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Abstract

The objective of the research was to find out how the purchasing decision making process
proceeded to the final decision when planning corporate well-being days (TYHY). The
process included the data collection methods of the company decision makers as well as
the selection criteria regarding the purchasing, along with the consistency of the final
buying decision. In addition, it was examined how the lack of a fixed milieu influenced the
image of the well-being day organizer. The research was assigned by 4event Oy. The
purpose was to increase the knowledge of 4event Oy about corporate customers’
information gathering and selection criteria so that the commissioner could improve their
marketing activities and service design.

The study was conducted as a qualitative research method in which decision makers of
eight different companies were interviewed in the Jyvaskyla area. The material was
collected by semi-structured interviews, which were implemented face-to-face with
individuals in August 2017.

The research showed that companies understood TYHY as a broad concept and the main
importance of TYHY-days was to build team spirit ja social cohesion. A significant
information channel was social network while Google-search was used to support the
decision, and social media was used for gathering ideas. Expectations regarding the TYHY-
days were the closeness of nature, cooperative activities and the diversity of program.
Expertise and helpfulness of the TYHY-organizer had an influence on the selection of the
wellbeing days provider. In most cases, the lack of the fixed milieu was seen rather a
positive than a negative matter.

Based on the results, it was possible to clarify which matters influenced the concept of
service organizers behind the TYHY-days. The results showed that the lack of the fixed
position did not affect the client image negatively.
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1 Johdanto

Hyvinvointi on saavuttanut yhteiskunnassamme lahes megatrendin aseman. Ihmiset
haluavat syoda terveellisemmin, liikkua enemman ja seurata oman kehonsa
hyvinvointia. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2012.) Trendia myotaillen myos tyoelamassa
hyvinvoinnin merkitys lisdantyy jatkuvasti. Tyéterveyshuoltolain (1383/2001) astuessa
voimaan tybnantajat tulivat  velvollisiksi  huolehtimaan tydntekijéidensa
tyoterveyshuollosta, jotta ndma pysyisivat tyokykyisind pidempaan. Myohemmin laki
on laajentunut koskemaan kokonaisvaltaisemmin yksilon hyvinvointia tyéelamassa

(708/2013).

TyOsta saatava toimeentulo on monesti avain arjen ja vapaa-ajan hyvinvointiin. Silti
oleellista olisi muistaa tyonteon mielekkyys seka yksilon viihtyminen tyodpaikalla.
Monesti tyonteon mielekkyys ja itsensa toteuttamisen mahdollisuudet vaikuttavat
tyossa viihtyvyyteen jopa niin suuresti, ettd ihmiset ovat valmiita vaihtamaan
huonommin palkattuun tyohon niiden wvuoksi. Yha useammat organisaatiot
ymmartavat hyvinvoivan tyontekijan olevan suurempi voimavara yritykselle seka
kilpailullinen valttikortti. Myds valtakunnallisesti tyéelaman kehittaminen on nostettu
tarkeddan asemaan ja tavoitteet ovat korkealla. Tyo- ja elinkeinoministerion vuonna
2012 aloittaman Tyoelama 2020 -hankkeen tavoitteena on kehittad Suomen
tydelamasta Euroopan paras vuoteen 2020 mennessd. (Tyo- ja elinkeinoministerio

2012.)
4event Oy

Opinndytetydn toimeksiantajana toimii 4event Oy. 4event Oy on valtakunnallinen
asiantuntijayritys, jonka palvelut jakautuvat innostaviin tapahtumiin ja ohjelmiin seka
tavoitteellisiin hyvinvointiohjelmiin.  4eventilla on verkostoissaan suuri joukko
asiantuntijoita, hyvinvointivalmentajia sekd yhteistyokumppaneita. 4event Oy:n
paatoimipaikka sijaitsee Lahdessa, ja lisdksi Jyvaskyldassa on kiinteita toimistotiloja ja
hyvinvointikeskus. Toteutuksiin tarvittava kalusto liikkuu ohjelmien toteuttamisien
mukana paikasta ja kaupungista toiseen. 4event Oy tarjoaa palveluita monipuolisesti
hyvinvointi-, liikunta- ja osaajaverkostoaan hyoédyntden. Palveluihin kuuluvat mm.
kartoitukset, valmennuspalvelut, lajileirit, tietoiskut ja yritysten tavoitteelliset

hyvinvointiohjelmat. (4event 2016.)
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Energisempi ja viredmpi elimd ei tarkoita nopeampaa tai tehokkaampaa toimintaa
vaan arjen tasapainoa, jossa arjen tyot ja harrasteet, itsestd huolehtiminen ja
elimdntavat ovat tasapainossa ja samassa suunnassa henkilén omien arvojen kanssa,

kuuluu 4Eventin filosofia (4event 2016, 12).
Tutkimusasetelma

Opinndytetytssa tarkasteltavana ilmiona on yritysten ostopaatdsprosessi TYHY-
pdivien jarjestamisen kontekstissa. Yritysasiakkaat ovat suurin asiakasryhma 4event
Oy:lle. Heille jarjestetdan monipuolisesti TYHY-, TYKY- ja virkistyspaivatoimintaa seka
kokousten oheisohjelmia ja hyvinvointipalveluita. Yritysasiakkaiden ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista ja tyohyvinvointipdivien jarjestdjatahon valintakriteereista
4Eventilla ei ole talla hetkelld riittavasti tietoa. Kyseinen tarve muodostaa kasilla

olevan opinnaytetyon tutkimusongelman.

Ty6hyvinvointi- ja virkistyspdivapaketteja tarjoavilla yrityksilla on runsaasti kilpailua,
silla hyvinvointisektori on Suomessa kasvava palveluala (Matkailun edistamiskeskus
2005). Pelkalla Google-haulla l6ytaa lukuisia TYHY-paketteja tarjoavia yrityksia ympari
Suomen. Kasvattamalla tietoutta asiakassegmentistaan yrityksen on mahdollista
kohdistaa markkinointiaan tavoittamaan potentiaalisia yritysasiakkaita seka
kehittamaan tuotteita, jotka vastaavat paremmin asiakkaiden tarpeisiin.
Opinnaytetyolld pyritdankin vastaamaan kysymykseen, millainen on TYHY-paivien
ostopaadtodsprosessi seka mitkd ovat TYHY-tuotteen valinnan kriteerit yritysasiakkaille.
Lisaksi kasitelldan kiintedn miljoon tai toimipisteen puuttumisen vaikutusta

mielikuvaan hyvinvointipaivien jarjestadjasta.

Opinndytetyon tietoperustassa avataan aluksi hyvinvointia, tyéhyvinvointia seka
TYHY- ja virkistystoimintaa yleisesti ja pohditaan tyéhyvinvoinnin suhdetta yrityksen
menestykseen. Koska kyse on suuresti organisaation sisaisistd vuorovaikutussuhteista,
on syytd kasitella my6s johtamisen merkitysta tyohyvinvointiin. Koska TYHY- ja
virkistyspdivdat ovat vain pieni osa yrityksen hyvinvointijohtamista, kasitelldan
tietoperustassa myoOs niiden merkitysta tyohyvinvoinnin alueella. Kolmannessa
luvussa kasitellddn ohjelmapalvelutoimialaa Suomen ndkokulmasta ja kdaydaan lapi
yritysten vyleisesti hyddyntamia ohjelmapalveluita ja puhutaan 4event Oy:sta

ohjelmapalveluyrityksend. Neljannessa luvussa kdydaan lyhyesti lapi yrityksen



ostopdatosprosessi kokonaisuudessaan, mutta paneudutaan tarkemmin
vaihtoehtojen arvioinnin, ongelmien ratkaisun seka valinnan vaiheisiin, silla ne ovat

opinnaytetydn kannalta oleellisimpia.

2 Tyohyvinvointi

Suomen kielessa hyvinvoinnilla tarkoitetaan niin yksilétason kuin yhteisétason
hyvinvointia. Yhteisotason hyvinvointiin vaikuttavat muun muassa asuinolot ja
ymparistd, tyo, koulutus ja toimeentulo. Yksilétason hyvinvointi puolestaan koostuu
sosiaalisista suhteista, itsensa toteuttamisesta, onnellisuudesta ja sosiaalisesta
padomasta. Hyvinvointia mitataan usein eldmanlaadulla, johon liittyvat materiaalinen
omaisuus ja terveys, yksilon tyytyvaisyys omaan elamaan, tulevaisuuden tavoitteet,
ihmissuhteet ja itsearvostus. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos n.d.) La Placa,
McNaught & Knight (2013, 118) jakavat hyvinvoinnin yksilon, perheen, yhteisén ja
sosiaalisen tason hyvinvoinnin paasuuntauksiin, joihin vaikuttavat ymparistolliset,

maantieteelliset, sosioekonomiset ja poliittiset voimat.

Kuten hyvinvointi, myds tydhyvinvointi on laaja ja monihaarainen kasite, jonka ihmiset
tulkitsevat monella eri tavalla omien kokemuksiensa, tunteidensa ja henkilokohtaisten
ominaisuuksiensa pohjalta (Juuti & Salmi 2014, 37). Tyoterveyslaitoksen maaritelman
mukaan tyohyvinvointi muodostuu turvallisesta, terveellisesta ja tuottavasta tyosta,
jota ammattitaitoiset tyontekijat tekevat hyvin johdetussa organisaatiossa. Tyo tulisi

kokea mielekkaana, palkitsevana ja elamanhallintaa tukevana (Tyoterveyslaitos n.d.)

Ty6hyvinvointi voidaan maaritelld myds hyvaan tyéelamaan sisaltyvia asioita pohtien.
Hyva tyoelama mahdollistuu, kun ihmisen ja tyon valilla on sellainen suhde, ettd tyosta
pystytdan suoriutumaan, tyontekija saa tukea ja arvostusta esimieheltddn ja
tyokavereiltaan. Lisdksi tyontekija nauttii tyostansa, saa siitd mielihyvaa ja samalla
rakentaa omaa minuuttansa ja kehittaa itsedan, omia valmiuksiaan ja taitojaan. (Juuti
& Salmi 2014, 37.) Kun edelld mainittu tilanne toteutuu, on todenndkoista, etta
tyontekija voi hyvin. Tietenkin taytyy muistaa, etta tyohyvinvointiin heijastuvat yksilon

henkil6kohtaisen elaman onnet ja kolhut. Tutkimuksin on osoitettu tyotyytyvaisyyden



vaikuttavan vapaa-ajan hyvinvointiin ja vapaa-ajan hyvinvoinnin vaikuttavan

vastavuoroisesti tyotyytyvaisyyteen (Judge & Klinger 2008, 404).

2.1 Tyohyvinvoinnin osa-alueet

Ty6hyvinvointi voidaan jakaa neljdan eri osa-alueeseen eli fyysiseen, sosiaaliseen,
psyykkiseen ja henkiseen hyvinvointiin. Osa-alueet muodostavat vuorovaikutteisesti
yksilon ja tyoyhteison kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin. Fyysinen osa-alue muodostuu
tyon fyysistd ominaisuuksista, tyotehtdvistd, ergonomiasta ja terveydestd. Siihen
vaikuttavat mm. tyopaikan melutaso, lampétila, siisteys ja tyovilineiden laatu.
Fyysiseen hyvinvointiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi tauoin, patevin varustein,

tyokiertoa tai tyotapaa muuttamalla ja taukojumpalla. (Virolainen 2012, 17.)

Sosiaalisen hyvinvoinnin osa-alueeseen liittyvat oleellisesti tydyhteison yhteishenki ja
tyontekijoiden valiset suhteet. Sosiaalinen hyvinvointi mainitaan usein todella
merkittavaksi tydssa viihtymisen ja tydmotivaation lahteeksi. Kahvipoytdkeskustelut ja
muu ajatuksen vaihdot koetaan virkistadviksi ja tydmotivaatiota kasvattaviksi asioiksi.
(Virolainen 2012, 24.) Tyontekijoita haittaavia sosiaalisia ilmidita ovat kyraily ja kateus,
kuppikunnat ja juoruileminen (Luomala, Manka & Nuutinen 2008, 65). Tyopaikan
sosiaalisella padomalla on todettu olevan paljon vaikutusta tyontekijéiden terveyteen.
TyOyhteisOissa, joissa sosiaalisessa pddomassa esiintyy puutteita, tyontekijoiden
terveys heikkenee 1,3 kertaa todenndkdisemmin kuin keskiarvoisesti. Lisdksi
masennukseen viittaavien oireiden todennakdisyys on 30 - 50%. (Manka 2016, 132.)
Kerdasen (2016, 32) mukaan etenkin muutostilanteessa tyohyvinvoinnin sosiaalinen
ndakokulma korostuu, jolloin keskeisia kasitteitd ovat luottamus, yhteisty0 ja

sitoutuminen.

Henkisen hyvinvoinnin maaritelma yhdistyy psyykkiseen ja sosiaaliseen hyvinvointiin.
Siind on kyse tyoOtovereiden, esimiehen ja asiakkaiden kohtaamisesta tyopaikalla;
tyokavereista ja asiakkaista tulisi valittda aidosti ja heiddt kohdata arvostaen.
Yhteisollisyyden tunne kaikkien sidosryhmien kanssa edistdda myods henkista
hyvinvointia, silld ihmisilla on luontainen tarve kokea yhteenkuuluvuutta. (Virolainen
2012, 26-27.) Yhteinen arvomaailma niin liikeideassa, tyonjohdossa kuin
tyontekijoiden kesken lisda yhteenkuuluvuuden tunnetta. Jo rekrytointitilanteessa

olisi hyva arvioida tyonhakijan sopivuutta tydyhteis6on.



Psyykkiseen hyvinvointiin vaikuttaa tyon kuormittavuus, joka muodostuu kiireests,
haasteista seka stressin maaran hallitsemattomuudesta. Yksilon kokemat tunnetason

kokemukset muovaavat psyykkista hyvinvointia. (Virolainen 2012, 13, 18.)

Hakasen (2011) tyohyvinvoinnin erilaiset tilat -mallissa nahdaan yksilon tunnetason

tyohyvinvointiin vaikuttavat seikat seka niiden suhteet (ks. kuvio 1).

qr

Virittyneisyys

Stressi Tyon imu
Mielipaha Mielihyva
Tyouupumus Tyotyytyvaisyys

Leipadantyminen

e

Kuvio 1. Tyéhyvinvoinnin erilaiset tilat. (alkup. kuvio ks. Hakanen 2011, 24.)

Tyo voi johdattaa ihmisen tyon imun tunteeseen, jolloin tyd on innostavaa, hieman
haasteellista ja kehittdavdaa. Pieni hyvanlaatuinen stressi luo tyon tekoon
virittyneisyyden tuntemuksen. (Hakanen 2011, 21.) Hyvélaatuisena stressi saa
tarttumaan toimeen ja suuntaamaan energiansa tyontekoon ja jopa parantaa

tyonteon laatua ja tydssa viihtymista (Heikkila ym. 2016, 69).
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Mikali psyykkiset voimavarat ehtyvat, virittyneen tilan romahtaminen voi tehda tyosta
uuvuttavaa. Tybuupumus yhdistettyna voimakkaaseen stressitilaan voi johtaa
pahimmillaan loppuun palamiseen. Talldin tyontekija on sekda ahdistunut etta
masentunut, eikd hdan koe saavansa tydstda minkdanasteista mielihyvaa. (Hakanen

2011, 21.)

Tyoskentelyn pysyessa tdysin omalla mukavuusalueella tyd ei haasta eikda vie
voimavaroja, mutta rutiininomaisuus saa aikaan henkilon leipadantymisen. Hyvien
tyoolojen ja tyoyhteisdssa vallitsevan ilmapiirin ansiosta tyon tekeminen tuntuu
kuitenkin mukavalta ja tuottaa jonkin verran mielihyvaa. Tyontekija saattaa kuitenkin
kaivata muutosta ja haastetta omaan tydénkuvaansa. (Hakanen 2011, 21.) On oleellista
huomioida, ettd osalle tyontekijoista rutiininomainen tydnkuva riittda ja tyon
motivaatiotekijana on enimmakseen raha. Silloin tyoltd ei valttamatta kaivata
haasteita, vaan itsensa kehittdmisen kohteet saatetaan hakea muualta kuten

harrastuksista.

Mikali tyontekijalla vallitsevana tunteena on tydn imu ja han on tyytyvdinen tyéhonsa
sekd tyoyhteisoon, han saa tyOstdnsa valtavaa mielihyvaa seka kokee itsensa
innostuneeksi ja viihtyy hyvin. Hanen vireystilansa ei ole talloin valttamatta
parhaimmillaan, mutta hyvinvoinnin nakokulmasta kyseessa olevat stressittomat

tyonteon hetket ovat tarkeita. (Hakanen 2011, 22.)

Tyon imu on yksi uusimmista tyohyvinvoinnin kasitteista. Tyon imu on lasna, kun
henkild kokee tyohonsa liittyvaa innostusta ja iloa, eli kyse on positiivisesta tunne- ja
motivaatiotilasta. Tydon imussa oleva henkil6 on tarmokas, uppoutunut ja
omistautunut omaan tyéhonsa. (Hakanen 2011, 38.) Tyon imua kokevat henkil6t ovat
usein myos luovempia, invotiivisempia, jarjestelmallisempid ja huolellisempia. He
myo6s osaavat ennakoida paremmin ympadriston muutoksia ja innostavat muita
tydyhteis6on kuuluvia tyohonsa levittamalld tyon imun tunnetta. (Bakker, Demerouti

& Sanz-Vergel 2014, 397.)

Tyotyytyvaisyys vaikuttaa suuresti siihen, voiko tyon imua syntya. Tyotyytyvaisyys voi
tosin olla olemassa myos ilman tyon imua. Arvostus ja luottamus tyoyhteisOssa saa
usein aikaan yhteisollisyyden tunteen, joka johtaa sitoutumiseen, tyotyytyvaisyyteen

ja sita kautta tyohyvinvointiin (Lampinen, Viitanen & Konu 2013, 82). Kansainvalisen



tyotyytaisyystutkimuksen mukaan tarkeimpia tyotyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita
ovat tyontekijoiden arvostaminen organisaatiotasosta riippumatta, palkan
oikeudenmukaisuus, etuudet, tyoyhteisossa vallitseva luottamus seka tyoturvallisuus.
(Society for human resource management 2016, 6-7.) Tybroolin selkeys, tydssa
auttamisen kulttuuri, toimivat tyoaikajarjestelyt seka tyotehtavien monipuolisuus ja
mielekkyys vaikuttavat tyossa viihtymiseen ja yhteisollisyyteen (Lampinen, Viitanen &
Konu 2013, 82). Mikali organisaation tyontekijat ovat motivoituneita ja tyytyvaisia
tyooloihinsa, se tekee organisaatiosta tehokkaamman ja parantaa tyontekijoiden

kokonaisvaltaista hyvinvointia (Judge & Klinger 2008, 393).

