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1 JOHDANTO

Toimeksiantajana opinniytetyolld on Kaukametsd, Kajaanin keskustassa sijaitseva kongressi-
ja kulttuurikeskus.  Kaukametsd  tarjoaa  musiikkiopisto-,  kansalaisopisto-  ja
kulttuuripalveluita. Lisiksi Kaukametsd markkinoi ja myy kokouspalveluita ja tiloja seka
jarjestda erilaisia tapahtumia. Kaukametsin sali on suurin kongressi- ja kulttuurikeskuksen
neljastd salista. Kaukametsin salia kdytetidn konsertti- ja muuna esitystilana seka

seminaaritilana. (Kaukametsin kongressi- ja kulttuurikeskus 2012 a & b.)

Kaukametsa on kiinnostunut myyntinsa kehittimisestd. Kaukametsin salin myynti on mer-
kittavdssi asemassa kokonaismyynnistd. Nykyddn salissa on jirjestetty keskimairin
vihemmin kuin yksi seminaari kuukaudessa, joka ei ole riittivdd Kaukametsin

kannattavuudelle.

Kongressi- ja kulttuurikeskuksen markkinointi on mielenkiintoinen ja ajankohtainen aihe.
Opinndytetyossa  kisitelldidn — ostopaitoksen syntymiseen vaikuttavia tekijoitd seka
seminaaripaikan valintaan liittyvid perusteita. Opinndytetyolla selvitetdan tutkimusongelmaa,
mitkd tekijit vaikuttavat ostopiditokseen, kun jirjestetddn seminaari Kaukametsin salissa.
Saatua informaatiota on tarkoitus kayttad markkinoinnin kehittimiseen, jotta salille saataisiin

enemmain seminaarikayttoa.

Teoriaosassa tarkastellaan seminaaria tapahtumana, organisaatiota ostopaddtoksessd sekd
palvelutuotetta ja sen markkinointia. Teoriaosasta on jitetty pois muut ostajat kuin
organisaatiot. Opinndytetyd on rajattu koskemaan Kaukametsin salin markkinointia vain

seminaarikdytOssa, ei muussa esityskaytossa.

Tutkimus toteutettiin haastatteluna. Haastateltavaksi wvalittiin henkil6itd, jotka ovat
jarjestineet seminaarin Kaukametsin salissa vuosien 2011 - 2012 aikana. Haastattelut

toteutettiin helmi- ja maaliskuussa 2012.



Seminaaritilan ostopditokseen vaikuttavat yleisesti tarjooma, markkinointi, asiakaspalvelu,
sijainti, saavutettavuus ja hinta, jotka on kuvattu kuviossa 1. Seminaaritilan ostopaitoksen
perustana on tarjooma eli palvelukokonaisuus, jonka paille muut vaikuttajat rakentuvat.
Ostaja muodostaa mielikuvaa yrityksestd sen markkinoinnin avulla. Ostajan mielikuvaan voi
vaikuttaa markkinoijan suhdemarkkinointi ja muu viestintd. Ostopaitokseen vaikuttaa
asiakaspalvelun kautta saatu informaatio, mutta my0s asiakaspalvelun ammattitaito ja
luotettavuus. Seminaaritilan valintaan vaikuttavat lisiksi paikan sijainti ja saavutettavuus.
Liikenneyhteydet ja yhteydenoton sujuvuus vaikuttavat saavutettavuuteen. Ostopdatoksessi

ostaja kokee hinnan omista lihtokohdistaan ja vertaa sitd usein laatutekijoihin.

elaatu
*Objektiivinen hinta
eYhteydenotto
eOpasteet
elLiikenneyhteydet
e|Informaatio
eProsessit
e Ammattitaito
eImago
eSuhdemarkkinointi
eViestinta
eSosiaalinen media
ePalvelukokonaisuus
eTarve ja arvostus
eFyysiset puitteet
eTilojen toimivuus ja varustetaso

Kuvio 1. Viitekehys pyramidina. Mitka tekijit vaikuttavat seminaaritilan ostopdatokseen?




2 SEMINAARI TAPAHTUMANA

Seminaari on koulutustapahtuma, joka yleensd toteutetaan projektina organisaatioissa.
Seminaarin avulla on tarkoitus jakaa informaatiota seminaarivieraille. Kun organisaatiossa on
runsaasti tiedotettavia asioita, organisaatio voi muodostaa projektiryhmin seminaarin
jarjestimiseksi. Onnistuneen seminaarin jarjestiminen vaatil jarjestdjiltd runsaasti erilaisia
resursseja, kuten ammattitaitoa hankkia sopivia kouluttajia ja rahaa seminaaritilan
ostamiseen. Seminaarin tavoitteista riippuen, tilaisuus voidaan jirjestdd hyvin eri tavoilla.
Seminaarin rakenne riippuu suurelta osin sen aikatauluttamisesta ja seminaarivieraiden
madristd. Seminaarin laajuus voi yleisesti vaihdella muutamasta tunnista muutamaan paivaan.

Seminaaripaikan valinnassa tiytyy huomioida muutakin, kuin istumapaikkojen mairi.

2.1 Seminaarin rakenne

Seminaarin rakenne mairittelee sen, mitd seminaarin jirjestimisessd kannattaa huomioida.
Rakenteeseen vaikuttavat seminaarikivijoiden maira ja seminaarin laajuus. Esimerkiksi useita
péivid kestdvissd seminaareissa tulee huomioida majoitus. Maksullisissa seminaareissa
maksuilla on tarkoitus tasata aiheutuneita kuluja. Maksuttomissa seminaareissa on usein
pyrittivdi mahdollisimman pieniin kuluihin. Yleisesti seminaarin jirjestimisessd kannattaa

huolehtia kaikki tapahtumanjirjestimisen perusasiat.

Seminaareja jarjestetddn rakenteeltaan hyvin erilaisia, riippuen esimerkiksi ammattialasta ja
seminaarinjirjestimismahdollisuuksista. Seminaari voi olla esimerkiksi ammattilaistapahtuma,
joka on tyoelimaissi toimiville asiantuntijoille suunnattu ajankohtaisia asioita kasittelevi ja
osallistujille maksuton tapahtuma. Seminaari voi olla my6s useita pdivid kestavi, kaikille
atheesta kiinnostuneille tarkoitettu, maksullinen tai maksuton, jirjestetty koulutustilaisuus.
Yleensd seminaari koostuu useiden seminaarin aiheeseen syventyneiden ammattilaisten

puheenvuoroista ja luennoista. (Sanoma News Oy. 2012.)



2.2 Tapahtuman aitheena seminaari

Seminaari on hyvin valittu tapahtuma ihmisten informointiin ja kouluttamiseen. Seminaari
on tapahtuma, jonka perusasioita voi valmistella seminaarin jirjestdja itse. Toisena
vaihtoehtona seminaarinjirjestdji voi ottaa avukseen muita osapuolia, jolloin vastuu eri
tehtivistd jakautuu. Valmisteluissa kannattaa huomioida kaikki tekijit erikseen, jolloin on
todennakoisempdd saada aikaan onnistunut tapahtuma. Seminaareja, kuten muitakin

tapahtumia, voidaan jaotella usealla eri tavalla.

Seminaarin jirjestimisessd tulee huomioida kaikki tapahtuman jirjestimisen perusasiat.
Tapahtuma on aina tilaisuus, jonka perusasioiden on oltava kunnossa, jotta osallistujat voivat
kokea tapahtuman onnistuneeksi. Tapahtuman perusasioita ovat esimerkiksi aikataulutus,
ohjelman sisilto, tekniitkan toimiminen, tarjoilut, isintien toiminta ja tapahtumapaikka.
Lisaksi tdytyy huolehtia useista pienemmista kidytinnon asioista, kuten paikoitus ja narikat.

(Vallo & Hiyrinen 2003, 73 - 74.)

Tapahtuma on Markkinointiviestinndn toimistojen liiton mukaan maailman vanhin ja
yleisimmin kidytetty mainosviline. Tdmin vuoksi on tirkedd satsata resursseja tapahtumien
jirjestimiseen, mutta my6s kohdistaa resurssit oikein, jotta niistd saataisiin suurin
mahdollinen hy6ty. Yleis6tapahtumaa jirjestettiessd kannattaa keskittyé erikseen tapahtuman
osiin, joita ovat esimerkiksi asiakas, paikka, tapa toimia, imago ja ajankohta (MTL n.d;

Kauhanen, Juurakko, Kauhanen 2002, 35.)

Tapahtumia voidaan jaotella usealla eri tavalla, esimerkiksi toteuttamistavan mukaan tai
sisillon mukaan. Toteuttamistavan mukaan yritys voi rakentaa tapahtuman itse, ostaa
tapahtumatoimistolta, ketjuttaa valmiita tapahtuman osia yhteen tai hyodyntiad
kattotapahtumaa, jossa teema on jo pohjustettu valmiiksi. Sisillon mukaan voidaan my6s
erotella tapahtumalajeja, joita ovat asiatapahtumat, vithdetapahtumat ja niiden yhdistelmait.

Tapahtuman laji luo perustan toteutukselle. Tapahtumalla voidaan aina tarjota osallistujalle

elamys. (Vallo & Hiyrinen 2003, 69 - 73.)

Tapahtuman toteutustavasta riippuu, kenen tehtiva on hoitaa tapahtuman perusasiat. Kun
yritys  haluaa jdrjestdd  asiakkailleen seminaarin, voi jdrjestimisessd hyodyntda
kongressikeskusta. Palvelun ominaisuuksista riippuen palvelu voi sisiltad esimerkiksi

seminaaritilan, adni- ja valotekniikkaan liittyvit laitteet, tarjoilun, narikan sekéd parkkipaikan.



Tilloin palvelun tarjoajan tulee huolehtia tarjoamistaan tapahtuman perusasioista ja yrityksen

vastuulle jad vain osa jarjestelytehtivistd, kun vastuu jactaan.

2.3 Seminaaripaikan valinta

Seminaaripaikka voi olla jirjestdjin oma tila tai se voidaan ostaa palveluntarjoajalta.
Seminaaripaikka tiytyy valita huolellisesti, jotta tapahtumalle saadaan paikan puolesta hyvit
lihtokohdat onnistua. Paikan valinnassa tilan soveltuvuutta kannattaa pohtia useista
nikokulmista, jolloin vaihtoehtoisten paikkojen miird laskee, mutta todennikdisyys valita

sopiva seminaaripaikka kasvaa.

Kokouspaikan valintaan vaikuttavat useat eri tekijit, kuten sijainti ja kulkuyhteydet. Valintaan
vaikuttaa lisiksi kokouksen tilatarpeet, esimerkiksi silloin, jos on tarvetta jarjestda
rinnakkaisluentoja. Salien toimivuudessa on huomioitava esteeton nikyvyys puhujaan ja
valkokankaalle, salien pimennysmahdollisuus, toimiva akustiikka, talon tekniset valmiudet ja
ilmastoinnin toimivuus. Kokouspaikan valinnassa on syytd huomioida henkilokunnan
ammattitaitoisuus, palveluvalmius, riittavyys ja kielitaito. Ymparisto vaikuttaa oheisohjelmien
jarjestimiseen ja sen tulee olla rauhallinen. Paikan valintaan vaikuttaa osaltaan
kongressipaikan sitoutuneisuus kestivin kehityksen periaatteisiin. Majoituspaikkoja tulee olla
riittdvasti  paikkakunnalla ja  turvallisuuspalvelujen  yllipitomahdollisuudet — lahelld.
Kokouspaikassa tulee olla toimivat tulkkausmahdollisuudet. Kokouspaikan valintaan
vaikuttavat kahvitus- ja lounastilojen riittivyys sekd toimiva tarjoilu. Liitkuntaesteiset tulisi
olla huomioitu tilojen suunnittelussa. Valintaan vaikuttavat nayttelytilojen riittavyys ja
toimivuus. Hinnoittelu on erittdiin merkittiva tekiji kokouspaikan valinnassa. (Saarelma

2002, 46.)



3 ORGANISAATIO OSTAJANA

Organisaatiot kisittelevat hankinnoissaan samoja prosesseja, kuten yksityiset kuluttajatkin,
mutta hieman eri tavalla. MyOs ostokdyttaytymiseen vaikuttavat merkittavasti samat tekijat
organisaatioissa, kuin yksityisilld kuluttajilla, silli organisaatio-ostamisessa kokonaisuuteen
vaikuttavat kuitenkin pédttdjien yksilolliset tekijat. Haasteita organisaatioiden ostamiseen
tuovat juuri ostoprosessiin osallistuvat eri yksilot. Organisaatioiden hankinnoissa on usein
kyse merkittdvin suurista ostoista, joten hankintaan liittyy merkittivid riskejd. Kun

organisaatio ostaa toiselta yritykseltd, voidaan puhua business to business -kaupankidynnista.

Organisaatio tarkoittaa ihmisten muodostamaa yhteistoimintaa, jonka tavoitteena on
saavuttaa yhteiset tavoitteet. Organisaatiot jactaan yrityksiin, julkishallinnon organisaatioihin
ja kolmannen sektorin organisaatioihin, joita ovat esimerkiksi yhdistykset. (Limsa & Hautala

2008, 9.)

3.1 Ostokayttiytyminen

Organisaation kayttdytymiseen ostotilanteessa vaikuttavat erilaiset sisdiset ja ulkoiset tekijit.
Organisaatioiden sisilld on yleensd useita paittdjid, jolloin ostokayttiytymiseen vaikuttavat
henkil6kohtaisten tekijoiden lisaksi vuorovaikutustekijat. Ymparisto ja organisatoriset tekijat
luovat puitteet ostotapahtumalle. Ostokayttaytyminen vaihtelee sen mukaan, onko kyseessi

ensiosto, suora uudelleenosto vai muokattu uudelleenosto.

3.1.1 Ostokiyttaytymiseen vaikuttavat asiat

Organisaation ostokayttiytymiseen vaikuttavat useat eri asiat. Kotler & Armstrongin (1999,
178) mukaan organisaation ostokiyttaytymiseen vaikuttavat ymparisté ja organisatoriset
tekijat sekd vuorovaikutus- ja henkil6kohtaiset tekijit. Ympiristotekijoinid organisaation
ostokdyttiytymiseen vaikuttavat taloustilanne, teknologian ratkaisut, politiikka, yritysten

vilinen kilpailutilanne ja kulttuuri.



Organisaatioiden on huomioitava hankinnoissaan organisatoriset tekijit, joita Kotler &
Armstrongin (1999, 179) mukaan ovat yrityksen omat linjaukset, tavoitteet, hyviksyttivit
toimenpiteet, organisaation rakenteet ja jirjestelmit. Hankintojen suunnittelussa on syyti
huomioida, ettd hankintojen tekeminen on usein mairitelty tietylle ryhmille.
Ostokayttaytymistd ohjaavat tavoitteet haastavat nykyaikaisten hankintojen tekemiseen.
Nykyain on my6s lisdantynyt pidempiaikaisten kauppasopimusten suosiminen, joka lisda

markkinoiden pitkdjinteisyytta.

