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Tiivistelma

Covid-19 pandemian vuoksi ihmisten kasvotusten kohtaamisia on jouduttu rajoittamaan niin yritysten
ulkoisissa, ettd sisdisissda kohtaamisissa ja tapahtumissa. Taten tapahtumamarkkinointi on vuoden 2020
aikana kokenut muutoksia siirtymalla vahvasti digitaalisiin ratkaisuihin: virtuaalitapahtumiin. My6s yritysten
sisdisessd markkinoinnissa on jouduttu huomaamaan viestinnan ja tiedottamisen tarkeyden merkitysta
varsinkin epdvarmoina aikoina, jolloin tyoyhteisdé on hajaantunut tydskentelemaan omista kodeistaan eika
tydmatkustaminen ole mahdollista. Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia tapahtumamarkkinoinnin ja
sisdisen  markkinoinnin  toteutumista virtuaalitapahtuman muodossa. Tavoite oli toteuttaa
toimeksiantajayrityksen kohderyhmalle myynti- ja markkinointikokous virtuaalisessa muodossa, kun fyysisen
tapahtuman jarjestaminen ei ollut mahdollista.

Tutkimusmenetelma oli toiminnallinen, jossa yhdistyi kdaytdannon tekeminen ja itse tutkimus. Tutkijan
vastuulla oli organisoida virtuaalinen myynti- ja markkinointikokous toimeksiantajayrityksen Euroopan
maahantuojien myynti- ja markkinointitiimeille. Taman lisdksi kokoukseen osallistuneille teetettiin kysely
tapahtuman jalkeen. Kyselyn avulla tahdottiin selvittaa osallistujien kokemuksia tapahtuman onnistumisesta.

Opinndytetyon tuloksena syntyi virtuaalinen myynti- ja markkinointikokous. Tuloksiin ja osallistuvaan
havainnointiin perustuen tutkija loi toimeksiantajayritykselle erillisen yleisen tason toimintamallin
virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen organisoinnille ja toteutukselle. Kokoukseen osallistuneille
teetetyn kyselyn tuloksia voidaan myos hyodyntda seuraavan virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen
suunnittelussa.

Tutkijan luoma toimintamalli toimii hyvdana ohjenuorana yrityksen seuraavalle myynti- ja
markkinointikokouksen toteuttamiselle virtuaalisesti, mutta sitd on myds mahdollista soveltaa muihin
yrityksen tuleviin virtuaalitapahtumiin.
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Abstract

Due to the Covid-19 pandemic, face-to-face encounters have had to be limited both external and internal
encounters and events of companies. Thus, event marketing has undergone changes during 2020 with a
strong sift to digital solutions: virtual events. The importance of communication and information has also
been recognized in the internal marketing of companies, especially in times of uncertainty, when the work
community is fragmented to work from their own homes and commuting is not possible. The purpose was
to study the implementation of event marketing and internal marketing in the form of a virtual event. The
goal was to conduct sales and marketing meeting for the target group of the client company in a virtual
format when it was not possible to organize a physical event.

The research method was functional, combining practical doing and the research itself. The researcher was
responsible for organizing a virtual sales and marketing meeting for the sales and marketing teams of the
client’s European importers. Meeting participants received a survey after the event. The aim of the survey
was to find out the participants’ experiences of the success of the event.

As a result of the thesis, a virtual sales and marketing meeting was created. Based on the result and partici-
pant observation, the researcher created a separate general-level operating model for the client company
for the organization and implementation of virtual sales and marketing meeting. The results of the survey
commissioned for the participants of the event can be utilized in the planning of the next virtual sales and
marketing meeting.

Operating model serves as a good guideline for the company’s next sales and marketing meeting to be held
virtually. It can also be applied to other future events for the company.
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1 Tapahtumamarkkinointi uuden haasteen edessa

Perinteiset markkinoinnin keinot eivat enaa riita, jotta organisaatiot saisivat haluamansa huomion
kohderyhmaltaan. Organisaatioiden on pitdnyt alkaa etsia uusia vaihtoehtoisia markkinointikeinoja,
joiden seurauksena tapahtumamarkkinointi on lisdantynyt. (Vallo & Hayrinen 2014, 19.)
Tapahtumamarkkinoinnista on tullut merkittava osa yrityksen markkinointiviestintaa. Silla sen
vahvuus ja mahdollisuudet ovat juurikin interaktiivisissa kohtaamisissa ja elamyksellisyydessa seka
osallistujat pystytdaan tavoittamaan useamman vaikutuskanavan kautta samanaikaisesti. (Rouichi
2011, 8.) Tapahtumamarkkinoinnin avulla asiakas paasee itse kokemaan brandin seka
samanaikaisesti yrityksella on mahdollisuus rakentaa suhde asiakkaaseen henkil6kohtaisesti.
(zarantonello & Schmitt 2013) Tapahtumamarkkinoinnin suosio yritysten markkinointistrategiassa
on ollut selvasti nousussa, silla yritykset kayttavat entistda enemman varojaan esimerkiksi messu-
osallistumiseen. Kantar TNS:n tekemdn mainonnan maaraa mittaavan tutkimuksen mukaan mainos-
tajat kayttivat vuonna 2018, 12 % edellisvuotta enemman euroja osallistuakseen erindisiin messu-

tapahtumiin. (YIa-Anttila 2019)

Tapahtumamarkkinoinnin suosion my6ta vuoden 2020 alussa se kuitenkin koki pysahdyksen, aina-
kin hetkellisesti. Vuoden 2019 lopussa Kiinasta alkunsa saanut uusi COVID-19 pandemia levisi rajulla
vauhdilla globaalisti koko maailmaan kevaan 2020 aikana. (Summanen 2019) Uuden koronaviruksen
aiheuttaman poikkeustilan vuoksi yritykset joutuivat toistaiseksi perumaan tai siirtémaan tapahtu-
mien toteuttamisen tai sellaisiin osallistumisen |dhitulevaisuuden osalta. Tapahtumateollisuuden
teettamien tutkimusten ja kyselyjen (2020) mukaan tapahtuma-alan yritysten liikevaihto laski 80—
95 % maaliskuusta 2020 alkaen. Menetysten on arvioitu olevan jopa 1,9 miljardia euroa koko toi-
mialalla vuoden 2020 aikana. Yritykset olivat siis aivan uuden riskin edessa, mihin eivat olleet kay-
tannossa osanneet ennakkoon varautua. Lyhyessa ajassa yritykset joutuivat ymmartamaan pande-

mian mukanaan tuomat uudet haasteet seka pyrkivat sopeutumaan niihin.

Covid-19 pandemian vuoksi ihmisten kasvotusten kohtaamisia on jouduttu rajoittamaan myds or-
ganisaatioiden sisdisissa kohtaamisissa ja tapahtumissa. Esimerkiksi etdtyon yleistyminen tietyilla
toimialoilla ja ammateissa on kasvattanut ihmisten tyoskentelya kotoa kasin. Vuoden 2020 aikana
saannollinen tyoskentely kotoa kasin on jopa kaksinkertaistunut. Sillda vuoden 2020 alussa kaikista

tyollisista 15 % ilmoittivat tydskentelevansa saanndllisesti kotoa kasin, kun saman vuoden lopussa,
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marraskuussa osuus oli jo 31 % kaikista tyollisistd. (Leskinen 2020) Henkiloston hajaantuminen tyos-
kentelemaan kotoa kasin yhteisten toimitilojen sijaan tuo esille uudenlaiset haasteet yrityksen sisai-
sen markkinoinnin toteuttamisessa. Yritysten on pyrittava keksimaan uusia keinoja esimerkiksi si-
saisen tiedottamisen toteuttamiseen seka jopa tehostamaan tiedonkulun etenemista henkilostolle.
(McKinsey 2020) Bergstromin ja Leppasen (2015, 156—-157) mukaan henkiloston tiedottaminen on
yksi sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoista, joten sisdisella markkinoinnilla on oma merkityksensa
tassa tutkimuksessa. Opinndytetyon tarkoituksena onkin selvittaa, milla tavoin toimeksiantajayritys
pystyy toteuttamaan sisdisen myynti- ja markkinointikokouksen virtuaalisesti kohderyhmalleen kun

fyysisen tapahtuman toteuttaminen on rajattu pois.

Tutkimuksen toimeksiantajayritys on Valtra Oy, joka on ainoa traktorivalmistaja pohjoismaissa. Yri-
tys kehittaa, valmistaa, markkinoi ja huoltaa Valtra-traktoreita. Valtran traktoreita myydaan yli 75
maassa joko oman AGCOn myyntiyhtion tai yksityisen maahantuojan kautta. Valtra on osa globaalia
AGCO konsernia, joka on maailmanlaajuinen johtaja maanviljelyratkaisujen, suunnittelun ja valmis-
tuksen seka jakelun alalla. (Valtra 2021) Tutkimuksessa toimeksiantajayrityksen kohderyhma muo-
dostuu yrityksen Euroopan maahantuojien myynti- ja markkinointitiimeista. Tutkimuksen pyrkimyk-
sena on tunnistaa toimintatapoja ja tyokaluja, joiden avulla pystytaan toteuttamaan myynti- ja
markkinointikokous virtuaalisesti kohderyhmalle. Tutkimustulokset ovat hyodyllisia jatkoa ajatellen,
jos kokouksia jarjestetaan edelleen virtuaalisesti tulevaisuudessa. Silla pandemian kesto voi pitkittya
tai [ahivuosina saattaa uhata uusi samankaltainen pandemia, jolla on omat vaikutuksensa kokoon-
tumisrajoituksiin seka kansainvalisiin matkustusrajoituksiin. Toisaalta pandemian ansiosta tapahtu-
mamarkkinoinnissa on otettu valtava harppaus digitaalisten keinojen hyddyntamiseen, esimerkiksi
virtuaalitapahtuman avulla kyetdan tavoittamaan laajempi kohdeyleis6. (Mestudio.fi 2020) Taten
voitaisiin my0s kuvitella ndita samoja tapahtumamarkkinoinnin keinoja olevan kannattavaa hyédyn-
taa myos yrityksen sisdisen markkinoinnin toimenpiteissa. Kauppila (2015, 111) kokee tapahtuma-
markkinoinnin omalta osaltaan vahvistavan yrityksen markkinointiviestintaa. Naista edella maini-
tuista  syistd  tutkimuksen viitekehys muodostuu  sisdisestd  markkinoinnista  seka
tapahtumamarkkinoinnista. Teoriaosuudessa kasitelldadn my6s markkinointiviestintaa, koska tapah-
tumamarkkinointi ja sisdinen markkinointi kuuluvat markkinointiviestinnan keinoihin. Kuitenkaan
tutkimuksen tarkoituksena ei ole perehtya kaikkiin markkinointiviestinnan valineisiin. Eika tarkoitus
ole olettaa tapahtumamarkkinoinnin ja sisdisen markkinoinnin olevan ainoita markkinointiviestin-

nan valineita.



2 Tapahtumamarkkinoinnin hyodyntaminen yrityksen sisdisessa

markkinoinnissa

Taman opinndytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu tapahtumamarkkinoinnista ja sisdisesta
markkinoinnista. Teoreettisessa viitekehyksessda on myds huomioitu markkinointiviestinta, silla ta-

pahtumamarkkinointi ja sisdinen markkinointi kuuluvat markkinointiviestinnan keinoihin.

Tapahtumamarkkinointi on vuoden 2020 aikana kokenut muutoksia siirtymalla vahvasti digitaalisiin
ratkaisuihin: virtuaalitapahtumiin. Taman tutkimuksen avulla tarkoitus on pyrkia selkeyttamaan ta-
pahtumamarkkinointia kasitteena seka tutustua virtuaalitapahtumiin yhtena sen muotona. Tapah-
tumamarkkinointi ja sisdinen markkinointi eivat ole uusia markkinointiviestinnan keinoja, mutta
viime vuosikymmenina digitalisaation kehittyessa — on esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnin huo-
mattu korostuvan enemman merkityksellisena yrityksen markkinointi strategiassa. (Vallo & Hayri-
nen 2014, 19.) Tapahtumat vahvistavat yrityksen markkinointiviestintaa, koska erilaisten tapahtu-
mien avulla voidaan tukea vuorovaikutusta ja luoda elamyksia. (Kauppila 2015, 111.) Kuten aiemmin
on jo kaynyt ilmi, tapahtumamarkkinoinnin vahvuus ja mahdollisuudet ovat juuri interaktiivisissa
kohtaamisissa ja elamyksellisyydessa seka myos siina, etta osallistujat pystytaan tavoittamaan use-

amman vaikutuskanavan kautta samanaikaisesti. (Rouichi 2011, 8.)

