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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon kehittdmishankkeena oli tehd& Tapahtumatuotanto Voltille Rotuaari-
Rallin ja muiden Action Track -sovelluksen avulla toteuttavien tapahtumien ja aktivi-
teettien palvelumuotoilu ja kilpailija-analyysi. Tapahtumatuotanto Voltti tuottaa ac-
tion track -sovelluksella RotuaariRallin Oulussa, Rock The City - kaupunkiseikkailun

ja Viikinsaari Go -saariseikkailun.

Opinnaytety0 kasittelee vastaavien aktiviteettien ja tapahtumien benchmarkingin,
uusien markkinointitapojen suunnittelun ja lopuksi analysoinnin taman kaltaisten ta-
pahtumien tulevaisuudesta. Opinnaytetyé myds kasittelee, kuinka palvelumuotoilu-

prosessi toimii ja kuinka asiakasymmarrys on tarkeaa markkinoinnissa.

Opinnaytetyossa tehdaan kilpailija-analyysi benchmarkkausta hyddyntaen, mika
tarkoittaa kilpailijoiden markkinoinnin vertaamista. Lisaksi markkinointitapojen ide-
oinnissa kaytetaan palvelumuotoiluprosessia apuna. Opinnaytetyon tutkimuksena
on vertailuanalyysi ja eri kohderyhmien asiakasprofilointi. Asiakasprofilointi on tehty

asiakashavainnoinnin avulla ja tyypillisten asiakkaiden profiloimisella.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on saada tietoa muista samankaltaisista tapahtu-
mista ja heidan toimintatavoista markkinoinnissa seké saada toimivia ideoita kehit-
taa kaupunkiseikkailun markkinointia. Opinnaytetyd toimii toimeksiantajalle raport-

tina, joka sisaltad markkinointi-ideoita ja tietoa mahdollisista kilpailijoista.

Opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa kerrotaan palvelumuotoiluprosessista. Toi-
sessa luvussa pohditaan asiakasymmarryksen merkitysta ja kolmannessa esitel-
laan opinnaytetyon toimeksiantaja. Neljannessa luvussa tutkitaan toimeksiantajan
kilpailijoita ja vertaillaan niita. Viidennessa luvussa suunnitellaan uusia markkinoin-
titapoja hyddyntaen kilpailija-analyysid. Opinnaytetyon lopussa pohditaan tulevai-
suuden nakymia. Pohdinnassa ilmenee my6s mitka tiedot tulivat esille kilpailija-ana-
lyysissa ja uusien markkinointitapojen kannattavuudesta, mitd ne tuovat toimeksi-

antajalle.



2 PALVELUMUOTOILU

Tassa luvussa kerrotaan mita on palvelumuotoilu ja mitk&a ovat palvelumuotoilupro-
sessin eri vaiheet. Palvelumuotoiluprosessin vaiheita ovat maarittely, tutkimus,
suunnittelu, tuotanto ja arviointi. Opinnaytetydssa keskitytaan erityisesti maarittely-

, tutkimus- ja suunnitteluvaiheisiin.

2.1 Mit& on palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on liiketoiminnan ja palveluiden ihmisléhtoista kehittamista. Palve-
lumuotoilussa otetaan aktiivisesti huomioon asiakas. Palvelumuotoilussa kaytetaan
luovia menetelmid, yhteiskehittamista, nopeita kokeiluja ja erilaisia visualisointi- ja
konkretisointitapoja. Kayttamalla erilaisia kehittimismenetelmid saadaan kokonais-
valtaisia menetelmia, tyokaluja, uuden lahestymiskulman ja erilaisia prosessin ku-

vauksia. (Palvelumuotoilu Palo Oy 2020.)

Palvelumuotoilun prosessi painottuu vahvoihin sosiaalisiin taitoihin, luovuutta, visu-
aalista ajattelutapaa ja empatiaa kayttajia kohtaan. Muotoiluajattelulla saadaan luo-
tua ratkaisuja, erilaisia palvelukokemuksia ja konsepteja. Palvelumuotoilu luokitel-
laan eri vaiheisiin. Tapoja on erilaisia ja vaiheita niissa voi olla useita. Paaosin vai-
heet luokitellaan asiakastarpeeseen, suunnitteluun, toteutukseen ja arviointiin.
(Miettinen 2011, 32-33.)

2.2 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilussa yhdistetdan asiakas, liiketoiminta ja kulttuuriorganisaatio (ks.
Kuvio 1). Lisdksi palvelumuotoilussa on tarkeda loytaa ongelma, joka voidaan rat-
kaista. Hyvin muotoiltu palvelu tuottaa parempaa asiakaskokemusta, asiakas-
pysyvyytta ja tyontekijakokemusta. Lisdksi se tuottaa yritykselle suosiota ja puska-
radioefektin, jolloin kaikki haluavat kokea samanlaisen hyvan palvelun. (Térronen
2019.)



.. . Organisaatio-
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Kuvio 1. Palvelumuotoilun hy6tyvéat osapuolet (Torrénen 2019).

Palvelumuotoiluprosessi koostuu maarittelystad, tutkimuksesta, suunnittelusta, pal-
velutuotannosta ja arvioinnista (ks. Kuvio 2). Maarittelyvaihe siséaltaa aloittamisen ja
esitutkimuksen. Tutkimusvaiheessa hyddynnetaan asiakasymmarryksen ja strate-
gisen suunnittelun menetelmiéa. Suunnitteluvaihe sisaltéda ideoinnin ja konseptoin-
nin. Palvelutuotantovaiheessa toteutetaan pilotointi ja lanseeraus. Arviointivai-
heessa kaydaan lapi tuloksia, jonka avulla opitaan jatkuvaa kehittdmista. (Tuula-
niemi 2011, 130-131.)

Médrittely Tutkimus - Palvelutuotanto Arviointi

Kuvio 2. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Tuulaniemi 2011).

2.2.1 Maarittely

Palvelumuotoilun ensimmainen vaihe on kehitysprosessin aloittaminen ja maarit-
tely. Maarittelysta voi kayda ilmi esimerkiksi palvelun kohderyhma, asiakkaan tar-

peet, liketoiminnalliset ja muut tavoitteet. (Tuulaniemi 2011, 132.)
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Hyvéassa suunnitelmassa kayvat ilmi seuraavat asiat: suunnittelutyon tavoitteet, pal-
velun ensisijaiset kohderyhmét ja toissijaiset, jo valmiina olevat tiedot kohderyh-
mista, liketoiminnalliset tavoitteet, portfolion yrityksesta, vision, mission ja liiketoi-
mintastrategia. Lisaksi suunnittelutiivistelmassa kaydaan lapi vastaavien palvelui-
den markkinatilannetiedot, projektin laajuus, aikataulu ja vaiheet, budjetti, projek-
tista yleiskuva ja taustatiedot. Tiivistelmassa saadaan tarkennuksia siitd mita halu-

taan palvelumuotoiluprosessista. (Tuulaniemi 2011, 133.)

On hyva tutkia nykytilannetta, koska sen avulla voidaan méaéaritella mita tietoja tarvi-
taan nykytilanteen lisaksi: mita aluetta tarvitsee kehittaa ja mika toimii jo ennestaan.
Pitdd myds ottaa huomioon nykyajan trendit ja kilpailijat ja pohdittava, tarvitseeko
oma toiminta kehitysta vai onko kyseessa vain tietty osa-alue, joka tarvitsee kehi-
tysta. Tasséa vaiheessa on tarkedd myos asettaa selkeat tavoitteet projektille. (Pal-

velumuotoilu Palo Oy 2020.)

Kun on saatu selkea kuva projektin tavoitteista ja se on aloitettu, aloitetaan maarit-
telyvaiheen esitutkinta. Esitutkinnassa kaydaan lapi toimeksiantajan antamat lahto-
tiedot, jotka voivat olla tulevaisuuden suunnitelmat, arvot, liketoimintastrategiat,
markkina- ja kilpailutilanne, kilpailu- ja brandistrategia, olemassa oleva tieto kohde-
ryhmasta, muut toimintaymparistoon vaikuttavat tekijat ja tuote- ja palveluportfolio.
(Tuulaniemi 2011, 136.)