Usean  henkilén = vuorovaikutustekijit ~ voivat luoda  haasteita  organisaation
ostokayttiytymiselle. Vuorovaikutukseen liittyvid merkittivia tekijoitd ostokayttiytymisessa
ovat Kotler & Armstrongin mukaan (1999, 179) auktoriteetti, asema, myotielimisen kyky ja
suostuttelevuus. Korkea-arvoisimmalla ostopaitoksen tekijalla on aina eniten vaikutusvaltaa.

Vuorovaikutustekijit ovat hyvin hienovaraisia, joten niiden kanssa tulee olla varovainen.

Henkil6kohtaisia tekijoita, jotka vaikuttavat organisaation ostokayttaytymiseen, ovat Kotler
& Armstrongin mukaan (1999, 179) iki, koulutus, virka-asema, persoonallisuus ja riskeihin
suhtautumiskyky. Kaikilla ostopddtokseen osallistuvilla on omia motiiveja, kisityksid ja
mieltymyksid, joita he voivat hyddyntid ostoprosessissa. Lisdksi ostajilla on erilaisia

ostotapoja; toiset padttivit valintansa herkemmin ja toiset pohtivat pdatostiin pidempain.

3.1.2 Ostotilanteen tyyppi

Ostokiayttaytymiseen vaikuttaa ostotilanteen tyyppi. Kotler & Armstrongin (1999, 173.)
mukaan ostotilanteita voidaan jakaa kolmeen piityyppiin, joita ovat suora uudelleenosto,
muokattu uudelleenosto ja ensiosto. Suora uudelleenosto tarkoittaa, ettd yritys
rutiininomaisesti toistaa ostoksen ilman yhtikdin muutosta. Muokattu uudelleenosto
tarkoittaa, ettd ostaja haluaa muokata ostoksensa tuote-erittelyd, hintaa, ehtoja tai tuottajaa.

Ensiosto tarkoittaa tilannetta, missa ostaja hankkii tavaran tai palvelun ensimmadista kertaa.

Suoraa uudelleenostoa asiakas kayttad usein, kun on tyytyviinen tuotteen ja palvelun laatuun.
Tilloin asiakkaan on helppo valita sama tuottaja uudelleen. Jos asiakas ei olekaan tyytyviinen
ostokseensa, hin voi hyliti suoran uudelleenoston. Suoria uudelleenostoja tehdddn harvoin
ja useimmat ostajat tekevit ensiostoja. Muokattua uudelleenostoa kiytetidin usein, jos

ostopaatostd on tekemassa useampi osallistuja. Tuottajalle muokattu uudelleenosto voi olla



mahdollisuus tehdd parempia tarjouksia ja saada uusia kauppoja. Ensiostoihin kuuluu usein
suuremmat kulut ja riskit, enemmain paitoksentekijoitd kuin uudelleenostoihin sekd runsaasti
kerittyd informaatiota. Ensiostajissa ovat markkinoijien suurimmat mahdollisuudet ja
haasteet. Ensiostajia tulee auttaa ja informoida, jotta he pysyisivit asiakkaina jatkossakin.
Ensiostoissa ostajan tdytyy paittdd tuote-erittely, tuottaja, hintarajat, maksuehdot,
tilausmadrit, toimitusajat ja palveluehdot. Pidtokset vaihtuvat joka tilanteessa ja kaikki
péaatoksiin osallistujat vaikuttavat jokaiseen vaihtoehtoon. (Kotler & Armstrong 1999, 173 -
175.)

3.1.3 Asiakastyytyviisyys ja uskollisuus

Asiakastyytyviisyys ja uskollisuus nakyvit asiakkaan ostokayttiytymisessd, mutta se perustuu
yrityksen asiakkaalle tarjoamaan mielikuvaan. Jos asiakas on tyytyviinen tietyn yrityksen
tuotteisiin, han on usein valmis kayttimain yrityksen tuotteita jatkossakin. Tilanteessa, jossa
asiakas ei ole tyytyvdinen yritykseen, se voi menettdid uskollisuuden yritystd kohtaan.
Asiakasuskollisuuden menettia helposti, mikili yritys ei pysty ratkaisemaan ongelmatilanteita

sujuvasti.

Tyytyviiset asiakkaat ovat yleensd valmiita jatkamaan liikesuhdetta. Kuitenkaan asiakkaan
tyytyviisyys tuotteisiin ja palveluihin ei takaa asiakkaan pysymistd uskollisena.
Hankintaldhdettd asiakas voi vaihtaa esimerkiksi, jos hinta on liian korkea tai odotettua
tuotekehitysta ei tapahdu. Joskus asiakas voi vaihtelun vuoksi valita toisen palveluntarjoajan.
Yleisesti asiakas mieluummin séilyttdd tutun litkesuhteen kuin altistuu kokeiluriskeille.
Uskolliset asiakkaat ovat yleensd kannattavampia vyrityksille kuin ensiostajat, mutta

esimerkiksi pieni asiakas voi olla poikkeus. (Lecklin 2006, 113 - 114.)

Asiakkaiden tyytyviisyyteen vaikuttavat Huttin ja Spehin (1998, 355 - 356) mukaan nelji eri
tekijad: Ensiksi tyytyviisyyteen vaikuttaa tuotteen tai palvelun peruselementit, joita asiakas
odottaa  kaikkien  kilpailijoiden  tarjoavan. Toiseksi tyytyviisyyteen  vaikuttavat
perustukipalvelut, kuten tekninen tuki, joka tekee tuotteen tai palvelun vaikuttavammaksi ja
helpommaksi kayttid. Kolmantena tyytyviisyyteen vaikuttaa korjausprosessi, eli kuinka
nopeasti korjataan tuotteen tai palvelun ongelmat. Neljantend tyytyvdisyyteen vaikuttavat
epatavalliset palvelut, jotka ratkaisevat erittdiin hyvin asiakkaan yksilolliset ongelmat tai

kohtaavat heidin tarpeensa siten, ettd tuote tai palvelu nayttda yksilollisesti suunnitellulta.



Asiakastyytyviisyys on laadunkehittimisessi ehdottoman olennaista. Lecklin (2006, 105)
mukaan yrityksen toiminta voi jatkua vain, jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittivin
hinnan vyrityksen tuotteista. Laadun kehittimisessd tirkedd on huomioida my6s
tyytymittomat asiakkaat. Lecklin (2006, 113) mukaan tyytymattomat asiakkaat ovat yrityksen
riskiryhma, silli heilld on taipumusta kertoa negatiivisista kokemuksistaan ja tilld tavalla
levittdd epdvarmuutta ulkopuolisten thmisten lisdksi tyytyviisille asiakkaille. Tyytymattomét
asiakkaat tulisi ensin tunnistaa, sitten jatkotutkimuksella identifioida tyytymittomyyden syyt

ja lopuksi ongelmatekijat tulisi vield korjata kuntoon (Lecklin, 113).

3.2 Ostoprosessi

Ostoprosessi on aina samantyylinen, vaikka sitd kuvataan kirjallisuudessa eritavoin.
Ostoprosessin aluksi asiakas tunnistaa tarpeen, jonka tyydyttimiseksi pyrkii 10ytimain
sopivan ratkaisun. Taman jalkeen valittu ostos hankitaan ja jatkossa arvioidaan hyodykkeestd
saatuja kokemuksia. Organisaatioiden ostoprosessissa on yleensi mukana useita osallistujia

prosessin eri vaiheissa.

Ostoprosessin kuvaamisesta on tehty useita malleja. Ropen (2004, 19) mukaan klassinen
rationaalinen péatoksentekonikemys ostoprosessina etenee tarpeiden tiedostamisen,
vaihtoehtojen  etsimisen, hankintaldhteiden hakemisen, vaihtoehtojen  arvioinnin,
ostopditbksen  ja  ostamisen  kautta  kokemuksellisuuteen.  Yksinkertaistetusti
ostopaitosprosessin  vaiheet etenevat Palmerin (2008, 151 - 160) mukaan tarpeiden
tunnistamisesta informaation etsimiseen, arviointiin ja padtokseen sekd ndiden jilkeen
hankinnan jilkeiseen arviointiin. Ostokadyttdytymismallia kéytetddn, kun etsitddn alustavan
tarpeen tyydyttimiseen ratkaisua. Kun mahdolliset ratkaisut on tunnistettu, niitd arvioidaan
tiettyjen kriteereiden mukaan. Hankinnan ja kulutuksen jilkeen kuluttaja kehittid mielipiteen

hankinnastaan, mitka vaikuttavat pditoksiin tulevaisuudessa.

Ostopaitokseen vaikuttavat useat eri tekijit, joiden painoarvo olisi hyvd mdédrittdd ennen
paatoksentekoa. Painokertoimen miirityksen avulla hy6dykkeen eri ominaisuudet voidaan
asettaa tarkeysjirjestykseen ja ndin ollen laskea tismaillisempi tulos parhaasta vaihtoehdosta.
Paitoksenteosta ihmiselld voi tulla psykologinen pelko, ettd tekee vadrin paitoksen. Tdmin

vuoksi on luonnollista asettaa vaihtoehtoiset palvelut jarjestykseen. (Palmer 2008, 157 - 158.)



Palvelun hankinnan piitoksenteko voi olla kompleksinen vuorovaikutusprosessi, johon
vaikuttavat useat asiat ja moninaiset padtoskriteerit. Tarpeet itsessddn voivat olla vaikeasti
ymmirrettivissd ja ne tulee erottaa odotuksista. Paitosten tekemisessd on olennaista etsid
edellisessa arviointiprosessissa kaytettyd informaatiota. Mahdollinen hankintapditds on
seurausta lopullisen pédidtoksentekijan ja muiden vaikuttajien vilisestd vuorovaikutuksesta.

(Palmer 2008, 152 - 153.)

Organisaation ostoprosessiin  kuuluu  yleensd paljon osallistujia, jotka vaikuttavat
ostoprosessin eri vaiheissa ja eri verran. Kotler & Armstrongin (1999, 175) mukaan
organisaation ostokeskukseen kuuluvat kaikki yksil6t ja tekijit, jotka osallistuvat
ostopaitoksen tekemiseen. Kayttdjid ovat organisaation jasenet, jotka kiyttivit tuotetta tai
palvelua. Vaikuttajat ovat organisaation ihmisia, jotka vaikuttavat ostopditokseen. Ostaja on
ithminen, joka tekee kiytinnoén hankinnan. Paittdjid ovat ihmiset organisaation
ostokeskuksessa, joilla on muodollinen tai epimuodollinen valta valita tai hyviksya lopulliset
tuottajat. Tietokanavia ovat ihmiset organisaation ostokeskuksessa, jotka kontrolloivat

informaatiovirtaa muille.

3.3 Ostamisen riskit

Ostamiseen liittyy aina riskejd. Organisaatioiden ostot ovat usein suuria, joten ne tuovat
merkittivid riskeja koko yritykselle. Ensiostoissa riskejd on hankalampaa tunnistaa, kuin
myOhemmissid ostoksissa. Riskien koko ja muoto riippuvat ostajasta ja hankinnasta. Mita
suurempi hankinta on kyseessd, sitd suurempia riskejad sen ostoon liittyy. Ostamiseen voi
liittyd useita erilaisia riskejd, joista taloudellista riskid pidetddn usein merkittivimpidni.
Seminaaripaikkaa ostaessa seminaarivieraiden mairin virheellinen arviointi on yleensa suurin

taloudellinen riskitekija.

Hankittavaan hyodykkeeseen liittyvid riskejd voidaan luokitella toiminnallisiin, taloudellisiin,
sosiaalisiin, fyysisiin, psykologisiin ja ajallisiin riskeihin. Toiminnallinen riski tarkoittaa, ettei
hy6dyke toimi toivotulla tavalla. Taloudellisen riskin toteutuessa ostaminen ei ole maksetun
hinnan arvoista. Sosiaalinen riski tarkoittaa, ettd ostaja kokee hipedd ostamisesta. Fyysisen
riskin mukaan hyédyke voi aiheuttaa terveydellisid riskeja. Psykologinen riski tarkoittaa, ettei
ostaja voi olla varma hyvisti valinnasta. Ajallinen riski tarkoittaa, ettd ostos vaatii seka aikaa,

ettd vaivaa. (Ashley 1995.)
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3.4 Business to business -markkinointi

Markkinointi yritysten valilld eli business to business -markkinointi on hyvin samankaltaista,
kuin markkinointi yritykselta kuluttajalle. Kuitenkin business to business -markkinoinnissa
tulee huomioida joitakin eroja esimerkiksi markkinoiden rakenteessa ja ostoprosessissa.
Business to business -markkinoinnissa taustalla toimivat ihmiset, jolloin tunteilla on

merkitystd kokonaisuuteen.

Business to business -markkinointi tarkoittaa yritykseltd yritykselle markkinointia, jossa
toinen yritys tarjoaa toiselle yritykselle palveluita tai tuotteita (Rope 2004, 9). Business to
business -markkinoinnissa on huomioitava, etti organisaation sisilli paitoksid tekevit
thmiset. Kuitenkin ihmisen toimintaan vaikuttavat erilaiset puitteet riippuen siitd, toimiiko
thminen organisaation edustajana vai kuluttajana markkinoilla. Business to business -
markkinoinnissa tulisi keskittya sithen, ettei kohderyhminid ole organisaatio, vaan ihmiset,

jotka toimivat organisaatiossa. (Rope, 1998, 10.)

Business to business -markkinointi on osittain samanlaista, kuin kuluttajamarkkinointi, silla
molemmissa asiakas tekee tarpeidensa tyydyttimiseksi ostoksia ja hankintapditoksid.
Merkittdva ero business to business -markkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden vililli on Kotler
& Armstrongin (1999, 171) mukaan markkinoiden rakenteessa, ostosten luonteessa,

ostopaatostyypeissa ja ostopadatosprosessissa.

Business to business -markkinoita verrattaessa kuluttajamarkkinoihin niistdi voidaan
hahmottaa joitakin eroja: Ostajia on vihemmain, mutta ostokset suurempia. Asiakkaat ovat
maantieteellisesti keskittyneet enemmin alueittain. Kysyntd on johdettu loppukuluttajien
kysynnistd. Kysyntd on joustavampaa ja kysynnin vaihteluita on sekd enemmain ettd ne ovat
nopeampia. Hankinnoissa on mukana enemmain ostajia ja hankinnoissa vaikuttaa enemmin
ammattimaisuus. Ostajat kohtaavat yleensd monimutkaisia ostopaitoksid ja ostoprosessi on
muodollisempi. Lisdksi ostaja ja myyjd tyOskentelevit tiiviimmin yhdessd kuin
kuluttajamarkkinoilla ja rakentavat pitkakestoisia suhteita. (Kotler & Armstrongin (1999,

171.)

