtumatilojen tar-
jouksiin sisaltyy paljon eri asioita ja niiden kustannusten takia tarjousten vertailu on asiak-
kaille usein hankalaa. (Korhonen 30.4.2019.)

Paviljongissa ollaan positiivisin mielin silla kaiken kaikkiaan tapahtumat ja messut koetaan
tulevaisuudeltaan elinvoimaisena, vahvana ja eldvana kohtaamismediana sahkdisten me-
dioiden rinnalla. (Korhonen 30.4.2019.)

5.4 Tapahtumatekniikkayrityksen nakokulma

Tana paivana juhlien ja henkildstotapahtumien rooli véhentynyt ja vastaavasti on menty
enemman asiakastilaisuuksien puoleen. Ylipaataan ala on ammattimaistunut todella voi-
makkaasti. Enda kukaan ei tule tekemaan téita roudarina vaan tydntekijat opiskelevat ja
niilla on korkea ammattitaito ja palvelu on ammattimaistunut. (Haapajarvi 29.3.2019.)

Tapahtumatekniikkayrityksien maara on lisdantynyt ja kasvaneen tarjonnan myata kilpailu
niiden valilla on kiristynyt. Usean tekniikkayrityksen uran alku on musiikin, klubikeikkojen
ja livetapahtumien puolella, josta on ajan my6ta kasvettu yritystapahtumien puolelle. Osa
yrityksista on erikoistunut padosin musiikki, konsertti- ja festivaalituotantoihin ja osa yritys-

tapahtumapuolelle ja muutamat isot tekevat molempia. (Haapajarvi 29.3.2019.)

Koska investoinnit tekniikkayrityksissa ovat mittavia. Niisséd on usein kyse kymmenista ja
sadoista tuhansista euroista, tekniikkayritykset joutuvat pohtimaan tarkasti tehdessaan in-
vestointipaatoksia mille kohderyhmalle liiketoiminta suunnataan. Yritystapahtumissa tarvi-
taan siisteja valo- ja danikalustoja, tarkkoja led-nayttdja seka laajakuvatuotantoja, 4K vi-
deotykkeja linssisarjoineen ja kuva-ajojarjestelmineen. Festivaaleilla tarvitaan mobiilila-
voja, massiivisia maaria valokalustoa ja led-seinaa, grafiikkamiksereitd, seka ison ulkotilan
kattavia danentoistojarjestelmia. Jarjestelmat eivat valttdmatta ole sopivia puolin ja toisin.
(Haapajarvi 29.3.2019.)

Kalustoinvestoinnit digitaalisen video- ja liikkkuvan kuvan tekniikkaan ovat kalleuden ja ke-
hitysnopeuden kannalta olleet haaste yrityksille. Tekniikkalaitteiston maara yritystapahtu-
missa on lisdantynyt visuaalisen elamyksellisyyden my6ta voimakkaasti ja muutos on ollut
nopeaa. Tapahtumien tekniikkabudjetit ovat kasvaneet, mutta kiristynyt kilpailu on toi-
saalta heikentanyt kannattavuutta. Haasteena on koettu mydés laadukkaan esitysmateriaa-
lin puute ja tekniikkayritykset ovatkin kehittaneet taman takia liilketoimintaansa visuaali-
seen sisallontuotantoon. Visuaalisen sisallontuotannon osaamista on myos monella ta-

pahtumatuotantoyrityksella. (Castrén 17.5.2019).

36



Messukeskus -kokoluokan seminaarit (yli 2000 henked) ovat lisdantyneet, mutta tilavari-

aatiota siind kokoluokassa pk-seudulla ei juurikaan ole. (Haapajarvi 29.3.2019.)

Vuosikymmenen 2010 alussa oli vain yksi tekniikkayritys, joka tarjosi messukeskustason
isoihin tapahtumiin videotekniikkaa. Vuonna 2019 niitd on jo useita ja nain asiakkailla on
erilaisia vaihtoehtoja tarjolla. Megatapahtumat kuten Slush ja Nordic Business Forum ovat
tosin jo niin isoja tapahtumia, ettd kenenkdan suomalaisen tekniikkayrityksen kalusto ei
yksistdan aivan riitd niiden toteuttamiseen vaan naissa tapahtumissa on yleensa useampi

tekninen toteuttaja. (Haapajarvi 29.3.2019.)