2.2.2 Tutkimus

Tutkimusvaiheessa keskitytddn syventdamaan asiakasymmarrysta. Kohderyhmasta
tutkitaan heidan odotuksia, tarpeita ja tavoitteita. Palvelumuotoilussa asiakasym-
marryksen keraaminen on Kriittinen vaihe. Jos asiakasymmarrysta ei ole, on vaikea
tehda tuotetta tai palvelua, joka palvelee oikealla tavalla kohderyhm&a. On erittéin
tarkeaa, ettd kohderyhman todelliset tarpeet ja motiivit havaitaan ja tunnistetaan,

jotta palvelumuotoilusta tulee onnistunut prosessi. (Tuulaniemi 2011, 142.)

Tutkimus voi olla maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus tai laadullinen eli kvalitatii-
vinen tutkimus. Maarallisessa tutkimuksessa luotetaan laajaan vastaajien maaraan,

jolloin kysymykset ovat tasmallisia ja laskennallisia. Taman tapainen sopii isoille
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ryhmille tehtavissa kyselyissa. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan tutkia tarkem-

min ja yksityiskohtaisemmin tutkimuksen kohdetta. (Tuulaniemi 2011, 143.)

Mykkanen (2006) kertoo, ettd tutkimustapaa valittaessa on hyva pitdd mielessa tut-
kimuksen ongelma. Kun ongelman on tunnistanut, on helpompi valita, miten ongel-
maa on varmin tapa lahestyéa ja saako luotettavimmat tiedot kyselyn tai haastattelun
avulla. Kattavalla tiedolla on parempi hydty ongelman ratkaisemisessa. Tosin har-

voin on taysin selkeda vastausta ongelmaan, jota tutkitaan. (Mykkanen 2006.)

Tutkimusmenetelméana voidaan kayttaa esimerkiksi haastattelua, havainnointia, pai-
vakirjatapaista dokumentointia ja kyselyitd. Tutkimustapoja on monia, mutta ylei-
sempid ovat haastattelut ja kyselyt. Kun tutkimuksesta on saatu tuloksia, niista voi-

daan tehda samankaltaisuuskaavioita ja asiakaspersoonia. (Tuulaniemi 2011, 154.)

2.2.3 Suunnittelu

Suunnittelun nédkdkulmasta on olennaista ottaa huomioon kohderyhma ja heidan
mielenkiinnon kohteet ja ostotavat. Suunnittelussa pyritaan ideoimaan erilaisilla
suunnittelumenetelmilla. Suunnittelumenetelma voi olla esimerkiksi, etta kirjoittaa
sanoja paperille ja yhdistaa sanoja, jolloin voi saada uutta aikaan. On hyva yhdistella
erilaisia menetelmia. Suunnittelussa on hyva ottaa huomioon erilaiset tyokalut ja
mallit, joilla voi hahmottaa eri kayttajaverkostoja ja hallita kokonaisuutta. Tarkein

havainnointikohde on kayttajan nakokulma. (Mattelméki & Vaajakallio 2011, 78-79.)

Suunnitteluvaiheessa on hyva selkeyttdd kuvaa tuotteesta tai palvelusta ja 10ytaa
ongelma, jonka voi korjata. Jos ongelmaa ei ole, palveluprosessi ei valttamatta pal-
vele oikein kohderyhmaa. Tavoitteet pitdé olla selkeat, jotta saadaan kohderyhman
ongelmaa palveleva tuote tai palvelu. Isot kokonaisuudet kannattaa jakaa pienem-
piin osiin. Sen avulla voi laajemmin paasta niihin kasiksi eri nakdkulmista ja saadaan

kattavampia kokonaisuuksia. (Tuulaniemi 2011, 180-182.)

Ideoinnissa on hyva olla paamaarat. Liséksi kaikki ideat kannattaa laittaa paperille,
koska vaikka se olisikin mahdoton, on silti ideointipohja kattava. Lisaksi jos miettii

likaa ideointivaiheessa, voi jaada jumiin ja motivaatiota ei ole. Lennokkaat ideat
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voivat myos tuottaa intoa suunnitteluun. Kun on kattava pohja ideoita, voi myds ko-
keilla yhdistella ideoita, jolloin voi saada kattavan ratkaisun. Ratkaisuja myds kan-
nattaa lajitella, koska monet voivat olla hyvin samankaltaisia. Ideointimenetelmi& on
monia ja jokainen voi omalla luovalla tavalla suorittaa ideoinnin. (Tuulaniemi 2011,
182-188.)

Ideointi auttaa keraamaan tietoa ja lisaksi empaattista ymmarrysta asiakasta koh-
taan. ldeoinnissa on hyva ottaa huomioon, ettd ne eivat ole valmiita suunnitelmia
vaan palasia sielta taaltd. Monesta ideasta voi syntya hyva suunniteltu konsepti.
Taytyy myods muistaa, etta hyvasta ideasta voi tulla huono lopputulos, kun taas huo-

nosta ideasta voi syntya lopulta uusi hitti. (Muotoilupakki, [viitattu 15.4.2020].)

Suunnitteluvaiheessa on hyva tehda konseptointi. Konsepti on palvelun kokonais-
kuva. Konseptissa kerrotaan tuotteen tai palvelun keskeinen idea. Konseptissa ker-
rotaan kokonainen tarina yksittaisten ideoiden sijaan. Konsepti koostuu palvelun tai
tuotteen asiakaspolusta. Polkuun on kuvattu kontaktipisteet, siten ettd saadaan ym-
marrys, josta nahdaan millaisesta palvelusta, on kyse. Liséksi polussa nakyy, kuinka
palvelu tai tuote tuotetaan, miten se vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja mita se vaatii
tuotteen tai palvelun tarjoajalta. Konsepti antaa mahdollisuuden tuotteen kehittami-
selle. (Tuulaniemi 2011, 189.)

Kun on saatu tehtyéa palvelusta tai tuotteesta jotain konkreettisia kuvia, voidaan siita
tehda prototypointi. Prototypointi on palvelun tai tuotteen testausta. Testauksella
varmistetaan toimivatko kehitetyt konseptit, niin kuin on toivottu. Prototypoinnin tar-
koitus on lisata ymmarrysta siitd, mitka toimivat ja mitka eivat sovi palveluun tai tuot-
teeseen. Prototypointia voidaan kayttaa havainnollistamisessa ja ideoida palvelupo-
lun kontaktipisteita. (Tuulaniemi 2011, 194-195.)

2.2.4 Tuotanto

Tuotantovaiheessa on koossa palvelukonsepti, joka vieddan markkinoille. Markki-

noilla olevalla palvelukonseptilla voidaan mitata tuloksia. Mittausmenetelmid ovat
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haastattelut, mysteeriostaminen, yrityksen sisdinen arviointi ja asiakkaiden havain-
nointi. Palvelukonseptit on hyva tuotteistaa varhaisessa vaiheessa ja vieda ne asi-
akkaiden testattavaksi. (Tuulaniemi 2011, 230-231.)

Prototyyppi on suunnitelmasta koottu melkein valmis palvelukonsepti. Prototyypin
avulla pystytdan testaamaan, kuinka palveluprosessi kaytanndssa toimii kohderyh-
malle. Sen on tarkoitus lisata ymmarrysta suunnitelmasta ja kuinka se kaytannoéssa
toimii, entd onko palvelu valmis markkinoille vai taytyyko sitéa viela muokata sopi-
vammaksi. Prototyyppi on hyva tapa kokeilla palvelukonseptin toimimista markki-
noilla. (Euro 2017, 52.)