Organisaation ostamiseen vaikuttavat monet tekijit. Joidenkin markkinoijien mielestd
taloudelliset tekijit ovat merkittivimpid. Heiddn mielestdan ostajat suosivat niitd, jotka

tuottavat matalimmalla hinnalla parhaita tuotteita tai eniten palveluja. He keskittyvit
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tarjoamaan suuria taloudellisia etuja asiakkailleen, mutta ndistd puuttuu sosiaalinen
ajattelutapa. Useimmiten business to business -markkinoilla tunteilla on merkitystd. Kun
tuottajat tarjoavat hyvin samanlaista, on ostajan hankala tehda jarkiperiistd valintaa. Talloin
ostajan henkil6kohtaiset tekijit merkitsevit enemmin paitoksenteossa. Kuitenkin jos
kilpailijan tuote eroaa merkittivisti, ostajan on selitettiva valintansa ja kiinnitettiva titen

huomiota enemman taloudellisiin tekijoihin. (Kotler & Armstrong 1999, 177.)

3.5 Organisaatio ostajana markkinoijan nikékulmasta

Markkinoijien olisi hyvi tiedostaa joitakin apuja, joita voi hyodyntda asiakkaiden saamiseksi.
Markkinoijan tulisi ensin kertoa mielenkiintoisesti mahdolliselle asiakkaalle tarjoomastaan ja
vasta timin jilkeen pyrkid myyntiin. Ammattitaitoa myyjd voi osoittaa ehdottamalla
asiakkaalle kolme tai nelji tuotevaihtoehtoa. Tilloin asiakkaalla on mahdollisuus valita

kohtalaisen helposti, kun heikoimmat vaihtoehdot on jo valmiiksi karsittu.

Vakiintunutta AIDA-mallia voidaan hyodyntdd potentiaalisen ostajan 19ytimiseksi. Lyhenne
AIDA tulee englannin kielen sanoista attention, interest, desire ja action. Mallin mukaisesti
yrityksen tiytyy ensin herittid potentiaalisten ostajien huomio. Seuraavaksi yrityksen taytyy
herittida mielenkiinto palveluihinsa, jotta asiakkaat tulevat tiedonjanoisiksi. Kolmantena
yrityksen tulee herittdd ostohalu, jossa asiakas todella haluaa hankkia juuri kyseisen palvelun.
Lopuksi yrityksen tulee saada aikaan myyntid, kun asiakas kaytinnoéssid hankkii ja ostaa

hankinnan. (Palmer 2008, 153.)

Hyva myyjd tietdd, ettd asiakas voi kasitelld enintddn viisi tai kuusi vaihtoehtoa. Téten hyva
myyja esittad asiakkaalle yksinkertaisesti kolme tai neljd vaihtoehtoa, joiden uskoo kuuluvan

asiakkaan parhaina pitimiksi vaihtoehdoiksi. (Palmer 2008, 157 - 158.)
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4 PALVELUTUOTE JA SEN MARKKINOINTI

Palvelutuote on monimuotoinen ja sen markkinointi voi olla haasteellisempaa kuin
tavaroiden. Palvelun ominaispiirteet kertovat sen haasteista ja mahdollisuuksista, niin
tuotannossa kuin markkinoinnissakin. Palvelu voidaan kuvata ydintuotteena, johon liitetdin
oheis- ja mielikuvapalveluita. Palvelun laatua on kehitettivd eri ulottuvuuksissa, jotta
palvelun tekninen ja toiminnallinen laatu hyodyttiisivit asiakasta kokonaisuutena.
Palveluiden markkinoinnissa kilpailukeinoja voidaan hyodyntdd monipuolisesti. Hinnoittelu
on erityisen merkittava kilpailukeino. Internetin kaytté markkinointimuotona on lisddntynyt
huomattavasti, vaikka se ei ole tdysin ongelmatonta. Suhteita hoitamalla voidaan tukea

palvelutuotteen markkinointia.

Palvelu yleisesti voidaan maairitelld usealla eri tavalla. Palvelu on prosessien summa, jolla
voidaan ratkaista asiakkaan ongelman. Palvelu voi olla sellaista toimintaa, joka helpottaa
jotakuta tekemiin jotain. Palvelu voi olla vuorovaikutus, teko, tapahtuma tai suoritus, joka

voidaan kokea, muttei omistaa. Merkittavad palvelussa on ihmisten vilinen vuorovaikutus.

(Palvelumuotoilu 2011, 59.)

Palvelutuote on Gronroosin (1998, 115) mukaan tuotettava, markkinoitava ja kulutettava
kohde. Gronroos (1998, 53) esittdd palvelulla olevan nelja peruspiirrettd: Palvelu on
enemmin tai vihemman aineeton. Palvelu on teko tai tekojen sarja, ei asia. Palvelu tuotetaan
ainakin osittain samanaikaisesti. Asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossakin

madrin.

4.1 Palvelutuotteen ominaispiirteet

Palvelun  ominaispiirteet — asettavat vaatimuksia  palvelun  tuottamiselle.  Palvelun
ominaispiirteitdi on pidetty hyvin poikkeavina verrattuna tavaratuotteeseen, mutta
kidytinnossd niistd voidaan 16ytdd paljon yhtildisyyksid. Tietyt ominaispiirteet, kuten
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, luovat haasteita palvelun kannattavalle
tarjoamiselle. Yrityksen toiminnasta riippuen palvelu voi olla eri asemassa liiketoimintaan

nahden.



13

Palvelun ominaispiirteitd ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus sekd ainutkertaisuus. Ominaispiirteiden johdosta palvelun laatua on vaikea
madrittad. Laatu voi eri palveluissa vaihdella ja asiakkaasta riippuu, millaisen
palvelukokemuksen hin saa. Aineettomuus luo erilaisia haasteita palvelun tarjoamiselle:
Palvelua ei voi varastoida, kuten tuotetta. Toinen yritys voi kopioida palvelukonseptin, silld
sitd el voi patentoida. Asiakasta on vaikea vakuuttaa palvelun hyodyllisyydestd ja laadusta.
Heterogeenisyys tarkoittaa, ettd palvelut ovat vaihtelevia. Heterogeenisyyttd voi kuitenkin
pyrkid vihentimiin esimerkiksi luomalla selkeitd toimintamalleja ja kehittimalla henkil6ston
ammattitaitoa. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan. Palvelukokemukseen
vaikuttavat esimerkiksi muut samanaikaisesti ldsnd olevat asiakkaat. Palvelu on
ainutkertainen, joka tarkoittaa, ettei sitd voi sailyttda, varastoida, myyda edelleen tai palauttaa.
Koska palvelua ei voi palauttaa, on kehitettdivi muita kompensointikeinoja asiakkaan

kokeman vahingon varalle. (Limsa & Uusitalo 2003, 17 - 19.)

Palvelutuote muodostuu ydinpalvelusta, kaytinnon kannalta merkittdvistd avustavista
palveluista ja markkinointiarvoa luovista tukipalveluista. Ydinpalvelusta on kiytetty useita
nimityksid, kuten peruspalvelu tai padpalvelu (Gronroos 1998, 117). Ydinpalvelu tarkoittaa
tuotteen sitd osaa, joka vastaa asiakkaan perimmaiisti ostohalua tai -tarvetta.
Kongressikeskuksella ydinpalveluna voisi olla seminaaritilan tarjoaminen. Ydinpalvelulla on
vaikea erottua kilpailijoista. Avustavat palvelut auttavat ydinpalvelua toimimaan. Avustavista
palveluista on kaytetty muita nimityksid, kuten lisdpalvelut tai liitinnéispalvelut (Grénroos
1998, 117). Avustavia palveluja tarvitaan, jotta voidaan kayttid ydinpalvelua. Avustavia
palveluja voivat olla esimerkiksi puhelinneuvonta tai asennuspalvelut ja niitd tarvitaan
asiakkaan ostokynnyksen madaltamiseen ja palveluun sitoutumiseen (Korkeamiki,
Lindstr6m, Ryhidnen, Saukkonen & Selinheimo 47). Kongressikeskuksella avustavina
palveluina voisivat olla esimerkiksi vilttimattomait ddnentoistoon liittyvit vilineet ja
mikrofonit. Tukipalveluita eli mielikuvatekijoitd kiytetidn Gronroosin mukaan (1998, 120)
arvon lisadmiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kilpailijoiden tarjonnasta. Mielikuvatekijoita
palvelutuotteeseen  lisitddn, jotta siitd saataisiin = markkinoinnillisesti  kiinnostava.
Kogressikeskuksella tukipalveluina voisivat olla esimerkiksi vartioitu naulakko tai

ravintolapalvelut.

Palvelun kokonaiskisitettd kuvaa Gronroos (1998, 115 - 127)laajennetun palvelutarjonnan
mallilla. Ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut muodostavat lihinni lopputuloksen

teknisen laadun. Laajennettu palvelutarjonta huomioi lopputuloksen lisiksi, miten koettuun
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laatuun vaikuttavat asiakkaan kokemus prosessista ja yrityksen imago. Palvelukokonaisuuteen
kuuluu teknisen laadun lisiksi palveluprosessin toiminnallinen laatu eli asiakkaan kokemus.
Asiakkaalle prosessi ei saa olla vaikea tai epdmiellyttivd tai koettu laatu jdd alhaiseksi.
Prosessiin vaikuttaa palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen.
Saavutettavuuteen vaikuttavat esimerkiksi aukioloajat ja tdytettivien lomakkeiden
vaikeusaste. Vuorovaikutukseen palveluorganisaation kanssa vaikuttavat esimerkiksi toiminta
laskutusjirjestelmien ja tarvittavien laitteiden kanssa. Asiakkaan osallistumiseen vaikuttaa
esimerkiksi se, miten hyvin asiakkaat ymmirtivit osuutensa ja tehtivinsi palvelun
tuottamisessa. MyOnteinen imago voi parantaa asiakkaan saamaa kokemusta ja huono imago
vol heikentdd sitd. Markkinaviestinndn toimenpiteilli on viestinnillinen vaikutus asiakkaan
odotuksiin ja lisdksi viliton vaikutus kokemuksiin. Suusanallinen viestintd vaikuttaa
pitkaaikaisesti imagoon, mutta silli on viliton vaikutus osto- ja kulutushetkelld. Laajennetun

palvelutarjonnan mallia selittdd kuvio 2.

Palvelun
saavutettavuus

Vuoro-
vaikutus

Ydin-
palvelu

Suusanallinen
viestintd

Markkina-
viestinta

Avustava Tuki-
palvelu palvelu

Asiakkaan
osallistu-
minen

Kuvio 2. Laajennettu palvelutarjonta. Mukaeltu Kalevi Etilin kuviota 5.2 viestinnin

vaikutuksista laajennetun palvelutarjonnan kokemukseen ( Gréonroos 1998, 127).
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Palvelutuote ja tavaratuote voi todellisuudessa olla hankala erottaa toisistaan. Palvelutuotetta
on pidetty hyvin poikkeavana tavaratuotteesta, mutta tuotteissa voidaan havaita myds paljon
yhtaldisyyksid. Useita palveluihin liitettyjda ominaisuuksia voidaan tarkastella laajemmasta
nikokulmasta: Palvelutuotetta on esimerkiksi pidetty vaikeasti esiteltivissd, vaikka palvelusta
tehty toimintakuvaus voidaan esitelld helposti. Palvelua on sanottu hankalasti mitattavaksi,
vaikka tyOsuorituksia, toteutuskertoja ja kaytettya aikaa voidaan mitata helposti. Palvelu on
my0s viitetty vaikeasti vakioitavaksi, vaikka konseptoinnin kautta se olisi tiysin vakioitavissa.

(Rope 2000, 213.)

Palvelutuotteen ominaispiirteitdi on usein madritelty hyvin yksinkertaisesti. Kuitenkin
tuotteen olemassaolo tavarana tai palveluna voi riippua pienistd yksityiskohdista, esimerkiksi
milld tavalla tuotetta myydadn. Yleensi jokaisessa tuotteessa voidaan erottaa fyysinen tuote,
kuten toimitilat, viliton palvelu, kuten vuorovaikutustilanne asiakkaan ja palveluhenkilén

vililld seka hyoty, kuten vaivattomuus. (Rope 2000, 211 - 212.)

Palvelu voi olla eri asemassa, riippuen yrityksen toiminnasta. Palvelu voi olla liiketoiminnan
kohteena, osana yrityksen kokonaistarjontaa, kilpailukeinona tai sisdisend palveluna. Jos
palvelu on litketoiminnan kohteena, niin yritys markkinoi pelkéstidan palveluja. Jos palvelu on
osana yrityksen kokonaistarjontaa, niin yrityksen tarjontaan kuuluvat myo6s tavarat. Kun
palvelu on kilpailukeino, niin palvelun tehtivin on tukea tavaran myyntid. Sisdisid palveluja
yritys voi tuottaa parantaakseen organisaation henkiloston valisida vuorovaikutussuhteita.

(Limsa & Uusitalo 2003, 20.)

4.2 Palvelun laatu

Palvelun laatua ei ole helppo mairitelli palvelun ominaispiirteiden vuoksi. Limsi &
Uusitalon (2003, 17) mukaan palvelun laatu voi vaihdella ja asiakkaasta riippuu, millaisen
palvelukokemuksen hin saa. Asiakas muodostaa itse mielikuvansa palvelun laadusta, mutta
lihtokohdat mielikuville tarjoaa yritys. Mielikuva palvelun laadusta syntyy teknisestd laadusta,
toiminnallisesta laadusta ja niiden muodostamasta kokonaisuudesta. Yleisesti ostajat sietdvit

enemmin hankaluuksia palveluiden kehittimisessa kuin tavaroiden kehittimisessa.

Christian Gronroosin mukaan palvelun laatu muodostuu teknisestd laadusta, toiminnallisesta

laadusta ja niiden yhteismielikuvasta. Tekninen laatu tarkoittaa palvelun laadun materiaalista
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sisaltéa. Toiminnallinen laatu tarkoittaa palvelun tuottamisen tapaa. Yhteismielikuva
tarkoittaa kokonaiskuvaa organisaatiosta ja sen kiinnostavuudesta. Johdossa on huomioitava

kaikki nikokulmat. (Hutt & Speh, 1998, 353 - 354.)

Markkinoijan nikokulmasta yhteismielikuva on etdisin ja titen hankalin hallita. Tekninen ja
toiminnallinen laatu ovat helpommin johdettavissa ja kontrolloitavissa yleisesti. Tekninen
laatu, mitd asiakkaat saavat, on joustavampaa, joten sen avulla voidaan taata palvelun laatua.
Yritys voi esimerkiksi hankkia uusia tietokoneohjelmia parantaakseen toimituksia.
Toiminnallista laatua, kuinka asiakasta palvellaan, on vaikea standardoida ja systematisoida,

esimerkkini tavarantoimittajan ja asiakkaan vuorovaikutus. (Hutt & Speh, 1998, 353 - 354.)