Sisdisen markkinoinnin tarkeys yrityksen markkinointiviestinnassa on lisdantynyt siten, etta viimei-
sen vuosikymmenen ajan digitaalisuus on mahdollistanut monikanavaisia viestintdkeinoja, jotka taa-
sen ovat lisanneet kilpailua seka asiakkaiden erindisten vaatimusten kasvua. Nama vaikutukset ko-
rostuvat myos yrityksen sisdisten sidosryhmien tarkeydessa seka nostavat enemman esiin heidan
rooliaan kykenevaisyydesta vaikuttaa asiakaskokemukseen. (Boukis 2019, 233.) Yrityksen ei siis ole
tarkeaa keskittya markkinointiviestinnassaan pelkastaan ulospain loppuasiakkaille vaan myos pyrkia
viestimaan sisdisesti eri sidosryhmilleen. Talla tavoin yritykselld on yksi vayla monista lisaa kyeta
mm. vahvistamaan brandidan ja kehittdad myyntidan. Lisdksi tutkija kokee sisdisen markkinoinnin
tarkeyden nousseen uuteen arvoon yrityksen markkinointiviestinnassa viime aikoina, silld taman-
hetkisen globaalin Covid-19 pandemian takia kasvotusten kohtaaminen ja fyysisten kokousten jar-
jestaminen ei ole mahdollista. Yritykset joutuvat miettimaan uusia tapoja toteuttaa vahvaa sisdista
markkinointia. Tasta syysta sisdinen markkinointi osana tdman tutkimuksen teoreettista viiteke-

hysta on oleellinen.



Tapahtumamarkkinointia ja sisdistd markkinointia kasitteind tarkastellaan syvemmin seuraavissa
kappaleissa erikseen, mutta on tarkeata hahmottaa niiden merkitys ja suhde toisiinsa nimenomaan
tdssa kyseenomaisessa tutkimuksessa. Kuvio 1. avulla on tarkoitus pyrkia havainnoillistamaan niiden
suhdetta keskendaan taman tutkimuksen aiheeseen liittyen. Vallon ja Hayrisen (2014, 39) mukaan
tapahtumamarkkinointia voidaan hyodyntdd organisaation monissa eri tilanteissa. Tassa
tutkimuksessa tama tilanne on kokous, jonka he luokittelevat myos yhdeksi tapahtuman muodoksi.
Kun taasen Bergstrom ja Leppdnen (2015, 155-156) linjaavat organisaation erilaiset kokoukset
sisdisen tiedottamisen muodoksi, joka puolestaan on yksi sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoista.
Youngin ja Miltonin (2011, 78-79) mielesta fyysiset kokoukset vahvistavat ja yllapitavat sisaisia suh-
teita ja rakentavat luottamusta, jolloin ne myos tehostavat asiantuntemuksen ja tietamyksen jaka-
mista osallistujien keskuudessa. Taman vuoksi he kehottavatkin organisaatioita jarjestamaan tallai-
sia kasvotusten toteutettavia kokouksia vahintdaan kerran vuodessa. Kuviossa 1. virtuaalitapahtuma
taasen kuvaa ymparistda, jossa kokous tullaan jarjestamaan. Virtuaalitapahtumaa kasitteena ja sen

eri muotoja tullaan tarkastelemaan Idhemmin 2-luvun lopussa.

Rouichin (2011, 58-59) kuvaa tutkimuksessaan kuinka tapahtumamarkkinointia voidaan hyodyntaa
yrityksen sisdisessa markkinoinnissa. Hanen mielesta tapahtumamarkkinoinnin avulla yritykselld on
mahdollisuus kohdata tarkead kohderyhmansa toiminnan ymparistossa. Vallo ja Hayrinen (2014, 51)
puolestaan korostavat tapahtuman olevan aina henkilokohtainen kokemus. Tapahtumaan osallistu-
minen saa aikaan tunteeseen vetoavan muistijaljen ihmiselld, joten onnistunut tapahtuma muiste-
taan pitkdan ja siitd puhutaan muillekin. Voidaan siis ajatella, ettd tapahtumamarkkinointia pysty-
tdan hyodyntamaan yrityksen sisdisessa markkinoinnissa, koska sen avulla yrityksellda on
mahdollisuus kohdata tarked kohderyhmansd toiminnan ymparistossa. Toiminnan ympariston
avulla yritys saa kohderyhmansa jakamattoman huomion. Taten yritys saa sisdisen markkinointinsa
pdamaarat tehokkaammin valitettya henkilokohtaisen kohtaamisen avulla, sen sijaan etta ne huk-

kuisivat siihen suureen viestien tulvaan esimerkiksi sahkopostin valityksella.



Sisdinen markkinointi ‘ ' Tapahtumamarkkinointi

Kuvio 1: Virtuaalinen kokous rakentuu sisdaisen markkinoinnin ja tapahtumamarkkinoinnin keinoin

Sponsorointi & Tapahtumamarkkinointi ry:n tilaaman ja Sponsor Insightin toteuttaman tapahtuma-
barometrin (2020) mukaan vuonna 2019 koko Suomen tapahtumamarkkinasta yritysten sisdisten
tapahtumien osuus oli 32 %. Yritykset kayttivat yhteensa 47 miljoonaa euroa omiin sisdisiin tapah-
tumiinsa. Vuoden 2020 alusta lahtien — globaalin Covid-19 pandemian myo6ta sisdisen tiedottamisen
muoto: kokousten jarjestaminen kasvotusten on jouduttu sulkemaan kaytdannossa kokonaan pois
yritysten toiminnoista. Kuten jo aiemmin todettiin, viimevuosina tapahtumamarkkinointi on ottanut
valtavia edistysaskelia digitaalisten keinojen hyddyntamisessa, kuten esimerkiksi virtuaalitapahtu-
mat. Taten siis yritykset pystyvat hyodyntamaan tapahtumamarkkinoinnin kautta kehitettyja digi-
taalisia virtuaalitapahtumien ratkaisuja myos yrityksen sisdisessa markkinoinnissa — tassa tutkimuk-
sessa sisdisen tiedottamisen keinona eli kokousten kautta. Kuten tapahtumat, myos yritysten
kokoukset ovat siirtyneet pitkalti verkon kautta toteutettaviksi. Kokouksissa pystytdaan hyodynta-
maan esimerkiksi webinaareja tarjoavia erilaisia alustoja ja palveluita. Virtuaalitapahtumien erilaisia

toteutustapoja tarkastellaan tarkemmin taman luvun lopussa.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on laaja kasite, josta on toisistaan eroavia maaritelmia luotu useitakin. Mark-

kinointiviestinnan alla on laaja kokonaisuus alakasitteitd, jotka koostuvat useista eri ndakékulmista,



osa-alueista ja markkinointiviestinnan keinoista. Esimerkiksi Kotlerin (2016, 47) mukaan markkinoin-
tiviestinta (marketing communication) on yksi neljasta markkinoinnin kilpailukeinoista: hinta (price),
tuote (product), jakelu (place) ja viestinta (promotion). Juholin (2017, 200) kuvaa markkinointivies-
tinndn muodostuvan mainonnasta, suhdetoiminnasta (PR), julkisuudesta ja sponsoroinnista seka
henkilokohtaisesta myyntitydsta ja menekinedistamiskeinoista. Myéhemmin Kotler ja Keller (2012,
500) taydensivat markkinointiviestinndn keinojen listaa interaktiivisella markkinoinnilla, tapahtu-

milla ja kokouksilla sekd word-of-mouth-markkinoinnilla.

Keinot markkinointiviestintdaan ovat laajentuneet digitaalisuuden myo6ta ja taten mahdollistavat kak-
sisuuntaisen ja interaktiivisen viestimisen yritysten ja kuluttajien valilla. Pelsmacker, Geuens ja Van
den Bergf julkaisemassaan kirjassaan (2017, 110) toteavat verkkoymparistossa interaktiivisen mark-
kinoinin ansiosta yksildéiden olevan yhteydessa toisiinsa ja yrityksiin paljon suuremmalla alueella
kuin mita se olisi mahdollista perinteisessa off-line ymparistossa. Esimerkiksi kuluttajilla on mahdol-
lisuus kirjoittaa tuotearvosteluja ja -sisaltda yrityksen verkkosivuille seka sosiaaliseen mediaan. Seka
yrityksen omaa sisaltda etta kuluttajan omia tuote arvosteluja kykenevat toiset kuluttajat kommen-
toimaan, tykkdamaan ja jakamaan eteenpain. Talla tavoin aiemmin yksipuolinen tuotemerkin hallit-

sema — yritysldahtoinen viestinta kdantyy asiakaslahtoiseksi viestimiseksi.

Markkinointiviestintd (Marketing Communications) on tavoitteellista toimintaa, jonka tarkoituksena
on saada kannattavaa myyntia aikaiseksi. Sen avulla yritys voi luoda tunnettuutta ja omaa yritysku-
vaansa, jakaa tietoa tarjoamistaan tuotteista ja/tai palveluista seka hinnoista ja ostopaikoista. Pyr-
kimyksena on yllapitaa asiakassuhteita ja vaikuttaa kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-
301.) Markkinointiviestintad ei ole pelkdstdadn vuorovaikutusta yrityksen tuotteiden ja palveluiden
seka asiakkaiden valilld, vaan se on my6s vuorovaikutusta muiden markkinoilla toimivien kanssa ku-
ten esimerkiksi yhteistydkumppaneiden. Taten markkinointiviestinta mielletdan vuorovaikutukseksi
markkinoiden kanssa. (Isohookana 2007, 63.) Kaiken viestinndn, mitéa yrityksessa toteutetaan, tulee
tukea yrityksen tavoitteita ja strategiaa. Ne eivat voi olla joukko irrallisia toimenpiteitd. Taten mark-
kinointiviestintda on kokonaisvaltaista suunnittelua, jonka tulee lahtea yrityksen strategisesta suun-

nittelusta ja muodostaa suunnittelun yksittaisille keinoille ja valineille. (Isohookana 2007, 92.)



Kuviossa 2. kuvataan markkinointiviestinnan prosessien suunnittelujarjestysta seka suunnitteluun
tarvittavia toimenpiteita. Kuviosta nahdaan, kuinka markkinointiviestinta on markkinoinnin alapuo-
lella ja markkinointia ohjaa yrityksen strategia. Nama molemmat yrityksen strateginen suunnittelu
seka markkinoinnin suunnittelu antavat suuntaviivat markkinointiviestinnan suunnittelulle. Markki-
nointiviestinta jakaantuu sisaisen viestinnan ja yritysviestinnan suunnitteluun. Vaikka nama on eri-
telty omiksi suunnittelutasoiksi, tulee niiden toimia saumattomasti yhteistydssa keskenaan, jotta
pystytdaan varmistamaan ulkoisen ja sisdisen viestinnan yhdenmukaisuus. Lisaksi markkinointivies-
tinta jakautuu eri osa-alueiden suunnitteluun, joiden tarkoituksena on maaritellda mm. myynnin,
asiakaspalvelun, myynninedistamisen ja verkkoviestinnan toimintoja. Viimeisena syvennytdan
suunnittelemaan jokaiselle naista osa-alueista yksittdisia keinoja ja toimintoja kuten esimerkiksi

verkkomainontaa, sponsorointia, tiedotustilaisuutta jne. (Isohookana 2007, 92-93.)

Yrityksen strateginen suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Sisdisen viestinnan Markkinointiviestinnan Yritysviestinndn
suunnittelu suunnittelu suunnittelu

Markkinointiviestinnan
osa-alueiden suunnittelu

Yksittaisten keinojen
suunnittelu

Kuvio 2. Markkinointiviestinndan suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92)

2.2 Sisainen markkinointi

Sisdisessa markkinoinnissa korostuu Isoviitan ja Lahtisen (2001, 63) ajatus: ”“Mita et pysty myymaan
omalle henkilokunnallesi, et pysty myymaan kenellekadan muullekaan.” Sisdinen markkinointi perus-
tuu siis ajatukseen, jossa tyontekijat muodostavat yrityksen ensimmaiset, toisin sanoen sisdiset
markkinat. Jos ei yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita kyeta markkinoimaan sisaiselle kohde-
ryhmalle, voidaan olettaa, ettei ndin myoskaan tapahdu yrityksen ulkoisille asiakkaille. (Gronroos

2000, 280.)
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Kuten jo edella todettiin, yksinkertaistettuna sisdinen markkinointi tarkoittaa yrityksen omaan hen-
kilostoon kohdistuvaa markkinointia. Sisdinen markkinointi voidaan mieltdd myos johtamistavaksi,
jonka tarkoitus on saada toteutumaan tyontekijan tyotehtavassa yrityksen liikeidean sisalto paivit-
tdin. Sisdisessa markkinoinnissa on paljon elementtejs, joita voidaan tapahtumamarkkinoinnin kei-
noin edistaa ja kehittaa. Esimerkkeina sisdaisen markkinoinnin toteutuskeinoista ovat kouluttaminen,
tiedottaminen, kannustaminen seka yhteishengen luominen. Naiden keinojen avulla sisdisen mark-
kinoin kaksi paatavoitetta pystytdaan toteuttamaan: saada tydntekija ymmartamaan ja hyvaksymaan
yrityksen liikeidea ja arvot. Seka saada tyontekija osaamaan ja haluamaan tehda tyota, jotta yrityk-
sen lilkeidean mukaiset tavoitteet toteutuvat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 154-159.) Voidaan to-
deta, etta sisaistda markkinointia pystytdan edistamaan ja kehittamaan myos tapahtumamarkkinoin-
nin avulla, koska Vallo ja Hayrisen (2014, 29) mukaan tapahtumamarkkinointi mielletdan

perinteisessa ajattelutavassa kuuluvan suhde- ja tiedotustoimintaan.