Stressi  voi olla parhaimmassa tapauksessa positiivinen asia henkilén
tyohyvinvoinnissa, silla sopiva stressitaso saa tyontekijan yltamaan loistaviin
suorituksiin, mika luo onnistumisen tunnetta. Kuitenkin stressitila on siitd hauras, etta
hyvin helposti pitkdaikainen stressi alkaa nayttaytymaan negatiivisesti tyontekijan
arjessa, kun suorituspaineet kasvavat ja palautumiselle ei jaa riittavasti aikaa. (Manka
2016, 110.) Negatiivisesta stressistda on Iyhyt matka tyduupumukseen.
Tybuupumuksesta karsiva tyontekija ei saa tyollensd antamista uhrauksistaan,
taidoistaan ja ajastaan minkaalaista tyydytysta tai han ei tunne kehittyvansa
ammatillisesti. Uupunut tyontekija on vasynyt, ja hdanen asenteensa niin tyohon,

itseensa tyontekijana kuin tyoyhteisoon on usein heikko. (Manka 2016, 110.)

Mallia tarkastellessa on aiheellista muistaa, etta tyontekija ei valttamatta pysy
jatkuvasti samassa tyohyvinvoinnin tilassa. Esimerkiksi voimakasta tyon imun tunnetta
kokeva tyontekija saattaa huomaamattaan kuormittua liikaa ja paatya kokemaan
stressaantuneisuuden tai tyduupumuksen tunteita. Toisaalta tyohonsa leipaantynyt
henkil6 saattaa I6ytdaa tyostansa uuden motivaation ldhteen, joka mahdollistaa tyon

imun tai tyotyyvaisyyden tunteen syntymisen.

Tyokyky

Karkeimmillaan tyokyvylla tarkoitetaan yksilon tyosta selviytymista hanen elimistonsa
ja kehonsa terveyden kannalta. Kuitenkin tydkyky niin kuin tydéhyvinvointikin on

kdsitteena laaja ja maaritelma riippuu tarkastelundakdkulmasta. (Suonsivu 2011, 14-
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15.) Tyokyvyn tarkasteluun on luotu monenlaisia malleja, jotka toimivat ilmion

ymmartamistarkoituksessa paremmin kuin yksittdiset kiteytetyt maaritelmat.

Yksi teoria, jonka pohjalta tyokyvyn kasitetta voidaan avata, on limarisen (2006) ja

Tyoterveyslaitoksen (2010) kehittama tyokykytalo-malli (ks. kuvio 2).

Yhteiskunta

Perhe Lahiyhteiso

Tyokyky

Tyo
Tyo6olot
Tyon sisaltd ja vaatimukset
TyOyhteiso ja organisaatio
Esimiestyd ja johtaminen

Arvot
Asenteet Motivaatio

Ammatillinen osaaminen

Terveys
Toimintakyky

Kuvio 2. Tyokykytalo-malli. (alkup. kuvio. ks. Tyoterveyslaitos 2010.)

Jotta tyontekija voi hyvin tyopaikallaan, hdnen tulee olla tyokykyinen. Tydkyky on siis
oleellinen osa ty6hyvinvointia. Terveys ja toimintakyky ovat tyokykytalon perusta,
johon kuluvat psyykkinen, fyysinen ja sosiaalinen terveys ja toimintakyky. Perima ja
elinymparistd vaikuttavat kyseiseen kerrokseen, mutta myos elintavoilla ja elaman

valinnoilla on merkitysta. (Tyoturvallisuuskeskus 2016, 5.)

Osaamisen kerrokseen liittyvat tyontekijan elaman aikana hankkima tietotaito ja
osaaminen. Osaamisen  kehittymiseen  vaikuttavat suoritettu  koulutus,

taydennyskoulutukset, perehdyttaminen ja kurssit. Myos tyon haasteet itsessdan seka
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tyoelamaan vaikuttavat asiat, kuten teknologian ja yhteiskunnan muutokset, luovat

tyontekijoille lisaa oppimiskokemuksia. (Tyoturvallisuuskeskus 2016, 5.)

Arvot, asenteet ja motivaatio muodostavat tydkykytalon kolmannen kerroksen. Se
sisaltdaa tyontekijan oman kokemuksen siita, miten tyopaikan arvot ja periaatteet
henkiloston suhteen ovat kdytdnndssa toteutuneet. Myos tyontekijan saama arvostus
ja luottamus niin esimieheltda kuin tyotovereilta vaikuttavat hanen tyohon
asennoitumiseensa ja tydmotivaatioonsa. (Tyoturvallisuuskeskus 2016, 5.) Arvostus ja
luottamus tydyhteisdssa saavat usein aikaan yhteisollisyyden tunteen, joka johtaa
sitoutumiseen, tyotyytyvaisyyteen ja sitd kautta tydhyvinvointiin (Lampinen, Viitanen

& Konu 2013, 82).

Neljas kerros sisaltdaa itse tyon, johon kuuluvat tyoyhteis6, tyétehtavat, tyon joh-
taminen ja tydn aiheuttama kuormitus. Kerroksen toimintojen onnistuneisuuteen
esimiestyolla on valtava merkitys. Esimiehet kantavat vastuun siita, etta tyotehtavat
jakautuvat tasaisesti ja hoidetaan mahdollisimman tehokkaasti yhteisymmarryksessa,
kuitenkaan tyontekijan terveyttd vaarantamatta. (Tyoturvallisuuskeskus 2016, 7.)
Tyoroolin  selkeys, tyossa auttamisen kulttuuri, toimivat tyoOaikajarjestelyt,
tyotehtdavien monipuolisuus ja mielekkyys vaikuttavat tydssd viihtymiseen ja
yhteisollisyyteen (Lampinen, Viitanen & Konu 2013, 82). Kuvattujen kerroksien paalle
rakentuu katto, joka kuvastaa yksilon tyokykya. Taloa ymparoi sisemmassa kehdssa
yksilon perhe ja lahipiiri ja ulommassa kehassa yhteiskunta. (Tyoturvallisuuskeskus

2016, 7.)

2.2 Tyohyvinvoinnin johtaminen

Ty6eldama on muuttunut viimeisen parinkymmenen vuoden aikana teknologisen
muutoksen ja taloustilanteen heilahteluiden myotda. Nykyaan epdvarmuus oman
tyopaikan suhteen on kasvanut, mutta samalla tyon arvostus yhteiskunnassa on
lisdantynyt. (Manka 2016, 25-27.) Tilastokeskuksen vuonna 2013 teettdman
tutkimuksen mukaan joka viides palkansaajista pitda suurena uhkana irtisanomista ja
joka neljas pitaa uhkana lomautusta. (Stat 2014.) Epdvarmuus lisda stressia ja painetta

tyosta suoriutumiseen, jotka saattavat olla haittaavia tekijoita hyvinvoinnille.



12

Henkilostd on vyrityksen tarkeimpida ja vaikuttavimpia resursseja, minkd wvuoksi
henkiloston kokemalla hyvinvoinnilla on suora vaikutus yrityksen taloudelliseen
menestykseen organisaatiosta riippumatta. Kun tyontekijat ovat terveita, tyokykyisia
ja viihtyvat tyossansd, tyon laatu ja sitd myotd asiakastyytyvaisyys kohenevat.
(Kunnallinen tyomarkkinalaitos 2007.) Onnelliset tyontekijat ovat avoimempia,
valmiimpia kompromisseihin ja yhteistyohon. Silloin tydyhteisén tiimihenki ja
yhteenkuuluvuuden tunne kasvavat, mika johtaa tydmotivaatioon. Motivoitunut ja
yhteen hiileen puhaltava tyoyhteiso tuottaa laadukasta tyonjilkea ja palvelua, mika
johtaa yrityksen liiketoiminnallisen voiton kasvuun. Investointi henkiléston
hyvinvointiin on kannattavaa, silla sairauslomakulut ja tyokyvyttomyyseldkkeet tulevat
kalliimmiksi organisaatiolle kuin tyoterveydestd, virkistaytymisestda ja tyoyhteison

tiimihengen kohentamisesta aiheutuvat kustannukset. (Manka 2016, 56-58.)

Tyopaikalla vallitseva hyva johtamiskulttuuri luo hyvinvointia tyoyhteisén jokaiselle
portaalle. Hyva johtamisen kulttuuri saavutetaan silla, ettd organisaation
kehittamisstrategiaa muodostaessa tyohyvinvointi asetetaan tarkeaksi periaatteeksi ja
vallitsevaksi linjaksi koko organisaation laajuudelta (Tarkkonen 2012, 38.)
Ty6hyvinvoinnin johtaminen usein luetaan henkiléstéjohtamisen vastuualueeksi.
Kuitenkaan vastuu sen yllapitdmisestad ei ole yksin henkilostopaallikon tai nimetyn
TYHY-ryhman (Tarkkonen 2012, 46-47). Jotta henkilostdjohtaminen pitdd vylla
ty6hyvinvointia, tulee organisaation  johdon olla kokonaisuudessaan
oikeudenmukainen, luottamusta herattava, joustava ja valittdva tyoyhteis6aan
kohtaan. (Suonsivu 2011, 134.) Jotta ty6hyvinvointi saadaan luonnolliseksi osaksi
yrityksen kehitystda ja arkipaivaa, tulisi hyvinvointiohjelman olla sidottuna koko
organisaatiostrategiaan seka henkilostostrategiaan. Tarjoamalla lisdakoulutusta
esimiehille pystytaan vaikuttamaan vilillisesti koko tyoyhteison niin sosiaaliseen kuin
psykologiseen hyvinvointiin ja terveyteen, silla esimiehet pystyvat omalla
toiminnallaan vaikuttamaan tyontekijoiden organisaatiokdyttdytymiseen seka

asenteisiin (Nielsen, Taris & Cox 2010, 229).

Koska tyohyvinvointia tulisi johtaa suunnitelmallisesti, apuna voidaan kayttaa
tyohyvinvoinnin vuosikelloa, joka tarjoaa vuotuisen rungon johdolle tydhyvinvoinnin
seurantaan ja edistamiseen. Siind on jaettu tarkeimmat strategiassa mainitut

tyohyvinvoinnin painopisteet, jarjestelmat, menettelytavat, kdytdnnot ja prosessit
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kuukausijaon mukaisesti. Vuosikello mahdollistaa tyohyvinvoinnin keskeisten asioiden
seurannan ja kehittdmisen niin henkilostojohtamisen kuin asiajohtamisen ja
hallinnollisten asioiden hoitamisen osa-alueilla. Vuosikellon toimintoihin voivat kuulua
esimerkiksi sdaannollisin  vdliajoin toteutettavat tyotyytyvaisyyskyselyt, jotka
mahdollistavat koetun tydhyvinvoinnin seurannan hyvinkin laajasti. (Tarkkonen 2012,
78-81.) Tybelama on jatkuvassa muutoksessa teknologian kehittyessa ja trendien
muuttuessa. Siksi olennaista on huolehtia henkiloston kouluttamisesta seka
osaamisen kehittamisesta. Myds tyontekijoiden tyotyytyvaisyytta tulisi seurata
aktiivisesti ja reagoida puutteisiin ja mahdollisiin tyontekoa ja tydhyvinvointia
riskeeraaviin tekijéihin. Tyoyhteisén osaamisen ja toimintatapojen kehitys onnistuu
parhaiten yhteisymmarryksessa tapahtuvan palautteenannon avulla. (Suonsivu 2011,

165.)

Ty6- ja elinkeinoministerion vuonna 2012 kdynnistaman Tydelama 2020 -hankkeen
tarkoituksena on kehittaa tyoelamaa koko Suomessa. Siina tarkeimmiksi painopisteiksi
on nostettu innovointi ja tuottavuus, luottamus ja yhteistyd, tydhyvinvointi ja terveys
sekd osaava tyovoima. Oleellista on jokaisen edelld mainitun osa-alueen yhtadaikainen
kehittaminen, jonka onnistumiseen vaikuttaa tyopaikan johtamistyyli. Tarkoituksena
on luoda tyopaikoille yhdessa tekemisen kulttuuria, hyvinvointia, aikaansaamista seka
uudistumishalua digitalisaation ja kokeilukulttuurin avulla. (Ty6- ja elinkeinoministerio
2012.) Tyoolotutkimuksen mukaan tyontekijoiden tyotyytyvadisyys tyopaikkaansa
viime aikoina on kasvanut eritoten tydyhteison sosiaalisten suhteiden ja esimiehen

johtamistyylin kehittymisen suhteen (Stat 2014).

2.3 TYHY-paivien rooli hyvinvoinnin edistajana

Ty6hyvinvointi- ja tyokykypdivat ovat keinoja edistda tyoyhteisén hyvinvointia ja
rakentaa tiimihenkea seka auttaa tyontekijoitd tutustumaan toistensa vapaa-ajan
persooniin. Se on myo6s tapa, jolla yrityksen johto voi osoittaa tyontekijoilleen, etta
ndama ovat tarkeita ja heidan tyotansa arvostetaan. (Cleverism 2015.) TYHY-toiminnan
tulisi nakya tyopaikalla jokapaivdisessa tydelamassa. TYHY-ja virkistyspaivat ovat yksi
osa TYHY-toimintaa. TYHY-pdivien tarkoitus onkin lisatd hyvinvointia yhteishenkea
kohentavin aktiviteetein, elamantapaohjeita saaden seka psyykkistd hyvinvointia

lisdavin stressinhallinnan keinoin ja rentoutumisohjelmin. (Tyokykypaiva.net, n.d.)
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Vaikka TYHY-pdivien ohjelmilla pyritddn antamaan vinkkejd, oppeja ja
elamantapaohjeita, ei ole selvda, kuinka innokkaasti osallistujat ottavat oppeja

kayttoon omassa arkielamassaan.

TYHY-tuotepaketit voivat sisaltaa liikkuntaa, luontoelamyksia seka hoitoja. Ne sisaltavat
usein myos luentoja, ryhmatehtavia ja usein myos asiakkaiden omia kokouksia tai
tilannekatsauksia. TYHY-paivien pituudet vaihtelevat muutamasta tunnista muutamiin
vuorokausiin tapauskohtaisesti. TYHY-pdivia jarjestetdan vuoden ympari yleensa

pienempien yritysten toimesta. (Matkailun edistamiskeskus 2005, 28.)

TYHY-tuotteiden asiakaskuntaan kuuluu laajasti erilaisia ihmisia. Yleensa he ovat yli 25-
vuotiaita tyontekijoitd, mutta suurin kayttdjaryhma ovat keski-ian tienoilla olevat
naiset. (Matkailun edistamiskeskus 2005, 28.) Tyohyvinvoinnin ja ihmisten tutkimus-
ja kehittdamisryhman HyWin tekemadn tutkimuksen mukaan tydpaikkojen
virkistystoiminnan osallistumisaktiivisuus on korkealla. Virkistystoiminnassa eniten
kiinnostusta on herattdaneet liikunta- ja kulttuuripdivat seka tyopaikan jarjestamat
retket ja matkat. Tutkimuksen mukaan tyépaikkojen ilmapiirin kehittamista kaivataan
ja toimivimpina keinoina mainittiin muun muassa yhteiset tilaisuudet, tyopaikka
kokoukset, liikuntatilaisuudet ja saunaillat yhdistden ne rentoutumiseen ja huumoriin.

(Luomala, Manka & Nuutinen 2008, 70.)

Kansainvidlisen tyonantajajarjeston Reward & Employee benefits associationin
tuottaman kyselyn (2016) tulokset osoittivat, ettd yrityksen johdolle virkistyspaivien
ensisijainen tavoite ei ole kehittdda hyvinvointia ja terveyttd, vaan tyontekijdiden
sitouttaminen, yrityskulttuurin kehittdminen ja pyrkimys tyontekijéiden viihtyvyyteen
(Paton 2016). Puolestaan matkailun edistamiskeskuksen hyvinvointi- ja wellness-
matkailun peruskartoituksen (2005, 12) mukaan TYHY-toiminnan ensisijainen
tarkoitus on liikunta ja kunnon kohotus ja toisiksi tarkein tarkoitus on virkistystoiminta.
Kolmantena on ammatillisen osaamisen kehittdminen. Peruskartoituksen
suorittamisesta on kuitenkin jo sen verran aikaa, ettd prioriteetit ovat saattaneet
muuttua. Esimerkiksi nykydadan TYHY-ohjelmista voidaan huomata, ettd niiden
tarkoituksena on motivoida osallistujia parantamaan eldamantapojaan ennemmin kuin

suoranaisesti kohentaa kuntoa.
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Salomaan (2011, 55) tekeman pro gradu-tutkimuksen mukaan tyontekijat kokivat
virkistyspdivan jdlkeisena iltana ja aamuna olonsa mukavammaksi ja
innostuneemmaksi. Kuitenkaan yksittaisella virkistyspaivalla ei ollut suuria vaikutuksia
yksilon kokemaan tyostressiin tai tydssd viihtyvyyteen (Salomaa 2011). Obino
Mokayan & Wegoki Gitarin (2012, 180) teettaman kyselyn tulokset paljastavat
tyopaikan virkistystoiminnan vaikuttavan positiivisesti tyon suorittamiseen. Mikali
virkistystoiminta on hyvin suunniteltua ja johdettua, tyontekijat tulevat
sitoutuneemmiksi tyoyhteison jaseniksi sekd heidan tyonlaatunsa paranee.
Virkistysaktiviteetit luovat mahdollisuuden sosialisoitumiseen ja yhteisollisyyden
kasvuun tyontekijoiden keskuudessa seka kehittavat johtamisen, vuorovaikutuksen ja

kommunikoinnin taitoja. (Obino Mokayan & Wegoki Gitarin 2012.)

3 Ohjelmapalvelut toimialana

Ty6hyvinvointipdivat  sisaltyvat  ohjelmapalveluiden toimialaan. Pohtimalla
ohjelmapalveluiden toimialarakennetta saadaan kasitys palveluista ja toimijoista, joita
kentalla toimii seka muista tyohyvinvointipdivien toteuttajista. World Tourism
Organization luokittelee ohjelmapalvelut viiteen ryhmaan, joita ovat vesi- ja ranta-
aktiviteetit, talviaktiviteetit, luontomatkailu, sosiaalinen elama ja kilpailut. Puolestaan
Suomessa ohjelmapalvelut jaetaan harrastus- ja virkistyspalveluihin, kulttuuri- ja
taidetapahtumiin ja kilpailutapahtumiin. Ohjelmapalveluiden tarjoajien tilastoiminen
on haastavaa, silla ohjelmapalvelut lukeutuvat usein majoituskohteiden tai

maaseutumatkailuyrityksien oheistoiminnoiksi. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2016, 16.)

