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Abstract

This thesis was commissioned by Ensto Oy, whose business field is manufacturing electri-
cal accessories and electrical installation accessories. Previously, exhibitions and other
marketing events have played a significant role in the business of the company. Due to the
COVID-19 pandemic, 80% of the budgeted exhibitions for 2020 were canceled or post-
poned. The purpose of this thesis was to make a proposal to the company about replacing
the exhibition encounters through digitalization for the next two years.

A central piece in the paper is the company’s existing showroom and its modernization for
utilization. The aim is to propose a digital meeting point that will reach a global audience in
a cost-effective and responsible way.

The theoretical framework of the thesis comprises of the customer experience and digitali-
zation, on which the significance of the exhibitions and alternative activities rely. The study
was conducted with the methods of qualitative research, more specifically theme interviews
and previous research material. In addition, the proposal for the further use of the com-
pany’s showroom was created separately and is only published internally.

The theoretical framework provided background information, themes and support, and as
an outcome, the idea for the result itself.

As a result, a proposal for the showroom’s upgradation was created. It is recommended to
upgrade the showroom space into a ready-to-use studio space where digital encounters
can be implemented easily, quickly and effortlessly. In addition, the company’s websites
would need further updating so that everyone could access the showroom regardless of
time and place. The new project enables a wide reach in a cost-effective and responsible
manner.
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1 JOHDANTO

Henkilokohtaiset kohtaamiset ovat merkittava osa monen yrityksen liikketoimin-
taa. Muutaman messupaivan aikana on mahdollista tavata lyhyessa ajassa

suuri maara potentiaalisia asiakkaita seka hoitaa olemassa olevia asiakassuh-
teita, esitella tuotteita ja palveluita. COVID-19-pandemian takia messutoiminta
ja muut kokoontumiset ovat viranomaisten ohjeistuksesta olleet pysahdyk-

sissa maaliskuusta lahtien. Tama tilanne on ajanut niin yritykset kuin tapahtu-
matuottajat miettimaan uusia ratkaisuja, miten kohdata asiakkaita ja yhteistyo-

kumppaneita.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Ensto Oy, jonka liiketoiminnassa messut ja
markkinointitapahtumat ovat olleet merkittava ja hyddyllinen markkinointi- ja
myyntikanava. Vuonna 2020 toimeksiantajayritys oli budjetoinut 20 messuta-
pahtumaa maailmanlaajuisesti, joista 17 on peruutettu tai siirretty myohem-
paan ajankohtaan. Lisaksi paikallisia pienempia tapahtumia olisi ollut lahes 80
kappaletta vuoden 2020 aikana. Lukujen valossa on selvaa, ettei toimeksian-
tajayritys voi tyytya odottamaan tilanteen normalisoitumista — on keksittava
vaihtoehtoisia tapoja tavoitella potentiaalisia asiakkaita sekd hoitaa olemassa

asiakassuhteita digitaalisesti.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda ehdotus toimeksiantajalle, miten yritys
korvaa messukohtaamiset seuraavan kahden vuoden ajan. Opinnaytetydssa
keskeisessa osassa on toimeksiantajayrityksen nayttelytila, johon viitataan
opinnaytetyossa showroom-tilana. Osana opinnaytetyota laaditaan ehdotus
showroom-tilan modernisoinnista, jotta tilaa voitaisiin hyddyntaa digitaalisena
kohtaamispaikkana ja samalla mahdollistaa maailmanlaajuisen yleison tavoit-

taminen kustannustehokkaasti seka vastuullisesti.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu asiakaskokemuksesta,
messuista seka digitalisaatiosta. Onnistuneen asiakaskokemuksen merkitys
korostuu nykypaivana entista enemman, koska asiakkailla on paljon valinnan-
varaa valitessaan kumppaneita ja palveluita. Messu- ja markkinointitapahtu-
mat ovat olleet yksi kohtaamispaikka ja asiakaskokemuksen kehittamisvaline,

mutta miten kohdata asiakkaita ja yhteistydkumppaneita, kun kokoontumiset



6

ovat pysahdyksissa? Digitalisaatio mahdollistaa kohtaamiset etana, mutta toi-
meksiantajayrityksen onkin mietittava, miten heidan henkilostonsa, asiak-

kaansa ja sidosryhmansa haluavat kohdata digina.

Tutkimuskysymyksilla haetaan vastauksia siihen, miten messu- ja markkinoin-
tikohtaamiset voidaan jarjestaa peruutuksista huolimatta. Opinnaytetyon tutki-

muskysymykset ovat seuraavat:

e Mika on messujen merkitys yritykselle ja asiakkaille?
e Mitda mahdollisuuksia on korvaaville aktiviteeteille?
e Miten toimeksiantajayrityksen showroom-tilaa voidaan hyédyntaa digi-

taalisiin kohtaamisiin?

Tutkimuskysymyksien avulla kartoitetaan messujen merkitysta niin yrityksille
kuin asiakkaille. Lisaksi yritettiin ymmartaa digitaalisten kohtaamispaikkojen
mahdollisuuksia, asiakkaiden tarpeita ja sita, mita trendeja maailmalla on talla
hetkella. Keskeisessa osassa on toimeksiantajayrityksen nayttelytila, silla yh-
tena tutkimuskysymyksena arvioidaan, miten toimeksiantajayrityksen show-

room-tilaa voisi hyddyntaa digitaalisiin kohtaamisiin.

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitu, koska tutkimuksessa oli oleellista
arvioida toimeksiantajayrityksen lahtétilanne. Lisaksi erittain tarkeaa oli ym-
martaa eri sidosryhmien odotuksia, ndkdkulmia ja valmiuksia digitaalisista
kohtaamisista. Kokonaisvaltaisten vastausten saamiseksi opinnaytetyossa on

kaytetty teemahaastattelua tiedonkeruumenetelmana.

Prosessuaalinen menetelma nakyy opinnaytetydssa ehdotuksena toimeksian-
tajayrityksen digitaalisesta kohtaamispaikasta. Tahan tutkimusmenetelmaan
on paadytty, koska tavoitteena on laatia ehdotus erillisena osana opinnayte-
tyota seka teoriaosuus messuista, asiakaskokemuksen merkityksesta ja mah-
dollisista korvaavista aktiviteeteista digitalisaation avulla. Samalla vastataan
tutkimuskysymykseen, kuinka messu- ja markkinointikohtaamiset voidaan jar-

jestaa peruutuksista huolimatta.
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Tyon tavoitteena on, etta asiakkaiden ja sidosryhmien valille syntyisi aitoja
kohtaamisia digitaalisesti. Tavoitteena on toiminnallinen kokonaisuus, joka toi-
misi alustana erilaisille kohtaamisille ja tapahtumille. Lopputuotoksena syntyy
opinnaytetydraportti ja ehdotus toimeksiantajayrityksen digitaalisesta kohtaa-
mispaikasta. Opinnaytetyo on rajattu siten, etta se keskittyy ainoastaan Por-
voon toimipisteen showroom-tilaan, mutta siind on myos huomioitava replikoi-

tavuus ja skaalautuminen erikokoisiin tiloihin eri toimipisteissa.

Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikutti se, etta aihe on ajankohtainen ja sita
on tutkittu vain vahan. Aihe on tarkea, silla monissa organisaatioissa pohdi-
taan parhaillaan, miten paikataan messujen ja tapahtumien peruuntuminen.
Vaihtoehtoiset kohtaamistavat tulevat myds yleistymaan tulevaisuudessa. Ai-
heesta ei ole viela paljon aineistoa saatavilla, mika antaa myds hyvan perus-

tan tutkimukselle.

2 MESSUT JA MARKKINOINTITAPAHTUMAT

Loputtomassa informaatiotulvassa kilpailu asiakkaiden huomiosta on kovaa
(Kinnunen 2017). Perinteiset markkinoinnin keinot eivat ole enaa nykyaan tar-
peeksi tehokkaita ja siksi taytyy etsia vaihtoehtoisia markkinointikeinoja. Ta-
pahtumamarkkinointi on intensiivisempi ja henkilokohtaisempi vaihtoehto
markkinointiviestinnalle (Vallo & Hayrinen 2016, 21, 24). Tapahtuma on ainut-
laatuinen tilaisuus, missa yrityksella on mahdollisuus painaa oma viestinsa
asiakkaiden mieliin (Vallo & Hayrinen 2016, 126).

Tapahtumien historia on pitka ja ihmiset ovat jo vuosia kokoontuneet erilaisten
asioiden vuoksi (Kauhanen ym. 2002, 14). Tapahtumat voidaan luokitella asia-
tapahtumiin, viihdetapahtumiin ja niiden yhdistelmiin (Vallo & Hayrinen 2016,
57). Tapahtumien merkitys korostuu etenkin asiakassuhteiden yllapitamisessa
ja tehostamisessa seka B2B-markkinoinnin parissa, silla yrityksen ja asiak-
kaan kohtaaminen tapahtumassa toteutuu kasvotusten (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 456).