Bergstrom ja Leppdnen (2015) toteavat organisaation kaikkien tyontekijoiden olevan tavallaan yri-
tyksen osa-aikaisia markkinointihenkiloita, silla moni tyéntekija saattaa joutua vapaa-ajallaankin
vastaamaan yritysta ja sen tuotteita tai palveluita koskeviin kysymyksiin, joita ystavat ja tuttavat
esittavat. Taten on siis hyva henkiloston tietad, mita asiakkaille ollaan tarjoamassa, miten mainos-
taminen tullaan toteuttamaan seka miksi tuotteet ovat ylipaatansa ostamisen arvoisia. Siksi yrityk-
sen tulevista markkinointitapahtumista, kampanjoista ja tilaisuuksista on kerrottava henkilostolle.
Kertomalla ja jakamalla aineistoa, henkilostokin kykenee hyédyntdmaan markkinoinnin tuottamia
materiaaleja, tietoja ja myyntiperusteluita asiakastyossa. Varsinkin myyntiorganisaation avainase-
massa olevia markkinointi- ja myynti- henkil6itd on hyvissa ajoin tiedotettava tulevista uutuuksista
ja siitd markkinointitavasta, kuinka uutuudet tullaan viestimaan loppuasiakkaille. Yrityksen on hyva
muistaa tarjota laadukkaita markkinointimateriaaleja myyntiorganisaatiolleen, jotta brandin viesti
ja yhtenevainen linja sdilyvat yrityksesta jalleenmyyjalle — aina loppuasiakkaalle saakka. (Bergstrom

& Leppdnen 2015, 156-157.)

Suuressa konsernissa, jossa myyntiorganisaatio on saatettu erottaa “emoyhtiostd” omaksi myynti-
yhtiokseen on eriarvoisen tarkeata pyrkia yhta lailla sitouttamaan myyntiorganisaation henkilostoa,
kuten omaa suoraa henkilostodkin. Myyntiyhtididen tyontekijat edustavat yritysta ja tekevat tyota
asiakasrajapinnassa. Heiddn vastuullaan on kaksisuuntainen tiedonkulku: jakaa yrityksen visiota,

brandi- lupausta ja -palveluja asiakaskohderyhmalleen, mutta samalla kerata kaikki mahdollinen
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tieto asiakkailta, jota taasen viedd eteenpdin organisaatiossa. Myynti on saatava toimimaan saman-
suuntaisesti kaikissa markkinointikanavan portaissa. Tall6in korostuu sisdisella tiedottamisella oleva
oma merkitys jakeluketjun henkil6st66n. Sisdisen tiedottamisen avulla kyetaan varmistamaan hen-
kiloston tuntevan yrityksen liikeidean ja tavoitteet. Toisaalta myyntiorganisaation henkiloston si-
touttaminen ja tiedon jakaminen heille voi olla haasteellista, koska eivat ole sijoittuneita saman ka-
ton alle. Talléin jatkuva sisdisten koulutusten ja tiedontasauskokousten toteuttaminen on
ensiarvoisen tarkeata yrityksen toiminnan ja kasvun kannalta. Tiedottamisen koetaan myds lisdavan

avointa ja tasa-arvoista ilmapiiria. (Bergstrom & Leppadnen 2015, 156-159.)

Edelld on todettu sisdisen tiedottamisen olevan yksi sisdisen markkinoinnin toteutuskeinoista. Tie-
dottamisen muotoja ovat muun muassa sisdiset tiedotteet, henkilostélehdet, tulos- ja tilannekat-
saukset seka erilaiset kokoukset ja palaverit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 156.) Tassa opinnayte-
tyossa kokous on avainasemassa, kun tutkimuksen tarkoituksena on tutkia virtuaalisesti
toteutettavaa myynti- ja markkinointikokousta toimeksiantajayrityksen kohderyhmalle. Toimeksi-

antajayrityksen kohderyhma muodostuu Euroopan maahantuojien myynti- ja markkinointitiimeista.

2.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnista on olemassa erilaisia maaritelmia. Esimerkiksi Ferdinand ja Kitchin
(2017) toteavat tapahtumamarkkinoinnin voitavan maarittaa kahdella tavalla joista toinen on pro-
sessi, jolla palvellaan asiakkaita kannattavasti hyoédyntden edellda mainittua Kotlerin (2016) jaottele-
maa markkinoinnin neljaa eri kilpailukeinoa. Toinen tapa maarittaa tapahtumamarkkinointi on yh-
distdaa se yrityksen yhdeksi markkinointiaktiviteetiksi, johon sisdltyy kohderyhman kohtaaminen

yrityksen isanndidessa itse tapahtumaa. (Ferdinand & Kitch 2017, 163.)

Toisaalta Vallosen ja Hayrisen (2014, 19-21) mukaan useissa eri maaritelmissa toistuu sama ajatus
tapahtumamarkkinoinnin olevan strategisesti ja pitkdjanteisesti suunniteltua toimintaa, jonka tar-
koituksena on ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa yhteison tai yrityksen kohdata
ja viestia valitsemiensa kohderyhmiensa kanssa. Puolestaan Eriksson ja Hjalmsson (2000, 2) nakevat
tapahtumamarkkinoinnissa itse tapahtuman olevan varsinainen markkinoinnintydkalu, jossa mark-
kinointi on keskeisessa roolissa. Toisin sanoen tapahtumamarkkinointi on markkinointia tapahtu-
mien kautta, joka on keskitetty tietylle kohderyhmalle. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yrityksen

viesti pystytadn muuttamaan tapahtumaksi, jonka kohderyhma eli yleisd voi kokea. Tapahtumassa
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pystytdaan hyodyntamaan monia aisteja (esim. kuulo, nako, maku), jolloin se vahvistaa osallistujaa

muistamaan kokemansa kokemuksen ja siten myos yrityksen viestin.

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistyvat markkinointi ja itse tapahtuma. Kuten markkinointi, myds ta-
pahtumat ovat tavoitteellista toimintaa. Yrityksen on osattava vastata kysymyksiin miksi ja kenelle,
kun pohtivat tapahtuman toteuttamista. Tapahtumien tavoitteeksi katsotaan esimerkiksi yritysku-
van tai asiakassuhteen kehittaminen, tunnettuuden lisdiaminen, tuotteiden tai palveluiden myynti,
henkilékunnan motivointi, kouluttaminen, kokoustaminen tai nakyvyyden hankinta. Oikein toteu-
tettuna tapahtumamarkkinointi saattaa vaikuttaa organisaation tulokseen, lisata yrityksen myyntia
tai jopa vahentaa kustannuksia. (Vallo & Hayrinen 2014, 19-23.) Myds Catanin (2017, luku 1) mie-
lesta tapahtumalle tulisi asettaa tavoite. Taman lisaksi han listaa onnistuneeseen tapahtumaan vai-
kuttavan seuraavat tekijat: vieraita kiinnostavan sisallon luominen, realistisen budjetin suunnittelu

ja siind pitdytyminen, selkea viestinta sekd ammattimainen jarjestelyjen toteutus.

Edelld mainittujen erindisten maaritelmien perusteella voidaan vetda ne johtopaatokset, etta tdman
tutkimuksen tapahtumamarkkinointi on maariteltavissa yrityksen yhdeksi monista markkinoinnin
aktiviteeteista, jossa yritys kohtaa kohderyhmansa itse jarjestamassaan tapahtumassa. Yrityksen
viesti ja sanoma on muutettu tapahtumaksi, jolloin sen avulla pystytaan tekemaan syvempi vaikutus
ja muistijalki kohderyhmaan. Pelkdstdaan sdahkopostin vilityksella tehtdva tiedonanto ei samalla lailla
tavoita kohderyhman huomiota verrattuna tapahtuman kautta toteutuvaan tiedonantoon. Vaikka
tassa opinndytetyossa tutkimuskohteena on myynti- ja markkinointikokouksen jarjestaminen virtu-
aalisesti toimeksiantajayritykselle, ei virtuaalinen toteutus kuitenkaan poista niitd samoja element-
teja, joita tulee ottaa huomioon tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa verrattuna fyysisesti
toteutettavaan tapahtumaan. Esimerkiksi yhta lailla virtuaalitapahtuman suunnittelun alussa tulee

maaritellad tapahtumalle tavoite kuten fyysisten tapahtumien suunnittelussakin.

Tapahtumat ja niiden luokittelu

Tapahtuma on ohimeneva sosiaalinen tilanne, johon lasketaan, mika tahansa tilaisuus pienista yk-
sityisista suuriin massatapahtumiin. Oli tapahtuma millainen tahansa, sen tavoitteena on aina
saada tuloksia aikaan. Tapahtumalla tarkoitetaan esimerkiksi julkisesti avoimia messuja, kilpailuja,

konsertteja seka yksityisesti yrityksen sisdisesti etta ulkoisesti jarjestamia tilaisuuksia. (Korhonen,
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Korkalainen, Pienimédki & Rintala 2015, 7.) Ymmartadksemme parhaiten tapahtumien perimmaisen
tarkoituksen, tarkastellaan lyhyesti tapahtumien luokittelua. Tapahtuman luokittelulle on monta

eri tapaa. Ne voidaan luokitella esimerkiksi toteuttamistavan, sisallon tai kohderyhman mukaan.

Toteuttamistapa luokittelun avulla tapahtumat voidaan maaritelld sen mukaan, kuka on tapahtu-
man toteuttaja. Organisaatio voi toteuttaa tapahtuman itse tai ostaa palvelun tarjoajalta eli tapah-
tumatoimistolta suunnittelun ja toteutuksen. Tapahtuma voi myds olla ketjutettu, jonka tarkoituk-
sena on koota tapahtuma yhteen ostetuista jo valmiista tapahtuman osista. Kattotapahtumissa
taasen ostetaan valmis teema. Yleensa organisaatiot paatyvat suunnittelemaan ja toteuttamaan itse
tapahtuman kustannussyista, mutta talla tavoin tapahtuman jarjestaminen vaatii sitoutumista ja
suurta ty6panosta. Usein organisaation sisalta onkin I6ydyttava osaava projektipaallikkoé tapahtu-
man jarjestamiselle. Tapahtuman jarjestamiseen kaytetty tyoaika on usein moninkertainen ulko-
puoliseen palveluntarjoajaan verrattuna jos riittavaa osaamista ei oman organisaation sisalta loydy.
Tapahtuman toteuttaminen ulkoistettuna tapahtumatoimistolle taasen mahdollistaa organisaation
olla mukana jarjestelyissa ja suunnittelussa, mutta se ei sido niin valtavasti organisaation tyénteki-
joiden tydaikaa. Organisaatio myo6s saa samalla tapahtumatoimiston ulkopuolisen erityisosaamisen

ja ammattitaidon seka laajan alihankintaverkoston kayttoonsa. (Vallo & Hayrinen 2014, 63-66.)

Sisdllén mukaan tapahtumat voidaan luokitella asiatapahtumiin, viihdetapahtumiin tai niiden yhdis-
telmiin (Vallo & Hayrinen 2014, 62). Toisaalta Evento Awards- kilpailu (2019) on maaritellyt tapah-
tumat sisallon mukaisesti viiteen eri kategoriaan: Kuluttajatapahtumat, henkiléstétapahtuma, yri-
tystapahtumat, messut ja promootio/lanseeraus. Tapahtumanjarjestajan tulisikin aina tiedostaa
millaisesta tapahtumasta on kyse ennen suunnittelun aloittamista. Tapahtuma on jarjestettava huo-
lellisesti, oli kyseessa sitten ulkoisille tai sisaisille sidosryhmille jarjestettdavastd tapahtumasta. Oli
kyseessa suuri viihdetapahtuma tai pienemmalle kohderyhmalle suunnattu asiatapahtuma, tapah-
tuman toteutuksen perusasiat tulisi olla kunnossa. Naitad perusasioita ovat esimerkiksi aikataulutus,

tarjoilut, esitysmateriaalit, tapahtumapaikka, dani- ja valotekniikka. (Vallo & Hayrinen 2014, 62-63.)

