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1 Kilpailu asiakkaista

Yritysten on tunnettava kilpailukenttansa ja kilpailijansa, jotta ne menestyisivat toi-
mialallaan. Kilpailutilannetta ja sen kehitysta tulisi seurata jatkuvasti, silla uusia yri-
tyksia perustetaan samalla kun vanhoja lopetetaan. On tiedettava, kenen kanssa kil-
paillaan ja milla keinoilla voidaan kilpailla. Muiden kilpailevien yritysten toimintaan ei
voida vaikuttaa, joten on l6ydettdava omat keinot erottua asiakkaiden silmissa. Eduk-
seen erottumalla ja vahvuutensa tuntemalla kilpailutilanteissa voidaan pyrkia menes-

tymdan muita paremmin.

Asiakkaille kilpailukentta nayttaytyy tarjontana, josta voidaan valita omiin tarpeisiin
sopivin palveluntarjoaja. Valinnat tehdaan usein valintakriteerien ja taustalla vaikut-
tavien tekijoiden pohjalta, jotta saadaan tarvetta vastaava tuote tai palvelu. Asiak-
kaille on kyettava tarjoamaan kohdennetusti heidan tarpeisiinsa sopiva ratkaisu. Yri-
tykset eivat voi pyrkia tarjoamaan kaikille kaikkea, vaan asiakkaat on tunnettava ja

tiedettava, mita he haluavat.

Taman opinnadytetyon tutkittaviksi ilmidiksi nousivat paakaupunkiseudun tapahtuma-
ja ohjelmapalveluiden kilpailukentta seka silla menestyminen organisaatioasiakkai-
den silmin katsottuna. Kilpailukenttaa asiakkaiden nakokulmasta lahdettiin kartoitta-
maan toimeksiantajan, Go Experience Oy:n, kannalta. Tavoitteena on hahmottaa toi-
meksiantajan heikkoudet ja vahvuudet suhteessa kilpailukentdn tekijoihin, jotta saa-
daan kasitys siita, kuinka yritysta voidaan kehittda. Tutkimusongelman pohjalta muo-

dostettiin seuraavat tutkimuskysymykset:

e Millainen kilpailukentta on tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toimialalla b-to-
b-markkinoilla padakaupunkiseudulla?

e Mita seikkoja organisaatioasiakkaat arvostavat kyseisella toimialalla, ja mihin
kiinnitetdaan huomiota ostopaatdsta tehdessa?

e Miten organisaatioasiakkaiden nakemys toimeksiantajan tilanteesta eroaa

toimeksiantajan omasta nakemyksesta?



1.1 Tyon tarkoitus ja rakenne

Opinndytetyon tarkoituksena on kartoittaa paakaupunkiseudun tapahtuma- ja ohjel-
mapalveluiden kilpailukenttas ja silla menestymiseen vaadittavia tekijoita asiakkai-
den nakokulmasta. Benchmarkingia eli vertailuoppimista hyodyntaen toimeksianta-
jaa verrataan loydettyihin tekijoihin, jotta saadaan selville, mitka ovat yrityksen kehi-
tyskohtia. Tavoitteena on kartoittaa, kuinka yritys sijoittuu kilpailukentalla suhteessa

muihin alan toimijoihin ja pohtia, kuinka se parjaisi kilpailussa entista paremmin.

Opinnaytetyossa pohditaan aluksi benchmarkingia tutkimusmenetelmana, silla toi-
meksiantaja on kiinnostunut kyseisen vertailuoppimismenetelman hyddyntamisesta.
Menetelmaa kaytetdan yleensa vain kahden toimijan keskendan vertailemiseen,
vaikka siita on tunnistettavissa monia eri muotoja. Benchmarking tutkimusmenetel-
mana on esitelty jo opinndytetyon alussa, jotta saataisiin kuva siitd, kuinka sen kyse-
lymuotoa voidaan hyodyntaa tallaisessa tapauksessa. Tarvittava aineisto vertailun te-
kemista varten kerataan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena Webropol-
kyselya hyédyntamalla. Valitulle kyselybenchmarking-menetelmalle ominaista on ni-

menomaan asiakaskyselyn hyddyntaminen.

Opinndytetyon teoriaosuus alkaa kilpailukentan eri tekijoita kasittelevilla malleilla,
jotta ymmarretaan, mitka tekijat yleensa vaikuttavat kilpailutilanteeseen. Kyseisen
osuuden avulla saadaan valikoitua kvantitatiivisessa kyselyssa hyédynnettdavat muut-
tujat. Kilpailukentan eri tekijoita kasittelevia malleja tdydentamaan teoriaosiossa on
valittu organisaatioiden ostokayttaytymista esittelevia teorioita. Koska tutkimuksessa
halutaan selvittdad nimenomaan organisaatioasiakkaiden nakemysta toimialan kilpai-
lukentasta, on tiedettava, mitka seikat voivat vaikuttaa organisaatioiden ostopaatok-

seen.

Teoriaosuuksien jalkeen esitellaan kaytetyt tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat.
Aineiston kerdamiseen tarkoitettujen kysymysten ja aiheiden maarittelyssa on hyo-
dynnetty toimeksiantajan haastattelua, jossa selvitettiin yrittdjan omia nakemyksia
yrityksensa nykytilanteesta. Tutkimuksen tulokset ja analysointi - osuudessa seloste-
taan ja havainnollistetaan kyselyn perusteella saadut tulokset seka suoritetaan ver-

tailua toimeksiantajan ja kilpailukentan tekijoiden vililla. Lopuksi pohditaan tyosta



saatuja tuloksia, opinndytetydn onnistuneisuutta ja mahdollisia jatkotutkimuksen ai-

heita.

1.2 Toimeksiantajana Go Experience

Opinndytetyon toimeksiantaja on tapahtuma- ja ohjelmapalveluihin erikoistunut yri-
tys Go Experience Oy. Toimeksiantaja on ensisijaisesti paakaupunkiseudulla toimiva
elamystuotantoalan yritys, joka on toiminut vuodesta 1997 Iahtien. Talla hetkella yri-

tyksen toimipiste sijaitsee Tikkurilassa, Vantaalla. (Go Experience, Yritys 2008.)

Suoritin kyseisessa yrityksessa 2. harjoitteluni kesalla 2014, ja harjoittelun paatteeksi
keskustelin yrittdjan kanssa mahdollisesta tarpeesta opinnaytetydlle. Kilpailukentan

kartoittaminen seka yrityksen vahvuuksien ja heikkouksien vertaaminen kilpailijoihin
asiakkaiden nakdkulmasta nousivat esille heti ensimmaisissa keskusteluissa. Aihe va-

likoitui opinndytetyon aiheeksi kiinnostavuutensa ja hyddyllisyytensa vuoksi.

Yrityksen tarjoamat palvelut ovat paaasiassa padakaupunkiseudulla toimiville keski-
suurille yrityksille suunnattuja. Go Experience tarjoaa yritysasiakkaille erilaisia aktivi-
teettiohjelmia ja teemallisia tapahtumakokonaisuuksia, muun muassa virkistyspaivia
ja pikkujouluja varten. Naita aktiviteettiohjelmia ovat esimerkiksi City Adventure -
kaupunkisuunnistus ja Tiimimaalaus. Teemallisia tapahtumakokonaisuuksia puoles-
taan ovat esimerkiksi Bollywood-juhlat ja Fiftari-bileet. Tarjolla olevat ohjelmat ja
teemajuhlat ovat raataloitavissa asiakkaiden tarpeiden mukaan erilaisiin tilaisuuksiin
sopiviksi, mikali valmiista vaihtoehdoista ei |6ydy asiakkaan tarpeisiin sopivaa ohjel-
maa. Palveluja raatal6imalla voidaan myds tarvittaessa palvella muualla kuin paakau-
punkiseudulla sijaitsevia yrityksia ja erikokoisia ryhmia. Imagoltaan yritys pyrkii ole-
maan luotettava ja monipuolinen laajan teemoitetun valikoimansa ja kokemuksensa

avulla.

Yrityksen toimitusjohtajan Patrick Blomsterin mukaan tarkein asiakkaille tarjottava
palvelu, jota Go Experience tarjoaa, on palvelu itsessaan. Olennaista on hanen mu-
kaansa |6ytaa toimivia ratkaisuja asiakkaiden tilaisuuksiin mahdolliset erikoistarpeet
huomioon ottaen. Yrityksensa vahvuuksina han pitda palvelun tasoa, laajaa verkostoa

ja pitkaa kokemusta tapahtumatuotannon alalta. Yrittaja haluaa tietaa, ovatko hanen



mielikuvansa yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista seka sijainnista kilpailukentalla

paikkansa pitavia, ja asiaa haluttiin Idhestya benchmarking-menetelman avulla.

2 Kyselybenchmarking tutkimusmenetelmana

Benchmarkingilla tarkoitetaan keinoa, jolla pyritaan tavoitteellisesti mittaamaan ja
vertaamaan yrityksen suorituskykya eri osa-alueilla esimerkiksi toisen alan toimijan
kanssa. Menetelman tavoitteena on kyeta parantamaan yrityksen toimintaa.
Benchmarking on hyodyllista, mikali pyritadn tunnistamaan yrityksen prosessien
heikkoja kohtia ja parannusmahdollisuuksia. (Stapenhurst 2009, 6.) Toisen madritel-
man mukaan benchmarking on vertailevan mittaamisen jarjestelmallinen kaytanto,

jonka tavoitteena on saavuttaa jatkuvaa kehitysta (Wober 2002, 2).

Lahtokohtaisesti ndiden molempien maaritelmien mukaan pyritddan mittaamaan ja
vertaamaan yrityksen suorituskykya eri ominaisuuksien suhteen, jotta saadaan ai-
kaan kehitysta ja parannuksia yrityksen toiminnassa. Maaritelmien perusteella kysei-
nen menetelma on soveltuva myds tdahan opinndytetyohon, jonka tavoitteena on mi-
tata toimeksiantajan suoriutumista ja verrata tuloksia kilpailukentan tekijoihin seka

toisiin alan toimijoihin.

Benchmarking-menetelmaa voidaan hyodyntdaa monessa eri muodossa. Wober
(2002, 2-3) tunnistaa nelja eri benchmarking-menetelman muotoa, jotka hdnen mu-
kaansa jakautuvat yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen benchmarkingiin. Yrityksen sisai-
nen benchmarking on yksi muoto, joka tarkoittaa yrityksen sisalla esimerkiksi eri yksi-
koiden valista vertaamista keskenaan. Yrityksen ulkoinen benchmarking jakautuu
puolestaan kolmeen muotoon: kilpailijoihin kohdistuvaan, parhaisiin toimijoihin toi-
mialasta riippumatta kohdistuvaan ja johonkin rajattuun sektoriin kohdistuvaan tie-

don kerdgamiseen. (Wober 2002, 2-3.)

Stapenhurst (2009, 19-20) korostaa, ettd ei ole vain yhta oikeaa muotoa hyodyntaa
benchmarking-menetelmaa. Hanen teoksessaan tunnistetaan ja kasitelldan seitse-
maa eri menetelmas, joita voidaan hyodyntaa tutkimuksen tavoitteiden mukaan.

Nama menetelmat ovat:

1. Julkinen benchmarking (public domain benchmarking)



Vertaisvierailut (one-to-one benchmarking)
Arviobenchmarking (review benchmarking)
Tietokanta benchmarking (database benchmarking)
Testibenchmarking (trial benchmarking)

Kyselybenchmarking (survey benchmarking)

N oo »un kW N

Liiketoiminnan erinomaisuuden analyysibenchmarking (business excellence

models).
(Stapenhurst 2009, 19-20; Kaivo-oja 2010.)

Naistd menetelmistad parhaiten opinnaytetyon tarkoitukseen kartoittaa asiakkaiden
nakemysta toimeksiantajan heikkouksista ja vahvuuksista seka toimialan kilpailuken-
tan tekijoista sopii kyselybenchmarking-menetelma, silla siind selvitetdan nimen-
omaan asiakkaiden ndakemysta tutkittavasta ilmiosta. Siksi teoriaosuudessa keskity-
tadn maarittelemaan tarkemmin vain kyselybenchmarking vertailuoppimisen muo-

tona.

Kyselybenchmarkingin maaritelman mukaan kyseessa on benchmarkingin muoto,
joka yhdistaa kyselytutkimuksen menetelmat benchmarking-menetelmaan. Kyseista
muotoa voidaan hyddyntaa erityisesti silloin, kun halutaan selvittda kuluttajien kasi-
tyksia erilaisista tuotteista ja palveluista. (Kaivo-oja 2010.) Kyselybenchmarking on
samankaltainen testibenchmarkingin kanssa, ja ndita molempia voidaan Stapenhurs-

tin (2009, 40) mukaan pitaa julkisen benchmarkingin alalajeina.

Julkinen benchmarking suoritetaan keraamalla tietoa erilaisista julkisista Iahteista.
Yleisia esimerkkeja tasta benchmarkingin muodosta ovat kuluttajalehtien tekemat
erilaiset tuotearvostelut ja vertailut. Muotoa voidaan hyédyntda ldhinna tiedon tar-
joamiseen kuluttajille. Yritysten kannalta ulkopuolisen tahon suorittamiin julkisiin
vertailuihin osallistumisesta saatava hyoty on tieto siitd, kuinka yrityksen omat tuot-

teet sijoittuvat kilpailijoihin verrattuna. (Stapenhurst 2009, 20-24.)

Testibenchmarking puolestaan on yrityksen omien edustajien suorittama vertailun
muoto, jossa kokeillaan tai kaytetdan sita kilpailijoiden palvelua tai tuotetta, jota ha-

lutaan verrata omiin tuotteisiin tai palveluihin. Muotoa voidaan hyodyntaa esimer-



kiksi uusien ideoiden hankkimiseen ja kilpailutilanteen tarkkailemiseen. Benchmar-
kingin suorittava yritys voi oppia omia heikkouksiaan kilpailijoihin ndhden, mutta op-

piminen rajoittuu prosessien lopputulokseen ja asiakasndakdkulmaan. (Mts. 37-38.)

Kyselymenetelmaa puolestaan voidaan kayttaa, kun halutaan tarkkailla nimenomaan
asiakkaiden havaintoja kilpailijoiden suorituksista, tunnistaa potentiaalisia tuotteen
tai palvelun kehityskohtia tai I0ytaa potentiaalisia kumppaneita yksityiskohtaiseen
benchmarking-tutkimukseen. Menetelma soveltuu myos yrityksen omien vahvuuk-
sien tunnistamiseen ja ndiden vahvuuksien hyodyntamismahdollisuuksien 16ytami-

seen markkinoilta. (Mts. 40-41.)

Kyselymenetelman hyddyntdaminen etenee prosessin tapaan. Aluksi on maaritettava
tutkimuksen laajuus ja tavoitteet, jotka tassa kyseisessa menetelmassa rajoittuvat
heikkouksien ja vahvuuksien tunnistamiseen. Sen jalkeen on suunniteltava, kehitet-
tava ja testattava kyselyn ensimmainen versio. Kysely voidaan suorittaa niin kirjalli-
sesti kuin haastattelemallakin. Testaamisen jalkeen suoritetaan varsinainen kysely
valitulle kohderyhmadlle, ja saadut tulokset analysoidaan ja raportoidaan. (Mts. 40—

41.)

Jotta saadaan luotua kattava ja tutkimuskysymykseen vastaava kysely tdata menetel-
maa varten, on perehdyttava niihin ilmidihin, joita kyselyn halutaan selvittavan. Naita
ilmioita ovat kilpailukentan eri tekijat seka organisaatioasiakkaiden ostokayttaytymi-

seen vaikuttavat tekijat.

3 Kilpailukenttidn vaikuttavat tekijat

Kilpailukenttaa ja -tilannetta voidaan tarkastella monista ndakdkulmista eri teorioiden
valossa. Opinndytetydn kannalta olennaista on selvittdaa, mitka tekijat kilpailukent-
taan vaikuttavat ja ketka kaikki voivat olla yrityksen kilpailijoita. Tata tarkoitusta var-
ten kilpailukenttaa tarkastellaan toimintaympariston kannalta seka Porterin viiden
kilpailuvoiman nakékulmasta. Olennaista on myds pohtia, mitka kilpailutekijoista na-
kyvat asiakkaille ja minka kilpailukentdn tekijoiden vahvuuksia ja heikkouksia on py-

rittava kyselyssa kartoittamaan.



3.1 Yrityksen toimintaymparisto

Toimintaymparisto vaikuttaa organisaation toiminnan menestyksellisyyteen ja mah-
dollisuuksiin (Harisalo 2008, 233). Yritysten on toimintansa kannalta olennaista tun-
tea ja ymmartaa toimintaymparistonsa seka siind mahdolliset tapahtuvat muutokset,
jotta ne kykenevat sopeutumaan ja vaikuttamaan siihen (Kamensky 2014, 98). Toi-
mintaympariston eri tekijat voidaan Ropen (2003, 58) mukaan jakaa yritystasoon,
markkinatasoon seka kansainvaliseen tasoon ja nailla tekijoilla tarkoitetaan esimer-
kiksi lainsaadantoa, kilpailijoita, taloudellisia paineita seka teknologian kehitysta. Toi-
mintaympariston tekijat vaikuttavat suoraan tai valillisesti yrityksen toimintaedelly-

tyksiin (Rope 2003, 58).

Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2010, 86) mukaan yritysten toimintaymparistot muo-
dostuvat mikroymparistosta ja makroymparistosta, joiden molempien nakdkulmasta
myos kilpailutilannetta voidaan analysoida. Mikroymparistén muodostavat yritysta
lahelld olevat tekijat, jotka vaikuttavat muun muassa yrityksen kykyyn palvella asiak-
kaitaan seka yritykseen itseensa. Makroympariston puolestaan muodostavat laajem-
mat yhteiskunnalliset tekijat, jotka vaikuttavat edelleen mikroymparistoon. Makro-
ymparist6a ovat nain ollen muun muassa taloudellinen tilanne, poliittinen ymparisto
ja teknologia. Kilpailu mikroymparistdssa muodostuu yrityksen nykyisista kilpaili-
joista, makroymparistdssa puolestaan mahdollisista tulevaisuuden kilpailijoista. (Kot-

ler ym. 2010, 86-87, 92.)

Mikroymparisto

Mikroymparistoa tarkasteltaessa tarkastellaan yrityksen ldhiympariston eri tekijoitd,
jotka vaikuttavat yrityksen jokapaivdisissa ratkaisuissa (Bergstrom & Leppanen 2011,
64). Kotler ja muut ovat puolestaan maaritelleet mikroympariston seuraavasti: yritys-
ten mikroymparisté muodostuu yrityksesta itsestdan, sen asiakkaista, alihankkijoista,
kilpailijoista, muista sidosryhmista ja markkinoinnin valittajista eli muun muassa jal-
leen myyjista. Kilpailukentan hahmottamisen kannalta olennaisinta on nadista mikro-
ympariston tekijoista tarkastella yrityksen nykyisia kilpailijoita. Yritysten on asemoi-
tava kilpailukentalld itsensa niin, etta ne erottuvat naista nykyisista kilpailijoistaan

asiakkaiden silmissa. (Kotler ym. 2010, 87.)
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Edelld mainitun maaritelman mukaan jokaista nykyista kilpailijaa analysoitaessa tulisi

huomioida kolme eri muuttujaa. Ndama muuttujat ovat:

1. Share of market
2. Share of mind
3. Share of heart.

Nadistda muuttujista ensimmainen share of market eli markkinaosuus tarkoittaa kysei-
sen analysoitavan kilpailijan osuutta halutusta kohdesegmentista. Share of mind - ka-
sitteelld tarkoitetaan sitd prosenttiosuutta asiakkaista, jotka nimeavat kilpailijan, kun
heiltd kysytdaan ensimmaista mieleen tulevaa yritysta joltain kyseiselta toimialalta.
Share of heart puolestaan viittaa siihen, kenelta asiakkaat mieluiten ostaisivat tuot-

teen. (Kotler ym. 2010, 87.)

Nykyiset kilpailijat voidaan jakaa Kotlerin ja muiden (2010, 88) mukaan neljaan eri ta-
soon. Ensimmaisen tason kilpailijoita ovat kilpailijat, jotka tarjoavat asiakkaille sa-
moilla hinnoilla samanlaisia tuotteita ja palveluita kuin yritys, jonka kilpailijoita tar-
kastellaan. Toisen tason muodostavat kilpailijat, jotka tuottavat saman kategorian
tuotteita. Nama saman kategorian tuotteet eivat kuitenkaan ole samanlaisia kuin yri-
tyksen omat tuotteet, silla esimerkiksi hampurilaisketju kilpailee talla tasolla myds
muunlaista pikaruokaa tuottavien yritysten kanssa. Ensimmaisen tason kilpailijat
puolestaan tuottavat nimenomaan hampurilaisia. Kolmannella tasolla kilpailijat tuot-
tavat mita tahansa vastaavaa, korvikkeeksi sopivaa tuotetta. Kyseisessa esimerkissa
tama taso tarkoittaa kaikkia mahdollisia ravintoloita tai ruoan valmistajia. Neljas taso
muodostuu kilpailijoista, jotka kilpailevat samoista asiakkaan rahoista jollain muulla
tuotteella tai palvelulla. Talle tasolle sijoittuvat esimerkiksi ruokakaupat, jotka tarjoa-

vat raaka-aineita itse tehtyihin aterioihin. (Mts. 88.)

Nama eri tasot kuvaavat markkina- ja toimialaperustaista kilpailua. Toimialaperustai-
sen kilpailun maaritelman mukaan kilpailijoita ovat vain ne saman toimialan kilpaili-
jat, joilla on samanlaiset tuotteet kuin yritykselld. Markkinaperustaisessa maaritte-
lyssa taas kilpailijoiksi mielletaan nekin yritykset, joiden tuote tayttaa asiakkaan sa-
man tarpeen, vaikkei kyseessa oleva kilpailija olisikaan saman toimialan yritys. (Pirt-

tila 2004, 26.)
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Esimerkkind Go Experiencen aktiviteettiohjelmien toimialaperustaisesta kilpailijasta
voidaan pitaa kyseisen maaritelman mukaan Eventurea. Yritys tarjoaa muun muassa
Mobiili Seikkailu - ohjelmaa, jossa dlylaitteita hyodyntden edetdan rastilta toiselle sa-
maan tapaan kuin City Adventure - kaupunkisuunnistuksessa. (Mobiili Seikkailu n.d.)
Markkinaperustaisena kilpailijana voidaan puolestaan pitaa esimerkiksi Finnkinoa,
mikali asiakkaan tarve on tehda jotakin mukavaa yhdessa. Talloin elokuvissa kaymi-
nenkin voi tayttaa saman tarpeen kuin jokin aktiviteettiohjelma, silla Finnkino tarjoaa
esimerkiksi yrityselokuvalippuja sekd omia elokuvanaytoksia tarjoiluineen (Finnkino

yritysmyynti 2015).

Makroymparisto

Yritykset toimivat mikroympariston lisaksi laajemmassa toimintaymparistossa, jota
kutsutaan makroymparistoksi (Kotler ym. 2010, 92). Makroymparistosta puhuttaessa
tarkoitetaan yritystoiminnan maailmanlaajuista ymparistda, jonka muutoksiin ja kehi-
tykseen yrityksella ei yleensa ole mahdollisuuksia vaikuttaa. Téman laajemman toi-
mintaympariston tekijat vaikuttavat taustalla yrityksen paatdksentekoon, silla ne luo-
vat uusia mahdollisuuksia ja haasteita seka uhkia ja rajoitteita. (Bergstrom & Leppa-

nen 2011, 48, 50.)

Makroymparistoon luetaan kuuluviksi seitseman paaasiallista tekijaa, jotka vaikutta-
vat yrityksen mahdollisuuksiin menestya toimialallaan. Nama tekijat ovat Kotlerin ja

muiden (2010, 92) mukaan seuraavat:

Kilpailulliset tekijat
Demografiset tekijat
Taloudelliset tekijat
Teknologiset tekijat
Poliittiset tekijat

Kulttuurilliset tekijat

N o u kW N

Ekologiset tekijat.

Demografisilla tekijoilla viitataan vaestoon liittyviin tekijoihin, eli esimerkiksi vaeston
maaraan ja maantieteelliseen jakaantumiseen. Taloudellisilla tekij6illa viitataan puo-

lestaan esimerkiksi kuluttajien ostovoimaan ja yleiseen taloustilanteeseen. Teknolo-
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giset tekijat kattavat teknologian kehittymisen seka erilaiset koneet ja laitteet. Poliit-
tisia tekijoita ovat esimerkiksi lait ja julkisen vallan tekemat paatékset. Kulttuurillisilla
tekijoilla viitataan ihmisten perusarvoihin, uskomuksiin sekd normeihin ja ekologisilla
tekijoilla puolestaan esimerkiksi luontoon ja sen hyvinvointiin. (Bergstrom & Leppa-

nen 2011, 50-60.)

Makrotason toimintaymparistd voidaan rajata myos PESTE-analyysityokalun mallin
mukaan, jolloin kyseiseen toimintaymparistoon luetaan kuuluviksi poliittiset tekijat,
ekonomiset tekijat, sosiaaliset tekijat, teknologiset tekijat ja ekologiset tekijat (Ka-

mensky 2014, 99).

Opinndytetyon kannalta olennaisinta on kuitenkin tarkastella kilpailullisia tekijoita,
jotka aiemmin mainittu seitseman tekijan malli sisallyttda makroymparistoon. Kilpai-
lulliset tekijat viittaavat mahdollisiin uusiin perustettaviin yrityksiin, jotka vaikuttavat
yritysten kilpailutilanteeseen tulevaisuudessa. Uusien kilpailijoiden alalle tulemista
on vaikeaa ennustaa, ja nailla tulevilla kilpailijoilla voi olla merkittavakin vaikutus toi-
mialan kilpailutilanteeseen. Tulevaan kilpailutilanteeseen vaikuttaa kaksi tekijaa: toi-
mialalle tulemisen esteet ja toimialalta poistumisen esteet. Toimialalle tulemisen es-
teet vaikuttavat mahdollisuuteen perustaa uusia yrityksia alalle, kun taas poistumi-
sen esteet vaikuttavat yritysten lopettamiseen. (Kotler ym. 2010, 92.) N&ita erilaisia
toimialalle tulemisen esteita kasitelladn tarkemmin seuraavan Porterin viiden kilpai-

luvoiman malli - osuuden lopussa.

3.2 Viiden Kilpailuvoiman malli

Porterin viiden kilpailuvoiman malli auttaa kartoittamaan toimialan kilpailuun vaikut-
tavia rakenteellisia tekijoita. Kyseisen mallin pohjalta voidaan yrityksen vahvoja ja
heikkoja puolia verrata koko toimialaan ja pohtia yrityksen asemaa naihin eri tekijoi-
hin verrattuna. Malli mahdollistaa sopivien muuttujien etsimisen opinnaytetyon ky-
selya varten, kun tiedetaan, mitka kaikki perustekijat vaikuttavat kilpailun rakentee-

seen.

Porterin (1998, 4-6) kilpailuymparistdoa kuvaavassa mallissa toimialan kilpailuun vai-

kuttavat tekijat jaetaan viiteen eri kilpailuvoimaan. Kyseinen malli on kilpailun raken-
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teellisen analyysin malli, joka yhdistaa niin nykyiset kuin tulevatkin kilpailijat ja huo-
mioi myds korvaavien tuotteiden muodostaman kilpailuasetelman, kuten markkina-
perustainen maarittely. Mallin mukaista kilpailua voidaan kutsua myos laajennetuksi
kilpailuksi, ja toimintaympariston olosuhteiden mukaan asiakkailla, alihankkijoilla ja
korvaavilla tuotteilla voi olla merkittavakin rooli kilpailun rakenteen kannalta. (Porter

1998, 4-6.)

Porterin mallin keskitssa ovat saman toimialan nykyiset yritykset, jotka luovat kilpai-
lua toistensa valilla. Tahan alan kilpailuun vaikuttavat mahdollisten uusien kilpaile-
vien yritysten perustaminen alalle, korvaavat tuotteet tai palvelut, asiakkaiden vaati-
mukset hinnan ja laadun suhteen seka alihankkijoiden asettamat hinnat ja heidan
valmistamiensa tuotteiden laatu. Nama kaikki viisi tekijaa yhdessa maarittelevat,
kuinka kovaa kilpailu alalla on ja kuinka kannattavaa yrityksen toiminta on. Seuraava
kuvio havainnollistaa Porterin viiden kilpailuvoiman mallin eri tekijat ja niiden vaiku-

tukset toimialan kilpailuun. (Mts. 4.)

ALAN MAHDOLLISET
TULOKKAAT

Uusien tulokkaiden

uhka
L
Ostajien
ALAN vaikutusvalta
KILPAILUAT f
TOIMITTAJAT ‘ OSTAJAT
Kilpailu nykyisten l_

yritysten kesken
Toimittajien
vaikutusvalta

Korvaavien tuotteiden
tai palvelujen uhka

KORVAAVAT
TUOTTEET

Kuvio 1. Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1998).
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Toimialalla jo olevat kilpailijat

Kilpailua yritysten valilla ilmenee, koska yritykset tuntevat markkinoiden aiheutta-
man paineen ja nakevat tilaisuuden asemansa parantamiseksi. Yritykset pyrkivat pa-
rantamaan asemaansa markkinoilla hyédyntamalla muun muassa hintakilpailua, mai-
nontaa, uusien tuotteiden esittelya ja lisaamalla tai parantamalla asiakaspalvelua.
Voimakas kilpailu on tulosta toimintaympariston rakenteellisista tekijoista. Naita teki-
joita ovat kilpailijoiden runsaslukuisuus, heidan tasavertaisuutensa, toimialan hidas
kasvu, korkeat kiinteat kulut, differoinnin tai vaihtokustannusten puuttuminen, kapa-
siteetin kasvattaminen suurin lisdyksin, monipuoliset kilpailijat, korkeat strategiset

panokset ja korkeat toimialalta poistumisen esteet. (Mts. 17-21.)

Alan toimijoiden valisen kilpailun voimakkuuden maarittavat tekijat voivat myds
muuttua, ja tata kutsutaan kilpailun siirtymiseksi. Naitd muutoksia voivat aiheuttaa
esimerkiksi alan kypsyminen, jolloin koko toimialan kasvu hidastuu. Toinen kilpailuti-
lanteen muutoksia aiheuttava tekija joka voi aiheuttaa kilpailun siirtymista, on yritys-

osto. (Mts. 21-22.)

Uusien tulokkaiden uhka

Kuten makroymparist6a tarkastellessa todettiin, niin nykyisten kilpailevien yritysten
asemaa uhkaavat mahdolliset uudet tulokkaat. Nama uudet yritykset tuovat lisda ka-
pasiteettia, vievat markkinaosuutta ja mahdollisesti myos tarkeita resursseja muilta.
Uusien tulokkaiden uhka riippuu toimialalle tulemisen esteista ja nykyisten yritysten
reaktioista, kuten Kotlerin makroymparistoa kasittelevassakin osuudessa todettiin.
Korkeat esteet ja voimakkaan vastaiskun odottaminen kilpailijoilta tekevat uusien tu-

lokkaiden uhkasta vahaisen. (Mts. 7-13.)

Toimialalle tulemisen esteitd on tunnistettavissa kuusi, joista ensimmainen on suu-

remman tuotannon etu. Toimialalla jo olevien yritysten puolella on niiden taloudelli-
nen koko. Tama tarkoittaa sitd, ettad saadakseen sijaa markkinoilla on tulokkaan kyet-
tava tuottamaan suuria maaria kilpailevaa tuotetta ollakseen yhta kustannustehokas

kuin nykyiset yritykset. (Mts. 7-13.)

Toinen este alalle tulemiselle on tuotedifferointi. Nykyisten yritysten asiakaskunnat
ovat lojaaleja ja brandi vahva esimerkiksi aiemman mainonnan tai asiakaspalvelun

ansiosta, mika vaikeuttaa uuden yrityksen markkinaosuuden saamista. Paastakseen
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markkinoille on uuden yrityksen panostettava brandin rakentamiseen ja kaytettava

pddomaa voittaakseen asiakassuhteiden uskollisuuden. (Mts. 7-13.)

Kolmas este on vaadittavan padgoman suuri maara. Mikali kyseiselle toimialalle paas-
takseen on tehtava aluksi suuria padomasijoituksia, on uusien tulokkaiden uhka ma-
tala. Etenkin jos sijoitukset on tehtava riskinalaiseen julkiseen mainontaan tai tutki-

mus- ja kehitystyohon, on tdma kolmas alalle tulemisen este korkea. (Mts. 7-13.)

Neljanneksi esteeksi Porter mainitsee ostajaan kohdistuvat vaihtamisesta aiheutuvat
kulut eli vaihtokustannukset. N&illa tarkoitetaan yksittdista kulua, jonka ostaja joutuu
maksamaan vaihtaessaan palveluntarjoajasta toiseen. Tallaisia kuluja ovat esimer-
kiksi uudelleen kouluttamisesta aiheutuvat kulut, lisdlaitteiden hankkimisen tarve
sekd mahdolliset testaus- ja kokeilukulut. Jos néama vaihtokulut ovat liian korkeat, ei-

vat ostajat ole halukkaita vaihtamaan uuteen palveluntarjoajaan. (Mts. 7-13.)

Viides este on paasy jakelukanaviin. Uuden alalle tulevan yrityksen on saatava tuot-
teensa nakyville eri jakelukanaviin, jotta se saisi markkinaosuutta. Nykyisilla yrityksilla
voi kuitenkin olla pitkaaikaiset suhteet, laadukas palvelu tai erityislaatuinen suhde ja-

kelukanavien kanssa, jolloin osuuden saaminen on vaikeaa. (Mts. 7-13.)

Kuudes este on yrityksen koosta johtumattomat kustannusongelmat. Yrityksilla voi
olla esimerkiksi patentteja, helpompi paasy raaka-aineisiin tai parempi sijainti, mika
aiheuttaa etulyontiaseman kulujen suhteen uuteen tulokkaaseen nahden. Naiden
kaikkien esteiden lisaksi myds hallinnolliset seikat voivat estdaa uuden yrityksen paa-

syn alalle erilaisten lupien ja rajoitusten muodossa. (Mts. 7-13.)