Ohjelmapalveluita tuottaville matkailuyrityksille tyypillista on, ettd ne palvelevat
ensisijaisesti  paikallisia  asukkaita. = Ohjelmapalveluiden  toimialaraportissa
ohjelmapalvelut ovat jaettu kolmeen eri pdaryhmaan: Kayntikohteet, lilkuntakohteet
ja ohjelmalliset aktiviteetit. Kdyntikohteisiin lukeutuvat museot, puu- ja eldintarhat,
huvipuistot seka kylpylat, saunat ja solariumit. Liikuntakohteisiin kuuluvat
urheilulaitokset ja muu huvi- ja virkistystoiminta. Ohjelmalliset aktiviteetit pitavat

sisdllaan matkatoimistojen ja matkanjarjestdjien toiminnan, varauspalvelut ja
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matkaoppaat, esittdvat taiteet ja niitd palvelevan toiminnan. (Tyo- ja

elinkeinoministerié 2016, 16-18.)

Ohjelmapalveluita tarjoavia yrityksia Suomessa oli vuonna 2014 yhteensa 6139. Keski-
Suomen osuus ohjelmapalveluyrityksista oli 312 yritysta ja ne tyollistivat yhteensa 449
henkil6a. Moninkertaisesti eniten ohjelmapalvelujen tarjoajia on Uudellamaalla. Myds
Pirkanmaalla on tuplasti enemman kuin Keski-Suomessa. Ohjelmapalveluita tarjoavien
yritysten maara on kasvanut tasaisesti aina vuodesta 2007. (Tyo- ja elinkeinoministerio

2016, 11, 18, 25.)

3.1 Yritysten hyédyntamat ohjelmapalvelut

Yritystapahtumiin ja -ohjelmiin lukeutuvat intensiivimatkat, asiakkaiden ja tyon-
tekijoiden virkistystoiminta, kokoukset ja konferenssit. Kansainvalinen tapahtuma-
jarjestdjien jarjestd Association for event organisers (AEO) kdyttdad englanninkielista
termia ”“corporate hospitality”, joka maaritelladn koskemaan yrityksen omaksi
hyodykseen jarjestamia tapahtumia, joissa jarjestetdan ohjelmaa joko asiakkaille tai
yrityksen tyontekijoille. Yritystapahtumat voivat sisdltaa esimerkiksi urheilun
katsomista tai liikunnallisiin, kulttuurillisiin  tai taiteellisiin  aktiviteetteihin

osallistumista. (Bowdin & McPherson 2006, 23.)

Merkittava tulonldahde ohjelmapalvelutarjoajille ovat kokous- ja kongressimatkailijat,
jotka kuluttavat rahaa matkoillaan huomattavasti enemman kuin vapaa-ajan
matkaajat. Kongressi- ja kokousmatkailijat maksavat pre- ja post-toureista, joilla he
pystyvat tutustumaan paikalliseen ohjelma- ja kulttuuritarjontaan. Kokouksen jarjes-
tajat puolestaan organisoivat kokouksiin oheisohjelmia, jotka usein ovat joidenkin

ohjelmapalveluyrityksien tuottamia. (Tyo- ja elinkeinoministerid 2016. 23-24.)

Kannustematkat tai virkistyspdivat ovat yksi osa-alue yritysten hyddyntamista
ohjelmapalveluista. Ne raataldidaan asiakasyritysten toiveiden ja tarpeiden mukaisesti
sisdltdaen usein majoituksen, ruokailut, koulutuksia tai kokouksia ja aktiviteetteja, jotka
ovat valittu vuodenajan tai trendien mukaisesti. Yritykset hyodyntavat
matkailutoimijoiden palveluita talla tavoin tyohyvinvoinnin kehittdmisen yhteydessa
tuoden tuottoa ohjelmapalveluyrityksille myds matkailusesonkien ulkopuolella. (Tyo-

ja elinkeinoministerio 2016, 24.)
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Kun Googlesta haetaan hakusanoilla: “TYHY-paiva Jyvaskyla”, ensimmaisiksi tuloksiksi
nousevat palveluntarjoajat ovat: Mysteeri, Paijanne-risteilyt Hilden, Fysiocenter,
Prison Island, Superpark, Dekkariseikkailut, Varjolan tila, Matka Rhea, Parhaat pidot,
devent ja Houseboat. Keski-Suomessa valtaosa yrityksille ohjelma- ja virkistys-
palveluita tarjoavista yrityksista omaavat kiintedn paikan, jossa toteuttavat
ohjelmiaan. Valmiiksi nahtavilla oleva toimitila, kartano, vene, maalaismiljo6 tai mokki
mahdollistaa sen, etta yrityksen paatdksentekija pystyy helposti kuvittelemaan itsensa
ja tyoyhteisonsa markkinointikuvien mukaiseen paikkaan toteuttamaan heille suunni-
teltua ohjelmaa. On myos yrityksia, joilla ei ole valmista toimipaikkaa, vaan he

yhteistydsuhteidensa avulla jarjestavat ohjelman toivottuun paikkaan.

3.2 4event Oy ohjelmapalveluyrityksena

Ohjelmapalvelutuontanto on vyksi osa-alue 4event Oy:n monipuolisesta liike-
toiminnasta. He toteuttavat virkistysohjelmia, luentoja, kokousten oheisohjelmia,
TYHY-paivia, hyvinvointipalveluita, elamysohjelmaa, musiikki, viihde ja juhlatoimintaa
sekd ovat osana jarjestamdssa suurempia tapahtumia. Heidan laaja ohjelmapalvelu-
tuotantonsa jakautuu innostaviin tapahtumiin ja ohjelmiin seka tavoitteellisiin

hyvinvointiohjelmiin. (4event n.d.)

Huomioitavaa 4event Oy:n toiminnassa on se, ettd he toteuttavat suuren osan
ohjelmapalveluistaan toimipisteidensa ulkopuolella. Toteuttamispaikat valikoituvat
niin asiakkaan tarpeen kuin ohjelman tai tapahtuman luonteen mukaisesti. Taman
vuoksi 4eventin yhteydessa on aiheellista pohtia paikkasidonnaisuuden merkitysta

palvelun tuottajaa valittaessa.
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09.00 Innostava matka omaan hyvinvointiin — teemana Kehon ikd
- Tervetulojuomat ja hedelmatarjoilu sekd matkapassien taytto
- Matkan varrella kartoituspisteiden ja aamukahvin lisdksi
mielenkiintoisia aktiviteetteja
11.30  Herkullinen lounas
12.30 Hyvinvointimatkan palaute
- Henkilokohtaiset Kehon ikéd -raportit
- Optiona 4event Vireyskirjat osallistujille
13.30 Valitsemanne liikunnallinen osuus
1. Tapahtuma-/Liikuntatori — Innostavia lajikokeiluja ammattilaisten
opastuksessa
2. Eldmad on joukkuepelid — Hauskoja ja haastavia tiimikisailuja
3. Liiku oikein -sykeliikunta — Laatua ja mielekkyyttd liikuntaan
15.30 lltapdivdkahvi + energinen vélipala
16.00 4event Body & mind
16.30 Energisend kohti kotia

Optionaillallinen ja iltajuhla, iltachjelmana esim. Liveband karaoke Finland

Kuvio 3. Hyvinvointipdivan esimerkkiohjelma. (4event n.d.)

Oheisessa kuviossa on esitetty esimerkki 4event Oy:n jarjestamasta tyohyvinvointi-
paivan ohjelmasta (ks. kuvio 3). Ohjelmat seka siihen liittyvat oheispalvelut raata-
[6idaan kunkin asiakasyrityksen tarpeen mukaan, jotta kokonaisuus olisi asiakasta
parhaiten palveleva. Vaikka ohjelmapalveluiden raataloitdvyys on saumatonta,
deventilld on valmiita esimerkkikokonaisuuksia valintaprosessien helpottamiseksi.
Esimerkkeja ohjelmakokonaisuuksista ovat Talviolympialaiset, Tapahtumatori, Elama
on joukkuepelid-kokonaisuus. TYHY-pdivistda on laadittu myos esimerkki-
kokonaisuudet: 4event talvipdiva, Taydellinen pdiva sekad 4event hyvinvointipdiva.

(4event 2016)
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4 Yritysasiakkaiden ostopaatosprosessi

Ostoprosessilla  tarkoitetaan  asiakkaan  toimintojen ketjua, joka johtaa
ostotapahtumaan sekd parhaimmassa tapauksessa kokemuksen jalkeiseen
uusintaostoon. Ostoprosessin eri osat tiedostamalla ja ymmartamalla yritys
todennakoisemmin pystyy tarjoamaan asiakkailleen relevanttia informaatiota silloin,
kun he sita tarvitsevat. (Manning ym. 2014, 178.) Ostoprosessin ymmartaminen lisaa
asiakasymmarrystd, jolla tarkoitetaan niin tiedostamattomien kuin tietoisten
tarpeiden, odotusten seka toiveiden ymmartamista. Asiakasymmarryksen avulla
palveluntarjoajan on mahdollista kehittdaa markkinointiaan, tuotesuunnitteluaan seka

palveluaan. (Payne ym. 2007, 86).

Niin  henkildasiakkaiden kuin yritysasiakkaiden ostopaatésprosessit kulkevat
padpiirteissddan samalla tavalla. Kuitenkin joitain eroja ostoprosesseissa on
havaittavissa. Siind missa yksilot ostavat omiin tarpeisiinsa monesti impulsiivisesti ja
tunneperaisiin syihin vedoten, pyrkivat organisaatiot ostaessaan tyydyttamaan
tyoyhteisbn ja tuotannon tarpeita toimintastrategiassa linjatuin perustein.
Huomattavaa on se, ettda organisaation ostoprosessissa paatoksentekijoita seka
loppukayttajia saattaa olla useampi, prosessi on pidempi ja muodollisempi, ja ostetut

tuotteet ovat usein raataléidympia. (Manning 2014, 179.)

Kansainvalisesti yrityksille konsulttipalveluita seka tutkimustietoa tarjoavan yrityksen
Corporate executive boardin tutkimuksen (2013), mukaan keskimdaarin organisaation
ostoprosessiin vaikuttaa 5,4 henkil6a, jolloin oston todenndkéisyys on 35% jokaista
saatua tarjousta kohtaan. Mita enemman henkildita on vaikuttamassa padatoksen
tekoon, sitda pienempi on kauppojen syntymisen todennakdisyys. Kun padatosta on
tekemdssa vain yksi henkild, on oston todenndkdisyys 80%, mutta jo kaksi
paadtoksentekijda pudottavat todennakdisyyden 55%: iin. (The Corporate Executive

Board 2014, 3.)

4.1 Ostoprosessin vaiheet

Organisaation ostoprosessin  malli kertoo vaiheittain yrityksen perinteisen
ostopaatodsprosessin kulun. Digitalisaation myota ostopaatosprosessin

ymmartamisesta on tullut yha tarkedampaa B2B-kanssakdaymisessa (Adamson, Dixon &
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Toman 2012). Nykydan potentiaaliset asiakkaat pystyvat internetista etsimaan tietoa
itsendisesti salassa myyjilta, toisin kuin ennen myyjat olivat ensisijainen tiedonlahde.
Siksi voidaankin todeta myynnin muuttuneen (Laine 2015, 9.) Corporate executive
boardin mukaan noin 60% tyypillisestda ostoprosessista tehddan neuvottelematta
palveluntarjoajan kanssa (Adamson, Dixon & Toman 2012). Ostokayttaytyminen ja
ostamisen prosessi eivat ole myyjan maariteltdvissd ja ohjattavissa. Vaikka
myyntineuvottelut ja palvelun raataléiminen olisi jo tyon alla, mikaan ei esta asiakasta
etsimasta tietoa muista vastaavaa palvelua tarjoavista yrityksistd. Varmakin kauppa

voi peruuntua. (Mattila & Rautiainen 2010.)

Yrityksien valisessa kaupankaynnissa yksittdisten asiakassuhteiden merkitykset
korostuvat, silla usein pyritddan solmimaan pysyvampia asiakassuhteita. Organisaation
ostopadatdsprosessin eteneminen vaihtelee sen mukaan onko kyseessa ensiostos,
suora uusintaostos vai muokattu uusintaostos. Ostopdatoksen luonne olisi tarpeen
tunnistaa, jotta myyjayritys pystyy mukautumaan jo neuvotteluvaiheessa

asiakasyrityksen tilanteeseen. (Mattila & Rautiainen 2010, 120.)

Ensiostotilanteessa ostoprosessi etenee mallin mukaisesti. Valinta on tehty
huolellisesti ja harkiten kriteerien mukaisesti. Ensiostos on asiakkaalle merkittava ja
ainutkertainen tapahtuma, joka my6s oleellisesti vaikuttaa asiakassuhteen
syntymiseen. Muokattu uusintaostos ei vaadi kaupanteolta ja suunnittelulta niin
paljoa kuin ensiostos, silla edellinen ostos tarjoaa hyvan pohjan. Muokatussa
uusintaostoksessa muokkaamisen tarpeesta riippuen ratkaistava ongelma saatetaan
joutua tunnistamaan ja maarittelemadan uudelleen sekd I6ytamaan uusi ratkaisu
sopivammilla elementeilld. Tapauksittain ostoprosessin eri vaiheita saatetaan joutua
uusimaan. Suora uusintaostos vaatii kaupan molemmilta osapuolilta vahiten, silla
kauppa toistuu samoilla ehdoilla kuin edellinenkin. (Mattila & Rautiainen 2010, 120-
121.)



21

Organisaation ostoprosessi on kuvattu oheisessa mallissa kokonaisuudessaan aina
ostoheratteestd kokemukseen ja kokemuksen jalkeiseen kayttaytymiseen saakka (ks.

kuvio 4).

Ostoherate

Oston jalkeinen
kayttaytyminen

Vaihtoehtojen
arviointi

Organisaation

ostoprosessi

Ongelmien

Toteutus ratkaisu

-

™S

Kuvio 4. Organisaation ostoprosessi. (Manning ym 2014, 181, muokattu.)

Koska toimeksiantaja haluaa lahtokohtaisesti tarkempaa tietoa asiakkaan osto-
padtdkseen vaikuttavista tekijoistd, opinnaytetyon oleellisimmat ostoprosessin paino-
pistealueet ovat ostoherdte, vaihtoehtojen arviointi, ongelmien ratkaisu seka
varsinaisen ostopdatoksen tekeminen. Nelja edellda mainittua ostoprosessin vaihetta
maadritellddan tdssda opinndytetyossda  ostopadadtosprosessiksi, vaikka lahde-

kirjallisuudessa ostoprosessi ja ostopaatosprosessi maaritelldan toisinaan samoin.
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Organisaation ostopadatosprosessi lahtee liikkeelle ostoherdtteestd. Se voi olla
palavereissa, tyotyytyvaisyyskyselyissa, kahvipOytdkeskusteluissa tai muuten
tyoyhteison keskeisen kommunikoinnin tuloksena esiin noussut ongelma tai strategian
toteutumisessa ilmeneva puute, johon kaivataan ratkaisuja. Organisaatio pyrkii
etsimaan toimivaa ratkaisua havaittuun ongelmaan maarittelemalld tarpeensa.
(Manning ym 2014, 182.) Tyohyvinvoinnin kontekstissa tama voi tarkoittaa
tyoyhteisdssa vallitsevaa stressaantuneisuutta, tydon kuormittavuuden lisdantymista
tai kommunikointihaasteita. TYHY-paivien jarjestaminen voi olla yksi keino ongelmien

lievittamiseksi.

Ostopaatosprosessin  toinen vaihe on vaihtoehtojen arviointi, jolloin yrityksen
toimihenkil6 hakee tietoa eri lahteistd ja vertailee vaihtoehtoja. Usein han peilaa
palveluntarjoajien arvoja ja toimintamalleja omiinsa. Tiedonhaun vaiheessa on
oleellista palvelua tarjoavien vyritysten markkinamateriaalin ja potentiaalisen
asiakkaan kaipaaman informaation kohtaaminen. Vaihtoehdot arvioidaan sen
mukaan, mika palveluntarjoaja voisi tarjota yrityksen tarpeisiin sopivimpia

vaihtoehtoja. (Manning ym 2014, 182.)

Kolmas eli ongelmien ratkaisemisen vaihe on olennainen palveluntuottamisen vaihe.
Kyseisessa vaiheessa tapahtuu neuvottelu osapuolten vililla, jonka avulla pyritdaan
ratkaisemaan asiakkaan huolet ja ongelmat koskien lopullista ostoa. Mikali raatalointi
ja sopimuksen yksityiskohdat onnistutaan muotoilemaan asiakkaan toiveiden ja
ehtojen mukaisesti se luo paremmat onnistumisen mahdollisuudet kokemukselle. Tata
vaihetta seuraa yleensda kaupan teko tai kaupasta vetdytyminen riippuen
yhteisymmarrykseen paiasemisesta. (Manning ym 2014, 182.) Ohjelmapalveluiden
myynnissa raataldinnin huolellinen hallitseminen edesauttaa ostopdatoksen

toteutumista ja asiakastyytyvaisyyden saavuttamista.

Kayttoonoton ja toteutuksen lapivienti ja onnistuminen peilaavat oston jilkeiseen
kayttaytymiseen, johon voimakkaimmat vaikutukset ovat yleensd negatiivisella
kokemuksella. Palautteiden ja reklamaatioiden pohjalta on hyva ldhtea kehittamaan
palvelua. Positiiviset palvelukokemukset saavat aikaan asiakastyytyvaisyyttd. Vaikka
asiakastyytyvaisyys ei ole asiakassuhteen tae, se nostaa uusintaoston todenndkoi-

syytta. (Manning ym 2014, 182.)
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4.2 Palvelun ostopaatosprosessi

Van der Valkin & Rozemeijerin (2009) mukaan Van Weele (2005) tekee eron palvelun
ja hyodykkeiden ostoprosessien valille. Yksityiskohtien kuten hinnan, palvelutason
seka lisdarvon madritteleminen ovat palvelujen kohdalla haasteellisempia toimia.
Samalla osapuolten valinen luottamus, avoimuus, yhteistyo ja sopimusneuvottelun
sujuvuus korostuvat. (Van der Valk & Rozemeijer 2009, 5.) Palvelu maaritellaan
toiminnaksi tai toimintojen yhdistelmaksi, jolla palveluntarjoaja pyrkii vastaamaan
asiakkaan tarpeeseen ollen vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Palvelupaketti on
puolestaan tiettyyn tarpeeseen suunniteltu palvelutuotteiden ja palveluiden
yhdistelma. (Tekes n.d.) Kokemus palvelutuotteesta muodostuu vasta palvelun
toteutumisen yhteydessa ja sen jalkeen, toisin kuin hyodykettd ostettaessa kokemus

muodostuu jo ennen oston hetkea (Sitar 2012, 224).

Koska ostettavissa olevaa palvelupakettia ei voida nahda tai koekdyttaa etukateen, on
ostajatahon kannalta tarkeda maaritelld huolellisesti palvelun tavoitteet ja ongelmat,
joihin palvelun avulla pyritddan saamaan ratkaisua. (Sitar 2012, 227.) My6s Van der Valk
ja Rozemeijer painottavat tarkedand ostoprosessin aluksi tehtdavaa palvelun
tavoitteiden riittavan yksityiskohtaista maarittelya. Tarkeda on tiedon kerdaaminen
palveluntuottajista niin ulkoisista ldhteista kuin palveluntuottajilta itseltdan. (Van der

Valk & Rozemeijer 2009, 7.)

