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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd Helsingin Musiikkitalon osto- ja
myyntiprosessien nykytila. Tyossa tutkitaan Musiikkitalossa jo asioivien Business-to-
Business -asiakkaiden ostokokemusta prosessin eri vaiheissa. Tuloksia verrattiin
potentiaaliselle asiakasryhmalle teetettyyn kyselyyn ja heidan olettamuksiinsa prosessin
vaiheista.

Opinnaytetyo toteutettiin strukturoituna haastatteluna, jonka toteuttamiseen kaytettiin
kyselylomaketta. Kyselyyn valittiin 9 yritysta, jotka olivat jarjestaneet Musiikkitalossa
tapahtuman kuluneen puolen vuoden aikana. Asiakkaiden joukossa oli yrityksia jokaisen
Musiikkitalon myyjan asiakaskunnasta, jotta eri henkildéiden myyntiprosessit oli mahdollista
ottaa ty6ssa huomioon. Tutkimuksen kohteena oli selvittaa, saavatko asiakkaat
nykyisessa ostoprosessissa kaiken tarvitsemansa tiedon ja palvelun, vai voisiko myynnin
paikkoja olla prosessin aikana liséa.

Tutkimus osoitti, ettéd Musiikkitalon vakioasiakkaat ovat tyytyvaisid saamaansa palveluun.
Tutkimuksesta kay myds ilmi, etté potentiaalisen asiakasryhmien olettamukset vastaavat
vakioasiakkaiden kokemuksia yllattavankin hyvin. Eniten kehitettavaa prosesseista l6ysi
Musiikkitalon myyntitiimi, joka kavi ilmi ryhmakeskusteluissa.

Ty6té on tulevaisuudessa mahdollista jatkaa selvittdmalla tarkemmin myyntiprosessien
kulkua, eli teettamalla vastaava kysely myyijille. Neljas taso aiheeseen on mahdollista
saada keraamalla vastaava data Musiikkitalon asiakkuudenhallintajéarjestelméa
Salesforcesta.
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The purpose of this Thesis was clarified how selling process and buying process works at
the Musiikkitalo (Music house) in Helsinki. In this thesis | research business-to business
clients who has organized events in Musiikkitalo and asked their experiences of different
parts of the buying process. Results have been compared to enquiry that has made to
potential client segments.

Thesis was executed as enquiry. Enquiry was made with nine clients who has organized
some kind of even in Musiikkitalo in the past six months. There were clients from every
event coordinators clientele. That was important because everyone has their own stile to
manage selling process. Main point of the enquiry was to find out if the clients were happy
or not about the buying process now and how could they be served better. It was also
important to find out if extra sales would be possible to do in some point.

The research showed, that clients of the Musiikkitalo are pleased about the service they will
get. Enquiry showed also that assumption of the potential clients was quite similar than
regular clients experiences.

It is possible to continue this research by making enquiry for the sales team. That will give
more specific data about the selling process. Fourth level of this subject will be the data
based on customer relationship management solution Salesforce.
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1 Johdanto

Hain vuosi sitten tditd edellisen maaraaikaisen tydsuhteeni ollessa katkolla. Etsiessani
mielenkiintoisia tyopaikkoja, tormasin useasti siihen, etta tuottajan tyon lisaksi tekijalta
vaadittiin myyntitaitoja. Eraan haastattelun jalkeen sain soiton, ettd minut olisi valittu,
mikali minulla olisi ollut enemman myyntikokemusta ja nayttéa siitd. Jain siis valinnassa
toiseksi, vaikka olin tyyppind tehtavaan sopivin. Kokemuksesta jai yksi asia mieleen:
Kulttuurikentalla tarvitaan kovia myyjia ja hyvat sellaiset vieddan kéasista. Seuraavaksi
sain kutsun tyOhaastatteluun Helsingin Musiikkitalolle, ja kolme kuukautta my&hemmin
olin ensimmaisessa vakituisessa tyOsuhteessani tapahtumakoordinaattorina
myyntitiimissd. Myyntitaito on asiantuntijatehtavissa toimiville kulttuurituottajille erittain
tarkea asia hallita, mutta sen tarkeytté ei korostettu omissa opinnoissani juuri lainkaan.
Samaa viestia kertovat kulttuurituottajaksi (AMK) valmistuneet kollegani. En vaita, etta
kulttuurituottajan ja automyyjan tulisi saada sama koulutus, mutta kokemukseni
perusteella liiketalouden osaaminen korostuu myds kulttuurituottajan arjessa hyvin

usein. Siksi tama opinnaytety6 on aiheeltaan merkittava kulttuurituotannonkentalla.

Kulttuurituottajan ty® on itse tuottamisen liséksi suuressa maarin eri asioiden ja ideoiden
myyntid. Se on myos ostamista ja kaupallisten yhteistytkuvioiden neuvottelua. Vaikka
luovilla aloilla kaupallisuus on tietyss& maéarin edelleen kirosana, erilaisia
businessmuotoja kehittyy koko ajan enemman. Kulttuurikentalla on valtava méaara
oppimista kaupanalalta, ja b2b-toiminta kulttuurikentdlla alkaa yleistyd. Siind missa
kulttuurikenttd pyrkii 16ytam&én uusia yleisdja ja kehittamaan odottamattomia
yhteistydkuvioita, yrityselaméassa ei riitd enaa luentosalit, vaan seminaareista halutaan
elamyksid. Kulttuurikentdn osaaminen on siis avainasemassa, kun ldhdetdén
rakentamaan suuria vuosijuhlia yritykselle tai vaikka vain vuosittaista seminaaria, jonka

osallistumisprosentti halutaan pitad korkeana.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa, kuinka Helsingin Musiikkitalon ostoprosessi
toimii yritysasiakkaiden nakokulmasta ja miten sitd voisi tehostaa entisestdan
asiakaslahtoisesti. Tulosten avulla on tarkoitus ymmartaa asiakasta ja hdnen tarpeitaan
paremmin ja kehittdd myds myyntiprosessia niin, etta se auttaa asiakasta ostoprosessin
aikana. Myyntiprosessista on tarkoitus muokata yhtendinen, jotta myynti saadaan
maksimoitua. Myynti- ja ostoprosessit ovat Musiikkitalossa télla hetkella melko toimivat,

mutta eivat taysin yhtenevat eivatka niin tehokkaat, kun ne voisivat olla. Tyoni pyrkii
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selvittamaan, missa kohdassa tehokkuutta voidaan lisatd ja miten se olisi jarkevinta
tehda.

Opinnaytetydn idea kehittyi omasta halustani kehittdd omaa tyoymparistéani. Halusin,
ettd tyon lopputulon on hyddyllinen itselleni ja kollegoilleni ja se tuottaa jotakin uutta
tietoa, jota voimme hyddyntaad arjessamme jatkossa. Tyo hyddyttdd myds muita saman
toimialan toimijoita antamalla tietoa ja ehdotuksia my6s heidan prosessikehityksensa

tueksi.

Tyon tilaajana toimii Helsingin Musiikkitalo Oy. Entinen kollegani Sari Loytynoja
kasittelee omassa AMK-opinnaytetydssaan (2017) Musiikkitalon myyntiprosessia, mutta
siihen tutkittu tieto myynnistéa jaékin. Prosessit ovat my6s muuttuneet viimeisten vuosien
aikana. Siita syysta prosessit ja niiden tutkiminen valikoituivat opinnaytetyoni aiheeksi.
Myynti- ja ostoprosessi eivét ole koskaan taydelliset, mikd mahdollistaa niiden tutkimisen
ja kehittamisen jatkuvasti. Aihe on tarked, tarpeellinen ja innostava niin omasta kuin

tilaajankin ndkokulmasta.

Tybn pohjana toimii Musiikkitalon tyontekijoiden kokemukset sek& Musiikkitalon
taloustutkimukselta tilaama tutkimus Musiikkitalon vetovoimatekijat kokous- ja
juhlapaikkana (2019). Naiden pohjalta selvitan, mitd osia prosesseissa on mahdollista
tehostaa ja miten. Kaytan tyossani kvalitatiivista tutkimusta, jonka toteutan
kyselylomakkeen avulla. Kyselyn avulla keraén tietoa Musiikkitalon yritysasiakkailta,
jotka ovat viimevuosina jarjestaneet Musiikkitalossa useampia tilaisuuksia. Lisaksi
keskustelen Musiikkitalon myyntitiimin kanssa kokemuksista ja prosessien nykytilasta eri

yhteyksissa.

Ty0 alkaa keskeisten termien méaarittelylla. Kerron, mita B-to-b:lla tarkoitetaan, mita osto-
ja myyntiprosessi sisaltavat, mika merkitys on silla, etta toiminta on asiakaslahtoista ja
miten asiakkuudenhallintajarjestelma Salesforce liittyy tahan kaikkeen. Avaan myo6s
tarkemmin tyon pohjana toimivaa tutkimusta Musiikkitalon vetovoimatekijat kokous- ja
juhlapaikkana (2019) ja sen tuloksia. Tutustumani aineisto siséaltaa Kkirjallisuutta,

artikkeleita, blogiteksteja seké aiheesta jo tehtyja opinnaytetdita.

Pohjustan aihettani ryhmakeskusteluilla kollegoiden kanssa. Pohdimme prosessien
nykytilannetta ja opinnaytetytn tavoitteita seka yrityksia, jotka otetaan tydhon mukaan.
Kysely lahetettiin Musiikkitalon vakioasiakkaille eli niille, jotka ovat jarjestaneet
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Musiikkitalossa  yksityistilaisuuksia  saannoéllisesti  viimevuosina. Kysely on

asiakaslahtoinen tapa lahtea kehittdmaan myynti- ja ostoprosessia eteenpain.

2 Asiakaslahtoiset yritysmyynnin prosessit aiempien tutkimusten

valossa

Tyon kannalta oleellista aineistoa on yritystoimintaa ja prosesseja hahmottavat teokset
sekd asiakaspalvelua avaavat teokset. Kavin aineistoa keratessani lapi myos
webinaareja, joissa keskusteltin myyntitaidoista ja myyntiinvaikuttavista tekijoista.
Ojasalojen teoksesta B-to-B palvelujen markkinointi (2010) I6ysin paljon tyon kannalta
olennaisia maaritelmid, joita avaan enemman alla. Palvelumuotoilun bisneskirja
(Koivisto, Saynajakangas, Forsberg 2019) taas avasi aihetta palvelumuotoilun
nakokulmasta. Erityisesti asiakaslahtdisyyden tarkeyteen l6ytyi palvelumuotoilun kautta

perusteluja ja ndkdkulmia.

2.1 B-to-B on asiakkaan ongelman ratkaisua

B-to-b, eli business-to-business tarkoittaa yritysten vélista liiketoimintaa. Yritykset
ostavat ja tarjoavat tavaroita ja palveluita toisilleen jalostettavaksi taas ostajan asiakkaita
varten. "B-to-b markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista,
henkilokohtainen myyntityd on tarkeassa roolissa, asiakkaalle toimitetaan usein
raataloityja ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri” (Ojasalo &Ojasalo 2010,
24-25). Tassa tydssa Musiikkitalo on paaasiassa myyva osapuoli, joka tarjoaa yritys- ja

yhdistysasiakkailleen tiloja ja tekniikkapalveluita tapahtumien jarjestamista varten.

Myynnin kehittdmisen keskeisen toimiston Vainun asiantuntijablogissa Eduardo Alonso
selvittaa (2019), miten B-to-B-myyjadlta vaaditaan enemman kuin perinteiseltd myyjalta.
Ostajien tarpeet vaihtelevat ja asiakas taytyy tuntea hyvin jo myyntitiilanteen alussa, jotta
ostajaa pystytaan auttamaan oikealla tavalla (Alonso 2019; Ojasalo & Ojasalo 2010, 68).
Tarkea osa B-to-b-palvelua on asiakkaan ongelmien ratkaisu ja ratkaisun myyminen
asiakkaalle. Kun myyja myy asiakasratkaisuja, voidaan puhua konsultatiivisesta
myynnista (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22). Konsultatiivisen myynnin tason on saavuttanut
noin 15% myyijista, ja han ikdan kuin asiakkaan neuvonantajana myyntityon ohessa
(Sahisten 2010). Helsingin musiikkitalon tapahtumakoordinaattorit ovat nimenomaan

juuri konsultatiivisia myyjia. "Myyja toimii eradnlaisena konsulttina, joka aluksi selvittda
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asiantuntevassa vuorovaikutuksessa ja analyysissa asiakkaan tarpeet, myos piilevat
tarpeet.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 22).

B-to-b-myynti eroaa selkeasti b-to-c-myynnistd, jossa yritys myy tuotteita ja/tai
palveluitaan suoraan kuluttajalle  (Alonso 2019). Kasvumarkinnointitoimisto
Advanceb2b:n blogissa Mikko Seppa kuvaa (2020) viisi erityispiirrettéa B-to-b-myynnissa
seuraavasti: Ostoprosessi on yleensa pitka, tuotteet ja palvelut ovat monimutkaisia,
ostaminen on ryhmatyota, ostamisessa on tunteet pelissa ja hinnoittelu on usein
monimutkaista. Muun muassa néaisté syisté b-to-b ja b-to-c-ostaminen eroavat toisistaan
(Seppa 2020).

"B-to-c on enemméan keskittynyt brandin rakentamiseen. Ollaan rakentamassa
isoja  bréndeja, ikonituotteita ja-palveluja. Ihmiset nadkevat brandin
tienvarsimainoksessa. B-to-b on muuttumassa yha enemman koulutuksen ja
motivoinnin  suuntaan. Tulevaisuudessa n&hdadédn yhad enemmén b-to-b-
markkinointia, joka auttaa asiakkaita rakentamaan heidan liiketoimintaansa.”
(Ojasalo & Ojasalo 2010. 26).

Asiakassuhteiden rakentaminen ja vylldpito on yksi keskeisimmistd tekijoista
pitkdaikaisessa kannattavuudessa b-to-b-palveluissa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 23).
Tasta syysta asiakaslahtoinen lahestymistapa myyntiin on ensisijaisen tarkead. Myos
yrityksen siséiset palvelut taytyvat olla jarjestyksessa ja toimia moitteetta. "Yrityksen
sisdisia palveluita tuottavat yksikdt joutuvat yha useammin kohtaamaan ulkoisen
kilpailun uhan tai suoranaisen kilpailun ja ndin ajattelemaan palvelun kayttajia aidosti
asiakkaina. Sisaisten palveluien ja asiakassuhteiden erityispiirteiden ymmartaminen ja
hallinta ovatkin yhd useammin valttamattomia sisaisia palveluita tuottavien yksikdiden
tehokkuudelle ja olemassaololle.” Naita palveluntuottajia Musiikkitalossa ovat mm. Food
& Events tapahtumaravintolat (ravintolapalvelut), ISS (siivouspalvelut), Avarn

(Turvallisuuspalvelut) yms.

