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1 JOHDANTO

Teimme opinndytetyondamme kyselytutkimuksen viestintd- ja tapahtumatoimistolle.
Toimeksiantajayritys on melko uusi Suomen markkinoilla, joten se haluaa kartoittaa
miten yritykset yleensd kéyttdvit tapahtumatoimistoja. Toimeksiantajamme haluaa
pysyéd salaisena, joten emme paljasta yrityksen toimipaikkaa tai oikeaa nimed. Kéiy-
tamme toimeksiantajayrityksestd tdssd opinndytetyossd nimed Yritys X. Toimeksianta-
jayritykselle ei ole aikaisemmin tehty tdminkaltaisia tutkimuksia, joten tutkimustulok-

set auttavat yritystd parantamaan ja kehittdmiin omaa toimintaansa.

Opinndytetyon tavoitteena on selvittdd miksi yritykset ulkoistavat tapahtumanjirjesta-
misen tai miksi he jérjestivit tapahtumat itse. Tutkimuksella selvitimme myo6s mité
lisdarvoa yritykset hakevat ulkoistamalla tapahtumanjirjestamisen. Tadstd muodostui

my0s tutkimusongelmamme.

Opinndytetydmme viitekehys koostuu business to business -markkinoinnista, palvelun
ulkoistamisesta sekd asiakassuhdemarkkinoinnista. Business to business -
markkinointia kisittelemme yritysasiakkaan, ostoprosessin, segmentoinnin sekd mark-
kinointiviestinndn kannalta. Palvelun ulkoistamisen luvussa kisittelemme palvelua
asiantuntijapalvelujen, palvelupaketin ja rditiloinnin avulla. Késittelemme myos ul-
koistamista ja sen hyotyjd ja riskejd. Asiakassuhdemarkkinointi-luvussa kisittelemme
asiakassuhteen elinkaarta, asiakassuhteiden ryhmittelyd kahdesta eri nikokulmasta ja

asiakassuhteen luomista ja yllédpitoa.

Aiheen laajuuden takia rajasimme opinndytetydstimme tapahtumanjérjestimisen teo-
rian pois. Vaikka aiheeseemme siséltyy tapahtumanjérjestiminen, koemme, etti se ei
kuitenkaan liity olennaisesti tutkimusongelmaamme. Toisen rajauksen teimme viite-
kehyksen business to business -markkinointi lukuun, jossa kisitellddn markkinointi-
viestintdd. Tdssd luvussa kisittelemme 4P-mallista 1ihemmin ainoastaan markkinoin-
tiviestintdd, koska hinnoittelu ja kanavaratkaisut eivét liity olennaisesti tutkimuk-
seemme. Sen sijaan kisittelemme tuote- ja palveluratkaisuja ldhemmin palvelun ul-

koistamisen luvussa.
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Opinndytetyomme tutkimusmenetelmidnd on péddosin kdytetty kvantitatiivista tutki-
musmenetelmid. Tutkimusaineiston hankimme Webropol-ohjelman avulla tehtynd
sahkopostikyselynd Yritys X:n asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta. Tutkimusai-

neiston analysoimme SPSS-ohjelman avulla.



2 BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINOINTI

Business to business -markkinointi on kahden yrityksen vilistd markkinointia. Puhut-
taessa business to business -markkinoinnista kidytetddn usein myds termejd yritys-
markkinointi ja tuotantohyodykemarkkinointi. (Rope 2004, 9.) Tassd luvussa kisitte-
lemme yritystd asiakkaana, ostoprosessia, segmentointia ja markkinointiviestintdd bu-

siness to business -markkinoinnin kannalta.

2.1 Yritys asiakkaana

Business to business -kaupankédynnissd yritys voi ostaa toiselta yritykseltd joko erilai-
sia palveluja tai tuotteita, mutta lopullisen ostopddtoksen yrityksessikin tekee aina
luonnollinen henkil6, joten yritysmarkkinointi ei eroa kuluttajamarkkinoinnista juuri
lainkaan (Tuotantotalous 2009). Eroavaisuutena kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa on
kuitenkin se, ettd yritysmarkkinoinnissa ostopddtokseen vaikuttavat rationaaliset teki-
jat vahvemmin kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Myods markkinointiviestinnéssi ja jake-
lutiessd on eroja vertailtaessa kuluttaja- ja yritysmarkkinointia. (Von Hertzen 2006,
24.) Korkeamien ym. (2002, 176) mukaan tuotantohyddykemarkkinoiden ja kulutus-
hyodykemarkkinoiden eroavaisuuksia ovat myods myyjien ja asiakkaiden pienempi
miird ja asiakassuhteiden pitempi kesto sekd suuremmat kertaostot tuotantohyodyke-
markkinoilla. Organisaatioiden viliset ostot ovat my0s enemmin suunnitelmallisem-
pia sekd ennakoituja ja ne tehddén tarkkojen laskelmien mukaan (Bergstrom & Leppi-

nen 2003, 126).

Business to business -markkinoinnissa tuotantohyodykkeet voidaan jakaa kolmeen
ryhméédn: hyodykkeisiin, jotka kuuluvat kokonaisuudessaan lopulliseen tuotteeseen,
hyodykkeisiin, jotka kuuluvat osaksi lopullista tuotetta ja hyodykkeisiin, jotka eivit
kuulu lopulliseen tuotteeseen, mutta joita kuitenkin tarvitaan organisaation toiminnan
ylldpitdmiseksi. Puhuttaessa tuotantohyodykkeestd keskeisintd on, ettd se voi olla hyo-
dyllinen tai vélttdimiton, kerran tai jatkuvasti hankittava ostos, suuri tai pieni ja palve-
lu tai tavara. Niin ollen tuotantohyodykkeisiin lasketaan kaikki hyodykkeet joita orga-

nisaatiot tai yritykset ostavat. (Rope 2004, 11-12.)
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Business to business -markkinoinnissa ostajana on joko yritys tai muu organisaatio.
Organisaatiomarkkinoinnin asiakaskunta luokitellaan kolmeen péédluokkaan. Kaupalli-
set organisaatiot, joihin luetaan teollisuusyritykset, palveluyritykset ja kauppayritykset,
julkiset organisaatiot kuten valtion ja kunnan virastot ja yhteiskunnan palvelulaitokset
ja aatteelliset organisaatiot kuten jdrjestdt ja yhdistykset ja tapahtumaorganisaatiot.

(Rope 2004, 13).

Von Hertzenin (2006, 23) mukaan business to business -markkinoilla asiakaskunta on
laaja ja sithen kuuluvat yritykset, yksityiset ammatinharjoittajat, asunto-osakeyhtiot,
jarjestot, valtiohallinto ja valtion laitokset, kunnat ja kuntien laitokset, kuntaliittymit
ja kirkko sekd seurakunnat. Keskeisintd puhuttaessa business to business -
markkinoinnista on se, ettd ostettava tuote tulee organisaation tarpeeseen eikd siis
henkilokohtaiseen tarpeeseen. Pddtoksen hankittavan tuotteen tai palvelun suhteen
tekee organisaation henkilostd joiden omat kriteerit vaikuttavat hankittavaan tuottee-

seen. (Tuotantotalous 2009.)

2.2 Ostoprosessi

Business to business -markkinoinnin perustana toimii organisaation ostoprosessi. Yri-
tyksen toimialan ja tuotteiden kdyttdtarpeen mukaan voidaan ostotilanteet luokitella
kolmeen eri paamalliin. Ensimmaéisend luokitteluryhmina ovat kertaluonteiset hankin-
nat, joita ovat esimerkiksi paikalleen asetetut piiomahyodykkeet ja tuotanto- ja toi-
mintajarjestelméit. Toisena ryhminé ovat jatkuvat hankinnat, esimerkiksi raaka-aineet,
osakomponentit ja lisdtarvikkeet. Kolmantena ryhminé ovat epédsddnnolliset hankin-
nat, esimerkiksi tuotannolliset vilineet tai taloudelliset ammattipalvelut. (Rope 2004,

14.)

Vaikka ostotilanteet voidaan luokitella kolmeen ryhmiin, on business to business -
markkinointia sovellettava aina yrityskohtaisesti eri ostotilanteista riippuen ja onkin
tarkedd, ettd myyjd tuntee asiakaskuntansa ja sen ostokdyttdytymisen, jotta padstiisiin
hyviin lopputulokseen. (Rope 2004, 15.) Korkeamiden ym. (2002, 182) mukaan osto-
prosessiin vaikuttaa my0s se, minkilainen ostotilanne on kyseessd. Ostotilanne voi
olla uusi osto, jolloin ostoprosessin kaikki vaiheet kdydédéan 1dpi. Jos kyseessd puoles-

taan on suora uusintaosto, ostajalla on jo ennestdin kokemusta vastaavasta ostotilan-
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teesta. Suorassa uusintaostossa useita prosessin vaiheita sivuutetaan nopeasti, silld
ostotilanne on jo ennestdidn tuttu. Muokatussa uusintaostossa ostaja yritys arvioi osto-

tilannetta uudelleen ja vertailee vaihtoehtojaan. (Korkeaméki ym. 2002, 182—-183.)

Ostoprosessitekijdit

Ostoprosessiin vaikuttavat monet tekijat kuten muun muassa ostettavan tuotteen tai
palvelun merkitys ostajalle, ostoprosessin pituus, ostopddtoksen monimutkaisuus,
muodollisuus ja kriteerit, ostoon osallistuvien henkildiden lukumaiiré, oston henkilo-
kohtaisuus ja asiakassuhteen luonne ja tiiviys (Tuotantotalous 2009.) Kuviossa 1 esite-

tddn ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd Ropen mukaan.

Tuotetekiji Yritys- ja kilpailutekijzt
-tunnettuus

-imago
-markkina-asemat
-tarjonnan maard

-tuotteen fyysiset ominaisuudet
-tuotteen mielikuvaominaisuudet
-tuotteen kayttotarkoitus

Organisaatiotekijit Tilannetekijit

-organisaation koko -tuotteen merkitys organisaatiolle
-toimiala -ostotilanteen useus

-yksilot organisaatiossa -maantieteelliset tekijét
-ostoryhmiit -fyysinen ympéristo
-ostopolitiikka -tekniikka

-roolit ostoprosessissa
-organisaatiokulttuuri

OSTOPAATOSPROSESSIN
TOTEUTUS

KUVIO 1. Ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita (Rope 2004, 18)

Kuviosta 1 ilmenee, ettd palvelun tai tuotteen ostoprosessiin vaikuttavat tarjottava
tuote, markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne, ostava organisaatio seki osto-

tilanne. Tarjottavaan tuotteeseen vaikuttavat tuotteen ominaisuudet kuten sen fyysiset
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ja mielikuvaominaisuudet. Kilpailutilanteeseen ja markkinoilla toimiviin muihin yri-
tyksiin vaikuttavat niiden tunnettuus, imago, tarjonnan midrd ja markkina-asema. Or-
tiikkka. Ostotilanteeseen vaikuttavat puolestaan tuotteen merkitys organisaatiolle, oston
useus ja maantieteelliset tekijat. Kuvion 1 mukaisesti nama kaikki tekijat vaikuttavat
toisiinsa, joten erilaisia ostoprosesseja on hyvin paljon. (Rope 2004, 18.) Ostavan or-
ganisaation koko, ostettava tuote tai palvelu ja ostotilanne vaikuttavat myos ostopro-

sessiin osallistuvien henkiléiden miirdén ja rooleihin (Tuotantotalous 2009).

Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi kdynnistyy ostavan yrityksen tarpeiden médrittelylld, jonka jidlkeen se
selvittdd myOs muita vaihtoehtoja tarpeidensa tdyttamiseksi. Tdlloin on tdrkedd, ettd
myyjd tekee omasta yrityksestd ja tuotteestaan tunnettuja ja hyvimaineisia, jotta asia-
kas loytdisi myyjdn luo. Kun ostava yritys on kartoittanut potentiaaliset myyjét, se ver-
tailee vaihtoehtoisia ratkaisumalleja esimerkiksi kirjallisten tarjouspyyntdjen avulla,
joiden pohjalta valitaan paras vaihtoehto tarpeiden tayttimiseksi. (Tuotantotalous
2009.) Kun vaihtoehtoiset ratkaisumallit on punnittu, siirrytddn ostovaiheeseen, joka
koostuu kahdesta osasta, paatoksestd mistd tuote hankitaan ja ostamisesta. Tédssd vai-
heessa business to business -markkinoinnissa on tirkeintd saada oma tarjous kilpaili-
joiden tarjousta houkuttelevammaksi. Tuotteen tai palvelun ostamisen jéilkeen tulee
kokemusvaihe, jossa ostaja organisaatio muodostaa késityksen hankitusta tuotteesta tai
palvelusta. Télléin myyjdn tulee varmistaa, ettd ostaja on tyytyvidinen tuotteeseen tai
palveluun, lisimyynnin ja positiivisen imagon varmistamiseksi markkinoilla. (Rope

2004, 22-24.)