Messutapahtumat ovat olleet erilaisten tuotteiden, palveluiden ja yhteisdjen

esille tuojana jo useiden vuosikymmenien ajan (Vallo & Hayrinen 2016, 83).
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Messutapahtumat vaativat suuren toimintansa vuoksi paljon suunnittelua, hen-
kilokuntaa ja rahaa. Messuasiakkaat tulevat messuille omasta vapaasta halus-
taan, joten vieraat ovat yleensa potentiaalisia asiakkaita. Messukeskus listaa
messujen hyviksi ominaisuuksiksi sen, ettd messut ovat aidosti sosiaalisin, ja
niissa asiakkaat kohdataan kasvotusten. Messuilla vieraat voivat aistia jokai-
sella aistilla tunnelmaa seka vaikutelmaa mielenkiinnonkohteista. Jokainen yri-
tys ja organisaatio voi viestittaa itsestaan juuri sellaisen kuvan kuin haluaa,
mikali se on valmis panostamaan naytteilleasettajana. Messut on tarkoitettu

aktivoimaan viestintaa seka lisdamaan toimintaa. (Messukeskus 2017.)

Nykyaan vallitsevan aikapulan vuoksi ihmisia on vaikeampi saada liikkeelle,
myo6s messuille. Taman takia tapahtumia ja messuja pyritaan fokusoimaan
tarkemmin. Tapahtumista jarjestetaan tasmatapahtumia. Massan sijasta mes-
suille haetaan tarkasti rajattuja kohderyhmia ja heille tarpeellista ja relevanttia
hyotya osallistumisesta. Messuilla ja erilaisissa tapahtumissa halutaan tiedon
jakamisen lisaksi tuottaa kavijoille elamyksia. Nykyaan messuista tehdaan
viihdyttavia muun muassa erilaisilla kilpailuilla ja kokeiluilla. Jokaisella toteu-
tettavalla tekijalla halutaan parantaa organisaation positiivisen viestin perille-

menoa. (Kasvokkain kohtaamisen elamys 2007.)

Yksittaisen messu- tai markkinointitapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi
yrityskuvan kehittaminen, nakyvyyden hankkiminen, yrityksen visioiden tai ar-
vojen valittaminen, asiakassuhteen lujittaminen, tuotteiden tai palvelujen esit-
tely ja myyminen, uusien asiakkaiden tai yhteistydkumppanien hankinta tai
oman henkildkunnan motivointi tai koulutus. Tapahtumamarkkinointi antaa yri-
tykselle mahdollisuuden vuorovaikutteisuuteen, puitteiden ja viestien hallitse-
miseen, tavoitteiden asettamiseen ja saavuttamiseen, osallistujajoukon rajaa-
miseen, Kilpailijoista erottumiseen, elamyksellisten kokemusten tuottamiseen,
muistijaljen jattamiseen ja erilaisten aistien hyddyntamiseen. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 24-25.)

3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on monien yritysten menestyksen perusta. Erottuakseen kil-
pailijoista pitaa yrityksen ymmartaa luoda erinomaisia asiakaskokemuksia.

Onnistuneen asiakaskokemuksen merkitys korostuu nykypaivana entista
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enemman, koska asiakkailla on paljon valinnanvaraa valitessaan kumppaneita

ja palveluita. (Filenius 2015, 15.)

Léytana ja Kortesuo maarittelevat asiakaskokemuksen:

"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
den summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.
Asiakaskokemus on ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen
summa. Se on niiden mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden
summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta itselleen muodostaa.
Asiakaskokemukseen vaikuttavat vahvasti myos tunteet ja alita-
Juntaisesti tehdyt tulkinnat. Témé&n vuoksi yritykset voivat valita,
millaisia kokemuksia he pyrkivét luomaan, mutta heidén ei ole tay-
sin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen

asiakas muodostaa.” (Loytana & Kortesuo 2011, 11-19.)

Léytanan ja Kortesuon (2011, 43-49) mukaan asiakaskokemus koostuu psy-
kologisesta nakokulmasta katsottuna neljasta eri elementista, joita ovat seu-

raavat:

1. Tukee asiakkaan minakuvaa
e Kaytannossa: vahvistaa asiakkaan minakuvaa ja identiteettia

2. Yllattaa ja luo elamyksia
o Kaytannodssa: llon, onnen, oivalluksen tai ilahtumisen luominen
vuorovaikutustilanteessa. Myonteinen yllattyminen.

3. Jaa mieleen
o Kaytannossa: Positiivisen muistijaljen luominen asiakkaalle.

4. Saa asiakkaan haluamaan lisaa
e Kaytannodssa: Luomalla sellaisen neuvotteluymparistdn ja vuoro-
vaikutteisen keskustelun, joka saa asiakkaan tuntemaan mielihy-
vaa.

Sani Leinon (Ahvenainen ym. 2017, 33) mukaan taas kokonaisvaltainen asia-
kaskokemus muodostuu kolmesta isosta kokonaisuudesta. Naiden pohjalta

asiakas rakentaa tunnepohjaisen kokemuksensa palveluntarjoajasta. Nama
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ulottuvuudet ovat fyysinen kohtaaminen, digitaalinen kohtaaminen ja tiedosta-
maton kohtaaminen. Fyysisessa kohtaamisessa asiakas ja palveluntarjoajan
edustaja kohtaavat kasvotusten. Digitaalisessa kohtaamisessa asiakas kohtaa
palveluntarjoajan digitaalisessa ymparistossa tai sosiaalisessa mediassa, kun
asiakas itsenaisesti hakee tietoa yrityksesta tai tutustuu verkossa erilaisiin pal-
velua tarjoaviin vaihtoehtoihin. Tiedostamattomassa kohtaamisessa kaikki asi-
akkaan aikaisemmat kokemukset, olettamukset ja mielikuvat palveluntarjo-

ajasta vaikuttavat kokemuksen syntyyn. (Ahvenainen ym. 2017, 34.)

Asiakkaan kokemus on aina subjektiivinen, mutta palveluntarjoaja voi vaikut-
taa siihen optimoimalla asiakaskokemuksen keskittymalla asiakaskokemuk-
sen kriittisiin pisteisiin. Tavoitteenahan on saada asiakkaalle mahdollisimman
positiivinen kokemus. Asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatds vaan koke-

mus, johon vaikuttavat vahvasti myos tunteet. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Yksittaisten kohtaamisten lisaksi arvoa syntyy asiakassuhteen kestaessa ja
syventyessa. Esimerkiksi luottamus on hyva esimerkki tunteesta, joka syntyy
yleensa pidemmalla aikavalilla. Useista kohtaamisista pikkuhiljaa rakentuva
luottamus lisaa koko asiakassuhteen arvoa asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo
2011, 56.)

Puolestaan Kytosalmen mukaan modernissa asiakaskokemuksessa digitaali-
set ja fyysiset kohtaamispisteet yhdistyvat. Nykyaan on yleisempaa, etta ensi-
kohtaamiset yritysten kanssa tapahtuvat verkossa ennen fyysista asiakaskoh-
taamista tai perinteisia medioita. Digitaalisten kohtaamisten merkitys kasvaa
jatkuvasti ja digitaalisten kohtaamispisteiden tulisi tukea asiakasta taman osto-
polulla seka sulautua osaksi fyysisia kohtaamisia. (Kytdsalmi 2019.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdminen on osa asiakaskokemusta ja
merkittdva osa brandimielikuvaa. Digitaalista asiakaskokemuksen kehittami-
nen on jatkuvaa ja tuloksiin on reagoitava nopeasti. (Kytésalmi 2019.) Digitaa-

linen asiakaspolku ei ole lineaarinen vaan jatkuvasti muuttuva polku (kuva 1).
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Kuva 1. Asiakaspolku digitaalisessa ymparistdssa (Suomen Digimarkkinointi 2018.)

Asiakaspolku muodostuu erilaisista digitaalisista ja fyysisista kohtaamispis-
teista. Kontaktipisteiden maarat ja merkitykset vaihtelevat yrityksen toimialan
seka tuotteen tai palvelun mukaan. Asiakaspolun hahmottamisessa ja kehitta-
misessa on tarkeaa listata nykyiset kontaktipisteet. Asiakaspolun eri vaiheisiin
voi jaotella asiakaskohtaamispisteita esimerkiksi seuraavasti: (Suhonen,
2019)

o Vaihe ennen ostamista:
o Tiedustelu
o Vertailu
e Harkinta
o Ostamisvaihe
« Hankinta
o Toimitus
o Vaihe ostamisen jalkeen:
e Tuote/palvelu
o Kayttdonotto

o Jalkimarkkinointi

4 DIGITALISAATIO

Elamme aikaa, jossa teknologia on jatkuvassa muutostilassa, joten yritysten ja
organisaatioiden on muutettava liiketoimintaansa, jotta se palvelee uusia su-
kupolvia. Digitalisaatio mahdollistaa huiman tavan kasvattaa yritysta tai orga-
nisaatiota, kannattavuutta ja kilpailukykya. (llmarinen & Koskinen 2015, 31.)
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Usein digitalisaatiota selitetaan esimerkkien kautta ja sen yhteydessa puhu-
taan muun muassa alailmidista kuten pelillistamisesta, sisaltomarkkinoinnista
ja teollisesta internetista. Faehnle ym. (2017, 20) kirjoittavat digitalisaation ole-
van enemman ihmisten kykya ja halua olla yhteydessa toistensa seka ympa-
riston kanssa teknologian avulla kuin pelkastaan laitteita ja tekniikkaa itses-
saan (llmarinen & Koskinen 2015, 21-23).