Korvaavat tuotteet

Porterin (1998, 23—-24) mukaan kaikki yritykset kilpailevat laajemmassa mittakaa-
vassa saman toimialan yritysten lisaksi myos niiden toimialojen kanssa, jotka tuotta-
vat korvaavia tuotteita. Korvaavat tuotteet rajoittavat saatavilla olevaa voittoa ja
asettavat hintakaton alalla toimiville yrityksille. Korvaavia tuotteita tarjoavat yritykset
on tunnistettavissa etsimalla tuotteita, jotka tayttavat saman tarkoituksen kuin alku-

perdinen tuote. (Mts. 23-24.)
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Asiakkaat

Asiakkaat kilpailevat yritysten kanssa pakottaen hintoja alaspain ja vaatimalla korke-
ampaa laatua tai enemman palveluita. He myos kilpailuttavat yrityksia saadakseen
edullisimman tarjouksen. Nain asiakkaatkin vaikuttavat toimialan kannattavuuteen ja
kilpailutilanteeseen. Asiakkaat eli ostajaryhmat voivat olla vaikutukseltaan voimak-
kaita esimerkiksi jos ostotoiminta on keskitettyd, ostettava tuote on standardituote,
ostajalla on saatavilla kaikki tuotteeseen liittyva tieto tai ostettava tuote edustaa

merkittavaa osuutta ostajan kuluista tai hankinnoista. (Mts. 24-26.)

Alihankkijat

Alihankkijoiden vaikutusvalta toimialalla ndakyy hintojen nostamisella ja tuotteiden
seka palvelujen laatuun vaikuttamisella. Voimakas alihankintaa harjoittava yritys voi
lisata omia voittojaan toisen yrityksen kustannuksella. Alihankkijoiden voimakkuu-
teen vaikuttavat seikat ovat pitkalti samanlaisia kuin seikat, jotka tekevat asiakasryh-
mista voimakkaita. Alihankkijaryhma on voimakas esimerkiksi jos ryhmaan kuuluu
vain muutama yritys ja ne tuottavat kohdennetumpia tuotteita kuin ala jolle ne myy-
vat, alihankkijaryhma ei joudu kilpailemaan korvaavien tuotteiden kanssa tai alihank-
kijan tuottama tuote tai palvelu on varsinaisen myyjan liikketoiminnan kannalta olen-

nainen. (Mts. 27-28.)

3.3 Kilpailutekijit tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toi-

mialalla

Eventforum Finland Oy:n (2013) teetattaman, tapahtumia ja markkinointiviestintaa
koskevan, tutkimuksen mukaan voidaan paatella etenkin asiakkaiden vaikuttavan kil-
pailutilanteeseen kyseisella toimialalla voimakkaasti. Tehdysta tutkimuksesta selviaa,
ettd suurin osa yrityksista, jopa 84 % vastanneista, ei aio tulevaisuudessa lisata ta-
pahtumiensa kdytannon jarjestelyjen ulkoistamista. Yritykset jarjestavat ja ideoivat
suuren osan tapahtumistaan ja tilaisuuksistaan itse, jolloin heilla on selkea asema kil-
pailun rakenteen kannalta. Valtaosa tutkimukseen vastanneista on myos todennut,
ettd tapahtumissa painotetaan entistd enemman asiasisaltoa, jolloin uhkaksi muo-
dostuvat mahdolliset korvaavat tuotteet kuten seminaarit ja luennot aktiviteettioh-

jelmien sijaan. (Eventforum Finland Oy 2013.)
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Allenin (2013, 3—4) mukaan tapahtumatuotannon toimiala on kasvussa ja kilpailu
alalla toimivien yritysten valilla on hyvin intensiivista. Uusia yrityksia perustetaan jat-
kuvasti, jolloin olennaista on erottua joukosta, yllapitda vanhoja asiakassuhteita ja et-
sid uusia toimintamahdollisuuksia. Menestydkseen kilpailukentalld alan yrittajien on
tehtava yrityksistaan mahdollisimman hyvin kaupaksi kdyvia ammattimaisuudellaan,
persoonallisuudellaan ja hyvalla maineellaan. (Allen 2013, 3—4.) Tdman nakemyksen
perusteella myds uusien tulokkaiden uhkaa voidaan alalla pitaa merkittavana kilpailu-

tekijana ja muista toimijoista erottumista mahdollisena menestystekijana.

Omien havaintojeni mukaan tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden kilpailukenttaan eni-
ten vaikuttavat tekijat ovat kilpailijoiden runsaslukuisuus ja heidan tasavertaisuu-
tensa. Hakukoneita hyddyntamalla on helposti I6ydettavissa lukuisia kyseisia palve-
luja samalla seudulla tarjoavia yrityksia. Toimialan yritykset vaikuttavat myds moni-
puolisilta tuotevalikoimia selatessa. Yrityksia, jotka tarjoavat kaikki hieman eri tavoin

teemoitettuja aktiviteetteja tai juhlia, on I6ydettavissa useita.

Havaintojeni perusteella myos korvaavat tuotteet muodostavat merkittavan kilpailu-
tekijan, kuten Eventforum Finland Oy.n teetdttamasta tutkimuksestakin voitiin paa-
telld. Esimerkiksi virkistyspadivien ohjelmaksi saattaa valikoitua jonkin taysin toisen
toimialan tarjoama vaihtoehto helppoutensa vuoksi. Tallaisia vaihtoehtoja ovat esi-
merkiksi erilaiset urheilukilpailut, elokuvateatterit ja keilakeskukset, jotka tarjoavat

yrityspaketteja virkistyspaivia ja pikkujouluja varten.

Kilpailun kannalta kahden edelld mainitun tekijan lisdksi myos asiakkaiden vaikutus
on mielestani nahtavissa. Ostotilanteessa yrityksia kilpailutetaan ja hintoja pyritdaan
tinkimaan alaspain. Ostajien voimaan vaikuttaa oletettavasti etenkin se, etta ostet-
tava palvelutuote muodostaa suuren osan ostajan kyseiselle toimialalle suunnatuista
kuluista. Esimerkiksi pikkujouluja vietetdaan vain kerran vuodessa, ja niita varten on
luotu tietty budjetti, joka kaytetdan juhliin. Kaikkia naitd mainittuja toimialalla vaikut-
tavia rakenteellista tekijoita voidaan tarkastella asiakkaiden nakékulmasta, mika on

opinndytetyon kyselyn muodostamisen kannalta olennaista.



18

4 Organisaatio palvelujen ostajana

Go Experiencen tapahtuma- ja ohjelmapaketit ovat yritysasiakkaille suunnattuja, jo-
ten taman vuoksi on olennaista ymmartaa organisaatioiden ostokdyttaytymista kun
tarkastellaan kilpailukenttaa ja toimeksiantajan heikkouksia ja vahvuuksia nimen-
omaan asiakkaiden ndkokulmasta. Organisaatioiden ostokdyttaytymisen ymmarta-
misen avulla saadaan selville tekijat, jotka voivat vaikuttaa yritysten ostopadatoksiin ja

valintoihin.

Kun ostajana on organisaatio, puhutaan business-to-business -markkinoista. Naihin
yritysten valisiin markkinoihin viitataan tassa opinndytetydssa myohemmin termilla
b-to-b -markkinat, jolla tarkoitetaan siis markkinoita joilla yritykset kdayvat kauppaa

keskendan. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 173.)

B-to-b -markkinat eroavat huomattavasti kuluttajamarkkinoista. Yritysten ostotoi-
minta on ammattimaisempaa kuin kuluttajien, henkil6kohtaisen myyntityon rooli ko-
rostuu ja tarjotut ratkaisut ovat raataloityja. Lisaksi asiakassuhteilla on suurempi
merkitys b-to-b -markkinoilla ja kysynta voi olla hyvin vaihtelevaa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 25-26.) Rope (1998, 15) listaa b-to-b -markkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden
eroiksi edellisten lisdksi potentiaalisten asiakkaiden pienemman lukumaaran, tuot-
teen tai palvelun korkeamman ostohinnan, ostoprosessin monimutkaisuuden ja suo-

ran yhteyden myyjan ja ostajan valilla.

Organisaatioiden ostokayttaytyminen puolestaan on lahtokohtaisesti samankaltaista
kuin kuluttajakdyttaytyminen, vaikka sita pidetdaan usein rationaalisempana kuin ku-
luttajien kayttaytymista. Organisaatioiden ostojen takana oleviin ihmisiin kohdistuu
erilaisia paineita, heillda on omia tavoitteitaan ja ostoihin voi liittya riskeja. Ostoja var-
ten tehdadan havainnointia ja niiden avulla opitaan. Ostoilla voidaan myds vaikuttaa

yrityksen imagoon. (Bergstréom & Leppanen 2011, 145, 147.)

Organisaation kysynta jollekin tuotteelle tai palvelulle aiheutuu pohjimmiltaan kulut-
tajakysynnasta (Kotler ym. 2010, 176). Kysynta voi olla suoraa, jolloin hyodyke menee
suoraan lopulliseen kulutukseen, tai johdettua. Yritykset ostavat tuotteita ja palve-

luita voidakseen tuottaa omia tuotteitaan tai palveluitaan edelleen toisille yrityksille
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tai kuluttajille, jolloin on kyse johdetusta kysynnasta. Johdettu kysynta on loppuky-
synnasta riippuvaista ja taman vuoksi b-to-b -markkinoilla kysynta voi olla voimak-
kaasti vaihtelevaa. Voimakas vaihtelu aiheutuu loppukysynnan muutoksista, silld pie-
nikin muutos loppukysynndssa voi aiheuttaa suuria muutoksia johdetussa kysyn-

nassa. (Bergstrom & Leppadnen 2011, 68; Ojasalo & Ojasalo 2010, 24, 39.)

4.1 Ostoprosessiin vaikuttavat henkilot

Organisaation ostoprosessiin vaikuttaa yleensa joukko henkil6ita, ja joukkoa voidaan
kutsua nimityksella buying center. Ndiden henkiléiden ajatukset, sanomiset ja toimet
vaikuttavat koko ostoprosessiin ja sen lopulliseen tulokseen. He vaikuttavat siihen os-
tetaanko tuote tai palvelu vai ei, ja siihen millainen tilaus lopulta tehddan. Sama hen-
kilo voi toimia useammassakin roolissa, ja tyypillisesti ndita ostojoukon rooleja ovat
esimerkiksi aloitteen tekija, kayttaja, vaikuttaja, portinvartija, ostaja, paatoksentekija

ja kontrolloija. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35.)

Aloitteentekijat laittavat ostoprosessin alulle, ja he voivat toimia milla tahansa orga-
nisaation tasolla. He aloittavat prosessin huomaamalla mahdollisen ongelman, jonka

ratkaiseminen vaatii uuden tuotteen tai palvelun ostamista. (Mts. 36.)

Kayttajat ovat niitd organisaation henkil6ita, jotka kayttavat kyseista hankittavaa tuo-
tetta tai palvelua. He auttavat usein maarittelemaan tuotteen tarkemmat vaatimuk-
set. Kayttajat voivat myos vaikuttaa mahdollisten tulevien hankintojen tekemiseen,
mikali heidan kayttokokemuksensa jonkin yrityksen tuotteista tai palveluista on ollut

negatiivinen. (Kotler ym. 2010, 177.)

Vaikuttajien roolissa toimivat henkilot vaikuttavat ostopaatokseen, vaikka eivat tee-
kdan lopullista paatosta. He auttavat usein maarittelemaan tarkennuksia ja ostokri-
teereja seka tarjoavat tietoa vaihtoehtojen arviointia varten. (Kotler ym. 2010, 177.)
Lisaksi Ojasalon ja Ojasalon (2010, 36) mukaan he ovat usein teknisia asiantuntijoita

ja ostettavan tuotteen tai palvelun loppukayttajia.

Portinvartijat vaikuttavat ostoprosessiin tiedonkulun kautta. He voivat vaikuttaa sii-

hen millaista tietoa ostoprosessin eri osapuolten valilla valittyy ja kuinka paljon. Tyy-
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pillinen esimerkki portinvartijasta on sihteeri, joka voi jattaa esimerkiksi puhelun yh-
distamatta, jolloin mahdollinen myyja ei saa viestidaan kulkemaan paatoksentekijoille.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Ostajien roolissa toimivilla on muodollinen valta palveluntarjoajan valintaan ja oston
ehtojen sopimiseen. He voivat my0s vaikuttaa tuotteen tai palvelun yksityiskohtien
tarkentamiseen. (Kotler ym. 2010, 177.) Ostajien vastuulla on ottaa yhteyttd myyjdan

tai palveluntarjoajaan ja tehda lopullinen tilaus (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36).

Lopullinen valta ostopadatoksesta on paatdksentekijoilla. Joissain tapauksissa ostaja
voi olla my0ds paatoksentekija, mutta yleensa ndma ostopaatoksen tekevat henkilot

ovat ylempana organisaatiossa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)

Kontrolloijat vaikuttavat lopulliseen hankintaan budjetin muodossa. Heidan roolinsa

on seka tehda budjetti ettd valvoa sita. (Mts. 36.)

4.2 Ostokadyttiytymiseen vaikuttavat tekijat

Organisaation ostoprosessiin osallistuvat henkilot ovat alttiita monille vaikuttimille
tehdessadan paatosta. Vaikuttimet voidaan jakaa paapiirteittain neljaan eri kategori-

aan:
Ymparistotekijat

Organisaation sisaiset tekijat

Henkildiden valiset suhteet

P W N

Henkilokohtaiset tekijat.

Ymparistotekijoihin kuuluvat esimerkiksi kuluttajakysynnan maara, taloudellinen ti-
lanne ja kulut. Nama ulkopuoliset tekijat, niin taman hetkiset kuin odotettavissa ole-

vatkin, vaikuttavat voimakkaasti ostopaatoksiin. (Kotler ym. 2010, 178.)

Organisaation sisaisiin tekijoihin kuuluvat organisaation sisdlla olevat tavoitteet, kay-
tannot ja organisaatiorakenteet, jotka kaikki vaikuttavat ostoprosessiin (Kotler ym.
2010, 178-179). Naiden edelld mainittujen tekijoiden lisdksi myds muun muassa or-
ganisaation koko, sen teknologian taso ja sisdiset palkitsemisjarjestelmat kuuluvat ta-

man kategorian tekijoihin (Winer 2007, 142).
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Kuten aiemmin todettiin, ostopadtdkseen vaikuttavien henkildiden joukkoon kuuluu
yleensa useita henkil6ita, joilla kaikilla on jokin tietty kiinnostuksen taso ostoproses-
sia kohtaan, auktoriteettia suhteessa muihin ja kyky suostutella muita. Ndama henki-
I6iden valiset suhteet vaikuttavat ostoprosessiin ja lopulliseen paatokseen, eika orga-
nisaatioasiakkaille palvelujaan tarjoava toimittaja todennakoisesti voi tietaa ryhmien

sisdisista suhteista. (Kotler ym. 2010, 179.)

Jokaisella ostoprosessiin osallistuvalla henkil6lld on ndiden ryhman sisdisten vaikutti-
mien lisdaksi myos omat henkilokohtaiset tekijansa, jotka vaikuttavat paatokseen.
Naita henkilokohtaisia tekijoita ovat esimerkiksi ikd, koulutustausta, tulotaso ja per-

soonallisuus. (Mts. 179.)

Koska myds henkilokohtaiset tekijat vaikuttavat ostopaatokseen ja ndin ollen palve-
luntarjoajasta muodostettuun mielipiteeseen, on opinnadytetyon tutkimuksen tulok-
sia analysoitaessa huomioitava ndiden tekijoiden vaikutus. Saatuihin tuloksiin on voi-
nut heijastua vastaajan henkilokohtaiset tekijat, vaikka asiakkaana onkin toiminut os-

totilanteessa organisaatio.

4.3 Organisaation ostoprosessin vaiheet

Organisaation ostoprosessista voidaan tunnistaa Kotlerin ja muiden (2010, 179-181)
mukaan kahdeksan eri vaihetta, ja naita vaiheita kutsutaan nimelld buyphases. Nama
kahdeksan eri vaihetta ovat tyypillisia organisaation ostaessa jonkin tuotteen tai pal-
velun ensimmaista kertaa. Tata kahdeksan vaiheen mallia voidaan kutsua nimellad bu-

ygrid framework. (Kotler ym. 2010, 179-181.)

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 38) mallissa vaiheita tunnistetaan seitseman ja heidan

mukaansa suurin osa b-to-b -markkinoiden ostoprosessien malleista noudattaa tata
seitseman vaiheen kaavaa, kun ostetaan ensimmaisen kerran. Uudelleenoston pro-
sessi voi olla lyhempi sisdltdaen vain osan vaiheista, mikali ostaja on ollut tyytyvadinen
aiemmin saamaansa tuotteeseen tai palveluun, eikd koe enda muihin yrityksiin ver-

taamista olennaiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)
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Molempien mallien mukaan prosessin ensimmainen vaihe on ongelman tai tarpeen
tunnistaminen. Ongelma voidaan havaita joko sisdisen tai ulkoisen kannusteen joh-
dosta. Sisdiseksi kannusteeksi mielletadn esimerkiksi tilanne, jossa yrityksen oma uusi
tuote aiheuttaa tarpeen myyntikokoukselle, jossa myyntiryhma perehdytetdan kysei-
sen tuotteen ominaisuuksiin. Ulkoinen kannuste puolestaan voi olla esimerkiksi mai-
nos tai myyntipuhelu palveluntarjoajalta. Kehittamalla mainontaa ja myyntityota voi-
daan vaikuttaa taman ulkoisen kannusteen syntymiseen. (Kotler ym. 2010, 179; Oja-

salo & Ojasalo 2010, 38.)