Positiivisten kokemusten aikaan saaminen on tirkedd tuotantohyodykemarkkinoilla,
silld ne ovat sisdisesti tiiviit eli markkinat ovat usein pienimuotoisia ja kaikki tuntevat
toisensa. Markkinat ovat my0s rajatut, eli jos asiakassuhteessa epdonnistutaan, mene-
tyksid ei voi loputtomasti korvata uusilla asiakkailla. Tuotantohyddykemarkkinat ovat
my0Os luonteeltaan asiakasuskolliset, eli jos ostajan ja myyjan vilille pystytddn luo-
maan toimiva ja luotettava suhde, on sitd hankala hajottaa pelkéstiin korvaavalla tar-

jonnalla. Ndistd seikoista johtuen business to business -markkinoilla asiakassuhteen
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ylldpito ja hoitaminen ovat hyvin tirkedssd asemassa ja sithen kuuluu asiakassuhteen

luominen, varmistaminen sekd syventiminen ja jatkaminen. (Rope 2004, 23-25.)

2.3 Segmentointi

Korkeaméen ym. (2002, 183) mukaan segmentoinnilla on tirked merkitys onnistuneen
markkinointistrategian toteutumisessa. Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinoiden
lohkomista toisistaan eroaviin osiin. Yritys voi ndistd osista valita kohderyhmikseen
yhden tai useamman segmentin. Kéyttden erilaisia markkinointikeinoja yritys voi
markkinoida kullekin segmentille eri tuotetta tai palvelua tai niiden eri versioita. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 120.) Segmentoinnissa on tdrkedd osata 10ytdd uusia muuttujia
tai yhdistelli muuttujia ja niiden perusteella luoda uusia segmenttejd, jonka ansiosta

yritys voi lisété kilpailukykyiin (Sihvonen 2001).

Segmentoinnilla pyritddn aikaan saamaan parempaa tulosta ja kannattavuutta yrityksel-
le ja yrityksen kannattaa sen vuoksi panostaa kokonaismarkkinoiden sijaan pienempiin
segmentteihin paastikseen tavoitteisiin. Segmentoinnin ldhtokohtana on sopeuttaa
yrityksen tarjonta ja markkinointi asiakkaiden tarpeita ja odotuksia vastaaviksi. (Tuo-
tantotalous 2009.) Taloussanomien artikkelissa Sihvonen (2001) toteaa, ettd segmen-
toinnin avulla myyji voi valita tuotteelleen tai palvelulleen kaikkein parhaimman koh-
deryhman tai -ryhmit ja oppia niiden kéyttaytymisestd. Tdmin vuoksi yritys voi raiti-
16idi tuotteen tai palvelun kohderyhmin tarpeita ja toiveita vastaaviksi ja néin se pys-
tyy erilaistamaan tarjontaansa kilpailijoiden tarjonnasta. Segmentoinnin avulla voidaan
my0s tunnistaa uusia markkinoita ennen kilpailijoita. (Sihvonen 2001.) Pienilld
markkinoilla segmentointia ei vilttdmattd kannata edes tehdd. Yrityksen on saavutet-
tava jokaisen segmentin asiakkaat tehokkaasti ja sen on panostettava omanlaiseen

markkinointimenetelmééan segmenttikohtaisesti. (Tuotantotalous 2009.)

Segmentoinnin menetelmdit

Segmentoinnin toteutus voidaan jakaa kolmeen eri menetelméén, joita ovat segmen-
toimaton, selektiivinen ja keskitetty markkinointi. Segmentoimattomalla markkinoin-
nilla tarkoitetaan sitd, ettd markkinoita kisitellddn kokonaisuutena ja pyritddn miellyt-

tamidn mahdollisimman suurta asiakaskuntaa tarjoamalla tuotetta tai palvelua, joka
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vastaa enemmiston tarpeita. (Rope 2004, 63—-64.) Korkeamiden ym. mukaan (2002,
184) segmentoimatonta markkinointia voidaan toteuttaa silloin kun tuotteessa tai pal-

velussa ei ole suuria eroavaisuuksia ja asiakkaat arvostavat samanlaista palvelua.

Selektiiviselld markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd yritys kehittdd jokaiselle segmen-
tille omat markkinointiratkaisunsa. Eri segmenteille pyritdin tarjoamaan jotain jokai-
sen segmentin tarpeiden mukaan ja télld tavalla tavoitellaan mahdollisimman suurta
markkinaosuutta eri segmenteilld. Selektiiviselld markkinoinnilla voidaan saada suu-
rempi kokonaismyynti kuin segmentoimattomilla markkinoilla, mutta se edellyttdd
myOs suurempia kustannuksia. Selektiivinen markkinointi on hyvé segmentointimene-
telma yritykselle, jolla on miirillisesti vihédn asiakkaita, ostoja harvakseltaan ja joka
toimii erikoismarkkinoilla. Talloin yritys voi keskittyd jokaiseen potentiaaliseenkin
asiakkaaseen kohdatakseen heidin tarpeensa mahdollisimman monipuolisesti. (Rope

2004, 63-65.)

Keskitetylld markkinoinnilla tarkoitetaan siti, ettd yritys panostaa yhden tai muutaman
segmentin tarpeiden tdyttimiseen, ja ndin pyritddn saavuttamaan suuri markkina-
asema valituilla segmenteilld. Télld menetelmélld yritys sddstdd kustannuksia tuotan-
nossa, jakelussa ja myynninedistimisessd, mutta ongelmana on, etti yritys on tdysin

riippuvainen valitun segmentin markkinoista. (Rope 2004, 63-65.)

Makro- ja mikrosegmentointi

Segmentointia voidaan tarkastella myos makro- ja mikrosegmentoinnin kautta. Mak-
rosegmentoinnissa tarkastellaan yrityksen ominaisuuksia yleisesti ja mikrosegmen-
toinnissa puolestaan keskitytddn yrityksen sisdisiin asioihin ostokdyttiytymiseen vai-

kuttavien tekijoiden ymmartamiseksi. (Korkeamiki ym. 2002, 186.)

Makrosegmentointiin kuuluu demografiset tekijdt, toimintatekijdt ja ostotoiminta.
Mikrosegmentointi koostuu tilannetekijoistd ja yrityksen henkilokohtaisista ominai-
suuksista. Demografisia tekijoitd ovat ostajayrityksen ala, koko ja sijainti. Toimintate-
asema ja ostavan yrityksen kapasiteetti. Ostotoimintaan sisdltyy muun muassa asiak-

kaan ostotavat, myyjdn ja ostajan vélinen suhde, ostopolitiikka ja ostokriteerit. Mik-
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rosegmentoinnin tilannetekijoilld tarkoitetaan ostotilannetta, sen tirkeyttd ja kiireelli-
syyttd. (Brennan ym. 2008, 151-162.) Huttin ja Spehin (1998, 177) mukaan yrityksen
henkilokohtaisiin ominaisuuksiin kuuluu muun muassa demografia (iké, koulutustaus-

ta), padtoksentekotyyli, riskinotto ja luottamus.

Tyyppi- ja asiakassuhdesegmentointi

Tyyppi- ja asiakassuhdesegmentointi on myds yksi keino erotella eri segmenttejd.
Tyyppisegmentoinnissa miiritelldan mahdollisimman tarkasti asiakkaan ominaisuuk-
sia, kuten yritystyyppi ja ostoprosessiin osallistuvat henkilot ja niiden roolit. Tdmén
avulla pyritddn ymmaértdamiin segmentin ostokédyttaytymistd, jotta markkinointitoimien

ratkaisut olisivat toimivia. (Rope 2004, 66-67.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat voidaan ryhmitelld myydyn tuotteen tai palve-
lun midrdn mukaan. Asiakkaat jactaan volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei
vield -asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin. Volyymiasiakkaita ovat asiakkaat, jotka
vastaavat isosta osasta yrityksen liikevaihdosta. Nama on pyrittdva pitdmadn mahdolli-
simman tyytyvidisind jotta yrityksen tuottavimman asiakasryhmén suhteet saataisiin
kestdméadn. Satunnaisasiakkaat pyritddn palvelemaan mahdollisimman hyvin, jotta

heisti saataisiin yrityksen kanta-asiakkaita. (Tuotantotalous 2009.)

Ei vield -asiakkaat eli potentiaaliset asiakkaat pyritidin saamaan markkinoinnin keinoin
eli esimerkiksi erikoiseduilla kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluja ensimmais-
td kertaa. Ensimmaéisen ostokokeilun jidlkeen pyritddn syventimédidn asiakassuhdetta ja
kasvattamaan ostomédrida. Ei vield -asiakkaat ovatkin hyvin tdrked ryhmi yrityksen
kasvun kannalta. Entisten asiakkaiden ryhméi koostuu yrityksen tuotteiden tai palvelu-
jen ostajista, jotka ovat pettyneet hankintoihinsa tai saamaansa palveluun. Niité asiak-
kaita on hyvin hankala saada enii takaisin ja ne voivat aiheuttaa yritykselle huonoa

imagoa ja téiten haitata koko yrityksen markkinoita. (Tuotantotalous 2009.)

2.4 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin kilpailukeinoja tarkasteltaessa kiytetddn usein 4P-mallia, joka koostuu

neljasti eri tekijdstd: product, price, place ja promotion eli tuote- tai palveluratkaisus-
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ta, hinnoittelusta, kanavaratkaisusta ja markkinointiviestinnistd. Naistd tuote- tai pal-
veluratkaisua, hinnoittelua ja kanavaratkaisua pidetddn markkinoinnin toteutuksen
perusratkaisuna ja yrityksen markkinointiviestintd rakentuu niiden pohjalta. (Rope

2004, 76.) Tdssa tyossd tarkastelemme tarkemmin vain markkinointiviestintia.

Markkinointiviestinndlld tarkoitetaan viestintdd, joka kohdistuu yrityksen ulkoisiin
sidosryhmiin ja sen tarkoituksena on joko suoraan tai vélillisesti vaikuttaa kysyntdan
(Tuotantotalous 2009). Markkinointiviestinnin tehtdvind on myos luoda, ylldpitdd ja
kehittdd suhteita asiakkaiden ja esimerkiksi jakelutien ja yhteistyokumppaneiden kans-
sa. (Isohookana 2007, 35 ). Korkeamien ym. (2002, 93) mukaan yritykset tarvitsevat
markkinointiviestintdd, jotta tieto yrityksestd, sen tuotteista tai palveluista saavuttaa

asiakkaan.

Usein markkinointiviestintd mielletdéin mainonnaksi, mutta siihen sisédltyy myos paljon
muuta. Kaikki yrityksen eri tavoin hankittu ndkyvyys ja kuuluvuus ovat markkinointi-
viestintdd. Markkinointiviestintdédn sisdltyy muun muassa mainonta eri medioissa, jul-
kisuus ja tiedottaminen, myynninedistiminen, suhdetoiminta, sponsorointi ja tapahtu-
mamarkkinointi, henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu, vuorovaikutusmarkki-
nointi ja asiakkaiden tekemad markkinointi eli niin sanottu puskaradio. (Korkeaméki

ym. 2002, 93.)

Mainonta

Mainonta miiritellddn maksetuksi viestinnéksi, joka suunnataan samanaikaisesti suu-
relle kohderyhmille kéyttden erilaisia viestintdkanavia (Vuokko 2003, 193). Isohoo-
kanan (2007, 139) mukaan markkinointiviestintdd tarkasteltacssa mainonta on osa-
alue, joka nidkyy kaikkein vahvimmin asiakaskunnalle. Se voidaan jakaa me-
diamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainonnalla tarkoitetaan ilmoittelu-, televi-
sio-, radio- ja elokuvamainontaa sekd ulko- ja liikennemainontaa. (Isohookana 2007,

139.)