Digitalisaation syvimpaan olemukseen liittyy digitalisoituminen, joka tarkoittaa
tiedon tallentamista, siirtamista ja kasittelya tietokoneiden ymmartamaan muo-
toon. Lisaksi kasitteella viitataan laajemmin taloudelliseen ja yhteiskunnalli-
seen muutosprosessiin, joka on tulos tieto- ja viestintatekniikan kehityksesta.
(Itkonen 2015) Esimerkkina voidaan mainita muun muassa aanilevyjen digita-
lisoituminen ensin CD-levyksi ja mydhemmin suoratoistomusiikiksi tai matka-
toimistojen siirtyminen verkkoon kokonaan tai osittain. (Ilmarinen & Koskinen
2015, 21-23.)

Digitalisoituminen ei kuitenkaan itsessaan luo digitalisaatiota. Digitalisoitumi-
sen taytyy muuttaa ihmisten kayttaytymista, markkinoiden dynamiikkaa tai yri-
tyksen ydintoimintaa, jotta voidaan puhua digitalisaatiosta. (Ilmarinen & Koski-
nen 2015, 21-23.)

Digitaalinen asiakaskokemus on yritysten suurimpia puheenaiheita juuri

talla hetkella. Vaikka asiana digitaalinen asiakaskokemus ei ole uusi, on

se noussut nyt yritysten huulille sen takia, etta asiakkaat liikkuvat yha
enemman verkossa ja varsinkin nyt COVID-19-pandemian aikana. Menesty-
vien yritysten on pistettava asiakkaansa keskioon ja muistaa, etta asiakasko-
kemus on siella, missa asiakas liikkkuu. Nykypaivana se tapahtuu verkossa.
(Suojanen 2017.)

Digitaaliseen asiakaskohtaamiseen kohdistuu erilaisia odotuksia kuin kasvok-
kaiseen kohtaamiseen. Asiakkaan elekieli ei auta myyjaa kohtamaan asia-
kasta samalla tavoin kuin kasvokkaisvuorovaikutuksessa. Mydskaan tuotteen
henkildkohtainen tarkastelu ei anna tukea tilanteen hoitoon vaan tarkea tieto

vaihdetaan viestien tai puheen valityksella. Digitaalinen asiakaskohtaaminen
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sisaltaa erilaisia nakokulmia kuin henkilokohtainen kohtaaminen. Yritysten tu-
lisi uudistaa toimintatapojaan seka rohkeasti hyodyntaa tekniikan mahdolli-

suuksia osana digitaalisia asiakaskohtaamisia. ((Filenius 2015, 79.)

Fileniuksen (2015, 26) mukaan yhtena isona haasteena on kehittaa digitaali-
nen asiakaskokemus niin, etta se jattaa positiivisen mielikuvan asiakkaalle, ja
tayttda samalla hanen tarpeensa. Digitaalisten palveluiden yleistyessa
asiakkaiden odotusarvot yrityksia kohtaan ovat nousseet, ja asiakkaat ovat

valveutuneempia.

5 VAIHTOEHTOISET KOHTAAMISTAVAT

Teoriapohja antaa ymmartaa sen, etta asiakkaan kohtaaminen etana on aina
haastavampaa kuin kasvokkain. Digitaalisia mahdollisuuksia on paljon ja ne
voivat helpottaa asiakkaan kohtaamista tulevaisuudessa. Yritysten tulisi uskal-
taa hyodyntaa digitaalisia mahdollisuuksia ja ottaa ne osaksi asiakaskohtaa-

misiaan.

5.1 360-valokuvat ja -videot

Kuvat ja videot ovat olleet jo pitkaan tarkea osa mainontaa ja viestintaa. 360-
kuvat ja -videot tarjoavat mahdollisuuksia laajentaa asiakkaan kokemusta.
360-valokuvilla paastaan lahelle virtuaalitodellisuutta ja mahdollisuutta nahda
seka kokea uudella tavalla. Samalla yleisolle tarjotaan mahdollisuutta viihtya
sisallon parissa pidempaan. Yksittdinen kuva on nopeasti nahty, mutta 360-
kuva tarjoaa virikkeita pidemmaksikin aikaa. Kayttd on yksinkertaista: eri kuva-
kulman saa nakyviin puhelinta kdantamalla ja sormella tai hiirella kuvaa liiku-
teltaessa. (Smile Audio Visual 2020.)

360-videolla taltioidaan kaikki, mita ymparilla on. 360-videot ovat interaktiivi-
sempia kuin normaalivideot ja kuvakulmaa muuttamalla saa nakyviin kaikki
yhtaaikaiset tapahtumat. Myos suorastrimaus on mahdollista osalla 360-ka-
meroista. (Smile Audio Visual 2020.)

Digipedagogisen asiantuntijan ja kouluttajan Matleena Laakson kokemus on,
ettd 360-kuvat ja -videot kerdaavat enemman huomiota, tykkayksia ja katsomis-

kertoja sosiaalisessa mediassa kuin perinteiset valokuvat. 360-kuvat ovat
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hyva markkinointivaline, koska ne eivat ole viela yleistyneet liikkaa ja nain ollen
on hyva alkaa luomaan niita nyt, kun ne ovat viela riittavan tuore keksinto.
(Laakso 2020.)

5.2 Striimaus

Striimaus tarkoittaa reaaliaikaista suoratoistoa, esimerkiksi videokuvaa. Usein
tavoitteena on laajemman katselijakunnan tavoittaminen. Se mahdollistaa
myos tapahtuman seuraamisen heille, jotka eivat paase itse paikan paalle.
Katsojan nakdkulmasta ero tallenteeseen on tunne jaetusta kokemuksesta
muiden katsojien kanssa. Striimauksen avulla voi saada saastoja aikaan, mi-
kali se toteutetaan vaihtoehtona kiertueelle tai vierailuesitykselle. Se voi myos

valittda mielikuvaa tuottajatahon ekologisista arvoista. (Tuominen 2020.)

Striimaaminen on hyva vaihtoehto silloin, kun halutaan tavoittaa muitakin kuin
omaa henkilostoa ja vakioasiakkaita. Striimauksella voi laajentaa katselijakun-
taa ja tavoittaa uusia katsojia. Striimauksella voi saada aikaan saastoja ajalli-
sesti ja rahallisesti. Esimerkiksi henkildston ei tarvitse matkustamaan samaan
paikkaan, vaan jokainen voi osallistua yhteiseen hetkeen verkon valityksella.
Lisaksi se nostaa yrityksen ekologista tunnettuutta seka lisaa arvokasta mieli-
kuvaa siita, etta yritys on osaa hyddyntaa nykyaikaista digitaalista viestintaa.
Striimaus mahdollistaa osallistujatiedon kerdamisen seka vuorovaikutuksen
yleisdn kanssa. Striimaus on osa nykyajan messutapahtumia ja -koulutuksia.
(Tuominen 2020.)

Striimaaminen ei vaadi enaa vaikeita teknisia laitteita tai media-alan osaa-
mista. Nykyaikana omalla puhelimella tai tietokoneella voi striimata helposti ja
nopeasti. Ainoat kriteerit ovat kamera tai muu tallentava valine, jota halutaan
jakaa striimissa seka aanentoisto eli aani mikrofonilla tai jaetun sisallon tulo-
lahde. Monikameratuotannot ovat yleisia, koska ne mahdollistavat myés muun
kuin esiintyjien kuvaamisen. Kuvassa voivat vaihdella esiintyjien lisaksi muu
lava, yleiso ja sahkoinen lisamateriaali kuten kuvat tai videot. Kuvakulmien ja
erilaisten sisaltojen lisaaminen tekevat striimin seuraamisesta mielenkiintoi-

sempaa. (Suominen 2020, 11-17.)
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5.3 Virtuaalitodellisuus (VR)

Virtuaalitodellisuus on taysin keinotekoinen, tietokoneella rakennettu ympa-
risto, joka koetaan keinotekoisen lasnaolon eli digitaalisesti rakennetun aisti-
kokemuksen avulla. Virtuaalitodellisuudessa on kyse immersiosta eli sulkeutu-
misesta kokonaan virtuaaliseen maailmaan. Se toteutetaan pitkalti 3D-grafiik-
kana, eli tietokoneella luotuja kolmiulotteisia kuvia tai malleja ja muunlaisia
aistikokemuksia tuottavia tapoja hyodyntaen. Niiden kautta kayttaja on vuoro-
vaikutuksessa virtuaalimaailman kanssa. Virtuaalitodellisuudessa voi olla mu-
kana reaalimaailman elementteja, mutta lahtokohtaisesti kayttaja on uppoutu-

nut taysin keinotekoiseen maailmaan. (Hamalainen 2020, 16-18.)