"Luovien alojen b-to-b-palvelut kasvattavat nopeasti merkitystaan” (Ojasalo & Ojasalo
2010, 19). Tapahtumatuotannosta Suomessa ei toistaiseksi juuri ole tilastotietoa ja sen
taloudellisen arvon laskemine on haastavaa, koska alaa on vaikea hahmottaa
kokonaisuutena (Yli-Yrjandinen 2019, 26.) “Tapahtumatoiminta on jakaantunut

pienempiin lokeroihin,
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kuten tapahtumamarkkinointiin, musiikkitapahtumiin, urheilutapahtumiin ja messuihin.”
(Yli-Yrjanainen 2019, 26). Musiikkitalon kaltaisia tapahtumataloja on Suomessa useita:
Tampere-talo, Hameenlinnan Verkatehdas, Seingjoen Rytmikorjaamo, Turun Logomo
yms. Tapahtumatalot antavat puitteet ja mahdollisuuden b-to-b-toiminnalle erilaisten
tilojen ja konseptien muodossa. Viime vuosina perinteiset konsertti- ja keikkapaikat ovat
valloittaneet markkinoita tarjoten uudenlaisia tiloja seminaareille, vuosikokouksille ja
messuille. Kysyntda on, ja uskon, ettd trendi on edelleen nouseva. Myos erilaisia
tapahtumapalveluita tarjoavia yrityksid on nykyaén paljon, esimerkiksi Factornova,
Management Events studio, Sisters Inc., Tapaus yms. Tapahtumatoimistot helpottavat
yritysten tyotaakkaa erilaisten tilaisuuksien suunnittelussa ja toteutuksessa. Olen
omassa tydssani huomannut, ettd etenkin suurempien ja monipuolisten tapahtumien

toteutuksessa yritykset luottavat tapahtumatoimistojen asiantuntijuuteen.

2.2 Osto- ja myyntiprosessi kulkevat kasikadesséa

Prosessi on perinteisesti kasite, jolla kuvataan ilmiota, joka etenee erilaisten vaiheiden
kautta selkeasta alusta méaariteltyyn loppupisteeseen (Karjalainen 2007, 2-3). Prosessi
on yhteinen kaytantd, jolla on aina alku ja loppu. Prosessit siséltavat toimenpiteita
tietyssa jarjestyksessa, joiden avulla saavutetaan haluttu lopputulos. Hyvin maaritellyt
prosessit auttavat yritystd kehittymdan organisoidusti, oppimaan muiden alojen
prosesseista ja toimimaan johdonmukaisesti ja harkitusti. Heikosti toimivat prosessit
johtavat sattumanvaraiseen lopputulokseen. "Prosesseja tarvitaan, jotta ylipdataan
voidaan onnistua, oppia ja kehittdd” (Rantanen 2016, 48). Prosessia voidaan myos
tarkastella asioiden jarjestyksen sijaan niiden vaikutuksista toisiinsa (Pesonen 2019). ”
Nain ajatellen prosessi on jotain, jossa erilaiset asiat: tiedot, materiaalit ja ihmiset saavat
aikaan jotain tarkoituksenmukaista: palvelun tai tuotteen.” (Pesonen 2019). B-to-b:n
myynti-ja ostoprosessit noudattelevat yleisesti mielestani n&itd kahta, toisiaan

taydentavad maaritelmaa.

Musiikkitalon osto- ja myyntiprosessi ovat vaiheittain etenevia prosesseja. ” Vaiheittain
etenevissa prosesseissa tietty maariteltdvissa oleva ominaisuus etenee tai kehittyy
tiettyjen maariteltavissa olevien vaiheiden kautta.” (Karjalainen 2007, 7). Prosessien
vaiheet on kuvattu tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. "Tehokkain prosessi syntyy
silloin, kun lahtokohtana on asiakas ja hanen tarpeensa.” (Vennonen 2017). Tydssani

késittelen ostoprosessia nimenomaan asiakasyritysten ja Musiikkitalon valilla.
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Myyntiprosessia tutkin ostajan ostajan kautta peilaten, jotta asiakaslahtdisyys sailyy

parhaalla mahdollisella tavalla,

2.2.1 Ostoprosessi

"Vielda 1980-luvulla vain noin 10% asiakkaan ostopolusta oli tehty ennen myyjan
osallistumista keskusteluun. Vuonna 2014 luku oli 57%, ja nyt se on jo yli 80%” (Mercuri
International 2020). Taman on mahdollistanut digitalisaatio, ja 75% B-to-b-asiakkaista
haluaisi ostaa palvelunsa verkosta mieluummin kuin myyjaltd (Mercuri International
2020).

Voidakseen kehittda myyntiprosessia, on ymmarrettdva mista asiakkaan ostoprosessi
koostuu. Siina on tyypillisesti monia vaiheita, jotka riippuvat pitkalti myos siita, onko
kyseessa ensimmainen ostokerto vai uudelleenosto (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38).

Ostoprosessille tyypillisia vaiheita on seitseméan (kuvio 1).
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Kuvio 1. Ostoprosessin yleiset vaiheet b-to-b-markkinoilla (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38)

Ostoprosessin vaiheet ovat edellisen kuvion 1 kaltaiset erityisesti silloin, kun asiakas
ostaa palvelua ensimmaisté kertaa. Kun ostoja on tehty useampia, prosessi helpottuu ja
sen vaihe tai vaiheita jaa usein pois. Uudelleenostossa organisaatio ostaa saman
tuotteen tai palvelun, jota on kayttanyt jo aiemmin. Muunnellussa uudelleenostossa on
kyse siita, etta tarve on saman tyylinen kuin aiemmin, mutta toimittaja halutaan ehka
vaihtaa tai sille etsitaan vaihtoehtoja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41). Tahan tarpeeseen

VOoi vastata joko aiempi palvelun tarjoaja uudella lahestymisella tai taysin toinen yritys.

Tarpeiden Tiedon hankinta Toimittajan valinta

tunnistaminen + Referenssit + Kokemus

« Ongelman » Henkilbkohtaiset + Kustannukset
mddrittely kontaktit + Maine

« Analyysl ltse « Suositukset + Sijainti

| tekemisen jaulkoa [ .| + Yritysesitteet L . Referenssit —

ostamisen valilla . Koko

« Kiinnostuneiden
osapuolten
rmukaan ottaminen

« Spesifikaatioiden
kehittiminen

Suorituksen arviointi

« Arvioljan identifiolnti « Aikataulun pitdminen
« Tydn laatu + Joustavuus
+ Kommunikaatio + Luotettavuus

Kuvio 2. B-to-b-palvelujen ostoprosessi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42)

Ostoprosessi on kokonaisuudessaan myyntiprosessia pidempi. Ostajana voi toimia
yritys, yhdistys, julkinen laitos tai jokin muu organisaatio. Joissakin tilanteissa b2b-
ostajan  roolissa voidaan ndhdda myods  yksityishenkild.  Musiikkitalossa
yksityishenkildasiakkaita on lahinna nayttelyiden jarjestajat seka erilaisten juhlien
jarjestajat, jotka vuokraavat tiloja ja puitteita tapahtumaansa varten. Yrityksen on tarkea

tunnistaa omat ostajapersoonansa (Kurvinen, J. & Seppé, M. 2016, 140).

Ostajapersoonat ovat arkkityyppeja tyypillisimmista asiakkaistasi.
Ostajapersoonat kertovat, minkalaisia henkiloita yrityksesi potentiaaliset asiakkaat

ovat, miten he toimivat ostaessaan ja tietoa etsiessaan seka minkalaiset asiat ovat
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heille tarkeitd. Ostajapersoonat auttavat sekd markkinoijia ettda myyntia
hahmottamaan paremmin asiakkaan haasteita ja tapoja ostaa. (Kurvinen ym.
2016, 140).

Ostopolku alkaa tarpeen tunnistamisesta ja ostajan ongelman maarittelystd. Asiakas
kay lapi budjetin, tarpeen ja yksityiskohdat, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun
valintaan. Mitd tarkemmat kuvausvaatimukset ovat, sitd helpompi sopivaa tuotetta tai
palvelua on lahted etsimaan (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39). "Asiakas olettaa panosten

perusteella, ettd han saa arvoa maksamilleen rahoille.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 44).

Siin& missa 2000-luvulla b-to-b-ostajan tiedonlahteind kaytettiin ensisijaisesti myyijia,
kdannytaan nykypaivana ensiksi Googlen ja muiden hakukoneiden puoleen (Kurvinen
ym. 2016, 133). Tiedon hankinnassa asiakas suosii kolmessa tapauksessa neljasta
oman verkostonsa suosittelemaa toimijaa  (Mercuri  International  2020).

Asiakasreferenssit ovat myos tarkeita toimijaa valitessa (Levainen 2017, 48).

Toimittajan valintaan vaikuttavat edellisen kaltaiset tekijat. Ei kuitenkaan ole olemassa
yleistd, joka tilanteessa péatevaa valintakriteerid, vaan jokainen tapaus on omanlaisensa
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 48). Mita tarkemmin tarvittava tuote tai palvelu on
maaritelyvaiheessa spesifioitu, sitd helpompi ostajan on loytaa juuri itselleen sopivin
toimittaja. Jos vastaavia hankintoja on tehty aiemminkin, on yksinkertaista pyytaa tarjous
vain muutamalta, toimivaksi todetulta toimittajalta. N&in on mahdollista luoda
asiakassuhde ja strateginen kumppanuus toimittajan kanssa. Jos kyseessad on uusi
hankinta, on syytd pyytaa tarjous useilta toimijoilta, jotta voi vertailla hintoja seka
tuotesisaltoja ja valita niistéa omilla kriteereilld parhaan/parhaat (Ojasalo & Ojasalo 2010,
39-40).

Suorituksen onnistumista voidaan arvioida monella tavalla. ”Arvioinnin kohteena ovat
tyypillisesti prosessiin, lopputulokseen ja seurannaisvaikutuksiin liittyvien tekijdiden ja
kokemusten arviointi.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 46). Arviointiin on kaytetty mm. CIT-
menetelmaéd (critical incident technique) (Vanhanen 2017, 33), jonka avulla on
mahdollista ker&dtd niin kvalitatiivista kuin  kvantitatiivistakin  tutkimusdataa.
"Avainsuorituskykyindikaattorit ovat liiketoiminnan tehokkuuden kannalta tarkeita
mittalukuja ja niita kayttaa Vergidiksen, Turnerin ja Tiwarin (2008) tekeméan tutkimuksen

mukaan 80% tutkimukseen osallistuneista organisaatioista.” (Ala-Krekola 2015, 31).
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2.2.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi etenee ostoprosessin tavoin vaiheittain. Henkilokohtaisella myyntityolla
on aina suuri merkitys lopputulokseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53). Myyntiprosessin

yleiset vaiheet on kuvattu seuraavassa kuviossa:

|
| Prospektien etsinté ja arviointi

v

Myyntiesittelyd edeltfvi valmistelu

Alkuldhestyminen (ensivaikuteimal

'

‘ Myyntlesittelyn pitéminen

'

Vastustelun Ja vastavaittelden kisittely

:

Kaupan padttiminen

L

Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointl

Kuvio 3. Myyntiprosessin yleiset vaiheet B-to-b-markkinoilla (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54)

Ensimmaisessa vaiheessa etsitddn prospekteja eli potentiaalisia asiakkaita. Tarkoitus
on |oytada ja tunnistaa ostajien joukosta ne, joiden ostamistodennakoisyys on suurin
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.). Musiikkitalolla ensimméinen vaihe jaa kaytanndssa
pois, silla myyntitimi ei normaalisti tee provokatiivista myyntid. Musiikkitalolla
myyntiprosessi kaynnistyy asiakkaan yhteydenotosta, johon myyja tarttuu vuorokauden

kuluessa (Musiikkitalon palvelulupaus).

Musiikkitalon myyntiprosessissa asiakkaan ensimmadainen yhteydenotto johtaa

tarjouksen tekemiseen seké/tai tapaamisesta sopimiseen. Myyntiesittelyd edeltava aika
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kaytetaan asiakkaan tarpeiden selvittelyyn ja asiakkaaseen tutustumiseen (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 55. Tutustuminen asiakkaaseen sekd hanen tarpeisiinsa toteutuu
kokoemukseni mukaan parhaiten ensimmaisen yhteydenoton yhteydessa, mikali
kyseessa on puhelu. Jos yhteydenotto tapahtuu séhkoisesti, on hyva kysya tarkentavia
kysymyksid jo ennen ensimmaista tapaamista. Myos asiakkaan sivustoilta (nettisivut,

sosiaalinen media yms.) saa hyvin selville, millaisesta toimijasta on kysymys.

Ensivaikutelma luodaan ensimmaisen tapaamisen ensimmaisten minuuttien aikana,
jotka ovat erittain kriittiset myyjalle. Ensivaikutelman voi tehd& vain kerran ja usein siita
riippuu koko kauppa. Myyntihenkilon on myytava ensin itsensd, ja sen jalkeen vasta
paastaan tuotteen pariin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56). Musiikkitalossa esittelyyn
osallistuu tapahtumakoordinaattori yhdessa ravintolan myyntihenkilon kanssa.
Tilaesittely aloitetaan heti aulasta ja mahdollisuuksien mukaan asiakkaalle esitellaan
myds muita tiloja ja talon mahdollisuuksia kuin vain kyseiseen tilaisuuteen varsinaisesti
liittyvat puitteet. Esittelyn aikana kaydaan lapi tilaisuuden kannalta olennaiset asiat seka
asiakkaan toiveet ja tarpeet. Kuten Ojasalotkin (2010) toteavat, myyntihenkilén vastuulla

on esitella tuote tai palvelu niin, ettd sen ominaisuudet nayttaytyvat asiakkaan hyotyina.

Hankalissa tilanteissa on tarked esittda asiakkaalle vaihtoehtoja. ”Varsinainen
myyntineuvottelu yleensa alkaa vasta siiné vaiheessa, kun mahdollinen asiakas tuo esiin
vastavaitteensa.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57). Musiikkitalossa tapahtuman pyritd&n
raataldimaan jokaiselle asiakkaalle joustavasti. Mikéli jokin ns. standardiratkaisu ei
kuulosta asiakkaan korvaan hyvalta, mietitddn siihen yhdessa parempi ratkaisu. Kun
kaikista asioista ollaan (edes ldahestulkoon) samaa mielta, voidaan tilaisuus vahvistaa

(kaupan paattaminen) ja aloittaa itse tapahtuman tuotannollinen suunnittelu.

"Kaupan paattamisen jalkeen myyntihenkilon tarke&nd tehtdvand on varmistaa
asiakastyytyvaisyyden toteutuminen.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59). Kun asiakkaasta
huolehtii hyvin, mahdollistaa se uusien kauppojen syntyd seka hedelmaéllisen
asiakassuhteen kehittymisen (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59). Seurantavaihe kasittaa
Musiikkitalon tapauksessa koko sisaisen tuotantoprosessin alkaen tarjouksen
hyvaksymisesta ja paattyen tapahtumapaivaan ja sen jalkeisiin jalkituotantovaiheisiin.
Vahvistetut tapahtumat kaydaan viela yksityiskohtaisesti lapi, ja suoritetaan tarvittavat
valmistelut mm. tekniikan, kalustamisen ja tarjoilujen osalta. Tapahtumapaivana

toimitaan suunnitelmien mukaan, jonka jalkeen tapahtuu pienen palautteen keruu ja
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laskutus. Palautteen keraamisita varten Musiikkitalolla ei ole vield olemassa yhteista

prosessia, vaan jokainen myyja hoitaa sen omalla tavallaan.

"Luovilla aloilla kaupallisuus on perinteisesti mielletty tietyssd maarin kirosanaksi.”
Parviainen 2008, 94). Parviaisen mukaan tietyilla taiteen aloilla kaupallisuus on
hyvéksyttyd (musiikki, vaatesuunnittelu ym.), ja tietyt alat mielletddn edelleen
taiteellisuuden pyhatoéiksi (tanssi, kuvataide). Joillakin luovan talouden aloilla on
tapahtunut kahtiajako kaupallisen ja taiteellisen valilla (elokuvat, arkkitehtuuri,
nayttamotaide, muotoilu, kirjallisuus). Yha vain koen asian olevan néin. Luovan talouden

haaste arvon mittaamisessa (Parviainen 2008, 95).