Palveluiden kehittimisessd ostajat kestivdt suurempia vaikeuksia kuin tavaroiden
kehittimisessd, silld palvelu on aineetonta ja ei-standardoitua. Vihentidkseen riskeja ostaja
hankkii informaatiota ennen hankintaa. Informaation saaminen nykyisiltd asiakkailta voi olla
tirkedd. Palveluiden kehitysprosessi on yleisesti abstraktimpaa, sattumanvaraisempaa ja
perustuu enemmin symboliikkaan kuin konkreettisiin padtoksiin. Téirked osa palveluiden
markkinoinnissa on auttaa ostajaa vertailemaan, jotta ostajan riskit vihenevit arvioinnissa ja

valintaprosessissa. (Hutt & Speh, 1998, 353 - 354.)

4.3 Palvelutuotteen markkinointi

Palvelun markkinoinnille pohjan luovat asiakkaat ja heiddn tarpeensa. Palvelujen tuotanto ja
markkinointi rakennetaan prosessien varaan, joille ldhtokohdat saadaan strategioista.
Yrityksen henkil6sté mahdollistaa ammattitaidollaan  palvelutuotteiden markkinoinnin
onnistumisen. Palvelutuotteiden markkinoinnissa suusanallinen viestintad on merkittavaa, silld
ostajat haluavat kuulla aiempia kokemuksia palvelusta ennen ostoa. Markkinoinnin avulla on

tarkoitus luoda yrityksesté positiivista mielikuvaa.

Kokonaisvaltaisesti palvelujen markkinointiin vaikuttavat asiakkaat, prosessit ja henkil6sto,
jossa esimiesty0 on erittdin merkittdvissd asemassa. Esimies toimii mallina muulle
henkil6stolle ja luo edellytykset hyvin palvelun aikaansaamiselle. Palvelujen markkinointiin
vaikuttavat tekijit toimivat organisaatiokulttuurin ja toimintaympariston vaikutuksen alaisina.
Organisaatiokulttuuri rakentuu historian kuluessa, eivitkd ihmiset helposti tiedosta sen

vaikutuksia. Kuitenkin organisaatiokulttuuri vaikuttaa sithen, miten todellisuutta tulkitaan.
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Kulttuuriset piirteet antavat perustan ja uusia mahdollisuuksia toiminnan kehittimiselle.
Toimintaympiristossi on paljon tekijoitd, joihin yritys ei voi vaikuttaa, kuten vieston
ikarakenne. Kuitenkin yrityksen kannattaa pyrkid vaikuttamaan niihin toimintaympiriston
tekijoihin, joihin silli on mahdollisuus vaikuttaa, esimerkiksi kierritykseen. (Lamsi &

Uusitalo 2003, 28 - 30.)

Palvelujen markkinoinnin perustan luovat asiakkaat. Palveluyrityksen tehtidvind on
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa auttaa asiakasta l6ytimiin itselleen sopiva palvelu.
Markkinoinnilla tihddtiin asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseen ja siksi asiakkaiden
nikemyksid arvostetaan. Asiakkaiden tarpeiden syntymiseen vaikuttavat seki sisidiset, ettd
ulkoisen ympariston tekijit. Palveluorganisaatio voi herittdd asiakkaiden tarpeita esimerkiksi

mielikuvia rakentavalla viestinnilla. (ILimsd & Uusitalo 2003, 28 - 29.)

Palvelujen tuottaminen ja markkinointi rakennetaan prosessien varaan. Yrityksen strategiset
valinnat muodostavat lihtokohdan prosesseille. Strategisiin valintoihin vaikuttavat yrityksen
sisdiset resurssit, kuten henkilost6 ja toimitilat sekd ulkoinen toimintaympiristo, kuten
kilpailijat ja asiakkaat. Strategisten valintojen perusteella suunnitellaan prosessit eli
palvelutarjonnan kokonaisuus, kaytettavat kilpailukeinot ja toimintatavat. Prosessien
suunnittelussa kiinnitetddn paljon huomiota laadun varmistamiseen. (Limsd & Uusitalo

2003, 29.)

Palveluiden markkinoinnissa olennaisena osana on luonnollisesti my6s yrityksen henkil6sto.
Tyontekijoiden tulee olla avoimia ja kyetd oppimaan uutta. Palveluiden markkinoinnissa on
erityisesti  tirkedd, ettd henkilést6 on sitoutunutta, motivoitunutta ja osaavaa.
Asiakaspalvelukontakteissa asiakas aistii helposti, miten tyontekijd suhtautuu tychonsi ja

millainen ilmapiiri tySyhteisossd on. (Liamsa & Uusitalo 2003, 29.)

Palveluiden hankinta on riskialttiimpaa kuin tavaroiden, koska siind hyédykkeen laatua ja
arvoa on vaikeampi arvioida. Titen ostajat haluavat kuulla muiden ammattilaisten
kokemuksia hankinnasta ja palvelun kidytostd. Viestintd tdytyy keskittid johtohahmoille
vaikuttamalla ostoprosessiin ja rakentamalla suusanallista viestintad. Viestintid suusanallisesti
vol tehdd suostuttelemalla muita omasta tyytyvaisyydestddn, kehittimilld aineistoa, jonka
mukaan asiakkaat ovat parempia kuin ei-asiakkaat, poimimalla erinomaisia mielipiteitd esille
kampanjoihin ja pyytimalld asiakkaita puhumaan potentiaalisille asiakkaille. (Hutt & Spech
1998, 365.)
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Markkinoinnin toimintasisiltoon kuuluu imago eli mielikuva. Imagon rakentamista voidaan
pitdd systemaattisena tyonid, jolla yritetidn aikaansaada yritykselle keskeisten henkiléiden
keskuudessa yrityksestd mielikuva, jolla atkaansaadaan yritykselle menestysti. Imago
muodostuu ihmisen mielessd ja sen syntymiseen vaikuttavat esimerkiksi arvot, kokemukset,

informaatio, tunteet ja ennakkoluulot. (Rope 2000, 175 - 178.)

4.4 Markkinointi ja mainonta Internetissa

Internetissi markkinoinnin tavoitteet ovat pohjimmiltaan samanlaiset kuin muuallakin
markkinoinnissa eli tuotteille pyritdidn saamaan nakyvyyttd ja tunnettuutta, sekd sitd kautta
myyntid. Internetin mahdollisuudet, mutta my6s haasteet markkinoinnissa ovat suurimmaksi
osaksi sen reaaliaikaisuudessa. Kun markkinointi ja mainonta kdynnistetddn Internetissa, sitd
on paivitettiva jatkuvasti ja huolellisesti, jotta se hyodyttiisi markkinoijaa. Epaonnistuneet ja

vanhat kotisivut voivat aiheuttaa jopa negatiivista mainosta yritykselle.

Mainostaminen Internetissa on haastava laji. Internetissd litkkuvat kuluttajat ovat tottuneet
saamaan Internet-mainosten kautta runsaasti informaatiota ja he haluavat, ettd heilldi on
mainoksen kautta joko mahdollisuus kyselld hintatietoja tai jopa tilalta tuote. Mainokset
voivat olla interaktiivisia, joka erottaa mainokset perinteisestd lehtimainoksesta. Mainostaja
vol seurata omien mainostensa kiinnostavuutta mittaamalla katselukertoja Internetissa.

(Kettunen & Filenius 1998, 84.)

Internet-markkinoinnissa on paljon etuja verrattuna useaan muuhun markkinointitapaan.
Internet on helppo asiakkaalle, eikd sielli ole informaation hakemiseen aukioloaikoja.
Internetissa asiakas voi helposti vertailla eri tuottajien hyédykkeitd keskendin, ilman myyjin
suostutteluja. Kayttimalld Internetid markkinointivilineend markkinoija voi nopeasti
reagoida muuttuneisiin markkinointitilanteisiin, esimerkiksi ilmoittamalla uusista hinnoista.
Internetissda markkinoidessa sddstytddn tuotekuvastojen painamis- ja jakelukustannuksilta.
Internetissd markkinointia on lisdksi helppo kohdentaa tietyille asiakkaille. (Kettunen &

Filenius 1998, 86 - 87.)
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4.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Palvelujen markkinoinnin apuna hyédynnetdian kilpailukeinoja, joita ovat tuote, hinta, jakelu,
viestintd, henkilosto, fyysiset puitteet ja prosessit. Kilpailukeinoja voidaan tarkastella my6s

asiakkaan niakokulmasta, jolloin esimerkiksi hinnassa huomioidaan kokonaiskulut asiakkaalle.

Markkinoinnin kilpailukeinoina pidettiin tuotteita, hinnoittelua, viestintdd ja jakelua, kun
palveluja pidettiin suhteellisen merkityksettoémina talouselimissd. Kuitenkin my6hemmin on
havaittu, ettd palveluiden osalta nelji kilpailukeinoa ovat riittimattomit. Esimerkiksi
kilpailukeinon tuote miiritelmassid, kuvaillaan usein hyédykkeen aineellista muotoilua, joka
ei ole tarkoituksenmukainen palvelulle. Tamin vuoksi kilpailukeinojen mairai on lisitty ja
mukaan ovat tulleet henkil6kunta, fyysiset puitteet ja prosessit. Perusajatus laajennetulle
kilpailukeinojen maaralle on jakaa palvelun tarjoama osiin, jotta eri aihealueita on helpompi

hallita strategisten ja taktisten padtdsten teossa. (Palmer 2008, 38 - 41.)

Tuotteella tarkoitetaan jotain aineellista tai aineetonta, jolla organisaatio pyrkii tyydyttimadn
asiakkaiden tarpeita. Hinnoittelu sisiltid esimerkiksi maksuehdot ja hintadifferoinnin.
Viestintd on kattavampi kilpailukeino palveluille kuin tavaroille, koska palvelujen tuotanto
voi tulla viestinnin merkittaviksi osaksi henkilostolle. Palvelulle saavutettavuus on
merkittivimpdd kuin perinteisesti mairitelty jakelu. Saavutettavuudessa huomioidaan
palvelun myynnin sijainti ja se, kuinka kuluttaja on suunniteltu tuotanto — kulutus -prosessin
sisalle. Kilpailukeinojen pédatoksia henkilokunnasta tehddin esimerkiksi henkiloston
palkitsemisesta ja motivoinnista. Fyysisilld puitteilla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettd
markkinoinnin suunnittelussa kannattaa huomioida aineellisen materiaalin tarjoaminen
thmisille.  Silli tavalla voi kertoa palvelun luonteesta helpottaakseen asiakkaita
ostopaatoksensd teossa. Prosessethin voi vaikuttaa kilpailukeinona muuttamalla tapoja, joilla

tyontekijd ja asiakas vuorovaikuttavat prosessin atkana. (Palmer 2008, 38 - 41.)

4.6 Hinnoittelu

Hinnoittelu on yksi tapa vaikuttaa ostajan ostopditokseen. Markkinoijan olisi hyvi hallita
useita hinnoittelumenetelmii, jotta voisi hyodyntda niita eri tilanteissa. Sopivan hinnoittelun

avulla voidaan saavuttaa merkittdvid tuloksia yritykselle. Hinnoittelulla luodaan mielikuvaa
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yrityksen tuotteista ja asiakas nidkee hinnan omasta nakokulmastaan eli subjektiivisena.
Hinnoittelussa tulisi markkinoijan tuntea tuotteensa hyvin, jotta yritys padsisi

mahdollisimman hyviin tuloksiin.

Kuluttajan hintakisitysprosessin tuntemus on erittdin tirked sopivan hinnan asettamiseksi
palvelulle. Hinnoittelumenetelmid on useita ja eri menetelmid voi hyodyntda eri tilanteissa.
Psykologisessa hinnoittelussa palvelu pyritain hinnoittelemaan kuluttajien ostopdatoksia
helpottavalla tavalla. Tillin voidaan hyodyntdd esimerkiksi totutun hinnan menetelmia,
jolloin kuluttaja kokee tuotteen samaksi vain samalla hinnalla saataessa. Sdannéttomien
hintojen menetelmassi, eli kun hinta paittyy parittomiin numeroihin, kuluttaja kokee hinnan
perustellumpana ja alempana kuin ne todellisuudessa ovat. Mielikuvahinnoittelulla luodaan
kuluttajalle mielikuva yrityksestd. Mielikuvahinnoittelua voidaan toteuttaa esimerkiksi
hinnoittelemalla muutama nakyvd tuote alhaiseksi, joiden laatu on kuitenkin hyvi. Niin
asiakas saa mielikuvan, ettd yritys myy edullisesti laadukkaita tuotteita. (Laitinen 1990, 74 -
99.)

Palveluiden hinnoittelun ongelmia voi pyrkid kddntimidin mahdollisuuksiksi. Haasteita
palveluiden tuottamisessa luo sopivan kapasiteetin Ioytyminen, koska kysyntd vaihtelee
yleensd runsaasti. Hinnoittelulla voi vaikuttaa kysynndn ajoittumiseen ja titen tasoittaa
kysyntihuippuja. Hinnoittelussa voi huomioida etukiteisvaraukset erityishinnoilla. Usein
palvelut sisaltivit ydinpalvelun lisiksi vaihtelevasti oheispalveluja, joka tarjoaa uusia
hinnoittelumahdollisuuksia.  Palvelun voi hinnoitella itsendiseni kokonaisuutena,
palvelupakettina tai yksilollisesti. Jos palvelu on hinnoiteltu yksil6llisesti, asiakas voi valita
haluamansa palvelut ja maksaa ne erikseen. Palvelupaketteja kiytetddn, kun myydaan kaksi tai
useampi palvelu yhdessd paketissa erityishinnalla. Palvelupaketti voi olla palvelusta riippuen

joko valmis tuote tai itse rakennettava tuotekokonaisuus. (Hutt & Speh 1998, 362 - 364.)

Markkinoinnin nakokulmasta on tirkeda huomioida, ettd vaikka objektiivinen todellisuus on
kaikille sama, jokainen kuluttaja muodostaa siitdi oman subjektiivisen nikemyksen. Titen
tuotteen objektiivisella hinnalla ja laadulla ei ole juuri merkitysti. Ostopditos perustuu
kuluttajan muodostamaan subjektiiviseen hinta- ja laatukésitykseen. Lisdksi kuluttajan
kasitykset muuttuvat eri ostopaitostilanteissa, joka vaikeuttaa ostokayttiytymisen
kuvaamista. Yrityksen on huomioitava hinnoittelussaan kuluttajien sekd kilpailijoiden

suhtautuminen hintoihin ja niissd tehtaviin muutoksiin. (Laitinen 1990, 74 - 99.)
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Hinnoittelulle asetettavat tavoitteet riippuvat tuotteen ja yrityksen ominaisuuksista.
Yritykselld on usein monia tuotteita, jotka ovat eri vaiheessa elinkaarta ja kilpailutilannetta.
Tilloin tulee olla huolellinen tuotekohtaisten hintatavoitteiden asettamisessa. (Laitinen 1990,

74 -99.)