On erittain tarkedd dokumentoida tytskentelya tuotantovaiheessa. Palvelukonsep-
tin testaamisen jalkeen palvelua kehitetddn markkinoilta saatujen palautteiden
avulla. Niiden dokumentointi on prosessin kannalta tarkeda, jotta saavutetaan ha-
luttu tuote tai palvelu. Kun pilotoinnin tai testauksen jalkeen palaute on enemman
positiivinen kuin negatiivinen, voidaan todeta, ettd palvelu on kypsa markkinoille.
Palveluprosessi pitda kuitenkin ennen markkinoille lahtemistéa kuvata. Kuvaamisella
tarkoitetaan, etta kerrotaan palveluun liittyvat ymparistot, viimeistellaan kontaktipis-

teet ja lanseerataan palvelu. (Tuulaniemi 2011, 232.)

2.2.5 Arviointi

Arviointi on palveluprosessin viimeinen vaihe. Arvioinnin avulla varmistetaan palve-
lun tai tuotteen kilpailukyky ja jatkuvalla kehittamisella pidetaan ylla kilpailuetua kil-
pailijoita kohden. On hyva, jos jo palvelun kehittamisen aikana on maaritelty oikeat
mittarit palvelun arvioimiseksi. Nain saadaan selkeé ja yhtendinen kuva nykyisesta

ja suunnitteluvaiheesta. (Tuulaniemi 2011, 239.)

Palvelun ja eritoten tapahtumatuotannossa yleisempia mittaustapoja ovat asiakas-
tyytyvaisyyskyselyt. Monet festivaalit ja tapahtumat tekevat joka vuosi asiakastyyty-
vaisyyskyselyja. N&ain varmistetaan, etta voidaan kehittaa joka vuosi tapahtumaa la-
hemmas kohderyhmaa ja taata, etté vakea riittda ensi vuonnakin. Jokainen varmasti
yrittdd parantaa seuraavassa tapahtumassa negatiiviset palautteet positiiviseksi pa-

lautteeksi.
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Palvelumuotoiluprosessissa on hyva ottaa huomioon sen jatkuva kehittaminen.
Tuotetta tai palvelua on hyva koko ajan jatkokehittdd. Markkinat muuttuvat, ihmiset
kuluttavat eri lailla riippuen ajasta, heikkoja ja vahvoja signaaleja taytyy osata lukea.
Koska asiakastarpeet muuttuvat taytyy palvelun tai tuotteenkin muuntautua asia-
kastarpeiden kysyntdan. Asiakkaiden huomioiminen tuotteessa tai palvelussa tuo

aina positiivista henkea palveluun tai tuotteeseen. (Tuulaniemi 2011, 243.)
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3 ASIAKASYMMARRYS

Tassa luvussa pohditaan asiakasymmarryksen merkitysta palvelumuotoiluproses-
sissa. Palvelumuotoiluprosessi on asiakaslahtoista ja on tarkeaa, etta asiakkaat on
otettu huomioon. liman asiakkaiden ymmartamista, ei voida saada onnistunutta

kohdennettua markkinointia.

Asiakasymmarrys on asiakkaiden kayttaytymisen, motiivien, tarpeiden ja heille ar-
voa tuottavien asioiden ymmartamista. Kun ndma ymmarretaan, voidaan niita hyo-
dyntaa liiketoiminnassa. Se tuo kayttajan tarpeita ja liiketoimintaa enemman yhteen.
Jotta asiakasymmarryksen hankkiminen olisi kannattavaa, taytyy ymmartaa, miksi
tietoa kerataén. (Anttila 2013.)

Asiakasymmarrys on erittdin tarkedd markkinoinnin kannalta. llman ymmarrysta
siitd, mik& on asiakkaiden tarve, ei voida kohdistaa markkinointia oikeille henkiléille.
Suhonen (2019) kertoo, ettd asiakasymmarrys on erittain tarkeda ja noussut esille
markkinoinnissa, koska kiristynyt kilpailutilanne vaatii ottaa huomioon asiakkaan tar-
peet. (Suhonen 2019.)

Pakotettu asiakkuus

Tuoitaja dominoi Asiakas mukana

palvelutuctannossa palvelutuctannossa

Asiakas kuluttajana

Kuvio 3. Asiakkaan rooli palvelussa (Rantanen 2014).
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Asiakaslahtoisessa kehittamisessa otetaan asiakas mukaan palvelun kehittamiseen
(ks. Kuvio 3). Asiakaskeskeisyydessad kuunnellaan asiakasta, mutta asiakas ei
paase vaikuttamaan lopulliseen toteuttamiseen. Toteuttamisessa vaikuttavat monet
asiat, ettd kokonaisuudesta tulee kattava. Mita pakottavia tekijoita asiakkaalla on ja
kuinka paljon tuottaja tekee ratkaisuja oman tuottavuutensa mukaan. Vastapainona

otetaan asiakkaan mielipide huomioon ja asiakkaan kulutustavat. (Rantanen 2014.)

3.1 Asiakasymmarryksen hankintatavat

Asiakkaan ymmartaminen ja kuluttajatiedon hankinta auttaa I0ytamaan uusia kau-
pallistamisen mahdollisuuksia. Asiakasymmarryksen kerdaaminen on ensimmaisia
vaiheita palvelumuotoilun prosessissa. Kayttajatiedot ovat niin sanottua hiljaista tie-
toa. Asiakasymmarryksen avulla pyritddn saamaan sama kokemus esineesta, tuot-

teesta tai palvelusta kuin kayttajalla. (Hamalainen, Vilkka & Miettinen 2011, 61-63.)

Asiakasymmarrystéa voidaan kerata erilaisilla haastatteluilla, kyselyilla, tutkimuksilla,
sosiaalisesta mediasta, ryhmakeskusteluilla ja konseptitestauksilla. Lisaksi voidaan
myds havainnoida ja tarkkailla kohderyhm&a. Kun on tarpeeksi materiaalia asiak-
kaiden kayttaytymisestd, voidaan valmistella tuotteeseen sopivat asiakasprofiilit.
(Anttila 2013.)

3.2 Asiakasymmarryksen hyodyntaminen

Asiakasymmarrysta hyodynnetéaén tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa, jotta ne
olisivat enemman kayttoystavallisempia ja lahempéana kuluttajaa. Hyddylliset ja kay-
tannolliset tuotteet ja palvelut tarkoittavat tyytyvaisia, pitkaaikaisia asiakkaita ja
enemman myyntid yritykselle. Asiakasymmarryksesta hyotyy parhaiten, kun tietaa
ketk& ovat nykyiset ja tulevat asiakkaat. Samalla ndkee, missa vaiheessa asiakkaan
kokemuksessa tarvitaan korjausta ja minka takia. Kun palvelu kehittyy ja pysyy ajan-
kohtaisena, saastyy rahaa. Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat palvelua muillekin.
Kun on onnistunut ndissa, voidaan saada nopeammin uusia onnistuneita palveluita
ja tuotteita. (Vaananen, [viitattu 31.3.2020].)
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4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tapahtumatuotanto Voltti Oy on Tamperelainen liikunnallisiin tapahtumiin erikoistu-
nut yritys. Yrittajana toimii Niina Seppanen. Voltti jarjestada muun muassa Likkojen
Lenkki -tapahtuman Tampereella, RotuaariRallin Oulussa, myds yritysten tyky- ja
virkistyspaivat ovat heidan osaamisalaansa. Voltti hyddyntaa tapahtumissaan Ac-
tion Track -sovellusta.

4.1 Action Track -sovellus

Action Track on puhelimeen ladattava sovellus. Sovellus hyddyntaa paikkatietoja ja
mahdollistaa digitaalisen kokemuksen ihan missa vain. Action Trackilla on erilaisia
aktiviteetteja sovelluksessa. Kokemus voi olla esimerkiksi opastettu kavely, aarteen
metsastys tai reaaliaikainen kilpailu. Aktiviteetin sisalté luodaan ennakkoon palvelun
tarjoajan toimesta. Aktiviteetit sisdltavat rasteja, jotka voivat sisaltaa tietoa, ohjeita,

multimediaa, erilaisia haasteita ja kysymyksia. (ActionFactory, [viitattu 5.3.2020].)