B-to-b-prosessit kulttuurialalla my6tailevat yleisia prosessin vaiheita melko hyvin. Oman
kokemukseni mukaan kulttuurialalla tuotesisallosta kaydaan keskustelua pitkaankin,
koska ostajalla ei yhteydenottohetkella ehkd ole viela taysin selvilla se, mitd han
tarkalleen haluaa. Myds budjetti on usein rajallinen, mista syysta muuten hyvia tarjouksia
jaéd hyvaksymatta. Olen huomannut, etté yritykset hakevat tilaisuuksissaan koko ajan
enemman elamyksellisyytta, mik& mahdollistaa kulttuurisen ja taiteellisen laajennuksen

tarjonnassa.

2.3 Asiakaslahtoisyys on kaiken A ja O

Musiikkitalon strategisista  arvoista  ensimmainen on asiakaslahtoisyys.
"Asiakaslahtoinen yritys kykenee kehittdmaan tuotteita ja palveluita asiakkaiden
tarpeista lahtdisin sekd pystyy tuottamaan ja toimimaan palvelua tavalla, joka aidosti
vastaa asiakkaiden odotuksia ja tarvetta.” (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019,
166). "B-to-b-palveluja tuottavalle yritykselle on erittain tarkeda kyeta paitsi hankkimaan
uusia asiakkaita myods ennen kaikkea pitamaan ja kehittdmaan olemassa olevia
asiakassuhteita.” (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121). Asiakaskeskeisessa ympaéristossa voi
pohtia, kuvaako suhdetta b-to-b:n sijaan paremmin esimerkiksi b-with-b (business-with-
business), mikali prosessin kulmakivi on pyrkimys luoda arvoa yhdessa molemmille

osapuolille (Ojasalo & Ojasalo 2010, 21).

Ensinnakin asiakas ja hanen tarpeensa tulee aidosti asettaa etusijalle kaikessa
yrityksen paatbksenteossa ja toiminnassa. Toiseksi vaaditaan sitd, ettéd yrityksen
tuottamaa asiakaskokemusta johdetaan, ja etta kaikki kehittdminen tehdaan

asiakaslahtoisesti. Kolmanneksi sitd, ettd asiakkaiden tarpeita ei pelkéstaéan
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taytetd, vaan ne mydos ylitetaan, kestavan asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi.
Neljanneksi yrityksen tulee hallita tarjoamiensa asiakaskokemusten ja palveluiden
yksityiskohtia seké niiden synnyttdmia tunnetiloja. Viidentena sitd, etta yrityksessa
ymmarretaan, etté positiivista asiakaskokemusta ei voi saavuttaa ilman positiivista

tyontekijakokemusta. (Koivisto ym. 2019, 22)

Kaikessa toiminnassa on muistettava, etta vaikka kuinka tehd&an b-to-b-myynti&, on
aina kyseessa kuitenkin h-to-h-tilanne, eli prosessia kay lapi kaksi (tai useampi) ihmista

ja palvelua tehdéaan human-to-human periaatteella.

2.4 Musiikkitalon vetovoimatekijat kokous- ja juhlapaikkana -tutkimus

Musiikkitalo tilasi Taloustutkimukselta tutkimuksen Musiikkitalon vetovoimatekijat
kokous- ja juhlapaikkana (2019), joka selvitti yritystapahtumia jarjestavien henkildiden
ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat ja Musiikkitalon vetovoimatekijat verrattuna kilpaileviin
organisaatioihin. Tutkimuksen kohderyhmana olivat Uudellamaalla sijaitsevat yritykset,
joiden liikevaihto on vahintdan 10 miljoonaa euroa seka julkisen sektorin toimijat ja
jarjestot, kuten tyontekija- ja tyOnantajaliitot, s&atiot, yliopistot, yhdistykset jne.
Kohderyhmésta etsittiin vastaajiksi henkildt, joilla on kokemusta kokousten, juhlien ja
muiden yritystilaisuuksien jarjestamisesta ja jotka ovat kiinnostuneita jarjestamaan niita
oman yrityksensé ulkopuolella. Tutkimukseen vastasi 200 kohderyhmaan sopivaa
yritysta tai yhdistystd, ja vastausten perusteella voidaan tehda yleisia johtopaatoksia

kohderyhmén ajatuksista ja kayttaytymisesta.

Tutkimuksen keskidssa oli selvittaa yritystilaisuuksien valintakriteereja, ostoprosessin
kriittisia  tekijoitd ja tietolahteitd sek& Musiikkitalon brandimittareita (tunnettuus,
mielikuvat, vetovoima) yritystilaisuuksien paikkana paékilpailijoihin verrattuna. Valitsin
omaan tydhoni osto- ja myyntiprosessin kannalta tarkeimmat kysymykset, joiden liséksi
lisdsin omaan kyselyyni muutaman tarkentavan, itse prosessin kulkua selkeyttavan

kysymyksen.

Tutkimuksen paatuloksista selvida, ettd Musiikkitalo kuuluu karkiryhmaan yritystiloja
tarjoavien palveluntarjoajien joukossa niin tunnettuuden kuin brandivetovoimankin
perusteella. Suurin  osa vastaajista suhtautuu myonteisesti tapahtumiensa
jarjestamiseen Musiikkitalossa tulevaisuudessa. Kuitenkin lahes neljannes vastaajista

suhtautuu musiikkitaloon kielteisesti, mik& on osittain selitettavissa tiedon puuttumisella.
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Valtaosa kielteisesti suhtautuvista yrityksista on kaupan alalta, ja saman alan edustajilla
on kaikkein vahiten omakohtaisia kokemuksia Musiikkitalon tapahtumista. Kaupan alalla
Musiikkitalo yhdistettiin yritystapahtumiin vain harvoin, jos ollenkaan. (Keski-Hallila
2019)

Tutkimuksen mukaan Musiikkitalon suurin vahvuus on sen sijainti seka kiinnostavuus ja
nykyaikaisuus paikkana. Sijainti nousi vastaajien keskuudessa tarkeimmaksi
valintakriteeriksi tapahtumapaikkaa valitessa, joten Musiikkitalo on hyvilla sijoilla tdssa
kohdassa. Musiikkitalon heikkouksina koettiin kokemuksen ja meilikuvan perusteella

hinta seka hinnan suhde laatuun.

"Tarkeimmat yritystilaisuuden ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat lahes koko
kohderyhmén mielesté tarjouksen selkeys ja ymmarrettavyys, asiakkaan toiveiden
siséllyttdminen tarjoukseen sekd vastaamisnopeus: asiakkaalle vastataan
nopeasti ensimmaisen yhteydenoton jalkeen ja tarjous annetaan nopeasti.
Vahintddn yhdeksan vastaajaa kymmenestd arvostaa myo6s yhteydenpidon

aktiivisuutta ja tilaisuuden viimeistelya paikan paalla.” (Keski-Hallila 2019, 7)

Naiden tulosten perusteella myyntiprosessia tulee kehittda sujuvammaksi ja asiakkaan

tarpeet huomioivaksi.

Myynnin tueksi asiakashallinnassa ovat lahivuosina muodostuneet erilaiset CRM-
jarjestelmat (Customer Relationship Management, asiakkuudenhallintajarjestelmat).
Jarjestelmat ovat erittéain monipuolisia ja sisaltavat nykyisten asiakkaiden tietojen lisaksi

sahkdpostikeskustelut seka arvokasta dataa myynnista (Kurvinen, Seppa 2016, 272).

Musiikkitalo otti kayttdon Salesforce -ohjelman vuonna 2011. Aluksi jarjestelmaa
kaytettiin [&hinn& laskuttamiseen ja suurempi kayttéonotto
toiminnanohjausjarjestelména tapahtui vuonna 2018. Jarjestelm& mahdollistaa koko
myyntiprosessin kirjaamisen ylos aina ensimmaisesté yhteydenotosta laskuttamiseen ja
palautteen keraamiseen saakka. Kun kaikki tieto laitetaan Salesforceen, on se kaikkien
saatavilla tarpeen mukaan. Mita tasmallisemmin tiedot jarjestelmaan kirjataan, sita
enemman tilastotietoa sieltd on saatavissa mythemmin. Esimerkiksi erilaisten
suodattimien avulla on mahdollista selvittdd, montako tarjousta on hylatty

koronaviruksen takia ja mika niiden yhteenlaskettu summa on.
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3 Helsingin Musiikkitalo Oy on kaikille avoin tapahtumapaikka

lIEiIﬂE*}__I
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Kuvio 4. Helsingin Musiikkitalo. Kuvaaja: Arno de la Chapelle

Opinnaytetydén tilaajana toimii Helsingin  Musiikkitalo Oy, eli Musiikkitalon
palveluosakeyhtit. Se perustettin kesakuussa 2010 Kiinteistbosakeyhtion rinnalle
huolehtimaan Musiikkitalon toiminnan hallinnoinnista ja operatiivisesta toiminnasta.
Palveluosakeyhtion tehtaviin kuuluu Musiikkitalon salien myynti ja vuokraus
paakayttajille ja ulkopuolisille toimijoille sekd markkinointi ja  viestinta.
Palveluosakeyhtion omistavat Yleisradio Oy, Helsingin kaupunki sek& Taideyliopiston
Sibelius-Akatemia. (Norros. 2017). Tassa tydssa Musiikkitalo viittaa joko

palveluosakeyhtiton tai rakennukseen asiayhteydesta riippuen.

Palveluosakeyhtidlla on noin 30 tyontekijaa. Toimitusjohtajan lisaksi henkildst6a on
hallinnossa, Myynti- ja tapahtumapalveluissa, esitystekniikassa, lipunmyynnissa,
viestinndssa ja markkinoinnissa seka ICT-palveluissa. Musiikkitalossa tytskentelee
naiden lisdksi omistajaorganisaatioiden (ns. paakayttajat) henkilostd, Sibelius-
Akatemian opiskelijat sekd sidosorganisaatioiden tyontekijat, kuten siivouksesta
vastaava ISS, Ravintolatoiminnasta vastaava Food & Events tapahtumaravintolat ja

huollosta vastaava Lassila & Tikanoja.

Helsingin Musiikkitalo avattiin yleisdlle elokuussa 2011. Musiikkitalo on kaikille avoin
konsertti-, tapahtuma- ja kohtaamispaikka Helsingin ydinkeskustassa, Mannerheimintien
varressa. Siella jarjestetdan noin sata erilaista tapahtumaan kuukaudessa: konserteista

kokouksiin ja yritysseminaareista tv-tuotantojen kuvauksiin. Musiikkitalo on avoinna
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lahes vuoden jokaisena paivana (pl. jotkut juhlapyhét) ja lampiétilat ovat kenen tahansa

kaytettavissa aukioloaikojen puitteissa.

Musiikkitalo vuokraa tilojaan ja tarjoaa palveluitaan esimerkiksi konserttijarjestdjille,
ohjelmatoimistoille seké yrityksille seminaareja, koulutuksia tai juhlatilaisuuksia varten.
Musiikkitalon muut asiakkaat ovat esimerkiksi johonkin tilaisuuteen lipun ostaneita

yksityisia henkil6ita tai ryhmia. (Loytynoja, 2017)
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Kuvio 5. Musiikkitalon yleisétapahtumien maara vuosina 2016-2019 (Lindeberg, 2020)

Musiikkitalossa jarjestettin vuonna 2019 yli 1400 yleisbtapahtumaa. Maara on

kaikkineen yli kolminkertaistunut vuodesta 2016.
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Kuvio 6. Musiikkitalon tapahtumatilasto tapahtumakalenterista vuosilta 2016-2019 hajautettuna

jarjestajan mukaan (Lindeberg, 2020)

Yritystapahtumien maara on tdssd ajassa yli kaksinkertaistunut, ja vuonna 2019
jarjestettiin 246 yritystapahtumaa (kuvio 6). Suurimman osan YyleisGtapahtumista
Musiikkitalossa jarjestdd ja tuottaa paatoimijat Helsingin kaupunginorkesteri, Radion
sinfoniaorkesteri seka Taideyliopiston Sibelius-Akatemia. Musiikkitalo tuottaa itse vain
muutaman tapahtuman vuodessa, mutta on toisinaan yhteistydssad tapahtuman

jarjestajan kanssa.

Musiikkitalon arvot ovat asiakaslahtdisyys, yhteisty6 ja rohkeus (Helsingin Musiikkitalon
Strategia 2020-2024). Musiikkitalossa toimii palveluakatemia, jonka jokainen
Musiikkitalossa tydskenteleva kay lapi. Palveluakatemiassa tutustutaan Musiikkitalon
arvoihin seka opetellaan toimimaan Musiikkitalon palveluidentiteetin mukaisesti.
Palveluidentiteetin kolme karkea ovat asiakkaaseen keskittyva, ammattitaitoinen seka
Vau! Unohtumaton elamys. Naihin arvoihin peilaten ostoprosessin kehittdminen

asiakaslahtoisesti on ainut oikea tapa toimia.
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4  Tutkimuskysymykset

Tyon keskeinen tutkimuskysymys on, miten voimme tehostaa yritysasiakkaamme
ostoprosessia asiakaslahtoisesti. Selvitéan asiaa tutkimalla, mitka asiat vaikuttavat siihen,
ettd asiakkaat haluavat jarjestaa tilaisuutensa juuri Musiikkitalossa, ja mita ostoprosessin

vaiheita olisi tarpeen kehittaa.

Vastaukset auttavat Musiikkitalon myyntitiimid yhtendistimaan myyntiprosessejaan ja
tunnistamaan asiakkaan ostoprosessin haastekohdat ja potentiaalisen lisamyynnin
saumat. Tyon vastaukset kehittavat eniten henkildston tydtapoja ja ymmarrysta, mika

vaikuttaa mydhemmin asiakkaan kokemukseen ja palvelun tasalaatuisuuteen.

Selvitys pohjautuu taloustutkimuksen tekemaan, yleistd dataa antavaan selvitykseen,
minkd rajauksissa pysyn myds tata tyotd tehdesséni. Kaytan taloustutkimuksessa

kaytettyja kysymyksia saadakseni suoraan kesken&an verrattavissa olevia vastauksia.

Tyo6n aihe on rajattu Musiikkitalossa vuoden 2019 aikana tapahtuman jarjestaviin yritys-
ja yhdistysasiakkaisiin. Kuten Loytynojan (2017, 9) opinnaytetytssa, Musiikkitalon b-to-
b-asiakassegmentti on jaettu tassd tydéssd kolmeen  asiakasryhmaan:
konsertinjarjestajat, yritystapahtuma-asiakkaat, kokousjarjestajaasiakkaat. Ty®ssani
kasittelen  vain  yritystapahtuma-asiakkaita  sek&  kokousjarjestajaasiakkaita.
Tapahtumatoimistojen tuottamia tapahtuma en ota tyésséni huomioon, koska haluamme
saada kerattya tiedot suoraan Musiikkitalon asiakkaina olevilta yrityksiltd. Musiikkitalo on
teettéanyt Taloustutkimukselta selvityksen Musiikkitalon vetovoimatekijoistd kokous- ja
juhlapaikkoina (2019), joka toimii tyoni lahtdkohtana. Ty6ni on tutkimuksen pohjalta tehty

tarkentava tutkimus Musiikkitalossa tapahtumia jarjestaville yrityksille.

Tyo selvittdéd asiakkaiden ostokayttaytymista Musiikkitalon tapahtumakoordinaattoreiden
myynnin tueksi. Ymmarrys tapahtumakoordinaattorin tyéstd oman ja kollegoideni
kokemukseni kautta auttaa luomaan tutkimukseen kysymykset, joiden avulla saan

selvitettya kaikkein olennaisimmat asiat prosessien kannalta.
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5 TyoOn vaiheet ja menetelmét

Opinnaytetyd on tutkimuksellinen kehittdmistyd, jossa pyritddn ratkaisemaan
kaytanndsta nousseita ongelmia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 18). Musiikkitalon
prosesseja ei ole aiemmin tutkittu, joten kaikilla tapahtumakoordinaattoreilla on oma
tapansa hoitaa prosessi alusta loppuun. Yhtenevaiset prosessit tehostaisivat koko

yrityksen toimintaa ja takaisi asiakkaalle tasalaatuisen palvelut myyjasta riippumatta.