Suoramainonta on markkinointikanava, jossa tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan
lopulliselle asiakkaalle, esimerkiksi suoramainonnan ja telemarkkinoinnin avulla (Iso-

hookana 2007, 156). Mainonnalla pyritdin herédttiméddn huomiota, kiinnostusta ja
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toimintaa sekd viihdyttdd, vedota tunteisiin ja informoida. Business to business -
tuotteita ja palveluja markkinoitaessa viestinnin tulee olla informatiivista, ajatteluun

ja jarkeen perustuvaa. (Korkeaméki ym. 2002, 95-96.)

Tiedottaminen ja julkisuus

Markkinointiviestinnin tiedottaminen on yrityksen tuotteiden ja palvelujen tiedotus-
toimintaa, jonka kohderyhmind ovat asiakkaat tai muut tahot jotka vaikuttavat osto-
paitokseen. Tiedottamisen tavoitteena on vaikuttaa yrityksen myyntiin ja tunnettuu-
teen. Tiedottamisen keinoja ovat muun muassa asiakaslehdet, tiedote ja uutiskirjeet,
yrityksen Internet sivustot seki artikkelit ja uutiset. Sen mukaan miten yritys kontrol-
loi viestintdénsi, tiedotus voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: yrityksen omaan tiedo-
tustoimintaan, jossa paitdsvalta esimerkiksi sanoman ja ajoituksen suhteen on itse
yritykselld tai julkisuuteen, jolloin yrityksen viestin vilittdjind toimivat toimittajat ja
media. Télloin julkisuus ei vilttimaéttd aina ole positiivista, kun yritys ei voi kontrol-
loida viestin sanomaa. (Isohookana 2007, 176—177.) Julkisuuden tavoitteena on kui-
tenkin saada tiedotusvélineiden avulla maksutonta ja positiivista nikyvyyttd (Vuokko
2003, 293). Korkeamien ym. (2002, 97) mukaan julkisuus on usein mainontaa tehok-
kaampi viestintitapa, silld ihmiset pitivit toimitettuja juttuja luotettavampana lihteena

kuin maksettua mainosta.

Myynninedistiminen

Myynninedistdmiselld tarkoitetaan kaikkia keinoja, joilla pyritdédn nopeuttamaan ja
kohdistamaan asiakkaan ostopditostd (Korkeamiki ym. 2002, 97). Myynninedistdmi-
seen sisdltyy my0s kaikki ne markkinointiviestinnén keinot, joilla tarjotaan tuotteiden
tai palvelujen menekkid edistdvid yllykkeitd kuluttajille, jakelutien jdsenille ja omalle
myyntiorganisaatiolle. Yllyke voi olla rahallinen tai muu etu, joka siséltyy tilapdisesti
tuotteeseen tai palveluun. (Vuokko 2003, 246-247.) Myynnin edistimiskeinoja ovat
muun muassa myyjien koulutus, tuotteiden koekdyttd ja myyntikilpailut, tarjoukset,
kilpailut, kaupanpailliset, tuote-esittelyt ja kanta-asiakastapahtumat (Korkeamiki ym.
2002, 97). Isohookanan (2007, 161) mukaan myynninedistamisen tavoitteena on vai-
kuttaa myyjien ja jakeluportaan resurssien lisdamiseen ja heiddan haluun myyda yrityk-

sen tuotteita tai palveluja ja sekd vaikuttaa kuluttajien ostohalukkuuteen.
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Suhdetoiminta ja sponsorointi

Suhdetoiminnan avulla pyritddan lisddmé&édn, vahvistamaan tai muuttamaan yrityksen
positiivista imagoa. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan toimintaa joka on jatkuvaa ja mii-
ritietoista ja jonka avulla pyritddn saavuttamaan sidosryhmien tuki. (Tuotantotalous
2009.) Suhdetoiminta jaetaan ulkoiseen ja sisdiseen suhdetoimintaan. Ulkoisen suhde-
toiminnan kohteina ovat muun muassa julkinen valta, yhteistybkumppanit, asiakkaat ja
suuri yleiso. Sisdisen suhdetoiminen kohteina puolestaan ovat omistajat ja henkilokun-
ta. Keinoja suhdetoiminnan ylldpitimiseen ovat esimerkiksi julkisuus, erilaiset tapah-
tumat, yhteiskuntavastuusta huolehtiminen, esimerkiksi jonkin hyvén asian tukeminen.
Julkisuutta voidaan hakea esimerkiksi sponsoroinnin kautta. (Korkeamiki ym. 2002,

97-98.)

Sponsorointi tarkoittaa sitd, ettd yritys tukee rahallisesti esimerkiksi yksil6d, ryhmaa,
tapahtumaa tai jirjestod. Sponsoroinnilla tavoitellaan yrityksen seki tuotteen tai palve-
lun positiivista tunnettuutta ja mielikuvaa. (Isohookana 2007, 168.) Sponsorointiin on
my0Os yhteydessd tapahtumamarkkinointi, jolla tarkoitetaan yrityksen saamaa niky-
vyyttd omien toimitilojen ulkopuolella joka usein toteutetaan ilman vélitontd myynti-

tarkoitusta (Korkeaméki ym. 2002, 99).

Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Kaupanteossa ratkaisevat henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu. Myyntityo
voi olla myymildmyyntid tai kenttdmyyntid, jolloin myyji on yhteydessi asiakkaaseen.
Myyntityohon kuuluu myos jalkimarkkinointi ja asiakassuhteen hoito. (Korkeaméki
ym. 2002, 100.) Myynti on asiakassuhdekeskeistd toimintaa pitkélld tdhtaykselld, silla
pohjan myyntitoiminnalle luovat asiakkaan tarpeet. Myyjin tehtdvéani on ratkaista asi-
akkaan tarpeet ja ongelmat yrityksen tuotteita tai palveluja hyvéksi kiyttden. Myynti-
tyd on yritykselle kallista, silld se vaatii paljon aikaa ja resursseja ja tdstd johtuen
myynnin tukena on oltava muita markkinointiviestinndn osa-alueita. (Isohookana

2007, 133.)

Yksi ndistd osa-alueista voi olla asiakkaiden tekemid markkinointi yrityksen puolesta,

eli puhutaan niin sanotusta puskaradiosta. Tyytyviiset asiakkaat ovat hyvin tirkeitd
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yritykselle, silld he levittavit positiivista sanomaa yrityksestd ja sen tuotteista ja palve-
luista. Tyytyvdinen asiakas kertoo saamastaan palvelusta keskiméérin kolmelle henki-
lolle kun taas tyytyméton asiakas yhdelletoista henkilolle. Téstd johtuen asiakaspalve-

luun ja myyntityohon on panostettava huolella. (Korkeamiki ym. 2002, 101.)

3 PALVELUN ULKOISTAMINEN

Palvelu kuuluu tavaran ohella tuotekisitteeseen, eli siis tuote voi olla asiakkaille
suunnattu palvelu, tavara tai nididen yhdistelmé (Lehtinen & Niinimiki 2005, 9). Yri-
tys voi siirtdd palvelun tuottamisen siihen erikoistuneen palveluntoimittajan hoidetta-
vaksi. Tétd kutsutaan myos ulkoistamiseksi eli yritys siirtdd jonkin toiminnon ulko-
puoliselle toimittajalle. (Kiiha 2002, 1.) Tédssd luvussa kisittelemme palvelua asian-
tuntijapalvelujen, palvelupaketin ja rdétdloinnin avulla. Kisittelemme myos ulkoista-

mista ja sen hyotyji ja riskeja.

3.1 Palvelu

Kisitteend palvelu on monimutkainen ilmio. Se voi olla henkilokohtaista palvelua tai
jopa tuotteesta voidaan tehdi palvelu rditidloimalli tuote asiakkaan omien henkilokoh-
taisten tarpeiden mukaan. Yleisesti palvelu mééritellddn siten, ettd sitd voi ostaa tai
myydid, mutta se ei ole kdsinkosketeltavaa. Palvelut eivit siis ole konkreettisia asioita
vaan aineettomia prosesseja tai toimintoja, joissa asiakas on jonkinlaisessa vuorovai-
kutuksessa palveluntarjoajan kanssa 10ytiddkseen ratkaisun ongelmaansa. Asiakas voi
olla mukana palveluprosessin eri vaiheissa suunnittelusta palvelun tuottamiseen.

(Gronroos 2001, 78-81.)

Palvelu eroaa fyysisestd tavarasta monin eri tavoin. Kuten on jo mainittu, palvelut ovat
aineettomia asioita kun taas fyysiset tavarat ovat konkreettisia asioita. Palvelun ydin-
arvo tuotetaan myyjén ja ostajan vilisessd vuorovaikutuksessa kun taas fyysisen tava-
ran ydinarvo tuotetaan jo tehtaassa. Fyysinen tavara voidaan my0s varastoida, mutta
palvelua ei. Fyysisen tavaran omistajuus myos siirtyy ostotilanteessa, kun taas palve-

lun omistajuutta ei voi siirtdd. (Gronroos 2001, 81.)



14

Asiantuntijapalvelut

Palveluihin kuuluvat myos asiantuntijapalvelut. Palveluista muodostuu asiantuntija-
palveluja kun niihin liitetdén erikoisosaamista. Erikoisosaaminen on tietotyotd ja
suunnittelua asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi ja sen perustana on tietotaito ja luo-
vuus. Asiantuntijapalvelut eroavat muista palveluista, silld ne ovat usein vield aineet-
tomampia palveluja. Ne voivat olla ideoita, neuvoja ja ohjeita, joista syntyy konkreet-
tisia lopputuloksia, kuten mainoksia, piirustuksia tai reseptejid. Asiantuntijapalveluissa
riskit ovat usein suurempia kuin muissa palveluissa. Jos asiantuntijapalvelussa epdon-
nistutaan, voi seuraukset olla hyvinkin vakavat, esimerkiksi yritys voi pahimmassa
tapauksessa ajautua konkurssiin. Tuotettaessa asiantuntijapalveluita on tirkedd, ettd
asiakas osallistuu prosessiin, koska palveluprosessi muokkautuu asiakkaan ja toimitta-

jan yhteistyoné asiakkaan tarpeita vastaaviksi. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 9-11.)

Palvelupaketti ja rddtdlointi

Palvelutuote eli palvelupaketti koostuu kolmesta eri osasta; ydinpalvelusta, lisdpalve-
lusta ja tukipalvelusta (Bergstrom & Leppédnen 2003, 173). Palvelupaketti rakennetaan
ydinpalvelun ympdrille ja se pyritddn kokoamaan niin, ettd asiakas kokee positiivisia
kokemuksia ennen ydinpalvelun kéyttod, sen aikana ja sen jidlkeen. (Lehtinen & Nii-

nimiki 2005, 39.) Kuviossa 2 kuvataan palvelutuotteen kerrokset.
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KUVIO 2. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppéanen 2003, 173)

Ydinpalvelu muodostaa perustan yritykselle ja yrityksen liikeidea pohjautuu ydinpal-
veluun. Ydinpalvelu on syy miksi asiakas haluaa kayttdd yrityksen palveluja. (Berg-
strom & Leppinen 2003, 173.) Lehtisen ja Niiniméen (2005, 39) mukaan usein asiakas
kiinnostuu yrityksen ydinpalvelusta vasta kun siihen on lisétty lisa- ja tukipalveluja.
Lisdpalvelut mahdollistavat ydinpalvelun kiyton ja tekevit palveluprosessin asiak-
kaalle mielekkdammaksi. Lisdpalvelut voivat myos antaa yritykselle huomattavan kil-
pailuedun, silld ne ovat yksi keino erilaistaa omia palveluja kilpailijoiden palveluista.

(Lehtinen & Niinimiki 2005, 39.)