4.7 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa suhteiden hoitamista markkinoinnissa eri sidosryhmiin.
Markkinoijan on tirked hoitaa suhteitaan sekid sisiisiin ettd ulkoisiin sidosryhmiin. Siséisid
sidostyhmii ovat esimerkiksi tyontekijdt, yrityksen omistajat ja johtajat. Ulkoisia sidosryhmid
ovat esimerkiksi kilpailijat, asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, tavarantoimittajat ja
tuotevalmistajat. Hyvit suhteet kannattaa siilyttdd joka tilanteessa, silli se edistdd

markkinointia. My6s hyvin hoidetulla jalkimarkkinoinnilla voidaan saavuttaa hyvia tuloksia.

Suhdemarkkinoinnin merkitysté korostetaan asiakassuhteen sailyttaimisessa.
Suhdemarkkinoinnissa keskitytddn rakentamaan side organisaation ja asiakkaan vilille, jolloin
saadaan palautetta ja lopulta asiakasuskollisuutta. Aina asiakas ei osaa hahmottaa etua, jota
suhde voi tarjota. Markkinoija voi pyrkid hoitamaan suhdetta tarjoamalla lisdetuja
uskollisuudesta tai luomalla asiakkaille mielihyvdd. Asiakkaan ilahduttaminen tiytyy
huomioida jo organisaation ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. (Hooley, Saunders

& Piercy 1998, 354 - 358.)

Asiakassuhteiden hoitamisessa kannattaa muistaa huolellinen jalkimarkkinointi, jolla lisitadn
asiakkaan sitoutumista palvelun tuottajaan. Nykyiset asiakkaat ovat yritykselle paljon
edullisempia kuin uusien hankinta, joten nykyisistd asiakkaista kannattaa huolehtia. Kettunen
& Fileniuksen (1998, 34) mukaan jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla
asiakkaaseen tai potentiaaliseen asiakkaaseen pidetddn yhteyttd ostotapahtuman tai

yhteydenoton jilkeen.

Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on ylldpitda kiinnostusta yritystd ja sen tuotteita kohtaan,
sekd saada aikaan uusia ostoja. Timidn mahdollistamiseksi asiakkaasta on kerittivd tietoja
esimerkiksi tilauksen yhteydessi. Jalkimarkkinointitoimenpiteitd on runsaasti erilaisia, joista

hyvin yleinen on sidhk&postitiedotteen lihettiminen, jossa kerrotaan tuoteuutuuksista ja
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tulevista tapahtumista. Sdhkopostin  kayttoon jalkimarkkinoinnissa tdytyy aina pyytda

asiakkaan lupa. (Kettunen & Fileniuksen (1998, 34.)
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5 TUTKIMUS KOKOUS- JA KONGRESSITILAN OSTOPAATOKSEEN
VAIKUTTAVISTA TEKIJOISTA

Kaukametsi on kongressi ja kulttuurikeskus Kajaanissa. Yritys haluaa kehittaa
markkinointiaan ja osaksi toiminnan kehittimistd halusi toteuttaa isoimman salin
ostopaatoksiin liittyvian tutkimuksen. Ison salin myynti on merkittivd tekijd yrityksen
kokonaistuloissa, joten sen myyntid halutaan kehittdd. Kaukametsin salissa jirjestetain
paljon tapahtumia yleisesti, mutta seminaarikdyttéd on vahian. Toiseksi suurimmalle salille on

runsaasti seminaarikayttod.

Tutkimus toteutettiin Kaukametsin kongressi- ja kulttuurikeskukselle opinndytetyona.
Tutkimusongelmana oli selvittdd, mitkd tekijit vaikuttavat ostopditokseen, kun jirjestetidn
seminaari Kaukametsin salissa. Tutkimusotteena kaytettiin laadullista menetelmaa.
Tutkimustulosten mukaan kohtuullisella hinnalla ja aiemmilla hyvilli kokemuksilla on suuri
merkitys kokous- ja kongressitilan ostopaitokseen, mutta myo6s pieniin yksityiskohtiin
kannattaa panostaa. Asiakkaiden mielipiteet huomioimalla Kaukametsi voi kehittad

markkinointiaan nykyisté asiakaslihtéisemmaksi.

5.1 Toimeksiantaja

Opinnidytetyon toimeksiantajana on Kaukametsin kongressi- ja kulttuurikeskus. Kaukametsa
sijaitsee Kajaanin keskustassa. Kaukametsin alueen suunnittelun pohjana on vuonna 1982
pidetty  arkkitehtikilpailu ~ (Kaukametsin kongressi- ja  kulttuurikeskus 2012 ¢).
Musiikkiopisto-, kansalaisopisto- ja kulttuuripalveluita tarjoava Kaukametsid markkinoi lisdksi
kokouspalveluita ja tiloja seka jirjestda erilaisia tapahtumia. Kaukametsissd on kolme salia,
jotka ovat Kaukametsin sali, Kouta-sali ja Lethu-Sali. Lisdksi Kaukametsissi on
Kansalaisopiston auditorio, jossa on 80 istumapaikkaa. Kaukametsi on kiinnostunut

myyntinsd kehittaimisesta ja haluaa lisda erityisesti Kaukametsin salille seminaarikayttoa.

Kaukametsin salissa on 486 istumapaikkaa, joista 83 on parvella. Saliin on lisiksi mahdollista
panna 40 tavallista ja 12 pyo6rituolipaikkaa, jolloin lava pienenee 3,4 metrid. Nayttimé on

13,3 metria syva. Néyttamo on takaa 8,8 metrid ja edestd 14 metrid pitka. Riveille 7 - 8 ja 13 -
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14 on asennettu induktiosilmukat ja jokaisella paikalla on kiintedt kirjoitustasot.

(Kaukametsin kongressi- ja kulttuurikeskus 2012 b).

5.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusongelmana opinnaytetyolld oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttavat ostopaitokseen,
kun jirjestetddn seminaari Kaukametsin salissa. Opinnaytety6 rajattiin koskemaan salia vain
seminaarikdytossd. Kaukametsin erillisista tiloista Kaukametsan sali on suurin. Kaukametsin

salia kdytetddn konsertti- ja muuna esitystilana sekd seminaaritilana.

Kongressi- ja kulttuurikeskuksen markkinointi on mielenkiintoinen ja ajankohtainen athe
tutkimukselle. Opinndytetyossa pyrittiin 16ytimain merkittavimmait tekijat, jotka vaikuttavat
ostopaittksen syntymiseen ja seminaaripaikan valintaan. Saatua informaatiota on tarkoitus
kayttad Kaukametsin salin markkinoinnin kehittimiseen, jotta salille saataisiin enemmain

seminaarikayttod.

Tutkimuksen avulla on tarkoitus saada tdsmallistd tietoa siitd, mitd asioita asiakkaat
tarvitsevat ja arvostavat hankkiessaan palvelua Kaukametsista. Tarkoituksena on saada esille

uusia nakokulmia asiakkaiden odotuksista.

Tutkimuksen toteuttamisella saatua informaatiota on tarkoitus hy6dyntid Kaukametsin salin
markkinoinnissa  etenkin uusille asiakkaille. Tutkimuksen perustalle rakennetun
asiakasldhtéisemman markkinoinnin avulla on tarkoitus saada Kaukametsin salille jatkossa

enemmain seminaarikayttoa.

5.3 Tutkimuksen toteutus

Opinniytetyo toteutettiin laadullisella menetelmalld. Aineistoa kerittiin haastattelujen avulla.
Haastattelussa  edettiin =~ valmiiksi laaditun  kysymysrungon mukaisesti (Liite 1).
Tutkimusongelmaan pyrittiin  16ytdimadn ratkaisu laatimalla kysymysrunko teoreettisen
viitekehyksen pohjalta, jossa aiheet ovat teemoittain. Haastattelun kysymyksistd suurin osa

oli avoimia, joihin ei ollut valmiita vastausvaihtoehtoja.
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Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus tarkoittaa mahdollisimman kattavasti luonnollisissa
oloissa tehtivai tutkimusta todellisesta elimistd hankkimalla uudenlaista ymmairrysti asiaan
(Kajaanin ammattikorkeakoulu 2009 a). Laadullinen tutkimus sopi timin tutkimusongelman
ratkaisuun, jossa pyrittiin saamaan tutkittavien omia nidkékulmia ostopditokseen liittyvistd
tekijoista esille. Hirsijarvi, Remes & Sajavaaran (1998, 165) mukaan haastateltavia on

kasiteltava ainutlaatuisina ja haastattelumateriaalia on tutkittava sen mukaisesti.

Haastatteluun valittiin vain henkil6itd, jotka olivat tehneet ostopaitoksen seminaarin
jarjestimisesta Kaukametsin salissa vuonna 2011 tai vuonna 2012 (Liite 2). Suunnitelman
mukaan haastattelujen maird oli noin seitsemin ja haastateltavat olisivat jirjestineet
seminaarin vuonna 2011. Kuitenkin vuonna 2011 seminaareja oli jirjestetty vain kuusi ja yksi
haastatteluun pyydetyista kieltdytyi osallistumasta haastatteluun, joten haastateltavia olisi ollut
vain viisi. Taman vuoksi haastatteluun pyydettiin mukaan myos yksi 2012 vuonna seminaarin
jarjestinyt. Haastateltavien maariksi pédatettiin kuusi, silld kyseisistd haastatteluista katsottiin

saadun riittavasti uutta informaatiota ja analysoitavia tuloksia.

Puolet haastatteluista kaytiin puhelimitse ja puolet kasvotusten. Kaksi haastatteluista kdytiin
yrityksissd, joissa haastateltavat toimivat ja yksi haastattelu suoritettiin paikallisessa Pekka
Heikkinen & kumppanit -kahvilassa. Haastatellut olivat jirjestineet Kaukametsdssid hyvin
erikokoisia seminaareja muutamasta tunnista kahteen paivddn. Suurin osa haastateltavista oli

jarjestinyt useita seminaareja Kaukametsassd, mutta osa oli palvelun ensiostajia.

Haastattelun toteuttamista varten ldhetettiin kirjeet sahképostitse haastateltaville. Kirjeessa
heitd pyydettiin osallistumaan haastatteluun ja kerrottiin, ettd heille soitettaisiin noin viikon
kuluessa. Puhelun aikana sovittiin haastatteluaika, -paikka ja -tapa, eli suoritetaanko
haastattelu kasvotusten vai puhelimitse. Alustavasti lidhetetyn sahképostin  ansiosta
haastateltavat olivat varautuneet puhelinsoittoon ja useimmat heistd olivat pohtineet
valmiiksi my0s sopivan haastatteluajan ja -tavan. Kaikki haastateltavat pyysivit saada
haastattelun mahdollisimman pian. Téten haastatteluista nelja pidettiin jo puhelinsoittojen

kanssa samalla viikolla ja kaksi haastattelua seuraavalla viikolla.

Haastattelun aikana kirjattiin  kdsimuistiinpanoja haastateltavien antamista suullisista
vastauksista  ja  lisdksi merkittdvistda  eleistd.  Lisiksi  haastattelut nauhoitettiin.
Haastattelukysymyksiin pyrittiin saamaan mahdollisimman kattavat vastaukset ja tilanteen

niin vaatiessa aiheisiin syvennyttiin uusilla lisakysymyksilla.
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Haastattelut ~ sujuivat  hyvin. Haastattelut = kasvotusten olivat tehokkaampia ja
monipuolisempia, kuin haastattelut puhelimitse, joka oli hyvin odotettavissa. Keskittyminen
ja  syventyminen kysymysten sisdlto6n onnistuivat paremmin haastattelutilanteissa
kasvotusten. Yksi puhelinhaastatteluista keskeytyi huonojen puhelinyhteyksien vuoksi ja siksi
kyseisen haastattelun vastaukset ovat osittain puutteelliset. Haastattelu kahvilassa onnistui
hyvin, vaikka kahvilan taustadinet vaikeuttivat aanitystad. Kahvilahaastattelun aikana kirjattu

teksti helpotti myohempia litterointia.

5.3.1 Kysymysrunko

Haastattelussa edettiin kysymysrungon mukaisesti, jonka aihealueet oli madiritelty tyon
tavoitteiden mukaiseksi. Perustietoja  haastateltavasta tarvitaan, jotta tutkimuksen

luotettavuus voidaan varmistaa ja saadaan yleiskasitys haastateltavasta.

Sijaintiin liittyvien kysymysten avulla oli tarkoitus saada kasitystd, miten Kaukametsin sijainti
vaikuttaa seminaarin jirjestdjiin ja seminaarikdvijoihin, sekd millaisena kaupunkina Kajaani
koetaan muiden palveluiden kannalta. Saavutettavuuteen liittyvien kysymysten avulle oli
tarkoitus selvittdd, mitka tekijit hankaloittivat yhteydenpitoa Kaukametsin ja asiakkaan vililld
sekd miten niitd voitaisiin ehkaistd. Tarjoomaan liittyvien kysymysten avulla oli tarkoitus
saada selville, millaisena palvelukokonaisuus koetaan, mitdi eri yritykset arvostavat
seminaaritiloissa ja mitkd ovat seminaarin jirjestdjien mielestdi merkityksellisimpid
kehittimiskohteita Kaukametsin tiloissa. Asiakaspalveluun liittyvien kysymysten avulla
selvitettiin, saako asiakas riittdvisti luotettavaa ja asiantuntevaa informaatiota Kaukametsaltd
helposti. Hintakysymysten avulla oli tarkoitus ymmirtdd asiakkaiden mielikuvaa
Kaukametsin hinnastosta ja kaupanehdoista, jotta niitd voitaisiin pyrkid muuttamaan
kannattavampaan suuntaan. Markkinointiin liittyvien kysymysten avulla selvitettiin, miti
Kaukametsin salin markkinoinnissa on huomioitava tulevaisuudessa paremmin, missi
Kaukametsin salia kannattaa mainostaa ja millaista informaatiota yritykset tarvitsevat

ostopaatoksensa tueksi.
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5.3.2 Aineiston kasittely

Hirsijarven ym. (1998, 216 - 222.) mukaan empiirisessd tutkimuksessa analyysi aloitetaan
esitdiden jalkeen. Ensimmaiisend tarkistetaan haastattelumateriaaleista, ettei niissda ole selvid
virheitd tai puutteita. Seuraavaksi tiydennetddn puutteita tarkistamalla litteroituja teksteja.
Tamin jalkeen jarjestetddn haastattelumateriaali analysointia varten. Analysoinnin jilkeen
tulokset selitetadn ja tulkitaan sekid luodaan synteeseji. Saatujen tulosten avulla pohditaan,

mikd merkitys niilld on tutkimusalueella, mutta my6s mika laajempi merkitys niilld voisi olla.