Kehittamisty6ni on kvalitateevinen, eli laadullinen tapaustutkimus. Tapaustutkimuksen
tehtdva on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja sen kohde voi olla esim. yrityksen prosessi
(Ojasalo ym. 2014, 52). Tapaustutkimuksen pyrkimys on tuottaa syvallistd ja
yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta ja se nojautuu aina teorioihin ja aiempiin
tutkimuksiin (Ojasalo ym. 2014, 52-53).

5.1 Kehittdmisprosessin vaiheet

Tybssani tutustuin aluksi jo tehtyihin tutkimuksiin ja aineistoon. P&aasialliset lahteeni
ovat taloustutkimuksen tekema selvitys Musiikkitalon vetovoimatekijoista Tapahtuma- ja
juhlapaikkana (Taloustutkimus 2019). Tamaén lisaksi tutustuin jo tehtyihin opinnaytetdihin
(Haatainen 2015, Nurminen 2019, Ldytynoja 2017, Levainen 2017, Norros 2017)
Tarke&na tutkimusaineistona toimi myos prosessinhallintajarjestelmamme Salesforcen
tarjoama data. Taman tiedon pohjalta rajasin aihealueet, joihin halusin lisda vastauksia

paaongelman ratkaisua varten.

Aineistoon tutustumisen jalkeen kavin lapi mahdolliset asiakkaat, joille voisin
kyselylomakkeeni l&hettdd. Rajasin asiakkaat yrityksiin, jotka ovat jarjestéaneet
Musiikkitalossa tapahtuman vuoden 2019 aikana ja mieluiten kayttaneet Musiikkitalon
palveluita myds ennen sitd (ns. vakioasiakkaat). Yrityksid kartoittaessani kaytin apuna
kollegoitani, mika oli tarkedd myods siksi, ettd halusin jokaisen myyjan palvelemia
asiakkaista vastanneiden joukkoon. Oli myds ensiarvoisen tarkead, ettd asiakkaan
yhteyshenkildlla on hyvassad muistissa toimiminen Musiikkitalossa ja etta han tuntee

Musiikkitalon ostoprosessin.

Valmistelin kysymykset taloustutkimuksen kysymysten pohjalta. Kontaktoin kaikki valitut
asiakkaat puhelimitse, jonka jéalkeen lahetin heille kyselylomakkeen sahkdpostitse. Kun

olin saanut riittavasti vastauksia (9 kpl), tein niistd yhteenvedon ja aloitin vertailun yleisiin
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vastauksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otannan ei tarvitse olla suuri, silla
mittauksen aiheena on ilmi6 (Saaranen-Kauppinen & Puustniekka 2006). Salesforcesta
suodatetun tiedon mukaan viimeisen kahden vuoden aikana 73 asiakasta on jarjestanyt
Musiikkitalossa yli 3 tapahtumaa. Mukaan valikoidut 11 asiakasta ovat jarjestaneet
useita tapahtumia viimevuosina ja heiddn kanssaan on syntynyt luotettava ja tiivis

asiakassuhde.

5.2 Menetelmat

Menetelmind tiedonkeruussa kaytin  kyselylomaketta sek& ryhméakeskustelua
myyntitiimin kesken. Valitsin nAm& menetelmat, jotta saan vertailukelpoisia tuloksia
taloustutkimuksen kanssa. Niiden avulla sain asiakkailta sen informaation, mista oli
hyotya koko tyoyhteisbllemme. Tulokset toivat esille nimenomaan Musiikkitalossa
tapahtumia jarjestaneiden yritysten ajatuksia, joita voimme verrata kaikkien Uudenmaan

yritysten ja yhdistysten mielikuviin ja ajatuksiin Musiikkitalosta.

Kyselyn hyva puoli on se, ettd samoja kysymyksia kayttdmalla tutkimuksesta tulee
suoraan verrannollinen jo tehdyn taloustutkimuksen kanssa. Haasteena on saada
kaikkien haluttujen yritysten vastaus. Yritysten otanta on todella pieni, joten yksikin
vastaamatta jattdnyt yritys on suuri lovi tutkimukselle. Kysely on kuitenkin
asiakaslahtdinen tapa lahted kehittamaan prosesseja, silla ongelmista kertoo suoraan

palvelun kayttgja.

5.2.1 Kyselylomake

Toteutin tydni kyselylomaketta kayttaen. Kyselytutkimuksen etu on se, etta sen avulla
voidaan keréta laajasti tietoa verraten nopeasti ja tehokkaasti suureltakin joukolta ihmisia
(Ojasalo ym. 2014, 121). Kyselyn voi muokata juuri vastaajille sopivaksi ja yksiselitteisten
kysymysten avulla saadaan vertailukelpoisia tuloksia. Kyselytutkimuksen perusvaatimus
on, ettd tutkittavasta aiheesta on jo tarpeeksi aikaisempaa tietoa (Ojasalo ym. 2014,
122). Tama kriteeri tayttyy tdssa tydssa. Kaytin kyselylomaketta tyéssani siksi, ettda myos
taloustutkimuksen kysely toteutettiin samalla metodilla. Halusin, etta kyselyt ovat
mahdollisimman samankaltaisesti toteutettu ja nain ollen mahdollisimman
vertailukelpoiset. Koin myfs, ettd kyselylomakkeelle vastaaja kertoo helpommin

todelliset ajatuksensa kuin haastattelutilanteessa.
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Tyoni kyselylomake koostui vastaajan taustaa selventavista kysymyksista (avattu
tarkemmin tdssa luvussa), palvelun tarvetta selvittavista kysymyksistd, seka itse
ostoprosessin  kulkuun liittyvistd kysymyksistd. Kysymyksia oli kaikkiaan 20, ja

vastauskentat olivat joko avoimia tai suljettuja (Liite 1).

Kimmo Vehkalahti kirjoittaa julkaisussaan Kyselytutkimuksen mittari ja menetelmaét
(2019, 20), miten hyva kyselylomake koostuu ja kuinka tarkea se on tulosten kannalta.
"Hyva kyselylomake on kokonaisuus, jossa toteutuvat seka sisélldlliset etté tilastolliset
nakokohdat” (Vehkalahti 2019, 20). Vehkalahti toteaa (2019, 23), ettd kokonaisuuden
kannalta tarkeintéd on osioiden, eli yksittaisten kysymysten tai vaitteiden sisalto ja se, mita
ulottuvuuksia niilla pyritddn mittaamaan. Kavin lapi kaikki taloustutkimuksessa kaytetyt
kysymykset ja valitsin sielta omaan kyselyyni ne kysymykset, jotka toivat tietoa
nimenomaan myynti- ja ostoprosessista. Pohdin, mihin prosessin vaiheeseen (kuvio 1 ja
kuvio 3) mikékin kysymys vastaa tai mitd aiheen kannalta olennaista tietoa saan
vastauksesta. Lisasin kysymysten joukkoon yhden oman kysymyksen, joka kasitti kaikki

ostoprosessin (kuvio 2) vaiheet. Pyrin siihen, etta kaikki osa-alueet tuli huomioitua.

Avoimissa kysymyksissad vahtaaja vastaa kysymykseen vapaamuotoisesti, kun taas
suljetuissa osioissa vastausvaihtoehdot annetaan vastaajalle valmiiksi (Vehkalasti 2019,

24). Vastauksia sai kyselyssa valita kysymyksestéa riippuen vain yhden tai useamman.

Kyselytutkimuksessa kaytetadn enimmakseen suljettuja osioita, mutta avoimiakin
tarvitaan. Molemmilla on hyvét ja huonot puolensa. Valmiit vastausvaihtoehdot
selkeyttdvat mittausta sekd helpottavat tietojen kasittelyd olennaisesti. [--]
Sanalliset vastaukset ovat ty6laadmpia kasitelld, mutta joissain tilanteissa avoimet
osiot toimivat suljettuja valintavaihtoehtoja paremmin. Avovastauksista saatetaan
saada tutkimuksen kannalta tarkeaa tietoa, joka voisi jadda muuten kokonaan
havaitsematta. Valttamattomia avoimet osiot ovat tilanteissa, joissa vaihtoehtoja ei
haluta tai ei voida luetella. (Vehkalahti 2019, 25).

Kyselylomake toimi taman tydn metodina hyvin siksi, ettd olen itse myyjana kovin
laheinen aiheen kanssa, enka halunnut olemuksellani vaikuttaa vastaajan vastauksiin.
Asiakkaiden haastatteluissa pyrin taydelliseen puolueettomuuteen ja valttdmaan
kaikenlaista johdattelua. Halusin myds valttda tilannetta, ettd haastateltava kokisi

arvioivansa minua prosessin sijaan. Siita syysta kysely toteutettiin sdhkoisena.
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Kontaktoin puhelimitse kyselytutkimustani varten 11 asiakasyritysta tai -yhdistysta, joista
kymmenelle lahetin kyselylomakkeen. Yhden asiakkaan yhteyshenkilo ei ollut enaa
kyseisella asiakkaalla toissa, joten tama asiakas jai pois vastaajien joukosta.
Kyselylomakkeen taytti yhdeksan Musiikkitalon vakioasiakasta, ja ndiden vastausten

pohjalta olen kerannyt tutkimukseni tulokset.

Kyselylomakkeella kaytetyt kysymykset olivat yhta kysymysta lukuun ottamatta samoja,
kuin mita taloustutkimuksen kyselyssa kaytettiin. Muotoilin kysymyksia ainoastaan siind
tapauksessa, mikali kysymys tai vahtausvaihtoehto eivat sopineet kohderyhmaani
ollenkaan, mutta kysymys itsessaéan oli tarked saada kyselyyn mukaan. Lahtékohta on
kuitenkin se, etta kaikki kyselyyni vastaavat ovat jo jarjestaneet tilaisuuden (tai useita)
Musiikkitalossa, kun taas taloustutkimuksenkyselyyn vastasi myo6s sellaiset tahot, joille

Musiikkitalo on tapahtumapaikkana taysin uusi.

Kaikki kyselyyn vastanneet vakioasiakkaat olivat naisia ja he olivat ialtdéan 31-58

vuotiaita. Vastaajien asema/ammatti yrityksessa on nahtavilla alla kuviossa 7.

Asemasi/ammattisi yrityksessa
9 vastausta

@ assistentti/harjoittelija
@ brand manager/brand group manager

hallinto-/-henkil6st6/-markkinointi/-
talousjohtaja

@ muu ylempi toimihenkild, asiantuntija
@ toimihenkild

@ toimitusjohtaja

® tyontekija

@ yrittaja/osakas/omistaja

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden vakioasiakkaiden asema yrityksessaan.

Taloustutkimukseen vastanneista 86% olivat naisia ja 14% miehid. Ik&aluokat
taloustutkimuksen vastaajissa olivat alle 35 vuotiaat (15%), 35-49 vuotiaat (45%) seka
yli 49 vuotiaat (41%).
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ASEMA
johdon assistentti 7
brand/markkinointi/
viestintapaallikkd 8
hallinto-/-henkildstd/
-markkinointi/-talousjohtaja 20
muu ylempi toimihenkild,
asiantuntija 31
toimihenkilo 27
toimitusjohtaja 5
tyontekija 3
yrittdjd/osakas/omistaja 1

Kuvio 8. Taloustutkimukseen vastanneiden asema yrityksessdan. Vastaukset prosentteina.
Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila 2019, 10)

Myds taloustutkimuksen vastaajista suurin osa oli ylempia toimihenkil6ita, asiantuntijoita

seka toimihenkildita (yhteensa 58%).

Taustoittavat kysymykset olivat lomakkeessa viimeisena. Taustakysymykset kannattaa
jattaa joko kokonaan tai ainakin p&&osin kyselyn loppuun, koska niiden kysyminen
laajasti heti kyselyn alussa voi kyseenalaistaa vastaajan n&kemyksen Kkyselyn

anonymiteetista (Kyselylomakkeen laatiminen 2010).

5.2.2 Ryhmakeskustelujen sarja

Ryhméhaastattelu tai pikemminkin ryhmékeskustelu mahdollistaa useiden mielipiteiden
keruun samanaikaisesti (Ojasalo ym. 2014, 41). Ryhméakeskustelun aikana osallistujat
muistavat usein myo6s asioita, jotka yksildhaastattelussa saattaisivat unohtua (Ojasalo
ym. 2014, 42). Ryhmahaastattelussa saatu kuva on usein totuudenmukaisempi, kun

haastattelijan ohjaus ei siina ole niin voimakasta (Ojasalo ym. 2014, 42).

Myyntitimin kanssa olemme pohtineet prosesseja paljonkin. Naihin kaytyihin
keskusteluihin olen tuonut mukaan myds oman osaamiseni ja nakokulmani
yhdenvertaisena ryhman jasenena. TyOpisteemme sijaitsevat aivan vierekkain, mika
mahdollistaa kommunikoinnin arjessa lahes jatkuvasti. Kdymme paljon keskusteluja
ongelmatilanteista sek& haasteista, mitd kukakin arkisessa tydssaan kohtaa. Tata

opinnaytety6ta varten on kuitenkin jarjestetty myos erillisia palavereita seka teeman
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ymparilla pydrivia tilaisuuksia joko pyynndstani tai sattumalta sopivalla aikataululla tyoni

kannalta.

Ensimmainen virallinen keskustelu opinnaytetydhoni liittyen pidettiin 4.9.2019. Siihen
osallistui itseni liséksi kaksi kollegaani. Toimin keskustelun vetgjana ja olin valmistellut
tapaamista varten kasiteltavia teemoja ja kysymyksid. Keskustelimme aiheen
rajauksesta ja mahdollisista yrityksistd, jotka ottaisin mukaan tutkimukseeni. Pohdimme
mahdollisuutta hyddyntaa jo olevassa olevaa dataa. Tassa vaiheessa aihe oli vield hyvin
alkutekijoissa ja pohdituista asioista ei monikaan paatynyt lopulliseen ty6honi. Tein

tapaamisestamme poytakirjan.

23.10. kavin keskustelun projektipaallikkd Daniel Carlssonin kanssa. Tarkoitukseni oli
saada mahdollisimman paljon aineistoa ja apua sen etsimiseen Salesforcesta
Carlssonin avustuksella. Tutkimme Salesforcen mahdollista dataa ja asetimme tyélleni
hieman tarkempia rajauksia. Rajasimme tydstdni data-tason pois, joten suuri osa
keskustelustamme liittyi tutkimuksen mahdollisiin jatkotoimenpiteisiin, jotka keskittyisivat

lahes taysin Salesforcesta saatuun tietoon.

31.1.2020 kokoonnuimme yhdessa Musiikkitalon myyntitiimin seka ravintolapalveluiden
kanssa kirkastamaan myyntiprosessia Salesforce-alustalla. Paikalla oli itseni lisdksi 8
henkil6a: 5 myyntitiimista ja 3 ravintolan edustajaa. Osallistuin paivaan osallistujana, en
tilaisuuden vetgjan tai suunnittelijan roolissa. Paivan muistiinpanot on koottu yhteisesti
power point-esitykseen, ja moni epéaselvd asia korjaantui pelkastaan yhteisia

pelisdantdja yhdessa kirkastamalla.