Leasingrahoituksesta on tullut tekniikkayritysten yleinen tapa rahoittaa investoinnit perin-

teisen tulorahoituksen tai osamaksukaupan sijaan. (Castrén 17.5.2019.)

Alan koulutuksen ansiosta tapahtuma-ala on ammattimaistunut, teknikot ovat erikoistu-
neet ja palvelutaso on kohonnut. Esitystekniikka digitalisoituu ja kehittyy huimaa vauhtia ja
markkinoille tulee jatkuvasti uusia laitteistoja mm. led-teknologian kehittyessa. Kuvatuo-
tanto puoli on kehittynyt todella vauhdikkaasti ja laitteiden kaytto vaatii jatkuvaa kouluttau-
tumista. Muutos on vaatinut ammattitaitoisen henkilokunnan rekrytointia. Ala haluaa kehit-
tya myos sisaisesti ja yhdenmukaistaa toimintaa myos asiakkaiden suuntaan. (Haapajarvi
29.3.2019.)

Talouden suhdannevaihtelut nakyvat kysynnan muutoksina myos tekniikkayrityksissa,
jotka ovat keskittyneet yritystapahtumien tekniseen tuotantoon, kun taas kuluttajatapahtu-
mien puolella vaihtelu ei ole niin suurta. Tekniikkayritysten ja asiakkaiden valisiin asiakas-
suhteisiin vaikuttavat luottamus tuttujen henkildiden ammattitaitoon seka henkildkemiat,

se kenen kanssa on aiemmin tottunut toimimaan. (Haapajarvi 29.3.2019.)

Tekniikkayrityksissa koettiin, etta kilpailutukset eivat olisi juurikaan lisdantyneet, mutta asi-

akkaiden ostamisen ammattitaito on koko aika kasvanut. (Haapajarvi 29.3.2019.)

5.5 Tapahtumatuotantoyrityksen nakékulma

Tapahtuma on enaa harvoin yksittdinen tapahtuma tai toimenpide, vaan tapahtuma on osa
jotain laajempaa kokonaisuutta, jossa muiden kanavien ymmartadminen ja osaaminen on
tarkeassa asemassa. Se suunta mihin me olemme koko aika menty, on ettd me ei olla pel-
kastaan tapahtumatuotantoyhtié vaan me olemme markkinointiyhtié. (Makela 29.4.2019.)

Tapahtumatuotantoyritysten liiketoiminta on muuttumassa liiketoiminnaltaan tuotantoyhti-

Osta mainostoimistojen suuntaan. He myyvat loppuasiakkaille tuotantopalveluiden lisaksi
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enenevissa maarin tapahtumien visuaalista sisaltéa. Tapahtumaan liittyvia ennakkoval-
misteluja on enemman ja alkutuotanto kestaa nykyaan pidemman ajan. Tapahtumien tuo-
tannon projektihallinta ja tuotantoty6t ovat vain yksi osa yritysten palveluvalikoimaa, av-
tuotannon, messutuotannon ja sisalldnsuunnittelun ja muun tuotannon lisaksi. Videon ja
likkuvan kuvan sisalldntuotannot ovat sosiaalisen median kaytdn lisdantymisen takia ol-

leet muutoksen ajureina. (Makela 29.4.2019.)

Tapahtuma on loppuasiakkaille enda harvoin yksittainen tapahtuma ja toimenpide, vaan
tapahtumista on tullut yksi osa laajempaa markkinointiviestinndn monikanavaista kokonai-
suutta. Tuotantoyhtidille erilaisten markkinointiviestinta kanavien ymmartaminen ja koko-
naisuuden hallitseminen ovat kokonaisvaltaisen palvelun kannalta tarkeassa asemassa.
Tapahtumien olomuoto on muuttunut, kun muut mediat ovat tulleet tapahtuman rinnalle.
Toisaalta markkinointiviestinta on mennyt siihen, etta jarjestajalla on useita muitakin vaih-
toehtoja kuin perinteisen tapahtuman tekeminen. Usein tehddan tapahtuma, jotta saadaan
uutta materiaalia viestintdan ja niin sanottua "p6hinaa” digitaalisiin kanaviin. (Makela
29.4.2019.)