Toinen ostoprosessin vaihe on yleinen tarpeen kuvaus. Ostajat maarittelevat halua-
mansa vaatimukset ostettavalle tuotteelle tai palvelulle ja muodostavat niista ku-
vauksen. Kuvaus voi sisaltaa esimerkiksi tarpeen kahvitukselle kokouksen aikana.
Tama vaihe koskee useita ostoprosessiin osallistuvia henkil6ita, jotta saadaan selville
halutut vaatimukset. Vaiheeseen osallistuvat henkilot maarittelevat myos sen, kuinka

tarkea mikakin ominaisuus on. (Kotler ym. 2010, 180; Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)

Kolmas vaihe on kahdeksan vaiheen mallissa esiintyva tuotteen tai palvelun kuvauk-
sen tarkentaminen. Kun yleiset tarpeet on kuvattu, tarkennetaan yksityiskohdat joita
halutaan, esimerkiksi mihin muotoon kokoustilan kalusteet laitetaan. Vaiheen kan-
nalta olennaista on, etta tuotteen myyja osaa vastata potentiaalisen asiakkaansa

kaikkiin kysymyksiin. (Kotler ym. 2010, 180.)

Neljannessa vaiheessa tarkan maarittelyn jalkeen etsitdan sopivia palveluntarjoajia.
Etsintd voidaan suorittaa soittamalla mahdollisille palveluntarjoajille tai tutkimalla
heidan internet-sivujaan. Etsintd voidaan kohdistaa myds vain yhteen tai muutamaan
palveluntarjoajaan, mikali vastaavanlainen hankinta on tehty ennenkin, ja siihen ol-
laan oltu tyytyvaisid. Mikali hankinta puolestaan tehdaan ensimmaista kertaa, laajen-
netaan etsinta koskemaan mahdollisimman montaa toimittajaa, jotta |0ydettaisiin

yritykselle sopivin vaihtoehto. (Kotler ym. 2010, 180; Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Kun palveluntarjoajat tai tuotteen toimittajat on saatu listattua, pyydetaan sopiviksi
todetuilta tarjous. Tassa vaiheessa palveluntarjoajan kannalta olennaista on, etta tar-
jouksen tekijat ovat taitavia etsimdan, muotoilemaan ja esittamaan ehdotuksiaan.
Kilpailijoista erottuminen ja oman tuotteen esittdminen mahdollisimman edullisessa

valossa on olennaista. (Kotler ym. 2010, 180.)
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Kuudentena vaiheena pidetaan Kotlerin ja muiden (2010, 180) esittdmassa mallissa
toimittajan valintaa. Vaiheen aluksi ostoprosessiin osallistuvat henkil6t tutustuvat
saatuihin tarjouksiin ja arvioivat niissa esitettyjen tuotteiden tai palveluiden ominai-
suuksia. Useammankin toimittajan kanssa saatetaan vield neuvotella hinnoista tai

kaupan ehdoista. (Kotler ym. 2010, 180.)

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 39) mukaan valintakriteerit ovat usein laatu ja hinta,
vaikka sosiaaliset ja emotionaaliset tekijatkin voivat vaikuttaa ostopaatokseen. Valin-
takriteerit ja niiden tarkeys suhteessa toisiinsa vaihtelevat ostajaorganisaatioiden,
palvelujen ja tuotteiden mukaan. Kun hankinta on monimutkaisempi, pidetdan laatua
usein tarkeampana kriteerina kuin hintaa. Kun hankittava tuote tai palvelu on puoles-
taan yksinkertainen, on hinta yleensa painoarvoltaan suurempi kuin laatu. (Ojasalo &

Ojasalo 2010, 40.)

Halutun toimittajan valinnan jalkeen ostajaorganisaatio erittelee tilauksen listaten
kaiken tarvitsemansa esimerkiksi kokousta varten. Toimittaja tarjoaa ostajalle viralli-
sen sopimuksen, joka maarittelee kaikki sovitut yksityiskohdat. Ojasalo ja Ojasalo
(2010, 40) lisaavat toimittajan valinnan jalkeiseen vaiheeseen toimitustavan valinnan,
joka sisaltaa vaiheina niin tuotteen toimituksen, tarkistuksen kuin maksamisenkin.

(Kotler ym. 2010, 180; Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

Viimeinen vaihe organisaation ostoprosessissa on tehdyn oston arviointi ja palaut-
teen antaminen. Tassa vaiheessa ostaja arvioi, vastasiko tuote tai palvelu odotuksia
ja ostetaanko samalta toimittajalta mahdollisesti jatkossakin. Arvioinnin kohteena
ovat niin tuote tai palvelu kuin toimittajakin. Muun muassa tuotteen tai palvelun
laatu ja toimituksen tasmallisyys arvioidaan, ja ndista arvioista voidaan muodostaa
muodollinen arviointi, jota hyddynnetdan kun vastaavanlainen hankinta tehddan seu-

raavan kerran. (Kotler ym. 2010, 180; Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)
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4.4 Palvelujen ostamisen erityispiirteet

Edelld mainitun kahdeksanvaiheisen ostoprosessin mallin lisdksi palvelujen ostopro-
sessia voidaan kuvata lyhyesti neljan vaiheen kautta, kuten Ojasalo ja Ojasalo (2010,
42) esittavat: tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta, palveluntuottajan valinta ja
suoriutumisen arviointi. Nadista vaiheista he korostavat erityisesti vaadittavien omi-
naisuuksien huolellista tarkentamista, tuottajan valintaa ja laadun arvioimista. Vai-

heet mukailevat yleista organisaation ostoprosessia ja kayvat ilmi seuraavasta kuvi-

osta.
Tarpeiden Tiedon hankinta Toimittajan valinta
tunnistaminen - Referenssit - Kokemus
- Ongelman maarittely - Henkildkohtaiset - Kustannukset
- Analyysiitse kontaktit - Maine
tekemisen ja ulkoa - Suositukset - Sijainti
ostamisen valilla - Yritysesitteet - Referenssit
— - Kiinnostuneiden —>] —>]- Koko —
osapuolten mukaan
ottaminen
- Spesifikaatioiden
kehittdminen

Suorituksen arviointi

- Arvioijanidentifiointi - Aikataulun pitdminen
- Tyonlaatu - Joustavuus
-  Kommunikaatio - Luotettavuus

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

Palvelu voidaan maaritella prosessiksi, joka muodostuu toimintojen sarjasta. Palve-
luun sisaltyy usein vuorovaikutusta tarjoajan kanssa, ja asiakas osallistuu tuotanto-
prosessiin. Aineettomuutensa vuoksi palvelujen ostaminen on organisaation kannalta
vaikeaa. Palvelutuotetta ei voida tarkastella ennen sen hankintaa ja se kulutetaan ja
tuotetaan yhta aikaa. Taman vuoksi ennen palveluntarjoajan valintaa voidaan van
der Valkin ja Rozemeijerin (2009, 6) mukaan lisata kaksi vaihetta: ostava organisaatio

tarkistaa erittelemansa tarkennukset halutun palvelun suhteen ja varmistaa, etta ku-
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vaus on kattava ja tarkka. Lisaksi tarjoavan osapuolen kanssa tehddan yhteistyota tar-
kemman tiedon saamiseksi ja mahdollisten lisdtarkennusten tekemiseksi, silla ostavat
organisaatiot kokevat palveluja koskevien tarkkojen maérittelyjen tekemisen vaike-
ammaksi kuin tuotteita koskevien. (Gronroos 2009, 76—77; van der Valk & Rozemei-

jer 2009, 4-6.)

Palvelut voidaan ryhmitelld niiden hyédynnystarkoituksen mukaan ryhmiin, joita ovat
esimerkiksi markkinointipalvelut, henkiloston kehittamispalvelut ja rahoituspalvelut.
Palveluntuottajan valintakriteerit ja seikat, joihin kiinnitetdan ostaessa huomiota,
vaihtelevat toimialoittain. Tarkeina voidaan pitdd muun muassa toimittajan osaa-
mista, kapasiteettia, resursseja, palvelun laatua, referensseja ja avainhenkildiden asi-

antuntemusta.

Esimerkkina Ojasalo ja Ojasalo (2010, 49) kayttavat taloushallinnon palveluntarjoajiin
kohdistuvia valintakriteereita. Esimerkissa palveluntarjoajien suhteen tarkeimpina

kriteereina on pidetty avainhenkildiden saavutettavuutta, henkilokohtaista palvelua,
tuottajan mainetta, asiantuntemusta ja kilpailukykyisia hintoja. Kyseisen esimerkin ja
yleisesti tarkeina pidettyjen seikkojen avulla saadaan suuntaa antava kuva siita, mita
palveluja tarjoavalta yritykselta edellytetaan, ja mita ominaisuuksia yleensa arvoste-

taan. (lloranta & Muhonen Pajunen 2012, 224-225; Ojasalo & Ojasalo 2010, 49.)
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5 Tutkimus asiakkaiden nakemyksesta

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa padsaantodisesti kvantitatiiviseen ja kvalitatiivi-
seen menetelmaan. Valintaan vaikuttaa tutkittava ilmio, ja tdssa opinnaytetyossa
hyoédynnettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Menetelma edellyttaa sita, etta
tutkittava ilmioé on entuudestaan tuttu, ja tiedetdaan, mitka tekijat ilmioon vaikutta-
vat. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdan suorittamaan kyselyiden avulla mittauk-
sia, joiden pohjalta voidaan tehda yleistyksia tutkittavasta ilmiosta. Yleistamista var-
ten on valittava pieni joukko eli otos, jolle kysely suoritetaan. Taman pienen joukon
on edustettava koko perusjoukkoa, jota ilmio koskettaa, jolloin tulosten voidaan sa-

noa edustavan koko joukkoa eli populaatiota. (Kananen 2011, 12, 17.)

Opinnaytetyossa hyodynnettiin nimenomaan kvantitatiivista tutkimusta ja tiedonke-
ruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta. Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan or-
ganisaatioasiakkaiden nakemystd tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toimialan kilpai-
lukentasta ja toimeksiantajan heikkouksista ja vahvuuksista. Seka organisaatioiden
ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat etta kilpailukentan eri tekijat ovat ilmioita,
jotka tunnetaan entuudestaan. Nain ollen kyseisiin ilmidihin vaikuttavat muuttujat
saatiin selville aiempien teorioiden ja mallien avulla. Benchmarking-nakdékulman to-
teuttamiseksi toimeksiantajan vahvuuksia ja heikkouksia verrattiin saatujen tulosten

perusteella kilpailukentalla menestymiseen vaadittaviin tekijoihin.

Otokseksi valittiin toimeksiantajan asiakkaina vuosina 2013—-2015 olleet organisaatio-
asiakkaat, jotta saatiin tietoa yleisten kilpailukentan tekijoiden lisdksi myos toimeksi-
antajan heikkouksista ja vahvuuksista. Viimeisimmat vuodet valittiin siksi, etta kilpai-
lukentan tekijat ovat nopeasti muuttuvia, ja aikaisempina vuosina asiakkaina olleet
yritykset eivat olisi valttamatta osanneet vastata kyselyyn ajankohtaiselta pohjalta.
Tutkimuksen tulosten tulisi olla ndin ollen yleistettavissa koskemaan kaikkia toimeksi-

antajan yritysasiakkaita ja heidan nakemyksiaan.
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5.1 Aineiston keruu

Tutkimusta varten opinndytetyon teorian pohjalta muotoiltiin viisi sivuinen Webro-
pol-kyselylomake (liite 1.), jonka avulla tutkimusongelmaan pyrittiin I16ytamaan vas-
taus. Aineistonkeruu kyselyn avulla suoritettiin helmikuun 2015 aikana ja kysely oli
valituille vastaajille avoinna kaksi viikkoa. Kysely lahetettiin saateviestin (liite 2.)
kanssa henkilokohtaisena linkkinad 198 vastaajalle Go Experiencen asiakasrekisterin
pohjalta. Kysely lahetettiin asiakkaille, jotka ovat ostaneet yrityksen palveluja vuosina
2013-2015 ja antaneet luvan sahkdpostiosoitteensa myohempaan hyodyntamiseen.
Tama rajaus otantaan tehtiin tietosuojakysymysten vuoksi. Kyselyn lahettamiseen
kdytettiin henkilokohtaista linkkid, jotta muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta voi-
tiin keruuajan puolessa valissa lahettada vain niille vastaajille, jotka eivat olleet viela
kyselyyn vastanneet. Yksikaan kyselyn kysymyksista tai vaittamista ei ollut vastaajille
pakollinen, silld jokaiseen kysymykseen haluttiin vastaus vain niilta vastaajilta, joilla

oli kysymykseen liittyvaa relevanttia tietoa.

Kyselyn sisalto kasitteli ensin tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden kilpailukenttaa ylei-
sesti. Yleisesta tarkastelusta edettiin toimeksiantajan heikkouksia ja vahvuuksia kos-
keviin kysymyksiin ja vaitteisiin. Ennen vastaajan taustatietoja kasiteltiin edelld mai-
nittujen lisdksi vield tarjouksia ja hinnoittelua. Nama teemat valikoituivat tarkempaan
tarkasteluun toimeksiantajan haastattelun perusteella, joka tehtiin opinnaytetyopro-
sessin aloittamisen yhteydessa. Kyseisella haastattelulla selvitettiin, mita tekijoita toi-
meksiantaja pitaa yrityksensa vahvuuksina ja heikkouksina, ja mista tekijoista halut-
taisiin erityisesti lisaa tietoa kilpailukenttaa koskien. Haastattelussa selkeasti esille

nousseita tekijoita olivat tarjoukset, hinnoittelu ja palvelun laatu.

Kyselyn kysymyksien ja vaittamien muuttujat muodostettiin opinndytetyon teoria-
osuuden maaritelmia hyddyntden. Esimerkiksi kysymys Minkd muiden toimialojen
palveluja hyddynnditte eri tilaisuuksissanne, valittiin kyselyyn Porterin viiden kilpailu-
voiman mallin korvaavien tuotteiden uhkaa kasittelevan osuuden vuoksi. Kysymyk-
sen numero seitseman vaittamat pohjautuvat myos Porterin teoriaan, silla vaitta-
missa pyrittiin huomioimaan kaikki ne teorian pohjalta esille nousseet kilpailukentan
rakenteelliset tekijat, jotka nakyvat asiakkaalle. Teoriaosuutta organisaatioasiakkai-

den ostokayttaytymisesta on puolestaan hyodynnetty valikoitaessa muuttujia muun
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muassa kysymykseen kuusi, silla kysymykseen valitut valintakriteerit ovat osa Ojasa-

lon ja Ojasalon esittamaa organisaatioasiakkaiden palvelujen ostoprosessi -mallia.

Kysely testattiin ennen kuin se lahetettiin varsinaiselle kohderyhmalleen. Testivai-
heessa kyselya kommentoivat muun muassa potentiaalinen uusi asiakas, joka ei opis-
kele tutkimuksessa kasiteltavaa toimialaa, ja toimeksiantajan toimistopaallikko. Testi-
kysely suoritettiin potentiaaliselle uudelle asiakkaalle, jotta saatiin selville, ovatko ky-
symykset ja vaittamat yleiskielisid vai ammattisanastoa. Testin perusteella saatujen
tulosten ja kommenttien pohjalta kyselya muokattiin yksiselitteisemmaksi ja selke-
ammaksi. Kysymyksia seka poistettiin ettd lisattiin sen mukaan, ajoivatko ensimmai-

sen version kysymykset asiansa.

5.2 Aineiston Kisittely ja analysointi

Taustatutkimuksena hyddynnetty toimeksiantajan haastattelu kesti noin 30 minuut-
tia, ja se kirjoitettiin paapiirteittdin puhtaaksi jalkeenpain, jotta siihen oli tutkimuksen
myohemmissa vaiheissa helppoa palata. Sanatarkkaa litterointia ei koettu tarpeel-
liseksi, silla padkohtien poimiminen oli aiheen maarittelyn ja yrittdjan nakemyksen

selvittdmisen kannalta olennaisempaa.