Kuvion 2 mukaisesti lisdpalveluja ovat muun muassa palvelun saavutettavuus ja pal-
veluun liittyvit tavarat ja materiaalit. Asiakkaalle tarjottavat lisdpalvelut ovat rahanar-
voisia etuja, jotka antavat lisdd valinnanmahdollisuuksia ja voivat myo6s lisatd asiak-
kaiden madrdd. Lisdpalvelut myos nostattavat palvelun laatumielikuvaa asiakkaiden

keskuudessa. Tukipalvelut puolestaan ovat oheispalveluja, jotka eivit ole valttimét-
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tomid ydinpalveluja kdytettdessid. (Jaakkola ym. 2007, 11-12.) Gronroosin (2001, 228)
mukaan tukipalvelut eivit helpota suoraan ydinpalvelun kiytt6d, vaan tukipalveluilla
lisdtddn palvelun arvoa. Myos erilaistamalla tukipalvelua yritys voi saavuttaa kilpai-
luetua muihin nihden. (Gronroos 2001, 228.) Kuvion 2 mukaisesti tukipalveluihin
luetaan esimerkiksi kanta-asiakasedut, tavanomaisesta poikkeava palvelu ja palvelun

raatalointi.

Palvelun rditilointi tarkoittaa sitd, ettd palvelu muokataan asiakkaiden omien toivei-
den mukaiseksi. Radtédlointi voi olla kuitenkin hyvin kallista yritykselle ja asiakas ei
vilttamittd ole valmis maksamaan rddtdldinnin tuottamisesta koituvia kustannuksia.
Jos yritys haluaa tarjota asiakkailleen pitkille raétiloityja palveluja, se tarvitsee koke-
neita asiantuntijoita avukseen. Tdmi on hyvin kallista ja yrityksen tuleekin harkita
onko se vilttiméatontd vai voisiko yritys kéyttdd edullisempaa massarditdlointid eli
yksilollisten palvelujen tuottamista massatuotannon keinoin. (Lehtinen & Niiniméki
2005, 34-35.) Parantaisen (2007, 92) mukaan massarddtaléinnin avulla yritys voi tuot-
taa palvelujaan tehokkaammin, silld palvelukokonaisuus muodostetaan etukidteen va-
kioiduista osista. Palvelupaketti voi muodostua my0s erilaisista osapalveluista, joita
voidaan myydd myos erikseen. Asiakkaan ei siis tarvitse vélttdmattd ostaa koko palve-

lupakettia, vaan hin voi ostaa vain joitakin osia siitd. (Sipild 1996, 65.)

3.2 Ulkoistaminen

Ulkoistaminen tarkoittaa sitd, ettd toiminto jonka yritys on itse hoitanut aiemmin, siir-
retddn ulkopuolisen yrityksen tuotettavaksi. Ulkoistettava toiminto ei yleensd kuulu
yrityksen ydinosaamisalueeseen, mutta sithen kuulumattomat prosessit, eli tukiproses-
sit voidaan ulkoistaa. (Kitha 2002, 1;4.) Yrityksen jonkin tietyn toiminnon ulkoistami-
nen mahdollistaa sen, ettd yritys voi keskittyd ja kohdistaa resurssinsa oman toiminnan

keskeisiin alueisiin (Kiiskinen ym. 2002, 15).

Ulkoistaminen on nykyéén tdrked yrityksen osaamisalue, ja yrityksen on hallittava
ulkoistusprosessin vaiheet ja mittava sen onnistuminen ja liiketoiminnallinen hyoty.
Yrityksen on my0s tunnettava vaatimukset, jotka partneritoiminta asettaa ja rakennet-

tava hyvd sopimus ulkoistamisen perustaksi. (Ulkoistaminen 2009.) Ulkoistaminen on
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tehokas keino pienentdi yrityksen kiinteitd kustannuksia ja ulkoistaminen onkin yleis-

tynyt 1990- luvulta ldhtien (Kiiskinen 2002, 100).

Ulkoistamisen kohteet voivat vaihdella, mutta perinteisesti ne ovat yksittdisid toimin-
toja tai suppeita palvelukokonaisuuksia. Viime aikoina on yleistynyt kuitenkin myos
kokonaisten toimintaprosessien ulkoistaminen. (Kiiskinen ym. 2002, 78.) Koistisen
artikkelin (2004) mukaan nyky&ddn moni yritys ulkoistaa henkilostohallinnan, tietotek-
niikan ylldpidon, palkanlaskennan, laadunvalvonnan, tuotteiden valmistuksen, yksin-
kertaiset paperityot, postituksen tai jopa osan tuotekehityksestiddn. Ulkoistettavia toi-
mintoja voivat olla myos logistiikka, asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi sekéa kiin-
teisto-, siivous- ja ruokapalvelut (Kiiha 2002, 6). Yrityksen tulee kuitenkin miettid
tarkkaan, mitd prosesseja voidaan ulkoistaa palvelukumppanille ja mitkd prosessit

yrityksen on hoidettava itse strategisen merkityksen vuoksi (Ansio 2009).

Kiiskisen ym. (2002, 78) mukaan ulkoistaminen voidaan jakaa valikoivaan ja tdydelli-
seen ulkoistamiseen. Valikoiva ulkoistaminen tarkoittaa sitd, ettd valittu toiminto tee-
tetddn toimintoon erikoistuneella palvelutoimittajalla. Tdydellinen ulkoistaminen puo-
lestaan tarkoittaa kokonaisen toimintaprosessin hoitamisen siirtdmistéd palvelutoimitta-
jalle. Valikoivassa ulkoistamisessa hyodynnetididn erikoistuneita palveluyrityksii, jotka
kilpailevat ulkoistettavan toiminnon markkinoilla ja joille kyseenomaisen toiminnon
hoitaminen on ydintoimintaa. Tdm& varmistaa kustannustehokkuuden, laadun ja tuo
lisdarvoa osapuolille. Valikoivaan ulkoistamiseen sisidltyy kuitenkin riskejd, jonka
vuoksi tdydellinen ulkoistaminen on nykyédédn lisddntynyt. Kokonainen toiminto tai
toimintaprosessi voidaan ulkoistaa palvelutoimittajalle, joka puolestaan voi jopa ul-
koistaa osatoimintoja edelleen. Etuina tidydellisestd ulkoistamisesta ovat valvonnan ja
sopimusten laatimisten vdheneminen sekd hyvd kokonaistoimittajan sitoutuminen.

(Kiiskinen 2002, 78-79.)

3.2.1 Ulkoistamisen hyodyt

Yritys hyotyy ulkoistamisesta monin eri tavoin. Hyotyd syntyy esimerkiksi yrityksen

strategisilla alueilla yrityskuvan ja tuotevalikoiman sekd asiakkaiden osalla ja opera-

tiivisissa toiminnassa kustannustehokkuutena. Ulkoistamisella yritys my0s saa lisdar-
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voa asiakastyytyviisyytend, arvokkaampina tuotteina ja palveluina sekd kohonneena

omistaja-arvona. (Kiiskinen ym. 2002, 86—87.)

Ulkoistamisen strategiset hyodyt

Ulkoistamisen strategiset hyddyt jaetaan kolmeen osa-alueeseen: yrityskuvan paranta-
miseen, joustavuuteen ja muutoshallintaan sekd ydinosaamisten vahvistamiseen. Yri-
tys parantaa omaa yrityskuvaansa, kun se valitsee yhteistyokumppanikseen ulkoistami-
sessa tunnetun ja hyvidmaineisen yrityksen. Kun yhteistyokumppani on uskottava ja
sen nimi yhdistetdin menestykseen tai laatuun, yritys voi vahvistaa omien tuotteiden
tai palvelujen imagoa. Ulkoistamalla yksittdisid toimintoja yritys varautuu muutoshal-
lintaan, jatkuvaan parantamiseen ja luo pohjaa suuremmille muutoksille. (Kiiskinen

ym. 2002, 86-88.)

Kilpailukyvyn ja menestyksen perustana ovat yrityksen ydinosaamisalueet, joita yri-
tykselld yleensd on muutama. Yrityksen ydinosaamisalueet on hyvi tunnistaa ja panos-
taa niithin pitkdjanteisesti, johdonmukaisesti ja vahvasti. Ulkoistamalla toimintoja,
joissa ydinosaaminen ei ole tdrkedssd roolissa, vapautetaan resursseja kuten aikaa,
ihmisid ja koulutuspanostuksia muiden toimintojen kehittimiseen. Ulkoistaessa toi-
minto kyseiseen palveluun erikoistuneiden huippuammattilaisten hoidettavaksi yritys
voi siirtdd johtamisen painopisteenséd ydintoimintoihin. (Kiiskinen ym. 2002, 86—88.)
Kiihan (2002, 4) mukaan toiminto voidaan suorittaa tehokkaammin, kun toiminto ul-
koistetaan erikoistuneille alihankkijoille. Alihankkijoiden asiantuntevuus, toiminnan

joustavuus ja mittakaavaedut mahdollistavat tehokkaan toiminnan (Kiiha 2002, 4).

Ulkoistamisen hyotyjd markkinoilla

Ulkoistamisen hyotyja markkinoilla ovat uusien markkinoiden ja mahdollisuuksien
tavoittaminen, reagointikyky markkinoiden muuttuviin vaatimuksiin sekd valmius
vastata kysyntdmuutoksiin. Ulkoistaminen mahdollistaa uusien markkina-alueiden,
asiakasryhmien ja asiakkaiden tavoittamisen. Verkostoitumisen avulla yritys saa uusia
yhteyksii ja kanavia, jotka voivat edistdd kaupankidyntimahdollisuuksia. Markkinatar-
peet voivat muuttua joko makroympéristostd johtuen kuten poliittisista, taloudellisista

tai yhteiskunnallisista asioista tai mikroympéristostd johtuen kuten asiakkaista, toimit-
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tajista, uusista tulokkaista tai kilpailusta. Namé asiat voivat aiheuttaa muutostarpeita
palveluissa, tuotteissa ja toimitusmalleissa. Ulkoistamisen avulla voidaan vilttdd muu-
tostilanteessa yritykselle koituvat hankaluudet, kun yrityksen ei tarvitse sitoutua ul-

koistettavaan toimintoon. (Kiiskinen ym. 2002, 88-89.)

Ulkoistaminen voi mahdollistaa nopean reagoimisen toimintoympériston muutoksiin,
silld erikoistunut alihankkija on paremmin ajan tasalla muuttuvissa olosuhteissa ja
ulkoistava yritys voi vaihtaa halutessaan alihankkijaa (Kiiha 2002, 5). Reagointikyky
ja nopeus ovat tirkeitd asioita kun vastataan kysynnidn muutoksiin. Kysynnin kasvaes-
sa yrityksen on lisdttdvd tuotantokapasiteettiaan ja kysynnin kutistuessa yrityksen ei
kannata ylldpitdd alhaista kédyttoastetta. Tamidn vuoksi yrityksen kannattaa ulkoistaa
toiminto, jotta saadaan mahdollisuus joustavan kapasiteetin kdyttoon. (Kiiskinen ym.

2002, 88-90.)

Ulkoistamisen toiminnalliset ja taloudelliset hyodyt

Toiminnallisia ja taloudellisia hyotyjd ulkoistettaessa ovat kustannustehokkuuden pa-
rantaminen, pddoman vapautuminen rahoitusomaisuudeksi ja toiminnan virtaviivais-
taminen ja laadullinen parantaminen. Kustannustehokkuuden parantaminen on perin-
teinen ulkoistamisen syy. Organisaatiot pyrkivit sdistdméidn jokaisessa mahdollisessa
toiminnossaan kiristyneen kilpailutilanteen ja leikattujen budjettien vuoksi. Ulkoistet-
taessa toimintoja lisdetuna on se, ettd yritys voi siirtdd toiminnon kustannuserit kiin-
teistd kustannuksista muuttuviksi. Téstd syystd kustannustaso on paremmin sopeutet-
tavissa palvelujen tarpeita vastaaviksi ja ndin saadaan pitkélld aikavililld kustannus-
saastojd. (Kiiskinen ym. 2002, 90-91.) Myos Kiihan (2002, 4) mukaan yrityksen ul-
koistamispéddtokseen vaikuttavat kustannussddstot, silld ulkoistettaessa yrityksen lai-

teinvestoinnit seki kiinteédt kustannukset alenevat ja oma organisaatio kevenee.