Tilaisuuksista on tullut enemman asiasisaltdisia, olivat ne sitten juhlia tai vakavia tilaisuuk-
sia. Asiapainotteisten seminaarien maara on kasvanut huomattavasti ja henkildstétapah-
tumien maara on vahentynyt. Digitaaliset sovellukset ovat tulleet osaksi tapahtumia, aa-
nestykset, some, striimaukset, palautekyselyt ja puhujien esittdmien kuva- ja tekstiesitys-

ten jakaminen ovat osa nykyaikaista tapahtumaa. (Soini 29.3.2019.)

Ala on syklinen, suhdanneherkka ja liiketoiminnan ennustaminen on hankalaa. Suomen
ulkomaankaupan merkitys ndkyy koko alan volyymissa, kuten myds loppuasiakkailla ole-
vat taloudelliset tai imagoon liittyvat haasteet. Esimerkiksi yt-neuvottelut yrityksessa ai-
heuttavat valittomasti vahennyksia heidan jarjestamissa tapahtumissa. Tapahtumamarkki-
nointiyritykset pyrkivatkin saamaan asiakkaita useilta eri toimialoilta ja hajauttamaan asia-
kasriskia. Talla estetaan se, etta ei oltaisi yhden toimialan suhdannevaihteluiden varassa.
(Makela 29.4.2019; Soini 29.3.2019.)

Asiakassuhteet perustuvat luottamukseen ja pidempia sopimuksia tehddan vahan, sitovia
yksinoikeudellisia vuosisopimuksia ei alalla luoda ollenkaan. Loppuasiakkaiden toteutta-
missa kilpailutuksissa valitaan joukko tuotantoyhtidita, joiden palveluja kaytetdan tapaus-
kohtaisesti. (Soini 29.3.2019.)
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Kilpailutukset ovat tuotantoyhtidille erittain ty6laita toteuttaa, mutta ne koetiin hyddyllisiksi
varsinkin silloin kun kohteena on iso kauppa tai merkittava loppuasiakkuus. Liikevaihdol-
taan pienet tuotantoyritykset ovat yleensa poissuljettuja isoista kilpailutuksista ja heilla on-

kin oma markkina pienempien tilaisuuksien tuottamisesta. (Tamminen 15.5.2019)

Tuotantoyritysten mukaan loppuasiakkaat ovat tulleet vaativimmiksi ja ne ymmartavat si-
séaltdjen merkitysta paljon enemman kuin ennen. Iso asia ei ole se onko rahaa enempi vai
vahempi, vaan nykyaan tarkastelun kohteena on se, miten raha kaytetaan ja mita silla voi-
daan saada aikaiseksi. Ennen asiakkaille riitti ymparipyoreammat tarjoukset, mutta nyt tar-
jouksissa kustannukset eritellaan hyvin tarkkaan, on se sitten tuotantoyhtion tyota tai ulko-

puolista tekniikkaa. Asiakas haluaa tietdd mita se silla rahalla saa. (Tamminen 15.5.2019)

Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa erdat loppuasiakkaat vaativat tuotantotoimistoilta taydel-
lista l1apinakyvyyttd. Oman tyon osuus erotella tarkasti ja kilpailutetut alihankinnat lapilas-
kutetaan. (Makela 29.4.2019.)

Makelan (29.4.2020) ja Tammisen (15.5.2019) mukaan tapahtuma-ala on ammattimaistu-
nut, koulutettua ja osaavaa henkildkuntaa halutaan palkata, mutta vaakakupissa painavat
alan kausiluonteisuus, palkkaukseen liittyva riskienhallinta seka ennakoimattomat ja no-
peat muutokset loppuasiakkaiden tarpeissa. Tuotantoyhtididen liiketoiminta-alueiden ky-
vykkyysvajetta ja kausivaihteluita tdydennetdan alihankintaverkostoa ja freelancereita

hyodyntamalla.