Webropol-kyselysta saatua aineistoa tarkasteltiin kyseisen ohjelman tulosanalysointi-
tyokalujen avulla, jotka mahdollistavat my6s esimerkiksi ristiintaulukoimisen. Kyse-
lyssa esiintyneita avoimia kysymyksia ei muutettu numeraaliseen muotoon, silla kysy-
mykset olivat laadullisia, eikd nain ollen jonkin tekijan useammin esiintymisella ollut
tutkimuksen kannalta merkitysta. Avoimiin kysymyksiin saatujen vastausten perus-
teella koottiin muun muassa listaus muista alan toimijoista ja asiakkaiden mielestd
toimialan valikoimista puuttuvista tuotteista. Vaittdmien ja muiden maarallisten ky-
symysten perusteella saatuja tuloksia puolestaan vertailtiin keskendan kuvioiden ja

taulukoiden avulla.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kdytetaan kahta eri kasitettd, reliabiliteettia
ja validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta. Tutkimustu-
losten pysyvyydella viitataan siihen, ettad tutkimus voidaan toistaa niin, etta saadaan
samat tulokset uudestaan. Validiteetilla puolestaan viitataan siihen, etta tutkimuson-
gelman kannalta on tutkittu ja mitattu oikeita asioita. Validiteettia ei voida taata re-
liabiliteetilla, mutta mikali validiteetista on huolehdittu, voidaan olettaa, etta relia-
biliteetti on kunnossa. N&ita molempia kaytetdan erityisesti kvantitatiivisen tutki-

muksen luotettavuuden arvioimisessa. (Kananen 2011, 118-119, 121.)

Tutkimuksen validiteetti voidaan varmistaa kayttamalla tutkittavaan ilmioon soveltu-
vaa tutkimusmenetelmaa ja mittaamalla sopivilla mittareilla oikeita asioita. Validi-
teetti voidaan jakaa eri alalajeihin, muun muassa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin,
jotka yhdessa muodostavat kokonaisvaliditeetin. Sisaisella validiteetilla tarkoitetaan
asioiden syy-seuraus-suhteita ja ulkoisella voidaanko saatuja tuloksia yleistda vastaa-

maan populaatiota. (Kananen 2011, 121, 123-124.)

Tassa tyossa tutkittavien perusjoukon muodostivat toimeksiantajan aikaisempien
vuosien asiakkaat, jotta yleisen kilpailukentan lisaksi saatiin tietoa toimeksiantajan
vahvuuksista ja heikkouksista. Otos muodostui kyselyyn vastanneista perusjoukon ja-
senistd. Ulkoisen validiteetin takaamiseksi pyrittiin saamaan populaatiota mahdolli-
simman hyvin vastaava otos, jotta tulokset voidaan yleistad koskemaan koko jouk-
koa. Otanta oli todennakdisyyteen perustuva yksinkertainen satunnaisotanta, silla ky-
sely lahetettiin aakkosjarjestyksellisen asiakasrekisterin perusteella kaikille aikaisem-
pien vuosien asiakkaille. Ndin ollen vuosien 2013-2015 asiakkaista kenella tahansa oli
mahdollisuus valikoitua otokseen. Sisdisen validiteetin arviointi on vaikeaa, mutta
tutkimusprosessi pyrittiin dokumentoimaan tarkasti. Taman lisaksi pyrittiin maaritte-
lemaan, minka teoriaosuuden pohjalta mikakin kyselyn vaittdma on muodostettu,
jotta sisdinen validiteetti toteutuisi. Reliabiliteetin takaamiseksi uusintamittausta ei
ole jarkevaa lahtea ajan puutteen vuoksi suorittamaan, mutta tutkimus on toistetta-

vissa myohemmin eri vaiheiden dokumentoinnin ansiosta.
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Tutkimuksen tavoitteena oli saada otoksen kooksi 20 % koko perusjoukosta, jolle ky-
sely lahetettiin. Kyselyyn saatiin 35 vastausta ja nain ollen vastausprosentiksi muo-
dostui 17,7 %, mika on ldhella tavoitetta. Henkilokohtainen linkki kyselylomakkee-
seen lahetettiin sdhkopostitse ja oletuksena oli, ettd osa ldhetetyista linkeistd paatyy
roskapostiin tai vastaajat eivat ehdi kyselyyn tdiden vuoksi vastata. Lisaksi oli oletet-
tavaa, etta kyselyn ajoittuminen talvilomaviikoille vaikutti vastausinnokkuuteen,
vaikka muistutusviesti kyselyyn vastaamisesta lahetettiinkin loman jalkeen. Kyselyyn
saatujen vastausten lisdksi saatiin yksi sahkopostivastaus. Sahkopostivastauksen |&-
hettdja koki, etta ostoprosessista oli kulunut niin kauan aikaa, ettei han kykenisi enaa
antamaan kyselyn kannalta relevantteja vastauksia. Siksi han ei ollut vastannut kyse-
lyyn. N&din ollen on mahdollista, ettd myos ostoprosessista kulunut pitka aika on vai-

kuttanut joidenkin asiakkaiden kyselyyn vastaamiseen.

6 Tutkimuksen tulokset ja analysointi

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittad asiakkaiden ndkemyksia tapahtuma- ja ohjel-
mapalveluiden toimialan kilpailukentasta ja toimeksiantajan vahvuuksista ja heik-

kouksista. Saatujen tulosten avulla oli tarkoitus kartoittaa, kuinka toimeksiantajan

yritys sijoittuu asiakkaiden nakékulmasta kilpailukentalleen. Oletuksena oli, etta asi-
akkaiden ndkokulmasta tarjontaa alalla on runsaasti ja Go Experiencea pidetdan luo-
tettavana ja osaavana toimijana. Ennen tutkimuksen tekemista oletettiin myos, etta
kilpailukentan tekijoista merkittaviksi nousevat korvaavien tuotteiden uhka seka ny-

kyisten kilpailijoiden runsaslukuisuus ja monipuolisuus.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi 35 henkil63, joista 22 vastasi heti ensimmaisen henkilokohtaisen lin-
kin [ahettamisen jalkeisella viikolla. Loput 13 henkil6a vastasivat kyselyyn muistutus-
viestin ldhettamisen jalkeen kyselyn toisella viikolla. Kyselyn alussa kysyttiin, osallis-
tuuko vastaaja suoraan paatoksentekoon, kun tilaisuuteen valitaan palveluntarjoajaa
tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toimialalta. Suurin osa vastaajista, 94 %, ilmoitti
osallistuvansa suoraan paatoksentekoon. Talla kysymyksella pyrittiin kartoittamaan

vastaajien roolia organisaation ostoprosessissa. Tavoitteena oli saada selville, onko
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kysely tavoittanut vain portinvartijoita eli viesteja valittavia henkildita vai henkil6ita,
jotka voivat vaikuttaa palveluntarjoajan valintaan tai tehda ostopaatoksen. Saadun

tuloksen mukaan Go Experiencen yhteyshenkildista enemmisto pystyy vaikuttamaan
roolissaan yrityksen ostoon, kun ostetaan tapahtuma- ja ohjelmapalveluita. N&in ol-

len heiddan mielipiteensa on tarkea esimerkiksi palveluntarjoajan valintakriteereissa.

Taustatietona selvitettiin myos, kuinka usein vastaajan organisaatio ostaa tapah-
tuma- ja ohjelmapalveluita. Vaihtoehdoiksi oli annettu harvemmin kuin kerran vuo-
dessa, 1-2 kertaa vuodessa, 3—4 kertaa vuodessa ja 5 kertaa tai useammin. Tasan
puolet vastaajista ilmoitti, etta yritys, jossa he tyoskentelevat, hyodyntaa kyseisen
toimialan palveluja keskimaarin 1-2 kertaa vuodessa. 3—4 kertaa vuodessa palveluja
hyddynsi 26 % yrityksista ja harvemmin kuin kerran vuodessa seka 5 kertaa tai use-

ammin molempia 12 % vastanneista.

Vastaajista 30 oli naisia (85,7 %) ja 5 miehia (14,3 %). Suurin osa kyselyyn vastan-
neista kuului ikdluokkaan 31-40 vuotta, kun taas yksikdan vastanneista ei ollut yli 60-

vuotias. Seuraava kuvio havainnollistaa kyselyyn vastanneiden ika- ja sukupuolija-

kauman.
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Taustatietona kysyttiin lisdksi vastaajan organisaation kokoa. Saatujen vastausten pe-
rusteella suurin osa vastaajista tydskentelee organisaatiossa, jossa on 51-100 henki-
[63. Taman vaihtoehdon jalkeen yleisimpia asiakasorganisaatioiden kokoja kyselyn
perusteella olivat 101-250 henkil6a ja yli 250 henkilda tyollistavat organisaatiot. Yh-

teensa nama kolme ryhmaa kattoivat 74,3 % vastaajista.

Jotta saatiin selville, minka tyyppisiin tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toimialan
yrityksiin asiakkaat Go Experiencea vertaavat, kysyttiin heilta, mita toimeksiantajan
palvelua he ovat hyodyntaneet. Kysymys oli avoin, ja vastaus sai sisdltda useamman
eri palvelun, mikali vastaaja oli osallistunut useampaankin ohjelmaan tai aktiviteet-
tiin. Erilaisia ulkoaktiviteetteja (muun muassa City Adventurea, Itd-Saksan olympia-
karsintoja ja Adventure Racea) virkistyspaivien yhteydessa oli hyodyntanyt 19 vastaa-
jaa. Erilaisiin teemajuhliin ja pikkujouluihin (muun muassa Wild West — juhliin) oli
osallistunut kahdeksan vastaajaa. Muut vastaajat olivat ostaneet Go Experiencelta
hyvin vaihtelevia palveluja, silld mainituiksi tulivat esimerkiksi viininmaistelu, nauru-
jooga, stand-up ja sisatiloihin soveltuvat ohjelmat, kuten Tiimimaalaus ja Einsteinin

aivoitukset.

6.2 Tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden Kilpailukentta

Asiakkaiden nakokulmasta voidaan joiltain osin arvioida nykyisia kilpailijoita, korvaa-
via tuotteita ja asiakkaiden omaa asemaa. Alihankkijat ja mahdollisten tulevien kilpai-
lijoiden uhka eivat juurikaan nay asiakkaille, ja siksi kilpailukentan tekijoita koskevissa
kysymyksissa keskityttiin nimenomaan asiakkaiden omaan asemaan kilpailukentalld,
korvaaviin tuotteisiin ja muihin palveluntarjoajiin. Mahdollisten tulevien kilpailijoiden

uhka huomioitiin lyhyesti avoimella kysymyksella.

Alan taman hetkiset toimijat

Kyselyssa ei kysytty suoraan, keiden palveluntarjoajien palveluja asiakkaat ovat hyo-
dyntaneet, koska kyselylla ei haluttu vaikuttaa negatiivisesti toimeksiantajan mainee-
seen palveluntuottajana. Tavoitteena oli kuitenkin kartoittaa kilpailevia yrityksi3,

jotka ovat asiakkaille entuudestaan tuttuja tai jotka ovat asiakkaiden nakdékulmasta
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Go Experiencen kilpailijoita. Siksi asiakkailta kysyttiin, mitd hakusanoja he hyddynta-
vat etsiessdaan toimialan palveluntarjoajia. Hakusanojen avulla saatiin selville, keiden
muiden yritysten palveluihin he ovat saattaneet tutustua ja keitd voidaan pitaa kilpai-

lukentdn kannalta merkittavina kilpailijoina.

Kysymys oli avoin, ja siihen sai listata useamman palveluntarjoajien etsimiseen kayte-
tyn hakusanan. Saatua aineistoa analysoitaessa hakusanat syotettiin Googleen, ja ha-
kutulosten perusteella kerattiin lista alan toimijoista, jotka nousivat ensimmaisille ha-
kutulossijoille. Vain ensimmaisten hakutulossijojen tulokset huomioitiin, koska haku-
tulosten sijat 1.—3. saavat tilastoissa suurimman osan avauskerroista (Raittila 2015).
Ndiden ensimmaisille varsinaisille hakutulossijoille nousseiden lisaksi listattiin erik-

seen yritykset, joiden mainokset nousevat kaytetyilla hakusanoilla esiin.

Hakusanoja hyédynnettdessa huomioitiin myds Googlen suorittaman hakutulosopti-
moinnin mahdollisuus. Tuloksia syotettaessa kaytettiin valittdjapalvelinta, joka piilot-
taa muun muassa hakukonetta kdyttavan henkilén aiemmat haut ja koneelle tallen-
tuneet evdsteet. Nain aiemmat internethaut eivat voineet vaikuttaa saatuihin tulok-

siin.

Lisdksi on otettava huomioon, ettd hakukoneiden antama jarjestys voi muuttua, mi-
kali kilpailijat suorittavat hakukoneoptimointia tai alalle perustetaan uusia yrityksia.
Siksi kilpailijoiden tulokset ovat vain hetkellisesti paikkansa pitdvia. Mikali tilannetta
halutaan seurata, kdytetyt hakusanat on syotettava uudestaan Googleen ja tarkistet-
tava, ovatko tulokset muuttuneet. Suuntaa antava kuva |6ydettavissa olevista palve-

luntarjoajista on kuitenkin saatujen hakusanatulosten pohjalta muodostettavissa.

Kysymykseen saatiin eri vastauksia todella monia, eivatka kaikki hakusanavaihtoeh-
dot olleet toimeksiantajan toimialan kannalta relevantteja. Hakusanat jaoteltiin ryh-
miin sen mukaan, liittyivatko ne tapahtumiin, aktiviteetteihin, virkistystoimintaan,
juhliin, tyohyvinvointiin vai olivatko ne yleisluontoisia. Vastauksista poimittiin ylei-
simmin esiintyneet hakusanat ja selkedsti toimialaan viittaavat sanat kaikista naista
ryhmista. Kattava lista asiakkaiden hyddyntamista hakusanoista 16ytyy liitteesta 3.
Kuvio 4 havainnollistaa yleisimmin kaytetyt hakusanat ja kilpailijat, joiden palvelut ky-
seiselld hakusanalla ovat |0ydettavissa Googlen sijoilta 1.—3. Lisaksi kuvioon on sijoi-

tettu alan yritykset, joiden mainokset nousevat varsinaisten hakutulosten yldapuolelle.



Kuvio 4. Hakusanojen avulla esille nousseet kilpailijat
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Kuten kuvion perusteella huomataan, kilpailijoita, joiden palveluita asiakkaat ovat
saattaneet hyddyntaa, on lukuisia. Usean eri hakusanan kohdalla toistuneita yrityksia
tai palveluntarjoajia olivat muun muassa Venuu.fi, Visit Helsinki, Arena Center, Ela-
myslLahjat.fi ja Go Experience. Lisdksi seuraavien yritysten mainokset nousivat esiin
toistuvasti: Eventforum, Factor Nova, TAPAUS, 4event ja HopLop. Hakutulosten pe-
rusteella toimeksiantaja on kilpailijoihinsa ndhden suhteellisen nakyva yritys, koska

se nousi esille useammilla hakusanoilla kuin moni muu alan toimija.

Valintakriteerit ja yleinen nakemys

Kilpailussa menestymisen kannalta haluttiin selvittad, mitka ovat asiakkaille kolme
tarkeinta kriteerid, kun tilaisuuteen valitaan palveluntarjoajaa. Tarkoituksena oli
kyeta vertaamaan toimeksiantajan sijoittumista naihin valintakriteereihin ndahden.

Valittavina olivat seuraavat vaihtoehdot:

Tuotteen hinta

Tuotteen innovatiivisuus

Tuotteen raatalointi yrityksen tarpeiden mukaan
Palvelun laatu

Palveluntarjoajan referenssit ja suositukset
Palveluntarjoajan pitka kokemus alalta

Palveluntarjoajan luotettavuus ja hyva maine

© N o U B~ W N e

Palveluntarjoaja on entuudestaan tuttu tai tuttavan suosittelema.

Lisaksi kysymyksessa oli avoin vastausvaihtoehto, muu, miké?, mutta kaikki vastaajat

olivat hyddyntaneet valmiiksi annettuja vastausvaihtoehtoja.

Kaikki 35 kyselyyn vastannutta asiakasta olivat vastanneet valintakriteereita koske-
vaan kysymykseen. Kaikki eivat kuitenkaan olleet valinneet kolmea tarkeinta kritee-
ria, silla vastauksia saatiin yhteensd 102. Jos kaikki vastaajat olisivat vaaditut kolme
kriteeria nimenneet, olisi vastauksia pitanyt olla 105. Kun tdma huomioidaan, on suu-

rin mahdollinen arvo yhta kriteeria kohden 34.

Selkeasti tarkeimmiksi kolmeksi nousivat tuotteen hinta, tuotteen raataldinti yrityk-
sen tarpeiden mukaan ja palvelun laatu. Tuotteen hinnan oli valinnut 28 vastaajaa,

tuotteen raataldinnin yrityksen tarpeiden mukaan 27 vastaajaa ja palvelun laadun 22
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vastaajaa. Neljanneksi tarkeimpana pidettiin tuotteen innovatiivisuutta, sillda taman
vaihtoehdon oli valinnut 11 vastaajaa. Alla olevasta taulukosta kayvat ilmi kaikkien

valittavana olleiden vaihtoehtojen saamat arvot.