Action Track -sovellus toimii kaikille kohderyhmille, jonka voi nahda Voltin tapahtu-
mista, jotka ovat suunnattu eri kohderyhmille ja kayttotarkoituksiin. Sovellus toimii

niin vanhalle kuin nuorelle. Ainoa mita pelaaja tarvitsee, on alypuhelin ja lukutaito.

4.2 Voltin tapahtumat

Opinnaytetydssani keskityn Voltin Action Track -sovelluksen avulla tuotettaviin ta-
pahtumiin. N&ita tapahtumia ovat muun muassa Oulussa jarjestettava RotuaariRalli,
Rock The City -kaupunkiseikkailu ja lapsille jarjestettava Viikinsaari Go -saariseik-

kailu.

RotuaariRalli on Oulussa kevaalla jarjestettava kaupunkiseikkailutapahtuma. Ta-
pahtumassa pidetdan hauskaa ja kilpaillaan, suorittaen erilaisia rasteja Action Track
-mobiiliapplikaation avulla. Rastit ovat joko virtuaalisia tai toiminnallisia. Tapahtu-
man aikana joukkueet suorittavat tehtavia niin paljon kuin haluavat tai ehtivat ympari

Oulun keskustaa ja sen lahiympéristossa. Rastit ovat likunnallisia ja virtuaalirastit
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ovat ajankohtaisia kysymyksia Oulusta ja muusta. Tarkeinta tapahtumassa on haus-

kan pito ja tiimihengen kohotus. (Tapahtumatuotanto Voltti, [viitattu 30.1.2020].)

Rock The City -kaupunkiseikkailussa etsitdan toiminnallisia ja virtuaalisia rasteja
ympari kaupunkia suunnistaen. Rastit ovat liikunnallisia ja kysymyksissa on rock
henkisyyttd, paikallisia kaupunkikysymyksia liséksi on kuva-arvoituksia ja videoteh-
tavid. Rock The City -kaupunkiseikkailun pystyy tuottamaan ihan missa kaupun-
gissa. (Likkojen Lenkki, [viitattu 19.2.2020].)

Viikinsaari Go -saariseikkailu on samantapainen kuin Rock The City -kaupunkiseik-
kailu, mutta tapahtuu Tampereen Viikinsaaressa ja se on suunnattu lapsille. Lapset
ovat 4.-6. -luokkalaisia. Kysymykset ovat ajankohtaisia nuorille ja rastitehtavat ovat
saman tyylisia kuin aikuisilla, mutta helpotettu. Tassakin harjoitetaan tiimihenkea,

yhdessé tekemista ja ongelmanratkaisukykyja. (Hopea Linjat, [viitattu 4.3.2020].)
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5 KILPAILIJA-ANALYYSI

Tassa luvussa kasitellaan kilpailija-analyysia. Mita kilpailu yleensa on, mitka ovat
kilpailija-analyysin tavoitteet ja kuinka I6ydetaan kilpailija-analyysiin oikeat kilpailijat.
Liséksi kasitelladn tarkemmin tassa opinnaytetydssa toteutettua kilpailija-analyysia,

joka on tehty benchmarking -menetelmalla.

5.1 Kilpailija-analyysin tavoitteet

Kilpailija-analyysi on osa toimintaympariston havainnollistamista ja selvittamista.
Sen avulla paéasee selville kilpailijoiden strategioiden vahvuuksista ja heikkouksista.
Kilpailija-analyysin avulla voi peilata ja tarkastella omaa liiketoimintaa muihin sa-
mankaltaisiin yrityksiin. Kilpailija-analyysilla pyritdan siihen, ettd pystytaan erottu-
maan massasta ja miksi oma yritys on paras vaihtoehto kuluttajalle. (Rautiala 2018.)

Kilpailija-analyysi on yrityksen tarkeimpia tyovalineitd, mitata kilpailukeskeista mark-
kinakasitysta. Kilpailijoista koskevia tietoja hankitaan, jotta voidaan vertailla saman-
kaltaisia tuotteita ja kerata tietoa, kuinka voidaan erottua joukosta. Kilpailija-analyysi
ei ole pelkkaa tiedonhankintaa. Se on prosessi, joka auttaa ymmartamaan kilpaili-
joitten tekoja ja suunnitelmia. Kilpailija-analyysi auttaa ennakoimaan kilpailijoiden
hankkeet, suunnittelemaan oman suunnitelman ja lI6ytamaan oikeat keinot, joilla

hyotya kilpailijoiden heikkouksista ja virheista. (Kelly 1991, 13.)

Kilpailija-analyysilla on viisi tavoitetta. Tavoitteita ovat markkinaosuuksien sailytta-
minen, lisaaminen, kilpailijoiden heikkojen ja vahvojen puolien selvittdminen, ylla-
tyksiin valmistautuminen ja kilpailijoilta oppiminen. Kun tavoitteet tayttyvat, on kil-
pailija-analyysi onnistunut, mutta se ei tarkoita sitd, ettd prosessi olisi paattynyt. Kil-
pailijat muuttavat koko ajan toimintaansa eli kilpailija-analyysissé on otettava huo-
mioon, ettd se on jatkuva prosessi. Lisaksi kilpailijoita koskevat tiedot taytyy osata

jalostaa toimintasuunnitelmaksi. (Kelly 1991, 13-15.)

Kilpailijoita analysoidessa on hyva ottaa huomioon kilpailevien yritysten maara,
koko, sijainti ja tuotteet verrattuna oman yrityksen tuotteisiin. Lisaksi asiakkaat, kil-
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pailijoiden kilpailuvaltit, heikkoudet ja vahvuudet ja kuinka helposti uusien kilpailijoi-
den paasy on markkinoille. On tarkeaa loytaa tarkeimmat kilpailijat, joita tarkastella,
jotta saadaan mahdollisimman kattava analyysi kilpailijoista. (Yritystoiminta, [viitattu
6.5.2020].)

5.2 Kilpailijoiden tunnistaminen

Kilpailijat taytyy tunnistaa, jotta voidaan verrata, keta vastaan kilpailee ja milla ta-
valla he yrittavat erottua joukosta. Isot yritykset ovat helpompi tunnistaa kilpailijoiksi.
Pahimpia kilpailijoita kuitenkin ovat ne, joilla on samankaltainen tuote tai palvelu.

Liséksi sama kohderyhma tuo yritysten valille kilpailua. (Fulmore 2012.)

Kilpailija-analyysissa tarkeimpia ja ensimmaisia tehtavia ovat kilpailijoiden tunnista-
minen. Nyky&aan kilpailija-analyysin tekeminen on helpointa verkossa, koska siella
oleva tieto on avointa. Helpoin tapa l6ytdd omat kilpailjansa on hakemalla
Googlesta oman yrityksen tuotteet tai palvelut. Tarkeinta on kuitenkin 16ytaa omalle
yritykselle pahimmat kilpailijat. Kilpailijoita voi olla todella paljon riippuen palvelusta

tai tuotteesta ja sen luonteesta. (Kananen 2018, 52.)

5.3 Benchmarking

Benchmarking on enemman vertailua, kuin kilpailua. Kerataéan tietoa, kuinka kilpai-
lijat toimivat ja pystyykd toimintaa muuntamaan omaan toimintaan parantavaksi
konseptiksi. Vuorinen (2013, 158) kirjoittaa, etta benchmarkkauksessa ei ole kyse
toisen kopiointi, vaan toisilta opittujen asioiden soveltaminen. Benchmarkkauksessa

vertaillaan toisia ja pyritddn kehittdmaan liiketoimintaa tai sen osa-alueisiin.