Lisatyn todellisuuden ja virtuaalitodellisuuden valimaastoon sijoittuu mixed
reality eli yhdistetty todellisuus, jossa todellisen maailman elementteja ja virtu-
aalimaailman elementteja hyodynnetaan rinnakkain ja rajoja sekoittaen. (Gi-
gantti Suomi 2018.) Kayttaja tarvitsee erikoislasit, joiden kautta han nakee vir-
tuaalimaailman. Jo muutamalla eurolla saa pahviset lasit, joita kaytetaan yh-
dessa alypuhelimen kanssa. Mita parempi laatuiset virtuaalilasit ovat, sita pa-
remmin ne pystyvat hamaamaan nakoaistia ja tekemaan kokemuksesta todel-
lisemman tuntuisen ja immersiosta perusteellisemman. Virtuaalilaseihin kuu-
luu usein kadessa pidettava ohjain, jolla voi ohjailla nakymaa ja antaa komen-
toja. (Hamalainen 2020, 16-18.)

5.4 Pelillistaminen

Pelaaminen ei ole uusi asia ja suurin osa pelaa huomaamattaan. Pelillistami-
sesta hyva esimerkki on kerailypassit ruokakaupoista - keraa leimoja ja an-
saitse etuja. Pelillistamisen elementteja on hyddynnetty jo kauan opiskelussa,

terveydessa, markkinoinnissa ja tydnhaussa. (Ramos 2009.)

Pelillistamisen tavoitteena on toiminnan tehostamisen, ihmisten sitouttaminen,
luovuuden lisdamisen ja nautinnon tuottaminen. Tyypillisimmat pelielementit
luovat onnistumisen tunteita, jotka saavat ihmiset palaamaan pelin aarelle
aina uudelleen ja uudelleen. Pelillistamisen keinoin naita tunnetiloja voi tuoda

eri ymparistoihin. (Ramos 2009.)
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Pelillistaminen ei aina tarkoita suoranaista pelia, eika sen tarvitse sisaltaa aina
pelille ominaista viihdearvoa. Kyse on sitouttamisesta ja haluttujen tavoitteiden
tayttdmisesta valitussa kohderyhmassa. Pelillistamisessa tulee kuitenkin muis-
taa se, ettei se miellyta kaikkia ja kokemus on aika subjektiivinen. (Ramos
2009.)

5.5 Virtuaalitapahtumat

Ammattimessuilla kaynti vaatii nykyisin paljon vaivaa, aikaa ja rahaa. Tahan
kun lisataan maailman laajuinen COVID-19-pandemia, on helppo nahda, miksi

virtuaalitapahtumat ovat yleistyneet.

Virtuaalisen tapahtuman jarjestamisesta hyotyvat seka jarjestaja etta osallis-
tuja. Tapahtuman jarjestajille verkkoalusta luo paljon mahdollisuuksia kuten
antaen mahdollisuuden lisata tuloja ja leikata kustannuksia, laajentaa yhtei-
s04, seurata osallistujia ja mahdollistaa nopean kommunikoinnin. (Pearlman,
& Gates 2010, 249.)

Osallistujat hyotyvat ajan ja rahan saastamisesta matkustuksen jaadessa
pois, mika taas voi hyodyttaa jarjestajaa lisaantyvalla osallistujamaaralla.
Osallistujia ei mydskaan voi nahda omana itsenaan virtuaalitapahtumassa,
mika voi vahentaa ennakkoluuloja ja rohkaista ujoimpiakin osallistumaan.
(Pearlman & Gates 2010, 249.)

Interaktiivisen virtuaalisen messuosaston avulla vierailijat voivat tutustua uu-
simpiin tuotteisiin tydpisteeltdan poistumatta. Vierailijat saavat tietoa uusim-
mista tuotteista ja sovelluksista kuten normaaleissa messuvierailuissa. Lisaksi
virtuaaliosastolle voi tuoda tuoteasiantuntijoiden videohaastatteluja ja paljon

muuta.

Tulee kuitenkin muistaa, etta verkossa syntyvat tapahtumat ovat reaaliaikai-
sia, ja niissa on hyvin tarkeaa vuorovaikutus. Digitaalinen asiakaskohtaaminen
on aina haastavampi kuin henkilokohtainen kohtaaminen. Asiakkaan kohtaa-
mista tulevaisuudessa voi helpottaa lisatty todellisuus tai virtuaalitodellisuus.
Yritysten tulisi uskaltaa hyddyntaa digitaalisia mahdollisuuksia ja ottaa ne

osaksi asiakaskohtaamisiaan.
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6 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Ensto Oy, joka suunnittelee ja tarjoaa sah-
koistysratkaisuja, jotka tekevat alykkaista sahkoverkoista, rakennuksista ja lii-
kenteesta entista turvallisempia, toimivampia, luotettavampia ja tehokkaam-
pia. Vuonna 1958 perustettu kansainvalinen teknologia- ja perheyritys tydllis-
taa 1 400 ammattilaista Euroopassa, Yhdysvalloissa ja Aasiassa. Vuonna
2019 liikevaihto oli 260 miljoonaa euroa. (Ensto 2020.)

Ensto haluaa olla sahkoteollisuuden eturivissa tuottamassa puhtaita, kierratet-
taviin raaka-aineisiin perustuvia, luotettavia ja innovatiivisia tuotteita, ratkai-
suja ja palveluja. Tunnettuja Enston tuotteita ovat muun muassa valaisimet,
sahkopatterit, sahkdkeskukset, sahkoéauton laturit, maakaapeli- ja ilmajohtorat-
kaisuihin tarvittavat tarvikkeet. Tuotteiden suunnittelussa ja valmistuksessa
huomioidaan erityisesti pitka kayttoika ja alhaiset ympariston kuormitukset.
(Ensto 2020.)

Enston liiketoiminnassa messut ja muut markkinointitapahtumat ovat olleet
merkittavassa roolissa. Vuonna 2020 Ensto oli budjetoinut 20 messutapahtu-
maa maailmanlaajuisesti, ja niistéd 17 on peruutettu tai siirretty myohempaan
ajankohtaan COVID-19-pandemian takia. Lisaksi paikallisia pienempia tapah-
tumia olisi ollut lahemmaksi 80 kappaletta vuoden 2020 aikana. Lukujen va-
lossa on perusteltavaa, ettei toimeksiantajayritys voi tyytya odottamaan tilan-
teen normalisoitumista. On keksittava vaihtoehtoisia tapoja tavoitella potenti-
aalisia asiakkaita seka hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita digitaalisesti.

6.1 Toimeksiantajan showroom-tila

Showroom-tila ei ole vain tila, jossa esitellaan yritysta. Sen tulisi olla edustava
ja inspiroiva seka luoda asiakkaalle hyva ensivaikutelma yrityksesta ja sen
tuotteista. Showroom-tilan tulisi olla yhtenainen, toimiva ja laadukas koko-
naisuus, joka viestii yrityksen brandista. Hyvassa suunnittelemassa on otet-
tava huomioon muun muassa valaistus, kalustus seka tuotteiden esillepano.
Lopputuloksen tulee tukea showroom-tilalle asetettuja tavoitteita. (Messua
2019.)
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Showroom-tila tarkoittaa toimeksiantajayrityksessa nayttelytilaa, jossa esitel-
laan yritysta, tuotteita ja palveluja nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille, jal-
leenmyyjijille, toimittajille ja muille yhteistydkumppaneille seka sidosryhmille.
Showroom-tilan tavoitteena on antaa tydntekijoille, asiakkaille ja vieraille ensivai-
kutelma yrityksen kulttuurista ja identiteetista. Tavoitteena on tarjota kokonais-

kuva yrityksen tarjoamasta ja havainnollistaa arvoja, kykyja ja tydskentelytapoja.

Tama oppinaytetyd on rajattu koskemaan Porvoon toimipisteen showroom-ti-
laa (kuva 2). Porvoon showroom-tilan paivitys on ajankohtainen, koska se on
vanhentunut eika tarjoa nykyisellaan laadukasta kokemusta vierailijoille. Li-
saksi showroom-tilan kayttdaste on vahentynyt vuosi vuodelta, koska toimek-
siantajayrityksen toimintaa on hajautettu eika vierailuja jarjesteta enaa niin
paljon Porvoon toimipisteeseen. COVID-19-pandemia on vahentanyt kayttoa
entisestaan, koska kokoontumisia ei suositella ja yritysvierailuja on rajoitettu.
Taman takia showroom-tilan paivitys digitaaliseksi on ajankohtaista.