24.4. kavimme myyntitiimin kesken (6hl64) pitkdn chat-keskutelun edellisen paivan MIF
(Managemen Institution of Finland) webinaarista. Keskustelun kaynnisti esimieheni
myynti- ja markkinointipaallikkd Juha Paaso, ja osallistuin siihen yhtena tiimin jasenena.
Keskustelu ei ollut ennalta suunniteltu, mutta lisdsin sen aineistoon, silla se kosketti tytn
aihetta niin laheisesti. Webinaarin aiheena oli Myynnin nelja tarkeda arvovinkkia, ja
asiasta kertoi Ari Heiskanen. Olin Kkirjoittanut webinaarista muistiinpanot ja
keskustelimme tiimina sen sisallosta ja vaikutuksista omaan tydhémme. Chat-keskustelu

on arkistoitu ja sen kasittelya jatketaan mydhemmin.
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6 Musiikkitalon yritysasiakkaiden ostoprosessi ja sen toimivuus

Musiikkitalon myynti toimii kyselyyni vastanneiden mukaan hyvin. Siita todisteena myynti
kasvaa vuosi vuodelta, ja etenkin B-to-b-puolella on kysyntdd (kuvio 5 ja kuvio 6).
Asiakaspalautetta on kuitenkin keratty systemaattisesti kovin véhan ja siitd johtuen
asiakkaiden mielipide jaa usein pelkdn tuntuman varaan. Taloustutkimus osoittaa, etta
kiinnostus Musiikkitaloa kohtaan on suuri ja moni yritys suhtautuu positiivisesti
ajatukseen jarjestaa tilaisuus Musiikkitalossa (Keski-Hallila 2019). Kyselyni kertoo, etta
kaikki talossa tapahtumia jarjestéavat vakioasiakkaat ovat tyytyvaisia Musiikkitalon

palveluun. Miksi ndain on? Siita lisda alaluvuissa.

Kaytan tdssa osiossa sanaa kysely, kun viittaan itse tekemaani kyselytutkimukseen ja
termia vakioasiakkaat, kun puhun kyselyyn vastanneista. Vertaan saamiani tuloksia
Taloustutkimuksen kyselyyn "Musiikkitalon vetovoimatekijat kokous- ja juhlapaikkana”
(Keski-Hallila, 2019), ja k&ytédn tastd termia tutkimus. Tutkimuksen tulokset ovat
paaasiassa prosentteina, kun taas kyselyni tulokset ilmoitan vastaajamaaran mukaan.
Paadyin tahan siksi, ettd vastaajamaara on kyselyssani mahdollista laskea prosenteista,
silla otanta on niin pieni. Vastaavasti taloustutkimuksen vastaukset ovat saatavilla
ainoastaan prosentteina. Koska otanta on huomattavasti laajempi, on

taloustutkimuksesta puhuttaessa selkeAmpaa kayttaa prosenttimaareita.

6.1 Palvelun tarpeen kartoitus

Kysely alkoi taustoittavilla kysymyksilla. Aloitin kyselyni kysymalla, millaisia tapahtumia
asiakkaamme jarjestdvat oman yrityksensd ulkopuolella. Kysymykseen annettiin
vaihtoehtoja, joista asiakas sai valita kaikki itsedan koskevat. Suosituimmat
tapahtumatyypit olivat seminaarit (8/9), kokoukset (7/9) seké asiakastialisuudet (7/9).
Taloustutkimuksessa (Keski-Hallila 2019, 17) viiden karjeksi nousivat kokoukset (67%),
pikkujoulut (59%), asiakastilaisuudet (54%), koulutukset (52%) seka tydhyvinvointipaivat
(46%). Tama mielestani osoittaa, ettd meille keskittyvat sellaiset asiakasyritykset ja -
yhdistykset, joiden intressi on 16ytdd omien tilojen ulkopuolelta kokous- ja seminaaritilat.
Musiikkitalon asiakkaat jarjestavat naiden lisdksi myos keséjuhlia, koulutuksia,
palkitsemistilaisuuksia tai vuosijuhlia, pikkujoulua, hyvinvointipaivia, vuosikatsauksia

seka Kickoff-tapahtumia, mutta naita jarjestaa vain 1-2 kaikista vastanneista.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he jarjestavat tilaisuuksia omien tilojensa ulkopuolella.
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W 1-2 kertaa vuodessa
® 3-10 kertaa vuodessa
Yli 10 kertaa vuodessa

B En jdrjesta yritystilaisuuksia yrityksemme
ulkopuolella

Kuvio 9. ”Kuinka usein jarjestat tilaisuuksia yrityksenne ulkopuolisissa tiloissa?” Vastaajia 200.
Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila 2019, 18)

Kuvio 7 kuvaa taloustutkimukseen vastanneiden vastauksia. Noin joka 10. vastaaja
jarjestaa tilaisuuksia yli 10 kertaa vuodessa oman yrityksensa ulkopuolella, kun noin
puolet jarjestda niitd 3-10 kertaa vuodessa ja noin nelja kymmenestd 1-2 kertaa
vuodessa (Keski-Hallila 2019, 18). Vain harva vastaaja ei jarjesta tilaisuuksia yrityksen
ulkopuolella ollenkaan. Tama kertoo, etta ulkopuolisille tapahtumatiloille on suuri tarve

ja kysynta.

Kyselyyni vastanneista Musiikkitalon asiakkaista seitseman vastasi jarjestavansa
tilaisuuksia 3-10 kertaa vuodessa ja kaksi 1-2 kertaa vuodessa. Oman nakemykseni
mukaan suurin osa Musiikkitalon asiakkaista lukeutuu juuri ndihin kahteen ryhmaan ja
asiakas saattaa jarjestdd joko osan, tai kaikki ulkopuoliset tapahtumansa
Musiikkitalossa. Kyselyyni vastanneista henkildistd seitseméan sanoi, ettd tapahtumien
jarjestaminen on tarked osa heidan tyo6tddn ja kaksi vastasi heidan jarjestavan
tilaisuuksia satunnaisesti. Taloustutkimukseen (Keski-Hallila 2019, 11) vastanneista
57% sanoi jarjestavansa tapahtumia silloin talldin ja 43% vastasi sen olevan tarkeéd osa

heidan tyétehtaviaan.

Suurin osa niin kyselyyn kuin tutkimukseenkin vastanneista kaipaa tapahtumapaikalta
tilan, esitystekniikan sek& tarjoilut. Kyselyyni vastanneista kaikki vastasivat nain.
Taloustutkimukseen vastanneista 78% vastasi tdman olevan ratkaisuista sopivin.” Selva
enemmistd pitdd parhaimpana ratkaisua, joka kattaa tilan, esitystekniikan ja tarjoilut.

Koko tapahtuman suunnittelua ja tuotantoa preferoi noin joka kymmenes vastaaja, ja
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yhta moni ratkaisua, joka kattaa tilan, esitystekniikan, tarjoilut ja ohjelman suunnittelun.
Pelkan tilan tai tilan ja esitystekniikan preferoijia on selvasti vahemman.” (Keski-Hallila
2019, 37.)

Molemmissa kyselyissa kysyttiin avoimen kysymyksen avulla, mitkd ovat mielestasi
kolme tarkeinta tekijaa valitessasi yritystilaisuuden paikkaa. Avoimet kysymykset ovat.
Valttdmaton osa kyselya silloin, kun vaihtoehtoja ei haluta tai ei voida luetella (Vehkalahti
2019, 25). Taloustutkimuksen Top-5 valintakriteereihin nousivat sijainti (78%), hinta tai
hinta/laatusuhde (48%), miljo6 ja sen viihtyisyys ja toimivuus (31%), oheispalvelut (28%)
seka sopivuus kyseiseen tilaisuuteen ja kohderyhmalle (25%) (Keski-Hallila 2019, 31).

Kyselysséni nousi esiin hyvin samantapaiset vastaukset. Viisi eniten kannatusta
saanutta vaihtoehtoa olivat sijainti (6/9), Asiakaspalvelu ja kdytannon asioiden toimivuus
(6/9), kiinnostava ja tilaisuuteen sopiva tila (5/9), tekniset oheispalvelut (4/9) seké hinta
(3/9). Muita esiin nousseita kriteereja olivat tarjoilut (2/9) seké valtion hankintaohjeiden

kriteerien tayttyminen (1/9).

Tama kysymys ja sen vastaukset osoittavat, ettd Musiikkitalon ehdoton valtti
tapahtumapaikkana on sijainti, jota suurin osa asiakasryhmistd arvostavat kriteereista
kaikista eniten. Musiikkitalon asiakkaat arvostavat joustavaa ja toimivaa asiakaspalvelua
lahes yhta paljon kuin sijaintia, miké sai taloustutkimuksen vastaajien keskuudessa vain
17% kannatuksen. Tama osoittaa, etta talon vakioasiakkaat tulevat uudelleen
Musiikkitaloon selkedsti myds siksi, etta tietavat asiakaspalvelun olevan sujuvaa ja
joustavaa ja ettéa tapahtumakoordinaattorin kanssa saumattomasti toimiminen helpottaa

tapahtumien jarjestamista.

6.2 Ostoprosessin kulku

Ostoprosessia tutkittiin kyselyssani 11 kysymyksen verran. Ensimmaiset kysymykset
olivat yleisluotoisia ja paikkaan sitoutumattomia. Niiden tarkoitus oli selvittaé vastaajien
valintakriteereita tapahtumapaikalle, ostoprosessin mahdollisia haasteita seka miten he
mieluiten vastaanottavat tarjouksen. Lopussa kysymykset kohdistuvat nimenomaan
Musiikkitaloon ja siihen, miten kriteerit sek& ostoprosessi nimenomaan Musiikkitalossa
vastaajien mielesta toimii. Naissd kysymyksissd hajonta tutkimukseen ja kyselyyn
vastanneiden kesken on mahdollista, silld taloustutkimukseen vastasi myds toimijat,

joilla ei ole kokemusta tapahtumista Musiikkitalossa. Heidan vastauksensa perustuvat
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osin oletuksiin ja mielikuviin, kun taas vakioasiakkailla vastaukset perustuvat

omakohtaisiin kokemuksiin.

6.2.1 Valintakriteerit, haasteet ja tarjouksen muoto

Ensimmaisessd ostoprosessin kulkuun liittyvdssa kysymyksessa kysyttiin, kuinka
tarkeina asiakas pitda seuraavia tekijoita, kun han tekee yritystilaisuuden pitopaikkaan
ja palveluntarjoajaan liittyvia paatoksia. Kysymyksen mittaustapana kaytettiin Likertin
asteikkoa (Vehkalahti 2019, 35).

“Kuinka tdrkeind piddt seuraavia tekijoitd, kun teet yritystilaisuuden pitopaikkaan ja palveluntarjoajaan
fiittyvid padtoksia?”

W 5 erittdin 4 melko 3 enolevarma, 2 ei kovin M 1 ei lainkaan en osaa Top2
tarked tarked kuinka tarked tarked tarked sanoa

Tarjouksen selkeys ja ymmarrettavyys 25 0 99
Tarjouksen sisdltd vastaa toiveitamme 17 0 99
Vastaamisen nopeus tiedustelun/ensimmaisen
P telun/ 30 D 98
yhteydenoton jalkeen

Tarjouksen saamisen nopeus _ 50 3n 97

Tilaisuuden viimeistely paikan paalla 40 4 3*2 92

Yhteydenpidon aktiivisuus 49 6 40 90

Tarjouksen kokonaisvaltaisuus _ 85 11 I 87
Tilojen ja palveluiden hyva valikoima _
verkkosivuilla 52 7 6hss

Tilaisuuden ja tarjoilun suunnittelu 43 13 13 I2 71

ammattilaisten kanssa
47 14 26 iZ 56

30 40 50 60 70 80 90 100 %

Tunnettu ja luotettava brandi
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Vastaajat, n=200

Kuvio 10. "Kuinka tarkeina pidat seuraavia tekijoita, kun teet yritystilaisuuden pitopaikkaan ja
palveluntarjoajaan liittyvia paatoksia?” Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila 2019, 30).

Kuvio 8 osoittaa, ettd taloustutkimuksen vastaajien mukaan tarkeimmat tekijat ovat
selked ja ymmarrettava tarjous, joka vastaa asiakkaan toiveita sekd nopea reagointi
ensimmaiseen yhteydenottoon. Lahes kolmannes vastaajista ei pitanyt juurikaan

tarkedna paikan tunnettuutta ja luotettavaa brandia.
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Kyselyni mukaan tarkeimmiksi tekijoiksi vakioasiakkaiden mielesta nousivat tismalleen

samat vaihtoehdot. Vastaukset ovat kuvattuna alla kuviossa 9.

Kuinka tarkeind pidat seuraavia tekijoita, kun teet yritystilaisuuden
pitopaikkaan ja palveluntarjoajaan liittyvia paatoksia?
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Tarjouksen selkeys ja ymmarrettavyys

Tarjouksen sisalto vastaa toiveitamme

Tilaisuuden viimeistely paikan paalla

Vastaamisen nopeus tiedustelun /ensimmiisen yhteydenoton
jélkeen

Yhteydenpidon aktiivisuus

Tilojen ja palveluiden hyva valikoima verkkosivuilla

Tarjouksen kokonaisvaltaisuus

Tarjouksen saamisen nopeus

Tilaisuuden ja tarjoilun suunnittelu ammattilaisten kanssa

Tunnettu ja luotettava brandi

m Erittdin tarked Melko tarked En ole varma, kuinka tarkea Ei kovin tarkea Ei lainkaan tarkea

Kuvio 11. "Kuinka tarkeind pidat seuraavia tekijoita, kun teet yritystilaisuuden pitopaikkaan ja

palveluntarjoajaan liittyvia paatoksia?” Musiikkitalon vakioasiakkaiden vastaukset.

Taloustutkimuksessa nousseiden tekijoiden lisdksi Musiikkitalon vakioasiakkaat nostivat
tarkeaksi tilaisuuden viimeistelyn paikan p&élla sek& aktiivisen yhteydenpidon.

Molempien tutkimusten vastaukset ovat hyvin saman kaltaiset.

Suurimmat haasteet tapahtumapaikan ja palveluntarjoajan etsimisessa jakoivat
mielipiteitd. Vastaukseksi sai laittaa enintddn kolme omasta mielestdan suurinta
haastetta. Taloustutkimuksen mukaan kolme useimmin valittua syyt& olivat oman ajan
rajoitteet paikan ja palveluntarjoajien etsimisessa ja kilpailuttamisessa (44%) seka
tarjouksen hinnan sisallon riittaméaton yksildiminen (37%). My0Os hidas vastaaminen
tarjouspyyntéon koetaan haasteena (32%). Taloustutkimuksesta selviaa myds, etta

toimijat, jotka jarjestavat keskimaarin 3-10 tilaisuutta vuodessa kokevat haasteena sen,
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ettd palvelu ei ole tarpeeksi avulaista ja asiantuntevaa. Tama on linjassa kyselyni
vastauksiin, jossa palvelun avuliaisuus ja asiantuntevuus sai kahden muun vaittdman
kanssa yhdessé eniten vastauksia (4/9). Tama kertoo sen, ettd enemman tapahtumia
jarjestavat toimijat arvostavat muita enemmdan asiantuntevaa ja avuliasta

asiakaspalvelua.

Kaksi muuta neljd &antd saanutta syytd vakioasiakkaiden keskuudessa olivat
kokonaisuuden vaikea hahmottaminen seka tiedon hankkimisen vaikeus. Kolmannes
vakioasiakkaista kokee haastavana oman ajan riittamattomyyden seka sen, etta
tarjoukset eivat ole vertailukelpoisia. Naiden vastausten avulla voimme Musiikkitalolla
kehittda toimintaamme enemman vakioasiakkaita palvelevaksi kitkemalla nama

haasteet omasta prosessistamme pois.

Kun valitset paikkaa yritystilaisuudellenne, kuinka tarkeitad seuraavat tekijat
ovat sinulle?