Pddomien vapauttaminen voi olla myos ulkoistamisen keskeinen tavoite. Ulkoistetta-
van toiminnon myotéd voi kdytto- tai vaihto-omaisuutta siirtyd palvelutoimittajalle joko
erillistd korvausta tai palveluhinnan kompensaatiota vastaan. Yritys voi parantaa ta-
loudellisia tunnuslukujaan, kun sidottu pddoma vihenee tuotto- ja kulurakenteen pysy-
essd kuitenkin ennallaan. Sédastdjd saadaan myos sillé, ettei yrityksen tarvitse huolehtia

ulkoistettavan toiminnon ylldpito-, korjaus- tai uudisinvestoinneista. Yritys voi saada
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toiminnallisia parannuksia kun se ulkoistaa toiminnon erikoistuneelle palvelutoimitta-
jalle. Nami parannukset voivat olla toimintojen nopeutuminen, tdsmillistyminen, vir-
heettomyys ja parempi tuottavuus. Nami parannukset voivat toteutua silloin, kun pal-
veluntoimittaja on menestynyt ja osaava ja hyddyntdd ajanmukaista teknologiaa ja

menetelmid. (Kiiskinen ym. 2002, 90-92.)

Ulkoistamisen hyodyt henkiloston ja osaamisen osalta

Ulkoistamispédidtokseen vaikuttavat henkiloston ja osaamisen kannalta erityisesti ulko-
puolisen erityisosaamisen kiyttomahdollisuus, oman erityisosaamisen parempi hyo-
dyntdminen seké henkildston motivointi ja urakehitys. Yritys kdyttdaa usein ulkopuolis-
ta erityisosaamista, silld harvoin yritykselld itsellddn on kaikki se osaaminen jota se
tarvitsee. Ulkoistettavan toiminnon liséksi ulkoistamiskumppani voi tuoda myos uusia

ideoita ja ndkemyksid yrityksen muihin toimintoihin. (Kiiskinen ym. 2002, 92-94.)

Ulkoistamisprosessin avulla voidaan lisdtd oman osaamisen hyodyntidmistd. Yrityksel-
14 voi olla jossakin toiminnossa tietoa, taitoa ja teknologiaa, jota se ei itse pysty tdysin
hyodyntdméén, jolloin voidaan hyddyntdd ulkoistamismarkkinoita yhteisyrityksen
avulla. Yhteisyritys voi olla kyseiseltd erityisosaamistoimialalta ja silld voi olla paa-
omaa tai markkinointi- ja jakelukanavia. Henkiloston motivaation ja urakehityksen
turvaamiseen kéytetddn joskus myos toimintojen ulkoistamista. Toiminnot, jotka eiviit
kuulu ydintoimintoihin, tarjoavat harvoin urakehitysmahdollisuuksia henkildstolle.
Sen vuoksi osaava henkilosto voi siirtyd toihin muualle urakehityksen peréssa ja tama

tulee kalliiksi yritykselle tuottavuuden alenemisen takia. (Kiiskinen ym. 2002, 92-94.)

3.2.2 Ulkoistamisen riskit ja ongelmat

Tami luku ulkoistamisen riskeistd ja ongelmista perustuu Kiiskisen ym. (2002) poh-

dintoihin kyseisesté aiheesta.

Kuten edelld mainittiin, ulkoistamisen hyddyt voidaan jakaa neljddn osa-alueeseen,
strategisiin hyo6tyihin, hyotyihin markkinoilla, toiminnallisiin ja taloudellisiin hyotyi-
hin sekd henkiloston ja osaamisen hyotyihin. Niihin osa-alueisiin liittyy myos riskeja,

jotka vaarantavat tavoitteiden saavuttamisen. N@ama riskit voivat olla liiallinen riippu-
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vuus palvelutoimittajasta, joustamattomuus muuttuviin liiketoiminnan tarpeisiin, en-

nakoitua korkeammat kustannukset, sisdinen vastarinta sekd johtamishaasteet.

Riippuvuus palvelutoimittajasta

Liiallinen riippuvuus palvelutoimittajasta voi aiheuttaa ongelmia yritykselle. Palvelu-
toimittajan padmidrdnd on kasvattaa omaa liiketoimintaa edistamailld toimitusten vo-
lyymin kasvua. Tdmd voi tapahtua esimerkiksi nykypalvelua syventimailld, kayttdja-
pinnan kasvattamisella tai palvelutarjonnan laajentamisella. Yrityksen, joka on osta-
massa palvelua, on jopa liian helppoa ja houkuttelevaa turvautua tuttuun ja turvalli-
seen palvelutoimittajaan. Niin ollen yritys saattaa joutua tilanteeseen, jossa on ulkois-
tettu kokonaislinjausten vastaisesti tai toimittaja on valittu vastoin yleisid valintakri-
teerejd. Riskind on my®0s, ettd toimittajan asema kasvaa liian hallitsevaksi ja yrityksen
muutosvalmius huononee ja uusia mahdollisuuksia ei hyddynnetd niin tehokkaasti.
Jotta yritys hallitsisi tdmin kyseisen riskin, sen tidytyy analysoida ja harkita kaikki pal-

velusopimukset huolellisesti.

Joustamattomuus liiketoiminnan tarpeisiin

Joustamattomuus muuttuviin liiketoiminnan tarpeisiin voi johtua siitd, ettd yrityksen
suhde palvelutoimittajan kanssa muuttuu liian kahlitsevaksi. Palvelutoimittajalla on
hyvi tietimys ostajan toiminnoista ja tarpeista sekd johtava asema palvelumarkkinoilla
ja ndmd seikat takaavat palvelutoimittajalle vahvan neuvotteluaseman. Palvelun osta-
jan sopeutumista omien asiakkaiden ja prosessien muuttuviin tarpeisiin vaikeuttaa
ostajan kyvyttomyys vaikuttaa palvelutoimittajan toimintamalliin ja palvelusisaltéon.
Tahin tilanteeseen voidaan varautua ennakoimalla riskit jo palvelusopimusta laaditta-
essa. Sopimuksessa tulee huomioida muutokset ja laajennukset, jotta kaikki mahdolli-

suudet ja edut ovat turvattuina.

Korkeat kustannukset

Ennakoitua korkeammat kustannukset tulevat usein ylldtyksend ulkoistavalle yrityksel-

le. Riskeji ja kustannustekijoitd on ulkoistettaessa monia ja ulkoistava yritys ei usein-

kaan tunne palvelumarkkinoita tarpeeksi hyvin, jotta voisi médritelli ja neuvotella
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itselleen kilpailukykyiset ehdot. Riskini voi olla, ettd yritys lukkiutuu palvelun kiinte-
ddn hintaan, eikd pysty hyodyntdméiin vakiopalveluiden hintatason laskua, joka tapah-
tuu yleensd ajan myotd. Erds riski on my0s palvelun siirron aiheuttamat kustannukset,
jotka yritys usein aliarvioi. Siithen kuuluvat siirtymivaiheen kertaluonteiset tydopanos-
tukset, muut kulut ja ostetun palvelun hallinnan suorat jatkuvat kustannukset. Kustan-
nusten nousun riskind on myos ulkoistettavan toiminnon vaikutus ja kytkennét yrityk-
sen muihin toimintoihin. Ulkoistettuun toimintoon kuuluu usein erilaisia toimenpitei-
td, tapahtumia ja tietoja, joiden kustannusten ja tyoméiirien oletetaan hividvén yrityk-
sessd ulkoistamisen myo6td. Néin ei kuitenkaan aina tapahdu, vaan esimerkiksi joitakin
tietoja voi joutua kirjaamaan ja ylldpitamédn niin ulkoistava yritys kuin myos palvelu-

tuottaja yritys. Tdllainen aiheuttaa paljon lisdkustannuksia ja lisatyoté yritykselle.

Sisdinen vastarinta

Ulkoistaminen voi aiheuttaa my0s sisdistd vastarintaa yrityksessd. Pahimmillaan vasta-
rinta voi aiheuttaa yrityksen tydilmapiirin huononemista ja henkiloston motivaatio-
ongelmia, jotka puolestaan vievidt pohjan ulkoistamisen hyodyiltd henkiloston ja
osaamisen kohdalla. Ulkoistavan yrityksen oma henkilokunta voi jopa tuntea, ettd oma
osaaminen kyseenalaistetaan sekd oma asema ja tulevaisuus ovat uhattuina. Ulkoista-
van yrityksen ja palvelutoimittajan toimintatavat ja kulttuuri voivat olla hyvinkin eri-
laisia. Yrityksen kannattaakin heti ulkoistamisprosessin alussa ottaa kaikki eri sidos-

ryhmit mukaan prosessiin, jotta yritys vilttyy ongelmilta myohemmin.

Johtamishaasteet

Tiedonhallinta, viestintidkatkot ja -ongelmat seké ulkoistamiskumppanien keskindinen
kilpailu ovat ulkoistetun palvelun johtamisen ongelmia. Tiedonhallinnan ongelmana
on se, ettd palvelun ostajan ja toimittajan tiedonkeruun-, jdsentelyn- ja raportoinnin
intressit, tarpeet ja standardit eroavat toisistaan. Ulkoistamiskumppanien tiedot ja jir-
jestelmit voivat erota toisistaan huomattavasti, jolloin tietojen vaihtaminen ja hallinta
eivit onnistu ilman suuria tyomaiirid ja kustannuksia. Viestintdongelmat voivat puo-
lestaan johtua siité, ettd ulkoistettu toiminto jdd johtamisen ja valvonnan ulkopuolelle
kun yritys keskittdd johtamis- ja asiantuntijaresurssit ydintoimintoihin. Palvelutoimit-

tajien vélinen kilpailu voi olla myds riski ulkoistettaessa toimintoja. Jos yritys kiyttdd
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useita palvelutoimittajia, voi nédiden vélille syntyi kilpailua, joka aiheuttaa ongelmia ja
haasteita ulkoistavalle yritykselle ja voi jopa vaarantaa tuloksekkaan yhteistyon. (Kiis-

kinen ym. 2002, 94-99.)

4 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteiden systemaattista hoitoa ja
ylldpitoa uusien asiakkuuksien luomisesta kannattavien ja uskollisten kanta-
asiakkuuksien kehittimiseen (Korkeamiki ym. 2002, 142). Gronroosin (2001, 62)
mukaan asiakassuhdemarkkinoinnin perustana on luottamuksellinen yhteistyo asiak-
kaan ja yrityksen vililld ja niin ollen on tdrkeid, ettd yritys tuntee asiakkaansa ja hei-
din tavat. Asiakassuhdemarkkinointi kuulu osana englanninkieliseen CRM Kkisittee-
seen eli Customer Relationship Management, josta kiytetddn termid asiakkuudenhal-
linta. Asiakkuudenhallinnassa yritys pyrkii hoitamaan asiakassuhdetta sen elinkaaren

kaikissa vaiheissa. (Asiakkuudenhallinta 2009.)

Von Hertzenin (2006, 56) mukaan erityisesti business to business -yrityksissa CRM on
noussut tirkedédn rooliin viime vuosina, koska silld pyritdin asiakassuhteen jatkuvuu-
teen, uusintaostoihin ja asiakastyytyviisyyteen. Tdssd luvussa kisittelemme asiakas-
suhteen elinkaarta, asiakassuhteiden ryhmittelyd kahdesta eri ndkokulmasta ja asiakas-

suhteen luomista ja yllépitoa.

4.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkuuden elinkaarella kuvataan asiakassuhteen pituutta ja asiakkuuden arvoa osa-
puolille. Asiakassuhteissa oleellista on arvon tuottaminen molemmille osapuolille.
Tilla tarkoitetaan yrityksen ndkokulmasta sitd, ettd asiakas vaikuttaa positiivisesti yri-
tyksen kannattavuuteen ja antaa suosittelija-arvoa yritykselle, eli tyytyvdinen asiakas
suosittelee yritystd muille potentiaalisille asiakkaille. Asiakas puolestaan saa arvoa
ostamistaan tuotteista ja palveluista. Asiakkuuden elinkaareen kuuluu nelji eri vaihet-
ta: hankinta, haltuunotto, kehittiminen ja sidilyttiminen. Kuviossa 3 kuvataan niméi
elinkaaren vaiheet ja asiakkuuden arvo eri elinkaaren vaiheissa. (Korkeamiki ym.

2002, 138-139.)
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Asiakkuuden arvo

A

0 >

Asiakkuuden kesto

Hankinta Haltuunotto Kehittdminen Séilyttiminen

KUVIO 3. Asiakkuuden elinkaaren vaiheet (Méantyneva 2001, 17)

Suunniteltaessa asiakkuuden hallinnan tavoitteita ja toteutusta on muistettava, ettd
jokaisella vaiheella on omat erityspiirteensid. Kuten kuviosta 3 huomataan, asiakkuu-
den arvo on pieni hankintavaiheessa ja se kasvaa asiakkuuden keston mydotd, jolloin

asiakkuudesta tulee kannattava. (Méntyneva 2001, 16.)