Vaikka opinnaytetyd on rajattu koskemaan vain Porvoon tilaa, tulee ehdotuk-

sessa huomioida skaalattavuus eri toimipisteisiin. Tilojen koot, tekniset valmiu-
det ja tarpeet vaihtelevat laajasti. Tama on huomioitava jo Porvoon tilan suun-
nitteluvaiheessa, jotta implementointi toteutuu vaivattomasti ja samalla saaste-

taan ylimaaraisissa suunnittelukustannuksissa.

Kuva 2. toimeksiantajayrityksen showroom-tila (Ensto 2018)
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6.2 Suunnittelun suuntaviivat

Toimitilojen kuten showroom-tilan suunnittelu auttaa rakentamaan yhtenaisen
Ensto-kuvan. Ihmisten tarpeisiin suunnitellut modernit, monitoimiset ja muunnelta-
vat tilat luovat Enstolle mielikuvan kumppanina ja tyénantajana. Showroom-tilaa

suunnitellessa on mietittava rakenteita, valaistusta ja materiaaleja.

Toimeksiantajayrityksella on ohjeistus toimitilojen brandayksesta (kuva 3),
joka ohjaa materiaalien valitsemisessa. Materiaalit ovat nykyaikaisia, kevyita
ja edustavat ajatonta skandinaavista muotoilua. Ekologiset valinnat ja elinkaari
on otettava huomioon kaikissa hankinnoissa. Materiaalit luovat tunnistettavan
ja rauhoittavan ilmapiirin toimeksiantajayrityksen tiloihin. Showroom-tila tullaan

suunnittelemaan naita ohjeita noudattaen. (Ensto 2019.)

Tilan valaistuksella on tarkea rooli kutsuvan ja vieraanvaraisen ilmapiirin luo-
misessa. Toimeksiantajayritys on valaistuksen ammattilainen, jonka myota ti-

lan valaistus suunnitellaan toimeksiantajan tuotteilla.

Kuva 3. Interior Mooboard (Ensto 2020)

7 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyd tehtiin prosessuaalista seka kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa
kayttaen. Prosessuaalinen tutkimusmenetelma nakyy opinnaytetydssa ehdo-
tuksena toimeksiantajayrityksen showroom-tilan hyddyntamisesta digitaali-

sena kohtaamispaikana. Kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettiin proses-

suaalisen tutkimusmenetelman tukimenetelmana tiedonkeruun ja analysoinnin
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osalta. Tutkimusmenetelmat taydentavat toisiaan ja auttavat ratkaisemaan tut-

kimusongelman.

7.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritdan kuvaamaan todellisia tapahtumia, kokemuksia
ja ilmidita mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kokonaisvaltaisuus on valtta-
maton tavoite, koska todellisuus ja kokemukset vaihtelevat ja muovaavat toisi-
aan. Myds tutkijan omat arvot vaikuttavat siihen, kuinka tutkittavaa ilmiéta tar-

kastellaan. (Hirsjarvi ym. 2014, 161.)

Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla pyritddn ongelman ym-
martamiseen. llmiéta haluttiin selvittaa eli raamittaa talla tutkimusmenetel-
malla. (Kananen 2019, 25.) Haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisista do-
kumenteista koottu tieto ovat tyypillisimmat aineistokeruumenetelmat laadulli-

sessa tutkimuksessa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 3).

Numeeristen arvojen sijaan laadullisessa tutkimuksessa analysoidaan perus-
teellisesti mielipiteita seka niiden syita ja seurauksia, ja tdman varassa teh-
daan johtopaatokset (Tuulaniemi 2016, 144). Tutkimussuunnitelma muotoutuu
tavallisesti tutkimuksen edetessa ja joustavana menetelmana se sallii suunni-
telman muovautumisen tydn edetessa. Kerattava aineisto voidaan tallentaa

muistiinpanoin, videoimalla tai nauhoittamalla. (Hirsjarvi ym. 2014, 161.)

Tassa opinnaytetydssa haluttiin saada selville teemahaastatteluiden kautta
tydntekijoiden ja sidosryhmien ajatuksia korvaavista aktiviteeteista. Lisaksi
erittain tarkeaa oli selvittda ja ymmartaa eri sidosryhmien odotuksia ja nako-
kulmia digitaalisista asiakaskohtaamisista. Tyontekijoiden ja sidosryhmien ko-
kemusten kautta haluttiin lisata laaja-alaisempaa ymmarrysta ja ndkemysta
tutkittavasta ilmiosta ja selvittaa digitaalisen asiakastyon luonnetta ja sen mer-
kityksellisyytta laajemmin. Edella mainittujen tekijoiden vuoksi taman opinnay-

tetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus.

Teemahaastattelu on kuin kahden ihmisen valinen vuorovaikutustilanne, se on

keskustelua eri aiheista. Keskustelun aiheet eli teemat on mietitty etukateen ja
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ne ovat hyvin yleisluontoisia. (Kananen 2019, 70.) Teemahaastattelun tavoit-
teena on saada kasitys ja ymmarrys tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta.
Kysymykseen saatu vastaus lisaa ymmarrysta, jonka jalkeen voi ilmeta uusia
kysymyksia. Tasta tutkija rakentaa analysointivaiheen kautta kokonaisvaltai-

sen kuvan ja ymmarryksen tutkimuskohteesta. (Kananen 2019, 72.)

Tutkimuksessa on oleellista paitsi maarittaa toimeksiantajayrityksen lahtoti-
lanne myds erittain tarkeaa selvittda ja ymmartaa eri sidosryhmien odotuksia,
nakokulmia ja valmiuksia digitaalisiin kohtaamisiin. Koska kyseessa on laaja ja
monisyinen aihe, on perusteltua kayttaa teemahaastattelua tiedonkeruumene-
telmana. Teemahaastattelun avulla saa kokonaisvaltaisia vastauksia, joiden
avulla ehdotus on mahdollista laatia. Sidosryhmat valittiin kattavasti ja moni-
puolisesti, jotta saatiin mahdollisimman laaja kuva eri nakokulmista. Sidosryh-

mahaastattelut toteutettiin marraskuussa 2020.

7.2 Prosessuaalinen tutkimusmenetelma

Prosessuaalisessa eli toiminnallisessa menetelmassa lopputuloksena on tuo-
tos, joka voi olla esimerkiksi opas tai prosessikuvaus. Toiminnallisessa opin-
naytetyossa vaaditaan mukaan toimijoita eri vaiheissa, koska kyseessa on
tuotokseen suuntaava tyo. Tarkeassa roolissa ovat ihmisten valiset vuorovai-
kutustaidot. (Salonen 2013, 5-6.)

Toimintatutkimuksessa tavoitellaan muutosta ihmisen toiminnassa ja tutkija
osallistuu itse muutoksen toteuttamiseen. On kuitenkin huomioitava, etta toi-
mintatutkimus ei ole oma tutkimusotteensa. Toimintatutkimuksessa hyédynne-
taan muiden tutkimusotteiden, esimerkiksi kvalitatiivisen tai kvantitatiivisen tut-

kimuksen aineistonkeruu- ja analyysimenetelmia. (Kananen 2019, 84.)

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty prosessuaalista tutkimusmenetelmaa,
koska lopputuloksena on tuotos eli ehdotus toimeksiantajayrityksen show-
room-tilan hyddyntamisesta digitaalisena kohtaamispaikkana. Prosessuaali-
nen tutkimus valikoitui menetelmaksi sen vuoksi, etta toimeksiantajalla oli to-

dellinen tarve saada konkreettinen, selkea ja toteutettavissa oleva ehdotus.
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8 TYON TOTEUTUS

Haastatteluja tehtiin kymmenen kappaletta, ja ne toteutettiin teemahaastatte-
luina. Haastattelut toteutettiin puhelimitse ja Teamsin valityksella valitsevan

COVID-19-pandemian takia. Haastattelut kestivat noin 30 minuuttia.

Haastatteluihin valittiin eri henkilGita eri toiminnoista, koska tavoitteena oli
saada laaja nakemys seka ideoita ja ajatuksia toteutukselle. Haastateltavat
koostuivat sisaisista ja ulkoisista sidosryhmista. Haastateltavat mietittiin yh-

dessa toimeksiantajayrityksen yhteyshenkilon kanssa.

Sisaisista sidosryhmista haastateltavaksi valikoitui kolme tuotepaallikkoa ja
kolme myyjaa. Tuotepaallikot valikoituivat haasteltavaksi, koska showroom-tila
seka messu- ja markkinointitapahtumat ovat olleet tarkea tuotteiden esittely-
paikka. Tuotepaallikot kohtaavat myoOs asiakkaita ja yhteistydkumppaneita, jo-
ten oli tarkea ymmartaa, millainen digitaalinen kohtaamispaikka palvelee tuo-

tehallinnan tarpeita.