Benchmarking on menetelma, jossa opitaan muilta kilpailijoilta niiden parhaimmista
toimista. Benchmarkkauksen tavoitteena on tehda parannuksia omassa toimin-
nassa. Liséksi se auttaa tunnistamaan toiminnan heikkouksia ja vahvuuksia. Heik-
kouksia havainnoidessa voidaan tehda kehitysideoita parantaakseen heikkouksia.
(UEF, [viitattu 7.4.2020].)
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Vuorinen (2013, 159) kayttaa neljaa paalinjaa benchmarkkauksessa: sisainen, Kkil-
pailija, toiminnallinen ja toimiala benchmarking. Siséinen benchmarking toimii ketju-
likkeissé, jolloin voidaan vertailla oman liikkkeen toimintaa muihin liikkkeisiin. Kilpaili-
jan benchmarkkauksessa yritys etsii oman alan huiput ja vertaa omaa toimintaansa
heihin. Toiminnallisessa benchmarkkauksessa pyritaan kehittamaan tiettya osa-alu-
etta vertailemalla oman toiminta-alan ulkopuolisiin yrityksiin. Toimiala benchmarkin-
gissa toimitaan toimialan sisalla ja pyritdan Ioytdméaan toimialan kannalta parhaiten
toimivat kaytannot. (Vuorinen 2013, 159.)

5.4 Tapahtumatuotanto Voltin kilpailija-analyysi

Teen Tapahtumatuotanto Voltin kilpailija-analyysin enemmén benchmarking -toi-
minnalla. Pyrin [0ytama&an vertailussa markkinointiin liittyvia vahvuuksia ja heikkouk-
sia tutkien kaupunkiseikkailua. Otan huomioon erityisesti sosiaalisen median ja
verkkosivut. Vertailukohteeksi valitsin Amazing Tampereen, Action Factory — Suo-
men tilausaktiviteetit Oy:n ja Foxtrailin. Kaikilla on palveluna kaupunkiseikkailu,

mutta ei valttamatta paatoimena.

Tapahtumatuotanto Voltin verkkosivut ovat uudistumassa. Sen liséksi heilla on Fa-
cebook ja viela erikseen tapahtuman RotuaariRallin oma Facebook ja Instagram.
Facebook-paivitykset RotuaariRallilla on aktiivista ja ajankohtaisia paivityksia, myos
Voltin oma Facebook on aktiivinen. Voltilla voisi olla oma Instagram-tili, koska on
helpompi postata Voltin toiminnasta omalla tililla. Voltin vahvuuksia on ehdottomasti

valmius tehda tapahtuma ihan missa vain Suomen kaupungissa.

5.4.1 Amazing Tampere

Amazing Tampereella on kattava ja selkea ulkoasu. Heilla on samantyylinen kau-
punkiseikkailu kuin Voltilla, mutta heidan vahvuus on tekninen osaaminen. Heilla on
oma pelialusta. Kun heilla on oma pelialusta, sovelluksen ongelmat on helpompi
ratkaista. Voltilla on Action track, joka on ulkopuolisen toimijan sovellus. Jos sovel-
lus ei toimi oletetusti, ei Voltilla ole resursseja korjata ongelmaa kuin sovelluksen

yllapitajan perusohjeilla.
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Liséksi Amazing Tampereella on mielenkiintoiset kuvaukset toiminnasta, jotka he-
rattavat mielenkiinnon. Paketit ovat myds raataloity tietyille ryhmille sopiviksi, jolloin
on helppoa loytaa itselleen sopiva kokonaisuus. Sen lisaksi, jos mieleista pakettia
ei l0ydy pystyy itse suunnittelemaan itselleen sopivan paketin.

Amazing Tampere kayttaa sosiaalisessa mediassa Facebookia ja Instagramia. Hei-
dan sosiaalinen media on aktiivinen ja paivitykset ovat ajankohtaisia. Lisaksi heilla
on video itse aktiviteetista, joka herattaa mielenkiinnon. Video nayttdd kuinka kau-
punkiseikkailu tapahtuu kaytdnnossa. Liikkuva kuva kertoo enemman kuin yksi

kuva.

5.4.2 Action Factory — Suomen tilausaktiviteetit Oy

Action Factory — Suomen tilausaktiviteetit Oy toiminta on hyvin laaja ja heilta 16ytyy
jokaiselle jotakin. Lisaksi heiddn vahvuutensa on laajan valikoiman liséksi, se etta
aktiviteetit voidaan paaosin toteuttaa ympari Suomea. Se lisda heidéan kilpailukykya,
koska kaikilla ei valttamatta ole tarvikkeita jarjestaa tietynlaisia aktiviteetteja itse. He
kayttavat samaa action track -sovellusta kaupunkiseikkailussa kuin Voltti. Siihen
nahden eroavaisuus on sovelluksessa tehtavat tehtavat.

Vaikkakaan Action Factoryn verkkosivut eivat anna kovin selkeaa kuvaa, yrityksella
on kuitenkin paljon vaihtoehtoja, sosiaalinen media on hyvin suunniteltu ja markki-
nointi nakyy sivuilla. Heilla on selke& tapa |0ytd& asiakasryhménséa. Ajankohtaisia
tarjouksia, paivityksia ja kuvia aktiviteeteistd. Kaupunkiseikkailusta, jota tarkastelen
tarkemmin, ei juurikaan ndy sosiaalisessa mediassa. Heidan paaasiallinen toiminta

pyorii enemman heidan omassa sisatoimintapaikassa Hameenlinnassa.

5.4.3 Foxtrail

Foxtrail on keskittynyt kaupunkiseikkailuun Helsingin alueella. Heilla on kaksi eri
reittid Louhi ja Sampo. Reitit ovat yhté pitkia ja kestavat yhta kauan. Mielenkiintoisen

tasta seikkailusta tekee se, ettd ryhmat yrittavat paasta ketun jaljille. On mielenkiin-
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toista, ettd konsepti on suunniteltu tarinasta lahtien. Tarina tekee kaupunkiseikkai-
lusta paljon mielenkiintoisemman kuin se, ettd keratdan rasteja, miten sattuu ja
missa tahansa jarjestyksessa. Tosin reitteja voisi olla enemman, koska kaksi reittia
ei tarvitse kuin kaksi osallistumiskertaa. Asiakassuhde katkeaa ja asiakas ei enda
palaa. Sen lisaksi yritys on keskittynyt pelkastaan Helsinkiin, vaikka laajentuminen

muihin kaupunkeihin olisi hyvin mahdollista heidan konseptilla.

Foxtrailin sosiaalinen media ei ole kovin aktiivinen. Viimeisin paivitys Instagramissa
on viime vuodelta. Instagram-paivitykset kuitenkin tukevat ketun tarinaa, mika on
markkinoinnin kannalta hyva, koska tarina aina lisdd mielenkiintoa. Facebook on
heilla enemman ajan tasalla ja paivitetddn aktiivisesti. Lisaksi Foxtraililla on blogi,
mutta sen viimeisimmat paivitykset ovat vuodelta 2018, joten se ei ole ajankohtai-
nen. Kahdessa vuodessa Helsingin alue on voinut muuttua paljonkin ja Foxtrailin

toiminta kehittynyt.
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6 PALVELUMUOTOILUPROSESSIN HYODYNTAMINEN
MARKKINOINNISSA

Tassa luvussa kasitellaan palvelumuotoiluprosessin hyddyntamistéa yrityksen mark-
kinoinnissa. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan kolmea palvelumuotoiluprosessin
vaihetta maarittely-, tutkimus- ja suunnitteluvaihetta. Maarittelyvaiheessa rajataan
kehittamistyon tavoitteet ja kenelle markkinointi kohdennetaan. Tutkimusvaiheessa
hyodynnetdan kilpailija-analyysia ja suunnitellaan asiakaspersoonat. Suunnittelu-

vaiheessa on esitettynd suunniteltuja markkinointi-ideoita.