Tapahtumatuottajien mukaan loppuasiakas ei aina valttamatta tieda mita se todellisuu-
dessa tarvitsee, silloin oleellista on se, ettd tapahtumantuottaja on ammattilainen ja perilla
siitd mita ostava asiakas voisi tarvita ja osaa tarjota sopivia vaihtoehtoa. (Tamminen
15.5.2019)

Tuotantoyritysten mukaan tapahtuma-alan yritysten liiketoimintaa pyritaan jatkuvasti kehit-
tamaan ja paasta alaa vaivanneesta harrastemaisuudesta kohti ammattimaisesti johdettua
liketoiminta tapaa. Tuotantoyritysten henkildmaarien kasvun my6ta erilaisten lakien ja
saadoksien velvoitteet vaikuttavat yritystoimintaan ja ndma seikat tulee ottaa huomioon

liketoimintaa kehittdessa. (Tamminen 15.5.2019)

Tapahtumatuotantoyritykset kokevat mainostoimistojen ohella kilpailijaksi loppuasiakkai-
den oman sisaisen tapahtumatuotannon. Talloin loppuasiakkaan yritysjohdolle ei valtta-
matta synny selkeda kasitysta tapahtuman todellisista tuotantokustannuksista eli vertais-

kustannuksesta. Mitd vastaava tyd maksaisi ostettuna ulkopuoliselta tuottajalta ja samaan
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aikaan yrityksen oma tydntekijan tekee yritykselle tulosta omassa varsinaisessa tyétehta-

vassaan, johon hanet on taloon palkattu. (Soini 29.3.2019.)

Tuotantoyhtidissa uskotaan vahvasti tapahtumamarkkinoinnin voimaan ja koetaan etta ta-

pahtumien arvo ja merkitys on hyvin tunnistettu loppuasiakkaiden puolella.
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6 Pohdinta

Pohdintaluku sisaltaa pohdinnan tyon onnistumisesta, luotettavuudesta, jatkotutkimusai-

heista sekd oman oppimisen ja kehittymisen arvioinnin.

6.1 Vertailuun valittujen yritysten lilkevaihdon suhde Suomen kansantalouden ke-

hitykseen

Tutkimusjakso alkaa vuoden 2012 alusta ja paattyy vuoden 2019 loppuun. Vertailun tulok-
sen todetaan, etta tapahtumamarkkinointyrityksien liiketoiminnan volyymit ovat kolminker-
taistuneet kahdeksan viimeksi paattyneen tilikauden aikana. Toimijoiden kannattavuu-
dessa on suuria eroja isojen ja pienempien yritysten valilla. Kaikkien yrityksien ja kaikkien
vertailuajankohdan valilla tilikauden voiton keskiarvon ollessa 3,6 prosenttia (taulukko 4).
Kaikki yritykset ovat sailyttaneet positiivisen kayttokatteen, jonka kokonaiskeskiarvo saa-
vuttaa yleisen palvelujen ohjearvon 5 prosentin alarajan (Heikinmatti ym. 2017, 64). Oma-
varaisuusasteen keskiarvo on tyydyttavalla 40 prosentin tasolla. Yrityksien rahoitusomai-
suus ja maksuvalmius ovat ohjearvoihin verrattuna tasolla hyva. Henkiléstékulut ovat ol-
leet keskimaarin 20 prosenttia liikevaihdosta ja ulkopuoliset palvelut noin puolet liikevaih-

dosta.

Suomen kansantalous oli viela vuonna 2012 talouskriisin jalkeisessa matalan kasvun vai-
heessa, jolloin bruttokansantuotteen volyymimuutos oli -1,4 prosenttia. Samalla vertailtu-
jen tapahtumamarkkinointiyritysten yhteenlaskettu liikkevaihto oli 21,5 miljoonaa euroa.
Taantuman hellittdessa talous alkoi piristya ja kasvu oli tasaista vuoteen 2015 saakka, jol-
loin BKT:n volyymin muutos oli ensimmaista kertaa tutkimusjakson aikana positiivinen +
0,5 prosenttia. Vuonna 2015 vertailun tapahtumamarkkinointiyritysten yhteenlaskettu liike-
vaihto oli noussut 35 miljoonaan euroon. Kasvu kiihtyi ja vuonna 2017 BKT:n volyymin
vuosimuutos ollessa jo + 3,3 prosenttia vertailun tapahtumamarkkinointiyritysten yhteen-
laskettu liikevaihto oli kasvanut 62,3 miljoonaan euroon. Vuonna 2018 bruttokansantuot-
teen volyymimuutoksen kasvu hiljalleen hiipui + 1,5 prosenttiin, seurattujen tapahtuma-
markkinointiyritysten yhteenlasketun liikevaihdon ollessa huipussaan 66,8 miljoonaa eu-
roa. Vuonna 2019 bruttokansantuotteen volyymimuutos laski edellisesta vuodesta ja oli +
1,1 prosenttiin. Vertailun tapahtumamarkkinointiyritysten yhteenlaskettu liikevaihto kaantyi
silloin laskuun ollen vertailujakson paatteeksi vuonna 2019 60,1 miljoonaa euroa. Tapah-
tumatuotantoala kasvaa ja supistuu kansantalouden kanssa samanaikaisesti. (kuva 16).
(Tilastokeskus 2020b; Patentti- ja rekisterihallitus. Virre. 2020.)
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BKT volyyminmuutos % ja liikevaihdot yhteensa 2012-2019
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Kuva 16. Bruttokansantuotteen volyyminmuutos (pylvaat) ja vertailussa mukanaolevien
tapahtumamarkkinointiyritysten yhteenlasketut liikevaihdot (viiva) vuosien 2012 — 2019 va-