Esityona haastattelun jilkeen suurin osa nauhoista litteroitiin lyhyelld aikavalilld ja osa
litteroinnista tehtiin pari kuukautta myohemmin. Litterointi suoritettiin sanatarkasti Digital
Voice Editor 2 -ohjelmaa hyoédyntden. Litteroituun tekstiin tidydennettiin myShemmin

lisihuomioita haastattelujen aikana kisin kirjoitettujen tukimateriaalien avulla.

Esitoiden jalkeen, kun haastattelumateriaali oli luokiteltu haastattelujen mukaan, poimittiin
jokaisen kysymyksen vastauksista ydinkohdat erilliselle paperille. Jokaisen haastateltavan
antama vastaus tiettyyn kysymykseen poimittiin paperille ja titen saatiin kokonaisvaltaisempi
kuva haastateltavien mielipiteistd. Jokaisen kysymyksen vastauksista laadittiin yhteenveto,
joka sisalsi kaikkien haastateltavien vastauksen. Yhteenvetojen kirjaamisessa huomioitiin
lisakysymykset, joita haastateltaville oli tarvittaessa esitetty. Yhteenvedossa pyrittiin tutkijalle
saamaan kokonaisvaltainen kuva vastauksista. Tdmidn vuoksi haastattelun eri vaiheissa
ilmenneita asioita siirrettiin yhteenvedossa sopivampien otsikoiden alle. Yhteenvedoista
muodostettiin jilleen kokonaisuus ja post it -menetelmilld alettiin hahmottaa, miten

kokonaisuus erottuu viitekehyksessa.

Kokonaisuudesta analysoitiin kaikki vastaukset ja merkittaivimmat tekijat nostettiin post it -
huomioilla viitekehyksen kehdmalliin. Analyysissd haastatteluvastausten kokonaisuus pyrittiin
nikemain viitekehyksen lipi. Analyysivaiheessa viitekehyksen kaikki osa-alueet huomioitiin
eli tarjooma, markkinointi, asiakaspalvelu, sijainti, saavutettavuus ja hinta. Merkittdivimpien
asioiden nostamisella pyrittiin kartoittamaan viitekehyksessd madiriteltyjen kokous- ja
seminaaritilan ostopéddtokseen vaikuttavien tekijoiden merkittivyyttd ja titen saamaan

ratkaisu tutkimusongelmaan.

Analyysissa huomioitiin erityisesti toisistaan poikkeavat ja erilaiset vastaukset. Kaikki

haastateltavien huomiot analysoitiin, koska padtés vuokrata tila seminaarikaytt66n
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muodostuu pienisti tekijoistd, jotka ovat alttiita suurille riskeille. Mikili Kaukametsin salin
markkinoinnissa muutetaan tutkimuksen avulla 16ydettyjd kehittimiskohteita, voi silld olla
suuri merkitys Kaukametsin salin myynnille seminaarikidytossd. Tulosten analysoinnin
tarkoituksena oli saada selked ratkaisu tutkimusongelmaan, mitkd tekijat vaikuttavat
ostopaatokseen, kun jirjestetddn seminaari Kaukametsin salissa. Saatua informaatiota on
tarkoitus hyodyntdda markkinoinnin kehittimiseen, jotta salille saataisiin enemmain

seminaarikadyttoad.

5.4 Tutkimuksen oikeellisuus

Perttulan (1995) kehittimia kriteereji mukaillen opinndytetyon luotettavuutta arvioidaan
tutkimusprosessin ~ johdonmukaisuuden, aineistoldhtoisyyden, kontekstisidonnaisuuden,
tavoiteltavan tiedon laadun sekd tutkijan vastuullisuuden perusteella (Kajaanin

ammattikorkeakoulu 2009 c.)

Kajaanin ammattikorkeakoulun (2009 c) antamien ohjeiden mukaisesti tutkimusaineisto eli
haastattelumateriaali on hankittu useiden tukimenetelmien avulla, jotta aineistosta saataisiin
tulokset esille mahdollisimman luotettavasti. Tutkimusaineistoa on pyritty analysoimaan ja
tulkitsemaan mahdollisimman luotettavasti tarkastelemalla tuloksia kokonaisuutena, ennen
yksityiskohtiin puuttumista. Raportoinnissa on pyritty korostamaan myo6s luotettavuutta
kiyttdimilld haastateltavien antamia sanamuotoja. Kaikki tutkimustulokset perustuvat
tutkimusaineistoon. Tutkija on pyrkinyt saamaan haastateltaviensa avulla kaiken olennaisen

esille.

5.5 Tutkimuksen tulokset

Kaukametsin salin ostopditokseen seminaaria jirjestettiessi vaikuttaa haastattelujen mukaan
enimmikseen kolme tekijad: Tarjottu palvelutuote on tarkoituksenmukainen. Kaukametsin
salin hinnoittelu on asiakkaalle ja asiakkaan budjetille sopiva. Asiakkaalla on positiivinen
mielikuva Kaukametsistd, etti Kaukametsi on niytettivd kulttuuripaikka ja mukava

kokonaisuus.
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Kaukametsin salin valintaan vaikuttavat haastateltavien mukaan kolmen padasian lisaksi
useat pienemmit asiat: Kaukametsd tarjoaa yksilollistd palvelua, riittdvasti henkilostéd ja
lupauksen jirjestad yhdessd onnistunut tapahtuma asiakkaan kanssa. Kainuuaiheiset tuotteet,
kuten kanervapulla, tiydentdvit haluttua palvelua. Asiakaspalvelu Kaukametsissi on
erityisen hyvai, iloista ja ammattitaitoista. Yhteydenottotilanteissa Kaukametsin reagointi on
toimivaa, asiallista, nopeaa ja innostavaa. Kaukametsi antaa ostopditosta tukevaa
informaatiota tarpeeksi. Hakukone Googlen kautta Kaukametsin kotisivuilta saa hyvin
informaatiota paikasta. Kaukametsin hinta-laatu-suhde oli kaikkien haastateltavien mukaan
kohtuullinen ja pirjasi hintakilpailussa. ~ Budjettiin sopiva hinta, selked hinnasto ja
tarkistuslistana toimiva lista lisdpalveluista helpottivat ostopditoksessid. Kaukametsi sijaitsee
maakunnan keskuksessa hyvilld paikalla, jossa on eniten yleis6a lihialueisiin verrattuna, ja

Kajaanissa on hyvin majoitustilaa seminaarivieraille.

Haastateltavat kokivat Kajaanin pieneksi seminaaripaikaksi ja siksi sekd opasteilla, ettd

litkenneyhteyksilld koettiin olevan vain pieni merkitys Kaukametsin valinnassa.

Yleisesti seminaaripaikan valintaan vaikuttavat haastateltavien mukaan ndiden lisdksi
enimmikseen tilan soveltuvuus ja sijainti. Tilan soveltuvuudessa huomioidaan tilan koko,
varustus, ndytettivyys eli siisteys, kalusteiden kunto ja yleisilme, sekd majoitus-, ruokailu- ja
tekniset palvelut. Tilan valintaan vaikuttavat seminaarin jirjestimiseen madritelty alue ja
ymparisto. Hintaan vaikuttavat budjetti ja kilpailutus. Lisaksi tilan valintaan vaikuttavat
saavutettavuus, jossa merkittivid ovat yhteydenpidon helppous, hyvit kulkuyhteydet,
kohtuulliset vilimatkat ja parkkipaikat. Tilaa valitessa huomioidaan my6s palveluntarjoajan
yhteniinen linja, jossa myyjin ja esitteiden on oltava samansuuntaiset ja palveluntarjoajalla
on oltava kokemusta hoitaa isoja seminaareja. Palvelun on oltava kokonaisuudessaan

laadukas.

5.5.1 Tarjooma

Haastattelun mukaan palvelukokonaisuus on ratkaisevan tirked seminaaripaikkaa valittaessa.
Kaukametsin tarjoamaan palvelukokonaisuuteen oltiin yleisesti tyytyviisid ja tilojen ja
palveluiden koettiin olevan hyvin yhteensopivia. Tyytyviisia oltiin sithen, ettd Kaukametsi oli
tarjonnut yksilollistd palvelua ja riittivasti henkilokuntaa seminaarin jirjestimiseen, seka

toteuttanut vhdessa seminaarin jarjestdjdan kanssa onnistuneen tapahtuman. Kaksi
y jarjestaj p
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yksityiskohtaa sai erityiskiitoksia haastateltavilta: poytajirjestelyt olivat tehty valmiiksi ennen
seminaarinjirjestdjien saapumista, sekd palvelua tiydentivit Kainuu-aiheiset tuotteet, kuten

kanervapulla.

Kehitysideoita haastateltavat —antoivat tarjoomaan liittyen —muutamia: Seminaaria
jarjestettdessd toimintaa nopeuttaisi, jos palveluntarjoajalla olisi muutama perusvaihtoehto
heti tarjottavana. Perusvaihtoehdot asiakaspalvelija voisi esitelld nopeasti eli palvelun hinnan
ja sisillon, joihin voisi tarvittaessa tehdd muutoksia. Istumapaikkamiird Kaukametsin Salissa
ja ruokailussa olisi hyvi olla tasapainossa. Pieniin yksityiskohtiin kannattaa panostaa, silld
niistd kokonaisuus muodostuu ja ne jaavit thmisten mieliin. Esimerkkind haastattelussa

mainittiin, ettd servettien laatu voisi olla parempi kuin yleensi.

Ydinpalvelu sisiltdd Kaukametsian Salin. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd ydinpalvelun on
sisallettivdi myo6s tekninen varustus. Tilaan kuuluvat automaattisesti riittivit istumatilat,
ilmanvaihto ja siisteys. Varusteistoon kuuluvat mikrofonit, datatykki, valkokangas, tietokone,
flippitaulu, danentoisto, puhujakoroke ja puheenjohtajan poydit. Tarjotun ydinpalvelun
kehittdmisideoiksi haastattelussa nousi tilojen jatkuva kunnossapito ja ettd puhujakoroke ja

puheenjohtajan poéydat tulisivat olla samaa paria keskendin.

Seminaarin kestosta riippuen lisdpalvelut kuuluvat avustaviin ja tukipalveluihin, riippuen
niiden valttimittomyydestd. Esimerkiksi kaksipdiviisessd seminaarissa ravintolapalvelut ovat
valttimattomid, joiden merkitys laskee vihiiseksi kahden tunnin seminaarissa. Avustaviin
palveluihin tulisi kahden pdivin seminaarissa haastateltavien mukaan kuulua ravintola-,
majoitus-, vahtimestari- ja eteispalvelut, narikka, hygienianhoitomahdollisuus, apupdydit,
livelahetyksen mahdollistaminen sekd opasteet. Avustavien palveluiden kehittamisideaksi

Kaukametsissd nousivat selkeimmit opasteet, mistd ovesta pdasee mihinkin.

Tukipalvelut herattelevit markkinoinnillista kiinnostavuutta, johon haastateltavilla oli
runsaasti  ajatuksia. lipputangot, ulkotulet, Tunnelmaa voidaan lisitdi erilaisilla
musiikkiesityksilld, videoilla ja iltaohjelmilla. Ajanmukaisen palvelun mielikuvaa tarjoavat
Madonna-mikit, nopeat nettiyhteydet, uutiskirjeet ajankohtaisuuksista ja monipuoliset
tietopaketit Kaukametsistd. Tukipalveluina haastateltavat toivoivat somisteita lavalle, esilld
olevien esitteiden ja tapahtumajulisteiden kunnon tarkistamisen sddnnollisesti sekd

Kaukametsan logolla varustetut kynit ja paperit saataville.
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Kainuulaista mielikuvaa toivottiin kainuulaisilla somisteilla esimerkiksi kahvipoydissi ja
kainuulaista ahkeraa luonnetta haluttiin erilaisilla aktiviteeteilld. Mielikuvatekijani tirkeina
koettiin my0s seminaarin jirjestdjastd huolehtiminen esimerkiksi tarjoilemalla vettid

seminaarin aikana.

5.5.2 Hinta

Ostopaitoksessa hinnalla on erittdin suuri merkitys, joskus se on jopa péattiva tekija. Hinnan
on oltava valmiiksi kiinnostuksen herittivilld tasolla ja sovittava omaan budjettiin. Hinta on
kilpailutuksen kriteeri, mutta tarjooman sisiltd ja laatu tidytyy myos suhteuttaa hintaan.
Kaukametsin hinta-laatu-suhde oli kaikkien haastateltavien mielesti kohtuullinen. Yhden

haastateltavan mukaan ravintolapalvelut Kaukametsissd olivat melko kalliita.

Kaukametsin hinnaston pohjalta ostopditoksen tekeminen oli useimpien haastateltavien
mielestd helppoa. Sopiva hinta, selked hinnasto ja tarkistuslistana toimiva lista lisapalveluista
helpottivat ostopaitoksessd. Yksi haastatelluista oli vahvasti sitd mieltd, ettd hinnasto oli
jaoteltu liian pieniin osiin. Hinen mukaansa hinnasto oli timin vuoksi vaikeaselkoinen. Yksi

haastatelluista antoi kehitysidean: hinnastoon kannattaa lisitd tila omille huomioille.

Haastateltavat ovat valmiita maksamaan lisdpalveluista, joista osa on vield vailla tarjoajaa.
Perinteisid avustavia palveluita, joista voidaan maksaa, olivat kahvi, ruoka, iltaruokailu,
tekninen tuki ja narikka sekd eteispalvelut. Haastateltavat antoivat kehittdmisideoita
tukipalveluihin: Tietopaketit helpottavat kauempaa tulevia, joissa on muun muassa
informaatiota Kaukametsistd ja Kajaanista. Seminaarin aiheeseen littyvit aktiviteetit
esimerkiksi liikunnallisessa muodossa voivat houkutella seminaarivieraita. Musiikkiesitykset,
alku- ja valisoitot sopisivat tiettythin seminaareihin. Taustamusiikki olisi kiva ruokailun
yhteydessa. Lisiksi muista kevennyksistd ja iltaohjelmasta oltaisiin valmiita maksamaan. Yksi

piristavd ehdotus lisipalveluihin, joista haastateltava olisi valmis maksamaan, oli naurujooga.

5.5.3 Markkinointi

Haastateltavien mukaan tietoa palveluntarjoajista haetaan yleensd aiemmista kokemuksista,

Internetistd Googlen ja sitd kautta palveluntarjoajien verkkosivujen kautta, palveluntarjoajien
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jakamista esitteistd, tuttavilta ja paikallisilta ihmisiltd. Kaukametsdstd haastateltavilla oli
runsaasti itselli kokemusta ja yksi haastateltavista oli saanut tiedon Kaukametsistd
paikallisilta ihmisiltd. Yleinen tapa haastateltavilla oli alkutiedon pohjalta etsid Kaukametsin
yhteistiedot Kaukametsidn verkkosivuilta Googlen ohjaamana. Yksi haastateltavista antoi
kehitysidean, ettd Kaukametsi voisi mahdollisesti markkinoida itseddn ulospdin

aktitvisemminm lisaamalld mainontaa.