Palvelun yksityiskohtien maaritteleminen ja eri palveluntarjoajien keskindinen
vertailu ovat yritykselle haastavampaa palveluiden kohdalla. Siind missa hyodykkeissa
nahdaan tekninen laatu jo ennen kayttoa, palveluiden laatu paljastuu vasta palvelun
toteutuessa. Siksi sopimuksen tekeminen ja yksityiskohtien huolellinen suunnittelu ja
jatkuva osapuolten valinen vuorovaikutus, avoimuus ja luottamus ovat palvelupakettia

suunniteltaessa olennaisempaa. (Van der Valk & Rozemeijer 2009, 5.)

Alakoski vaitoskirjassaan (2014, 80) linjaa asiakkaan prosessin kuudeksi eri vaiheeksi
luontomatkailupalveluiden ostamisessa tavoitteen maarittelyn, matkan suunnittelun,
ostopaatoksen, valmistautumisen, matkustamisen vaiheen ja seurantavaiheen.
Virkistysmatkaa suunnitellessa etsitdan useimmin luontomatkailupalveluita tarjoavia
yrityksia, silla luonto on noussut tarkeaksi valinnan kriteeriksi muun muassa johtuen

tyontekijoiden tyorooleista irtautumisen tavoitteesta. Muita valinnan kriteereita ovat



24

palvelun kestoaika seka ohjelman ja kohdejoukon vaatimusten kohtaaminen.
Ohjelman tulisi olla erilaista kuin aiemmin, viihdyttavaa, monipuolista ja virkistavaa.
Jokaiselle osallistujalle tulisi I6ytya mielekkaita aktiviteetteja, joissa yhdistyvat kevyt

liikunta ja yhdessa olo. (Alakoski 2014, 80-81.)

4.3 Ostopaatosprosessin lahtokohdat

Asiakasyritys maarittaa itse ostopaatdsprosessinsa kulun omien ldahtokohtiensa
perusteella. Prosessin kulkuun niin myonteisesti kuin kielteisesti vaikuttavia tekijoita
ovat valinnalle maaritellyt kriteerit kuten budjetti, olemassa olevat asiakkuussuhteet
palveluatarjoavien yritysten kanssa, yhteisymmarrys asiakasyrityksen paatantatahon
henkildiden kesken sekda markkinoilla olevat kilpailijat. Mattila ja Rautiainen (2010)
kutsuu nditd prosessiin vaikuttavia tekijoitd oston ajureiksi. Heiddn mukaansa
myyjayrityksen tulee tunnistaa heidan asiakasyritystensa oston ajurit saadakseen
selville syyt, miksi asiakas haluaa ostaa juuri heilta. (Mattila & Rautiainen 2010, 116-

117.)

Koska tiedonhankintavaiheesta vastaavat tehtavaan nimetyt henkilot ovat yksil6ita,
heiddan henkilokohtaisia valinnan kriteereitddn on haastavampi saada selville. He
etsivat sopivaa valintaa koko yritykselle ja sen tydyhteisélle lahtokohtaisesti mukaillen
yrityksen omia arvoja sekd tarpeen madrittamia ehtoja.  Kuitenkin
markkinointiviestinta vaikuttaa eri ihmisiin eri tavalla; toiset kaipaavat visuaalisuutta
ja toiset yksinkertaisuutta ja professionaalista yleisilmetta. Tietoa etsivien yksildiden

mielenkiinnonkohteiden eroavaisuudet vaikuttavat myos piilevasti tiedonhankintaan.

Organisaation paattdjat voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan, jotka edustavat eri
ndkokulmia. Funktiojohto edustaa asiakkaan parasta asiantuntemusta ja suurinta
intressia hankinnan alla olevasta asiasta. Esimerkiksi TYHY-pdivien jarjestamisessa
funktiojohtona voi toimia henkilostéjohto. Talous- ja operatiivinen johto on
kiinnostunut palvelun loppukayttdjien odotuksista. Se korostaa hankinnan
tehokkuutta, kustannuksia seka hyotyja organisaatiolle. Kolmas nakdkulma on ylin
johto, jolle oleellista on toimintastrategian toteuttaminen seka palvelun tuottama
arvo sidosryhmien ja omistajien keskuudessa. (Mattila & Rautiainen 2010, 98.) Kun
selvitetdan asiakkaan ongelmaa yrityksen talousjohtajan ja henkilostéjohtajan

nakokulmista, ne saattavat erota toisistaan (Advanced B2B 2014). TYHY-paivien tai
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yleensd tyohyvinvointiin tehtyjen investointien yhteydessd suorien vaikutusten
odottaminen on turhaa, silld vaikutukset eivat ndy valittomasti liiketuloksessa tai
tyotyytyvaisyydessa. Tyohyvinvointiin tulee panostaa integroidusti jokapaivadisessa

tydelamassa, mihin yhtena keinona on TYHY-paivat.

Jos halutaan selvittada tarkemmin paattdjien ostokayttaytymista, yksi keino on
paattdjien personointi ottaen huomioon heidan paatoksentekoon vaikuttavat
sosiaaliset, demografiset seka kulttuurilliset taustatekijat. Ostajapersoonat voidaan
madritelld seuraavasti: "Ostajapersoonat ovat arkkityyppeja tyypillisimmista
asiakkaistasi. Ostajapersoonakuvaukset kertovat minkalaisia henkilita yrityksesi
potentiaaliset asiakkaat ovat, miten he toimivat ostaessaan ja tietoa etisessaan ja
minkalaiset asiat ovat heille tarkeita. Ostajapersoonat auttavat markkinoijia ja myyjia
hahmottamaan paremmin asiakkaan haasteita ja tapoja ostaa.” (Advanced B2B 2014.)
Lahdekirjallisuudessa kasitteet ostajapersoona ja ostajaprofiili ovat sekoittuneet.
Opinndytetydn  ymmartamisen  helpottamiseksi  tyossd  puhutaan  vain

ostajapersoonista.

Adamsonin, Dixonin ja Tomanin tutkimuksessa (2012) maariteltiin seitseman

organisaation ostajapersoonaa, jotka saattavat olla vaikuttamassa ostopaatokseen:

Tuloksen tekija: Motivoituu yrityksen kehityksesta ja on jatkuvasti etsimdssa uusia

hyvia ideoita ja ratkaisuja, joita pyrkii aktiivisesti esittamaan ja toteuttamaan.

Opettaja: Jakaa intohimoisesti ndakokulmia tydyhteisdssa ja pyrkii suostuttelemaan

muita toimimaan asioiden suhteen haluamallaan tavalla.

Epailija: On kriittinen ajattelija, joka kyseenalaistaa myyntiyritykset ja suunnitelmat.
Usein loytaa epdkohdan kaikesta ja siksi etenee suunnittelussa varovaisesti ja

konkreettisesti.

Opas: On innokas jakamaan kaiken, mitd organisaatiossa parhaillaan tapahtuu.
Erityisesti levittaa sitd tietoa, joka ei yleensa ole helposti kenenkddn ulkopuolisten

saavutettavissa.

Ystava: On avulias ja helposti myyjan lahestyttava ja yhteistyokykyinen. Pyrkii
auttamaan myyjaa parhaansa mukaan tarjoamaan sopivaa palvelua yritykselle seka

verkostoitumaan muiden organisaatiossa tydskentelevien henkiléiden kanssa.
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oman mieltymyksensa mukaisesti. Odottaa tulevansa palkituksi onnistuneista

paatoksista, silla palkkiot ovat kiipijan motivaation lahde.

Blokkaaja: Ei halua olla missdaan tekemisissa organisaation ulkopuolisten tahojen
kanssa. Blokkaaja on yleensa tyytyvadinen vallitsevaan tilanteeseen, eika halua toimia

mitenkdan sen muuttamiseksi.

Saman tutkimuksen pohjalta nama seitseman tyyppia on jaettu kahteen ryhmaan,
jotka ovat aikaansaajat ja puhujat. Aikaansaajat eli tuloksen tekijat, opettajat ja
epailijat ovat niita ihmisia, jotka aikaansaavat muutosliikkeitad organisaation sisalla. He
jakavat uusia ideoita ja linjaavat kehitystarpeita. He todenndkoisemmin vievat
ostoprosessin huolellisemmin ja tehokkaammin |dpi kuin muut organisaation
myyjatahojen kanssa ja heidan kanssaan on miellyttava kommunikoida. He eivat
kuitenkaan saa vietya asioita lapi organisaatiossa siten, ettd se johtaisi sujuvasti
kauppoihin. (Adamson, Dixon & Toman 2012.) Hieman vastaavalla tavalla TNS-gallupin
Paattajaatlas-trendiraportissa (2016) puhutaan huippupaattajista eli aikaansaajista,
jotka motivoituvat arvostuksen saamisesta tyOelamadssa ja peruspaattdjista eli
puhujista. Suomessa yksityiselld sektorilla huippupdattdjien osuus on noin 27%.
Huippupaattdjille on tyypillisempaa uskoa talouden, oman toimialan ja yrityksen
menestymiseen lyhyella aikavalilla ja he ovat valmiimpia tekemadan investointeja.

(TNS-gallup 2016a.)

4.4 Vaihtoehtojen arviointi

Ostajapersoonien maarittely auttaa hahmottamaan yrityksen paattajien tiedonhakua
ja vaihtoehtojen vertailua. Aiemmin avatun seitseman ostajaprofiilin mukaan ja niista
johdettujen aikaansaajien ja puhujien vililla on eroja ostopdatdksenteossa, ja miten
heille tulisi tuotteita markkinoida. Aikaansaajat pyytavat apua yrityksen ulkopuolisilta
asiantuntijoilta ja heille on tarkeda vertaisryhmien suositukset ja myyjadyrityksen
asiantuntijuus, joita voidaan todistaa totuudenmukaisella sisdltomarkkinoinnilla.

(Adamson, Dixon & Toman 2012.)
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Demografiset tekijat vaikuttavat myods merkittavasti kaytettyihin tietoldhteisiin.
Googlen ja Millward Brownin (2014) julkaiseman tutkimuksen mukaan Y-sukupolven-
edustajilla on yha suurempi paatantavalta yrityksen ostoprosessissa. Y-sukupolven
edustajat ovat 1980-2000 valisena aikana syntyneita kansalaisia, joita nimitetdadn myos
diginatiiveiksi johtuen siita, etta he ovat kasvaneet digitaalisuuden ymparéimana.
Vuonna 2014 46% ostopaatoksentekijoista oli Y-sukupolven edustajia. Lopullisen
paatoksen tekijat ovat yha harvemmin johtotason henkil6ita. Naista syista

markkinointia tulisi kohdentaa myds yritysten nuorempiin tyéntekijoihin.

Internetin haku-toiminto on ehdottomasti yleisin tapa aloittaa tiedonhaku. 90%
tiedonetsijoista kayttaa hakukonetta ensimmaisena tiedonldahteendan. Hakukoneella
etsitddn ja vertaillaan vaihtoehtoja. Tunnettuuden tai brandien merkitykset ovat
vahentyneet hakemisessa sisallon ja palvelutarjonnan tarkeyden lisdantyessa. Uusille
vaihtoehdoille ollaan avoimempia. (Snyder & Hilal 2014.) Vaikka trendinad maailmalla
on nuorten paattdjien yleistyminen, Suomessa tehty Paattdjaatlas-tutkimus osoittaa
lopullisen paatéksentekijoiden olevan keskiarvoisesti 47-vuotiaita johtoportaan

ihmisia, joista 37 % on naisia. (TNS-gallup 2016b).

Vaikka maailmalla Y-sukupolvi on hiljalleen astumassa paattdjan saappaisiin
yrityselamassa, edella mainittu Paattajaatlas-tutkimus osoittaa, ettei Suomen kohdalla
ole syytd unohtaa johtoportaan kokeneempien vaikuttajien tottumuksia.
Digitaalisuuden hyoddyntamisen mukaan suomalaiset yrityspdattajat ovat jaettu
kolmeen eri ryhmaan internetin, sosiaalisen median ja laitekdyton mukaisesti.
Paattajat jakautuvat digiedelldkavijoihin 26%, aktiivisiin 51% ja tarkkailijoihin 23%.
Edelldkavijat ovat paaasiallisesti 35-39 vuotiaita, joista 60 % seuraa aktiivisesti
somessa ammatillisesti kiinnostavia ryhmia ja yrityksia, ja lahes kaikki heista lukevat
verkkolehtida paaasiallisena uutiskanavanaan. (TNS-gallup 2016b.) Printtimediat
kantavat yha digitaalisia medioita suurempaa painoarvoa, mutta yritysten tulisi olla
aktiivisia monikanavaisesti keskivertoisen tiedonhakijan kayttdessa seitsemaa eri
tiedonlahdettd. Parhaimpaan tulokseen padstaan, kun kanavissa yhdistetaan faktaa ja
tarinaa sopivassa suhteessa. (Paattajaa saa syleillda — ja 4 muuta ohjetta markkinoijalle

2016).

Paattdjista 71% on sitd mieltd, ettd palveluntarjoajien tuottama asiantuntijasisalto

blogissaan, kotisivuillaan tai sosiaalisen median kanavissaan luo luottamusta seka
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vahvistaa asemaa suhteessa kilpailijoihin. Asiasisallon tulisi kuitenkin olla laadukasta,
totuudenmukaista ja objektiivista. (Advance B2B 2015.) Kotisivujen sisalto saattaa olla
ratkaiseva tekija yhteydenottamiseen. Suurin osa yrityksista ilmaisee suoran
kommunikoinnin myyjayrityksen kanssa vaikuttavan enemman ostopaatokseen kuin
mikadan muu markkinoinnin keinoista. Sosiaalinen media ja mainokset puolestaan
vaikuttavat vahiten ostopdatokseen. (Cespedes & Bova 2015.) Oikukas ostaja-
tutkimuksen (2015) kolme tarkeintd tiedonhakumenetelmdd ovat keskustelu
palveluntarjoajien edustajien kanssa, keskustelu kollegoiden ja tuttujen kanssa ja
tiedonhaku tuttujen palveluntarjoajien sivuilta. Myds tarkeitd ovat tiedonhaku

yhteistydkumppanien ja hakukoneiden vilityksella. (Advance B2B Oy 2015.)

Monet tutkimukset kuitenkin nostavat sosiaalisen median yhdeksi tarkeimmista
tiedonhankintaldhteistd, siksi voidaankin todeta sosiaalisen median toimivuuden
rilppuvan siitd, minka toimialan palvelua ollaan etsimdssa, kuka etsii ja mita sosiaalisen
median kanavaa pitkin. (Taylor 2015.) Kansainvédlisen sisdltoémarkkinoinnin
koulutusorganisaation Content marketing instituten (2016) tekeman tutkimuksen
mukaan sosiaalisen median kanavista eniten yrityksen ostopaatdokseen vaikuttavat

LinkedIn, Twitter ja Youtube (Allen 2017).

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun ja sen yhteistydkumppaneiden DIVA-projektin
tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa B2B- ostokdyttdytymisesta. Siihen liittyneen
tutkimuksen (2015) mukaan etenkin nuoret B2B-asiakkaat pitdvat blogeja, some-
kanavia sekd keskustelupalstoja tarkeina tiedonhankinta- ja yhteydenpitokanavina
siind missa vanhemmat B2B-asiakkaat arvostavat enemman sahkopostia seka
uutiskirjeitd. Myos mobiililaitteiden kayttd lisddntyy nuorempien paattdjien

yleistymisen myo6ta. (DIVA 2017.)

4.5 Ongelmien ratkaisu

Ostoprosessin interaktiivinen vaihe alkaa usein ongelmien ratkaisuvaiheesta asiakkaan
tehdessa tiedonhakua ja vertailua pdaosin nakymattomissa myyjiltda. Ongelmia
ratkaisuvaiheessa myyja pyrkii ratkaisemaan neuvottelemalla asiakkaalta nousseita
ongelmia, huolia ja toiveita tuotteen tai palvelun suhteen. Asiakkaat ovat nykyaan
entistd vaativampia ja paremmin tietoisia eri mahdollisuuksista, joten he yha

useammin vaativat kompleksisempia ja kustomoidumpia tuotteita, jotka tuottavat
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todellista arvoa (Davie, Stephenson & Valdivieso de Uster 2010). My6s Oikukas ostaja-
tutkimuksessa (2015) tarkeimmaksi asiaksi listattiin, etta ratkaisu on kustomoitu juuri
asiakasyrityksen tarpeisiin sopivaksi ja myyjataho ymmartaa asiakkaan tilanteen
kilpailevia tahoja paremmin (Advance B2B Oy 2015). Dixonin ja Tannerin (2012)
mukaan myyijia voidaan nykyaan verrata arkkitehteihin, silla suoraviivaisen myynnin
sijaan he tekevat tietotaitoa vaativaa ty6ta muodostaen asiakasta parhaiten palvelevia

kokonaisuuksia.

Neuvottelun kulkuun ja sopimuksen toteutumiseen vaikuttaa, kenelle ensisijaisesti
padtdksentekija on palvelua ostaessaan tuottamassa arvoa. B2B-arvotyypit voidaan
jakaa kolmeen eri kategoriaan: Yhtidarvoksi, suoritusarvoksi seka identiteettiarvoksi.
Yhtidarvolla tarkoitetaan arvoa, jota palvelu tuottaa yhtion liiketoiminnalle.
Suoritusarvo puolestaan hyodyttaa niin tydyhteison kuin paatoksentekijan kokemusta
tyosta. Silla tarkoitetaan sekad henkilokohtaista arvoa ettd liiketoiminnallista arvoa.
Identiteettiarvo hyodyttaa suoraa paatoksentekijaa itsedan kohentaen samalla hanen
itsetuntoaan. (The Corporate executive Board 2014, 7-8.) CEB:n (2014) tutkimus
osoittaa, ettd identiteettiarvo vaikuttaa merkittavasti enemman ostopaatdksen
syntymiseen kuin yhtidarvo tai suoritusarvo. Paatoksentekijan on nahtava palvelun
tuottama henkilokohtainen arvo, jotta han on valmis ottamaan henkilokohtaisen riskin
tukemalla paatosta. Identiteettiarvo on kuitenkin paatoksen teossa puolet
tarkedmpaa kuin suoritusarvo johtuen siitd, ettd se saa ostajan kokemaan vylpeytta
itsestaan siind missa suoritusarvo saa ostajat tuntemaan ylpeytta ostetusta palvelusta.