lilla. (BKT:n volyymin muutos Tilastokeskus 2020b.)

6.2 Yrittajalahtoisesta toiminnasta kohti liiketoiminta lahtéiseen malliin

Tapahtuma-alalle on tullut pddomasijoittajia ja orgaanisen kasvun lisaksi kasvua on haettu
yritysostoilla sekd kansainvalistymisella. Yritysten omistusrakenteissa holdingyhtididen
kautta omistaminen on yleistynyt. Liiketoiminnan johtaminen on ammattimaistunut ja yri-
tysten johtoryhmiin on palkattu ammattitaitoisia yritysjohtajia. Alalla nayttaisi vaikuttavan
suuruuden ekonomia eli isoimmat palveluntarjoajat saavat varakkaimmat asiakkaat. Osa
yrityksista toimii kansainvalisilla markkinoilla. Tapahtumatuotantoyritykset ovat nousseet
arvoketjussa korkeammalle tarjoten kokonaisvaltaisemmin markkinointiviestinnan palve-

luita. Tuotantoyhtidista on tullut tapahtumatuotantokarjella varustettuja mainostoimistoja.

Ne tuotantoyritykset, jotka ovat ammattimaisesti johdettu ja joilla on vahvaa liiketoiminta-
osaamista ovat kasvattaneet kasvavalla markkinalla omaa markkinaosuuttaan seka kan-

nattavuuttaan huomattavasti ja tuottaneet omistajilleen varallisuutta.
Selvasti on havaittavissa, etta yrittajalahtdiset yritykset muuttuvat bisneslahtdisemmiksi ja

ammattimaista hallitustyota seka liiketoimintaosaamista tulee enenevissa maarin alalle.

Liiketoimintaosaamisen ja strategisen ajattelun merkitys kasvavalla ja suhdanneherkalla
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alalla on erityisen tarkeaa. Digitalisaation ja talouden muutoksista johtuvat suuret kysyn-
nan vaihtelut vaativat yrityksilta taloudellista varautuneisuutta seka nopeaa reagointiky-
kya. Ammattimaisesti johdettu ja taloudellisesti vakaassa asemassa oleva yritys on val-
miimpi ottamaan vastaan taloudellisia takaiskuja. Lyhyen taantuman yli paastdan vahvan
kassan avulla, eika yritys joudu heti kassakriisiin seka irtisanomaan kokeneita tydntekijoi-
tédan, vaan parjaa henkildkunnan tilapaisilla lomautuksilla. Eri toimialoilta olevat asiakkaat
takaavat myos sen, etta jos yhdelld toimialalla on vaikeaa niin toiset toimialat kannattele-
vat yrityksen lilkketoimintaa. Ne yritykset, joiden talous on ollut hyvassa kunnossa ennen
kriisia ovat myds paremmassa asemassa kriisin loputtua kuin ne, joilla on ollut jo ennen
kriisia taloudellisia vaikeuksia. Hyvassa taloudellisessa asemassa olevalle yritykselle ulko-
puolinen rahoitus on edullisempaa sekd helpommin saatavilla. Salmen (2012, 136.) mu-
kaan kasvuun, kannattavuuteen ja rahoitusasemaan eli taloudelliseen tulokseen tiivistyvat

lopulta kaikki yritystoiminnan tekijat.

6.3 Toimintaympariston muutokset

Kun tapahtumamarkkinointiyhtio ymmartaa jo varhaisessa vaiheessa toimintaymparis-
tossa tapahtuvat muutokset sekd uudet mahdollisuudet, se kykenee muokkaamaan omaa
strategiaansa ja hankkimaan yritykseensa sopivaa kyvykkyytta vastaamaan paremmin

asiakastarpeiden muutoksia.