Taulukko 1. Valintakriteerit

Kriteeri \ %
Tuotteen hinta 34 82 % (28)
Tuotteen raataldinti yrityksen

tarpeiden mukaan 34 79 % (27)
Palvelun laatu 34 65 % (22)
Tuotteen innovatiivisuus 34 32% (11)
Palveluntarjoajan luotettavuus ja

hyvd maine 34 21% (7)
Palveluntarjoaja on entuudestaan

tuttu tai tuttavan suosittelema 34 15% (5)
Palveluntarjoajan pitkd kokemus

alalta 34 3% (1)
Palveluntarjoajan referenssitja

suositukset 34 3% (1) ,

Tarkeiden valintakriteereiden lisaksi haluttiin selvittaa vaittamien avulla asiakkaiden
yleistd nakemysta toimialasta, muun muassa asiakkaiden mielipidetta alalla toimivien
yritysten monipuolisuudesta ja omasta mahdollisuudestaan vaikuttaa hintoihin. As-
teikkona vaittamissa kaytettiin numeroita 1-5, joista vaihtoehto yksi tarkoitti tédysin
eri mieltd ja vaihtoehto viisi tdysin samaa mieltd. Esitetyt vaittamat ja niiden saamat

arvot kayvat ilmi seuraavasta kuviosta.
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Tapahtuma- ja ohjielmapalveluiden
toimialalla on runsaasti eri yrityksia B.E

tarjoamassa palveluitaan.
Toimialan palveluntarjoajat eroavat

toisistaan huomattavasti imagonsa 0,58
puclesta.
Toimialan tarjonta on tuctteiden ja
palveluiden osalta monipuolista.

Tarjolla clevat tuctteet ja palvelut
ovat keskeniin samanlaisia.

Koen asiakkaana pystyvani
vaikuttamaan hintatasoon.

Kilpailutamme aina kyseisen
toimialan yritykset.
Toimialan tekemét tarjoukset ovat
yleensa selkeita ja helposti

luettavia.
Jalkimarkkinzinti on olennaista
jatkuvan asiakassuhteen luomisen
kannalta kyseiseld toimialalla.

Bl u283nims

Kuvio 5. Asiakkaiden nakemys kilpailukentan tekijoista

Kuviossa nakyvien vaittamien perusteella voidaan sanoa, etta asiakkaiden nakokul-
masta toimialalla on runsaasti kilpailua. Kyseisen vaittdman kanssa joko taysin samaa
mielta tai jokseenkin samaa mieltd on ollut 65,7 % vastaajista. Toimialan tarjontaa pi-
detdan myds varsin monipuolisena tuotteiden ja palvelujen suhteen, silld vaittaman
kanssa taysin tai jokseenkin samaa mielta on ollut 60 % vastaajista. Kilpailukentan ti-
lanteen kannalta on olennaista huomata suurimman osa vastaajista olevan sita
mieltd, ettd palveluntarjoajat ovat imagoltaan ja tuotteiltaan samankaltaisia. Nain ol-
len yritysten kannalta olennaista olisi erottua kilpailukentalla selkeammin muista

alan toimijoista.

Asiakkaiden omaa asemaa koskevista vaitteista saadut tulokset osoittavat, etta yri-
tykset kilpailuttavat kyseisen toimialan palveluntarjoajat. Vaittaman kanssa tdysin tai
jokseenkin samaa mielta on ollut 57,1 % vastaajista. Kilpailuttamisesta huolimatta
vastaajat ovat kuitenkin olleet sita mielta, etteivat kykene vaikuttamaan toimialan

hintatasoon. Vain 31,4 % vastaajista koki pystyvansa siihen vaikuttamaan.
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Korvaavat palvelut
Korvaavien tuotteiden asemaa selvitettiin kysymalla vastaajilta, minka muiden toi-

mialojen palveluja eri tilaisuuksissa hyddynnetaan. Vaihtoehdot olivat seuraavat:

1. Liikuntapalvelut
2. Kulttuuripalvelut
3. Matkatoimistot

4. Yleis6tapahtumat.

Jokaisen vaihtoehdon perassa oli esimerkkeja kyseisista palveluista, jotta vastaajat
hahmottivat, mita kysymykselld haettiin. Valmiiden vaihtoehtojen lisdksi annettiin
avoin vastausvaihtoehto jokin muu, miké? ja vaihtoehto emme hyéddynnd muiden toi-
mialojen palveluja tilaisuuksissamme. Vastaajien oli mahdollista valita myds useampi
vaihtoehto, mikali yritys oli hyddyntanyt monien eri toimialojen palveluita tilaisuuk-

sissaan.

34 vastaajaa oli vastannut korvaavia tuotteita koskevaan kysymykseen. Seuraava tau-
lukko havainnollistaa, mita korvaavia tuotteita kyselyyn vastanneiden asiakkaiden or-
ganisaatiot ovat hyodyntaneet tilaisuuksissaan minkakin verran. Taulukossa esitetty-
jen prosenttilukujen jalkeen suluissa nakyva luku kertoo, kuinka moni vastaaja oli va-

linnut kyseisen korvaavan palvelun.

Taulukko 2. Korvaavat palvelut

Korvaava palvelu N %
Liikuntapalvelut (esimerkiksi keilaus

ja seinakiipeily) 34 82 % (28)
Kulttuuripalvelut (esimerkiksi

elokuvat, teatteri ja taidenayttelyt) 34 56 % (19)
Matkatoimisto (ulko- tai kotimaan

matka) 34 47 % (16)
YleisOtapahtumat (esimerkiksi

jaakiekko-ottelut ja konsertit) 34 41 % (14)
Jokin muu, mik&? 34 3% (1)

Emme hydédynna muiden toimialojen
palveluja tilaisuuksissamme 34 3%(1) ,
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Naiden taulukossa esitettyjen palvelujen lisdksi yksi vastaaja oli valinnut vaihtoehdon
jokin muu, mikd? ja listannut kuljetuspalvelut seka ravintolapalvelut. Vain yksi vas-
taaja ilmoitti, ettei organisaatio hyédynna muiden toimialojen palveluja tilaisuuksis-
saan. Nain ollen saaduista vastauksista havaitaan korvaavien tuotteiden merkityksen
toimialan kilpailukentalld olevan varsin suuri, silla 97 % hyddyntaa tilaisuuksissaan

muidenkin toimialojen tarjoamia palveluja.

Uusien kilpailijoiden mahdollisuus

Nykyisten kilpailijoiden tuotekehitysmahdollisuuksia ja uusien tulokkaiden uhkaa sel-
vitettiin kyselyssa avoimella kysymykselld, jolla kysyttiin, millaisia tuotteita tai palve-
luita toimialan valikoimaan kaivattaisiin lisda. Kysymyksella haettiin seka tuotteita ja
palveluja, joita alalla ei ole lainkaan tarjolla, etta sellaisia tuotteita ja palveluja, joiden

tarjonta on huonoa.

Kysymykseen saatiin 13 vastausta. Neljdssa todettiin, etta mitaan erikoisempia tar-
peita ei ole, tai kysymykseen ei osata vastata, koska vastaaja ei ole hyodyntanyt tar-
peeksi toimialan palveluja osatakseen sanoa, mita puuttuu. Vastaajat, joilla oli ide-
oita puuttuvien tuotteiden ja palvelujen suhteen, kaipasivat eniten helppoja avaimet
kéiteen - ratkaisuja, tapahtumien kokonaisvaltaista hoitamista ja valmiiksi laskettuja
pakettiratkaisuja. Valmiita paketteja kaivattiin, jotta asiakkaan ei tarvitse itse ideoida
tilaisuuttaan. Vastauksia oli perusteltu toimialan vieraudella, eika resursseja tai osaa-
mista |6ydy omasta organisaatiosta. Naiden palvelujen lisdksi vastaajat kaipasivat eri-
laisia lyhyita ohjelmia, joita voisi toteuttaa yritysten omissa tiloissa tai esimerkiksi
myyntikokousten yhteydessa. Taman pohjalta on paateltavissa, etta yrityksilla ei aina
ole aikaa eika halua lahtead omalta toimipaikaltaan pois. Kaivataan helppoutta, jota

myo6s ensimmaisind luetellut vastaukset hakivat.

Helppoutta tuovien vaihtoehtojen lisdaksi avointen vastausten joukossa oli selkeita yk-
sittaisia tuoteryhmia, joihin kaivattiin lisaa tarjontaa. N&ita olivat esimerkiksi mys-
teeri-illat, hyvin toteutetut teemat, stand-up -tilaisuudet ja mielen ja kehon hyvin-
vointiin liittyvat palvelut. Mysteeri-iltojen ja hyvin toteutettujen teemojen suhteen

alalla on talla hetkella huomattavaa kehitysta, kun erilaiset tosielaman Room Escape
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- pelit ovat lisddntyneet ja muodostavat nain ollen toimialalla uusien tulokkaiden uh-

kan.

Vaikka kuviossa 5 esitettyjen vdittamien perusteella toimialan valikoimaa pidettiin
monipuolisena, niin avoimen kysymyksen pohjalta nousi yksi selkea tapahtuma- ja
ohjelmapalveluiden toimialan kilpailukenttaan liittyva haaste, jonka seuraava vastaus

tiivistaa:

Mielestéini palvelut ovat hyvin samankaltaisia ja mitddn uutta ei tunnu l6yty-
vdn. Monet ihmiset ovat tyéuransa aikana useasti osallistuneet erilaisiin viri-
kepdiviin ja ndin ollen on tylsdd, ettei tarjonta ole tarpeeksi monipuolista.

Kun esimerkiksi virkistyspaiviin soveltuvia palveluja on hyédynnetty jo vuosia, ei vali-
koima olekaan endaa monipuolinen. Asiakkaiden ndakdkulmasta vaihtelua ei ole saata-
vissa riittavasti. Taman vuoksi alan yritykset eivat voi jaada paikoilleen, vaan on kehi-

tettdva uusia ja innovatiivisia tuotteita ja palveluja.

Toimeksiantajan vahvuudet ja heikkoudet

Toimeksiantajan vahvuuksia ja heikkouksia selvitettiin kyselyssa vaittamien avulla.
Vaittamissa hyodynnettiin samoja muuttujia kuin esimerkiksi toimialan yleisten valin-
takriteerien kohdalla, jotta tuloksia voitiin verrata keskendan. Asteikkona kaytettiin
numeroita 1-5, joista vaihtoehto yksi tarkoitti tdysin eri mieltd ja vaihtoehto viisi tdy-
sin samaa mieltd. Kaytetyt vaittamat ja niiden saamat arviot kdyvat ilmi oheisesta
taulukosta niin, etta arvioitava vaittdma on vasemmanpuoleisessa sarakkeessa. Seu-
raavasta sarakkeesta kay ilmi, kuinka moni oli vastannut kyseiseen vaittamaan ja ta-
man jalkeen jokaisen mielipiteen saamat arvot niin prosentteina kuin lukumaarina-
kin. Viimeisesta sarakkeesta kay ilmi kyseisen ominaisuuden saama keskiarvo. Vaitta-
mat on jarjestetty tulosten perusteella laskevaan jarjestykseen, joten ylimpina ovat

vahvuuksiksi tulkittavat ominaisuudet.
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Taulukko 3. Toimeksiantajan vahvuudet ja heikkoudet

Taysin eri Jokseenkin eri Silta valilta Jokseenkin samaa Taysin samaa

Go Experience mieltd (1) mielta (2) (3) mielta (4) mielta (5) Keskiarvo

Yritys raataloi palvelunsa asiakkaan

tarpeiden mukaan. 34 3% (1) 0% (0) 9% (3) 56 % (19) 32%(11) 4,2
Palvelu on laadukasta. 35 3% (1) 3% (1) 11% (4) 46 % (16) 37 % (13) 4,1
Tuotevalikoima on monipuolinen. 34 0% (0) 6% (2) 15% (5) 56 % (19) 24% (8) 4,0
Tarjoukset ovat selkeita. 35 0% (0) 6% (2) 14 % (5) 60 % (21) 20% (7) 3,9
Yritys kykenee ratkaisemaan

asiakkaansa ongelmat. 33 3% (1) 0% (0) 15% (5) 64 % (21) 18 % (6) 3,9
Yritys antaa itsestdan ammattimaisen

kuvan. 35 3% (1) 3% (1) 17 % (6) 54 % (19) 23% (8) 39
Tuotteet ovat innovatiivisia. 34 0% (0) 9% (3) 24% (8) 38% (13) 29 % (10) 3,9
Yritys on kokenut ja luotettava. 34 3% (1) 3% (1) 38% (13) 32%(11) 24 % (8) 3,7
Yritys erottuu edukseen muista toimialan

palveluntarjoajista. 33 3% (1) 3% (1) 30% (10) 58 % (19) 6% (2) 3,6
Internet-sivut ovat toimivat ja

nykyaikaiset. 34 3% (1) 9% (3) 32%(11) 44 % (15) 12% (4) 3,5
Tarjousten kasittelyyn kaytettava

jarjestelma on toimiva ja nykyaikainen. 33 6% (2) 6% (2) 49% (16) 24% (8) 15% (5) 3,4

Jélkimarkkinointi ja palautteen
keradminen puhelimitse seka
lomakkeiden awlla on hyvé toimintatapa. 32 6% (2) 9% (3) 41% (13) 34% (11) 9% (3) 3,3

Yritykselld on merkittavia referensseja. 33 0% (0) 9% (3) 58 % (19) 27% (9) 6% (2) 33

Tarjousten visuaalinen ulkon&kd on
houkutteleva. 34 3% (1) 15% (5) 56 % (19) 18 % (6) 9% (3) 3,2

Toimialalla ei ole muita samanlaisia
palveluja tarjoavia yrityksia. 33 24% (8) 30% (10) 33% (11) 9% (3) 3% (1) 2,4

Toimeksiantaja sai kokonaisuudessaan hyvat arvosanat, silld kuten taulukosta nah-
daan, ovat lahes kaikkien kriteerien tulokset keskiarvoltaan yli kolme. Selkeimmiksi
vahvuuksiksi nousivat yli neljan keskiarvon saaneet ominaisuudet, joita olivat palvelu-
jen raatalointi, palvelun laatu ja tuotevalikoiman monipuolisuus. Huonoimmat arviot
saivat puolestaan jalkimarkkinointi, referenssit ja tarjousten visuaalinen ilme. Naiden
suhteen on huomattava, etta vaikka kyseiset ominaisuudet jaivat viimeisiksi, ovat ne
siitd huolimatta saaneet yli kolmen keskiarvon. Vaite Toimialalla ei ole muita saman-
laisia palveluja tarjoavia yrityksid sai ainoana alle kolmen keskiarvon. Tuloksen pe-
rusteella samankaltaisia yrityksia on toimialalta |6ydettavissa, eika toimeksiantajan

yritys erotu riittavasti muista toimijoista.
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Vaittamien lisaksi kyselyssa pyydettiin arvioimaan, mihin ominaisuuksiin asiakkaat
ovat olleet Go Experiencen toiminnassa tyytyvaisempid, kuin muiden saman toi-
mialan palveluntarjoajien toiminnassa. Kysymykseen vastaamisen ehtona oli, etta
vastaaja oli hyodyntdanyt myos muiden saman toimialan yritysten palveluja. Kysymyk-
seen vastasi 27 vastaajaa. Vastausvaihtoehtona oli Go Experiencen ja muun alan toi-
mijan lisaksi myds vaihtoehto ei huomattavaa eroa toimijoiden vdlilld, silla oletuk-
sena oli, etteivat kaikki vastaajat osaa valita kahden toimijan valilta. Seuraavasta ku-
viosta kdyvat ilmi kaikki kysytyt ominaisuudet ja Go Experiencen sijoittuminen muihin

toimijoihin ndahden.

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Yrityksen kyky ratkaista asiakkaan
ongelmat

Tuotevalikoiman monipuolisuus

Tuotteiden innovatiivisuus

Henkildkunnan ammattitaito

Palvelun laatu

Jalkimarkkinointi ja palautteen
keraaminen

Internet-sivujen toimivuus ja
ulkonako

Yrityksen kokemus ja luotettavuus

Tarjousten siséllon selkeys

Tarjousten visuaalinen ulkonakd

Hinnoittelu

® Go Experience @ Muu alan toimija ™ Ei huomattavaa eroa toimijoiden valilla

Kuvio 6. Erot toimijoiden valilla

Paasaantoisesti vastaajat eivat joko olleet huomanneet juurikaan eroa toimijoiden
valilla, tai sitten he olivat olleet tyytyvdisempia Go Experiencen toimintaan kuin mui-

den alan toimijoiden toimintaan. Tuloksissa todennakdisesti heijastui se, etta kyse-
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lysta on kaynyt ilmi sen koskevan Go Experiencea, ja lisdksi vastaajat ovat olleet ky-
seisen yrityksen asiakkaina askettdin. Kuvion perusteella voidaan kuitenkin paatella,
minka ominaisuuksien perusteella Go Experience erottuu edukseen asiakkaidensa sil-

missa muihin toimijoihin verrattuna.

Tuotevalikoiman monipuolisuuden suhteen 64 % vastaajista oli valinnut Go Expe-
riencen ja loput 36 % eivat huomanneet eroa toimijoiden valilla. My6s yrityksen kyky
ratkaista asiakkaansa ongelmat nousi ominaisuudeksi, joka selvasti useammin yhdis-
tettiin Go Experienceen kuin muihin alan toimijoihin. Ominaisuuksia, joiden suhteen
asiakkaat eivat huomanneet eroa toimijoiden vililla, olivat muun muassa hinnoittelu,
tarjousten visuaalinen ulkonako ja tarjousten sisallon selkeys. Kun kuviota verrataan
toimeksiantajan vahvuuksia ja heikkouksia erittelevaan taulukkoon, huomataan esille

nousevien ominaisuuksien olevan pitkalti samoja.