(The Corporate Executive Board 2014, 8-10.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteuttaminen voidaan ajatella viisivaiheisena prosessina, jonka
ensimmaisessd vaiheessa valitaan aihepiiri. Saadakseen aikaan hyvan tutkimuksen
tulee aiheen valinta tehda huolellisesti ja konsultoida myos muita tahoja aiheen
patevyydesta. Aihetta tulee pohtia tutkimuksen toteutettavuuden, merkittavyyden ja
hyodyllisyyden kannalta ennen kuin tekee lopullisen paatéksen. Kun aihe on valittu,
lahdetdan etsimaan tietoa ja keratadan ymmarrysta aihealueesta, minka perusteella
pystytdaan aloittamaan varsinaisen materiaalin ja aineiston hakeminen. Materiaalia
hakiessa aineiston patevyytta arvioidaan sen perusteella, mita voi jattaa huomiotta ja
mikd on tutkimuksen kannalta oleellista. Lahdekriittisyys on tiedon kerdadamisen
vaiheessa erittdin tarkeda. Kun tarvittavaa materiaalia koetaan olevan riittavasti,
jarjestelldadan lahteiden perusteella nousseet ideat ja tulokset sopiviksi
kokonaisuuksiksi. Toteutuksen jalkeen tutkimus kirjoitetaan raporttimuotoon.

(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 57-63.)

Tutkimuksen  tarkoituksena  on  selvittdaa  jyvaskyldldisten  pienyritysten
ostopaatoésprosessia TYHY-pdivien jarjestajatahon valinnan seka tiedonhaun suhteen.
Tutkitaan, mista yritykset etsivat tietoa, mitka asiat vaikuttavat tiedonhakuun ja
paatoksen tekoon sekd miten kiintedan toimipaikan puuttuminen vaikuttaa TYHY-
paivien jarjestajaa valitessa. OpinndytetyOn tavoitteena on kerdta tietoutta
yritysasiakkaiden ostokayttaytymisesta ja valinnan kriteereista, minka avulla 4Event
pystyisi tarkentamaan TYHY-/virkistyspdivien suunnittelun ja kohdentamaan
markkinoinnin toimenpiteitdan. Tarkoitus on my6s selvittda, mika on paikka-

/ohjelmasidonnaisuuden suhde valinnassa.
Tutkimuskysymykset opinnadytetydssa ovat:

Millainen on yrityksien TYHY-pdivien ostopddtésprosessi?
Mitké ovat yritysasiakkaiden TYHY-tuotteen valinnan kriteerit?
Ja alatutkimuskysymys on:

Miten kiintedn milj66n tai toimipisteen puuttuminen vaikuttaa mielikuvaan

hyvinvointipdivien jdrjestdjdsté?
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Opinnaytetyon ilmidksi voidaan nostaa yritysasiakkaiden ostoprosessi ja kontekstiksi
tyohyvinvointipaivat. Opinndytetyossa tutkitaan Jyvaskylan alueella toimivia
pienyrityksia, joiden henkiléstonmaara alle 50 henkiléa rajaten mikroyritykset pois.
Tama sen vuoksi, ettd 4event Oy haluaa tutkimustietoa organisaatioista, joiden
henkiléston lukumaara on riittavan runsas TYHY- ja TYKY-pdivien jarjestamiseen
4event Oy:n Laajavuoren toimipisteen ulkopuolella. Tutkimuksessa haastateltujen
yritysten paatoimipaikat sijaitsevat Jyvaskylassa, eli sivutoimipaikat, julkishallinnolliset

organisaatiot ja suuryritykset jatetaan tutkimuksen ulkopuolelle.

5.1 Tutkimusote ja tiedonkeruumenetelma

Opinndytetytssa sovelletaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, koska
tarkoituksena on selvittaa syita ja valinnan kriteereitd ostopaatosprosessin taustalla.
Kvalitatiivinen |ahestymistapa toimii tassa tutkimuksessa hyvin, koska siinad keskitssa
ovat syvallisemmat merkitykset ja syyt ilmion taustalla. Kvalitatiiviseen
tutkimusotteeseen ei kuulu numeroiden tarkastelu tai tilastollisten menetelmien
hyédyntaminen niin kuin kvantitatiiviseen, vaan se perustuu lauseiden ja sanojen

tulkintaan. (Kananen 2014, 18.)

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia syvalliseen ymmarrykseen
tarkasteltavista ilmioista, eika silla ole maariteltya viitekehysta. Sen tarkoituksena on
moninaisen todellisen elaman kuvaaminen. Laadullisella tutkimuksella paljastetaan
tosiasioita, eikd niinkdan todisteta aikaisempia vaittamia. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 152.) Laadullinen tutkimus etenee maarallista tutkimusta
vapaamuotoisemmin ilman tiukkoja saantoja. Tyypillisia laadullisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmia ovat usein havainnointi tai haastattelut. Laadullisessa
tutkimuksessa aineiston analysointi on jatkuvaa. Sitd tehddan kaikissa
tutkimusprosessin vaiheissa, silld aineiston jatkuva analysointi ohjaa tutkimuksen

kulkua. (Kananen 2008, 18.)

Teemahaastattelu valittiin  opinndytetyon tiedonkeruumenetelmaksi. Teema-
haastattelu on puolistrukturoitu haastattelu, joka etenee tutkimusongelmasta
johdettujen keskeisten teemojen mukaisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47-48).
Teemahaastattelu jaettiin kuuteen eri teemaan, jotka olivat: Kasitys tyohyvinvoinnista

ja kaytannot siitd huolehtimiseen, tydhyvinvointipdivien tai virkistystoiminnan
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jarjestaminen, ostajaprofiili, ostoprossiin liittyva tiedonhankinta, valinnan kriteerit
ostopaatoksessa ja ostopaatds. Teemahaastattelua hyodyntden haastateltavien on
mahdollista kertoa annetuista teemoista mahdollisimman laajasti, vapaasti ja
omakohtaisesti, jotta tavoitetaan kasitys ja ymmarrys tutkimuksen kohteesta
(Kananen 2014, 72). Teemahaastattelu etenee siten, ettd saadut vastaukset lisdavat
ymmarrystd ja herattdvan lisakysymyksida. Tama johtaa siihen, ettd jokainen
yksittdinen teemahaastattelu saattaa edeta eri tavoin ja sisaltaa eri kysymyksia kuin
muut haastattelut. (Cousin 2009, 72.) Haastattelukysymysten tavoitteena on lisata
ymmarrysta esitettyyn tutkimusongelmaan. Sen vuoksi haastatteluja tehdessa on

syyta pitaa tutkimusongelma kirkkaana mielessa. (Kananen 2014, 72).

Laadullisen aineiston riittavyys maaritellddn saturaation perusteella eli aineistoa on
tarpeeksi, kun tutkimuksen jatkaminen ei enda tuota tutkimusongelman kannalta
tarpeellista informaatiota. Taman vuoksi tutkijan ei ole tarpeen paattaa tutkittavien
tapauksien maaraa ennen tutkimuksen alkua. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997,
171.) Hirsjarvi ja Hurme (2000, 58) ilmaisevat Kvalen (1996) tuoneen esille, etta
haastattelujen maaran ollessa liilan pieni yleistyksien tekeminen on mahdotonta.
Puolestaan lilan suuri haastattelujen maara johtaa siihen, ettda aineistosta on

mahdotonta tehda syvallisia tulkintoja.

5.2 Tutkimusprosessi

Tutkimuksen kohderyhmana olivat 4even Oy:n potentiaaliset TYHY-asiakkaat
Jyvaskylan alueella. Yritykset valikoitiin tutkimukseen henkiléston maaran mukaan,
eika toimiala tai liiketulos vaikuttanut valintaan. Haastatelluista yrityksista pienin oli
21 hengen yritys ja suurin 70 hengen yritys ja kaikkien paatoimipaikat sijaitsevat 10 km

sateelld Jyvaskylan keskustasta.

Yritykset poimittiin yhteydenottoa varten Kauppalehden yritysrekisteristd seka
Yrittdjat.fi yrityslistauksesta. Valinnalle kriteerit olivat, ettd yrityksen tulee olla
henkilostomaaraltdaan tarpeeksi suuri eli 20 henkildd, mutta ei mielellddn 40 henkea
isompi. Tama siksi, ettd vastaavan kokoiset yritykset ovat valmiimpia jarjestamaan
TYHY-pdivia 4deventin Laajavuoren toimipisteen ulkopuolella. Jonkin verran
epatarkkuutta yrityksien henkiloston suuruuden suhteen ilmeni johtuen epdselvista

rekisteritiedoista. Toinen kriteeri oli, ettd yritykselld tulee olla paatoimipiste
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Jyvaskylassa, jotta haastattelija ei joudu matkustamaan haastatteluita varten.
Haastatteluun valikoitiin yrityksista ne henkil6t, jotka vastaavat TYHY-pdivien
jarjestamisesta, ostamisesta ja yhteistyosta TYHY-jarjestdjien kanssa. Henkilihin
otettiin yhteyttd padaasiassa sahkopostitse. Sdahkdpostin koettiin olevan vahiten
hairiota aiheuttava tapa, joka mahdollisti sen, ettd henkild sai itse paattaa
vastaamisestaan. Sahkoposteja lahetettiin yhteensa 30 yritykseen, joista 12 vastasi
viestiin. Vastanneista 4 ei halunnut osallistua haastatteluun ja 8 osallistui.
Osallistumisaktiivisuuteen saattoi vaikuttaa meneillddn ollut kesdlomakausi,

tyontayteinen tyéhon paluu ja, ettei kaikki yrityksista lainkaan jarjesta TYHY-paivia.

Haastattelut olivat yksilohaastatteluita ja ne toteutettiin elokuun 2017 aikana rauhal-
lisissa paikoissa, kuten toimipaikkojen toimistoissa, kahvi- tai neuvotteluhuoneissa,
laheisissa hiljaisissa kahviloissa tai ravintoloissa. Siten ulkopuolisten arsykkeiden
vaikutus haastatteluiden kulkuun tai tuloksiin pyrittiin minimoimaan. Haastateltaville
tarjottiin  myoskin mahdollisuus puhelinhaastatteluun. Haastatteluja toteutettiin

yhteensa kahdeksan ja ne kestivat keskimaarin 25 minuuttia.

5.3 Analysointimenetelma

Kvalitatiiviselle analyysille on tyypillista, ettd analysointia tehddaan samanaikaisesti
aineiston keruun ja tulkinnan kanssa, silla haastattelija tekee havaintoja
toistuvuudesta, eroista seka erityistapauksista. Tama mahdollistaa sen, etta
haastattelija voi hakea seuraavassa haastattelussaan vahvistusta tekemalleen
hypoteesille. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 136.) Koska haastattelut nauhoitettiin
matkapuhelimen &danentallennusohjelmalla, haastattelutilanteeseen  pystyttiin
palaamaan takaisin ja haastattelu pystyttiin samalla pitdmaan alkuperdisessa
muodossa. Haastattelun analysoimisen helpottamiseksi haastattelunauhoitteet
litteroitiin eli kirjoitettiin sanatarkasti puhtaaksi jattden adannahdykset ja taytesanat

pois, silla ne eivat ole aiheen kannalta tarkeita.

Opinndytetyossa analyysivaiheeseen on ryhdyttava heti kenttavaiheen jalkeen, silla
silloin aihetta voidaan tarvittaessa vield selventdd. Analyysimetodia valittaessa on
kannattavaa tuoda tutkimuskysymykset mieleen, ja pohtia milld tavoin saadaan
parhaiten vastaus tutkittavaan ongelmaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 212.)

Litteroidut tekstit kaytiin 1api koodaamalla, eli jasentden varikoodien avulla. Koodien
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avulla merkattiin samalla tavalla aineiston kohdat, joissa puhuttiin keskendan samaa
tarkoittavista asioista. Koodaamisella pyrittiin 16ytdamaan aineistosta kokonaisuuksia,
jotka kirjattiin asian kiteyttaviksi tiivistelmiksi. Aineistosta l6ydettyja kokonaisuuksia
alettiin analysoida teorialdhtoisesti ja johdettiin tuloksista tutkimusongelmaan

ymmarrysta lisddvia johtopaatoksia.

6 Tutkimus TYHY-pdivien ostopaatosta ohjaavista tekijoista

Tassa luvussa kasitelladn tuloksia pohjaten Jyvaskyldssa sijaitsevien yrityksien
edustajille tehtyihin teemahaastatteluihin. Tulokset esitetdan objektiivisesti eli
tuomatta tutkijan omaa mielipidetta esille. Haastateltavien ikdhaarukka oli suuri, silla
nuorin haastateltavista oli 28- vuotias ja vanhin 56-vuotias. Haastateltavien
henkildiden keski-ika oli noin 41 vuotta. Haastatteluja tehtiin yhteensa 8 kappaletta ja
haastateltavista 75% oli naisia. Naisten suuri maara oletettavasti johtui siita, etta

enemmisto henkildstdn hyvinvointiasioiden parissa tydskentelevista on naisia.

Haastattelun aluksi selvitettiin taustatietoja, kuten sukupuoli, ika, yrityksen nimi ja
yrityksen henkilostomadra. Teemahaastattelut toteutettiin haastattelurungon
perusteella, jossa oli kuusi kasiteltdvaa teemaa lapikaytavaksi. Seuraavassa esitellaan
haastatteluissa saadut tutkimustulokset teemoittain. Luotettavuuden parantamiseksi
seka tekstin eldvoittamiseksi esiin tuodaan myo6s suoria lainauksia haastatteluista.
Kommentit on otettu laajasti hyodyntden kaikkien haastateltavien eli informanttien

kommentteja, jotta jokainen haastateltavista tulisi kuulluksi.

Kaikkien haastateltujen yrityksien paatoimipaikka sijaitsee Jyvaskyldssa, joko
Jyvaskylan keskustassa tai aivan sen tuntumassa. Yksi yrityksista sijaitsi Palokan
Kirrissa, mutta kuitenkin kaikki sijaitsevat 10 km:n sateelld Jyvaskylan keskustasta.
Teemahaastattelun 6 padteemaa olivat: Tyohyvinvointi ja siitd huolehtiminen, TYHY-

paivat, ostajaprofiili, tiedonhankinta, valinnan kriteerit ja ostopaatos.
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Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneet informantit

Informantti A 34-vuotias nainen, joka edustaa IT-alan yritystd, jonka
henkilostokoko 70 hléa, joista 40 hlda Jyvaskylassa.

Informantti B 50-vuotias mies, joka edustaa media-alan yritystd, jossa
tyoskentelee 67 hl63, joista 15 hloa Jyvaskyldssa.

Informantti C 32-vuotias nainen, joka edustaa konetekniikka-alan yrityk-
sessd, jonka henkilostékoko on 30 henkil6a.

Informantti D 56-vuotias nainen, joka edustaa puutarhamyymalaa, jonka
henkilostokoko on noin 36 henkilda.

Informantti E 28-vuotias mies, joka edustaa rakennusalan yritystd, jonka

henkilostokoko on 50 henked, joista 25 tydskentelee
Jyvaskylassa

Informantti F 47-vuotias nainen, joka edustaa IT-alan yritystd, jonka
henkilostokoko on 21 henkil6a.

Informantti G 43-vuotias nainen, joka edustaa IT-alan yritystd, jonka
henkilostokoko on 29 henkil6a.

Informantti H 40-vuotias nainen, joka edustaa rakennusalan koneita

valittavaa yritysta, jonka henkilostokoko on 25 henkil6a.

6.1 Tyohyvinvointi ja TYHY-pdivat

Ensimmadisen haastatteluteeman tarkoituksena oli selvittdad, miten tyohyvinvointi
ilmiona ymmarretddan nykypaivan yrityspaattdjien keskuudessa. Mika on
haastateltavien kasitys tyohyvinvoinnista termina ja kokonaisuutena, seka mitka osa-
alueet heidan mielestdan tuntuvat oleellisilta yrityksen arjessa. Haastattelulla pyrittiin
myos selvittamaan, milld arjen kaytannoilla ja palveluilla tyontekijoiden hyvinvointia

pyritaan edistamaan.

Pienyrityksissa hyvinvointi ymmarretaan laajana kokonaisuutena, johon voi vaikuttaa
arjen valinnoilla, toisten ihmisten kunnioittamisella ja tydhyvinvointipalveluiden
tarjoamisella tyoyhteison jasenille, hyvalla yhteisty6lla tyoterveyshuollon kanssa ja
tyopaikan fasiliteettien toimivuudella. Informantti H:n mielestd ei ole olemassa
erillisenaan tyohyvinvointia. ”Ei voida ajatella niin, ettd se tyd on ihmisen elamassa
erillinen saareke, vaan siind pitda kattoa myos kokonaisuutta ja ihmisten elaman-
tilannetta.” My06s hyvéan organisaation sisalle rakennetun tyéhyvinvointijohtamisen ja

organisaatiokulttuurin ndhdaan olevan merkittava tyohyvinvointia edistava voima.



36

Ldhes kaikki haastateltavat painottivat arjen pienten asioiden merkitystd kokonais-
valtaiselle tyohyvinvoinnille. Monissa yrityksissa muistetaan syntymapaivasankareita,

on yhteisia saunailtoja ja keilailuiltoja seka muuta oheistoimintaa tyopaivien lomassa.

Etenkin informantti F painotti hyvan johtamisen merkitysta suhteessa koettuun
tyohyvinvointiin. Johtaminen luo edellytyksida onnistuneeseen ihmisten viliseen
kanssakdymiseen. Lahes kaikki haastateltavista vastasivat, etta oleellista on myds
mahdollisuus siihen, ettd on oikeus oman tydnsd organisoimiseen ja padsee
vaikuttamaan tyotapoihinsa, tyoskentelyaikoihinsa ja sopivissa maarin tyotehtaviinsa.
Informantti A mainitsee, ettd johto on vastuussa siitd, ettd oikeat henkilot ovat
tekemassa heille mielekkaita tehtdvia, jotka tarjoavat tyontekijoille haasteita,
mahdollistavat uuden oppimisen ja itsensa kehittamisen. Han painottaa tyonantajan
vastuuta tarjota valineitd ja olla luomassa puitteita, jotta tyontekijat pystyvat

omaehtoiseen hyvinvoinnista huolehtimiseen.

Monestikin tyéhyvinvointi ajatellaan, etté se on ehkd niitd semmosia
erillisid hankkeita ja virkistyspdivid ja yhteisid illanviettoja, mutta kylld se

ldhtee sieltd johtamisesta. (Informantti F)

Johtamisesta informantti E nosti esille tydntekijan vapauden myds epaonnistumiseen.
Ty6hyvinvointia tukeva tyoyhteis0 antaa luvan virheisiin ja epdonnistumisiin.
Informantti H painottaa, etta pitkien tydrupeamien jalkeen on tyontekijalle annettava
riittavasti palautumisaikaa vapaan muodossa. Toki tyontekijan vastuulle jaa myos

pyytaa vapaata tarvittaessa.

Hyvinvoinnista kaikki Iéhtee. Se tukee yrityksen kehitystd ja tuloksia.
Ihmiselld on niin ku hyvé olla tdssd yhteiséssd. Sit et saa myés omat
vahvuudet sitd kautta esiin, ettd on lupa onnistua ja epdonnistua.