Tapahtumissa merkityksellisyys, elamyksellisyys ja asiasisaltdé ovat kasvattaneet merki-
tysta. Tekniikan digitalisoiduttua ja teknologian kehityttya liikkuvan kuvan tuotantojen
osuus on kasvanut valtavasti. Tapahtumatekniikan suunnittelu koettiin monen taholta

haastavaksi ja suunnitteluun ja kaivattiin ulkopuolista apua.

Tapahtumista on tullut yksi monikanavaisen markkinointiviestinnan keino. Sosiaalisen me-
dian kasvun myota tapahtumista on tullut nakyvampia laajemmalle yleisolle, tapahtumien
elinikd on pidentynyt alkumarkkinoinnista itse tapahtumaan seka jalkimarkkinointiin. Kil-
pailu tapahtumien osallistujista on kiristynyt ja samalla kavijoista on tullut vaativampia si-

sallon suhteen.

Tapahtumilla on paljon kysyntaa ja niiden arvo on ymmarretty laajasti. Tapahtumien suun-
nitteluun panostetaan, niille asetetaan selkeampia tavoitteita ja saatuja hyotyja mitataan.
Tavoitteiden saavuttamiseen ja mittaamiseen Kiinnitetdan enenevissd maarin huomiota.
Tapahtumien hyvana puolena pidetaan sita, etta niissa voidaan viestia kohderyhmalle lop-

puasiakkaan asioista laajemmin ja syvemmin.
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Asiakkaiden tarpeet ovat muuttuneet ja tapahtumien sisalté on muuttunut sisaltdpainottei-
semmaksi. Tapahtumatuotannon merkittdvimmaksi osaksi on noussut asiakasymmarrys

ja luovuus, koska tapahtumista on tullut I1dheisempi osa markkinoinnin keinovalikoimaa.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Toimialavertailua voidaan pitda luotettavana, silla tilinpaatéstiedot ovat Patentti- ja rekiste-
rihallitukseen toimitettuja virallisia tilinpaatoksia. Vertailuun on otettu mukaan riittavan
monta yritysta ja riittavan pitkalta aikavalilta, jotka antavat riittavan laajan ja tarkan kuvan
alan kehityssuunnasta. Haastateltavien nakokulmia on riittavasti ja haastateltavat olivat
kokeneita ja heita oli tarpeeksi iso maara. Tutkimusaineistossa saavutettiin kyllaadntyminen

ja eri haastateltavien ndkemyksissa toistui samankaltaisuus.

Laskentataulukkoon voidaan lisata tulevien vuosien tilinpaatostiedot ja ndin saada tuoretta
ja ajantasaista informaatiota yritysten talouden muutoksista. Tutkimusta voisi jatkaa sa-

malla metodilla.

Mikali tutkimus uusitaan samalla menetelmalla tulokset ovat samanlaiset.

6.5 Jatkotutkimusaiheita

Jatkotutkimusaiheina nousi esille vuoden 2020 kevaalla Suomeen tullut koronaepidemia
ja sen aiheuttama tapahtumamarkkinointialan kysynnan supistuminen. Olisi mielenkiin-
toista selvittaa, miten tapahtuma-alan yritykset toimivat muuttuneessa tilanteessa ja mita
uusia palveluita tapahtuma-alalle tulee sen johdosta. Mielenkiintoista on myos ndhda jaa-
vatko verkko- ja virtuaalitapahtumat tulevaisuudessa markkinoille ja mitd muuta uutta

muuttunut tilanne tuo esille.

6.6 Oma oppiminen, kehittyminen ja arviointi

Syy miksi tahdoin opiskelemaan Haaga-Heliaan tradenomiksi, oli se, etta halusin yritta-
jana oppia syvallisemmin taloushallintoa, tulkitsemaan tilinpaatosta, tuloslaskelmaa ja ta-
setta. Osasta tdman tutkimuksen teoriaosuudesta sain opetusta koulussa, mutta oli myds

aihealueita, joihin paasin itsenaisesti tutustumaan opinnayttyota tehdessani.