6.1 Markkinointi asiakaslahtoisesti

Kun markkinointia suunnitellaan yhdessa kuluttajan kanssa, tulee hanelle tunne,
ettd hanen tarpeitaan otetaan huomioon ja niitd ymmarretaan. Lisaksi kuluttaja paa-
see itse vaikuttamaan asiaan. Kun mielipidetta on kuultu, on asiakas osana proses-

sia ja lopputuloksesta tulee onnistuneempi. (Vilpa 2019.)

Asiakaslahtoisella markkinoinnilla tarkoitetaan, ettd tuote markkinoidaan oikealle
kohderyhmalle. Asiakaslahttisessd markkinoinnissa asiakas on asian keskiossa.
Markkinoinnilla tuodaan kuluttajia lahemmas oikeaa tuotetta, joka vastaa heidan tar-
peitaan parhaiten. Esimerkiksi onko jarked markkinoida teini-ikdiselle tekoham-

paita?

Asikainen (2019) kertoo, etta asiakaslahtéinen markkinointi ei kerro vain objektiivi-
sesti tuotteen parhaita ominaisuuksia ja olemuksia, vaan mietitd&n kuinka tuote aut-
taa asiakasta kaytdnndssa. Markkinoinnissa nimenomaan tuodaan naita tarpeen
vaativia asioita esiin. (Asikainen 2019.) Esimerkiksi ostos tv hyddyntaa paljon asia-
kaslahtoistd markkinointia. Tuotteet esitellaan, niin etté tuotteen tarve tuodaan esiin

ja tuotteen kayttd on oikea ratkaisu.

Markkinointi asiakaslahtoisesti tapahtuu ennen kaikkea siten, ettd huomataan ku-
luttajan nakokulmasta, kuinka toimia. Prami (2019) kertoo, ettd asiakasymmarryk-
sen rakennuspalikat ovat kuvaus asiakaspersoonasta ja kuvaus asiakaspolusta.

Asiakaspersoona kuvaa tuotteen kohderyhman edustajaa ja tavoitteena on paasta
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asiakkaan paan sisélle. Asiakaspersoonassa hahmotetaan eri vaiheita, kysymyksia,
epailyksia, tiedon haun prosesseja ja tarpeita, joita mahdollinen asiakas kay lapi

tehdessaan ostopaatosta tuotteesta. (Prami 2019.)

Asiakaspolku kuvastaa asiakkaan kulkemaa polkua. Asiakaspolussa nahdaan asi-
akkaan paatyminen yrityksen asiakkaaksi. Mita asiakas tarvitsee, jotta han paatyy
palvelun kanta-asiakkaaksi. Asiakaspolku on yksi monista tavoista havainnollistaa
asiakaskokemusta. Asiakaspolun avulla voidaan perehtya tarkemmin asiakkaaseen
ja hyddyntaa asiakaspersoonia asiakaspolun luomisessa. (Suhonen 2019.)

Kanta-

Tietoisuus Harkinta Ostopaatos .
asiakas

Kuvio 4. Palvelumuotoilun asiakaspolku (Tursas 2016).

Asiakaspolku koostuu erilaisista kohtaamispisteista (ks. Kuvio 4). Paapisteet ovat
tietoisuus, harkinta, ostopaatos ja pysyva asiakkuus. Tietoisuuden alla pisteita voi-
vat olla esimerkiksi mainokset ja sosiaalinen media. Asiakas kiinnostuu palvelusta
ja etsii lisa tietoa hakukoneilla, verkkosivuilta ja muiden asiakkaiden arviointeja lu-
kemalla. Asiakas paattaa palvelun ostamisesta. Onnistuneesta palvelun tuottami-

sesta asiakkaalle ja palvelun tuottajalle voi syntya pysyva asiakkuussuhde.

Tassa opinnadytetydssd paneudutaan erityisesti asiakaspersoonakuvausten hyo-
dyntamiseen, koska ne auttavat suuntaamaan markkinointia eri tavoin uusille koh-

deryhmille.

6.2 Uusien markkinointitapojen suunnittelu toimeksiantajalle

Opinnaytetyon kehittamisosiossa pyritdan hakemaan uusia tapoja markkinoida toi-
meksiantajan tapahtumia, hyddyntaen palvelumuotoilun prosessia. Markkinointita-

poja on monia ja niité voidaan kehittda koko ajan uusia. Tarkeintd on pysya oman
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kohderyhman kayttaytymisesta selvilla. Oikealla markkinointitavalla voidaan saada

onnistunut asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen.

Palvelumuotoilun prosessista on tassa kehittamistydossa hyodynnetty maarittely-,
tutkimus- ja suunnitteluvaihe, joiden tuloksena luodaan uusia markkinointi-ideoita
toimeksiantajan hyddynnettavaksi. Sen sijaan tuotanto- ja arviointivaiheet jaavat tu-

levaisuudessa toteutettavaksi.

6.2.1 Méaarittely

Tavoitteena on suunnitella Tapahtumatuotanto Voltin Action Track -sovelluksella
suoritettaville tapahtumille uusia markkinointi tapoja. Kartoitin tapahtumien nykyisia
kohderyhmia. Mietin ketka paaasiassa ovat kohderyhméaa. Mietin my6és muita po-
tentiaalisia kohderyhmia, jotka eivat viela valttamatta ole I6ytaneet Tapahtumatuo-
tanto Voltin tapahtumia ja aktiviteetteja.

Tapahtumatuotanto Voltin kohderyhména on erilaiset tydporukat ja liikunnasta kiin-
nostuneet ihmiset. Paaasiallisesti RotuaariRalli on keski-ikaisten tavoittama tapah-
tuma, mutta se sopii kaiken ikaisille. RotuaariRalli tai ihan vain omalle tydporukalle
raataloity Rock The City -kaupunkiseikkailu sopii jokaiselle, joka haluaa yhteista te-

kemista tiimissa, mutta samalla leikkimielisen kilpailun.

Kohderyhmé&a on vaikea rajata, koska tyoporukassa on paljon erilaisia ja eri ikaisia
ihmisia. Jotkut innostuvat enemman liikunnallisista tehtavista ja toiset taas innostu-
vat kiperistd kysymyksista. Sen takia kaupunkiseikkailu sopii kaikille ja kenenkaan

ei ole pakko suorittaa tehtavaa yksin.

Viikinsaari Go puolestaan on suunnattu kouluikéisille, 4- luokkalaisista ylospéain. Ky-
symykset ja tehtavat ovat helpotettu. Viikinsaari Go on suosittu luokkaretki tapah-
tuma Tampereen koululaisille. Tosin markkinointi on kohdennettu opettajille, jotka
paattavat luokkaretkista.
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6.2.2 Tutkimus

Tutkimusmenetelmina kaytan kilpailija-analyysia ja omaa asiakashavainnointia tyo-
harjoittelun aikana. Lisaksi olisin halunnut tehda kyselyn markkinoinnista. Esimer-
kiksi tyky-paivana jarjestettavalle ryhmaélle, joka suorittaa Rock The City -kaupunki-

seikkailun, mutta tapahtumia ei jarjesteta tilanteen takia.

Liséksi tutkin vuoden 2018 RotuaariRallin palautekyselya ja huomasin, etta markki-
noinnista ei ole kysytty mitaan. Olisi hyva, jos tapahtumaan osallistujilta kysyttaisiin
seuraavassa palautekyselyssa, etta mista kuulivat tapahtumasta, lukivatko leh-
destd, Facebookista, Instagramista tai kuulivatko tydpaikalla. Tama on tarkeaa, jotta
voidaan kohdentaa markkinointia oikeaan paikkaan. Nain pystytddn myos saasta-

maan rahaa.

Vertailuanalyysista selvidd, ettd Tapahtumatuotanto Voltti voisi kohdistaa markki-
noinnin tietynlaisiin ryhmiin ja tekisi valmiita paketteja esimerkiksi polttariryhmille,
tydryhmille ja niin edelleen. Talloin asiakkaan on helppo suhteuttaa tarjonta omaan
budjettiinsa. Markkinoinnin kohdentaminen tietylle ryhmalle lisaa myyntia. Lisaksi
aktiivinen sosiaalisen median paivittdminen luo asiakkaalle kuvan, ettd tiedetaan,

mika on nyt in esimerkiksi yhdessa tekemisessa.