Avulias ja asiantunteva henkilékunta
Hyva sijainti

Kaikki toimii luotettavasti

Helppo ja vaivaton tilata ja jarjestad
Paikka sopii tapahtuman tyyliin
Paikka on viihtyisa

Hyva hinta-laatusuhde

Saan kaikki palvelut samasta paikasta
Paikka on osallistujia kiinnostava

Monipuoliset ja muunneltavat tilat

Paikalla on kiinnostava brandi

[=]

1 2 3 4 5 6 7

=]
(Y=

m Erittdin tarked m Melko tarked En ole varma, kuinka tarked m Ei kovin tarked m Ei lainkaan tarked

Kuvio 12. "Kun valitset paikkaa yritystilaisuudellenne, kuinka tarkeitd seuraavat tekijat ovat
sinulle?” Vakioasiakkaiden vastaukset.
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Likertin asteikolla mitattin my6s, miten tarkedna toimijat pitivat erilaisia tekijoita
tapahtumapaikan valinnassa (kuviot 10 ja 11). Vastaajille annettiin vaihtoehtoja, jotka he

saivat arvottaa itselleen tarkeyden mukaan.

“Kun valitset paikkaa yritystilaisuudellenne, kuinka tdrkeitd seuraavat tekijét ovat sinulle?”

M 5 erittdin 4 melko 3 en ole varma, 2 ei kovin M 1 ei lainkaan en osaa
tarked tarked kuinka tarkea tarked tarked sanoa
Kaikki toimii luotettavasti || NN 2 ajoo
Avulias ja asiantunteva henkildkunta _ 26 099
Helppo ja vaivaton tilata ja jarjestaa _ 32 099
Hyva hinta-laatusuhde _ 27 099
raikka on viityiss | [N 28 o8
Hyvad sijainti 16 20|97

Paikka sopii tapahtuman tyyliin
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Paikka on osallistujia kiinnostava _ 41 13 60 81
Saan kaikki palvelut samasta paikasta _ 45 10 10 Il 79
Monipuoliset ja muunneltavat tilat [ GESHIEN 51 177 6077
Paikalla on kiinnostava brandi I 24 35 30 - 27

50 60 70 80 90 100 %
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Vastaajat, n=200

Kuvio 13. "Kun valitset paikkaa yritystilaisuudellenne, kuinka tarkeitd seuraavat tekijat ovat
sinulle?” Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila 2019)

Molemmat kuvat kertovat, etta lahes kaikki vaittamat olivat vastaajille erittéain tai melko
tarkeita. Ainoastaan paikan brandin kiinnostavuutta ei pidetty niin olennaisena seikkana,
vaan enemman arvostetaan kaytannon toimivuutta, hinta-laatu-suhdetta, sijaintia seka

hyvaa asiakaspalvelua.

Vastaajilta kysyttin - mik& olisi heille mieluisin tapa vastaanottaa tarjous.
Taloustutkimuksesta selvidd, ettd “yli puolet vastaajista saa mieluiten toiveitansa
vastaavan tarjouksen sahkopostiinsa, kun noin kolmannes valitsee mieluummin
verkkosivuilta haluamansa tuotepaketin. Kummassakin on kokonaishinta esilla. Vain
joka kymmenes haluaisi valita sopivan tuotepaketin vaihtoehdoista.” (Keski-Hallila 2019,
35.)
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Kyselyyni vastanneet vakioasiakkaat ovat melko yksimielisia taloustutkimukseen

vastanneiden kanssa. Kuusi vastaajaa yhdeksdsta arvostaa henkilokohtaista,

asiakkaalle raataloityd sahkopostitarjousta hintatietoineen. Kolme asioivat mieluiten

verkkosivuilla ja kaksi naista kerdé mieluisan tuotepaketin olemassa olevista tuotteista.

Jaljelle jaava asiakas haluaa valita verkkosivuilta valmiin paketin.

Tulokset osoittavat mielestani sen, etta toimijat ymmartavat jokaisen tilaisuuden olevan

yksilollinen ja on yksinkertaisempaa ja useasti myds nopeampaa kayda asiat lapi

koordinaattorin tai muun asiantuntijan kanssa l&pi. Nain varmistetaan, ettd jokainen

tapahtuma on jarjestajansa nakoinen ja makuinen. Valmista pakettia suosivat tahot, jotka

kayttavat esimerkiksi valtion hankintaohjeita ja tilaavat palveluita erilaisten valikasien

kautta (Hansel, Meeting Package, Venue yms.). Yksinkertaisten tapahtumien kohdalla

tuotteiden valinta nettisivuilta voikin toimia aukottomasti, mutta kokemukseni mukaan

yhéa

useammin asiakkaat haluavat tilaisuuteen tavallisuudesta poikkeavaa

persoonallisuutta. Tallbin kontakti asiantuntijaan on valttamaton.

Tarkensimme kysymysta viela tiedustelemalla, miksi he valitsivat edellisessa

kysymyksessa kyseisen vastausvaihtoehdon.

"Mista syysta valitsit juuri tdmdn vaihtoehdon ?”

50
Auttaa pddtoksenteossa [N 42
41 Raataloity
46 tarjous
Hinta on heti selvilld - 53 sahkopostiisi
72 yhteydenoton
43 _
Helppo ja vaivaton ostaa _ |G Nlkean, n=105
56
Ratkai isdltaa tilan j 42 A
Samittovat oatven I = Verkkosivuilta
avat paive 31 valittu valmis
40 tuotepaketti,
Ratkaisu vastaa omia tarpeita I 16 n=19
29 B
o ) 35
Ammattilaisen laatima | S
3
Tapahtumaan on helppo 12 Vel_'kkoswl.ulta
. e I 21 valittu
suunnitella sisalto 29 L
yksildlinen
. ‘ L 8 tuotepaketti,
Ratkaisu tarjoaa uusia ideocita [N 16
12 n=68
1
Muu I 5
0
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 %

Valitsi yhden vaihtoehdoista, n=195
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Kuvio 14. Valintaperusteet mieluisimmalle tarjoustavalle. Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila
2019, 36).

Kuten kuvio 12 osoittaa, vastaajien tarpeet ovat jokseenkin kirjavat. Raataloity tarjous
halutaan ennen kaikkea siksi, ettd se on ammattilaisen laatima ja ratkaisu vastaa omia
tarpeita. Kyselyyn vastanneiden vakioasiakkaiden mielestad raataloity tarjous sisaltéa
tarvittavat tuotteet seka auttaa paatoksen teossa. Kaksi vastaajaa valitsi raataléidyn

tarjouksen myos siksi, etta se siséltaa uusia ideoita.

Verkkosivuilta valittu paketti koettiin hyvaksi siité syystd, etta siind on hinta heti selvilla
ja koska tuote on nain helppo ja vaivaton ostaa. Verkkosivuilta valitun paketin
ongelmallisuutta kuvaa hienosti yhden vakioasiakkaan omasanainen vastaus edelliseen

kysymykseen.

Tilanteesta riippuen, periaatteessa ajatus valmiin tuotepaketin valitsemisesta
kuulostaa vaivattomimmalta, mutta kaytédnnossa tarjouspyynttvaiheessa on
joitakin asioita, jotka eivat verkkosivujen kuvauksista ilmene ja vaativat henk.koht.
palvelua, joilloin puhelin/meilikeskustelu ja tarjous sen pohjalta ovat tarpeen

(vaihtoehtol) (Vastaaja, kyselytutkimus 2019)

6.2.2 Musiikkitalon ostoprosessi

Musiikkitaloon tarkennetut kysymykset alkoivat kokemuksella yritystilaisuuksien

jarjestamisesta.
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Mitka seuraavista ominaisuuksista kuvaavat parhaiten Musiikkitaloa
yritystilaisuuden pitopaikkana oman kokemuksesi mukaan?

Avulias ja asiantuntevahenkil6kunta
Kaikki toimii luotettavasti

Hyva sijainti

Saan kaikki palvelut samasta paikasta
Hyva hinta-laatusuhde

Paikka on viihtyisa

Helppo ja vaivaton tila jarjestaa
Paikka sopii tapahtuman tyyliin
Paikka on osallistujia kiinnostava

Monipuoliset ja muunneltavat tilat

Paikalla on kiinnostava brandi
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Kuvio 15. Mitk& seuraavista ominaisuuksista kuvaavat parhaiten Musiikkitaloa yritystilaisuuden

pitopaikkana oman kokemuksesi mukaan? Vakioasiakkaiden vastaukset.

Avulias ja asiantunteva henkilokunta nousi kyselyssa kaikkein eniten vastatuimmaksi
vaihtoehdoksi. Toiminnan luotettavuus ja Musiikkitalon sijainti saivat seuraavaksi eniten
aania (6/9). Taloustutkimuksen (Keski-Hallila, 2019, 27) mukaan vastanneista yli puolet
olivat sitéd mieltd, ettd Musiikkitalon sijainti on hyva. Musiikkitalon brandi oli kiinnostava
noin neljanneksen vastaajien mielestd. Muut vaihtoehdot saivat kannatusta alle 20%
(Keski-Hallila 2019, 27). Tama on selitettavissa osin silla, etta hyvin harvalla kyselyyn
osallistuneella on kokemusta Musiikkitalossa toimimisesta ja nain ollen heidan

vastauksensa perustuivat olettamukseen.

Talon tuntevat vakioasiakkaat pitdvat Musiikkitaloa hyvana paikkana jarjestaa
tapahtumia, koska palvelut ovat saatavilla saman katon alta ja hinta-laatusuhde on hyva.
Brandin mainitsi vain yksi vastaajista, mika eroaa paljon taloustutkimuksen vastauksista.
Brandi on siis vastaajien mielestd mielikuvana Musiikkitaloa kuvaavampi ominaisuus

kuin kaytannossa kayttajien kokemuksien mukaan.

Ainut taloustutkimuksen kyselystd poikkeava kysymys koski suoraan Musiikkitalon
ostoprosessin vaiheita. Kysyin vakioasiakkailta, miten heiddn mielestddn seuraavat

prosessin vaiheet toimivat viimeksi jarjestetyn tapahtuman yhteydessa:

metropolia.fi ﬂrMetropolia



34

Kun viimeksi jarjestit tapahtuman Musiikkitalossa, miten
seuraavat prosessin vaiheet toimivat mielestasi:
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1. Ensikontaktiin vastaaminen
2. Tarjouksen saaminen tiloista

3. Tarjouksen saaminen tarjoiluista

5. Itse tapahtuma

6. Tapahtuman jalkeiset yhteydenotot ja laskutus

4. Lisitiedot ja tapahtuman kaytanteistd sopiminen || R

M erittdin hyvin B melko hyvin © ei kovin hyvin B huonosti B Tama vaihe puuttui prosessista kokonaan

Kuvio 16. "Kun viimeksi jarjestit tapahtuman Musiikkitalossa, miten seuraavat prosessin vaiheet

toimivat mielestasi” vakiokavijdiden vastaukset

Kuten kuvio 14 osoittaa, l&hes kaikki vastaajat kokivat jokaisen prosessiin vaiheen
toimivan erittédin tai melko hyvin. Ainoastaan yksi vastaajista oli sitd mielta, etta
tarjouksen saaminen tiloista ei mennyt kovin hyvin. Vahiten parhaita vastauksia kerasi
tarjouksen saaminen tarjoiluista. Musiikkitalon Ravintolapalveluista vastaa Food &
Events tapahtumaravintolat, jotka tekevat kullekin asiakkaalle réataléidyn tarjouksen
tilaisuuden tarjoiluista. Toisinaan viive tilojen ja tarjoiluiden tarjousten saamisessa on
ollut lilan suuri, joten asiaan on kiinnitetty jo nyt erityistd huomiota. Talla hetkella
molemmat tarjoukset lahtevat yhdessa padsaantdisesti samana tai seuraavana paivana

tarjouspyynnosta, mika on huikea parannus aiempaan.

Vastaajilta tiedusteltiin, mitka tekijat lisdavat ja vahentavat Musiikkitalon kiinnostavuutta
tapahtumapaikkana. Vastausvaihtoehtoja oli useita ja vastaaja sai valita kaikki itselleen

tarkeaksi kokemat vaihtoehdot.
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Mitka tekijat mielestasi lisadvat Musiikkitalon kiinnostavuutta
yritystilaisuuksien pitopaikkana kokemuksesi tai mielikuvasi
perusteella?

Keskeinen sijainti

Kaikki toimii luotettavasti
Korkealaatuinen esitystekniikka
Helppo ja vaivaton tilata ja jarjestaa
Kokemus yritystapahtumien jarjestamisesta
Kiinnostava paikka

Hyva hinta-laatusuhde
Nykyaikainen

Sopii tilaisuuden henkeen
Monipuoliset ja muunneltavat tilat
Arkkitehtuuri

Tilaisuuden ohjelmaan on helppo kytkea kulttuuriesitys
Tunnettu brandi

En osaa sanoa
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Kuvio 17. Musiikkitalon kiinnostusta lisdavat tekijat vakioasiakkaiden mielesta

Kyselyyn vastanneista vakioasiakkaista kaikki olivat sita mielta, etta keskinen sijainti ja
luotettavat toiminta lisdavat Musiikkitalon kiinnostusta tapahtumapaikkana. Seitseman
yhdeksasta oli sitd mieltd, ettd korkealaatuinen esitystekniikka seka tilan helppous ja
vaivattomuus tuovat Musiikkitalolle lisdarvoa. Yli puolet olivat sitd mieltd, etta
Musiikkitalon kokemus, kiinnostavuus paikkana, hinta-laatusuhde seka nykyaikaisuus

lisddvat asiakkaiden kiinnostusta Musiikkitalosta tapahtumapaikkana.
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Musiikkitalon kiinnostavuutta...

lisaavat tekijat vahentavat tekijat
“Mitka tekijat mielestdsi lisadgvat Musiikkitalon “Mitka tekijat puolestaan vahentavdat Musiikkitalon
kiinnostavuutta yritystilaisuuksien pitopaikkana kokemuksesi houkuttelevuutta yritystilaisuuksien pitopaikkana
tai mielikuvasi perusteella?” kokemuksesi tai mielikuvasi perusteella?”
Keskeinen sijainti 68 Hinta 20
Kiinnostava paikka 51 Tilojen saatavuus haluttuna 1 15
Nykyaikainen 48 aikana on vaikeaa _—
Korkealaatuinen esitystekniikka 39 Ei sijaitse luonnon helmassa 5
Arkkitehtuuri 37 Hinnoittelu ei ole riittavan g 4
selkea
Tunnettubrands 34 Hidas tai monimutkainen g 3
Tilaisuuden ohjelmaan on helppo varaus- ja ostoprosessi i
kytked kulttuuriesitys 31 Arkkitehtuuri 3
Monipuoliset ja muunneltavat tilat 17 Myyntipalvelut on vaikea § 3
tavoittaa .
Sopii tilaisuuden henkeen 14
I
Kaikki totinii lictettavast 12 Yhteydenotto on hankalaa | 2
Kokemus yritystapahtumien®... 11 Muu 1
Helppo ja vaivaton tilata **ja 8
En osaa sanoa 22
Hyva hinta-laatusuhde 4
Eii 0caa cinoa 20 Ei kokemusta 48
% 0 20 40 60 80 100 % 0 20 40 60 80 100

Vastaajat, n=200

Kuvio 18. Musiikkitalon kiinnostavuutta lisaavat ja vahentavat tekijat taloustutkimuksen vastaajien
nakdkulmasta. Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila 2019, 26).

Taloustutkimukseen vastanneiden keskuudessa kiinnostavuutta lisddavimmat tekijat ovat
keskeinen sijainti seké& paikan kiinnostavuus. Yli 30 prosenttia vastaajista oli myos sita
mieltad, ettd kiinnostavuutta lisda Musiikkitalon nykyaikaisuus, korkeatasoinen
esitystekniikka, arkkitehtuuri, tunnettu brandi sekad se, etté tilaisuuden ohjelmaan on
helppo kytkea kulttuuriesitys (kuvio 16). Vastausten eroavaisuuksia selittda se, etta
taloustutkimuksen vastaajista lahes puolella ei ole kokemusta Musiikkitalosta
tapahtumapaikkana, joten vastaukset nojaavat mielikuviin. Vakioasiakkaat taas puhuvat

kokemuksesta.