Lisaksi ensiarvoisen tarkeaa oli haastatella toimeksiantajayrityksen myyjia,
koska ennen COVID-19-pandemiaa heidan tyonkuvansa koostui paasaantoi-
sesti fyysista asiakaskohtaamisista. Tarkoitus oli selvittaa, miten he tavoittele-
vat talla hetkella asiakkaita ja miten heita voisi tukea digitaalisissa kohtaami-
sissa. Messu- ja markkinointitapahtumat ovat tarkeassa roolissa myyntitydssa.
Taman takia olikin erittain tarkeaa miettia yhdessa, milla keinoilla nama koh-

taamiset voisi korvata.

Ulkoiset sidosryhmat koostuivat kolmesta yhteistydkumppanista ja yhdesta
asiakkaasta. Ulkoisilta sidosryhmilta haluttiin saada samoista asioista nake-
myksia kuin sisaisiltd sidosryhmilta. Lisaksi ulkoisten sidosryhmien kanssa
keskusteltiin siita, miten he ovat ratkaisseet kohtaamiset digitaalisesti ja mietit-
tiin, miten voisimme yhdessa tarjota mielenkiintoisen digitaalisen kohtaamis-

paikan.

Teemahaastatteluiden kautta haluttiin saada selville tydntekijoiden ja sidosryh-

mien ajatuksia korvaavista aktiviteeteista. Erittain tarkeaa oli selvittaa ja ym-
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martaa eri sidosryhmien odotuksia ja nakokulmia digitaalisista asiakaskohtaa-
misista. Tyontekijoiden ja sidosryhmien kokemusten kautta lisattiin laaja-alai-
sempaa ymmarrysta ja nakemysta tutkittavasta ilmidsta ja selvitettiin digitaali-

sen asiakastyon luonnetta ja sen merkityksellisyytta laajemmin.

Ehdotusta laatiessa toimeksiantajayrityksen markkinointi-, brandi- ja viestinta-
osastolla oli myods tarkea rooli. Suunnitelmaa kaytiin yhdessa lapi ja pohdittiin
tapahtumia seka tilan kayttdéa yksityiskohtaisesti. Nain saatiin monipuolinen
kuva siita, millainen digitaalinen kohtaamispaikka palvelee toimeksiantajayri-

tyksen tarpeita.

Haastattelujen teemakysymykset olivat seuraavat:

1. Nyt kun ei ole mahdollista tavata henkilokohtaisesti, mita keinoja kaytat
tavoitellessasi asiakkaita ja sidosryhmia?

2. Messut ovat olleet pysahdyksissa maaliskuusta lahtien. Mitd mahdolli-
sia korvaavia aktiviteetteja teet/voisimme tehda yhdessa?

3. Miten varmistetaan osallistuminen digitapahtumiin? Mitka olisivat sitout-
tamisen tavat?

4. Miten naet showroom-tilan digitaalisena kohtaamispaikkana?

5. Muita toiveita tai mieleen tulevaa digitaalisista kohtaamisista.

Haastattelut nauhoitettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi.
On tarkeaa muistaa, etta nauhoitetun haastattelun puhtaaksi kirjoittamisen
tarkkuus riippuu tutkimusongelmasta ja siita, miten kieleen suhtaudutaan tutki-
muksessa. Haastatteluista voidaan poimia myos vain keskeisimmat asiat, eli
puheesta litteroidaan valikoiden ainoastaan tutkittavan aiheen kannalta kes-
keisimmat seikat. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kielelliset ilmaisut eivat
ole tarkeassa osassa tulosten keruussa, joten oleelliset asiat haastatteluista

on poimittu opinnaytetyohon. (Saaranen-Kauppinen & Puustinen 2006.)

Teemakysymyksiin kohdistunutta haastattelua oli helppo lahted analysoimaan
teemoittain tukeutuen opinnaytetyon tietoperustaan. Aineistosta lainattujen
kohtien tarkoituksena on havainnollistaa esimerkein ja tarjota lukijalle todiste
siita, etta tutkimuksessa on aineisto, johon tutkimuksen analyysi pohjautuu.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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9 HAASTATTELUJEN TULOKSET

Teemahaastattelut toteutettiin etdna puhelimitse tai Microsoft Teams -ohjel-
maa kayttaen. Microsoft Teams -haastatteluista tehtiin kalenterivaraus ja ta-
paamiset nauhoitettiin. Teemahaastattelut kestivat noin 30 minuuttia ja ne to-
teutettiin marraskuussa 2020. Haastattelujen jalkeen haastatteluista saatu ai-
neisto litteroitiin ja litterointia hyodynnettiin erityisesti sitaateissa. Tulokset ava-

taan seuraavaksi teemakysymysten (ks. s. 23) mukaisesti.

Nyt kun ei ole mahdollista tavata henkilokohtaisesti, mita keinoja kaytat
tavoitellessa asiakkaita ja sidosryhmia?

Haastateltavat kokivat nykytilan olevan haastava. Vaikka Teams-palaverit ovat
jo arkipaivaa, ne eivat korvaa fyysista tapaamista asiakkaiden kanssa. "Teams

on tydkaluna hyva, mutta oikea vuorovaikutus puuttuu.”

Silti haastatteluissa ilmeni, ettei kukaan ole suunnittelemassa innovatiivisia
keinoja tavoitella asiakkaita tai sidosryhmia. "lEmme ole suunnitelleet erilaisia

keinoja, mutta olemme valmiita reagoimaan nopeasti, jos tulee tarpeita.”

Suurin osa haastateltavista on itse ollut jarjestamassa webinaareja tai kaikki
ovat ainakin osallistuneet sellaiseen. Osallistumisprosentti ja sisallot ovat ol-
leet vaihtelevia. Webinaarit eivat ole enaa erottautumistekija ja runsaudenpula
on alkanut olemaan ongelma. "Henkilostdomme kalenterit tayttyvat toimittajilta
tulevilla webinaarikutsuilla.” Osallistujamaarat ovat myos vaihdelleet merkitta-

vasti eri teemojen valilla, mika on turhauttanut jarjestajia.

Messut ovat olleet pysahdyksissa vuoden. Mita mahdollisia korvaavia
aktiviteetteja teet/voisimme tehda yhdessa?

Kuten digitalisaatiota kasittelevassa teoriaosuudessa, myos teemahaastatte-
lussa keskusteltiin siitd, mitd mahdollisia korvaavia aktiviteetteja on mahdol-
lista tehda. Vaikka kevaan 2021 messut on siirretty ja Teams-palaverit kyllas-
tyttavat, eivat haastateltavat ole suunnitelleet korvaavia markkinointitapahtu-
mia. "Suunnittelemme seuraavaa omaa tapahtumaa vasta vuodelle 2022.”
Osa haastateltavista oli kuitenkin miettinyt, miten voisi muistaa omaa henkil6s-

toa. "Virtuaaliset pikkujoulut ovat kdyneet mielessa.”
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Vaikka haastateltavat eivat ole suunnitelleet suoranaisia korvaavia aktiviteet-
teja on digitaalista lasngoloa lisatty. "Tulevana vuonna keskitymme digikam-
panjoihin, jotka ovat tarkoin kohdennettu.” Lopulta myos ilmeni kiinnostusta
korvaaville aktiviteeteille. "Jos jarjestatte jotain virtuaalitapahtumia, olemme

mielellamme mukana.”

Miten varmistetaan osallistuminen digitapahtumiin? Mitka olisivat sitout-
tamisen tavat?

Yhtena teemahaastattelun kysymyksena oli seuraava: miten varmistetaan
osallistuminen digitapahtumiin? Mitka olisivat sitouttamisen tavat? Tama kysy-
mys tai haaste ilmenee myds teoriaosuudessa, jonka takia tama nostettiin yh-

deksi teemaksi.

Haastatteluissa tuli esille useita asioita, joita toimeksiantajayritys ei ole huomi-
oinut. Merkittavin asia oli se, ettei digitaalisten tapahtumien kellonaikaa ole
mietitty yhden tarkean asiakasryhman kannalta. Eihan urakoitsijat pysty osal-
listumaan klo 10 tapahtumaan, he ovat tydmaalla silloin.” Keskustelu johti hy-
vaan kehitysideaan. Pitaisiko esimerkiksi webinaareissa huomioida, ettei ku-
vaa tarvitse nahda — pelkka kuuntelu riittaa? Toinen ajatus tuli aiheen tiivista-
misesta kymmeneen minuuttiin ja se pidettaisiin yleisimman kahvitauon ai-

kana, joka mahdollistaisi urakoitsijoiden osallistumisen.

Haastateltavilla ei tullut uusia ideoita sitouttamiseen. Konkreettisin asia taman
teeman kohdalla oli kellonajan huomioiminen. "Mita jos webinaarit pidettaisiin
heti aamulla, esimerkiksi klo 07.00? Nain urakoitsijat voisivat osallistua ennen
kuin menevat tyomaalle.” Kaikilta haastateltavilta tuli sama huomio digitapah-
tumista. "Sisallon tulisi olla tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta ihmiset haluavat

oikeasti osallistua, eikd mikdan muu asia aja taman edelle.”