Kohderyhman mukaan luokitellessa tapahtumat voidaan jakaa henkilosto-, yritys- tai kuluttajata-
pahtumiksi (Vallo & Hayrinen 2014, 271). Tassa opinnaytetydssa tapahtumien tyyleja on tarkasteltu

yrityksen nakokulmasta ja toteuttamistavan mukaan. Yrityksilld on laajat mahdollisuudet hyodyntaa
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erilaisia tapahtumia eri markkinointitarkoituksiinsa. Erindisilla tapahtumilla yritys kykenee kommu-
nikoimaan niin sisdisesti kun ulkoisesti (Moise, Greogescu & Zgura 2012). Lyytin oppaan The Event
Marketing Playbook (2020, 8—9) mukaan liiketoimintansa kannalta yrityksen kannattaisi luokitella
kaikki tapahtumansa viiteen eri tyyliin: flagship-tapahtuma, inbound-tapahtuma, account based ta-
pahtuma, messut tai kumppanitapahtumat seka sisdiset tapahtumat ja koulutukset. Idea yrityksen
erindisten tapahtumien luokittelusta juontaa siita, etta luokittelulla yritys saa kirkkaamman kasityk-
sen tapahtumista kokonaisuutena seka kykenee tunnistamaan tapahtumien roolin omalle liiketoi-

minnalleen ja taten kirkastamaan tavoitteensa, johon on pyrkimassa tapahtuman avulla.

Tassa opinndytetydssa aiheena on myynti- ja markkinointikokouksen toteutus sisdisena virtuaali-
sena tapahtumana. Kyseessa on toimeksiantajayrityksen itsendisesti organisoima virtuaalinen ko-
kous, jonka jarjestaminen toteutettiin organisaation omien henkilostoresurssien voimin. Tassa
opinnaytetydssa myohemmin ko. kokouksesta kdytetdaan synonyymina tapahtuma-sanaa. Vallo ja
Hayrinen (2014, 39) lukevat tapahtumaksi myos kokouksen. Komppula ja Boxberg (2002, 32—-33)
taasen kuvaavat kokouksen olevan lyhytkestoinen yhteinen tapaaminen tietyn teeman tai asian
puitteissa. Usein virallisen asiaosuuden lisdksi tapahtumassa on epavirallinen osuus. Tallin osallis-

tujilla on mahdollisuus rentoutumiseen ja toisiin osallistujiin tutustumiseen.

Tapahtuma prosessina ja sen toteutusvaiheet

Tassa luvussa esitelldan lyhyesti tapahtumaprosessin kulku ja sen eri vaiheita. Vallo ja Hayrisen
(2014, 161) mukaan tapahtumaprosessi on kuvattu kolmiosaisena sisdltden seuraavat vaiheet:
suunnittelu, toteutus seka jalkimarkkinointi. Tapahtuman suunnitteluvaiheessa huomioidaan ta-
pahtuman ideointi, vaihtoehtojen pohtiminen, paatdsten tekeminen ja kdytannon organisointi. To-
teutusvaiheessa tapahtuma rakennetaan, toteutetaan itse seka taman jalkeen puretaan tapahtu-
maa varten rakennetut tilat. Tapahtuman jalkimarkkinointiin kuuluvat esimerkiksi kiitosten
jakaminen, palautteiden kerdaminen osallistujilta ja niiden analysoiminen seka yhteenvedon koos-

taminen tapahtuman onnistumisesta.
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Kuviossa 3 on kuvattu tapahtumaprosessissa olevan kuitenkin nelja vaihetta. Edelld mainitun kol-
men vaiheen lisdksi tapahtuman tavoitteiden maarittely on eroteltu suunnitteluvaiheesta omak-
seen. Tarkoitus on korostaa tapahtuman tavoitteiden maarittelyn tarkeytta tapahtumaprosessissa.
liskola-Kesonen (2004, 8.). Tapahtuman jarjestajan tuleekin kysya itseltdan, miksi tapahtuma jarjes-
tetdan? Mika on tapahtumalla tavoiteltava muutos esim. kohderyhmassa, joka tahdotaan saavut-
taa? Esimerkiksi yritys jarjestda lanseeraus tapahtuman uudelle tuotteelle ja asettaa tavoitteeksi
saada kerattya tietty maara tapahtumassa olleiden asiakkaiden yhteystietoja. Talla tavoin yritys
asettaa konkreettisesti mitattavan tavoitteen tapahtumalleen, jonka onnistumista on myos helppo

arvioida tapahtuman toteutuksen jalkeen.

TAVOITTEIDEN

MAARITTELY JALKIMARKKINOINTI

/ RAKENTAMINEN
* AIKATAULUSSA

+ KOHDERYHMA PYSYMINEN * KITOKSET
. TALOUDELLISET . LAI-_I_TO_I_(OHDAT *  ONGELMANRAT- *  LAHIAT
. SISALLOLLISET * SISALTO KAISU * PALAUTE
*  TAPAHTUMA- * TAPAHTUMAN * ARVIOINTI
BRIEF TOTEUTUS * YHTEENVETO
* PURKAMINEN
;\ /_e ._\ y, / a\ /_:‘ \ 9 ’/.'

@ o @ o . o

Kuvio 3. Tapahtumaprosessi (mukaillen liskola-Kesonen 2004; Vallo & Hayrinen 2014)

Tapahtumalle asetetun tavoitteen lisaksi silla tulisi olla sanoma, jota voidaan pitaa tapahtuman pu-
naisena lankana. Tadssa vaiheessa suunnittelua alkaa myos hahmottua kohderyhma kenelle tapah-
tumaa ollaan tekemassa. Tapahtuman luonteen maarittelevat kohderyhma ja tapahtuman tavoite.
Jokainen tapahtuma tulisi suunnitella ja toteuttaa kiitettavasti kohderyhman huomioiden, oli koh-
deryhma sitten yrityksen asiakkaat tai organisaation oma henkilosto. Kohderyhmalla on myos vai-
kutuksensa siihen miten tapahtumasta viestitaan. Tuntemalla kohderyhma voidaan tarkemmin koh-
distaa viestinta oikean kanavan kautta heille. (Vallo & Hayrinen 2014, 123-125.) Tapahtumakutsu
toimii tapahtuman esitteena. Kutsun vastaanottajalle muodostuu odotuksia tapahtumasta kutsua
lukiessaan. Kutsu luo mielikuvia, saa vastaanottajan odottamaan seka luo tunnelmaa. Kutsu kannat-
taakin muotoilla siten, etta se tayttaa kohderyhman odotukset. Kutsun suunnitteluun kannattaa pa-
nostaa, silld sen voidaan katsoa olevan osa organisaation suoramainontaa ja talléin se vaikuttaa or-

ganisaation imagoon. (Vallo & Hayrinen 2014, 129-130.)
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Sisdiselld viestinnalld tyoyhteisdssd on myoés oma merkittava osansa. On tarkeata, etta jokainen ta-
pahtuman toteutuksessa mukana tyoskenteleva henkilo tietda tapahtuman idean, tavoitteen, odo-
tukset ja kohderyhman. Jokaisen tyontekijan tulisi ymmartdaa oma roolinsa tapahtuman onnistu-
neen toteutuksen kannalta. Yleensd tapahtuman projektipaallikkd tai vastaava tuottaja on
vastuussa tiedon kulusta ja siita etta kaikille osapuolille oma rooli tapahtuman toteutuksessa on
selva. (Vallo & Hayrinen 2014, 228-231.) Selkeiden roolien ja vastuiden jakaminen tapahtuman to-
teutuksessa mukana oleville muille tyoyhteisdn jasenille on tarpeen ja se myos helpottaa jokaisen
vastuulla olevaa tiedonhankintaa. Jarkevaa olisikin jarjestaa jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa tii-
mipalavereita tasaisin valiajoin tarvittavien henkildiden kesken. Léhempana tapahtuman toteutusta
olisi suotavaa jarjestaa briiffaustilaisuus, jossa tapahtuman projektipaallikkd kay lapi tapahtuman

toteutuksen kannalta oleellisimmat asiat tapahtuman toteutuksessa mukana olevalle tyéryhmalle.

2.4 Virtuaalitapahtumien nousukausi

Tahan lukuun on koottu virtuaalitapahtuman maarittelya seka sen mukanaan tuomia mahdollisuuk-
sia yrityksen tapahtumamarkkinoinnin toteutuksen kannalta. Tarkoituksena muodostaa selked ym-
marrys aiheesta. Viime vuosina virtuaalitapahtumat ovat tehneet vahitellen tuloaan yhtena tapah-
tuman toteutuksen muotona. Globaalin pandemian myo6ta kevddan 2020 edetessa tapahtumia
alettiin perumaan Suomessa pyrkimyksena torjua Covid-19 viruksen levidaminen. Tall6in virtuaalita-
pahtumat ja niita tarjoavat digitaaliset alustaratkaisut kokivat rajahdysmaisen kasvun, kun kasvok-
kain kohtaamisia alettiin rajoittamaan tai jopa kieltdmaan Suomessa. (Alkula 2020; Munoz Campo

2021)

Virtuaalitapahtuma mahdollistaa verkon vélitykselld tapahtuvan ihmisten kokoamisen yhteen seka
tavoittaa myos globaalisti yleisda. Virtuaalitapahtumien ansiosta yritys kykenee siis tavoittelemaan
laajemmin kohdeyleis6a kustannustehokkaasti verrattuna tavalliseen fyysiseen tapahtumaan. My®os
vastuullisuus toiminnassa lisddntyy siten etta tapahtumaan voi yleiso osallistua vaikka omalta koti-
sohvalta kasin eika tarvetta paikanpaalle matkustamiselle ole. (Mestudio.fi 2020) Virtuaalitapah-
tuma on vield suhteellisen tuore tapahtumamuoto, jonka Sorjanen (2021) méaarittelee olevan seka
tavoitteellisen ettd kokemuksellisen tapahtuman, joka tuotetaan kokonaan verkossa. Verrattuna
muihin digitaalisiin markkinointi- ja viestintdkanaviin, virtuaalitapahtuma ylittdad nama tehokkuu-
dessaan ollakseen hetkeen sidottu kokemuksellinen vuorovaikutus. Voidaan myds ajatella virtuaali-

tapahtuman olevan jopa yhta vuorovaikutteinen kuin fyysisen tapahtuman. Virtuaalitapahtumassa
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osallistujien verkostoituminen keskenaan on mahdollista, kunhan tapahtumaan on osattu valita oi-
kea tapahtuman alusta ja moderaattorit. Virtuaalitapahtumassa verkostoituminen ja keskustelun-
avaus saattaa olla jopa helpompaa heille, jotka ovat yleensa fyysisissa tapahtumissa varautuneem-

pia. (Aravamuthan, Landsness, Silbermann 2021)

Kuten jo aiemmin todettiin, fyysisissa tapahtumissa pystytaan hyodyntamaan tehokkaasti kaikkia
osallistujan aisteja, jotka omalta osaltaan edesauttavat luomaan unohtumattoman muistijaljen osal-
listujalle (Aittola 2020). Virtuaalitapahtumassa ndiden kaikkien aistien hyédyntaminen ei ole mah-
dollista, ainakaan toistaiseksi. Vaan paapaino on nako- ja kuuloaistissa. Taten esimerkiksi huumorin
tai ironian kaytto on haasteellista virtuaalitapahtumassa, silla tunteet eivat vality ruudun valityksella
osallistujalle samalla tavalla kuten fyysisissa livetapahtumissa. (Sorjanen 2021) Onnistuneen virtu-
aalitapahtuman tulisi olla mukaansa tempaava joka kiinnittda osallistujan tayden huomion. Virtuaa-
litapahtumaa suunnitellessa sen voisi ajatella olevan kuin radio-ohjelman toteutus, jossa yksi puhuja
ei puhu pitkia aikoja vaan ohjelma sisdltdad myds monia erilaisia elementteja kuten puheenvuoroja,
vuoropuheluita, videotallenteiden nayttamista, nayton jakamista jne. Osallistujien huomion kiinnit-
tdminen on mahdollista my0s toteuttamalla erilaisia ddanestyksia tapahtuman aikana seka osallistu-
jilla tulisi olla mahdollisuus esittaa kysymyksia tai jakaa kommentteja chatin valityksella. Virtuaalita-
pahtuman sisalto ja ohjelma tulisi olla aikataulutettu. Tekemalld aikataulun tai ns. kasikirjoituksen
tapahtuman live striimauksen kulusta helpottaa seka puhujia etta studion henkil6st6a seuraamaan
ohjelman kulkua ja taten tietdavat mita tulee tapahtumaan seuraavaksi. Tama sujuvoittaa ohjelman
kulkua ja pitaa osallistujan mielenkiintoa ylla, kun ohjelman kulku on jatkuva. Myo6s etukateen har-
joittelemalla ja mahdollisen kenraaliharjoituksen avulla puhujat ja juontajat osaavat esiintya kame-
ran edessa ja taten luo onnistunutta kokemusta tapahtumasta osallistujalle. Ennen kokouksen live
striimausta olisi hyva my0s testata tekniikan ja yhteyden toimivuus seka laatia varasuunnitelma, jos
jotain odottamatonta tapahtuu. (McNeill 2013; Smith 2014) Esitysmateriaalien laadukkuus nousee
omaan arvoonsa virtuaalitapahtumassa. Virtuaalitapahtumassa puhujalle annettu esiintymisaika on
hyvin rajallinen, joten parhaan viestin valittamiseksi puhujan on paastava eroon omista tarpeetto-
mista lauseistaan, hahmoistaan tai tarinoistaan omissa kirjoituksissaan. Puhujan tulisi hyodyntaa
esitysmateriaaleissaan mm. oikeanlaisia kuvia viestin valittymiseen, isoja fonttikokoja sekd mahdol-