Mintynevan (2001, 18) mukaan hankintavaiheessa yrityksen tavoitteena on hankkia
uusia potentiaalisia asiakkaita motivoimalla heitd kokeilemaan yrityksen tuotteita tai
palveluja. Tavoitteena on myos tehdd kauppa mahdollisimman kannattavasti samalla
kun luodaan uusi asiakkuus (Mintyneva 2001, 19). Uusien asiakkaiden hankintavai-
heessa yritys uhraa paljon resursseja, vaikka varmuutta pysyvistd asiakassuhteesta ei
ole. Hankintavaiheessa yrityksen pitdd tarjota asiakkaalle enemmin lisdarvoa kuin
kilpailevat yritykset, jotta asiakas tuntee hyotyvinsd asiakassuhteesta. Haltuunottovai-
heessa asiakassuhdetta pyritddn kehittimiin kohti pysyvid asiakkuutta. Télloin asiak-
kaalle kohdistuvaa arvoa pyritddn lisidmaiin ja samanaikaisesti myos asiakkaan koko-

naisostomadrii kasvatetaan. (Korkeaméiki ym. 2002, 140.)

Asiakassuhteen kehittimisen tarkoituksena on syventdd asiakassuhdetta, jolloin asia-
kas opitaan tuntemaan syvillisemmin ja tarjoamaan asiakkaiden tarpeiden mukaisia
tuotteita tai palveluja. Niin tavoitellaan asiakkaan sitoutumista yritykseen. Asiakas-
suhteen sidilyttiminen on erittdin tdrkedd, silld uusien asiakkaiden hankinta vanhojen

tilalle vaatii paljon rahaa ja resursseja. Pelkki asiakastyytyviisyyteen panostaminen ei
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takaa asiakkaan sitoutumista yritykseen, vaan hén voi silti vaihtaa yritystd jos yrityk-
sen tuottama arvo asiakkaalle on vihentynyt. Onkin siis tirkedd, ettd asiakkaalle tuote-

taan arvoa asiakassuhteen kaikissa vaiheissa. (Korkeamiki ym. 2002, 140-141.)

4.2 Asiakassuhteiden ryhmittely

Asiakassuhdemarkkinoinnissa on tarkedd, ettd asiakkaat luokitellaan erilaisiin ryhmiin
ja markkinointi erilaistetaan jokaiselle asiakasryhmélle sopivaksi sen vaiheen perus-
teella (Korkeamiki ym. 2002, 143). Mintynevan (2001, 32) mukaan asiakkaiden ryh-
mittely on tirkedd, silld sen avulla pyritddn tehostamaan markkinointia ja kohdista-
maan se arvokkaimmille asiakkaille. Asiakkaita voidaan ryhmitelld monin eri tavoin,
kriteereind voivat olla esimerkiksi asiakassuhteen pituus, asiakaspotentiaali tai ostoti-

heys (Korkeamiki ym. 2002, 143).

Ryhmittely ostomdidrdn ja ostotiheyden perusteella

Asiakassuhteet voidaan jakaa neljdidn ryhmiin ostoméérin ja ostotiheyden perusteella:
el vield -asiakkaat, ostaneet asiakkaat, kanta-asiakkaat ja entiset asiakkaat. Ei vield -
asiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita, jotka eivit ole vield ostaneet yrityksen tuottei-
ta tai palveluja, mutta jotka kuuluvat yrityksen kohderyhméén. He kiyttavit kilpailevi-
en yritysten tuotteita tai palveluja tai sitten eivit kidytd kyseisid tuotteita tai palveluja
ollenkaan. Tulevaisuudessa tilld ryhmélli voi olla suuri merkitys yrityksen myyntiin ja
kannattavuuteen, joten yrityksen kannattaa panostaa tdhidn ryhméédn. Ostaneet asiak-
kaat ovat jo yrityksen asiakkaita, mutta he kiyttavit yrityksen tuotteita tai palveluja
epdsaannollisesti eivitkd ole sitoutuneita yritykseen. Ndiden asiakkaiden sitoutumista
yritykseen tulisi vahvistaa esimerkiksi erilaisin kanta-asiakasmenetelmin ja etuuksin.

(Korkeamaiki ym. 2002, 143-144.)

Kanta-asiakkaat ovat jo sitoutuneet yritykseen ja kayttavéit yrityksen tuotteita tai palve-
luja sddnnollisesti. Kanta-asiakkaiden kohdalla on tdrkedd varmistaa, ettd yhteistyd
jatkuu tulevaisuudessakin. Entiset asiakkaat eivdt endd kdytd yrityksen tuotteita tai
palveluja, koska he kokevat etteivit he ole saaneet yrityksesti tarpeeksi arvoa. Entinen
asiakas voi olla potentiaalinen uusi asiakas tulevaisuudessakin, jos asiakkuus ei ole

paittynyt asiakkaan tyytyméittomyyteen. Jos asiakas on tyytyméton yritykseen, on asi-
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akkuuden uusiminen hankalaa. Business to business -markkinoilla asiakkaiden luku-
miird on usein vihdinen, joten on tirkedd, ettei entisten asiakkaiden miird kasva liian

suureksi. (Korkeamiki ym. 2002, 143-144.)

Ryhmittely asiakassuhteen vaiheen perusteella

Asiakassuhde voidaan myos luokitella sen mukaan missd vaiheessa asiakassuhde on.
Namd luokitteluryhmét ovat: suspektiasiakkaat, prospektiasiakkaat, kokeilija-
asiakkaat, kanta-asiakkaat, avainasiakkaat ja suosittelija-asiakkaat. (Korkeamiki ym.

2002, 144—145.) Kuviossa 4 on esitetty pyramidimalli tistéd luokittelusta.

Suosittelijat

/ Avainasiakkaat \
/ Kanta-asiakkaat
/ Kokeilijat
/ Prospektit \

Suspektit

KUVIO 4. Asiakaspyramidi (Korkeamaéki ym. 2002, 145)

Suspektiasiakasryhméédn kuuluvat potentiaaliset asiakkaat, joista ei vield tiedetd vilt-
tamittd edes nimid. Ndmi asiakkaat kuuluvat kuitenkin yrityksen kohderyhmiin ja
voidaan olettaa, ettd he kiinnostuvat yrityksen tuotteista tai palveluista tulevaisuudes-
sa. Prospektiasiakkaat ovat potentiaalisia asiakkaita, joiden yhteistiedot ovat yrityksen

tiedossa ja he ovat jo osoittaneet kiinnostusta yrityksen tuotteita ja palveluja kohtaan.
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Prospektiasiakkaat ovat yrityksen markkinoinnin kohteena kun taas suspektiasiakkaat
eivit vilttimattd ole. Kokeilija-asiakas on jo kokeillut yrityksen tuotteita tai palveluja
ja hinen ollessa tyytyvédinen niihin hin tekee mahdollisesti uusintaoston, mutta jos

asiakas on tyytyméton hankintaansa, uusintaoston mahdollisuus pienenee. (Korkeamé-

ki ym. 2002, 144.)

Kanta-asiakas on jo yrityksen uskollinen asiakas, joka ostaa yritykseltd sddnnollisesti.
Yritys tuntee kanta-asiakkaiden ostotavat, jolloin tarjouksien kohdistaminen heille on
helppoa. Kanta-asiakkaisiin kuuluvat my0s avainasiakkaat jotka ovat yrityksen tir-
keimpiéd ja kannattavampia asiakkaita. He asioivat yrityksessd sddnnollisesti ja tekevit
ostonsa pidasiallisesti sieltd. Suosittelija-asiakkaat ovat tyytyviisid yritykseen ja he
kertovat positiivisista kokemuksistaan myds muille. Erityisesti palvelualojen yrityksil-
le he ovat tirked asiakasryhmi uusia asiakkaita hankittaessa. (Korkeamiki ym. 2002,
144-145.) Business to business -markkinoilla asiakaskunta on usein pienimuotoinen,
joten suosittelija-asiakkaat, toisin sanoen referenssiasiakkaat ovat hyvin tirkeédssa roo-
lissa. Nykyisin verkostoituminen on yleistymissd entisestiin markkinoilla ja myos
tama kasvattaa suosittelija-asiakkaiden referenssiarvoa. (Storbacka & Lehtinen 2002,

31.)

4.3 Asiakassuhteen luominen ja yllipito

Asiakassuhteet ovat tirkeitd yrityksen myynnin kannalta, silld yritys voi kasvattaa
myyntiddn joko hankkimalla uusia asiakkaita tai lisddmailld nykyisten asiakkaiden os-
toja. Yritykselle on kannattavampaa lisédtd nykyisten asiakkaiden ostoja kuin hankkia
uusia asiakkaita. Kuitenkin uusia asiakkaita tarvitaan korvaamaan menetettyjd asiak-

kuuksia ja muuttuneita ostotottumuksia. (Bergstrom & Leppénen 2003, 417.)

Asiakassuhteen luominen

Uuden asiakassuhteen luomisessa yrityksen henkilostolld ja palvelulla on suuri merki-
tys. Uudelle asiakassuhteelle luodaan pohja esimerkiksi hyvin suunnatulla markki-
nointiviestinnélld, saatavuuden varmistamisella ja tuotetta tai palvelua kehittdmalla.
Potentiaalisten asiakkaiden kokeiluhalua pyritddn lisddméan vaikuttamalla heiddn

asenteisiin vilittdmailld tietoa yrityksestd ja sen tuotteista tai palveluista. Myynninedis-
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tamisen keinoilla kuten tuotendytteilld, esittelyilld ja tapahtumilla rohkaistaan potenti-
aalisia asiakkaita kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluja. Jos asiakas saa yrityk-
sestd positiivisia kokemuksia, hin voi ostaa yritykseltd uudelleen. Asiakassuhdemark-
kinoinnin avulla téllainen satunnaisostaja pyritdin saamaan yrityksen kanta-

asiakkaaksi. (Bergstrom & Leppénen 2003, 419.)

Asiakassuhteen luomisessa viestintd voidaan jakaa kahteen eri vaiheeseen: pohjustus-
ja kaupankdyntiviestintdin. Pohjustusviestinnén avulla pyritdédn saamaan yritys ja sen
tuotteet ja palvelut tunnetuksi valitun segmentin keskuudessa. Aluksi keskitytdan yri-
tysnimen tunnetuksi tekemiseen ja sen jilkeen yrityksen tuotteiden tai palvelujen tar-
kempaan esittelyyn. Business to business -markkinoinnissa pohjustusviestinnidn véli-
neitd ovat muun muassa Internet, ammattilehdet ja nykyddn myos televisio. Kaupan-
kdyntiviestinndn avulla taas pyritdin saamaan aikaan myyntid ja se siséltdd kaikki
viestintikeinot, joiden avulla kaupankdynti mahdollistetaan. Viestintikeinoja voivat
olla esimerkiksi mainonta, menekinedistaminen kuten messut, kilpailut ja kylkidiset ja
henkilokohtainen myynti. Business to business -markkinoinnissa kaupankiyntiviestin-
ndn mainonnan keinoina ovat esimerkiksi ammattilehdet ja suoramainonta. (Rope

2005, 154-158.)

Asiakassuhteen ylldpito

Asiakassuhteen ylldpidon avulla taataan yrityksen menestys. Tdmén takia jo vakiintu-
neen markkina-aseman saaneen yrityksen kannattaa keskittyd markkinoinnissa nykyi-
siin asiakkaisiin. Asiakassuhteen ylldpito ei koostu pelkistiin asiakastyytyviisyydesti,
vaan my0s asiakassuhteen syventdminen viestinnidn keinoin on tidrked osa ylldpitoa.
(Rope 2005, 173.) Asiakassuhteen voidaan sanoa muodostuneen, kun ostoja on ollut
useita tai sopimus osapuolten vililla on ollut voimassa tietyn ajan. Jos asiakas tekee
uusintaostoja, voidaan myos katsoa asiakassuhteen muodostuneen. (Gronroos 2001,

65.)