Miten ndet Showroom-tilan digitaalisena kohtaamispaikkana?
Showroom-tila digitaalisena kohtaamispaikkana aiheutti ensiksi hieman ihme-
tysta ja paljon eriavia mielipiteita haastateltavissa. Osa ei osannut kuvitella
tata asetelmaa, osa piti tata hyvana edistysaskeleena ja innostui ajatuksesta,

mutta samalla my0s perinteinen tuotenayttely koettiin tarkeaksi.
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Showroom-tilan kaytto toimeksiantajayrityksen henkilostolla on ollut vaihtele-
vaa. Osa on kayttanyt vierailijoita showroom-tilassa ja osa taas ei. Osa koki
showroom-tilan nimenomaan tuotekokonaisuuden esittelyyn tarpeellisena, kun
osa taas koki, ettei tilan rajallinen koko palvele kokonaisvaltaisen tuotenaytte-
lyn ominaisuudessa. Osa haastateltavista koki sijainnin haasteena, koska Kii-
reiselle asiakkaalle on vaikeaa perustella vierailua Porvooseen. Haastatte-
luissa suurin osa oli sitd mielta, ettei showroom-tila palvele nykyisellaan, ja

tama antaa hyvat perustelut uudistukselle.

Ensimmaisena toimeksiantajayrityksen haastateltavia mietitytti investointi ja
kayttd. "En osaa kommentoida muuta kuin, miten se toimii?” Kun haastatte-
lussa kerrottiin tarkemmin, mista on kyse, alkoi kaytolle tulla uusia ideoita.
Haastateltavat innostuivat verkon yli pidettavista asiakaskohtaamisista, jotka
voisi vieda seuraavalle tasolle helposti uutta tilaa ja tekniikkaa hyodyntaen.
My0s virtuaalimessut tai pienemmat tilaisuudet saivat vihreaa valoa, vaikka
osa naita aluksi epailikin. "Olisi mahtavaa paasta esittelemaan fyysisia tuot-

teita videon valityksella PowerPoint-esityksen sijasta.”

Tilan sijainti itsessaan aiheutti hieman huolta, koska se on liikkennoidyn kayta-
van varrella. "Mita jos virtuaalikohtaamisen aikana joku kulkee kaytavalla
missa showroom-tila sijaitsee? Tai kesken kohtaamisen tilaan tulee vieraita ja
keskeyttaa virtuaalikohtaamisen?” Tama oli hyva huomio, jonka pohjalta ehdo-

tukseen on tuotu lasiovet, joilla tilan saa suljettua tarvittaessa.

Kaikki haastateltavat kokivat showroom-tilan kaytén monipuolisempana, jos ti-
laa pystyisi hyddyntamaan myos digitaalisesti. "Nain saisimme tavoiteltua
asiakaskuntaa myos globaalilla tasolla ja voisimme tarjota heille saman koke-
muksen kuin paikallisille asiakkaille.” Esimerkiksi uusien tuotteiden lansee-
raukset voitaisiin jarjestaa helposti, vaikka ei paastakaan nakemaan fyysisesti.
Osalla haastateltavista oli jo kokemuksia vastaavanlaisesta tuote-esittelysta
Teamsin valityksella. "Olemme katsoneet asiakkaiden kanssa yhdessa tuot-

teen teknisia ominaisuuksia, ja se toimi hyvin.”

Muita toiveita tai mieleen tulevaa digitaalisiin kohtaamisiin liittyen.
Ulkoisilta haastateltavilta ei tullut muita toiveita tai ideoita digitaalisista kohtaa-

misista. Puolestaan sisaisten haastateltavien kanssa ideoita tuli paljon, mutta
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suurin osa ideoista on taman opinnaytetyon ulkopuolelta, jonka takia niita ei
avata tarkemmin tassa tutkimuksessa. Konkreettisemmat ideat olivat applikaa-
tio ja virtuaalimessuosasto. Naiden keskusteluiden pohjalta ehdotukseen tuo-
daan mukaan showroom-verkkosivu, jotta kaikilla asiakkailla ja sidosryhmilla
olisi paasy tilaan ajasta ja paikasta rippumatta. Ratkaisu esitellaan johtopaa-

toksissa tarkemmin.

10 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Kansainvalinen COVID-19-pandemia on muuttanut tydnteonmuotoa. Jou-
dumme kaikki toimimaan ja tyoskentelemaan normaalista poikkeavilla tavoilla.
Toimeksiantajayritykselle tama on tarkoittanut virtuaalisia palavereita ja puhe-
linsoittoja fyysisten kohtaamisten sijasta. Jalleenmyyjat ovat olleet "kiinni” ja
suunnittelijoita on ollut vaikea tavoittaa. Kaikkien on tullut omaksua uusia ty6-

kaluja ja prosesseja.

Tutkimuskysymyksien avulla haettiin vastauksia siihen, miten korvata messu-
ja markkinointitapahtumien peruuntuminen. Tutkimusongelmaa selvitettavien
tutkimuskysymyksien avulla kartoitettiin messu- ja markkinointitapahtumien
merkitysta niin yrityksille kuin asiakkaille, digitaalisten kohtaamisten mahdolli-
suuksia, asiakastarpeita ja maailman trendeja. Tietoperustan aineistosta pyrit-

tiin saamaan teemoja, tukea ja ideaa itse produktille.

Toisena tutkimuskysymyksena selvitettiin mahdollisuuksia korvaaviin aktivi-
teetteihin. Tietoperusta pohjautuu opetusvideoihin, opinnaytetoihin, julkaisui-
hin, blogikirjoituksiiin ja muihin teksteihin, joissa on kerrottu erilaisista digitaali-
sista kohtaamisista. Tietoperustan ja teemahaastatteluiden tuloksia on sovel-
lettu ja naiden pohjalta laadittu toimeksiantajalle soveltuva digitaalinen kohtaa-
mispaikka.

Toimeksiantajanyrityksen showroom-tila on keskeisessa roolissa, koska
osana opinnaytetyota tutkittiin tilan toimivuutta digitaalisena kohtaamispaik-
kana. Tietoperustan pohjalta tavoitteena oli saada kasitys digitaalisten kohtaa-
misten mahdollisuuksista ja asiakkaiden odotuksista. Teemahaastatteluiden
pohjalta arvioitiin tilan toimivuutta nykyiseilldan ja uuden suunnitelman mu-

kaista studiotyyppista ratkaisua.
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Tyon tavoitteena on synnyttaa asiakkaiden ja sidosryhmien valille aitoja koh-
taamisia digitaalisesti. Tavoitteena on toiminnallinen kokonaisuus, joka toimii

alustana erilaisille kohtaamisille ja tapahtumille.

10.1 Johtopaatokset

Elamme aikaa, jossa teknologia on jatkuvassa muutostilassa, joten yritysten ja
organisaatioiden on muutettava liiketoimintaansa, jotta se palvelee uusia su-
kupolvia. Teoriapohjaan perustuen digitalisaatio mahdollistaa huiman tavan
kasvattaa yritysta tai organisaatiota, kannattavuutta ja kilpailukykya. Yritysten
on pistettava asiakkaansa keskidon ja muistaa, etta asiakaskokemus on siella,

missa asiakas liikkuu - verkossa. (Suojanen 2017.)

Erottuakseen kilpailijoista pitaa yritysten ymmartaa luoda erinomaisia asiakas-
kokemuksia. Digitaalisia mahdollisuuksia on paljon ja ne voivat helpottaa asi-
akkaan kohtaamista tulevaisuudessa. Nykypaivana on yleisempaa, etta ensi-
kohtaamiset yritysten kanssa tapahtuvat verkossa ennen fyysista asiakaskoh-
taamista. Taman takia digitaalisten kohtaamisten merkitys on huomioitava.
(Kytosalmi 2019.)

Kuten teoriapohja antaa ymmartaa, vallitsevan aikapulan vuoksi inmisia on
vaikeampi saada liikkeelle esimerkiksi messuille. Striimaus ja virtuaalitapahtu-
mat ovat ratkaisu tahan, koska osallistujat hyotyvat ajan ja rahan saastami-
sesta matkustuksen jaadessa pois. Osallistujat voivat liittya tapahtumaan
omalta tyOpisteelta, joka voi hyddyttaa jarjestajaa lisaantyvalla osallistujamaa-
ralla. Virtuaalitapahtumat antavat yritykselle mahdollisuuden vuorovaikuttei-
suuteen, puitteiden ja viestien hallitsemiseen, tavoitteiden asettamiseen ja
saavuttamiseen, osallistujajoukon rajaamiseen, Kilpailijoista erottumiseen, ela-
myksellisten kokemusten tuottamiseen, muistijaljen jattamiseen ja erilaisten

aistien hyodyntamiseen. (Vallo & Hayrinen 2016, 24-25.)