Tarjoukset ja hinnoittelu

Aiemmin kuviossa 5 esitettyjen kilpailukentan tekijoita kasittelevien vaittamien pe-
rusteella saatiin jo selville, etta suurin osa asiakkaista pitaa toimialan tekemia tar-
jouksia selkeina ja helposti luettavina. Kyseisen vadittaman kanssa tdysin tai jokseen-
kin samaa mielta oli ollut 62,9 % vastaajista. Vastaajilta kysyttiin lisaksi, kuinka suuri
merkitys eri tekijoilld on tarjouksen hyvaksymisen kannalta. Kysymykselld haettiin
asiakkaiden nakemysta tarjousten ulkonakodn ja sisaltéon, ei itse palveluun tai tuot-
teeseen. Tavoitteena oli selvittda, minkadlainen tarjous tulee todenndkdisemmin hy-

vaksytyksi, ja minkalaisen tarjouksen tekemalla voidaan kilpailutilanteessa menestya.

Tarjouksen hyvaksymisen kannalta olennaisimmaksi koettiin tarjouksen nopea saami-
nen tarjouspyynnon lahettamisen jalkeen. Kyseisella tekijalla oli 51,4 % mielesta pal-
jon merkitysta ja loppujen 48,6 % mielestdkin jokseenkin merkitysta. Taman jalkeen
tarkeimpina tekijoina nahtiin seka kokonaishinnan nakyminen etta hintojen erittely.
Vahiten tarkeina pidettiin videon ja asiakassuosituksen sisallyttamista tarjoukseen ja
palveluntarjoajan kanssa tarjouksen lapikayntia henkilokohtaisessa tapaamisessa.
Seuraava kuvio esittda tarjouksen hyvaksymiseen vaikuttavat eri tekijat tarkeysjarjes-
tyksessaan kyselysta saatujen tulosten perusteella. Asteikkona kuviossa on numeraa-
linen asteikko 1-5, joista vastausvaihtoehto yksi tarkoittaa ei lainkaan merkitystd ja

viisi paljon merkitystd.
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0% 25% 0% T2% 100%

Tarjous tulee nopeasti
tarjouspyynnén [Ehettdmisen
j@lkeen.
Tarjotun tuctteen tai palvelun
kokonaishinta on nakywvilla.
Tarjouksessa on erotelu tuctteen
tai palvelun eri osa-alueiden hinnat
ndkyville,
Tarjottavasta tuctteesta tai
palvelusta on kirjalinen kuvaus.

Tarjouksesta kay ilmi hinta / henkild.

Tarjouksen ulkondkd on selked.

Tarjottavasta tuctteesta tai
palvelusta on valokuvia.
Tarjous kdydaan lapi
palvelurtarioajan kanssa
puhelimessa.
Tarjottavasta tuctteesta tai
palvelusta on video.

Tarjouksessa on mukana
asiakassuositus.

Tarjous kaydaan lapi
palveluntarjoajan kanssa
henkilékohtaisessa tapaamisessa.

Bl E2E3imims

Kuvio 7. Tarjouksen hyvaksymiseen vaikuttavat tekijat

Tarjouspyynnodn hyvaksymiseen vaikuttavien tekijoiden lisaksi selvitettiin, kuinka toi-
mialalla voidaan tuotteita ja palveluja hinnoitella, ja kuinka toimeksiantajan hinnat
sijoittuvat muihin toimijoihin ndahden. 76 % vastaajista oli sitd mielta, etta Go Expe-
riencen hinnat ovat sopivia. Liian korkeina niita piti 18 % vastaajista ja edullisina puo-
lestaan 6 % vastaajista. Yleistda nakemysta hintojen sopivasta tasosta pyrittiin kartoit-
tamaan kysymalld, kuinka suuri budjetti yrityksilla on yleensa eri tilaisuuksiaan var-
ten. Arvioitavia tilaisuuksia olivat pikkujoulut, vuosijuhlat, virkistyspaivat, henkiloston
muut illanvietot ja asiakastilaisuudet. Kysymyksessa oli jokaisen tilaisuuden kohdalla

avoin vastausruutu, johon budjettiarvion pystyi kirjoittamaan.

Kysymys osoittautui ongelmalliseksi, silla vaikka vastaajia pyydettiin ilmoittamaan ar-
vonlisdveroton kokonaisbudjettinsa tilaisuutta kohden, oli osa vastaajista ilmoittanut

budjetin per henkild. Nain ollen tdysin luotettavia tuloksia ei kysymykseen saatu,
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mutta seuraava taulukko havainnollistaa eri tilaisuuksien hintahaitarit organisaatioi-

den koon mukaan, silta osin kuin vastaukset olivat olleet kysymyksen mukaisia.

Taulukko 4. Tilaisuuksien budjetit

Organisaation koko  Pikkujoulut

Alle 10 hl6 = = 6 000 1000
10-20 henkil 63 5000 - 2 000- 5000 1000
21-50 henkil6a 4000-8000 4000-10000 5000- 10000 10 000
51-100 henkil 63 5000 - 30 000 5000 2 000- 6500 15000 - 20 000

101-250 henkil6a 10000- 60000 15000-20000 4 000- 22000 =
Yli 250 henkil6a - - - -

Vuosijuhlat  Virkistyspdivat Henkiloston illanvietot Asiakastilaisuudet

2000

5000

8000
10000 - 25 000

Kuten taulukosta huomataan, kaikki vastaajat eivat halunneet budjettia ilmoittaa, tai

kaikkien vastaajien organisaatioissa ei kaikkia mainittuja tilaisuuksia ole jarjestetty.

Budjetti myds todennakdisesti vaihtelee vuodesta riippuen, silla osa vastaajista oli il-

moittanut hintahaitarin yhden luvun sijasta.

Kuten oli oletettavissakin, yrityksen koko vaikuttaa kaytettyyn budjettiin. Yli 50 hen-

kiloa tyollistavien organisaatioiden kokonaisbudjetit ovat huomattavasti suurempia

kuin pienten yritysten. Hintahaitarit eri tilaisuuksissa ovat vaihtelevia, eika selkeda

kuvaa siita mihin tilaisuuteen kdytetdaan minkakin verran rahaa, ole saatavissa. Ylei-

sesti ottaen pikkujouluihin kaytetdaan kuitenkin eniten.
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6.3 Yhteenveto kilpailukentista ja toimeksiantajan vertailu

Tutkimusongelmana tydssa oli organisaatioasiakkaiden nakemys tapahtuma- ja ohjel-
mapalveluiden toimialan kilpailukentasta ja silla menestymiseen vaadittavista omi-
naisuuksista. Empiirisina kysymyksina pohdittavana oli, miten asiakkaiden nakemys
eroaa toimeksiantajan omasta nakemyksesta ja kuinka toimeksiantaja sijoittuu kilpai-

lukentalle.

Tutkimuksen tulosten perusteella tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toimialan kilpai-

lukentan haasteiksi asiakkaiden nakokulmasta nousivat seuraavat seikat:

e Kilpailijoita on lukuisia
e Palveluntarjoajat eivat eroa selkedsti toisistaan
e Tarjonta ei ole riittdvan monipuolista

e Korvaavien tuotteiden asema on vahva.

Tulosten perusteella tarkeiksi valintakriteereiksi ja tarjouksen hyvaksymisen kannalta

merkittaviksi tekijoiksi nousivat puolestaan seuraavat asiat:

e Palvelun hinta

e Palvelun raataldinti asiakkaan tarpeiden mukaan
e Palvelun laatu

e Tarjouksen nopea saapuminen

e Selkea hinnoittelu

e Tarjotun palvelun innovatiivisuus ja kirjallinen kuvaus.

Toimeksiantajan vahvuuksiksi nousivat asiakkaiden nakokulmasta yrityksen monipuo-
linen tuotevalikoima, palvelun laatu ja palveluiden raatalointi asiakkaille sopiviksi.
Muihin alan toimijoihin verrattuna toimeksiantaja erottui edukseen naiden edella
mainittujen ominaisuuksien lisdksi tuotteiden innovatiivisuudella ja ongelmanratkai-

sukyvylla.

Kun toimeksiantajan vahvuuksiksi nousseita tekijoita verrataan asiakkaiden mielesta

olennaisimpiin valintakriteereihin, huomataan, etta vahvuuksiksi nousseet ominai-
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suudet ovat pitkalti samoja, mita asiakkaat arvostavat. Go Experiencen valikoimaa pi-
dettiin lisaksi monipuolisena, vaikka yleisesti ottaen tama nousi koko toimialan haas-

teeksi.

Heikoimmat arviot toimeksiantaja sai tarjousten kasittelyyn kaytettavasta jarjestel-
masta, jalkimarkkinoinnista, referensseistd, tarjousten visuaalisesta ulkondosta ja toi-
mialan muista toimijoista erottumisesta. Jalkimarkkinointia voidaan pitaa yhtena
mahdollisena kehityskohteena, koska kyselyn perusteella yli puolet asiakkaista oli sita
mielta, ettd jalkimarkkinoinnilla on merkitysta pysyvien asiakassuhteiden luomisen
kannalta. Referensseja ei pidetty olennaisena valintakriteering, joten niiden esille
tuominen ei valttamatta luo kilpailullista etua. Asiakkaat eivat myoskaan kokeneet,
etta tarjouksen hyvaksymisen kannalta olisi olennaista sisallyttaa asiakasreferensseja
tarjoukseen. Tarjousten visuaalisen ulkondén suhteen olennaista on tulosten mukaan
Iahinna tarjouksen selkeys. Kuvilla tai videolla ei koettu olevan juurikaan merkitysta
hyvaksymisen kannalta. Toimialan muista toimijoista erottumisen suhteen toimintaa
voitaisiin pyrkia kehittamaan. Toimijoiden samankaltaisuus osoittautui koko alan on-
gelmaksi, joten erottumalla muista kilpailijoista esimerkiksi persoonallisuudella, hy-

valla palvelulla tai monipuolisilla tuotteilla, voidaan luoda kilpailuetua.

Muihin alan toimijoihin verrattuna mahdollisiksi kehityskohdiksi esille nousivat edel-
listen lisaksi internet-sivut seka yrityksen kokemus ja luotettavuus. Kokemuksen ja
luotettavuuden suhteen toimeksiantaja ei juurikaan erotu muista toimijoista, eika se
ollut ominaisuus, jota olisi yhdistetty nimenomaan toimeksiantajan yritykseen. Koska
koko toimialan haasteeksi nousi yritysten imagojen samankaltaisuus, voisi seka inter-
net-sivuja kehittamalla ettad kokemusta ja luotettavuutta esille tuomalla pyrkia paran-

tamaan yrityksen kilpailuasemaa toimialalla.

Toimeksiantajan oma nakemys siitd, mita Go Experience tarjoaa asiakkailleen, osoit-
tautui osuvaksi. Ennen kyselytutkimusta tehdyn haastattelun perusteella toimeksian-
tajan ydinpalvelu on ratkaisujen |6ytaminen asiakkaille, ja tutkimuksen perusteella
asiakkaat kokivat Go Experiencen kykenevan ratkaisemaan heiddan ongelmansa. Toi-
meksiantaja epaili, etta yritysta pidetaan kalliimpana kuin niita toimijoita, joihin asi-
akkaat heita vertaavat. Kysely kuitenkin osoitti, ettd asiakkaiden mielesta Go Expe-

riencen hinnat ovat toimialaan nahden sopivia.
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Vahvuuksikseen toimeksiantaja nosti palvelun tason, laajan verkoston ja kokemuksen
alalta. Naista tekijoista palvelun taso ja laatu valittyvat myos asiakkaille, mutta koke-
muksen suhteen toimeksiantajan yritys ei erottunut muista alan toimijoista. Olete-
tuiksi heikkouksiksi puolestaan haastattelussa nousivat etenkin isojen tapahtumien
referenssit, visuaalisuus ja graafinen osaaminen. Nama osoittautuvat kyselyn poh-
jalta myos asiakkaiden nakokulmasta mahdollisiksi kehityskohteiksi, silla referenssit

ja visuaalisuus olivat ominaisuuksia, joista toimeksiantaja sai heikoimmat arviot.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa organisaatioasiakkaiden nakemysta tapah-
tuma- ja ohjelmapalveluiden toimialan kilpailukentasta. Tarkoituksena oli maarallisen
kyselyn avulla kartoittaa myos toimeksiantajan vahvuuksia ja heikkouksia, jotta voi-
tiin suorittaa vertailua esille nousseiden yleisten hyvien toimintatapojen ja toimeksi-
antajan valilla. Vertailun tavoitteena oli |6ytaa seka kilpailuvaltteja etta kehittamis-
mahdollisuuksia, ja selvittaa, oliko yrittdjan oma nakemys yrityksen tilanteesta paik-
kansa pitava. Vertailu kyettiin kyselyyn saatujen vastausten pohjalta suorittamaan ja
toimeksiantajalle voitiin osoittaa, minka ominaisuuksien suhteen yrityksen toimintaa

voitaisiin parantaa.

Ennen tutkimuksen tekemista oletuksena oli, etta alan kilpailu osoittautuu kovaksi,
yritykset ja tuotteet monipuolisiksi ja korvaavien tuotteiden asema vahvaksi. Toimek-
siantajan suhteen oletettiin, ettd yritysta pidetaan luotettavana ja kokeneena palve-
luntarjoajana, joka kykenee ratkaisemaan asiakkaidensa ongelmat. Oletuksista kaikki
eivat osoittautuneet oikeiksi. Asiakkaiden nakokulmasta tarjonta ei ollut niin moni-
puolista kuin luultiin, eika alan toimijoita pidetty toisistaan poikkeavina. Toimeksian-
taja puolestaan osoittautui ongelmanratkaisukykyiseksi, mutta kokemus ja luotetta-

vuus eivat valittyneet asiakkaille toivotulla tavalla.

Kilpailutilanne tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden toimialalla osoittautui kovaksi.
Alalla parjatakseen on pyrittava erottumaan muista kilpailijoista, silla tarjontaa on
paljon. Lisaksi kilpailukentdlld menestymisen kannalta tarkeana voidaan pitaa tuote-

kehitystd, jotta kyettdisiin vastaamaan asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. Yritysten
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on huomattava, etta tarjonta on asiakkaiden nakokulmasta suppeaa ja erilaisia rat-
kaisuja kaivataan. Kyselyn avulla saatujen ideoiden perusteella esimerkkituote, jolle
olisi kysyntaa, on huolellisesti toteutettu teemallinen mysteeri tai arvoitus, joka voi-
daan toteuttaa asiakkaan omissa tiloissa suhteellisen lyhyessa ajassa. Uusia, aiem-
masta poikkeavia ratkaisuja ja tuotteita kehittamalla asemaa kilpailukentalla voitai-

siin parantaa.

Tarjouksista kavi ilmi, etta asiakkaat arvostavat eri asioita kuin yritykset yleensa ko-
rostavat. Monet alan toimijat kayttavat aikaansa esimerkiksi videoihin, kuviin ja asia-
kastapaamisiin. Ne osoittautuivat kuitenkin tutkimuksen pohjalta epaolennaisiksi.
Saatujen tulosten perusteella olennaisempaa olisi keskittya selkedan hinnoitteluun ja
tarjouksen nopeaan lahettamiseen. Yritysten mielikuva hyvien toimintatapojen suh-

teen ei selvastikaan vastaa asiakkaiden tarpeita ja nakemyksia.

Tutkittavat ilmiot osoittautuivat varsin laajoiksi, eika alakohtaista tietoa ollut 16ydet-
tavissa esimerkiksi organisaatioiden ostoprosessiin vaikuttavien tekijoiden suhteen.
Loydetyt teokset kasittelivat padasiassa markkinointia ja vain sivusivat organisaatioi-
den ostokdyttdaytymistd. Ainoa toimialaan viittaava rajaus, jonka pohjalta teoksia 16y-
tyi, oli palvelu. Palvelujen ostoprosessin eroja muiden tuotteiden ostoprosessiin ver-
rattuna kasiteltiin joissakin [ahteissa. Kilpailutilannetta puolestaan voidaan analy-
soida niin monen eri teorian valossa, etta rajaaminen oli valttamatonta. Tietoa oli
loydettavissa samoista teoksista, joita hyodynnettiin organisaation ostoprosessin tut-
kimiseen, silla kilpailutilanteen analysoiminenkin on usein osa markkinoinnin kirjalli-
suutta. Porterin kilpailua kasittelevat teokset keskittyivat kilpailuun enemman kuin
muut teokset, ja viiden kilpailuvoiman malliin viitattiin monessa lahteessa. Toimeksi-
antajan ja tutkittavan ongelman kannalta olennaisinta oli selvittda, kuinka monista
eri tekijoista kilpailukentta muodostuu ja mitka kaikki seikat siihen voivat vaikuttaa.

Rajaukset pyrittiin tekemaan tdman pohjalta.