lisimman vahan tekstia. (MasterClass 2020; McNeill 2013)
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Virtuaalitapahtuman toteutukselle on olemassa monia erilaisia toteutusvaihtoehtoja. Monista vaih-
toehdoista tapahtuman toteuttaja voi valita omiin tarpeisiinsa, tapahtuman luonteeseen ja kohde-
ryhmansa kannalta sen parhaan toteutusvaihtoehdon. Esimerkiksi Juslén (2020) suosisi webinaaria
hyédynnettavan hyvin koulutustapahtumissa, myyntitilaisuuksissa seka tiedottamisessa. Hanen mu-
kaansa webinaari on verkkoseminaari, jossa kdaydaan reaaliajassa keskusteluja ja esityksia, joihin
seka osallistujat etta esiintyjat osallistuvat verkon valitykselld omilta tietokoneiltaan sijainnista riip-
pumatta. Webinaarin toteuttaminen ei vaadi erikoisia laite- tai ohjelmistoinvestointeja, vaan toteu-
tus on mahdollista yleisimmilld ohjelmistoilla esimerkiksi hyddyntamalla Microsoft Teams:ia tai

Zoom:ia.

Webcast on videomuotoinen lahetys kokouksesta tai tapahtumasta, joka toteutetaan yleensa live-
striiminad verkon kautta. Webcastin avulla tapahtuman isanta voi lahettaa esityksensa fyysisesta ta-
pahtumapaikasta, kenelle tahansa - kunhan molemmilla osapuolilla on toimivat nettiyhteydet.
Webcastin avulla mahdollistetaan paljon suuremman kohdeyleisén tavoittaminen seka heidan osal-
listamisensa tapahtumaan. Silla Iahetys voidaan toteuttaa siten, ettad osallistujilla on mahdollisuus
esittdaa kysymyksid, joihin saavat vastauksen reaaliajassa seka voivat osallistua kyselyihin. Webcast-
tapahtuman voi my6s tallentaa, jolloin tapahtuman jalkeen sen voivat katsoa myos he, jotka eivat

kyenneet osallistumaan itse tilaisuuteen. (Vixy 2020)

Hybriditapahtumat ovat kasvattaneet suosiotaan tassa vallitsevassa epavarmassa lahitulevaisuu-
dessa. Hybriditapahtumat ovat “on site” ja “online” -tapahtumien sekoituksia. Tama mahdollistaa
ihmisille osallistumisen tapahtumaan joko paikan paalla tai verkossa. Hybriditapahtuma mahdollis-
taa laajemman kohderyhman tavoittamisen, koska varsinkaan “online” -tapahtumassa ei ole osal-
listujamaaraa rajoitettu. Joten tapahtuman avulla my6s kansainvalisen huomion ja kohderyhman
tavoittelu on mahdollista, kun vain muistaa tarjota tapahtuman yhteisella kielelld. (Huttunen 2020)
Hybriditapahtumaan soveltuvia tilaisuuksia ovat muun muassa messut ja konferenssit. Hybridita-
pahtumia on sisdisia, etta ulkoisia. Sisdisista hybriditapahtumista puhutaan, kun organisaatio on jar-
jestamassa tapahtumaa sisaisille sidosryhmille, esimerkiksi henkilostolle. Suurissa globaaleissa or-
ganisaatioissa voi olla lahes mahdotonta saada koko henkil6sto yhtd aikaa samaan tilaan, joten
tahan sisdisen hybriditapahtuman toteutus on oiva ratkaisukeino. Ulkoinen hybriditapahtuma taa-
sen on kohdennettu organisaation ulkopuolisille, esimerkiksi asiakkaille. Ulkoisessa hybriditapahtu-

massa pystytaan tavoittamaan laajempi osallistujajoukko kustannustehokkaasti. (Cvent 2020)
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3 Tutkimusasetelma ja toteutus

Tassa luvussa esitelldaan opinndytetyon tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimuskysy-
mykset seka toteutus. Tutkimuksen tarkoitus ja sen tarve nousi esille, kun toimeksiantajayrityksessa
jouduttiin fyysisida kokouksia perumaan toistaiseksi globaalin Covid-19 pandemian vuoksi, mutta kui-
tenkin oli tarve tiedottaa Euroopan maahantuojien myynti- ja markkinointitiimeja uusien lanseerat-
tavien tuotteiden takia. Opinndytetyon tuloksena syntyi virtuaalinen myynti- ja markkinointikokous.
Tutkimuksen tuloksena syntyneen virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen toteutuminen ja
sen jarjestamisprosessin aikana suoritetun osallistuvan havainnoinnin avulla tutkija loi erillisen ylei-
sen tason toimintamallin virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen jarjestamiselle (liite 2.). Tut-
kimuksen osallistuvaa havainnointia, johon myds erikseen luotu toimintamalli (liite 2.) perustuu —
avataan tarkemmin tutkimustulokset-luvussa. Teoreettiselle ymmarrykselle tapahtuman onnistumi-
seen vaikuttaville tekijoille haettiin vahvistusta toteuttamalla kysely kokoukseen osallistuneille. Ky-
selyn avulla tahdottiin selvittdaa osallistujien kokemuksia kokouksen onnistumisesta. Kyselysta saa-
tuja tuloksia voidaan hyddyntda seuraavan virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen
suunnittelussa. Kyselyn tuloksia on myds otettu huomioon taman tutkimuksen pohdintaluvussa,

jossa pohditaan kehitysideoita jatkoa ajatellen.

Tapahtumamarkkinoinnin hyédyntaminen virtuaalitapahtumien kautta on yleistynyt vuodesta 2020
l[ahtien globaalin Covid-19 pandemian vuoksi. Tapahtuman toteutus virtuaalisesti ei kuitenkaan
poista niitd samoja elementteja, joita tulee ottaa huomioon tapahtuman suunnittelussa ja toteutuk-
sessa yhta lailla, kun fyysisesti toteutettavassakin tapahtumassa. Esimerkiksi virtuaalitapahtuman
suunnittelun alussa tulee maaritelld tapahtumalle tavoite kuten fyysisen tapahtuman suunnittelus-
sakin. Pikemminkin virtuaalitapahtuma mahdollistaa tapahtumamarkkinoinnin laajemman harjoit-
tamisen yrityksen toiminnassa verrattuna fyysiseen tapahtumaan. Silla virtuaalitapahtuman avulla
yritys kykenee tavoittamaan laajemman yleison tapahtumalleen, mika ei valttamatta ole mahdol-

lista jarjestaessa fyysisesti yhteen paikkaan sidottua tapahtumaa.

3.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusprosessissa aiheen rajaus ja tutkimuskysymysten laatiminen ovat tarkeita. Hyva tutkimus-
kysymys muodostuu sen yksinkertaisuudesta, yksiselitteisyydesta seka siita, ettd se tuottaa tietoa.

Tutkimuskysymyksen laadintaan vaikuttaa kuinka paljon samasta aiheesta on jo aiemmin tutkittu.
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(Metsamuuronen 2011, 39.) Kiviniemen (2015, 77) mukaan tutkittava aihe tulisi rajata hyvin jo tut-

kimuksen alussa, jotta valtyttaisiin liian laajalta tutkimusalueelta.

Taman opinndytetyon tutkimusongelma on, kuinka toimeksiantajayritys kykenee toteuttamaan
myynti- ja markkinointikokouksen kohderyhmalleen virtuaalisesti, kun perinteisen fyysisen tapah-
tuman toteuttaminen ei ole mahdollista. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayri-
tykselle ko. kokous virtuaalisesti toteutettuna. Tutkimuksessa etsitdan vastausta seuraaviin tutki-

muskysymyksiin:

1. Miten toteuttaa virtuaalinen myynti- ja markkinointikokous tapahtumana?

2. Millaiset olivat osallistujien kokemukset ko. tapahtumasta?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen haettiin vastausta, kuinka toteuttaa virtuaalinen myynti- ja
markkinointikokous. Toisen tutkimuskysymyksen avulla tahdottiin saada selville tapahtumaan osal-
listuneiden kokemuksia tapahtuman onnistumisesta. Tutkimustuloksia voidaan hydodyntaa tulevai-
suudessa my0s seuraavaa virtuaalista myynti- ja markkinointikokousta jarjestettdaessa. Lahitulevai-
suus on vield arvaamaton turvallisen matkustamisen seka fyysisten tapahtumien jarjestamisen
suhteen globaalin Covid-19 pandemian takia. Taman tutkimuksen avulla saatetaan my6s nahda hy-
vana mahdollisuutena toteuttaa jatkossakin tdman tyyliset tapahtumat virtuaalisesti, vaikka palai-

simme takaisin ns. normaaliin arkeen pandemian hellitettya.

3.2 Tutkimuksen toteutus toiminnallisena tutkimuksena

Tutkimustyylit voi jakaa joko laadulliseen (kvalitatiiviseen) tutkimukseen tai maaralliseen (kvantita-
tiiviseen) tutkimukseen. Nama kaksi tutkimussuuntaa eivat sulje toisiaan pois, vaan ne mahdollista-
vat erilaisen tutkimustiedon kerdamisen. Se, mita halutaan tutkia, vaikuttaa tutkimustavan valin-
taan. (Metsamuuronen 2011, 219-220.) Tama opinndytetyd toteutettiin toiminnallisena
tutkimuksena, jossa hyodynnettiin molempia edelld mainittuja tutkimustyyleja aineiston keruussa:
laadullista havainnoimalla sekd maarallista kyselyn avulla. Kuusela (2005, 16) toteaakin, ettei ole
olemassa yksiselitteista ratkaisua toimintatutkimukselle tai miten ko. tutkimusotetta voidaan kayt-

taa tutkimuksessa.
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Toiminnallisessa tutkimuksessa yhdistyy kdytdnnon tekeminen ja itse tutkimus. Tutkijan vastuulla
oli organisoida virtuaalinen myynti- ja markkinointikokous toimeksiantajayrityksen Euroopan maa-
hantuojien myynti- ja markkinointitiimeille. Kanasen (2014, 11) mukaan Syrjald, Ahonen, Syrjaldinen
& Saari (1994, 17) madrittelevat toiminnallisen tutkimuksen olevan kdytannon tyéelamassa toimi-
vien ihmisten oman tyon tutkimista ja kehittamista. Toisin sanoen edelld mainitussa tutkimusmuo-
dossa itse tutkimus ja toiminta toteutuvat samanaikaisesti. Kuuselan (2005, 16) mukaan mika ta-
hansa kaytannon elaman ongelma voi olla toiminnallisen tutkimuksen kohteena.
Toimintatutkimuksen luonne onkin soveltava ja kehittava, jonka tarkoituksena on kayttaa hyodyksi
tutkittua tietoa sosiaalisten kaytantéjen toiminnasta seka pyrkia kehittamaan jo olemassa olevia

kaytantoja palvelemaan paremmin sosiaalista yhteisoa. (Kuusela 2005, 22.)

Toiminnallisella tutkimuksella haetaan jatkuvaa toiminnan parantamista, silla sen avulla pyritdaan
ratkaisemaan kaytannon ongelmia erindisissa yhteisdissa ja organisaatioissa. Tuomen ja Sarajarven
(2018, 96, 171) mukaan toimintatutkimuksen tavoitteena on saada aikaan toiminnan muutos. Kuu-
sela (2005, 31-32) toteaakin toiminnallisessa tutkimuksessa olevan aina mukana myds ihmisia kay-
tannon tyoelamasta eika pelkastdan tutkija itse. Hanen mielesta kaytannon toteutustasolla toiminta
on silloin sosiaalista, kun tutkija maarittelee yhdessa tutkimusyhteison kanssa tutkimusongelman.
Talloin kyse on tutkijan ja hanen tutkimusyhteisonsa valisesta yhteistoiminnasta. Toimintatutkimuk-
sessa tutkijan tehtavana onkin koota ideoita ja kehittamiskohteita vuorovaikutuksen avulla muilta

tutkimusyhteison jaseniltd saadakseen aikaan yhteisen muutoksen.