Semmosesta vapaudesta tulee se hyvii fiilis. (Informantti E)

Etenkin sosiaalisen hyvinvoinnin merkitys korostui, silla sen koettiin olevan keskeinen

tiimin suorituskykya edistdava voima. Tiimihengen ja kannustavan ilmapiirin merkitys



37

nousi ensimmadisend haastateltavien mieleen, kun tiedusteltiin heidan kasitystaan
tyohyvinvointiin vaikuttavista asioista. TyOntekijat tiedostavat nykyaan paremmin
ty6hyvinvoinnin merkityksen ja osaavat vaatia organisaatiolta parempaa johtamista,
yhteisia hetkid ja tyosuhde-etuja. Informantti D kertoi, ettd varsinkin nuoret
ty6elamaan tulevat osaavat vaatia tyonantajalta tydsuhde-etuja ja ovat mielelldaan

organisoimassa tyoyhteisolle yhteista toimintaa.

Md ajattelen hyvin yksinkertaistetusti niin, ettd tyéhyvinvointia on se,

ettd on kiva tulla téihin. (Informantti A)

TYHY-paivien merkitys tyohyvinvoinnissa

Seuraavassa teemassa haastattelussa edettiin  TYHY-pdivien merkitykseen
ty6hyvinvoinnin rakentajana ja edistajana. Selvitettiin, mitka ovat tyonantajan motiivit
ja tavoitteet tyohyvinvointipdivien jarjestamista ajatellen. Lisaksi pyydettiin

haastateltavia kuvailemaan heidan nakékulmastaan mieluinen tyéhyvinvointipadiva.

Tulosten perusteella tyohyvinvointipdivat nahdaan pienena osana kokonaisvaltaisen
ty6hyvinvoinnin edistamista. Parhaiten tyohyvinvointiin voidaan vaikuttaa taitavalla
tyon organisoimisella ja varmistamalla, ettd tyd on sopivassa vuorovaikutuksessa
muun elaman kanssa.  TYHY-pdivien merkitys nahdaan |ahinnda sosiaalisessa
hyvinvoinnissa. Informantti D mainitsi tyontekijoiden pitdavan TYHY-pdivia tarkeana
tekijana, jotta tyoyhteison tiimihenki voi kehittyd. Myds muut haastateltavat pitivat
TYHY-paivia tarkedna tydhyvinvoinnin lisddjana, joiden jarjestaminen vaikuttaa

tyoyhteison tehokkuuteen.

Md nddn ne semmosena rikkana rokassa tai semmosena mukavana

extrana tai lisdnd. (Informantti H)

Tiimihengen luominen seka sosiaalisen yhteenkuuluvuuden edistaminen ovat jokaisen
haastateltavan yrityksen padasiallisia tavoitteita tydhyvinvointipdivia seka

virkistysohjelmia ajatellen. Tiimihenked tuottavista TYHY-pdivien osa-alueista
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mainittiin muun muassa joukkuekilpailut ja -pelit, yhteiset illalliset ja illanvietot. Moni
mainitsi henkil6sténsa olevan hyvin kilpailuhenkista ja leikkimielista, ja siksi toiveissa
on aina hauskat kilpailulajit yhteishengen luomiseen. Myds yhdessa tekeminen, kuten
kokkaaminen porukalla sekd omien jaatelomakujen suunnitteleminen ja tekeminen

mainittiin olevan toimivia tiimihenkea parantavia aktiviteetteja.

Isoin anti siind on varmaan se yhdessé tekeminen, se yhteishengen

luominen ja ehkd joku tdmmdinen kisailutyyppinen. (Informantti H)

TYHY-paivat tarjoavat loistavan tilaisuuden tutustua hieman etdaisemmiksi jaaneisiin
tyotovereihin. Moni haastateltava mainitsi, etta etenkin etatydntekijoiden kannalta on
merkityksellista jarjestaa koko organisaation yhteisia illanviettoja. Informantti F kokee
pdivittdisen tyon sujuvan paremmin, kun TYHY-pdivillda on saanut puhuttua ja
tutustuttua paremmin. Lisdksi yhteiset muistot ja tarinat tuovat tyopaikan arkeen

virkistavia hetkia ja puheenaiheita.

Ndkee tyokaverit ilman tyévaatteita ja tyérooleja ja pystyy tutustua siten
ihan uudella tavalla. Se lisdd tiimihenked ja yhteenkuuluvuuden tunnetta.

(Informantti D)

Yhteisten asioiden edistdminen nousi TYHY-paivien yhdeksi tarkeimmista tavoitteista.
Yhteiset asiat saattavat liittya yrityksen liiketoiminnan mukaiseen ideointiin tai
tilannekatsaukseen, luentoihin tai tyOpaikan arvojen ja kulttuurin juurruttamiseen
tyontekijoihin. Nama yhteiset asiat yleensa kasitellddan TYHY-pdivan virallisessa

osuudessa, jonka jalkeen siirrytaan yhteisiin aktiviteetteihin.

Yksi TYHY-pdivien merkityksista oli, ettd ne tarjoavat mahdollisuuden tydyhteisolle
irtautua kiireisestd ja mahdollisesti stressaavasta tyOarjesta tai poOytien aaresta
istumisesta yhteisiin aktiviteetteihin. Informatti B mainitsee TYHY-paivien olevan
tarkeita etenkin tiukkojen puristusten jalkeen, ettd tyontekijat padsevat vahan

hengdhtamaan ja saavat mukavaa vastapainoa tyonteolle.
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Tietysti, ettd saatais voimaantua yhdessd, ku meilld on huippu porukka
ja mukavaa tekemistd. Nii kyllé siind viihtyy ja virkistyy ite kukin. Me
tehddn tiimityotd, mutta yksiléurheilua, ettd meillé on kuitenkin niinku
asiakaspalvelu, myynti ja asennus ja kaikki nii ne on niinku

yksilétekemistd, mutta joukkueurheilua. (Informantti E)

Kun haastateltavia pyydettiin kuvailemaan mielekasta TYHY-paivaa, niin kaikki
haastateltavat sanoivat, ettd parasta olisi, jos kaikki paasisivat ja haluaisivat tulla
paikalle. Paiva alkaisi virallisella osuudella ja lounaalla, jonka jalkeen siirryttaisiin
yhteisiin aktiviteetteihin, illalliseen ja lopulta illan viettoon. Lahes kaikki haastateltavat
mainitsivat luonnon laheisyyden tarkedksi TYHY-paivassa. Aktiviteeteista puolestaan
mainittiin, etta niiden tulisi olla liikunnallisia mutta vain maltillisesti. Kuitenkin
toivottiin, etta aktiviteetit olisivat jotain muuta, mita aikaisemmin on kokeiltu, jotta
ihmiset pystyvat tutustumaan wuusiin lajeihin  ja mahdollisesti innostua.
Ohjelmakokonaisuuden tulisi olla riittavan monipuolinen, jotta kaikki |6ytaisivat
jotakin mukavaa tekemista. Tarkein anti TYHY-paivalle on tiimihengen kohottaminen.
Erds haastateltavista sanoi, ettd paras mahdollinen TYHY-paiva vaikuttaa tyoyhteis6on
myo6s pidemmalla aikajanteelld. Siita saadaan vinkkeja ja virikkeita paivittdiseen

tydarkeen ja omasta hyvinvoinnista huolehtimiseen.

Aina kun me saadaan yks semmonen ihminen liikkeelle jollain
tapahtumalla, miké normaalisti ei tee mitééin, nii mun mielestd se on

semmonen onnistunut se homma. (Informantti B)

6.2 Tiedonhaku TYHY-jarjestdjista

Kun aihetta oli pohjustettu ensin tyohyvinvoinnin ymmartamiselld sekd TYHY-pdivien
merkitykselld tuli vuoroon selvittda, miten TYHY-pdivien jarjestamisessa lahetaan
liikkeelle. Lahtokohtana oli selvittdaa, mita kanavia pitkin ostopaatosprosessiin liittyva

tiedonhankinta  TYHY-jarjestdjista sekd muista vaihtoehdoista tapahtuu.
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Haastateltavilta myoskin kysyttiin, ettd millaista tietoa he haluaisivat saada TYHY-

jarjestajista.

Haastatteluissa nousi esille, ettd kaksi rinnakkaista tirkeda tiedonhankintakanavaa
ovat internetin Google-hakutoiminto seka verkostot. Riippuen haastateltavista aina
toinen metodi nousi aina tarkedmmaksi kuin toinen. Google-hakua kaytettiin sen
vuoksi, ettd se on helppo ja nopea keino |6ytaa tietoa haluamastaan asiasta. TYHY-
pdivien jarjestaminen on kuitenkin vain yksi asia muiden joukossa. Hakusanoina
kaytetaan esimerkiksi “yritystapahtumat”, “TYKY-paivat”, "virkistyspdivat yrityksille”,
”Jyvaskyld” tai sitten haetaan aktiviteettien nimilla esimerkiksi “frisbeegolf”. Yleensa
ei haeta suoraan TYHY-paivia jarjestavan yrityksen nimilla. Myos sosiaalisessa
mediassa ja blogeissa kerrotut tarinat tai kuvat kayttdjien aikaisemmista kokemuksista

vaikuttavat tiedonhankintaan lahinna ideoinnin tasolla.

Kylldhdn se puskaradio sitten kertoo. Jyviiskyld on sen verran pieni
kaupunki, ettd tdadlld tietdd ne paikat, mistd sitd palvelua kannattaa

ldhted hakemaan. (Informantti B)

Netistd varmastikin. Google on se mistd yleensd Ildhtee liikkeelle.

(Informantti C)

Informantti H huomautti Jyvaskylan seudulla ilmenevasta ongelmasta, etta palvelun-
tarjoajia ja vuokrattavia illanvietto- ja kokouspaikkoja on vaikea l0ytda tuntematta
paikallisia verkostoja. Etenkin toiselta paikkakunnalta tulevan yrityspaattdjan on

haastava lahtea jarjestamaan yritystapahtumia.

Mad oon kotoisin Tampereelta ja nyt nelisen vuotta tddlld, niin siind on
huikee ero niinkun kahden seutukunnan vdilillé siind, ettd kuinka hyvin
esimerkiksi kokouspaikkoja, tdmm©sii illanviettopaikkoja on tiedossa
yleisesti. Ja Tampereella on semmonen hieno palvelu, misté sé I6yddt
tyyliin kaikki. Semmonen portaali, misté pystyy niitd sorteeraamaan.

(Informantti H)
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Jokainen haastateltavista lopulta paatyy yrityksen verkkosivuille, joilta vaaditaan
asiantuntevaa sisaltéa. Verkkosivut tulisi olla selkedt ja niiden tulisi sisdltda sopiva
maara informaatiota. TYHY-pdivien suhteen tulisi olla selvat kuvaukset siita, ettda mita
on mahdollista jarjestaa ja minka kokoiselle porukalle. Myos esimerkkeja paketeista
suuntaa antavine hintoineen toivottiin sekd muutama haastateltavista mainitsi, etta
olisi mielenkiintoista lukea asiakaskokemuksia sekd referensseja, jotka herattaisivat
mielenkiinnon. Kaikkein tarkein vaatimus verkkosivuille oli, ettd sieltd l|oytyy
vahintaankin kaikki yhteystiedot: sijainti, tyontekijat, sahkoposti sekd numerot, jotka
mahdollistavat yhteydenoton. Jos joku nadistd tiedoista puuttuu, niin se koettiin
omituiseksi. Pahimmiksi kompastuskiviksi mainittiin, mikali verkkosivuilla kerrotaan
yrityksen jdrjestavan monipuolisesti yritystapahtumia ilman spesifeja tuotteita tai

sielta ilmenee yrityksella olevan liiankin laaja palvelutarjonta.

Oleellisin olisi semmonen mahdollisimman kattava kuvaus siitd
tarjonnasta, ettd mitd saa ja minkdlaiset ne, jos on kyse jostain paikasta,

et minkdlaiset ne puitteet on. (Informantti A)

Vaikka sosiaalinen media ei olekaan suoranaisesti ostopaatokseen vaikuttava tekija,
on silla kuitenkin valillinen vaikutus TYHY-paivien ideointiin tai mielikuvaan
jarjestajasta. Informantti C mainitsee yrityksien, jotka paivittavat aktiivisesti Facebook-
sivujaan luovan itsestaan mielikuvaa innovatiivisina ja uudistuvina yrityksina. Lisaksi
some-aktiivisuus herattada mielenkiintoa palvelukokonaisuuksia kohtaan. Haastatte-

luissa sosiaalisen median kanavista nousee kdytetyimmiksi Facebook seka Twitter.

Twitteristd aikahyvin tulee ja yleensd somesta muutenkin. Aika aktiivinen
oon itekkin ja seuraan paljon kaikkee, nii sieltd tulee aikapaljon ideaa.

(Informantti F)

Informantti H kokee sosiaalisen median kuuluvan enemman yksityiselaman puolelle,
mutta auttavan silloin talléin TYHY-paivien ideoimisessa etenkin silloin, kun kanavien

kautta tulee esiin ystdavien kokemuksia erilaisista palveluista ja aktiviteeteista.
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Informantti F puolestaan nostaa sosiaalisen median yhta tdrkedksi tekijdksi

verkostoista tulevien kokemusten kanssa.

Etenkin nuoremmat haastateltavista mainitsivat seuraavansa blogeja, lukevansa
artikkeleita ja ottavansa selvdaa monikanavaisesti eri palveluntarjoajista ja
mahdollisuuksista. TYHY-paattdjat ottavat yhteytta potentiaalisiin palveluntarjoajiin
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja lahettavat tarjouspyynnot sahkdpostitse noin
kolmelle eri TYHY-tuottajalle, mutta saattavat samanaikaisesti jatkaa tiedonhakua ja

ideointia itsenaisesti.

6.3 Valinnan kriteerit

Haastattelussa edettiin seuraavaksi ostopaatdsprosessin seuraavaan vaiheeseen,
vertailuun. Siind selvitettiin pienyritysten keskeisia valinnan kriteereitd TYHY-
jarjestdjien seka -tuotteiden valiltda. Haluttiin saada tietoa siitda, mihin seikkoihin
paattajan huomio kiinnittyy palveluntarjoajia vertaillessa ja minkalaisia ominaisuuksia
tai rooleja asiakasyritykset toivovat myyjataholta. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan, kuinka

kiintedan miljéén puuttuminen vaikuttaa mielikuvaan TYHY-jarjestajasta.

Visuaaliset Luonnon

verkkosivut Monipuolisuus ldheisyys
ohjelma

Raataloinnin Uudet Kokonaisuuden

mahdollisuus kokemukset toimivuus

Palvelualttius

Ensivaikutelma

Paikallisuus/Sijainti Helppous Hinta
Asiakaspalvelijan L
. persoona Yhtglstyon
Saunomisen sujuvuus
Ruoka . .
mahdollisuus palveluntarjoajan
kanssa

Kuvio 5. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat.
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Oheisessa kuviossa on listattu haastatteluissa esille tulleita ostopdatokseen
vaikuttavia tekijoita (ks. kuvio 5). Niitda ovat mm. TYHY-jarjestdjan tekema tarjous, jossa
huomioidaan kokonaisuuden toimivuus, ohjelman sopivuus kohdeyritykselle ja
kohtuullinen sijainti mielellddn luonnon ldhelld. Informantti B mainitsi, ettd TYHY-
padivien sopiva sijainti on 50 km:n sateelld Jyvaskylasta, eika yhtaan sen kauempana.
My0Os useassa haastattelussa mainittiin, ettd matka paikan paalle saa kestda alle
tunnin. Lisaksi siirtymat kesken paivan eivat ole toivottavia, vaan koko ohjelma pitaisi
olla mahdollista jarjestda samassa paikassa. Aikataulu saa olla joustava, mutta pitkat
odotteluajat ruokailun ja ohjelmien valilla eivat ole toivottavia, vaan ohjelmarungon

tulisi olla organisoitu toimivaksi.

Se kokonaisuuden toimivuus on semmonen térkein juttu, et mitenké ne

palaset saa osumaan sillein kohdalleen. (Informantti E)

Lisaksi koetun palvelun laatu, johon liittyvat tietynlainen kokonaisvaltainen asiantun-
tijuus niin TYHY-palveluiden jarjestamisestd kuin myynnista sekd raataldinnin
mahdollisuus, vaikuttavat TYHY-jarjestdjan valintaan merkittavasti. Haastateltavat
mainitsivat, ettd mukavia tapahtumia halutaan mieluiten olla toteuttamassa mukavien
henkildiden kanssa. Sen vuoksi jo ensimmadisestd yhteydenotosta asti myyjalta
vaaditaan moitteetonta asiakaspalveluasennetta, idearikkautta ja liikkumavaraa
suunnittelussa. Yritysasiakkaat haluavat ostaa juuri heidan tyoyhteisolleen parhaiten
toimivan kokonaisuuden, joten mahdollisuus yksityiskohtien raataldintiin on yksi

heidan tarkeimmista valinnan kriteereistaan.

Mun mielestd myyjén tdytyy olla asiantunteva, semmonen vihemmdén

paska, enemmdin asiantunteva. (Informantti E)

Kysymiini kysymyksiin on vastattava. Yleenséd md esitén kuitenkin térkedt
kysymykset, jotka vaikuttaa siihen valintaan. Jos md kysyn kolme
kysymystd ja niistd yhteen jdtetddn vastaamatta, nii sit mua drsyttdd,

miks ne ei vastannu siihen, mitd md kysyin. (Informantti G)
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Paikkasidonnaisuuden ja ohjelmakeskeisyyden suhde

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd TYHY-pdivien jarjestdmistd ja suunnittelemista
lahestytaan aina ohjelman merkitystda painottaen. Usein jo ennen tiedonhakua
asiakasyrityksella on jo karkea mielikuva ohjelmasta, mutta ainoat paikan edellytykset
ovat luonnon ldheisyys ja mahdollisuus saunoa. Haastateltavat kokevat olevansa
ostamassa ohjelmapalvelua, ja sen vuoksi he kokevat positiivisena asiana, etta TYHY-
jarjestdja on joustava toteutuspaikan suhteen. Erds haastateltavista koki kiintedn

miljédn nostavan hintoja liikaa.

Kiinted milj6é TYHY-tarjoajalla saa aikaan kalliin mielikuvan. lhan kuin

maksaisi tyhjdstd. Se on ehdottomasti huono juttu. (Informantti D)

Ei paikkasidoinnaisuuden puute haittaa, jos niillé on toisaalta myés itse
ehdottaa, ettd hei me tehddn yhteistyétd tédn paikan kanssa, kdvisko tad?