Ennen seminaaria haastateltavilla oli ollut vain positiivisia mielikuvia Kaukametsistd ja
heiddn odotuksensa olivat tilaisuudessa tiyttyneet. Kaukametsd miellettiin kulttuuripaikkana,
monitoimisena ja mukavana kokonaisuutena. Haastateltavien mukaan Kaukametsi on

arkkitehtuurisesti kaunis, nayttavi, toimiva, tyylikés ja laadukas paikka.

Ostopaitoksensi tueksi haastateltavat kertoivat tarvitsevansa tiedon kokonaiskustannuksista
ja kokonaispalvelusta. Kaukametsistd ostamaansa palveluun informaatiota oli haastateltavien
mukaan riittavasti ja kaikkiin kysymyksiin oli saatu vastaukset. Ainoa lisdinformaatioehdotus
oli saada pohjapiirustus mittoineen ja kuvia tilasta jo varauslomakkeen yhteydessi, ainakin
jos seminaarissa jirjestetidn esimerkiksi nayttely. Kokonaiskustannuksista halutaan tietda
palvelun hinta, hintachdot ja verotustiedot. Kokonaispalvelun sisillostd halutaan tietda
soveltuuko tila kayttotarkoitukseen ja onko se vapaana haluttuna ajankohtana, mitka tilat
ovat kiytossi ja kuinka paljon sinne mahtuu ihmisid, millaiset aulatilat ovat, onko naulakko ja
nithin vartiointi, millainen varustetaso on, tekniikan toimivuus, istumapaikkojen maira,
parkkipaikoitus ja tarvitaanko litkenteenohjausta. Lisiksi ostopaitostd varten halutaan

hyvinlaatuiset kartat ja tilaesitteet.

Sosiaalisen median merkitys kasvaa jatkuvasti haastateltavien mukaan. Haastateltavien
mukaan Kaukametsd vol mainostaa tilojaan ja ajankohtaisia tapahtumia sosiaalisessa
mediassa. Olemalla esilli sosiaalisessa mediassa Kaukametsd saa haastateltavien mielesti
enemmin nikyvyyttd, potentiaalia, ja suurempia kavijamairid. Nimi Kaukametsi jda ihmisten
mieliin ja auttaa sitd kautta ihmisid paatoksenteossa. Haastateltavat kehottivat Kaukametsda
hyédyntimaian Internetid kehittimalld hyvid verkkosivuja, lihettimalld —asiakkaille
sahkopostitse uutiskirjeitd ja olemalla esilli Facebookissa. Haastattelussa ilmeni, ettd
Facebookissa voi tavoittaa sellaisia yleison osia, jota ei muutoin tavoittaisi. Yhden
haastateltavan mukaan Facebookissa my6s kulkee tieto usein paremmin perille kuin

perinteisia markkinointikanavia.



33

5.5.4 Asiakaspalvelu

Ostopaitokseen asiakaspalvelulla on merkitystd jonkin verran, silli ostopédatoksissa on aina
mukana myo6s tunnetta. Asiakaspalvelun tulee olla sujuvaa, miellyttivai ja asiantuntevaa.
Vastaukset asiakkaan kysymyksiin on tultava nopeasti eli yhteistyén on oltava saumatonta ja
asiakaspalvelijan kiinnostunut. Kaikkien haastateltavien mukaan Kaukametsin asiakaspalvelu

on asiantuntevaa ja luotettavaa.

Haastattelussa kivi ilmi, ettd asiakaspalvelu Kaukametsissid on ehdottomasti hyvii, iloista ja
ammattitaitoista. Yksi haastateltavista kertoi Kaukametsin asiakaspalvelun osaavan
rauhoitella tilaisuuden jirjestijid, ettd kaikki tulee sujumaan. Erittdin tyytyvaisid haastateltavat
olivat palvelualttiuteen tapahtuman aikana. Tekniikkavastaavat saivat erityiskiitoksia useilta
haastateltavilta. Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd Kaukametsissid voisi jarjestda

uudelleenkin seminaarin.

Kehittimisideoita ~ pyydettdessi  asiakaspalveluun  yksi  haastateltavista  toivoi
asiakasldhtoisempad ja ymmirrettivimpad varaussopimuslomaketta. Tilanvaraus toivottiin
mahdolliseksi sihkopostitse, jossa asiakas voi itse kertoa tarpeensa. Tapahtuman jilkeen
odotettiin informaatiota Kaukametsidn tulevista tapahtumista. Lisdksi tapahtumien aikana

toivottiin aina ravintolapuolen aukioloa.

Hyvi asiakaspalvelu on haastateltavien mukaan asiantuntevaa. Asiakaspalvelijan on osattava
antaa luottavainen kuva, ettd heiddn puoleen kannattaa kadntyd. Asiakaspalvelijan on
osattava tarjota vaihtoehtoja ja lisdpalveluita. Asiakaspalvelijan on osattava kysya
lisakysymyksid, joilla kokonaisuus saadaan valmiiksi. Asiakaspalvelijan tulee tarkistaa, ettd
asiakas tietdd, mitd hin on hankkimassa. Asiakaspalvelijan on osattava tukea asiakkaan

ratkaisua ja neuvoa asiakasta myGs viirien ostosten vilttimiseksi.

Hyvi asiakaspalvelu on haastateltavien mukaan iloista, energisti ja innostunutta.
Asiakaspalvelijasta tulee nikyd se, ettd hdnkin haluaa tarjota asiakkaalleen onnistuneen
seminaarin. Hyva asiakaspalvelija on avulias. Hyvi asiakaspalvelija osaa antaa ajankohtaista
tietoa tilanjirjestajin henkilostostd, antaa yhteystiedot tilanjarjestdjdstd, Seminaarin jilkeen
hyvid asiakaspalvelua on Kkiittdd seminaarista, kysyd, miten seminaari meni, pyytda
kehittimisideoita ja ldhettdd kiitoskortti. MyShemmin hyvain asiakaspalveluun kuuluu

tarjousten ldhettiminen. Lisdksi haastateltavat odottavat ilmoituksia, mikili palvelun
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sisallossd on tapahtunut muutoksia. Esimerkiksi jos tilantarjoajan tiloissa tai henkilostossi on
tapahtunut muutoksia, niistd kannattaa kertoa asiakkaille. Jos asiakas mainitsee jonkin
toimimattomuudesta seminaariin liittyen, hyvaian asiakaspalveluun kuuluu tilanteen

korjaaminen pikimmiten.

5.5.5 Sijainti

Kajaanin ja Kaukametsin sijainti seminaaripaikkana koettiin hyvaksi. Kajaani on maakunnan
keskus ja sieltd 16ytyy eniten yleis6d ldhialueisiin verrattuna, jonka vuoksi se on myds hyvi
seminaaripaikka. Kajaania pidettiin ystavillisend ja hyvdnd paikkana. Kaupunki tarjoaa
runsaasti erilaisia aktiviteetteja seminaarivieraille luonnostaan. Kajaanissa on useita
Kaukametsin salia pienempid vaihtoehtoisia seminaaritiloja. Kajaanissa on hyvin

majoitustilaa seminaarivieraille.

Kaukametsai pidettiin tunnettuna ja helposti 16ydettivissd olevana paikkana. Lisdksi alueella
on kaunis jokinakyma. Kaukametsé sijaitsee kdvelymatkan padssa keskustasta, joten se lisaa
seminaarivieraiden  aktiviteettimahdollisuuksia. ~Majoituspalvelut ovat myo6s ldhelld

Kaukametsia.

5.5.6 Saavutettavuus

Seminaaripaikan saavutettavuuteen ei juuri kiinnitetd huomiota ennen seminaaria. Kajaani
koettiin pieneksi seminaaripaikaksi ja siksi sekd opasteilla, ettd litkenneyhteyksilli koettiin
olevan vain pieni merkitys. Saavutettavuus huomioidaan oikeastaan vasta sitten, jos se
koetaan hankalaksi. Yksi seminaarin jirjestdjistd olisi valinnut seminaaripaikan toisin, mikali
olisi tarkistanut riittdvin ajoissa julkisten litkenneyhteyksien aikataulut. Yhteydenpidon taytyy

kuitenkin olla saumatonta.

Suurin osa haastateltavista oli siti mieltd, ettd julkisten liikenneyhteyksien merkitys
seminaaripaikan valintaan ei Kajaanin kokoisessa paikassa ole kovin merkittivd. Suuri osa
seminaarikdvijoistd on saapunut Kaukametsidn omilla autoilla, joille on selkedt opasteet
ohitustieltd asti ja riittivasti parkkitilaa. Kaukametsdin on kuljettu my6s linja-autoilla ja

niiden pysakoimiseen olisi hyvid olla enemman tilaa. Julkisten liikenneyhteyksien merkitys
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korostuu, mikili suuri osa seminaarivieraista saapuu kaukaa tai jos seminaaripaikalla ei ole
suurta parkkitilaa. Kajaaniin ovat lento- ja junayhteydet, mutta kiytinn&ssd yksi

haastateltavista oli kohdannut aikataulujen yhteensovittamisessa merkittavia ongelmia.

Seminaaripaikalla asiakas tarvitsee haastateltavien mukaan opasteita sinne, missa kohdin
erehtyd voi. Kaukametsin alue on haastateltavien mukaan niin suuri, ettd asiakas voi erehtya
helposti sisddntulopaikasta. Opasteita taytyy olla ulkoa asti. Opasteilla tulee osoittaa, missi
sijaitsevat Sali, narikka, WC, seminaarin vastaanotto ja ravintola. Yksinkertaiset ja nikyvit
ilmoitustaulut helpottaisivat kivijoitd. Valmiit opasteet olisivat tyylikkdamman ja hienomman
nikoisia, kuin seminaarinjirjestijin itse tulostamat. Opastuksessa merkittivina koettiin, ettd
kutsussa tulee olla riittivisti tietoa paikasta eli kartta, ajo-ohje ja tiedot, milld julkisilla
kulkuneuvoilla seminaariin padsee. Yksi haastateltavista korosti, ettd osoite tulee olla

navigaattorilla 16ydettavissa.

Yhteydenpito palveluntarjoajan ja -ostajan vililld koettiin kdtevimmaiksi sihképostitse, silld
sen kautta jdd aina dokumentti sopimuksista. Puhelimella koettiin  saatavan
henkil6kohtaisempi kontakti sihképostiin verrattuna. Osa haastatelluista toivoi saavansa

tarjoukset vield kirjeitse, mutta suurin osa halusi sihkopostitse.

Yhteydenpito Kaukametsin kanssa koettiin toimivana ja asiallisena. Kaukametsin reagointia
pidettiin nopeana ja kaikkiin yhteydenottoihin ja niiden pyynt6ihin oli vastattu.

Yhteydenottotilanteissa Kaukametsa oli ollut innostava.
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6 JOHTOPAATOKSET

Seminaarin kestosta riippuu paljon, mitd seminaaripaikalta odotetaan. Seminaaritapahtumaa
jarjestettdessd vastuuta eri tehtivistd voi jakaa useille osapuolille. Seminaaritilan osto on
merkittivd pddtos, joten yritykset valitsevat sen huolellisesti useita valintakriteerejd
hyédyntien. Organisaation sisdlli péddtoksid tekevit sosiaaliset ihmiset, joten tunteet

vaikuttavat jarkiperiiseen valintaan. Yritysten omat linjaukset, kuten budjetti, luovat

kriteereitd ostopaatokselle.

Haastattelujen mukaan ostopdatokseen vaikuttavat hyvien kokemusten herittima
positiivinen mielikuva, kohtuullinen hinta ja sopiva tarjooma. Kokemukset vaikuttavat
thmisten asenteeseen, joka on henkil6kohtainen tekijd organisaation ostokayttiytymisessa.
Aiemmilla kokemuksilla on suuri merkitys ostoprosessiin. Sen jalkeen kun organisaatio on
paattinyt jdrjestdd seminaarin, vaihtoehtojen etsinndssd hyodynnetddn usein sellaisia
seminaaripaikkoja, joista on aiempaa kokemusta itselld tai tuttavilla. Vaihtoehtojen arviointiin
ja ostopditokseen vaikuttavat paljon sekd hyvit, ettd huonot kokemukset. Kokemusten
merkityksestd nidhdddn, ettd business to business -markkinoinnissa kohderyhmini ovat

kuitenkin ihmiset, eivit organisaatiot.

Mielikuva Kaukametsistid oli haasteltavilla hyvin positiivinen. Imago muodostuu ihmisen
mielessd ja sen syntymiseen vaikuttavat Ropen (2000, 175 - 178) mukaan esimerkiksi arvot,
kokemukset, informaatio, tunteet ja ennakkoluulot. Mielikuvatekijoihin voi olla hankala
vaikuttaa, mutta nithin voi pyrkid vaikuttamaan vihitellen. Haastattelujen mukaan hinta oli
todella merkittivd tekiji ostopditoksessi. Hinta on usein kilpailutuksen kriteeri

organisaatioissa, joten silld on todella suuri painoarvo.

Haastateltavat olivat tyytyviisid Kaukametsidn tarjoamiin palveluihin. Kuitenkaan asiakkaan
tyytyvaisyys palveluihin ei takaa asiakkaan pysymistd uskollisena, kuten Lecklin (2006, 113 -
114) asian ilmaisee. Sithen kuuluu, ettd hinta ei saa nousta lilan korkeaksi ja odotettu

tuotekehitys taytyy tapahtua ajallaan.

Ostokayttaytymiseen — vaikuttavat organisaatioissa organisatoriset-, henkilékohtaiset-,
ympiristolliset- ja vuorovakutustekijit, kuten Kotler & Armstrong (1999, 179) kirjoittaa.
Haastateltavat arvostavat nykyteknologiaa seminaaritilalta. Nykyteknologian hy6dyntiminen

voi olla organisaatiolla yhtena tavoitteena ja vaikuttaa ndin organisatorisena tekijini. Osa
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haastateltavista oli paitynyt palvelun hankintaan Kaukametsistd, vaikka ei ollut kysynyt
yhtddn tarjousta muualta. Valinnan pohtimiseen kaytetty aika liittyy ostajan
persoonallisuuteen, joka on henkilokohtainen tekija ostopaitoksessd. Tietyissd tilanteissa
organisaatioiden on kilpailutettava seminaaripaikka, jolloin kilpailutilanne vaikuttaa

ympiristotekijand — ostopaitokseen. Suostuttelu paikan  valinnan suhteen  vaikutti

haastatteluissa yleiselta, jolloin vuorovaikutustekijoilld on suuri merkitys ostopéadtokseen.