Opinnaytetyoprosessin aineistonkeruuvaihe sujui jouhevammin kuin teoriapohjan
tiedonhankinta. Teorian avulla kysely muotoutui aikataulussaan, ja se ehdittiin testa-
takin usealla henkil6lld. Testausvaihe auttoi karsimaan padsaantdisesti pois sellaiset

vaihtoehdot ja kysymykset, jotka eivat tuottaneet haluttua tulosta. Joitakin kysymyk-



50

sid tarkennettiin testauksen pohjalta, mutta esimerkiksi kysymys budjetista oli vali-
tettavasti edelleen ollut sellainen, etta osa vastaajista oli ymmartanyt sen eri tavalla
kuin oli tarkoitus. Varsinaiseen kyselyyn saatiin ldhes tavoitteen mukainen vastaus-
prosentti otokseksi. Vastauksia olisi mahdollisesti saatu enemman, mikali asiakasre-
kisterin pohjalta olisi soitettu kaikille, jotka eivat olleet viela ensimmaisen viikon ai-
kana sahkopostitse l[ahetettyyn kyselyyn vastanneet. Tama olisi kuitenkin tarkoitta-
nut lahes 200 puhelua, eika nain ollen ollut opinnadytetyon aikataulun puitteissa mah-
dollista. Saatujen vastausten pohjalta kyettiin jo poimimaan kiinnostavia ja hyodylli-
sia nakemyksia ja saatiin esimerkiksi selkea kuva toimialaan kohdistuvista valintakri-
teereista. Tulosten analysointi osoittautui hitaaksi kysymysten ja vaitteiden lukumaa-
ran vuoksi. Havainnollisten kuviomallien valinta oli vaikeaa, ja avoimien kysymysten
vastaukset oli kaikki kaytava yksi kerrallaan lapi. Avoimia kysymyksia olisi voitu muo-
kata helpommin kasiteltaviksi, mutta sellaisenaankin niiden avulla saatiin selville ha-

lutut tiedot.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta ei voida olla varmoja siitd, ovatko asiakkaat
keskittyneet kyselyyn vastaamiseen ja vastanneet todenmukaiselta pohjalta. Vastaa-
jien vasyminen voi vaikuttaa saatuihin tuloksiin, silld viisi sivuisen kyselyn viimeisissa
osioissa ei valttamatta jakseta enda keskittya vastaamiseen. Ndin ollen on olennaista,
ettd esimerkiksi toimeksiantajan vahvuuksia ja heikkouksia kasitelleet kysymykset si-
jaitsivat kyselyn keskivaiheilla. Taman vuoksi tuloksia muun muassa kokemuksen ja
luotettavuuden vilittymisesta voidaan pitda luotettavina. Kyselyn objektiivisuus py-
rittiin varmistamaan kyselyn testiversion avulla. Testilla haluttiin selvittaa, oliko kai-
kissa kysymyksissa huomioitu myds sellaiset vastausvaihtoehdot, jotka eivat tulleet
kyselyn tekijalle ensimmaisena mieleen. Lopulliseen asiakkaille lahetettyyn kyselyyn

lisattiin ulkopuolisilta testivastaajilta saadut ehdotukset.

Tutkimuksen pohjalta nousi esille joitakin jatkotutkimusten ja -toimenpiteiden ai-
heita. Etenkin toimeksiantajan ominaisuuksia, jotka eivat valittyneet asiakkaille toivo-
tusti tai joita pidettiin heikkouksina, voitaisiin tutkia tarkemmin. Yrityksen kehittami-
sen kannalta olisi hyddyllista tietda, kuinka kokemus ja luotettavuus saadaan valitty-
maan asiakkaille, ja kuinka tata ominaisuutta voitaisiin asiakkaiden mielesta tuoda
esille. Jatkotutkimuksessa voitaisiin selvittad, miten mielikuvat asiakkaille syntyvat, ja

mihin yrityksiin kyseisella toimialalla esimerkiksi kokemus ja luotettavuus liitetaan.
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Toimeksiantajan kannalta hyodyllista olisi myos testata muut oletetut mielikuvat. Toi-
minnankehittamiseksi olisi hyodyllista tietaa, valittyvatké halutut mielikuvat ja tekijat
asiakkaille niin kuin oletetaan. Jatkotoimenpiteena voitaisiin pohtia yrityksen markki-
nointiviestin toimivuutta ja kuinka viestia tulisi korjata, jotta halutut asiat valittyisivat
asiakkaille. Lisaksi jatkotutkimuksen aihetta olisi hyvan jalkimarkkinointitavan suh-
teen. Jotta jalkimarkkinointia voitaisiin kehittaa, olisi tiedettava millaista on toimiva
jalkimarkkinointi ja kuinka asiakkaat toivoisivat sita toteutettavan. Naiden molem-
pien esille nousseiden aiheiden suhteen voitaisiin selvittaa, ketka alan toimijoista
saavat naistd ominaisuuksista hyvat arviot. Taman jalkeen voitaisiin suorittaa tar-
kempi benchmarking vertaisvierailun avulla, jotta opittaisiin, kuinka toimeksiantajan

omia kaytantdja tulisi parantaa.

Tutkimus keskittyi padkaupunkiseudun tapahtuma- ja ohjelmapalveluihin korostaen
toimeksiantajan asemaa. Taman vuoksi tuloksia ei voida yleistdaa koskemaan koko toi-
mialaa, mutta toimeksiantajan asiakaskuntaa tulosten voidaan sanoa edustavan. Ylei-
sista toimialaan liitetyista valintakriteereista voi olla hyotya myos muille alan toimi-
joilla, silld opinnaytetyon tutkimus tarjoaa tietoa siitd, mihin asiakkaat kiinnittavat os-
toprosessissa huomionsa ja mita tekijoita arvostetaan. Myds esiin nousseista tapah-
tuma- ja ohjelmapalveluiden haasteista on yleista hyotya toimialan kannalta, mikali
yritykset eivat ole tietoisia asiakkaiden kokemasta palvelujen monipuolisuuden puut-

teesta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Opinnaytetyd: Go Experience palveluntarjoajana

Palvelukenttd

Go Experience an tapahtumia ja ohjelmapalveluja tuottava yritys, jonka tuotteita ja palveluita hyddynnetian yleensa esimerkiksi
pikkujoulujen, vuosijuhlien, asiakastilaisuuksien seka virkistys- ja tydhyvinvointipaivien yhiteydessa.

Tassa kyselyssd palveluntarjoajalla tarkoitetaan nimenomaan yksityistapahtumia ja erilaisia aktiviteetteja jarjestavia yrityksia.

Otattehan vastatessanne huomioon kaikki erilaiset tilaisuudet, illanvietot seka juhlat, joihin yrityksenne vuoden aikana ostaa
palveluja.

1. Mitd Go Experiencen palvelua tai aktiviteettia yrityksenne on kayttanyt?
MikAli olette ostaneet useita eri palveluja tai aktiviteettaja, mainitkaa ne kaikki.

. Osallistutteko suoraan paatdksentekoon, kun yrityksenne valitsee tilaisuuteensa palveluntarjoajaa?
O kylla
~en

3. Mikali etsitte palveluntarjoajia eri tilaisuuksiinne verkosta, niin mita hakusanoja kaytatte?

“oitte kirjoittaa tAh&n useamman hakusanan, mikali olette eri tilaisuuksia varten palveluntarjoajia kartoittagssanne kiyttinest eri
hakusanaoja.

4. Kuinka usein yrityksenne ostaa tapahtuma- ja ohjelmapalveluita?
) Harvemmin kuin kerran vuodessa

(0 1-2 kertaa vuodessa

13-4 kertaa vuodessa

_ b kertaa tai useammin
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5. Minka muiden toimialojen palveluja hyddynnatte eri tilaisuuksissanne?
“alitkaa alla olevista vaihtoehdaista. Voitte myds valita useamman vaihtoehdon.

Liikuntapalvelut

— (esimerkiksi keilaus ja seindkiipeily)
Kulttuuripalvelut

— (esimerkiksi elokuvat, teatteri ja taidendyttelyt)

O Matkatoimisto

— (ulko-tai kotimaan matka)

| I‘r’leisﬁtapahtumat
— (esimerkiksi jaakiekko-ottelut ja konseartit)

() Jokin muu, mika? |
|| Emme hyddynnd muiden toimialojen palveluja tilaisuuksissamme

6. Mitka seuraavista ovat kolme tarkeinta kriteeria, kun yrityksenne valitsee tilaisuuteensa palveluntarjoajaa?

|| Tuotteen hinta

|| Tuotteen innovatiivisuus

|| Tuotteen raataldinti yrityksen tarpeiden mukaan

|| Palvelun laatu

|| Palveluntarjoajan referenssit ja suositukset

|| Palveluntarjoajan pitka kokemus alalta

|_| Palveluntarjoajan luotettavuus ja hyva maine

|_| Palveluntarjoaja on entuudestaan tuttu tai tuttavan suosittelema

[ Muu, mika? | |

7. Valitkaa mita mielta olette seuraavista vaittamista.
1 =1aysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = siltd valilta, 4 = jokseenkin samaa mielti, 5 = taysin samaa mieltd

Tapahtuma- ja ohjelmapalveluiden taimialalla on runsaasti eri yrityksid tarjpamassa palveluitaan.
Toimialan palveluntarjoajat eroavat toisistaan huomattavasti imagonsa puolesta.
Toimialan tarjonta on tuotteiden ja palveluiden osalta monipuolista.
Tarjolla olevat tuotteet ja palvelut ovat keskendan samanlaisia.
Koen asiakkaana pystyvani vaikuttamaan hintatasoon.
Kilpailutamme aina kyseisen toimialan yritykset.
Toimialan tekemdat tarjoukset ovat yleensi selkeitd ja helposti luettavia.

Jalkimarkkinointi on olennaista jatkuvan asiakassuhteen luomisen kannalta kyseiselld toimialalla.

8. Millaisia tuotteita tai palveluita Kaipaisitte toimialan valikoimaan?

Woitte Kirjoittaa tAhan vapaasti kaipaamianne palveluita ja tuotteita, joita toimiala ei mielestdnne talla hetkella tarjoa, tai joiden osalta
tarjonta on huonoa.
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9. Minka ominaisuuksien osalta olette olleet Go Experiencen toimintaan tyytyvaisempia kuin muiden saman
toimialan palveluntarjoajien toimintaan?

Mikali ette ale hyddyntdneet muiden saman toimialan yrityksien palveluja, olkaa ystévallisia ja jattakaa tama kysymys valista.
Go Experience  Muu alan toimija Ei huomattavaa eroa toimijoiden valilla

Tarjousten sisdllin selkeys

Tarjousten visuaalinen ulkonakd

Tuotevalikoiman monipuolisuus

Tuotteiden innovatiivisuus

Falvelun laatu

Hinnoittelu

Yrityksen kokemus ja luotettavuus

Yrityksen kyky ratkaista asiakkaan ongelmat

Henkildkunnan ammattitaito

Internet-sivujen toimivuus ja ulkonakd

Jalkimarkkinointi ja palautteen kerdaminen

10. Ovatko Go Experiencen hinnat olleet muihin alan toimijoinin verrattuna mielestanne

Edullisia
Sopivia
Liian korkeita

11. Arvioikaa Go Experience -yritysta seuraavien ominaisuuksien osalta:
1 =taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = siltd valiltd, 4 = jokseenkin samaa mielta, 5 = tAysin samaa mielti

1 2 3 4 5
Tarjoukset ovat selleita.

Tarjousten visuaalinen ulkonikd on houkutteleva.

Tuotevalikoima on monipuolinen.

Tuotteet ovat innovatiivisia.

Palvelu on laadukasta.

Yritys on kokenut ja luotettava.

Yritys antaa itsestddn ammattimaisen kuvan.

Writykselld on merkittdvia referensseja.

Yritys ri&talGi palvelunsa asiakkaan tarpeiden mukaan.

Internet-sivut ovat toimivat ja nykyaikaiset.

Tarjousten kasittelyyn kaytettava jarjestelma on toimiva ja nykyaikainen.
Jalkimarkkinointi ja palautteen kerddminen puhelimitse sekd lomakkeiden avulla on hyva toimintatapa.
Internet-sivut ovat toimivat ja nykyaikaiset.

Yritys kykenee ratkaisemaan asiakkaansa ongelmat.

Yritys erottuu edukseen muista toimialan palveluntarjoajista.

Toimialalla ei ole muita samanlaisia palveluja tarjoavia yrityksia.



12. Kuinka suuri merkitys seuraavilla tekijéilla on tarjouksen hyvaksymisen Kannalta?

1 =eilainkaan merkitystd, 2 = ei juurikaan merkitysta, 3 = siltd valiltd, 4 = jokseenkin merkitystd, 5 = paljon merkitystad

Tarjouksen ulkondkd on selked.

Tarjotun tuotteen tai palvelun kokonaishinta on nakyvilla.

Tarjouksessa on eroteltu tuotteen tai palvelun eri osa-alueiden hinnat nakyville.
Tarjouksesta kay ilmi hinta / henkil&.

Tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta on valokuvia.

Tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta on video.

Tarjottavasta tuotteesta tai palvelusta on kirjallinen kuvaus.

Tarjouksessa on mukana asiakassuositus.

Tarjous tulee nopeasti tarjouspyynnén lahettamisen jalkeen.

Tarjous kaydaan lapi palveluntarjoajan kanssa puhelimessa.

Tarjous kaydaan lapi palveluntarjoajan kanssa henkilikohtaisessa tapaamisessa.

13. Arviolkaa, mika on yleensa ollut yrityksenne alv:ton kokonaisbudjetti tilaisuutta kohden seuraavissa

tilaisuuksissa:

Jattdkaa niiden tilaisuuksien arviot tyhjiksi, joita yrityksenne i ole jarjestanyt.

Fikkujoulut

| P
“uosijuhlat

| P
Wirkistyspaivat

| P
Henkildstén muut illanvietot

| P
Asiakastilaisuudet

| P
Jokin muu tilaisuus

| P

14. Sukupuali
() nainen
() mies

15. lka

() 20-30 vuotta
() 31-40 vuotta
() 41-50 vuotta
() 51-60 vuotta
) yli 60 vuotta

16. Organisaation koko jossa tydskenteletie:

_ alle 10 henkil&a
() 10-20 henkiléa
() 21-560 henkiléa
) 51-100 henkilda
() 101-250 henkiléa
2 yli 250 henkiléa

1

2
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3

4
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Liite 2. Kyselyn saateviesti
Heil

Go Experience haluaa kehittda toimintaansa entistd paremmaksi, ja tdman vuoksi
teen nyt opinnaytetyo6tani kyseiselle yritykselle. Tyoni tavoitteena on selvittaa asiak-
kaiden mielipiteitd Go Experiencesta palveluntarjoajana ja kartoittaa tapahtuma- ja
ohjelmapalveluyritysten taman hetkista toimintakenttaa, seka seikkoja jotka vaikut-

tavat asiakkaiden kokemuksiin kyseisen toimialan palveluntarjoajista.

Kartoitus tapahtuu kyselyn avulla, johon kaivataan vastauksia Go Experiencen palve-
luja hyodyntaneilta yrityksilta. Saaduista vastauksista kootaan yhteenveto, joten yk-
sittdisen vastaajan vastaukset eivat tule missaan valissa esille eika kyselyyn tarvitse

tayttda mitadan omia yhteystietojaan.

Kyselyn linkki 16ytyy aivan tdman viestin lopusta, eika sen tayttamiseen kulu kauaa

aikaa.

Kysely on ldhetetty asiakasrekisterin perusteella niille yrityksille, jotka ovat hyodynta-
neet Go Experiencen palveluja viime vuosien aikana. Mikali et ole koskaan kuullut-
kaan koko yrityksestd, niin ole ystavallinen ja jata tama viesti ja siihen liitetty kysely

huomiotta.

Toivottavasti ehditte kdyttdmaan muutaman minuutin kyselyn tayttamiseen ja kiitos

paljon jo etukdteen!

Ystavallisin terveisin,

Kaisu Hyvdrinen

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
Matkailun ko.
G2491@student.jamk.fi

Linkki kyselyyn:
https://www.webropolsurveys.com/R/435ABBE5322462D1.par



Liite 3. Kaytetyt hakusanat

Aktiviteetit Helsinki
Aktiviteetit padkaupunkiseutu
Aktiviteetti
Asiakastapahtumat
Asiakastilaisuudet
Catering palvelut
Elamys

Ideoita asiakastilaisuuksiin
Hlanvietto

Juhlapaikat Helsinki
Juhlasalit

Juhlat

Juhlatilat
Kaupunkiseikkailu

Kisat

Kokoustilat

Liikunta

Merirosvo

Offsite

Ohjelmaa Helsinki
Ohjelmaa juhliin
Ohjelmaa pikkujouluihin
Ohjelmatuottaja
Pikkujoulut

Virikepaiva
Virkistyspaiva
Virkistyspaivat
Vuokratilat

Vuosijuhla

Yrityksen virkistys
Yrityksen virkistyspéiva
Yritys aktiviteetti
Yritysaktiviteetit
Yritysjuhla
Yritystapahtuma
Yritystapahtumat Helsinki
Yritystilaisuudet

Pikkujoulut/teema
Puhujia tilaisuuksin
Purjehdus

Ravintolat

Seikkailu
Seminaaritilat
Tapahtuma
Tapahtumajarjestaja
Tapahtumajarjestajat
Tapahtumajarjestaminen
Tapahtumanjarjestaja
Tapahtumapalvelut
Tapahtumat
Teemajuhlat
Teeman nimi

Tiimi

Tiimimaalaus
Tiimipaiva

Tilavuokra

Tyhy

Tyky

Tyohyvinvointi
Tyoilmapiiri

TyOkykya yllapitava toiminta
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