(Informantti H)

TYHY-paivia lahdetdan lahes aina suunnittelemaan ohjelmasisaltd edelld. Jo paljon
ennen kuin yritykset ottavat yhteytta palveluntarjoajiin kerataan tyoyhteison jasenilta
ideoita siitd, minkalaista ohjelmaa he haluaisivat. ldeoiden pohjalta mietitaan,
tarvitaanko toteutuksiin ulkopuolista palvelutarjoajaa vai l0ytyisiko aktiviteetteihin
ohjaustaitoa yrityksen omasta henkilostosta ja minkalaisessa paikassa kyseinen
ohjelma voitaisiin toteuttaa. Mikali TYHY-paattdjat tulevat siihen tulokseen, etta
lahdetdan hakemaan ulkopuolisia palveluntarjoajia, he lahtevat usein hakemaan
yrityksia, jotka tarjoavat ohjelmapalveluita yleisesti tai tiettya toivottua aktiviteettia.
Informantti G mainitsi, ettd ohjelmat ja aktiviteetit ovat ehdottomasti tarkein asia
TYHY-paivissa. Glamouria ja idyllisyytta ei kukaan informanteista kaipaa TYHY-pdivien

miljoossa.

Just joku, ettd ne pystyy tuomaan palvelunsa ihan mihin tahansa

paikkaan, nii sehén vaan on hyvd juttu. (Informantti B)
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6.4 Ostopaatos

Lopullista TYHY-paivien tai virkistysohjelman elementtien ostopaatdsta on tekemassa
yhteensa 1 - 3 paatdksentekijaa. Useimmin lopullinen ostopdatos tehdaan yrityksen
HR-henkilon ja toimitusjohtajan valilla, mutta toisinaan myds talousjohtaja on
paatoksessa mukana. Osassa pienyrityksista ei ole erikseen HR-henkil6d, vaan
paatoksentekija on usein projektijohtaja tai tuotantopaallikkd, joka vastaa henkilostoa

koskevista asioista muiden tehtaviensa lomassa.

Tavallaan toimitusjohtaja on se joka ne pddtokset tekee ja sit talouspuoli
on siind tottakai mukana, mut viimekddessd se on toimitusjohtajan
késisssd. Itselléini on se selvitystyé ja asiantuntijarooli. Et mun tehtdvd on

etsid tietoa, ja esittdd sit sitd ehdotusta. (Informantti C)

Vaikka lopulliseen paatoksentekoon osallistuu useampi yrityspaattdja, suurimman
vastuun kantaa TYHY-paivien organisoinnista usein HR-henkilé tai muu toimihenkilo,
jonka vastuulle kuuluvat henkilostohallinnolliset asiat. Kyseinen yhteyshenkilo hoitaa

tarjousten pyytamisen seka yhteydenpidon potentiaalisien palveluntarjoajien kanssa.

Aika sillélailla niin kun fiilispohjalta ja intuitiivisesti sitd teen. Voi olla
vaikka pari eri vaihtoehtoa. Sit md kysyn ihmisilté, miltd kuulostaa, ettd

mistd ndistd tykkdisitte. (Informantti A)

TYHY-pdivien ostopaatoksentekijat pitavat suuressa arvossa muun tydyhteison
mielipiteitd, ja usein he suunnittelevatkin TYHY-ohjelmaa palautteiden ja kyselyiden
tulosten perusteella. Toisinaan vyrityspaattdjat ehdottavat muutamaa ohjelma-
vaihtoehtoa, joista adanestamalld ratkaistaan toteutettavaksi sopiva vaihtoehto.
Yrityksen TYHY-paattajat siis tekevat ostopaatoksen suurimmassa osassa tapauksia
sen perusteella, mikd ajaisi mahdollisimman monen tydyhteison jasenen etuja ja

toiveita. TYHY-paattdja rohkaisee tyoyhteisod kokeilemaan uusia ja jannittaviakin
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aktiviteetteja ja luopumaan valilla tutusta, turvallisesta ja mukavasta, mutta laittaa
tyoyhteison toiveet omiensa edelle. Pdaasiallinen tavoite jokaiseen TYHY- tai
virkistyspdivaan on mahdollisimman monen paaseminen paikalle ja halu osallistua toi-
mintaan. Sen vuoksi TYHY-pdattdja joutuu usein valitsemaan perinneohjelman ja

uusien kokemuksien valilla.

Hyddykkeessd sé yleensd tieddt aika tarkkaan, mitéd s oot ostamassa,
mutta tuossa  palvelun  ostamisessa  jdttdis  korttia  sinne

palveluntarjoajalle. (informantti H)

Siind missa hyodyketta ostaessa tiedetddn tarkkaan, mitd ollaan ostamassa ja
minkalaisia ominaisuuksia vaaditaan, voidaan palvelun suhteen olla sisallén puolesta
joustavampi. Mahdollista on hyvaksyd jopa tdysin erilainen paketti, jota
lahtokohtaisesti oltiin etsimdssa. Myos hyodykkeiden vertailussa saattaa olla
kymmenia erilaisia tarjouksia rinnakkain, mutta palvelun suhteen vertaillaan noin
kolmea eri vaihtoehtoa, Lopulliseen paatokseen vaikuttavat paatoksen tekijoiden sen

hetkinen tunnetila ja henkil6kemioiden kohtaaminen myyjaosapuolen kanssa.

Palvelun suhteen yrityspaattajat kokevat ottavansa suuremman riskin, silld kyse on
tyoyhteison kannalta merkittdvasta paivastd, johon on usein budjetoitu merkittava
summa rahaa. Palvelun epdonnistuessa niin sosiaalisen kuin taloudellisen vastuun

kantajana on itse TYHY-paivista vastuussa ollut yrityspaattaja.
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7 Internet ohjaa, puskaradio pauhaa ja kokonaisuus ratkaisee

Tassa luvussa tarkoituksena on tarkastella ja analysoida teemahaastattelun tuloksia
verraten niitd aiemmin tietoperustassa mainittuihin teorioihin ja malleihin.
Tarkoituksena on tulosten perusteella muodostaa TYHY-paivien ostopaatdsprosessi ja
verrata sitd yleiseen ostopaatosprosessiin. Lisdksi analysoidaan TYHY-padivien
jarjestamisen takana vaikuttavia paattdjapersoonia, jotta voidaan tarjota
informaatiota 4event Oy:lle paattajapersoonien vaikutuksesta ostopdatoksen tekoon

jyvaskylalaisissa pienyrityksissa.

Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan todeta tyohyvinvoinnin olevan tyopaikoilla
tarked ilmio, jonka ymmarretdan ilmenevan kaikessa tekemisessa ja olemisessa, eika
sitd voida rajata itsenaiseksi irralliseksi alueekseen. Ty6hyvinvointi ymmarretaan yh-
tend osa-alueena kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista, mutta toisinaan hyvinvoinnista

puhuttaessa erehdytdan ajattelemaan pelkdstdan terveytta ja tyokykya.

Ty6hyvinvointipaiville ei anneta liiallista kunniaa tyohyvinvoinnin edistamisessad, vaan
sen kuvataan olevan pieni o0sa tyOhyvinvoinnin johtamista. Johtajille
ty6hyvinvointipdivien tavoitteena on sosiaalisen yhteenkuuluvuuden ja tiimihengen
kasvattaminen seka organisaatiokulttuurin juurruttaminen tyontekijoille ennemmin
kuin tyokyvyn tai terveyden lisdaminen (Paton 2016). MyOs opinndytetyon
tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tarkein TYHY-pdivien anti on sosiaalisten
suhteiden muodostaminen ja parantaminen. Rennot yhteiset ajanvietot auttavat
nakemadan tyokaverit uudenlaisessa valossa ilman ty6rooleja. Myds yleisesti
sosiaalisen tyohyvinvoinnin merkitysta alleviivataan organisaatioissa, koska sen

koetaan vaikuttavan vahvasti yrityksen liiketoiminnalliseen menestymiseen.

7.1 TYHY-péivien ostopaatosprosessi

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan luoda TYHY-pdivien ostopaatdsprosessi,
joka eroaa perinteisestd hyoddykkeiden ostopdatosprosessista painopisteiltdan.
Hyodykkeen ostoprosessin padtdksen teon keskeisid vaiheita ovat ostoherite,
vaihtoehtojen arviointi, ongelmien ratkaisu sekd osto (Manning 2014). Opinnaytetyon
tutkimus vahvisti Van Weelen (2005) vaitteen todeksi, ettd luottamus, yhteistyo ja

avoimuus palvelun tarjoajan ja asiakkaan valilla korostuu TYHY-pa&ivid organisoidessa
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(Van der Valk & Rosemeijer 2009, 5). Palvelua ostaessa ei pysyta ndkemaan tuotetta
muuten kuin suunnitelmana, joten asiakkaan taytyy luottaa palvelun toteutumisen
onnistumiseen. Myo6s Alakoski vaitoskirjassaan (2014, 80) on kuvannut yritysasiakkaan
prosessin kulkevan paapiirteissddn samoin luontomatkailupalveluiden yhteydessa
kuin opinndytetyon tuloksien pohjalta luodun TYHY-pdivien ostopaatosprosessin (ks.

kuvio 6)..

TYHY-pdivien jarjestamisen tarve muodostuu strategianmukaisen tydhyvinvoinnin
vuosikellon tai yrityskulttuuriin liittyvien tapojen ja tottumuksien perusteella.
Laheskdan kaikissa pienyrityksissa ei ole mietitty tyohyvinvoinnin kehittamista
strategiaperusteisesti, vaan tyohyvinvoinnille maaritellddan toimintoja tarpeen
mukaan. TYHY-paivat liittyvat naissa usein perinteisiin, joita ovat esimerkiksi vuosi-,
kevat-, kesajuhlat tai pikkujoulut. Keskiarvoisesti TYHY- tai virkistyspaivia jarjestetaan

kahdesti vuodessa ja ne yleensa sijoittuvat syksyyn ja kevaaseen.

Tiedonhaku
ja alustavan
ohjelman
ideointi

Tarve: Tyoyhteison
- Tarjouksien Sopimus

Vuotuiset toiveiden
virkistyjdiset kuunteleminen

Tarjouspyynnot :
vertailu

Kuvio 6. TYHY-paivien ostopaatdsprosessi.

Siind missa hyodykkeen tai teollisen palvelun ostamisessa ei ole tapana kuunnella
tyoyhteison toivomuksia, TYHY-pdivien suhteen ne koetaan oleellisena tiedonhakua
ohjaavana tekijana, jota ilman toimivan ohjelmakokonaisuuden suunnitteleminen olisi
haastavaa. Etenkin tavoitteen ollessa mahdollisimman monen tydyhteison jasenen

mieltymyksen tavoittaminen.
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Kun TYHY-pdivia |ahdetddn organisoimaan, muodostavat tyodyhteison jasenten
mielipiteet sekd toiveet tarkeimman pohjan, jolta kokonaisuutta ldahdetdan
muodostamaan. Vaikka yleensa tiedonhaun ensisijainen kanava on Google-haku, niin
tutkimuksen mukaan tehokkain tiedonhaun kanava on kokemuksien ja suosituksien
kysyminen omien verkostojen jasenilta. Tata kanavaa yleisesti kutsutaan
puskaradioksi. Puskaradio koetaan kaikkein luotettavimmaksi kanavaksi, koska tieto
perustuu kokemukseen eikda markkinoinnin tehokkuuteen. Puskaradion luotettavuus
perustuu siihen, ettd markkinoinnin keinoin on puskaradion valittamaan viestiin vaikea
vaikuttaa. Siihen voidaan vaikuttaa esimerkiksi palvelunlaadulla, hyvilla
asiakaskokemuksilla ja jatkuvien asiakassuhteiden muodostamisella seka
jalkimarkkinoinnilla. Toiseksi eniten merkitysta valintaan yrityksien verkkosivuilla. On
tarkeda, etta verkkosivut ovat houkuttelevat ja sisdltdavat luotettavanoloista
informaatiota tarjolla olevista kokonaisuuksista sekd yrityksen tarjoamista
mahdollisuuksista. Lahes jokainen tiedonhakija paatyy tietoa hakiessaan ennemmin

tai myohemmin palveluntarjoajan verkkosivuille.
Merkityksellisimmat tiedonhakukanavat:

Puskaradio

Verkkosivut

Google-haku

Some (Facebook & Twitter)
Blogit

vk wnN e

Ostopaatosprosessin nakymaton vaihe palveluntarjoajan suuntaan on TYHY-paivien
suhteen runsaasti lyhyempi kuin hyodykkeiden. Varsinainen tiedonhaku alkaa yleensa
Google-haulla, josta haetaan hakusanoilla "TYHY-paivat Jyvaskyla”, “Ohjelmapalvelut
yrityksille” tai etsitddn halutun aktiviteetin mukaan, sen sijaan palveluita tarjoavan
yrityksen nimellda harvemmin haetaan. Tutkimus osoitti, ettd TYHY-paattajat ottavat
palveluntarjoajiin yhteyttd mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Yleensa valittomasti
sen jalkeen, kun heilla on karkea kuva siita, minka tyyppiset TYHY-pdivat he haluavat
jarjestad. TYHY-pdivien suunnittelemisen koetaan olevan yhteinen prosessi, johon

kaivataan apuja asiantuntevammalta taholta.

Sosiaalisen median ja blogien kayttdminen ilmenee tiedonhaussa samankaltaisesti,

silla kyseiset vaylat toimivat [dhinnd TYHY-pdivien ohjelmien ideoinnin tukena.
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Kansainvaliselld tasolla vuonna 2016 tarkeimmat some-kanavat yrityksen yleiselle
ostopéaatokselle olivat Linkedln, Twitter ja Youtube (Allen 2017). Jyvaskylassa
pienyrityksen paatoksentekijoilla kaytetyimmat kanavat olivat Facebook ja Twitter.
Kyseiset some-kanavat ovat myds kdytetyimpia paattajien yksityiselamassa, siksi myos

TYHY-paivan ohjelmakokonaisuuksien ideointia tuetaan niiden avulla.

Ostopaatosprosessien tiedonhakuvaihe on niin  hyodykkeen kuin ohjelman
ostoprosesseissa |ldhes samanlainen. Tutkimus osoitti, ettd hyddykkeen suhteen
ostajalla on tarkemmin tuotetekniset vaatimukset tiedossa, kun taas ohjelmapalvelun
suhteen ostaja ei ole varma, mita han on etsimassa. Sen vuoksi palveluntarjoajilla on

enemman liikkumavapautta tarjota juuri oikeanlaista tuotetta.

Jokainen tiedonhaun kanavista ohjaa kaikissa tapauksissa palveluntarjoajan omille
verkkosivuille. Sen vuoksi verkkosivujen asetteluun ja riittavaan informaatioantiin
tulee kiinnittda huomiota. Tutkimuksessa nousi esille, etta asiakkaan arvostavan
eniten miellyttavan nakoisia ja selkeita verkkosivuja, joilta 10ytyy oleellinen tieto
helposti. Oleellista tietoa ovat ensinnakin kaikki tarvittavat yhteystiedot, esimerkkeja
olemassa olevista ohjelmakokonaisuuksista hintoineen seka asiakaskokemuksia etta
referensseja. Sivujen kuuluu olla informatiivisia, mutta liiallinen informaatiotulva ei ole

asiakasyrityksen kannalta miellyttavaa.

Tarjouspyyntdja pyydetdadan keskimaarin kolmesta kiinnostavimmasta yrityksesta,
joista yksi saattaa olla yritykselle jo ennestddn tuttu ja loput potentiaalisia uusia
tuttavuuksia. Yrityspaattajat mieltavat tuntevansa jo kaikki Jyvaskylan alueella
toimivat TYHY-tarjoajat, joten he harvoin tarkoituksella etsivdt uusia
ohjelmapalveluita tarjoavia yrityksia. Kuitenkin TYHY-paivien yhteydessa he haluavat
tutustua uusiin lajeihin ja arkipaivaisista aktiviteeteista poikkeaviin ohjelmiin. Tdiman
vuoksi yritykset tekevat yhteistyotda niiden palveluntarjoajien kanssa, jotka ovat
monipuolisia, innostavia ja paivittavat aktiivisesti tarjontaansa. Verkkosivujen ja some-
kanavien aktiviinen paivittdminen viestii nykyaikaisuudesta ja innovatiivisuudesta,
vaikka suoraa yhteyttd ostopaatokseen niilla ei kerrota olevan. Etenkin nuorekkaat
TYHY-paattdjat seuraavat aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavia ja blogeja, joista

he saattavat |0ytaa ideoita henkiloston virkistaytymiseen.
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Tarjouspyyntod tehdessdan yritykset antavat tarvittavat taustatiedot tarjouksen
laatimiseen, kuten henkildmaaran, ohjelman pituuden, kaavaillun budjetin sekda minka
tyyppista kokonaisuutta toivotaan. TYHY-paivia jarjestdessa reagointi tarjouspyyntdon
kaivataan mahdollisimman nopeasti. Mieluiten parin pdivan sisalld yhteydenotosta.
Yleensa aina joku saaduista tarjouksista hyvaksytaan, mutta tiedonhakuvaihe saattaa
jatkua rinnakkain vertailun kanssa. Verkostostoista kysellddn kokemuksia
tarjoajaehdokkaista. Mikali minkaanlaista kokemusta, aikaisempia arvioita tai muuta
vakuutusta ei l6ydy, asiakasyritykset ottaisivat riskin hyvaksyessdan tarjouksen ja

taten useimmin valitsevat varmemman ratkaisun.

TYHY-padivien ostonajurit voidaan jakaa kahteen kategoriaan, joita ovat tarjouksen
sisallolliset seikat seka koettu palvelun laatu neuvotteluvaiheessa (ks. kuvio 7).
Tarjouksen sisaltoon liittyvista oston ajureista tarkeimmat ovat kokonaisuuden
toimivuus, ohjelman sopiminen tarpeeseen, monipuolisuus, luonnon ldheisyys ja
hinta. Suurenosan virkistysohjelmista ja TYHY-paiviksi luokiteltavista kokonaisuuksista
jarjestavat tyopaikkojen huvitoimikunnat tai henkilosto itse ilman ulkopuolelta tulevaa
toimijaa, kuitenkin vastuuta halutaan antaa toisinaan pois omalta henkilostolta.
Budjetti antaa toki suuntaviivoja ohjelman jarjestamiseksi, mutta lopulliseen
paatokseen vaikuttavat TYHY-jarjestdjan asiakaspalvelijan asiantuntijuus ja
palveluasenne, joita voidaan osoittaa asiakkaan tarpeiden tunnistamisella ja

onnistuneella raataloinnilla.