Saadakseen lisdd potentiaalisia ostajia Kaukametsd voisi hyodyntida AIDA-mallia sosiaalisen
median kautta. Mainonta Internetissd on haastava laji, kuten Kettunen & Filenius (1998, 84)
kertoo. Kuitenkin asiakas 10ytdd nykyadn juuri Internetin valitykselld hakukoneiden kautta
tietoa palveluntuottajista, joten on erityisen tirkedd olla sihkoisessd mediassa esilld
ajanmukaisella tavalla. Olemalla esilld sosiaalisessa mediassa Kaukametsi voi saada heritettyd
potentiaalisten ostajien huomion. Hyvit mainokset tiloista ja tapahtumista sosiaalisessa
mediassa voivat herittid potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon kidydid tutustumassa
Kaukametsin omiin verkkosivuihin. Mielikuvia rakentavalla viestinnilld palveluorganisaatio
voi pyrkid herittimdin asiakkaiden tarpeita. Ostohalua voi herittdd asiakkaisiin
Kaukametsin omilla verkkosivuilla. Markkinointia ajatellen on ehdottoman tirkedd tehdi
ostaminen helpoksi Kaukametsin verkkosivuilla. Yhteystiedot tulee olla selkeidsti esill.
Yhteydenottopyyntd voisi myOs olla omilla verkkosivuilla. Lisdksi verkkosivuilla voisi olla

selkedsti esitetty muutama perusvaihtoehto palveluista eli hinta ja miti se sisaltda.

Palvelun ostamiseen liittyy paljon riskejd organisaatiossa ja mikili jokin riski toteutuu, ei
samaa palvelua todennikoéisesti endd osteta. Seminaaritilaa ostettaessa merkittavimpia riskeja
ovat tutkijan mukaan haastattelujen perusteella toiminnallinen, taloudellinen ja ajallinen riski.
Mikali palvelu ei toimisi odotetulla tavalla, voi toiminnallinen riski toteutua. Jos palvelun
ostaminen ei ole hinnan arvoista, voi taloudellinen riski toteutua. Ajallisessa riskissd ostos

vaatii aikaa ja vaivaa. Niitd riskejdi Kaukametsin tulisi pystyd pienentimiin.
Palvelukokonaisuuden, mutta my6s palvelun pienten yksityiskohtien sujuvuudesta tulee
huolehtia jatkuvasti, esimerkiksi laitteiden toimivuudesta. Hinta taytyy pitda laatua ja palvelua
vastaavalla tasolla ja laatua tarjoaviin yksityiskohtiin, kuten avuliaaseen asiakaspalveluun

taytyy panostaa jatkuvasti. Ajallista riskida Kaukametsd voi vihentai esimerkiksi keventimalla

varaussopimusta ja laatimalla muutaman valmiiksi hinnoitellun palvelupaketin.

Suurin osa Saarelman (2002, 46) nimedmistd kokouspaikan valintaan vaikuttavista tekijéistd

kavivit ilmi my6s haastatteluissa. Haastatteluissa ei kuitenkaan noussut esille ympiriston, sen
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rauhallisuuden ja kestivin kehityksen merkitys, jotka Saarelman mukaan vaikuttavat

seminaaripaikan valintaan.

Suoritetun tutkimuksen avulla Kaukametsid saa informaatiota siitd, mitd toimintatapoja

kannattaa muuttaa, jotta toiminta kehittyisi asiakasldhtoisemmiksi. Haastattelussa

ilmenneiden kehittamisideoiden avulla Kaukametsa voi tehostaa omaa markkinointiaan.

Yksi haastateltavista toivoi, ettd Kaukametsilli olisi tarjottavana heti muutama
perusvaihtoehto palvelukokonaisuuksista. Eli esilld tulisi olla selkedsti hinta ja mitd se
sisaltad, esimerkiksi asiakkaan soittaessa ja Kaukametsin kotisivuilla. Muutama valmis
palveluvaihtoehto  nopeuttaisi ja  helpottaisi ostopditoksen tekemistd. Kuitenkin
hinnoittelutapaa kannattaa tutkijan mukaan harkita huolellisesti ja pohtia, millaisia mielikuvia

asetettu hinta voi herattad asiakkaassa.

Useat haastateltavat toivoivat saavan tarkat tilaesitteet jo pohtiessaan seminaaripaikan
valintaa, joten niiden tarjoaminen varmasti auttaa asiakasta ostopddtoksessa.
Varaussopimuslomakkeesta haastateltavat toivoivat vapaamuotoisempaa. Varaussopimus

voisi olla kotisivuilla sellainen, ettd asiakas voi itse kirjata, mitd palveluita tarvitsee.

Varaussopimukseen my0s toivottiin lisitilaa omille huomioille ja toiveille.

Joidenkin haastateltavien mukaan hyviin asiakaspalveluun kuuluu, ettd Kaukametsa lihettad
uutiskirjeitd ja tarjouksia asiakkailleen. Hyvidn asiakaspalveluun kuuluu useiden
haastateltavien mukaan myos se, ettd Kaukametsa ilmoittaa suoraan asiakkaalle, kun palvelun

sisallossd tapahtuu muutoksia esimerkiksi henkil6stossa tai tiloissa.

Kaukametsalli on  haastatteluyjen mukaan hyvin ammattitaitoista ja  osaavaa
asiakaspalveluhenkilost6d, josta kannattaa huolehtia merkittivind kilpailuvalttina.
Henkilost6d kannattaa motivoida ja palkita, kuten Palmer kilpailukeinojen pdatoksistd (2008,

38 - 41) ohjeistaa.
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7 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitkd tekijit vaikuttavat ostopditokseen, kun
organisaatio paittad hankkia seminaarin jirjestimistd varten seminaaritilaksi Kaukametsin
salin. Tutkimustuloksina haastattelujen perusteella merkittavimmiksi Kaukametsin salin
hankintaan vaikuttaviksi perusteiksi nousivat Kaukametsin hyvi imago, kohtuulliset hinnat
ja  sopiva tarjooma. Kaukametsin asiakaspalveluhenkilostéd ja  tekniikkavastaavia
haastateltavat pitivit todella ammattitaitoisina. Tutkijan mukaan tutkimuksen aika ilmeni, ettd
osaavalla henkil6stolld on merkittiva rooli hyvin imagon luomisessa Kaukametsastd. Taten

asiakaspalvelu- ja tekniikkahenkiloston motivoimiseen ja jatkokouluttamiseen Kaukametsin

kannattaa tutkijan mukaan jirjestda resursseja.

Tutkimusongelma onnistuttiin ratkaisemaan tutkijan mielestd odotetusti, vaikka tutkimus toi
my0s innovatiivisia ja uusia nikokulmia. Opinnaytety6 edistyi suunnitellussa aikataulussa ja
ilman merkittivid ongelmia. Laadullinen tutkimus oli hyvd wvalinta ostopditokseen
vaikuttavien asioiden selvittimiseen. Haastattelut toivat runsaasti yksilollisid mielipiteitd
erilaisista ostopaitoksistd. Haastattelujen avulla saatiin syvillistd ymmarrystd, mitka tekijat
vaikuttavat ostopaitokseen ja miten. Tutkijan mukaan vastaukset olivat antoisia, koska
kysymykset olivat avoimia. Haastatteluista saatiin muutamia konkreettisia kehittdmisideoita,
joita toimeksiantaja Kongressi- ja kulttuurikeskus Kaukametsi voi hy6dyntda tulevaisuudessa

markkinointiinsa.

Kaukametsin salissa seminaareja on jarjestetty vuonna 2011 vain kuusi, joka on tutkijan
mukaan todella vihdn. Haastatteluun osallistui lopulta kuusi haastateltavaa, joista yksi oli
jarjestinyt seminaarin vuonna 2012. Timan opinndytetyon tuomien kehittimisideoiden
avulla Kaukametsid voi muuttaa toimintaansa enemmin seminaarinjirjestdjien lihtékohdille
suunnatuksi. Kehitysehdotukset ovat haastateltavien henkil6kohtaisesti antamia mielipiteit,
kuinka heidin mukaansa Kaukametsd voisi toimia enemmin miellyttivilld tavalla. Tédten
kehitysideat ovat vain suuntaa antavia, el chdottomia totuuksia kannattavista

toimintatavoista.

Tulokset on tarkoitettu Kaukametsin kdytt66n. Muihin seminaaritiloihin tuloksia voi
halutessaan itse soveltaa. Joitakin tuloksia voidaan hyodyntdd sellaisinaan yleisesti:

Henkiloston on oltava ammattitaitoista ja palvelualtista. Asiakkaalle tiytyy voida luvata
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onnistunut seminaari. Palvelun eri elementtien tulee olla yhdenmukaisia keskenain. Hintojen
tulee olla mielenkiinnon herattivilld tasolla. Tyontekijoiden tulee tuntea yrityksensd ja

tuotteensa todella hyvin.

Tutkijan mukaan palveluntarjoajan kokemus edistdd asiantuntijuutta, joten tyontekijéiden
vaihtuvuus ei vilttimattd ole jarkevdd. Toisaalta asiakkaat odottavat palvelujen pysyvin ajan
tasalla ja kehittyvin entisestddn, jolloin uudet innostuneet tyontekijit voivat tuoda yritykseen

uusia ja entistd tehokkaampia ja asiakasystavillisid toimintamalleja.

Tehdylld tutkimuksella saatiin selvyyttd, mitkd tekijit vaikuttavat ostopditdkseen. Tutkimus
lisdad Kaukametsan tietoutta yrityksen vahvuuksista, kuten henkil6stostd ja heikkouksista,
kuten puuttuvista videoneuvottelulaitteista. Tutkimuksen avulla saatiin my6s selville
Kaukametsin salin kehittimisideoita, joiden toteutuskelpoisuutta Kaukametsi itse voi

arvioida.

Tiamin tutkimuksen suorittamisessa olisi tutkijan mukaan voitu kayttdd myo0s
fokusryhmatutkimusta, jolloin haastateltavat olisivat paidsseet yhdessi tyoskentelemiin.
Tilloin olisi kannattanut ottaa tutkimukseen innovatiivisempi ote ja keskittyd Kaukametsin
markkinointiin enemmin kehittimisehdotuksia kerddmilld. Jatkossa toimeksiantaja voisi
tutkia, mitkd voisivat olla uusia kohderyhmia Kaukametsin salin kayttéjdksi, silld seminaareja

on jarjestetty salissa vain vihan.
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KYSYMYSRUNKO

(Haastattelu on tarkoitus ddnittadl) Piiviys

Yleiset tiedot
Perustiedot

1. Yrityksen nimi ja toimipaikka

2. Haastateltavan nimi

Lihtokohta

3. Mitkéd ovat mielestinne tirkeimpid seminaaripaikan valintaan vaikuttavia tekijoita?

» Miksi?

4. Mitkd muut seikat vaikuttavat seminaaripaikan valintaan?
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Sijainti

5. Millainen paikka Kajaani kaupunkina on seminaarin jirjestimisté ajatellen?

Saavutettavuus

6. Miten arvioisitte julkisten liikenneyhteyksien merkitystd seminaaripaikan valinnan

nakokulmasta?

7. Millaisia opasteita asiakas tarvitsee seminaaripaikalla?

Palvelu

8. Mitd kautta asiakkaan on mielestinne helpointa ottaa yhteyttd palveluntarjoajaan?

9. Mitd ominaisuuksia palvelukokonaisuuden tulisi ehdottomasti sisdltdd, kun

jarjestetdan seminaari?

Miksi?
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10. Mitd muita lisdpalveluita kokonaisuuden olisi hyvi sisaltdar?

11. Mitd laitteita ja palveluvarusteita hyvissdi seminaaritilassa on mielestinne

mahdollisuus kayttaa?
Asiakaspalvelu

12. Minka verran palveluntarjoajan asiakaspalvelu merkitsee ostopaatoksessar

13. Millaista on palveluntarjoajan hyvd asiakaspalvelu, kun olette jirjestimassi

seminaaria?

Ennen tapahtumaa:

Tapahtuman jirjestiminen:

Itse tapahtuma:

jalkikiteen:

Hinta

14. Minki verran palvelun hinta merkitsee paitoksenteossa?
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15. Mista lisdpalveluista olisitte valmis maksamaan?

Markkinointi

16. Kun olette jirjestimassd seminaaria, mista haette tietoa palveluntarjoajista?

17. Millainen merkitys sosiaalisella medialla on tiedonhaussa ja pdatoksenteossa?

18. Millaista informaatiota tarvitsette ostopddtOksenne tueksi, kun haluatte jirjestdd

seminaarin?

KAUKAMETSAAN LITTTYVAT TIEDOT

Perustiedot

19. Voisitteko  kertoa erityisia syitd, miksi valitsitte juuri Kaukametsin salin

seminaaripaikaksi?

20. Mitkd muut tekijit vaikuttivat Kaukametsan salin valintaan?
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Sijainti

21. Millaisella paikalla Kaukametsi sijaitsi seminaarinne kannalta?

Paikkakunta:

Fyysinen sijainti:

22. Millaiset litkenneyhteydet Kaukametsdidn mielestinne on?

Palvelu

23. Mitd mielti olette yhteydenotostanne Kaukametsdan?

24. Millainen Kaukametsin tarjoama palvelukokonaisuus mielestinne oli?

25. Miten  palvelukokonaisuutta  voisi  mielestinne  kehittda?  (Tilat,

palveluvarustus)

Tilat

laitteet,
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Laitteet

Palveluvarustus

Muu

Asiakaspalvelu

26. Millaista asiakaspalvelu Kaukametsassa mielestinne oli?

Asiantuntevuus, luotettavuus

27. Miten Kaukametsin asiakaspalvelua voisi mielestinne kehittad?

Ennen tapahtumaa:
Tapahtuman jarjestiminen:
Itse tapahtuma:
Jalkikiteen:

Hinta

28. Mitd mielté olitte ostamanne palvelun hinta-laatu —suhteesta?
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29. Oliko ostopiitoksen tekeminen helppoa Kaukametsidn hinnaston pohjalta? Miksi?

Markkinointi

30. Mita kautta saitte tietoa mahdollisuudesta jirjestda seminaari Kaukametsin salissa?

31. Millaisia mielikuvia Kaukametsa heritti teissd ennen pitimadnne seminaaria?

32. Miten kokemukset vastasivat odotuksianne?

33. Millaista lisdiinformaatiota olisitte kaivanneet paitoksenteon tueksi?

34. Miten tata tietoa tulisi valittaa asiakkaille?
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35. Miten sosiaalista mediaa voisi mielestinne hyédyntii tiedonannossa?

Kiitos paljon!

Kaukametsin Tapahtuma- ja markkinointisihteeri Tiina Kaakinen tarjoaa Lahjaksi lupaamani
vapaalipun Kaukametsin tapahtumiin.
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Liite 2 on luottamuksellinen ja sisiltda asiakastietoja.