Taulukko 1. Tapahtumatuotanto Voltin Vertailuanalyysi

Amazing Tam- | Suomen tilaus- | Foxtrail Tapahtumatuo-
pere aktiviteetit Oy tanto Voltti
Palvelut Kaupunkiseikkailu | Mysteeripeleja Kaupunkis- RotuaariRalli
Agenttiseikkailu Action Factory eikkailu Rock The City -kau-
Amazing tasting -peleja punkiseikkailu
Tampere City Tiimitoimintaa Viikinsaari Go -saa-
Hunt ulkona ja sisalla riseikkailu
Out Door Escape | Vélineiden
R&ataloity paketti | vuokraus
Asiakas- Aikuiset Sopii kaiken ikéi- | 7-15 vuotiaat Aikuiset
ryhmét Ty6porukat sille ja ryhmille lapset ja aikui- | Lapset
Polttariporukat set Ty6porukat
Syntymépaivapo- Polttariporukat
rukat
Hinta 39€-1000€ 650€ -> 17 — 27€ /hio 35€/hl6 ->
Sijainti Tampere Missa vain Suo- Helsinki Tampere
messa Oulu
Missa vain Suo-
messa
Sosiaali- Verkkosivut Verkkosivut Verkkosivut Verkkosivut
nen media | Facebook Facebook Blogi Facebook
Instagram Instagram Facebook RotuaariRallin In-
Instagram stagram
Vahvuudet | Selkeét palvelut ja | Paljon mista va- Selkeét reitit Selkeét palvelut
asiakaskohtaiset | lita mieluinen akti- | Kokemusta ul- | Jokaiselle jotakin
Tekninen ammat- | viteetti. komailta Joustavuus
titaito Pystyy tekemé&én | Ei ole pelkas- Rock The City -kau-
Joustavuus misséa vain Suo- taan puheli- punkiseikkailun
Oma pelialustaja | messa. men avulla muuntautumiskyky
tabletit suoritettava ihan mihin vain
Ammattimaiset Ammattimaiset | Suomen kaupunkiin
verkkosivut verkkosivut Amattimaiset verk-
kosivut
Heikkou- Keskittynyt pel- Monta eri toimin- | Keskittynyt pel- | Markkinointia sosi-
det kastaan Tampe- taa kastaan Hel- aalisessa mediassa
reen alueelle Verkkosivujen ra- | singin alueelle | eijuuri ole kuin vain
Tehtavat suorite- | kenteessa ja ul- Vain kaksi reit- | RotuaariRallilla
taan suurimmaksi | koasussa kehitet- | tia
osaksi tabletilla tavaa.
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Asiakaspersoonat on kuvattu tarkemmin opinnaytety6n lopussa (Liite 1). Suunnitte-

lin asiakaspersoonat asiakashavainnoinnin perusteella millaisia asiakkaat ovat ol-

leet ja millaisia he voisivat olla. Erityisesti mietin erilaisia kohderyhmia kuten poltta-

riryhmia, tydryhmia tai yhdistyksia ja opiskelijoita, joita voisi kiinnostaa Rock The

City -kaupunkiseikkailu. Kaikissa asiakaspersoonissa yhdistyy, se etta he haluavat

jotain hauskaa ja liikkunnallista tekemista pienella leikkimielisella kilpailulla, mutta ei
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kuitenkaan mitaan urheilukisoja tai tavallista jalkapallon pelaamista. Asiakaspersoo-

nat valikoituivat kohderyhmista, joihin halutaan panostaa tulevaisuudessa.

Erityisesti polttari- ja tydéryhmaét ovat talla hetkella tarkeimpia kohderyhmié. Liséksi
erilaiset yhdistykset ja opiskelijakunnat haluavat jarjestaa toimintaa jasenilleen. Ne
eroavat toisistaan siten, etta polttariryhmassa kaikki haluavat heittaytya ja taten teh-
tavat voivat olla enemman hauskaa pelleilya ja voivat pukeutua teeman mukaisesti.
Tyoryhmassa kaupunkiseikkailu otetaan enemman tiimihenkea yhdistavana ja teh-
tavat ovat sen mukaisia. Yhdistykset voivat haluta erilaisia tehtavia ja tutustumista
kaupunkiin riippuen jasenien iasta. Lisaksi valikoin opiskelijat yhdeksi kohderyh-
maksi, koska he voisivat olla potentiaalinen kohderyhma, jos heille markkinoitaisiin

oikealla tavalla sosiaalisen median kautta.

6.2.3 Suunnittelu

Toteutin suunnitteluvaiheen katsomalla vertailuanalyysia ja asiakaspersoonia. Ver-
tailuanalyysissa havaitsin Google-haun parantamisen, erilliset valmiit palvelupaketit
ja liikkuvan kuvan merkityksen markkinoinnissa. Asiakaspersoonissa korostui sosi-
aalisen median merkitys markkinoinnissa, joten sen kohdentaminen ja selkeyttami-

nen voisi tuoda lisaa asiakkaita Rock The City -kaupunkiseikkailulle.

Rock The City -kaupunkiseikkailusta voisi tehda verkkosivuille valmiiksi suunnitellut
paketit. Kun on kohderyhmélle valmiiksi tehty paketti ja suuntaa antava hinta on
asiakkaan helppo paattaa, onko palvelu hanelle sopiva. Esimerkiksi polttariryhmaélle
voidaan suunnitella valmis paketti, joka siséltda kaupunkiseikkailun ja sen paat-
teeksi ruokaa ja juomaa, jonka jalkeen juhlaseurue voi jatkaa iltaansa jatkoille, tai
tyoporukalle paketti, joka siséltdd paivalla kaupunkiseikkailun ja illan péaatteeksi
viela Voltin Musavisan. Valmiit paketit toisivat sisalloltaan selkeytta ja asiakkaat ta-

juavat, ettd voivat yhdistella palveluita.

Tapahtumatuotanto Voltilla on markkinointikanavina ennestaan verkkosivut, Face-
book-sivut ja uutiskirje. Lisaksi eri lehdissa on mainoksia. Tutkiessani kilpailijoita

huomasin, ettd hakusanoilla kaupunkiseikkailu tai kaupunkisuunnistus, ei l0ytynyt
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Tapahtumatuotanto Voltin Rock The City -kaupunkiseikkailua. Edes kun hakuun lait-
toi kaupunkiseikkailu Tampere ei Rock The City -kaupunkiseikkailu ollut kuin seitse-

mas haussa. Kuitenkin Voltin kilpailija Amazing Tampere oli ensimmaisena haussa.

Olisi kannattavaa panostaa Google-hakuun. Suojanen kertoo, ettd Google-markki-
noinnissa asiakas itse aloittaa markkinoinnin hakemalla itselleen mielenkiintoista
vaihtoehtoa. Ensimmaisena nakyvat hakutulokset saavat eniten klikkauksia ja mah-
dollisesti asiakkaan. Hakuja tekeva potentiaalinen asiakas on lahempé&né ostopaa-
tosta kuin sosiaalista mediaa selaava. (Suojanen, [viitattu 14.4.2020].)

Havaitsin myos kilpailija-analyysia tehdessa, etta kilpailijoilla oli mainosvideo verk-
kosivuillaan. Liikkuva kuva herattaa mielenkiinnon ja saa innostumaan aiheesta.
Varsinkin RotuaariRallin tapaisesta tapahtumasta saisi markkinointivideon. Paljon
erilaisia hauskoja rasteja ja haastavia kysymyksia, jotka saavat asiakkaan innostu-
maan. Vaikka sosiaalisessa mediassa on paljon positiivista henked huokuvia kuvia,
paasee liikkuvalla kuvalla enemman tapahtuman fiilikseen. Asiakkaalle tulee silloin

olo, ettd hankin haluaa osallistua tuohon tapahtumaan.