3.3 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus syntyy johdonmukaisesta ja tasapainoisesta raportista. Raportissa voi ot-
taa kantaa tai perustella tutkimuksen kohdetta ja tarkoitusta mahdollisuuksien mukaan. Myds pe-
rustelemalla tutkijan sitoutumista tutkimukselle seka aineiston keruu- ja analysointitavat muodos-
tavat johdonmukaisen raportin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 120-121.) Yleisin kdytdnto arvioida
tutkimusten luotettavuutta on validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetin avulla tahdotaan var-
mistaa tutkittavan tutkimuksen kannalta oikeita asioita niilla menetelmilla, jotka sopivat tutkittavan
asian tutkimiseen. Reliabiliteetin avulla taasen pystytdan arvioimaan tutkimustulosten pysyvyytta.
Tarkoituksena saada samalla tutkimusasetelmalla sama tulos, jos tutkimus toistetaan. Nama arvi-
ointimenetelmat eivat kuitenkaan ole paras mahdollinen tapa arvioida toimintatutkimuksen luotet-

tavuutta. Silla toimintatutkimuksessa tutkimussuunnitelma ja tutkimusmenetelmat voivat muuttua
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koko tutkimuksen ajan. Toimintatutkimuksessa saman tutkimustuloksen saaminen uudelleen on
mahdoton tehtdvad, koska toimintatutkimuksen tavoitteena on tutkimusymparistdon kehittaminen,

jolloin tutkittava ymparistokin muuttuu jatkuvasti. (Heikkinen & Syrja 2007, 147.)

Toimintatutkimus voidaan arvioida sen kdytannon toiminnan kautta, jolloin tarkastellaan, onko tut-
kimuksesta ollut hyétya sen kohteena olleelle ymparistolle kaytdanndssa. Arvioinnissa pohditaan
niita asioita, jotka ovat onnistuneita kehittdmisprojektissa ja mitad asioita tulee vield kehittaa jat-
kossa. Talloin tutkimusta arvioidaan toimivuusperiaatteen kautta. (Heikkinen & Syrja 2007, 155—
157.) Tutkija kokee tutkimuksesta olleen hyotya toimeksiantajalle, koska tulosten avulla on pystytty
toteuttamaan virtuaalinen myynti- ja markkinointikokous kohderyhmalle seka tulosten perusteella
tutkija on koostanut toimeksiantajalle toimintamallin toteuttaa jatkossakin virtuaalisena tapahtu-
mana myynti- ja markkinointikokouksen. Kokousten toteuttaminen Euroopan maahantuojien

myynti- ja markkinointitiimeille on tarpeen toimeksiantajayritykselle vastaisuudessakin.

Osallistuvaan havainnointiin perustuvien tulosten avulla taasen tutkija kokee saaneensa paljon hy-
vaa tietoa virtuaalitapahtuman toteuttamisesta. Toisaalta tutkija pohti, miten paljon hianen omalla
paatosvallallaan on saattanut olla vaikutusta tutkimuksen lopputulemaan. Silld Hirsjarvi, Remes &
Sajavaaran (2015, 217) mukaan tutkijan on pidettava erilladan havainnot ja niiden perusteella muo-
dostetut omat tulkinnat, kun kyseessa on osallistuva havainnointi. Tarkasteltaessa toimintatutki-
muksen luotettavuutta olisi hyva kayttaa kasitteita kuten esimerkiksi patevyys, kayttékelpoisuus tai
uskottavuus. Ndiden kasitteiden hyddyntaminen luotettavuuden arvioinnissa riippuu lopulta siita,
mita toimintatutkimuksella on haluttu saavuttaa. (Huttunen, Kakkori & Heikkinen 1999, 112.) Tut-
kija kuitenkin kokee tutkimustulosten olevan kadyttokelpoisia toimeksiantajayritykselle suunnitelles-

saan virtuaalitapahtumia jatkossakin.

Tassa tutkimuksessa tutkijan luomaan toimintamalliin tulee kuitenkin suhtautua osittain kriittisesti,
silld kokoukseen osallistuneiden vastausprosentti 27 % mielipidekyselyyn oli kovin alhainen. Heikki-
lan (2014, 8) mukaan kyselyn otoskoon olisi oltava tarpeeksi suuri, jotta tulokset eivat jaisi sattu-
manvaraisiksi. Taten luotettavuutta kyselyn (liite 1.) avulla saatuihin epdkohtiin ja onnistumisiin on
syyta pohtia. Kyselyn vastaajamaara oli sen verran pieni verrattuna kokouksen osallistujamaaraan
(reilusta 200 osallistuneesta vain 57 vastasi kyselyyn), etta laajalti yleistettdavaa tietoa tdman perus-

teella ei valttamattd saatu. Syitd vahaiseen vastausprosenttiin voi olla useita, mutta yksi merkittava
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tekija saattaa olla kyselyn toteutuksen ajankohta vuosikalenterissa. Joulun alla toteutettu myynti-
ja markkinointikokous seka sen jalkeen ldhetetty kyselylomake ajoittui juuri vuoden kiireisimpaan
aikaan, kun kaikilla oli kiiretta saattaa vuosi 2020 paatokseen. Vastaamatta jattaneisiin osallistujiin
on voinut myods vaikuttaa se, ettei ko. aihe ole koettu tarkedksi. Korkean vastausprosentin saanti
olisi ollut luotettavuuden kannalta tarkeata ja suuremman taustamuuttujaryhmien takia tilastolli-
nen merkitsevyys olisi voitu saada suureksi. Saaduista tuloksista kuitenkin voidaan ajatella niiden
olevan vahintaankin vahvasti suuntaa antavia, jotka tulisi ottaa huomioon seuraavaa virtuaalista

myynti- ja markkinointikokousta jarjestaessa.

4 Aineistonkeruumenetelmat ja aineiston analyysi

Empiirisessa osuudessa on keratty aineistoa osallistuvan havainnoinnin avulla koko tutkimusproses-
sin ajan. Taman lisaksi tapahtumaan osallistuneille teetatettiin kysely tapahtuman jalkeen. Kyselyn
avulla tahdottiin selvittaa osallistujien kokemuksia tapahtuman onnistumisesta. Kyselyn tuloksia
voidaan hyddyntaa seuraavan virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen suunnittelussa. Tutki-
muksen eettisyys ja lapindakyvyys nousevat esille havainnointiaineiston kerdaamisessa seka tapahtu-
man jdlkeen teetetyssa kyselyssd. Molemmissa keruutavoissa kunnioitettiin henkildiden yksityi-
syytta. Lisdksi havainnointianeiston kerdaamisessa kunnioitettiin toimeksiantajayrityksen
henkiléston moninaisuutta. Tutkija itse pyrki reflektoimaan omaa toimintaansa ja rooliansa tutki-
jana, jotta tutkimuksen tulokset ovat totuudenmukaisia ja todennettavissa. Silla Vilkan (2018, 170)
mukaan eettisyys ja l[apinakyvyys ovat tarkea osa tutkimuksen todenmukaisuutta ja tieteellista lisa-

arvoa unohtamatta tutkijan omaa roolia.

Aineistonkeruu osallistuvan havainnoinnin avulla

Kaytannonlaheisessa toimintatutkimuksessa voidaan hyodyntda havainnointia tutkimusmenetel-
mand. Havainnoimalla keratyt tulokset riippuvat paljolti siitd, onko havainnoija itse ulkopuolinen,
osallistuva tai aktiivinen osallistuja tutkimusprosessin aikana. Osallistuva havainnointi voi olla en-
nalta kohdistettua, joka on tyypillista etnografiselle tutkimukselle. Kohdistetussa havainnoinnissa
tutkija osallistuu tutkimuskohteen arkeen jatkuvasti, mutta on suunnitellut ja paattanyt etukateen
mita han kohteessa havainnoi. (Vilkka 2018, 164—-165.) Tuomen ja Sarajarven (2018, 94—95) mukaan

osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on itse mukana tutkimustoiminnan keskella, koska pyrkimyk-
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sena on saada muutosta prosessien hallintaan ja kehittdmiseen vuorovaikutuksen ja aktiivisen toi-
minnan avulla. Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa tutkija tyoskenteli tapahtumakoordinaatto-
rina toimeksiantajayrityksessa ja hanen vastuullaan oli organisoida virtuaalinen myynti- ja markki-
nointikokous joulukuussa 2020. Tutkija oli virtuaalisen kokouksen suunnittelussa ja kdytannén
toteutuksessa mukana alusta asti. Toisin sanoen tutkija tydskenteli tutkittavan toiminnan keskella.
Hirsjarvi ym. (2015, 213) kokevatkin, ettd havainnoinnin avulla tutkijalla on mahdollisuus paasta
luonnolliseen toimintaymparistdon ja taten onnistua saamaan suoraa ja valitonta tietoa organisaa-

tion toiminnasta ja kayttaytymisesta.

Vilkan (2018) mukaan osallistuvaan havainnointiin perustuva tutkimus sisdltda havaintoaineistojen
lisdksi keskusteluja taustateoriasta. Tassa tutkimuksessa keskusteluja on kayty syksyn ja loppuvuo-
den 2020 sekd alkuvuoden 2021 aikana erindisistd nakokulmista muiden virtuaalisen myynti- ja
markkinointikokouksen suunnittelussa ja toteutuksessa mukana olleiden henkiléiden kanssa. Kes-
kusteluja ei kuitenkaan ole nauhoitettu. Havainnointiaineistoa on keratty yrityksen sisaisista tiimi-
palavereista, sahkopostiviestittelyista, seka erindisista vapaamuotoisista keskusteluista kollegoiden
kanssa joko puhelimitse tai Microsoft Teams chat-palvelun kautta. Keratty aineisto koostuu siis eri-
naisten keskustelujen ja selvittelyjen tiimoilta, joita ovat mm. erikseen toteutetut palaverit, kahden-
keskiset puhelinkeskustelut kollegan kanssa. Ennakkoon sovitut suunnittelupalaverit kestivat
yleensa tunnin ja ne toteutettiin Microsoft Teams:n valityksella silla tyoyhteiséssa oli tutkimuspro-
sessin aikana paasaantoinen etatyoskentelyohjeistus kdynnissa. Kahdenkeskiset puhelinkeskustelut
liittyivat niihin tilanteisiin, joissa piti saada tieto nopeasti selvitettdvaan asiaan, jotta suunnitelmissa
pystyttiin etenemaan. Prosessin alussa olikin paljon erindisid pienia yksityiskohtia, joita tuli selvi-
telld. Selvitystyon avulla kyettiin jatkamaan kokouksen suunnittelua valitsemalla sen hetkisen tiedon

mukaisesti sopivin toteutusmuoto live-striimaukselle.

Edelld mainittujen lisdksi merkittavia havaintoja on tullut myods sdhkdpostiviestittelystd seka erilli-
sista ennakkoon sovituista tunnin mittaisista suunnittelupalavereista live-striimauksen palveluntar-
joajan kanssa, jolla taasen on vahva ammatillinen ndkemys ja kokemus virtuaalisen tapahtuman to-
teuttamisesta. Palveluntarjoajan nakemykset ja omat tiedonselvitystarpeensa johdattelivat ja
avustivat tutkijaa tekemaan sisaisia selvityksid kokouksen toteutukseen tarvittavista resursseista ja

tiedonkeruusta.



25

Vilkan (2014, 6) mukaan havainnoinnissa ei ole tarkoitus pelkastdaan verbaalista ilmaisua huomioida,
vaan on pyrittdvd myos huomioimaan ilmeitd, eleitd, toimintatapoja jne. Hanen mielestdan nama
havainnot pitdisi pyrkia kokemaan autenttisessa ymparistossa, jossa toiminnot arjessakin tapahtu-
vat. Tassa tutkimuksessa tallaisena autenttisena ymparistona toimi etatydaikana paasaantoisesti
Microsoft Teams-palaverit, jossa tutkija kykeni joko videokameran valitykselld havainnoimaan tois-
ten osapuolten ilmeita ja eleita. Videokameroiden ollessa pois kaytosta, jai havainnointi vain danen-
savyn ja puheen temmon tasolle. Vilkan (2014, 81-83.) mukaan aineistoa tulee tarkastella tutkimuk-
sen kannalta olennaisista ndkdkulmista. Tdten siis olennaisuuden madrittavat tutkimuksen
teoreettinen viitekehys seka kysymysten asettelu. Jotta tutkimusaineistoa saataisiin hallittavam-
maksi, voidaan toteuttaa aineistoldahtoisen analyysin pelkistamista. Tarkoituksena on siis etsimalla
vhdistaa havainnoista yhteisia nimittdjia ja piirteita. Aineistolahtoisen analyysin pelkistamiseen pe-

rustuvaa aineiston tarkastelua ja sen tuloksia avataan tarkemmin tutkimustulokset -osiossa.