Itse opinnaytetydn tekeminen prosessina oli minulle uusi, silld en ollut aikaisemmin tutki-
nut ja kirjoittanut samassa mittaluokassa. Aiheen teoriaosuus oli laaja ja mielenkiintoista
oppikirjallisuutta I6ytyi runsaasti. Tutkimustyon aikana I6ysin sisallani palavan tutkijasielun

ja itse tutkimuksen tekeminen oli todella antoisaa ja kiinnostavaa. Opin ty6ta tehdessani
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analyyttisempaa ajattelua ja syvallisempaa ymmartamista itse opinnaytetyon prosessia

kohtaan.

Tyo on laajempi kuin mita olisi tehtavan suorittamiseksi tarvittu. Aluksi tyo edistyi erittain
hyvin. Jouduin valilla pitdmaan pidempia tutkimustaukoja silla olen toiminut kahdessa
tydssa ja samaan aikaan tehnyt tutkimusta. T&ma on osaltaan hidastanut tutkimuksen te-
kemista ja valmistumista. Aihealueen laajuuden johdosta ja siita etta minulla ei ole ollut
syvallista taloushallinnon tyokokemusta halusin edetd omaa tahtiani. Aihealue laajuudel-
laan tosin yllatti ja tydn tekeminen kesti pidempaan kuin olin alkujaan suunnitellut. Aihe-
alueen rajauksella suppeammaksi olisi tyo ollut nopeammin tehtavissa. Tieteellinen kirjoit-
taminen oli minulle uusi asia ja se tuntui aluksi hankalalta. Onneksi minulla oli erinomai-

nen opinnadyttydn valvoja ja sain hanelta opastusta myos tassa asiassa.

Aihealueen johdosta opin paljon talouden analysoinnista ja tutkimusprojektin toteuttami-
sesta. Talla tydlla on ammatilliselle osaamiselleni jatkossa suuri merkitys. Olen esitellyt
valmista tutkimusta mukana olleille yrityksille seka muille tahoille ja heiltd saamani palaute

on ollut erittain kannustavaa.

Tutkimusaiheen alue rajautui luontevasti oman opiskelutavoitteen, tyOhistorian ja mielen-
kiintoni mukaan. Tutkimuksen tekeminen toi lisda tieto siita, kuinka laaja aihealue yritysta-

lous yleisesti ottaen on.

Tyon tavoitteena oli oppia analysoimaan tuloslaskelmaa ja tasetta, sekad nahda mika on
tapahtumatuotantoalan yritysten taloudellinen kehityssuunta ja mitka syyt ovat olleet muu-

tosten taustalla.

Tyo antaa mielestani selkean vastauksen tutkimuskysymykseen tapahtumamarkkinoin-
tialan kasvusta ja kannattavuudesta, seka syista, jotka ovat muutoksen taustalla. Tutki-
mukseni tulokset ovat vahvistaneet kasitystani siita, etta tapahtuma-ala kasvaa ja ne yri-
tykset, jotka panostavat liikketoiminnan kehittdmiseen kasvavat kannattavasti. Toimintaym-
pariston muutosten tarkkailua ja tutkimuksia saman aihealueen pohjalta voidaan jatkaa tu-

levaisuudessa samalla metodilla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset:

Toimintaymparisto:

Miten tapahtuma-ala on muuttunut
Minkalainen muutosnopeus on ollut
Onko toimijoiden maara muuttunut

Mitd muutoksia hinnoittelussa ja budjeteissa on havaittu

Asiakkaat:

Mitd muutoksia loppuasiakkaan tarpeissa on tapahtunut
Miten tapahtumien maara, koko ja budjetit ovat muuttuneet

Mika on kilpailutuksen merkitys (hyodyt ja haitat)

Tapahtumatuotannon kilpailutekijat:

Mita muutoksia tapahtumatuotannon fasiliteeteissa on tapahtunut
Mita muutoksia tapahtumatuotannon palveluissa on tapahtunut (arvoketju)
Mita muutoksia henkildéstén osaamisalueissa on tapahtunut (kyvykkyydet)

Mitka palvelut ovat tapahtumatuotantoyrityksen kasvun taustalla (kilpailuedut)

Tulevaisuuden nakymat:

Mitka ja miten sosiaalisen median seka teknologian kehitysaskeleet ovat muutta-
neet tapahtumia

Mita kyvykkyyksia tulevaisuudessa tarvitaan tapahtumatuotannoissa

51