Nyky&an on helppo tehda video Facebook-sivuille tai Instagramiin. Jopa livekuva
tapahtumasta herattad mielenkiinnon. Esimerkiksi, jos yritys x on tekemassa tyhy-
paivana Voltin Rock The City -kaupunkiseikkailua, voi siitéa tehda videopaivityksen
sosiaaliseen mediaan. Sen takia olisi hyva, jos Voltilla olisi oma Instagram-tili Face-
book-sivujen liséksi.

Erilaiset haasteet ovat viihdyttaneet monen arkea varsinkin tdhén aikaan, kun ihmi-
set ovat paljon kotona ja tekemisen puute on valtava. Voltti voisi kehittaa sosiaali-
seen mediaan jonkin haasteen Rock The City -kaupunkiseikkailun toiminnallisesta
rastista. Asiakkaita voisi kiinnostaa seurata, millaisia suorituksia muut tekisivat tai
miten Voltti itse osallistuisi johonkin sosiaalisessa mediassa pyorivaan haasteeseen

ja haastaisi muita suorittamaan tehtavan.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehdad Tapahtumatuotanto Voltin RotuaariRallin ja
muiden Action Track -sovelluksella tuotettavien tapahtumien kilpailija-analyysi ja
ideoida uusia markkinointitapoja. Liséksi tarkoituksena oli pohtia samankaltaisten
tapahtumien tulevaisuuden nakymia. Kilpailija-analyysin toteutin markkinoinnin na-
kokulmasta. Uusien markkinointitapojen ideoinnissa sovelsin palvelumuotoilun pro-
sessia, joka sisalsi maarittely-, tutkimus-, ja suunnitteluvaiheen. Toimeksiantajalle
jaavat toteutettavaksi tuotanto- ja arviointivaiheet. Koen saavuttaneeni opinnayte-
tyon tavoitteet, erityisesti kilpailija-analyysista tuli kattava ja uusia markkinointitapoja

ideoitiin vahvistamaan toimeksiantajan nykyistd markkinointia.

Olen tyytyvainen vertailuanalyysiin, jonka avulla I0ytyi paljon tietoa eri yrityksista.
Havaitsin, etta kaupunkiseikkailu ei ole kovinkaan monella yrityksella palveluna. Oli
haastavaa l0ytaa oikeanlaiset kilpailijat, joita verrata keskenaan. Kilpailija-analyy-
sista nousi esiin verkkosivujen selkeyden ja ammattimaisuuden tarkeys. Kun verk-
kosivut ovat selkeét ja ajan tasalla, asiakkaille syntyy vahva mielipide siita, etta yri-
tys on luotettava. Lisaksi liikkuvan kuvan merkitys markkinoinnissa on enemmaéan

mielenkiintoa herattava kuin pelkka kuva.

Koenkin oppineeni benchmarkkauksesta, kuinka voidaan vertailla eri yrityksia seka
niiden vahvuuksia ja heikkouksia. Opin paljon my6s palvelumuotoiluprosessista ja
kuinka sitd hyodynnetaan yrityksen markkinoinnissa. Palvelumuotoiluprosessissa

on monta sovellettavaa vaihetta, jota voi hyddyntaa yritystoiminnassa.

Opinnaytetyon tuloksena syntyneet markkinointi-ideat eivét juurikaan ole maailmaa
mullistavia uusia keinoja, vaan keinoja kehittd&a entistd markkinointia tehokkaam-

maksi. Ideat ovat helposti toteutettavissa eivatka vaadi paljoa kustannuksia.

Tyon eteenpéin kehittdmiseksi olisin halunnut tehdd asiakaskyselyn, jotta asiakas-
profiileista olisi saanut enemman irti. Onneksi ideoita profiloinnista tuli toimeksian-
tajan puolelta. Olisin my6s halunnut tehda kilpailija-analyysista laajemman, mutta
benchmarking-analyysi toimi selkeana perustytkaluna, jonka avulla voidaan ottaa

mallia eri yritysten toimintatavoista.
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Koronaviruksen aiheuttamassa poikkeustilanteessa on erittdin positiivista nahda,
kuinka eri tapahtumat tekevat sosiaalisessa mediassa paivityksia, jotka kuitenkin
tukevat heidan toimintaansa. Ihmiset ovat nyt paljon harrastaneet lenkkeilya ja luon-
nossa kavelya, joten kaupunkiseikkailu kuulostaa mielenkiintoiselta vaihtoehdolta.
Ihmiset haluavat tulevaisuudessa panostaa terveyteensa ja likkua mahdollisimman
paljon. Varsinkin tydyhteisdissa halutaan panostaa tydhyvinvointiin tulevaisuu-
dessa. Naen, ettd kaupunkiseikkailun tapaiset tapahtumat voivatkin kiinnostaa eri

kohderyhmi&, kun tapahtumien jarjestdminen taas sallitaan Suomessa.
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LIITE 1. Asiakaspersoonat

Minna Kaaso

1ka: 34
Kangasalainen asiakaspalvelija, joka etsii

liikkuvalle ystavalleen hauskaa polttari-tekemista
Tampereen alueelta.

Loytaa Tapahtumatuotanto Voltin ystavan
kertomana Facebookista. Kiinnostuu
liikunnallisesta ja hauskasta Rock The City —
kaupunkiseikkailusta, joten paattaa etsia
enemman tietoa kaupunkiseikkailusta ja mité
muuta aktiviteetteja Voltilla on tarjolla.

Ei ole ennen kuullut Tapahtumatuotanto Voltista,
mutta kaupunkiseikkailu kuulostaa hauskalta
idealta polttareihin. Teemapukeutuminen
kaupunkiseikkailun ajaksi ja leikkimielinen kilpailu
ympari Tampereen kaupunkia.

Pertti Tydlainen

1ka: 29

Tamperelainen insin6ori, joka etsii tydporukalle
liikunnallista, mutta hauskaa tapaa viettaa tyky-
paivaa Tampereen alueella.

Kuulee tyttoystavaltdan Tapahtumatuotanto
Voltista, joka jarjestda kaupunkiseikkailuja
Tampereella. Kiinnostuu Kaupunkiseikkailusta ja
ehdottaa muille.

Ty6porukka haluaa réatéloidyn
kaupunkiseikkailun ja sen lisaksi loppu illaksi
muuta ohjelmaa esimerkiksi Voltin musavisan.

Liisa Aktiivinen

1ka: 45

Toimii yhdistyksen puheenjohtajana ja haluaa
tarjota yhdistyksen jasenille liikunnallisen paivan.

Loytaa Tapahtumatuotanto Voltin mainoksen
Rock The City -kaupunkiseikkailusta lehdesta.

Haluaa, ettd peli-alue on tietyssa paikkaa ja rastit
|ahella toisiaan, koska osa yhdistyksen jasenista
ovat vahan vanhempia ihmisi, eivatka ole niin
nopeita liilkkumaan lisaksi helppoja toiminnallisia
rasteja, jotka vaativat enemman aivojumppaa
kuin liikunnallisia suorituksia.

Sanna Some

Ika: 23

Opiskelee tradenomiksi. On tutor ja haluaa
tarjota ensimmadisen vuoden opiskelijoille
hauskan tapahtuman tutustua Tampereeseen.
Lisaksi aikataululla on kiire, koska uudet
opiskelijat tulevat kahden viikon paasta
kouluun.

Loytaa tapahtumatuotanto Voltin sosiaalisesta
mediasta. Erityisesti hauskat tehtava videot
kaupunkiseikkailusta herattavat Sannan
mielenkiinnon.

Sanna selaa kaikki sosiaalisen median kanavat ja
verkkosivut. Pyytaa tarjousta ja paattaa, etta
ottaa Rock The City — kaupunkiseikkailun.