Vakioasiakkaista kuusi oli sitd mieltd, ettd eniten kiinnostavuutta vahentava tekija on
tilojen saatavuuden hankaluus haluttuna ajankohtana. Tama on taysin totta, silla
Musiikkitalon seminaari- ja kokoustiloilla on enemman kysyntaa kuin vapaita paivia on
tarjota. Yhden aanen kyselyyn vastanneilta sai vahentéavista tekijdistda myos hidas ja
monimutkainen varaus- ja ostoprosessi, hinta ja myyntipalvelun hankala saavutettavuus.

Yksi vastaaja totesi avoimessa vastausvaihtoehdossa, ettd "Toivoisin "yhden luukun"
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palvelua eli henkild, joka koordinoisi koko paketin (tilat + esitystekniikka + tarjoilut)”.
Toinen vastaaja kuvaili ajatustaan nain: "Siella jarjestetdan niin paljon alan tilaisuuksia
(mekin jarjestimme), etté se ei ole uusi tai kiinnostava.” Naiden vastausten lisdksi kaksi

vakioasiakasta ei osannut sanoa tai keksinyt tdhan kohtaan mitddn vastattavaa.

Kysyimme, mika vaittamistd kuvaa parhaiten vastaajan suhdetta tilaisuuksien
jarjestamiseen Musiikkitalossa. Kuvio 17 alla kertoo, etta taloustutkimukseen
vastanneista vain harva jarjestda tai on jarjestanyt tilaisuuksia Musiikkitalossa, mutta

potentiaalisia asiakkaita on vastaajissa yli puolet.

*Mikd vaihtoehdoista kuvaa parhaiten suhdettasi yritystilaisuuksien jdrjestdmiseen Musiikkitalossa?”

Jarjestdn Jarjestan Jarjestin aiemmin, En jarjestd vield, mutta voisin En jdrjesta nyt,
saannollisesti satunnaisesti en enda jarjestda tulevaisuudessa enkad tulevaisuudessa

Kuvio 19. "Mika vaihtoehdoista kuvaa parhaiten suhdettasi yritystilaisuuksien jarjestamiseen
Musiikkitalossa?” Vastaukset prosentteina. Lahde: Taloustutkimus (Keski-Hallila 2019,
28)

Kyselysséni. Vastausvaihtoehtoja oli vain kolme ensimmaistd, koska tiesin, etta kaikki
vastaajat olivat jarjestaneet Musiikkitalossa tapahtumia. Vastaajista viisi sanoin

jarjestavansa tapahtumia satunnaisesti ja nelja saanndéllisesti.

Lopuksi kysyin avoimella kentédllda oman kyselyni vastaajilta millaisena he kokevat
tapahtuman jarjestamisen Musiikkitalossa. Poikkeuksetta jokaisessa palautteessa
todettiin, ettd tapahtuman jarjestdminen Musiikkitalossa on mukavaa, sujuvaa ja

ammattimaista. Musiikkitalo paikkana on vastaajien mielestd hieno ja ” kiinnostava
kohde, jossa on omaa "jujua”. Yhdessa palautteessa todettiin, etta valilla on haastava
bytdd vapaata tilaa, vaikka olisi liikkeellda vuottakin aikaisemmin. Tatd vastaaja piti

kuitenkin vain positiivisena ongelmana.

6.3 Ryhmékeskustelujen antia

Olemme kollegoiden kanssa pohtineet prosessien haasteita. Salesforcen kehittyessa ja
uusia toimintoja otettaessa kayttoon tydtavat muuttuva ehka liilankin tiuhaan tahtiin, ja se
aiheuttaa toiminnan hajautumista. Kaikki eivat opi uusia kaytanteita yhta nopeasti ja siita

syysta prosessit eivat ole yhtenevaisia. Salesforce antaa mahdollisuudet hoitaa koko
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tapahtumaprosessi sen sisalla. Myyjat eivat valttamatta miella sitd myynnin
apuvélineeksi, mista syystd kayttajien sitouttaminen jaa puolitiehen (Rubanovitsch,
Valoranta 2019, 31). Ongelmia syntyy etenkin silloin, kun tapahtuma siirtyy toiselle
koordinaattorille loman tai sairastumisen myoéta, ja tarvittavat infot ovat ainoastaan

alkuperaisen tekijan sahkopostissa tai tiedostoissa, eivatkd muut paése niihin kasiksi.

Myyntiprosessi on pyritty keskittdmaan taysin Salesforceen, koska ohjelma sen
mahdollistaa (keskustelu 23.10.2019, workshop 31.1.2020). Tammikuun lopun
seminaarissa kaytiin lapi, mitkd tuotannon vaiheet ovat yhteisia myynnille seka
ravintolapalvelulle. Paivan aikana luotiin prosessi, joka mahdollistaa yhteisen tarjouksen
l[Ahettamisen  asiakkaalle  kahden  vuorokauden  kuluessa tarjouspyynnén
vastaanottamisesta. Myyntipalvelu luo kyselystd tuotannon Salesforceen ja
ravintolapalvelut lisaavat tarjoilut vuorokauden sisalla myynnin pyynnosta. Mikali asiakas
ei osaa viela kertoa tarjoilutarpeitaan, joko myynti tai ravintolapalvelut laittavat tarjouksen
litteeksi erilaisia vaihtoehtoja. Tam& nopeuttaa myyntiprosessia huomattavasti
aikaisempaan ndhden, jossa molemmat organisaatiot tekivat tarjouksensa erikseen.
Kokemuksemme mukaan tarjouksen saaminen nopeasti vaikuttaa positiivisesti kaupan

syntymiseen.

Myyntiprosessin kannalta yhtend haasteena Musiikkitalossa koetaan myo6s tiettyjen
tuotteiden hinnoittelun epéselvyys, sekd kaytanteiden muuttuminen lennosta, jopa
asiakkaan edessé tapahtumapaivana. Tama on suuri siséinen kysymys, johon ei ole
[0ytynyt vield ratkaisua. Ongelmaa on lahdetty purkamaan siten, ettéd vastaavat tilanteet

nostetaan esiin heti niiden ilmetessa, jolloin niihin on helpompi puuttua.

MIFin webinaarissa (2020) Heiskanen nosti esiin, ettd asiakas kayttaa ajastaan 40%
ostopaattksen tekemiseen ja 60% tuotteen tai palvelu kayttbvaiheen toimenpiteisiin.
Koska Musiikkitalolla asiakkaan jalkihoito ja palaute hoidetaan talla hetkelld myyntitiimin
mielestd melko heikosti, on tdhédn asiaan kiinnitettava jatkossa erityistd huomiota.
Asiakassuhteisiin tulee panostaa enemman siten, ettd myyja kertoo asiakkaalle, mika on
todellisuudessa tarke&aa ja helpottaa néin asiakkaan paatoksentekoa. Kollegani Marjo-
Riitta Heino totesi keskustelussamme 24.4.2020, ettd "Asiakkaiden saaminen ja arvon

kasvattaminen on tarkedmpaa kuin yhden kaupan saaminen”.

Asiakkaiden toiveiden ymmartdminen on noussut monessa yhteydessa esiin. Myos

myyntitiimi pohti 24.4.2020 sitd, kuinka hyvin Musiikkitalo tosiasiassa ymmartaa
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asiakkaidensa todellisia tarpeita. Yleinen ndkemys oli, etta tarpeet tunnetaan joskus
hyvin ja joskus huonosti ja useasti ajatus on liikaa tapahtumapaivan onnistumisessa.
Asiakkaille ehdotetaan tapaamista kaytanndssa aina, mutta mikali se ei koskaan jarjesty,
voi olla, ettd asiakas tavataan ensimmaisen kerran vasta tapahtumapaivana.
Kasvotusten seka puhelimitse kdydyn keskustelun yhteydessa on luontevampaa ottaa
asiakkaan taustat ja tarpeet puheeksi kuin sédhkdpostilla. Myyntitimi pohti, olisiko

vahintdan puhelinsoitto ennen tapahtumaa avain tahan ongelmaan, ja paatti kokeilla sita.

7 Pohdinta

Pohdinta on hyva aloittaa siita, ettd tydn tulosten valossa vaikuttaa, etta Musiikkitalon
vakioasiakkaat ovat erittdin tai hyvin tyytyvaisia saamaansa palveluun seka
ostoprosessin toimivuuteen. Kaikki kyselytutkimuksen vastaukset olivat pa&osin
positiivisia, ja eroja ja vertailuja on mahdollista tehda vain pienilla marginaaleilla. Taméa
on hyva pitaa mielessa, silla tulosten valossa kaikki toimenpiteet, joita tulen pohtimaan,

parantavat lahinna jo ennestaén toimivaa prosessia.

Tulokset osoittivat, ettéa yleisten kysymysten kohdalla vastaukset olivat hyvin saman
kaltaiset niin taloustutkimukseen vastanneilla kuin vakioasiakkaillakin. Tarjouksen
selkeys ja siséltd sekd vastaamisen nopeus olivat kaikkien vastaajien mielesta
tarkeimmat tekijat tapahtumapaikan valintaan liittyvassa paatoksenteossa. B-to-b-
markkinoilla asiakkaalle tarjotaan raataloityja ratkaisuja (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-25).
Tama osoittaa myds molemmat tutkimukset. Tarjous halutaan molempien vastaajien
kesken samalla tavalla: paaosin raataldityna sahkodpostiin tai itse valiten nettisivuilta.
Paikan valintaan liittyvissa kriteereissa kuuden karki oli molemmissa kyselyissa
yhteneva: Hyva sijainti, avulias ja asiantunteva henkilokunta, luotettavuus, paikan

sopivuus ja viihtyvyys, hyva hinta-laatu-suhde seka helppous ja vaivattomuus.

Eniten hajontaa oli suoraan Musiikkitaloa koskevissa kysymyksissa. Taméa johtuu siita,
ettd suuri osa taloustutkimuksen vastauksista perustui olettamuksiin ja mielikuviin, kun
taas kyselyssd vastaajilla oli asiasta omakohtaista kokemusta. Molemmissa

tutkimuksissa Musiikkitalon vahvuudeksi nousi ylivoimaisesti sijainti.

Olin hieman jopa yllattynyt siitd, miten paljon vastauksissa oli yhtenevaisyyksia. Odotin,
ettd kokemukseen perustuvat vastaukset eroaisivat huomattavammin mielikuvista.

Vastauksista nékee, etta myds vakioasiakkaat arvostavat hyvaa sijaintia, mika nousi
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mielikuvissa aina korkeimmalle. Vakioasiakkaat arvostivat Musiikkitalon toiminnan
luotettavuutta hyvin korkealle, mikd ei mielikuvissa nakynyt juuri lainkaan. Tulokset
osoittavat yleisesti, ettd lisddmalla Musiikkitalon tunnettuutta, asiakkaita olisi varmasti

enemman.

Ostoprosessi on tarpeen ymmartdd kokonaisuudessa, silla se vaikuttaa myynnin
lopputulokseen. Ostoprosessissa Musiikkitalo vaikuttaa palveluntarjoajan nakdkulmasta
vai seitsemé@n portaan (kuvio 1) vaiheista vain neljddn viimeiseen: tarjouksen
pyytadminen, tarjousten arviointi ja toimittajan valinta, toimitustavan valinta ja tehdyn
hankinnan arviointi ja palaute (Ojasalo & Ojasalo 2010). Kolme alkup&an vaihetta
(tarpeen tunnistus, tarvittavien palveluiden kuvaaminen ja mahdollisen toimittajan
etsintd) ovat suureksi osaksi ostajan itse tehtava. Musiikkitalon on mahdollista vaikuttaa
asiakkaaseen ja toimittajan etsintdvaiheessa kertomalla esimerkiksi nettisivuillaan
saatavilla olevista palveluista ja Musiikkitalon mahdollisuuksista. NAmé& asiat vaikuttavat
siihen, loytaako asiakas Musiikkitalon hakukriteereilladn ja pyytaakdé han tarjousta
Musiikkitalolta vai ei. TAma onkin erittéin tarkeaé siksi, ettéd nykyaan asiakas on tehnyt
80% ostopolustaan jo ennen kun myyja tulee prosessiin mukaan (Mercuri International
2020).

Tyon tulosten perusteella suuri osa yrityksista jarjestaa tapahtumiaan oman yrityksensa
ulkopuolella sdanndllisesti tai vahintd&n satunnaisesti. Tama osoittaa, ettd Musiikkitalon
tarjoamalle palvelulle on suuri tilaus. Yli puolet vastaajista vastasi jarjestavansa
yritystensa ulkopuolella sellaisia tilaisuuksia, joihin Musiikkitalolla on tarjota tiloja,
tekniikkaa ja palveluita. Musiikkitalo on sijaintinsa puolesta darimmaisen potentiaalinen
tapahtumapaikka yrityksille. Tama kay ilmi niin taloustutkimuksen, kun kyselyynikin
vastanneiden mielipiteistda. Haasteena lienee se, ettd harva tietdd tai osaa ajatella
Musiikkitaloa yritystapahtumapaikkana. Tama haasteen taklaamiseen Musiikkitalon on

keksittava keinoja.

Musiikkitalon tapauksessa myyntiprosessi kaynnistyy kaytanndssa silloin, kun asiakas
pyytaa tarjousta. Myyntiprosessin vaiheet toimivat vastausten valossa erittéin tai melko
hyvin. Aina on tietysti vara myos parantaa, kuten jo tulosten yhteydessd kerroin
Musiikkitalon tehneenkin. Eniten yllattynyt olin vakioasiakkaiden nékemyksesta
tapahtuman jalkeiseen yhteydenpitoon ja laskutukseen. Kaikki vastaajat olivat tahan joko
erittdin tai melko tyytyvaisia. Tassa hammentaa lahinna se, etta Musiikkitalolla ei ole

minkaanlaista yhtendista tapaa hoitaa tapahtuman jalkeen yhteydenpitoa asiakkaaseen.
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Lasku asiakkaalle toki lahtee, mutta sekin toimitetaan laskutuksen kautta. Odotin, etta
tassa kohdassa olisi ollut enemman hajontaa ja tyytymattomyytta, mutta yllatyin
positiivisesti hyvistd palautteista. Musiikkitalon myynnissa suunnitellaan yhteista

kiitoskirjettd seka palautetta, joka lahtee jokaiselle asiakkaalle tilaisuuden jalkeen.

Myyntiprosessin alkua olisi mahdollista tehostaa lisaamalla esimerkiksi nettisivuille
enemman tietoa Musiikkitalon palveluista ja mahdollisuuksista tapahtumapaikkana.
Taméan avulla Musiikkitalo olisi varmemmin sopiva vaihtoehto asiakkaan etsiessa
paikkaa omalle tapahtumalleen. Nettisivuilla on talla hetkelld kuvaukset tiloista, mutta
tarkempi selvitys palveluista ja referenssit jo toteutuneista tilaisuuksista voisivat lisata

Musiikkitalon tunnettuutta ja potentiaalia uusille asiakkaille.

Ostoprosessia ja asiakastyytyvaisyytta on tarpeen tutkia jatkossakin. Ostoprosessin
pilkkominen osiin ja asiakkaiden palaute eri osa-alueiden toimivuudesta antaa yritykselle
tyokalut pureutua juuri oikeisiin ongelmakohtiin (Maula & Maula 2019, 55). Tama olisi
yksinkertainen ja ennen kaikkea asiakaskeskeinen tapa kehittda toimintaa. Mita
avoimemmin tuloksista viestistaan, sitA enemman myds palautetta antavat asiakkaat

kokevat olevansa osa yrityksen kehitysta.