Jotta asiakassuhde saataisiin kannattavaksi, ensiostajat ja satunnaisasiakkaat on saata-
va ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluja uudelleen. Ensioston jédlkeen yritys voi
lahestyi asiakasta kiitoskirjeen, lisdtarjouksen tai tiedotteiden muodossa. Asiakassuh-

teen ylldpitoa voidaan syventdd esimerkiksi tyytyviisyyskyselyilld, asiakastilaisuuksil-
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la ja kanta-asiakkuuksilla. Monilla yrityksilla on kanta-asiakkuuksia, joiden avulla
pyritddn sdilyttimiin asiakassuhteita ja lisdédmiin ostoja. Kanta-asiakkuuden edelly-
tyksend on, ettd asiakas on uskollinen ja ostaa yrityksen tuotteita ja palveluja usein.
(Bergstrom & Leppédnen 2003, 423-424.) Asiakassuhteissa on tirkedd, ettd uskollisuus
ja sitoutuneisuus ovat molemminpuolista. Ei siis riitd, ettd ainoastaan asiakas on us-
kollinen yritykselle, vaan my0s yrityksen on oltava uskollinen asiakkaalle. Tamin tu-

lee nikyai yrityksen teoissa jatkuvasti. (Gronroos 2001, 66.)

Edut kanta-asiakkaille on oltava kiinnostavia ja asiakkaiden arvostamia ja niiden on
sovittava yrityksen imagoon. Niiden on my0s oltava sitouttavia jotta asiakas ei niistd
halua luopua, mutta niiden on myo6s vaihduttava riittdvéan usein, jottei niihin kylldstyta.
Yritys voi myds tarjota asiakkailleen niin sanottuja ylldtysetuja, joiden tarkoituksena

on ilahduttaa asiakasta. (Bergstrom & Leppidnen 2003, 423—-424.)

Korkeamden ym. (2002, 158) mukaan kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot voidaan
jakaa kolmeen ryhmiin: alennuksiin, suhdetoimintaan ja palvelujédrjestelmiin. Kanta-
asiakasmarkkinoinnissa, joka perustuu alennuksiin, kédytetddn péadasiallisesti hintaa
kanta-asiakkaan kokeman arvon lisddmiseksi. Lisdarvoa tuotetaan erilaisin kanta-
asiakastarjouksin, pistein ja bonuksin. Suhdetoimintaan perustuvassa kanta-
asiakasmarkkinoinnissa yrityksen tulee tuntea kanta-asiakkaansa, jotta heille pystytddn
osoittamaan henkilokohtaista arvostusta ja erityistd huomiointia. Keinoina voivat olla
muun muassa asiakassuhteeseen liittyvét lahjat, erilaiset seminaarit ja asiakastilaisuu-
det, klubijasenyydet ja merkkipdivin muistamiset. Ndiden avulla heritetddn asiakkai-
den luottamus ja saadaan heidit tuntemaan kanta-asiakasedut syvemmin kuin rahal-
lisien etujen avulla. Palvelujirjestelméddn perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa
asiakkaalle luodaan lisdarvoa siten, ettd asiointi yrityksen ja asiakkaan vililld tehdddn
mahdollisimman helpoksi. Tamai ilmenee yksilollisené palveluna, joka sitouttaa asiak-
kaan yritykseen, ja niin yritys eroaa edukseen kilpailevista yrityksistid. (Korkeamiki

ym. 2002, 158-159.)

Arantolan mukaan (2003, 100) asiakkaan palkitsemisen edut jactaan kahteen ryhmaiin,
rahallisiin etuihin ja pehmeisiin etuithin. Rahallisiin etuihin kuuluvat ilmaiset tuotteet
ja palvelut sekd alennukset ja bonukset. Pehmeisiin etuihin kuuluvat puolestaan kor-

keampi palvelutaso, eriytetty asiakaspalvelu, tapahtumat ja lahjat sekd asiakastiedot-
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teet ja muu informaatio. (Arantola, 2003, 101-103.) Asiakassuhteiden yllapitamisessi
ja kehittdamisessd kdytetidin apuna myos erilaisia asiakaskastietokantoja. Hyvi asiakas-
tietokanta on helposti luettava, sddnnollisesti pdivitetty ja muutenkin hyvin laadittu.
Tietokanta auttaa yrityksen tyontekijdad vuorovaikutustilanteissa asiakkaan kanssa seka
uusien tuotteiden tarjonnassa. Tietokantoja voidaan hyddyntdd myos esimerkiksi seg-
mentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden mukauttamisessa ja tukipalveluissa. (Gron-

roos 2001, 63.)

S TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyomme tutkimusmenetelméni kdytimme péddosin kvantitatiivista tutkimus-
menetelmid, koska se sopi parhaiten tdhdn tutkimukseen. Tutkimusaineiston ke-
rasimme toimeksiantaja yrityksen asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta sdhkoposti-
kyselyllda. Téassa kdaytimme apuna Webropol-ohjelmaa. Tutkimus toteutettiin syksylld

20009.

Tissd luvussa esittelemme ensin Yritys X:n, kerromme hieman sen toiminnasta ja pal-
veluista. Sen jilkeen kisittelemme tutkimusmenetelmiid, tutkimusaineistoa ja tutki-
muksen luotettavuutta ja pohdimme miten nima asiat ovat omassa tutkimuksessamme

toteutuneet.

5.1 Yritys X:n esittely

Yritys X on pohjoismainen viestinti- ja tapahtumatoimisto, joka jarjestdi erilaisia ta-
pahtumia asiakkailleen. Yritys X:n asiakkaat koostuvat muista yrityksistd, joten Yritys
X toimii business to business -markkinoilla. Yritys X on perustettu vuonna 1999 ja
nykyddn se toimii Ruotsissa, Norjassa ja Suomessa. Yritys on toiminut Suomessa ja
Norjassa vasta vuodesta 2008, joten yritys on melko uusi Suomen markkinoilla. Poh-
joismaisella tasolla yrityksessi tyoskentelee 20 henkildd. Yritys jirjestdd asiakkailleen
erityyppisid tapahtumia kuten konferensseja, koulutuksia, messutilaisuuksia, henkils-
ton matkoja, asiakasmatkoja, tuotelanseerauksia ja juhlia, jotka voidaan jérjestdd joko
kotimaassa tai ulkomailla. Asiakas voi halutessaan jdttdd tapahtumanjirjestamisen

joko kokonaan tai osia siitd Yritys X:n jédrjestettdaviksi. Yritys X on perustamisvuoden
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jélkeen toteuttanut yli 1000 toimeksiantoa, joista noin puolet Ruotsissa ja loput muissa
pohjoismaissa. Yritys X:n asiakkaita ovat muun muassa BMW, Histens, Nike ja To-

yota. (Yritys X 2009.)

Yritys X tarjoaa asiakkailleen monen tyyppisid palveluja, joista asiakas valitsee itse ne
vastuualueet jotka haluaa ulkoistaa. Vastuualueita voi olla muun muassa tutkimus ja
talous, hankinta ja sopimukset, viestintd, hallintopalvelut ja osallistujatyytyvaisyystut-
kimus. Yritys X tekee joko yhteisty0ssd asiakkaan kanssa tai asiakkaan toimeksiannos-
ta analyysin, jonka avulla tapahtuman sisidlto saadaan vastaamaan yrityksen liikeideaa
ja visiota. Yritys X toimittaa asiakkaalle myOs kustannusarvion tapahtumasta ja tapah-
tuma budjetoidaan asiakkaan kanssa yhteistyossd. Budjetoinnin jilkeen Yritys X tekee
sopimukset tapahtuman eri osapuolien kanssa, joihin kuuluu esimerkiksi ravintoloita
ja hotelleja tapahtuman jarjestimispaikan mukaan. Viestinnédssd Yritys X varmistaa,
ettd asiakasyrityksen sanoma ja ajatus tulee hyvin esille. Hallintopalveluihin puoles-
taan kuuluu tapahtumien ilmoittautumisten késittely, rekisterdinti, kutsujen ldhettdmi-
nen ja suoralaskutus. Tapahtuman péityttyd Yritys X tarjoaa asiakkailleen kyselytut-

kimuksen, jossa tutkitaan osallistuneiden tyytyvéisyyttd tapahtumaan. (Yritys X 2009.)

Yritys X:n arvoihin kuuluvat luottamus, tiedonhalu ja rehellisyys, jotka toimivat myos
tapahtumien toimittamisen perustana. Yritys pyrkii solmimaan pitkid asiakassuhteita,
joiden luominen perustuu sellaisten tapahtumien jérjestimiseen, joilla parannetaan
asiakkaiden tulosta. Yritys vahvistaa jdrjestettdvien tapahtumien ja tapaamisten avulla

ryhmiin. (Yritys X 2009.)

Yritys X:n tapahtuman toteutusvaiheeseen kuuluu neljd vaihetta; alullepano, suunnit-
telu, toteuttaminen ja paittiminen. Vaiheisiin siséltyy useita eri toimia ja Yritys X
osallistuu aina tapahtuman ideointivaiheesta piditosvaiheeseen, jossa seurataan tapah-
tuman tavoitteen onnistumista. Néihin kaikkiin vaiheisiin osallistuu aina myos projek-
tipadllikko, joka valvoo, ettd tapahtuman tarkoitus saavutetaan eikd asiakkaan tarvitse
huolehtia tapahtuman jérjestelyistd. Niin asiakas voi keskittyd tapahtuman tarkoituk-

seen. (Yritys X 2009.)
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5.2 Tutkimusmenetelma

Kvantitatiivinen eli tilastollinen tutkimus on mééaréllistd tutkimusta, jonka avulla selvi-
tetddn eri asioiden vilistd riippuvuutta, lukuméiriin ja prosentteihin liittyvid kysymyk-
sid sekd tutkittavassa ilmiosséd tapahtuneita muutoksia. Tilastollinen tutkimus vastaa
kysymyksiin mikd, missd, paljonko ja kuinka usein. Kvantitatiivisen tutkimuksen ai-
neiston keruussa kéytetddn usein tutkimuslomakkeita, joissa vastaajille on annettu
valmiit vastausvaihtoehdot. Tulokset havainnollistetaan kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa taulukoiden ja kuvioiden avulla ja tutkittavia asioita kuvataan numeraalisten
suureiden avulla. Otoskoko kvantitatiivisessa tutkimuksessa on usein suurempi kuin

kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa. (Heikkild 2002, 16-17.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla taas pyritddn ymmartamaian tutki-
muskohdetta ja selittimiin sen kidyttdytymistd. Laadullinen tutkimus vastaa kysymyk-
siin miksi, millainen ja miten. (Heikkila 2002, 17.) Kvalitatiivisia eli kysymyksii,
joihin vastaajat saavat vastata avoimesti, kdytetddn siis silloin kun halutaan tietdd,
miksi jostakin asiasta ajatellaan tietylld tavalla ja télle haetaan perusteluja (Lotti
2001,146). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava otos valitaan tarkasti ja harkin-
nanvaraisesti ja tutkimuksen otoskoko on huomattavasti suppeampi kuin kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on selvittdd kohde-
ryhmin arvoja, asenteita ja tarpeita eikéd tutkimuksella aina pyriti tilastollisiin yleis-

tyksiin. (Heikkild 2002, 16.)

Oma tutkimuksemme on péddosin kvantitatiivinen tutkimus, silli se sopii parhaiten
meidin tarkoituksiimme. Kyselylomakkeessa kysyttdvit asiat ovat mitattavia asioita ja
kyselyn avulla saatua aineistoa tulkitsemme ja kuvaamme taulukoiden ja numeroiden
avulla. Kyselylomakkeen rakensimme suurelta osalta niin, ettd vastaajilla on valittavi-
naan valmiit vastausvaihtoehdot ja useassa kysymyksessid vastaaja voi valita kaikki
itselleen sopivat vaihtoehdot. Kyselylomakkeessamme on yksi kvalitatiivinen eli
avoin kysymys, jolla selvitimme mité lisdarvoa vastaajat hakevat ulkoistaessaan ta-
pahtumanjérjestimisen. Kyselylomakkeen useassa kohdassa annetaan vastaajille mah-
dollisuus valita myds muu vaihtoehto, johon he voivat vastata avoimesti. (Liite 2.)