Tajouksen sisalto Palvelun laatu
eKokonaisuuden toimivuus e Asiantuntijuus
eOhjelman tarkoituksen mukaisuus eRaataldinnin mahdollisuus
eMonipuolisuus ePalvelualttius
eLuonnon laheisyys

eHinta

Kuvio 7. TYHY-jarjestajan tarkeimmat ostonajurit.
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7.2 Ostajapersoonat TYHY-tuotteen takana

TYHY-pdivien padatoksen teon taustalla on keskimdarin kolme ostopdatokseen
vaikuttavaa persoonaa. Kuten aiemmin tietoperustassa organisaation paattajat
jaettiin funktiojohtoon, talous- ja operatiiviseen johtoon seka ylimpaan johtoon,
voidaan samankaltainen jakautuminen nahda TYHY-pdivien paattdjissa (Mattila &
Rautiainen 2010, 98.) TYHY-paivien kontekstissa funktiojohdolla tarkoitetaan HR-
henkil6a, joka hoitaa lahes kokonaan TYHY-paivien suunnittelun ja neuvottelun TYHY-
tarjoajan kanssa, ostonajuriksi budjetti maaritelldan usein talousjohtajan toimesta ja
varsinaisesti toimitusjohtaja joko hyvaksyy ostopaatoksen tai ehdottaa suunnitelmaan
muutoksia. Tassa taytyy ottaa huomioon, ettei kaikissa haastatelluissa yrityksissa ole
HR-johtajaksi tai talousjohtajaksi erikseen nimettyja henkil6ita, mutta roolit ovat

osaltaan havaittavissa.

Kun rinnastetaan aiemmin mainitut seitseman ostajapersoonaa tutkimuksessa
haastateltuihin yrityspaattajiin, l0ydetdan ehdottomasti eniten yhtéaldisyyksia ystava-
persoonan ja Jyvaskylaldisen pienyrityksen TYHY-padattajan valille. Kuitenkin voidaan
havaita TYHY-paattdjien joukossa ilmenevan jonkin verran tuloksen tekijan seka
epdilijan piirteita. Ystava profiloituu avuliaaksi ja helposti |dhestyttavaksi ja
yhteistyokykyiseksi myyjan kannalta. Han auttaa myyjdaa parhaansa mukaan
tarjoamaan sopivaa palvelua yritykselle ja verkostoitumaan muiden organisaation
jasenien kanssa. (Adamson, Dixon & Toman 2012.) Haastatteluun osallistuneet
yrityspaattajat kuvailivat itsedan usein neuvottelukykyisiksi seka joustaviksi. Tavoite
on paastd mahdollisimman monta osapuolta tyydyttdavaan ratkaisuun budjetin
rajoissa. Kriittisyys ostokayttaytymisessa liittyy yleensa hintaan seka palveluntuottajan

persoonaan. Mikali ne eivat miellyta, kauppoja ei oleteta syntyvan.

Ystavat kuuluvat puhujiin, joita kohtaan yleensa ei yritysmarkkinoinnissa kannata
tahdata aikaansaajien sijasta, koska aikaansaajat ovat valmiimpia vaikuttamaan
muutoksien |dpiviemiseen organisaatioissa (Adamson, Dixon & Toman 2012.)
Kuitenkin valtaosa Suomen yrityspaattdjista kuuluvat puhujiin eli peruspaattajiin,
heihin tulisi kohdentaa ainakin tydhyvinvointipalveluihin liittyvissa asioissa. Puhujat
mielelldan pitdytyvat varmoina pidetyissd ratkaisuissa, eivatkd mielellddan vaihda

palveluntuottajaa kevyin perustein. TYHY-tuotteet luovat kuitenkin parhaimmillaan
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elamyksia seka uusia kokemuksia, joten kyseisessa tapauksessa myos TYHY-paattdjat
ovat valmiita ja halukkaita kokoilemaan uusia mahdollisuuksia ja jopa jannittavia
ratkaisuja. TYHY-tuotteiden ostopaatokset eivat ole kovinkaan kompleksisia
prosesseja, joten peruspaattdjan kanssa neuvotteleminen todenndkdisesti johtaa
ostoon toisin kuin Adamsonin, Dixonin & Tomanin teoria yleisen ostopaatosprosessin

kontekstissa kertoo.

Siind missa Paattdjaatlas-tutkimuksen mukaan valtaosa Suomen yrityspaattdjista on
miehid, niin opinndytetyon tuloksista voidaan paatelld, etta tyéhyvinvointiin ja henki-
|6st66n kohdentuvat paatokset ovat usein naisten hoidettavana (TNS-gallup 2016).
Tutkimuksen mukaan tyypillinen TYHY-paivien jarjestamisesta paattava henkilé on 41-
vuotias nainen, jonka nimike ty6ssansa on henkilostopaallikko tai -vastaava. Tulos on
linjassa hyvinvointi- ja wellness-matkailun peruskartoituksen kanssa, jonka mukaan
perinteinen TYHY- asiakas on keski-ikdinen nainen (Matkailun edistamiskeskus 2005,

28).

Kun ajatellaan TYHY-pdattdjan ostopadatostd ohjaavaa arvontuotantoa ja verrataan sita
aiemmin  tietoperustassa = madriteltyihin  yhtidarvoon, suoritusarvoon ja
identiteettiarvoon, tutkimuksen perusteella voidaan todeta suoritusarvon seka
identiteettiarvon saavan huomattavasti enemman painoarvoa kuin yhtidarvon eli
suoran liiketoiminnallisen arvon. Suoritusarvon tarkeyteen voidaan viitata silld, etta
TYHY-paattajalle tarkeinta on miellyttdaa paatokselldan mahdollisimman suurta osaa
yrityksen henkilostosta, jotta osallistumisaktivisuus olisi korkea. Etenkin kun TYHY-
pdivien tavoite ei ole suoran liiketoiminnallisen menestyksen tavoitteleminen, vaan
tyoyhteison yhteenkuuluvuuden kasvattaminen. Monelle TYHY-paattdjille on tarkeaa
onnistua valinnassaan. Mikali jokin TYHY-pdivissa menee vikaan, tydyhteisd tulee
muistamaan sen ja vastuu painaa silloin eniten paatoksen tekijaa. Tassa
identiteettiarvo ilmenee: TYHY-paattdja haluaa suunnitella sellaisen TYHY-paketin ja
kayttaa sellaista tarjoajaa, joka palvelee koko tyoyhteis6d. Sitd kautta han saa

henkilokohtaista kiitosta ja arvostusta tydyhteisolta.
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8 Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin suhteen kvalitatiivinen tutkimusmetodi eroaa
kvantitatiivisesta tutkimuksesta, silla laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arviointiin ei ole yksiselitteistd ohjetta. Koska opinndytetyon luotettavuutta ei voida
laadullisen tutkimuksen tapauksessa laskea, luotettavuuden todentaminen jaa
tutkijan oman arvioinnin varaan. Siita syysta objektiivista luotettavuutta on mahdoton

saavuttaa. (Kananen 2014, 146.)

Opinndytetyon luotettavuutta ja laatua voidaan arvioida niin kvantitatiivisessa kuin
kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tulosten toistettavuutta eli toistettaessa sama tutkimus, saataisiin samat
tulokset. Toisin sanoen reliabiliteetilla mitataan, onko tutkimus toteutettu
onnistuneesti. Puolestaan validiteetilla todistetaan, ettd tutkimuksessa tutkitaan
tutkimuskysymysten kannalta oikeita asioita eli tutkimus on luotettava ja vastaa
asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Validiteetti siis mittaa tutkimuksen suunnittelun ja

aineiston analysoinnin onnistuneisuutta. (Kananen 2014, 147.)

Lahtokohtana laadullisen tyon analysoinnissa pidetdan tutkimuksen sekd tutkimus-
prosessin huolellista dokumentointia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
kriteereina kaytetaan vahvistettavuutta, arvioitavuutta, tulkinnan ristiriidattomuutta
seka saturaatiota. Vahvistettavuudella voidaan tarkoittaa sitd, ettd haastateltava saa
lukea ja pystyy vahvistamaan tutkijan muodostaman tuloksen tai tutkimuksen tulos
pystytdan vahvistaa muista tietoldhteista kerdtyin tiedoin. Arvioitavuudella
tarkoitetaan huolellista dokumentaatiota vaihe vaiheelta. Tulkinnan risti-
riildattomuudella pystytddan todistamaan luotettavuutta toisen tutkijan tehdessa
samat johtopdatokset litteroiduista teksteistd. Saturaatio ilmenee, kun ldhteiden

antama tieto toistuu, eika kerryta enaa uutta informaatiota. (Kananen 2014, 151-153.)

Tata opinndytetyotd voidaan tarkastella  esimerkiksi  vahvistettavuuden,
arvioitavuuden sekd saturaation kasitteiden avulla. Tutkimustuloksista 0ytyy
yhtaldisyyksia teoriaperustassa mainittuihin aiempiin tutkimustuloksiin, joten
tutkimuksen voidaan osittain vahvistavan aiempia tutkimuksia. Arvioitavuus taataan
silld, ettd jokainen tutkimusprosessin vaihe on dokumentoitu huolellisesti ja kaikki

tutkimuksen kulkuun liittyvat paatokset ovat tutkimusongelman kannalta
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perusteltuja. Lisaksi haastatteluja tehtiin riittdvasti, jotta voitiin todeta, etta tulokset

toistivat itsedan, eika uutta informaatiota enda saatu. Oltiin siis saavutettu saturaatio.

Haastatteluissa haastateltavat kertoivat kasityksestdaan tyohyvinvoinnista, TYHY-
paivien merkityksesta seka TYHY-padivien organisoimisen eri vaiheista vapaasti ja taysin
omasanaisesti. Koska haastattelut olivat yksilohaastatteluita, haastattelun sisaltoon
tai haastateltavan mielipiteisiin ei ollut ulkopuolista vaikutusta. Toisinaan
haastateltavien oli vaikea muistaa tapojaan tai tottumuksiaan ostopaatostilanteissa,
joten tutkijan piti auttavin tai tarkentavin kysymyksin vaikuttaa haastattelun kulkuun.
Tutkijalla ei ollut kuitenkaan luotettavuuden kannalta heikentavaa vaikutusta, silld han
ei jakanut omia mielipiteitdan tai pyrkinyt muuten vaikuttamaan haastateltavan

vastauksiin.

Vaikka haastateltaviksi pyrittiin ottamaan mahdollisimman monen alan edustajia,
voidaan haastatteluiden teon jalkeen huomata, ettd valtaosa haastatteluun
suostuneista olivat tekniikan tai tietotekniikan alalla tyoskentelevia yrityksia. Valtaosa
haastateltavista oli miesvaltaisissa organisaatioissa tyoskentelevida naisia, joka voi
osaltaan vaikuttaa tuloksiin. Tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdad koko Suomen
laajuisesti, silla tutkittaviksi otettiin vain Jyvaskylan alueella toimivia organisaatiota.
Lisaksi tutkittavat organisaatiot olivat opinnaytetydn rajausten mukaisesti
pienyrityksia, joiden vahimmaishenkilostomaara oli 20 henkil6a ja enimmaismaara 40
henkil6a. Taman rajauksen suhteen yrityksen koko luokassa oli jonkin verran
epatarkkuutta, silld pienimman yrityksen henkilostokoko oli 21 henkil6a ja suurimman
yrityksen 70 henkil6a. Suurimmissa yrityksissa kuitenkin Jyvaskylan toimipisteen
henkilostokoko oli rajaukseen sopiva. Henkilostomaarien epatarkkuudet eivat

ilmeisemmin vaikuttaneet tuloksiin millaan tavalla.

Ennen haastattelujen toteutumista luotiin teemahaastattelurunko, josta pyrittiin
luomaan tutkimusongelmaa ja opinndytetyon rakennetta tukeva ja taydentava.
Teemahaastattelurungon rakennetta kaytiin opinnaytetyon kesaohjausviikolla
vhdessd lapi opettajan kanssa ja siihen tehtiin muutoksia, jotta silld saisi

haastatteluissa tutkimusongelman kannalta hyodyllista tietoa.
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9 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli pyrkia selvittamaan, millainen on TYHY-padivien
ostopaatosprosessi ja mitka tekivat ohjaavat varsinaiseen ostopdatdkseen paatymista.
Lisaksi haluttiin selvittaa, kuinka yrityksen paikkasidonnaisuuden puuttuminen
vaikuttaa paatoksentekoon. Tutkimus oli tarpeellinen, koska toimeksiantajalla ei ollut
riittavaa kasitysta Jyvaskylan alueella toimivien pienyritysten valinnan ja oston

kriteereista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd TYHY-pdivia organisoidessa henkildston
mielipiteelle annetaan enemman painoarvoa kuin esimerkiksi hyddykkeiden
ostoprosessissa. Tiedonhaun yleisin kanava on Google-hakutoiminto johtuen sen
helppoudesta ja nopeudesta. Toiseksi yleisin tiedonhaun kanava on puskaradio eli
kuulopuhe verkostoilta, ystaviltd sekd perheeltd. Myos somella ja blogeilla on
ideoinnin seka saadun yrityskuvan kannalta oleellinen merkitys ostopaatdksenteossa
niille paatéksentekijoille, jotka kyseisia kanavia seuraavat. Yritys, joka on somessa
aktiivinen, saa aikaan mielikuvan uudistumishalukkuudesta, innovatiivisuudesta ja

nuorekkuudesta.

Suhteessa tavalliseen yrityksen ostopdatdsprosessiin TYHY-padivien suhteen paattaja
ottaa palveluntarjoajaan aikaisemmassa vaiheessa yhteytta. Tutkimus osoitti my0s,
ettei kiintean miljo6n puuttuminen palveluntarjoajalta vaikuta mielikuvaan palvelun
tarjoajasta negatiivisesti, vaan se koetaan positiivisena ja joustavuutta osoittavana
asiana. Oleellista siind tapauksessa on, etta palveluntarjoajalla on ehdottaa sopivaa
paikkaa ohjelmalle. Tarkeimpia valinnan kriteereita olivat kokonaisuuden toimivuus,

palveluntarjoajan hyva palveluasenne seka luonnon laheisyys.

Teemahaastattelu sopi tutkimuksen tarkoitukseen, silla tarkoituksena oli selvittaa
ostoa edeltdvaa prosessia ja prosessia ohjaavia tekijoita. Haastatteluja saatiin tehtya
yhteensa kahdeksan, mika oli tdssa tutkimuksessa todettavissa riittavaksi, silla uutta
tietoa ei enda ilmaantunut uusilla haastatteluilla. Suurin osa haastateltavista oli
varannut hyvin aikaa ja lisdksi rauhallisen tilan haastattelua varten, joten haastattelu
sai kestda niin kauan, ettei enda ilmennyt mitaan uutta. Haastattelun lopuksi annettiin
vapaa sana, mikali jotain olisi tullut vield mieleen. Haastattelujen puolivadlin jalkeen

huomattiin, etta haastateltavilta olisi voinut kysya, kuinka TYHY-pdivien ostoprosessi
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eroaa yrityksen tyypillisestd ostoprosessista. Kysymyksen lisddminen koettiin

kannattavaksi ja ilmidon ymmarrysta lisddavaksi seikaksi.

Valilla haastatteluita oli vaikeaa vieda tutkijana eteenpdin ohjaamatta keskustelun
kulkua tai puuttumatta tutkittavan vastauksiin, mika johtui tutkittavalle tunte-
mattomien kasitteiden kayttamisesta tai haastattelua tukevien kysymysten hankalasta
asettelusta. Toisinaan haastateltavien oli vaikeaa palauttaa mieleensa toimintaansa
esimerkiksi TYHY-paiviin liittyvassa tiedonhaussa, jolloin he saattoivat tyytya
vastaamaan: "En tieda.” Jos yksilohaastattelun sijasta oltaisiin tehty ryhma- tai
parihaastatteluita, olisivat vastaavat tilanteet saattaneet vahentya keskustelun eri
osapuolien herattdessa keskustelua. Tutkimuksen olisi my6s voinut toteuttaa kysely-
lomakkeella, jolloin vastaajalla olisi aikaa rauhassa vastailla kysymyksiin. Toisaalta
kyselylomake ei valttamatta olisi motivoinut tutkittavaa vastaamaan informatiivisesti.
Lisaksi kyselylomake ei olisi sallinut haastateltavan kysya lisakysymyksia. TYHY-pdivien
ostajapersoonan muodostamiseen olisi toiminut paremmin kvantitatiivinen tutkimus
kyselylomakkeineen, silla silloin olisi saatu riittdva informaatio kattavaan perso-

nointiin.

Tutkimustulokset lisdavat ymmarrysta yritysasiakkaiden ostopaatdkseen vaikuttavista
tekijoista ja ennen yhteydenottoa tehdyistd paatdksentekoa ohjaavista linjoista.
Ostajapersoonaa selittdava analyysi auttaa tuntemaan yrityksen padattdjan motiiveja
sekda arvontuotantoa ostopadatosprosessissa. Toimeksiantajan mukaan opinnadyte-
tyossd  onnistuttiin  toteuttamaan annettu toimeksianto  moitteettomasti.
Toimeksiantaja myds kokee, ettd opinnaytetyd auttaa 4event Oy:n verkkosivujen ja
some-kanavien kehittdmisessa ja niiden toimivuuden arvioinnissa. Lisaksi tuloksien
pohjalta voidaan lahted muovaamaan 4event Oy:n toteuttamaa myyntiprosessia

tehokkaampaan suuntaan ja asiakkaan ostopadatosprosessia mukailevammaksi.

Kun TYHY-péivien ostopaatosprosessi on selvitetty, voitaisiin l1ahtea tutkimaan B2B-
markkinointiviestinnan keinoja ja kehittdmaan myyntiprosessia TYHY-pdivien suhteen.
Lisdksi haastatteluiden ohessa kavi ilmi Jyvasseudulla oleva puute matkailupalvelu-
portaalista, joka kokoaisi yhteen vuokrattavat saunat, veneet, mokit, kartanot seka
muut ohjelmapalveluiden ja tilaisuuksien jarjestamista helpottavat palvelut tai paikat.
Portaalista olisi apua niin TYHY-pdivia jarjestaville yrityksille kuin omaehtoisesti

yritysohjelmaa jarjestaville yrityksille.
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Jotta tutkimuksesta olisi vield enemman kdytannon apua toimeksiantajalle, olisi
jatkotutkimusten tekeminen toivottavaa. Opinndytetyo kuitenkin avartaa kasityksia ja
tuo esiin juuri pienyrityksen TYHY-paattajan kasitysta ja ajatuksenkulkua TYHY-paivien

jarjestamisen suhteen luoden uutta hyodyllista tutkimustietoa aiheesta.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot
Yrityksen nimi, sijainti ja koko. Haastateltavan ikd, sukupuoli ja titteli.

1. Tydhyvinvointi ja siitd huolehtiminen
Miten ymmarratte hyvinvoinnin ja kuinka huolehditte henkilokohtaisesta ja tydyhteison hyvinvoinnista?

2. TYHY-péivat
Mika on TYHY-pdivien merkitys yritykselle ja millainen mielekas TYHY-paiva olisi?

3. Ostajapersoona
Kuvaile itsedsi ostopaatostilanteessa?

4, Tiedonhankinta
Mita kanavia pitkin etsitte tietoa tarjolla olevista palveluista, ja mista/millaista tietoa haluaisitte saada TYHY-
jarjestajista?

5. Valinnan kriteerit
Mihin seikkoihin huomionne kiinnittyy palveluntarjoajia vertaillessa?

6. Ostopaatos
Miten ostopadatds syntyy?