Ty6 antaa Musiikkitalon myyntitiimille arvokasta infoa siita, miten vakioasiakkaat nakevat
ja kokevat asioimisensa Musiikkitalossa. Musiikkitalon lisdksi ty6ta voi hyodyntdd myos
muut saman alan toimijat seka kaikki, joiden toiminta perustuu myynti- ja ostoprosessien
ympdrille. Yleiset kysymykset antavat paljon infoa siitd, mitda Uudenmaan alueella
toimivat yritykset tapahtumapaikoiltaan vaativat ja naité tuloksia voi hyodyntaa kaikki b-

to-b-toimintaa harjoittavat yritykset, joita tima otanta koskee.

Tyd auttaa erityisesti kulttuurikentdn b-to-b-toimijoita siksi, ettd vertailukohtana
kaytetaan erityisesti kulttuuritalona tunnettua Musiikkitaloa. Kulttuurikentélla prosessit
ovat samankaltaiset ja niitd on ehk& helpompi verrata keskendan kuin muun alan b-to-
b-toimijan kanssa. Jokaisella toimijalla on varmasti omat ongelmansa ja kipupisteet ja
tama tyo tarjoaa ratkaisuvaihtoehtoja niihin, jotka Musiikkitalo kokee haasteiksi. Toivon

tyon herattavan ajatuksia ja oivalluksia kulttuurikentdn b-to-b-toimijoissa.

Koska kyselyni kysymykset olivat p&&osin samat kuin mitd taloustutkimuksessa
kaytettiin, koen, etta en kehittgjan roolillani vaikuttanut saamiini tuloksiin juuri lainkaan.

Vastaajat olivat neljan eri myyjan asiakaskunnista, joten myos se sulkee pois johdattelun
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mahdollisuuden. Toki otanta vakioasiakkaista on melko pieni, joten ihan kaikkia
vastauksia ei voi yleistda varauksetta Kyseessa on kuitenkin kvalitatiivinen tutkimus,

joten jokainen vastaus on osaltaan oikea ja antaa Musiikkitalolle infoa.

Jos aloittaisin tydn nyt uudelleen, kayttaisin enemman aikaa ja vaivaa vakioasiakkaiden
segmentoimiseen. Katoisin, ettd vastaajajoukko vastaa profiiliitaan suunnilleen
taloustutkimuksen vastaajaprofiilia, jolloin vastaukset olisivat vield enemman
vertailukelpoisia. Tama on toki valtavan haastavaa, silla on mahdollista, etta
vakioasiakkaiden joukosta ei edes ole mahdollista muodostaa kyseisenlaista otantaa.
Kyselylomaketta ja kysymyksia voisi hioa loputtomiin, mutta koen, etta tallakin ty6lla olen
saanut paljon uutta informaatiota, jota voimme hyddyntdd myyntiprosessimme

parantamisessa.

Aiheen tutkimista on mahdollista jatkaa monella tavalla. Nyt on tutkittu yleisesti
Uudenmaan yritysten mielikuvia ja ajatuksia sek& Musiikkitalon vakioasiakkaiden
nakemyksia. Seuraava luonteva vaihe olisi tehda tutkimus Musiikkitalon myyntitiimille,
jolla selvitetdan heidan nakemyksiaan samoista teemoista. Nain aiheeseen saisi viela
kolmannen tason, eli myyjien ndkdkulman siitd, miten he kokevat osto- ja
myyntiprosessin etenevan. Saatuja tuloksia verrattaessa asiakkaiden nakdkulmiin

selvida, ovatko ajatukset yhtenevaisia.

Neljgannen  tason  tutkimukseen antaa data, joka on l6ydettavissa
tuotannonohjausjarjestelmd Salesforcen raporteista. Sieltd on mahdollista nayttaa
toteen tiettyja prosessin osa-alueita ja kayttaytymismalleja, esimerkiksi kuinka nopeasti

tarjous keskimaarin lahtee asiakkaalle ensikontaktin jalkeen.

Olen tyota tehdessani perehtynyt osittain vahingossa myyjan ja asiakkaan véliseen
suhteeseen, sen rakentamiseen ja sen tarkeyteen. Aihe kiinnostaa minua paljon, ja
mikali tyoni ei olisi jo lahes valmis, saattaisin pohtia tyon aiheen vaihtamista tahan
lahestymistapaan. Kulttuurituottaja konsultatiivisena myyjana on aihe, mistd mielestani
puhutaan liilan vahan, sitd huomioidaan opinnoissa liilan vahan ja joka kuitenkin yleistyy
ja on tarpeen. Paasin sivuamaan aihetta tydssani hiukan ja jatkan varmasti sen parissa

my6hemmin.
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Kyselylomake

Lomake
Musiikkitalon Yritysasiakkaat

KAIKKI
1. Minkaélaisia yritystilaisuuksia yleensa jérjestat yrityksenne ulkopuolella? USEITA.

Asiakastilaisuuksia
Keséjuhlia
Kokouksia
Koulutuksia
Palkitsemistilaisuuksia tai vuosijuhlia
Pikkujouluja
PR-tilaisuuksia
Seminaareja
Tuotelanseerauksia
10. Ty6hyvinvointipdivia
11. Vuosikatsauksia

12. Jotain muuta, mita?
13. En osaa sanoa

©CoNoOGO~LNE

KAIKKI
2. Kuinka usein jarjestat tilaisuuksia yrityksenne ulkopuolisissa tiloissa? YKSI

1. 1-2 kertaa vuodessa
2. 3-10 kertaa vuodessa
3. YIi 10 kertaa vuodessa
4. En jarjesta yritystilaisuuksia yrityksemme ulkopuolella
5. Enosaa sanoa
KAIKKI

3. Kuuluuko tapahtumien jarjestdminen olennaisesti ty6hdsi/toimenkuvaasi vai  hoidatko
tapahtumajarjestelyja satunnaisesti? YKSI.

1. Tapahtumien jarjestdminen on tarkea osa tyotani
2. Jarjestan tai osallistun tapahtumien jarjestdmiseen silloin tallgin

KAIKKI
4. Mitka ovat mielestdsi kolme tarkeintd tekijad valitessasi yritystilaisuuden paikkaa? SPONTAANI.
AVOIN.

KAIKKI
5. Miké seuraavista ratkaisuista sopii parhaiten tarpeisiisi tilaisuutta jarjestaessasi? YKSI.

1. Hankin pelkén tilan
2. Hankin tilan ja esitystekniikan
3. Hankin tilan, esitystekniikan ja tarjoilut
4. Hankin tilan, esitystekniikan, tarjoilut ja ohjelman suunnittelun
5. Hankin koko tapahtuman suunnittelun ja tuotannon
6. [En osaa sanoa
KAIKKI

6. Kuinka tarkeina pidat seuraavia tekijoita, kun teet yritystilaisuuden pitopaikkaan ja palveluntarjoajaan
liittyvia paatoksia? YKSI PER RIVI.

ASTEIKKO:
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S=erittain tarked

4=melko tarkea

3=en ole varma, kuinka tarkea

2=ei kovin tarkea

1=ei lainkaan tarkea

9=en 0saa sanoa

ouapwdE

TEKNAT:
1. Tunnettu ja luotettava brandi
2. Tilojen ja palveluiden hyvé valikoima verkkosivuilla
3. Vastaamisen nopeus tiedustelun/ensimmaéisen yhteydenoton jalkeen
4. Yhteydenpidon aktiivisuus
5. Tarjouksen siséltd vastaa toiveitamme
6. Tarjouksen saamisen nopeus
7. Tarjouksen selkeys ja ymmarrettavyys
8. Tarjouksen kokonaisvaltaisuus
9. Tilaisuuden ja tarjoilun suunnittelu ammattilaisten kanssa
10. Tilaisuuden viimeistely paikan péalla

KAIKKI
7. Mitka seuraavista ovat mielestasi suurimpia haasteita etsiessasi paikkaa ja palveluntarjoajaa
yritystilaisuuden jarjestamiseksi? Valitse enintdan kolme tarkeintd. ENINTAAN 3.

Ei yksiloida riittdvan tarkasti, mité hinta sisaltaa
Kokonaisuuden hahmottaminen on vaikeaa
Oma aika ei riitd etsimiseen ja kilpailuttamiseen
Palvelu ei ole riittdvan avuliasta ja asiantuntevaa
Tarjoukset eivét ole vertailukelpoisia
Tarjoukset eivat vastaa toiveitamme

Tarjoukset ovat epaselvié

Tarjouspyyntdihin vastataan hitaasti

Tiedon hankkiminen on vaikeaa

10 Joku muu, mika?

11. En osaa sanoa

©WCoNoM~LNE

KAIKKI
8. Kun valitset paikkaa yritystilaisuudellenne, kuinka tarkeitd seuraavat tekijat ovat sinulle? YKSI PER
RIVI.
ASTEIKKO:
1. S=erittéin tarked
2. 4=melko tarkea
3. 3=en ole varma, kuinka tarkea
4. 2=ei kovin tarkea
5. 1=ei lainkaan tarke&
6. 9=en osaa sanoa

TEKIAT: ROTATOI 1-11.

1. Auvulias ja asiantunteva henkildkunta
2. Helppo ja vaivaton tilata ja jarjestaa
3. Hyva hinta-laatusuhde

4. Hyva sijainti

5. Saan kaikki palvelut samasta paikasta
6. Kaikki toimii luotettavasti

7. Monipuoliset ja muunneltavat tilat

8. Paikalla on kiinnostava bréndi

9. Paikka sopii tapahtuman tyyliin

10. Paikka on osallistujia kiinnostava
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11. Paikka on viihtyisa

KAIKKI
9. Mika seuraavista auttaisi sinua eniten jarjestéessasi yritystilaisuutta? YKSI.

1. Saat toiveittesi mukaan raataldidyn tarjouksen sahkopostiisi yhteydenoton jalkeen. Tarjouksessa
on kokonaishinta.

2. Valitset verkkosivuilta tilaisuuteesi sopivan tuotepaketin valmiista vaihtoehdoista. Tuotepaketista
kerrotaan tilakoko, tarjoilut, tekniikka yms. seké hintatiedot.

3. Keréat verkkosivuilta haluamasi asiat tuotepakettiin (henkiloméaara, tila, tarjoilut, tekniikka jne.).
Néet heti hinnan valitsemallesi kokonaisuudelle.

4. Joku muu, mika?

5. Enosaa sanoa

KAIKKI
10.Mistd syysta valitsit juuri tdmén vaihtoehdon? USEITA.

1. Auttaa paatdksenteossa

2. Ammattilaisen laatima

3. Helppo ja vaivaton ostaa

4. Hinta on heti selvill4

5. Tapahtumaan on helppo suunnitella siséltd
6. Ratkaisu sisaltaa tilan ja tarvittavat palvelut
7. Ratkaisu tarjoaa uusia ideoita

8. Ratkaisu vastaa omia tarpeita

9. Joku muu, mika?

10. En osaa sanoa

KAIKKI
11. Mitk4 seuraavista ominaisuuksista kuvaavat parhaiten Musiikkitaloa yritystilaisuuden pitopaikkana
oman kokemuksesi tai mielikuvasi mukaan?

USEITA
ROTATOI OMINAISUUDET 1-10.

OMINAISUUDET:

Avulias ja asiantunteva henkildkunta
Helppo ja vaivaton tilata ja jarjestaa
Hyvé hinta-laatusuhde

Hyva sijainti

Saan kaikki palvelut samasta paikasta
Kaikki toimii luotettavasti
Monipuoliset ja muunneltavat tilat
Paikalla on kiinnostava brandi
Paikka sopii tapahtuman tyyliin

10 Paikka on osallistujia kiinnostava
11. Paikka on viihtyisa
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KAIKKI OMA LISAYS = El TALOUSTUTKIMUKSEN KYSYMYS
12. Kun viimeksi jarjestit tapahtuman Musiikkitalossa, miten seuraavat prosessin vaiheet toimivat
mielestasi:

ASTEIKKO:
1. 5=erittdin hyvin
2. 4=melko hyvin
3. 3=ei kovin hyvin
4. 2=huonosti
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5. 1=Té&m4 vaihe puuttui prosessista kokonaan

1. Ensikontaktiin vastaaminen

2. Tarjouksen saaminen tiloista

3. Tarjouksen saaminen tarjoiluista

4. Lisétiedot ja tapahtuman kéytéanteistd sopiminen
5. Itse tapahtuma

6. Tapahtuman jalkeiset yhteydenotot ja laskutus

KAIKKI
13. Mitkéd tekijat mielestdsi lisddvat Musiikkitalon kiinnostavuutta yritystilaisuuksien pitopaikkana
kokemuksesi tai mielikuvasi perusteella? USEITA.

ROTATOI OMINAISUUDET 1-13.

Arkkitehtuuri

Helppo ja vaivaton tilata ja jarjestaa

Hyva hinta-laatusuhde

Kaikki toimii luotettavasti

Keskeinen sijainti

Kiinnostava paikka

Kokemus yritystapahtumien jarjestamisesta
Korkealaatuinen esitystekniikka

Monipuoliset ja muunneltavat tilat

10. Nykyaikainen

11. Sopii tilaisuuden henkeen

12. Tilaisuuden ohjelmaan on helppo kytked kulttuuriesitys
13. Tunnettu brandi

14. Joku muu, mikd? (EIl ROTATOINTIA)

15. En osaa sanoa (JOS VALITSEE TAMAN, EI VOI VALITA MUITA).

©oOoNoM~WDNE

KAIKKI
14. Mitka tekijat puolestaan vahentavat Musiikkitalon houkuttelevuutta yritystilaisuuksien pitopaikkana
kokemuksesi tai mielikuvasi perusteella? USEITA.

ROTATOI OMINAISUUDET 1-8.

Arkkitehtuuri

Ei sijaitse luonnon helmassa

Hidas tai monimutkainen varaus- ja ostoprosessi

Hinnoittelu ei ole riittvan selked

Hinta

Myyntipalvelut on vaikea tavoittaa

Tilojen saatavuus haluttuna aikana on vaikeaa

Y hteydenotto on hankalaa

9. Joku muu, mik&?

10. En osaa sanoa (JOS VALITSEE TAMAN, EI VOI VALITA MUITA).
11. Ei kokemusta (JOS VALITSEE TAMAN, EI VOI VALITA MUITA).

N~ wWN R

KAIKKI
15.Mika vaihtoehdoista kuvaa parhaiten suhdettasi yritystilaisuuksien jarjestamiseen Musiikkitalossa?
YKSI.

Jarjestan sd&nnollisesti

Jarjestan satunnaisesti

Jarjestin aiemmin, en endi

En jarjestd vield, mutta voisin jérjestaa tulevaisuudessa

el NS
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5. En jérjesté nyt, enk tulevaisuudessa

16. OMA LISAYS = El TALOUSTUTKIMUKSEN KYSYMYS
Avoin palaute Millaisena koet tapahtuman jarjestamisen Musiikkitalossa?
AVOIN

Tulosten analysointia varten pyyddmme sinua kertomaan viela. ..

KAIKKI
21. IKasi
AVOIN

KAIKKI
22. Sukupuolesi

Nainen
Mies
Muu

KAIKKI
23. Asemasi/ammattisi yrityksessa

1. assistentti/harjoittelija

2. brand manager/brand group manager

3. hallinto-/-henkilésté/-markkinointi/-talousjohtaja
4.  muu ylempi toimihenkild, asiantuntija

5. toimihenkild

6. toimitusjohtaja

7. tyontekija

8. yrittdjd/osakas/omistaja

9. muu, mikad?
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