Toisaalta asiakkaan kohtaaminen eténa on aina haastavampaa kuin kasvok-
kain. Yhtena tyon tavoitteena oli, ettd asiakkaiden ja sidosryhmien valille syn-

tyisi aitoja kohtaamisia digitaalisesti. Aito kohtaaminen on vuorovaikutusta
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seka siihen liittyy myos kehonkieli ja katsekontakti - kaipaamme tulla huomioi-
duiksi, nahdyiksi ja kuulluiksi my0s digitaalisesti. Digitaalinen kohtaaminen
voidaan jarjestaa Teamsilla, mutta tama tydkalu mahdollistaa vain yksisuuntai-
sen webinaarin. Aito vuorovaikutus tarvitsee oikean tekniikan taustalle toteutu-
akseen ja heti kayttovalmis studiotila tarjoaa taman mahdollistaen toimeksian-
tajan ja asiakkaiden aidot kohtaamiset digitaalisesti.

Teemahaastatteluista puolestaan ilmeni se, etta perinteiset Teams-palaverit ja
webinaarit ovat alkaneet kokemaan inflaation ja jotain innovatiivisempia kei-
noja asiakkaiden ja sidosryhmien tavoittamiseksi tarvitaan. Teemahaastattelut
antoivat hyvan tietopohjan toimeksiantajayrityksen ja sen sidosryhmien val-
miudesta digitaalisiin kohtaamisiin. Lisaksi haastattelut antoivat hyvat perus-
tellut showroom-tilan paivitykselle ja digitaalisen kaytén mahdollistamiselle.

Ratkaisu esitellaan seuraavassa kappaleessa.

10.2 Toimenpidesuositukset

Fyysisten kohtaamisten ja vuorovaikutuksen tarve ei ole kadonnut. Edelleen
halutaan koota ihmiset yhteisen asian aarelle, kasvattamaan tiimihenkea, vah-
vistamaan asiakassuhteita. Nykytilanne velvoittaa tapahtumien jarjestamisen
etana. Jotta toimeksiantajayritys voisi palvella asiakaita ja sidosryhmia par-
haalla mahdollisella tavalla, tutkija suosittelee showroom-tilan paivitysta heti
kayttovalmiiksi studiotilaksi. Heti kayttdvalmis studiotila tarjoaa nopean ja hel-

pon kohtaamisen etdna — vuorovaikutteisesti ja laadukkaasti.

Showroom-tila sisustetaan kevyesti ja ilmavasti, toimeksiantajayrityksen bran-
diohjeiden mukaisesti. Uuteen showroom-tilaa tuodaan vain muutama koros-
tettavatuote, jotta valtytaan raskaalta paivitystyolta ja tilan vanhentumiselta.
Tuotteet tullaan asettelemaan hyllyille tai podiumeille, ettei vaihtamista varten
tarvitse tilata erikseen rakentajaa. Tassa ratkaisussa tuotteet ovat myos hel-

posti vaihdettavissa vierailevan kohdeyleison mukaisesti (kuva 4).

Digitaalista showroom-tilaa voi kayttaa monipuolisesti niin sisaisissa kuin ul-
koisissa tapahtumissa. Sisaiset tuloskatsaukset, lanseeraustilaisuudet, pienet

virtuaaliset tapahtumat ja asiantuntijatapaamiset, vain mielikuvitus on rajana.
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Kun tila on tyhjillaan voi sita kayttaa esimerkiksi neuvotteluhuoneena tai koe-

asennustilana.
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Kuva 4. Pohjapiirustus uudesta Showroomista (Ensto 2020)

Digitaalisten kohtaamisten merkitys kasvaa jatkuvasti, koska yha useammin
ensikohtaamiset yritysten kanssa tapahtuvat verkossa. Modernissa asiakasko-
kemuksessa digitaaliset ja fyysiset kohtaamispisteet yhdistyvat. Taman myaota
showroom-tilan paivityksen lisaksi suositellaan nayttelytilan tuomista verkkosi-
vuille ja digitaalisen asiakaskokemuksen liittdmista osaksi asiakkuudenhoito-
mallia. Nain digitaaliset kohtaamispisteet tukevat asiakasta taman ostopolulla.
Lisaksi showroome-tila olisi oikeasti digitaalinen ja kaikille avoin ajasta tai pai-
kasta riippumatta ja sulautuu luontevasti osaksi digitaalisia ja fyysisia kohtaa-

misia. (Kytdsalmi 2019.)

Showroom-verkkosivu soveltuu tarjoaman esittelyyn ja antaa asiakkaalle mah-
dollisuuden tutustua teknisiin yksityiskohtiin ja asennusmenetelmiin. Show-
room-verkkosivu on mahtava tapa esitella yritysta kuten messuosastolla. Uusi
suunnitelma mahdollistaa laajan tavoittavuuden kustannustehokkaalla ja vas-
tuullisella tavalla. Showroom-verkkosivu voi parhaimmillaan auttaa saavutta-
maan asiakkaan mielenkiinnon. Lisaksi digitaalinen showroom-verkkosivu luo
paljon mahdollisuuksia kuten yhteisdn laajentamisen, osallistujien seuraami-
sen, nopean kommunikoinnin chatin ja keskusteluhuoneiden avulla seka kus-

tannuksen leikkaamisen. (Pearlman, & Gates 2010, 249.)
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Toimeksiantajayrityksen showroom-verkkosivu toimisi uusien tuotteiden esitte-
lypaikkana. Lisaksi verkkosivustolta paasee katsomaan live-lahetyksia tai nau-
hoituksia ja osallistumaan virtuaaliselle tehdaskierrokselle. Digitaalinen show-
room-verkkosivusto tarjoaa kustannustehokkaan ja kaytanndllisen tavan esi-

tella tuoteratkaisuja asiakkaan omassa ymparistossa.

Tahan ehdotukseen on paadytty teorian ja teemahaastatteluiden pohjalta,
koska digitaalisin keinoin on helppoa valittda brandin tarinaa ja yhdistaa mieli-
kuvia tuotteisiin. Digitaalisuus antaa myos nykyaikaisen mielikuvan yrityksesta

ja showroom-tilasta.

Vaikka opinnaytetyd on rajattu koskemaan vain Porvoon toimipisteen tilaa, on
suunnitelmassa pitanyt huomioida skaalattavuus eri toimipisteisiin. Lopullinen
konsepti tullaan rakentamaan kolmetasoiseksi (mini, midi, max). Jokainen
taso sisaltaa selkeat ohjeet ja elementit, joista valitaan kyseisen tilan vaati-

muksiin sopivan kokoinen ratkaisu.

Lopullinen suunnitelma kokonaisuudessaan tulee ainoastaan toimeksiantajalle
nahtavaksi sisaltaen liikesalaisuuksiksi luokiteltavia asioita. Tasta syysta
suunnitelmasta kerrotaan vain paapiirteita ja ominaisuuksia, jotka on hyva tie-

taa yleisesti.

10.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on otettava huomioon tehdyn tutki-
muksen tyyppi. Opinnaytetydn luotettavuus on nahtavissa kattavalla aihee-
seen pohjustavalla teoriaosuudella, joka koostuu ammattimaisista kotimaisia
seka ulkomaisia lahteita. Tietoa on haettu monipuolisesti fyysisista kirjoista, E-
kirjoista, WWW-dokumenteista, blogi- ja muista verkkoteksteista.

Aineiston kerdysmenetelman seka litteroidun aineiston nakokulmasta keratty
aineisto on luotettavaa. Teemahaastattelut tallennettiin Microsoft Teamsissa ja
teemahaastatteluista saatuihin vastauksiin palaaminen oli mahdollista, mika
tekee keratysta aineistosta luotettavaa, seka haastateltavien kokemusten mu-

kaista.
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Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset eivat ole yleistettavia, koska opinnayte-
tyon tutkimus on tyypiltaan laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen arvi-
ointi ei ole puhtaasti aineistolahtdista, vaikka tutkimuksessa onkin tukeuduttu
tietoperustaan. Tutkimukseen keratyssa aineistossa on haastateltu henkildita,
jotka ovat toimeksiantajayrityksen toimialalta. Taman myo6ta tuloksia voidaan
arvioida luotettavuuden nakokulmasta vain subjektiivisesti kohdeorganisaation
kannalta. Tutkimus oli toimeksiantajalle tarpeellinen ja ajankohtainen. Siina
kunnioitettiin toimeksiantajan toiveita ja noudatettiin mahdollisia vaitiolovelvol-

lisuuksia.
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Liite 1/1

TEEMAHAASTTELURUNKO

1.

Nyt kun ei ole mahdollista tavata henkilokohtaisesti, mita keinoja kaytat
tavoitellessa asiakkaita ja sidosryhmia?

. Messut ovat olleet pysahdyksissa vuoden, mita mahdollisia korvaavia

aktivisteja teet/voisimme tehda yhdessa?

Miten varmistetaan osallistuminen digitapahtumiin? Mitka olisivat sitout-
tamisen tavat?

. Miten naet Showroom-tilan digitaalisena kohtaamispaikkana?

Muita toiveita tai mieleen tulevaa digitaalisiin kohtaamisiin liittyen.
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