Maarallinen aineisto: kysely tapahtumaan osallistujille

Toiminnallisessa tutkimuksessa saatetaan usein hyédyntdaa kyselylomakkeella kerattavaa maaral-
lista aineistoa (Huovinen & Rovio 2007, 104). Vaikka Kanasen (2014, 102) mukaan kyselyt soveltuvat
paremmin tutkimusprosessin alkukartoitusvaiheeseen, tassa ko. tutkimuksessa kysely tahdottiin to-
teuttaa tutkimuksen loppuvaiheessa tapahtuman toteutumisen jalkeen (liite 1.). Tapahtumasta ke-
rattavasta palautteesta saatiin selville osallistujien kokemuksia kokouksesta. Nama kyselyn tulokset
ndahdaan arvokkaina, koska niitd voidaan hyodyntaa seuraavaa tapahtumaa suunnitellessa. My0s
Vallo ja Hayrinen (2014, 188-191) nakevat tapahtumasta saadut palautteet ensiarvoisen tarkeina,
silla niita voidaan hyoddyntaa erityisesti seuraavan tapahtuman suunnittelussa. Kokoukseen osallis-

tuneille suunnatun kyselyn tuloksia avataan tarkemmin tutkimustulokset luvussa.

Osallistujille teetetyn kyselyn (liite 1.) avulla haettiin vastauksia niihin asioihin, jotka tekevat tapah-
tumasta onnistuneen. Kysymykset liittyivat esimerkiksi kokouksen ohjelman sisédltoon, tapahtu-
masta viestimiseen seka tapahtumassa hyodynnettyyn tekniikkaan. Silla kuten Catani (2017, luku 1)
jo aiemmin totesi, onnistuneeseen tapahtumaan vaikuttavat muun muassa vieraita kiinnostavan si-
sallén luominen, selkea viestinta sekda ammattimainen jarjestelyjen toteutus. Myds Vallo ja Hayrinen
(2014, 62-63) korostavat tapahtuman perusasioiden on oltava kunnossa, jotta osallistuja kokee ta-

pahtuman onnistuneeksi. Naita perusasioita he listaavat olevan esimerkiksi aikataulutus, tekniikan
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toimiminen, isdntien toiminta, tapahtumapaikka. Téssa ko. virtuaalisessa kokouksessa tapahtuma-
paikkaa ja tekniikkaa edustivat Whova-sovelluksen kayttaminen seka live striimauksen avulla muo-

dostuva kuvan ja danentoisto Zoom-palveluntarjoajan avulla.

Kokoukseen osallistuneiden kokemusten selvittaminen kyselyn avulla eli kvantitatiivisena tiedonke-
ruun menetelmana on nopea ja tehokas tiedonkeruu menetelma. Sen avulla kyetdaan kerdamaan
parhaimmillaan laaja tutkimusaineisto ja saamaan luotettavaa tietoa. Toisaalta taman maarallisen
tiedonkeruun menetelman suurin heikkous piilee tiedon pinnallisuudessa. (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti 2009, 108.) Joulukuun 2020 alussa toteutetun virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen
jalkeen tutkija toteutti kyselyn (liite 1) verkkokyselyna tapahtumaan osallistuneelle kohderyhmalle,
silla kohderyhma koostui eri maiden edustajista. Verkkokyselyyn vastaaminen veisi vahemman ai-
kaa vastaajilta. Webropol (2020) korostaakin palvelussa luotuihin tutkimuksiin olevan helppo vas-
tata erilaisilla paatteilla kuten esimerkiksi tabletilla, tietokoneella, mobiilipuhelimella jne. Verkkolo-
makkeen valinta toteutustavaksi mahdollistaisi myds helpommin sen saavutettavuuden.
Kyselylomake (liite 1) luotiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa hyodyntdaen Webropol-tydka-
lua. Kyselyssa hyodynnettiin monivalintakysymyksia strukturoituina eli suljettuina kysymyksina,
joissa vastausvaihtoehtona oli 5-portainen Likert -asteikko. Vallin (2018, 250) mukaan Likertin-as-
teikossa kaytetdan ns. asennevaittamia, joiden tarkoituksena on ilmaista seka kielteista ettd myon-
teistd asennetta kyseiseen kohteeseen. Toisin sanoen tarkoitus on selvittaa vastaajan mielipide ha-
nelle ennalta asetettuun aiheeseen. Kyseessd on mitta-asteikko, jossa kysymykset koodataan
arvoilla yhdesta viiteen. Asteikossa tulee my0s tarjota EOS- vastausvaihtoehtoa, joka ei kuitenkaan
tarkoita neutraalia vaan kyseessa voi olla, ettei vastaaja tahdo joko vastata ko. vaittamaan tai han

ei ehka tieda aiheesta.

Kysely (liite 1) pyrittiin aloittamaan helpoilla kysymyksilla ja selittdvind muuttujina kdytettavat "taus-
takysymykset” taas jatettiin kyselyn loppuun. KvantiMOTV:n (2010) mukaan asettamalla taustaky-
symykset kyselyn loppuun pystyttaisiin muodostamaan vastaajalle turvallinen tunne nimensa sa-
lassa sadilyttamisestd eli anonymiteetista. Kysely tahdottiin pitdd mahdollisimman lyhyena, koska
haluttiin varmistaa vahva vastausprosentti. Verkossa taytettavan kyselyn linkki lahetettiin sahko-
postitse osallistujille tapahtuman jalkeen. Kyselyn vastaanottajia oli lahemmas 200. Vastausaikaa
kyselyyn oli noin kaksi viikkoa ja kaiken kaikkiaan vastauksia saatiin yhteensa 57 kpl. Taten vastaus-

prosentti oli alhainen, mutta silti hyodyllista tietoa saatiin vastauksista niin, etta kyselyn tuloksia
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voidaan hyodyntda seuraavaa tapahtumaa suunnitellessa. Alhaiseen vastausmaardan saattoi vaikut-

taa kyselyn ajankohta. Silld vuositasolla joulukuu on todella kiireista aikaa kohderyhmalle.

Kyselyn avulla saadut vastaukset analysoitiin seka laadullisesti ettd maarallisesti. Strukturoidut mo-
nivalintakysymykset analysoitiin maarallisesti, jonka raportointi toteutettiin Webropol-ohjelman
omilla raportointi tyokaluilla. Webropol — ohjelman omien raportointi tydkalujen hyédyntaminen
mahdollisti esimerkiksi automaattisen perusraportin luomisen seka tulosten keskiarvon ja prosent-
tien nayttamisen. Nama maarallisen aineiston kyselyn tulokset esitelldan erikseen tutkimustulokset-
osiossa. Kyselyn kahden avoimen kysymyksen vastaukset analysoitiin laadullisesti hyodyntden ai-
neistoldhtoisen sisallénanalyysin menetelmaa. Tuomi ja Sarajarven (2018, 121-122) mukaan sisal-
[6nanalyysin avulla tutkija pystyy tekemaan aineiston muodosta mahdollisimman tiiviin ja selkean,

mutta kuitenkin kyeten sailyttdmaan olennaisimman informaation.

Kyselyyn oli asetettu erikseen myds kaksi avointa kysymysta, joiden tavoitteena oli kerata yleisia
kommentteja ja ajatuksia vastaajilta tapahtumasta. Vilkan (2015, 106—107) mukaan avoimien kysy-
mysten tavoitteena on saada spontaaneja mielipiteita, joiden vastaamista ei ole paljoa rajattu. Sa-
malla han korostaa, ettd tuntemalla kohderyhman, kysymykset tulisi aina muotoilla tavalla, joka on
vastaajalle tuttu. Sanojen kayttaminen yksiselitteisesti seka vastaajalle tutulla tavalla on suositelta-
vaa. Kyselylomaketta laadittaessa tulisi pitdytya kysymysten johdonmukaisuudessa, joka helpottaa
vastaamista. Taten myos asiasisallon ryhmittely omiksi kokonaisuuksiksi olisi suotavaa. Tata toimin-
taperiaatetta pyrittiin timan tutkimuksen kyselyssa hyodyntamaan, silla kyselyn rakenne muotoutui
samasta tyylistd, mita toimeksiantajayrityksessa on aiemminkin hyédynnetty samaiseen kohderyh-
maan kuuluville henkil6ille. Kyselyn vaittamat laadittiin “erittdin tyytymattomasta” — “erittain tyy-
tyvdiseen”. Toimeksiantajayrityksessa on myos totuttu tarkastelemaan teetettyjen kyselyjen raport-

teja 5-portaisen Likert — asteikon kautta, joka mahdollistaa selkedn raportin tulosten tarkastelun

Garmsiryn ja Jaber Ansarin (2018) mukaan Latvala ja Vanhanen-Nuutinen (2003) mukaan sisal-
[6nanalyysiprosessi muodostuu eri vaiheista: analyysiyksikén valinnasta, tutustumisesta aineistoon,
aineiston pelkistamisestd, aineiston luokittelusta ja sen tulkinnasta. Naiden lisdaksi myos sisallénana-
lyysin luotettavuutta arvioidaan. Heidan mielestaan analyysiyksikkd voidaan maaritella joko aineis-
toyksikko tai aineiston yksikko. Esimerkiksi aineistoyksikkona voidaan pitda dokumenttia ja yksittai-

set sanat tai lauseet voivat olla aineiston yksikk6ja. Kun aineistoon on tutustuttu, tulee tehda
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aineiston pelkistaminen. Kysymalla tutkimustehtavan mukaisia kysymyksia aineistosta tarkoittaa ai-
neiston pelkistamista. Taman jalkeen tarkoituksena on kirjoittaa aineiston termein pelkistetyt ilmai-
sut. Seuraavaksi aineisto ryhmitellaan, jotta voidaan 16ytaa pelkistettyjen ilmaisujen erilaisuudet ja
yhtéaldisyydet. Tavoitteena on yhdistda samaa tarkoittavat ilmaisut omiin luokkiinsa ja luoda niille

sisaltda kuvaavat nimet. Taten pystytadan saamaan ylaluokkia yhdistamalla saman sisaltoisia luokkia.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin analyysiyksikkéna kokonaisia lauseita. Aineistoon tutustuttiin luke-
malla kaikki vastaukset lapi. Aineiston pelkistaminen tehtiin kysymalla tutkimuskysymysten mukai-
sia kysymyksia seka vastaukset ryhmiteltiin etsimalla samankaltaisuudet ja erilaisuudet aineistosta.

Samankaltaisuudet yhdistettiin omiksi luokikseen, joille luotiin sisalt6a kuvaavat nimet.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa kasitellaan tutkimustulosten perusteella saatuja tuloksia muodostaen kehitysideoita
jatkoa ajatellen sekd arvioidaan tutkimusprosessin onnistumista. Opinndytetydssa tarkasteltiin,
kuinka tapahtumamarkkinointia voidaan hyodyntaa yrityksen sisdisessa markkinoinnissa. Rouichin
(2011, 58-59) aiemmin totesi: tapahtumamarkkinoinnin avulla yrityksella on mahdollisuus kohdata
tarked kohderyhmansa toiminnan ymparistdssa, jossa se saa kohderyhman jakamattoman huo-
mion. Tapahtuma on aina ainutkertainen kokemus osallistujalle ja onnistunut tapahtuma voi jattaa
pysyvan muistijaljen (ks. Eriksson ja Hjalmsson 2000, 2). Tall6in sisdisen markkinoinnin viestit tulee

viestittya kohderyhmalle tehokkaasti tapahtuman muodossa.

Etakokouksista ja -tapahtumista on tullut vuoden 2020 aikana arki tietyille toimialoille ja tiettyihin
ammatteihin. Pikavauhtia on jouduttu tekemaan digiloikka tyoyhteisdissa tarkoittaen, etta on tullut
tarpeelliseksi omaksua sopivien tyokalujen ja sisdisten toimintamallien kaytto, jotka eivat ole olleet
mahdollisesti entuudestaan tuttuja tydyhteisolle. Fyysisten tapaamisten ja epavirallisten kohtaamis-
ten puuttuessa yrityksissa on havahduttu viestinnan uudenlaiseen tarpeeseen ja sen merkitykseen
(ks. McKinsey 2020). My0s yritysten sisdisessa markkinoinnissa on jouduttu huomaamaan viestin-
nan ja tiedottamisen tarkeyden merkitys varsinkin epatavallisina aikoina, jolloin tydyhteisé on ha-
jaantunut tyoskentelemaan kotoansa kasin. Tapahtumamarkkinoinnissa on otettu valtavia edistys-
askelia digitaalisten keinojen hyodyntamisessd. Naistd yhtenda hyvana esimerkkind ovat
virtuaalitapahtumat. Taten vyrityksillda on oiva mahdollisuus hyodyntaa tapahtumamarkkinoinnin
kautta kehitettyja digitaalisia virtuaalitapahtumien ratkaisuja myos yrityksen sisdisessa markkinoin-

nissa.

Opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle virtuaalinen myynti- ja markkinoin-
tikokous toimeksiantajayrityksen kohderyhmalle fyysisen toteutuksen sijaan. Toimeksiantajan koh-
deryhma muodostuu toimeksiantajayrityksen Euroopan maahantuojien myynti- ja markkinointitii-
meistd. Tutkimuksen yhtena tavoitteena oli hakea vastausta siihen, miten toteuttaa virtuaalinen
myynti- ja markkinointikokous tapahtumana. Tulosten avulla kyettiin toteuttamaan virtuaalinen
myynti- ja markkinointikokous kohderyhmalle. Toisena tarkastelun kohteena oli tutkia, millaisia oli-
vat kokoukseen osallistuneiden kokemukset tapahtumasta. Tahan haettiin vastausta toteuttamalla
kysely (liite 1) osallistujille tapahtuman jalkeen. Kyselyssa pyrittiin kysymd&an niita asioita, jotka vai-

kuttavat onnistuneen tapahtuman toteutumiseen. N&itd onnistuneen tapahtuman toteutumiseen
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vaikuttavia tekijoita tarkasteltiin tutkimuksen teoriaosuudessa. Kyselyn tulokset koetaan tarkeina,
silld niitd voidaan hyodyntaa jatkoa ajatellen seuraavia virtuaalisia myynti- ja markkinointikokouksia

jarjestettaessa.

Tutkimuksen kautta saaduilla tuloksilla voidaan todeta tapahtuman onnistumisen kannalta olevan
tarkedta muun muassa tapahtumanjarjestajan osata toteuttaa sisalloltaan laadukas ohjelma. Tapah-
tumaa suunnitellessa onkin tapahtumajarjestdjan muistettava kysya itseltdan: onko tama tapah-
tuma osallistujan kokeman ajankayton arvoista? Nykypaivana seka tyo- ettd vapaa-ajalla vietdmme
paljon aikaa erindisissa etdpalavereissa, -tapahtumissa ja ylipaatansa ruudun aarelld. Tapahtuman
sisallon laadukkuus nousee aivan uudenlaiseen tarkeyteen virtuaalitapahtumaa suunnitellessa (ks.
McNeill 2013). Jatkuva etdpalavereihin ja webinaareihin osallistuminen saattaa laittaa osallistujan
miettimaan onko ko. virtuaalitapahtumaan osallistuminen oman ajankayttoni arvoista. Myods osal-
listujan huomion kiinnittaminen koko tapahtuman ajan on tarkeata. Tapahtumajarjestajan tulisikin
keskittya suunnittelussa juuri niihin tarkeisiin kohtiin, joita on tdman tutkimuksen aikana havaittu:
tapahtuman sisallon laadukkuus, tapahtuman keston pituus seka live striimauksessa hyédynnettava

alusta ja tekniikka (ks. Vallo & Hayrinen 2014, 62—63; Catan 2017, luku 1).

Taman toiminnallisen tutkimuksen perusteella tutkija loi toimeksiantajayritykselle yleisen tason toi-
mintamallin virtuaalisen myynti- ja markkinointikokouksen organisoinnista ja toteutuksesta (liite 2).
Malli toimii hyvana ohjenuorana seuraavalle virtuaaliselle myynti- ja markkinointikokouksen toteut-
tamiselle, mutta sita on myds mahdollista soveltaa muihin yrityksen tuleviin virtuaalitapahtumiin.
Tarvittaessa mallia voi jatkokehittda toimeksiantajayrityksen tarpeiden mukaisesti tulevaisuudessa.
Tarkasteltaessa ko. mallia tutkimuskysymyksen kannalta, on saatu tyosta muodostettua kayttokel-
poinen kokonaisuus. Tama helpottaa jatkossa seuraavasta kokoustapahtumasta vastaavan organi-
soijan toimintaa, varsinkin jos ko. tapahtuman toteutuksesta ei ole entuudestaan hanella koke-
musta. Kaytannon hyotynd ndhdaan taman toimintamallin toimivan hyvand ohjenuorana, kun
toimeksiantajayritys tahtoo toteuttaa seuraavan virtuaalisen kokouksen omin henkildstéresurssein.
Talloin se tuo lisdd ammattitaitoa ja kokemusta yrityksen sisalle toteuttaa itsenaisesti virtuaalita-

pahtumia seka saastaa kustannuksissa, koska tapahtuman jarjestamista ei tarvitse ulkoistaa.
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Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella jatkotoimenpide-ehdotuksena nahtaisiin tarve kartoit-
taa syvemmin virtuaalitapahtuman alustan valinta. Vaikka juuri tassa ko. myynti- ja markkinointiko-
kouksessa hyddynnettyyn Whova-sovellukseen suurin osa kyselyyn vastanneista osallistujista (ks. s.
40) olivat tyytyvaisia, kuitenkin seuraavaan kokoukseen toimeksiantajayritys voisi pohtia yksinker-
taisemman alustan valitsemista. Whova-sovellus kylla mahdollistaa interaktiivisen kommunikoinnin
niin virallisine kuin epavirallisine keskusteluineen kokouksen aikana, mutta samalla keskusteluryh-
mien maara ja niiden runsas tarjonta voi hammentaa osallistujan ja taten han ei valttamatta pysy
perilla kaikissa keskusteluissa reaaliaikaisesti kuten toivoisi. Kokouksen organisoinnin aikana ilmi tul-
lut havainto Whova-sovelluksen lataamisesta osallistujan omalle puhelimelle tai tabletille seka si-
saankirjautumisprosessista saattoi aiheutua paanvaivaa ja enemman tyo6ta joillekin tapahtumaan
osallistujille kuin mita oli oletettu. Olisikin suositeltavaa pohtia jatkoa ajatellen, kannattaisiko hyo-
dyntaa yksinkertaisempaa alustaa, joka ei vaatisi erillista sovelluksen latausta ja kirjautumista si-
saan. Talla tavoin pystyttaisiin luomaan kayttajaystavallisempi toteutus osallistujan nakdkulmasta.
Toisaalta tapahtumassa jaettavan arkaluontoisen materiaalin takia tapahtuma kuitenkin vaatisi si-
saankirjautumisen siihen kutsutuilta. Yhtena vaihtoehtona live-striimauksen toteutukselle voitaisiin
harkita jatkossa esimerkiksi Microsoft Teams-palvelun hyddyntamista. Sen kayttoonotto on lisdan-
tynyt loppuvuoden 2020 aikana toimeksiantajayrityksen organisaatiossa ja sen tarjoamat hyddyt ja

ominaisuudet ovat tulleet henkildstolle tutummiksi vahitellen kdayton yleistymisen myota.

On myds hyva muistaa virtuaalitapahtumien kasvattaessa suosiotaan, etta markkinoille tulee jatku-
vasti uusia palveluntarjoajia seka tekniikan kehittyessa tapahtuman jarjestaja voi esimerkiksi toteut-
taa itsenaisestikin live-striimauksia ilman tarvetta ostaa ko. palvelua kolmannelta osapuolelta. Ku-
ten Vallo ja Hayrinen (2014, 123-125) aiemmin totesivat tapahtuman sanoman toimivan ns.
punaisena lankana tapahtumalle, sanoman tulisikin sdilya koko tapahtuman ajan ja se tulee ottaa
huomioon jo ohjelmaa suunnitellessa. Laadukkaan ohjelman ja sisdllon suunnitteluun kannattaa
kiinnittdd huomiota. Erityisesti esitysmateriaalien laadukkuuteen tulisi kiinnittdaa huomiota (ks. Vallo
& Hayrinen 2014, 62—-63). Esitysmateriaalien yhdennakaoisyys ja niiden visuaalinen selkeys olisi hyva
ottaa puheeksi tapahtuman esiintyjien kanssa ja suunnittelun alle jo varhaisessa vaiheessa jarjeste-
lyja. Tutkijan mielestd olisikin hyva jarjestaa kaksi erillistd palaveria pelkdstaan keskittyen esitysma-
teriaalien sisadltoon puhujien kesken kokouksen valmisteluprosessin aikana. Talld tavoin myos sisai-
nen viestintd tapahtumasta tydyhteison sisdlla olisi johdonmukaisempaa ja kaikille puhujille
kirkastuisi tapahtuman sanoma, mita tahdotaan viestid kohderyhmalle (ks. Vallo ja Hayrinen 2014,

228-231). Kokouksessa esiintyville puhujille olisi hyva ohjeistaa selked ja yksinkertainen ohjeistus,
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kuinka laatia hyva ja yhtenevdinen esitysmateriaali. Tall6in valtetdaan tekemasta ylimaaraista tyota

muokkauksilla ja korjauksilla materiaaleihin ennen h-hetkea.

Taman opinndytetydn tuloksena pystytdan ymmartamaan paremmin, kuinka toteutetaan virtuaali-
nen kokous toimeksiantajayrityksen Euroopan maahantuojien myynti- ja markkinointitiimeille.
Vaikka nykyhetken globaali pandemia on vaatinut yrityksilta nopeita ratkaisuja ja joustavia muutok-
sia, tapahtumat silti ovat pysyneet merkittavana osana monen yrityksen markkinointistrategiaa niin
sisdisessa markkinoinnissa etta yrityksesta ulospain suuntautuvassa markkinoinnissakin. Kauppilan
(2020) mukaan teknologisten ratkaisujen avulla tapahtumien elinkaari pitenee ja kasvattaa osallis-
tujien maaraa kansainvalisellakin tasolla. Taten myds teknologiset ratkaisut, jotka mahdollistavat
virtuaalitapahtumien toteuttamisen ovat nousseet viimeisen vuoden aikana omaan arvoonsa, kun

fyysisten tapahtumien toteuttaminen on jouduttu toistaiseksi sulkemaan pois.
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Liitteet

Liite 1. Kysely virtuaaliseen kokoukseen osallistuneille

Valtra Virtual Sales & Marketing Meeting and Service Review Meeting
1-4 Dec 2020

Thank you for participating in Valtra’s Virtual Sales & Marketing Meeting and Service Review Meeting
1-4 December 2020. This was the second time the meeting was streamed live from Suolahti, Finland to
all of you. Now we would like to hear from you: Please give us your feedback on the virtual event, so we
can offer you even more informative and entertaining virtual trainings.

1. How satisfied were you with the following:

Please answer on a scale of 1-5 where 1 = very dissatisfied and 5 = very satisfied

1 2 3 4 5 Not applicable

Event in general . . . 'S ' ~
Content of the virtual event - . - r 'S ~
Overall length of the event (4 days) "~ - ' ~ ~
Daily length of live stream ~ ~ ~ ~ ~ ~
(Tue-Thu 3h, Fri 2h)

Presentation length (15-20 min) " { - ' " ~
Hosts’ performance - - . r~ 'S ~
{\il‘lllénslzreerac;fl )coffee breaks (2 per ~ ~ ~ ~ ~ ~
Extracurricular / fun programme ~ ~ ~ ~ ~ ~

contents

2. How satisfied were you with the following:

Please answer on a scale of 1-5 where 1 = very dissatisfied and 5 = very satisfied



Organiser communication prior to the event

Organiser communication during the event (4
days)

Organiser communication after the event
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5 Not applicable
- -
- -
- -

3. How satisfied were you with the technologies used in the event?

Please answer on a scale of 1-5 where 1 = very dissatisfied and 5 = very satisfied

Using the Whova mobile app in general "

Using the Whova website app in general {”

Interaction in the Whova chat during the ~

live stream

Interaction in the Whova Q&A during the ~

live stream

Quality of the livestream {”

5

~

Not applicable

~

~

4. Other feedback on the virtual event? What worked, what didn’t?

|

5. Where did you watch the virtual event?

Whova mobile app

5
of



Whova web app
Both

6. Age

I I B T B S B

20 years or younger
21-30 years

31-40 years

41-50 years

51-60 years

60 years or older

[ don't want to say

7. Gender

I I B B

Woman
Man
Other

[ don't want to say

8. Country

I B IR B B B

Australia
Austria
Belarus
Belgium
Bulgaria
China
Croatia

Czech Republic
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i T L T T T S S T T T T S S I T S I A S I A TS S I T T B I B S N B B

Denmark
Estonia
Finland
France
Georgia
Germany
Great Britain
Greece
Hungary
Iceland

Iraq

Israel

[taly

Japan
Kenya
Latvia
Lithuania
Luxembourg
Moldova
Netherlands
Norway
Poland
Portugal
Romania
Russia
Serbia
Slovakia
Slovenia
South Africa
South Korea
Spain
Sweden
Switzerland

Taiwan
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Turkey
Ukraine
United Arab Emirate

United States

I I S B B

Other, what:

Thank you for your participation!
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