Piaadyimme kiyttdmédn padosin kvantitatiivista tutkimusta, silld perusjoukkomme on
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laaja ja tutkimusongelmamme on helppo purkaa kysymyksiin, jotka voidaan késitelld

tilastollisesti.

5.3 Tutkimusaineisto

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistot voi hankkia esimerkiksi erilaisista muiden ke-
raamistd tilastoista, tietokannoista, rekistereistd tai sitten ne voi hankkia myos itse.
Valmiit aineistot harvoin kuitenkin sopivat omaan tutkimukseen sellaisenaan. Tutki-
musaineiston voi hankkia esimerkiksi haastatteluilla tai perinteisend lomakekyselyna
ja nykyidin monet lidhettivit kyselylomakkeen sdhkoisessd muodossa. (Heikkild 2008,

18.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan myoOs hankkia monin eri tavoin.
Mahdollisuuksia on esimerkiksi hankkia tietoa valmiista aineistoista kuten omaeli-
minkerroista, padivékirjoista ja kirjeistd. Muita tapoja on myos perinteinen lomake-
haastattelu, keskustelu, teemahaastattelu tai ryhmihaastattelu. Internet-kysely on myos
yleistynyt paljon viimevuosina ja sen avulla on helppo ja nopea saada vastauksia, sil-
loin kun vastaajien sidhkopostiosoitteet ovat saatavilla. Internet-kyselyjen toteuttami-
seksi on olemassa monia erilaisia tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmia, kuten yhteni esi-

merkkind Webropol. (Heikkild 2008, 16;70.)

Opinndytetydmme tutkimusaineiston hankimme toimeksiantaja yrityksen asiakkailta ja
potentiaalisilta asiakkailta. Suoritimme kyselyn Webropol-ohjelman avulla tehtdviani
sdhkopostikyselynd. Toimeksiantaja antoi meille kaikkien tdmidn hetkisten asiak-
kaidensa ja yrityksen potentiaalisten asiakkaidensa yhteystiedot sdhkdpostiosoittei-
neen, joten otantamenetelmédnd kdytimme harkinnanvaraista otantaa. Télld otantame-
netelmilld kaikki henkilot, joille kysely ldhetettiin, kuuluivat juuri siihen kohderyh-
méién jota halusimme tutkia ja joiden vastauksilla on kaikkein eniten painoarvoa tissa

tutkimuksessa.

Kyselyn lihetimme 112 henkil6lle, joista 20 on yrityksen nykyisid asiakkaita ja loput
potentiaalisia asiakkaita, joiden kanssa yritys on kuitenkin ollut yhteyksissd aikaisem-
min. Kyselyn ja saatekirjeen ldhetimme syyskuun 9 péiva ja muistutusviestin ldhetim-

me 21.9, koska vastauksia ei ollut kertynyt kovin montaa sithen mennessi (liite 1; 2).
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Vastauksia saimme 40 kappaletta eli vastausprosentiksi muodostui 35,7 %. Kyselylld
kerityn aineiston analysoimme kéyttien SPSS- ohjelmaa, jonka avulla saimme myos

tehtyd aineistosta graafiset kuvaajat ja taulukot.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tutkittaessa kéytetddan kahta kisitettd: reliabiliteettia ja
validiteettia. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyyttd ja validiteetilla
puolestaan tarkoitetaan tietojen pitevyyttd. Reliabiliteetti on sitd parempi, mitd vi-
hemmin sattuma vaikuttaa tutkimustuloksiin. Validiteetin avulla ilmaistaan mitataan-
ko tutkimuksessa sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoitus tutkia. (Lotti 2001, 19.) Heikki-
lan (2002, 185) mukaan reliabiliteetti ja validiteetti muodostavat yhdessi tutkimuksen

kokonaisluotettavuuden.

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden laatuun vaikuttavia virheitd voivat olla muun
muassa késittelyvirheet, mittausvirheet, peittovirheet ja otantavirheet. Mittausvirheitd
voi syntyd mitattavien kisitteiden hankaluuden, mittarin heikkouden, mittausmenetel-
mien vuoksi tai mittareiden epétarkkuuden ja mittaukseen vaikuttavien hiiriotekijoi-
den takia. Peittovirheitd voi syntyé jos rekisterit, jotka késittavit otannan perusjoukon

eivit ole ajan tasalla. (Heikkild 2002, 185-186.)

Reliabiliteetti tarkoittaa siis sitd, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa ja, ettd tutki-
mus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimus voidaan todeta reliaabeliksi monella
eri tavalla, esimerkiksi jos useampi tutkimus osoittaa saman lopputuloksen on tutki-
mus silloin luotettava. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on myos kehitetty monia ti-
lastollisia menettelytapoja, joiden avulla pystytddn arvioimaan mittareiden luotetta-
vuutta. (Hirsjarvi 2007, 226.) Otoskoko on my0s vaikuttava tekiji tarkasteltaessa tut-
kimuksen luotettavuutta. Jos otoskoko on liian pieni, tulokset ovat silloin sattumanva-
raisia, ja ndin ollen tutkimus ei ole reliaabeli. Otosta valittaessa tulee otoskoon ohella
kiinnittdd huomiota my®os siihen, ettei kohderyhmi ole vino, vaan otosjoukko edustaa

koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkilda 2002, 30.)

Validiteetti taas tarkoittaa sitd, ettd onko mittareilla ja tutkimusmenetelmilld mitattu

sitd, mitd on ollut tarkoitus mitata. Tutkimus ei ole validi esimerkiksi silloin, jos kyse-
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lyyn vastaaja on ymmairtinyt kysymyksen eritavalla kuin mitd tutkimuksen tekijd on
kysymykselld tarkoittanut. (Hirsjdrvi 2007, 226.) On tédrkedd, ettd tutkija asettaa tutki-
mukselleen tasmaélliset ja selkedt tavoitteet, jottei hdn tutkisi véarid asioita. Tutkimuk-
sen validiutta onkin hankalaa tarkastella jdlkikédteen, joten on myos tirkedd, ettd tutkija
on suunnitellut tutkimuslomakkeensa huolella etukiteen ja tiedon keruu on tarkoin
harkittua ja kysymykset ovat laadittu yksiselitteisesti, jottei vddrin ymmaérryksid tapah-
tuisi. Myos tutkimuksen validiteettiin vaikuttaa otoksen edustavuus ja vastausprosen-

tin suuruus. (Heikkild 2002, 29.)

Tutkimuksemme perusjoukko koostuu Yritys X:n nykyisistid sekd potentiaalisista asi-
akkaista. Tiedot Yritys X:n nykyisistd asiakkaista saimme yrityksen asiakasrekisteris-
td. Kyselyn otosjoukkoon valitsimme kaikki yrityksen nykyiset asiakkaat, joita on 20
kappaletta ja yrityksen potentiaalisia asiakkaita valittiin 92 kappaletta. Ndiden potenti-
aalisten asiakkaiden kanssa Yritys X on ollut jo aikaisemmin tekemisissd, joten kaikki
vastaajat tiesivit Yritys X:n ennestddn. Vastauksia saimme 40 kappaletta, joten vasta-
usprosentiksi muodostui 35,7 %. Tutkimus on kokonaistutkimus nykyisten asiakkai-

den osalta ja osatutkimus potentiaalisia asiakkaita tarkasteltaessa.

Kyselymme ei ole tdysin reliaabeli tarkasteltaessa vastausprosenttia, joka jdi melko
alhaiseksi. Tamin vuoksi tutkimuksen tulokset eivét ole yleistettivissd, ja jos tutkimus
uusittaisiin myohemmin, tulokset voisivat erota toisistaan huomattavasti. Tutkimuk-
semme on kuitenkin validi, silld tutkimuksella on mitattu juuri sitd mité oli tarkoitus-
kin ja vastaajat vastasivat juuri haluttuihin kysymyksiin. Tutkimus on validi my®s sii-
ni suhteessa, ettd kysymykset oli laadittu yksiselitteisesti eikd vadrinymmaérryksid ky-

symysten suhteen tapahtunut.

6 TAPAHTUMAN ULKOISTAMISEN TUTKIMUS

Teimme kyselytutkimuksen Yritys X:n nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. Kyse-
lyn tavoitteena oli selvittdd minké takia yritykset ulkoistavat tapahtumanjirjestamisen
tai minkd takia he jarjestdvit ne itse. Tutkimuksella halusimme myos selvittdd mité
lisdarvoa yritykset hakevat ulkoistaessaan tapahtuman kokonaan tai osia siitd. Toimek-

siantaja halusi kyselyn avulla selvitettdvidn miksi yritykset kdyttavit Yritys X:n palve-
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luja, eivitkd jarjestd tapahtumia itse, silld Yritys X:n suurimpia kilpailijoita eivét ole
niinkdin toiset tapahtumanjirjestdjdtoimistot vaan yritysten oma henkilokunta, joka
jarjestdd tapahtumia itse. Tutkimusongelmanamme on siis miksi yritykset ulkoistavat
tai eivit ulkoista tapahtumanjirjestdmistd ja tdhdn kysymykseen haemme vastausta

tutkimuksemme avulla.

Tutkimustulokset olemme jakaneet kolmeen eri teemaan; taustatiedot yrityksestd, ul-
koistaminen ja tapahtumien luonne. Yritysten taustatiedot -alaluvussa esittelemme
tuloksia yritysten toimialasta ja henkiloméaarastd. Ulkoistamisen -alaluvussa esitte-
lemme tuloksia esimerkiksi ulkoistamisen syisti ja tarkeimmisté asioista ulkoistettaes-
sa tapahtumanjirjestiminen. Tapahtuman luonne -alaluvussa esittelemme tuloksia

jarjestettdvistd tilaisuuksista ja tapahtuman tavoitteista.

6.1 Taustatiedot

Koska Yritys X toimii business to business -markkinoilla, kyselyyn vastanneilta tie-
dustelimme myo6s heidédn yrityksensd toimialaa. Vastauksia kysymykseen saimme 40
kappaletta. Vastanneista noin viidennes toimi pankki- ja rahoitusalalla. Vajaa 20 %
vastanneista toimi lddketeollisuuden alalla ja 15 % palvelualalla. (Kuvio 5; liite 3,
taulukko 1.) Avoimista vastauksista selvisi, ettd kyselyyn vastasi yrityksid, jotka toi-
mivat edelld mainittujen alojen lisdksi myos liikenne- ja logistiikka-alalla, rakennus-
alalla, julkishallinnon alalla, asiakashallinnan alalla, liikejuridiikkapalvelu alalla, kon-

sultointialalla ja koulutusalalla.
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D Pankki/rahoitus
[O1t-ala

D Lidketeollisuus
. Muu teollisuus
. Palvelut

. Muu toimiala

KUVIO 5. Yrityksen toimiala

Vastaajilta kysyttiin kuinka monta henkil6d tyoskentelee heidédn yrityksessdin Suomen
toimipisteessd. Rajasimme kysymyksen koskemaan vain Suomen henkilostomairid,
silld osa vastanneista yrityksistd on suuria, kansainvilisilld markkinoilla toimivia or-
ganisaatioita. 39 henkilod vastasi tidhin kysymykseen. Henkilostomiird vaihteli aika
tavalla, mutta silti suurin osa vastanneista tydskenteli kuitenkin suurissa yrityksissi.
Vastanneista vajaa 40 % ilmoitti, ettd Suomessa heidédn yrityksessdéin tyoskenteli yli
200 henkildd. Vastanneista vajaa kolmannes kertoi, ettd yrityksessi tyoskenteli alle 50

henkilod. (Kuvio 6; liite 3, taulukko 2.)
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KUVIO 6. Yrityksessi tyoskentelevien henkiloiden méari

6.2 Ulkoistaminen

Kyselyssi selvitimme ovatko vastaajat kiyttdneet ennen Yritys X:n tapahtuma- ja vies-
tintdpalveluja. Vastauksia kysymykseen saimme 40 kappaletta. Vastaajista 40 % kertoi
kdyttineensd tapahtuma- ja viestintdtoimisto X:n palveluja aikaisemmin. (Liite 3, tau-
lukko 3.) Tutkimme myo6s keskittdavitkd vastaajat tapahtumanjdrjestimistd pohjois-
maisella tasolla, eli kdyttavitkod vastanneet yritykset Yritys X:n palveluja myos muissa
pohjoismaissa, joissa sijaitsevat yrityksen muut toimipisteet. 38 henkil6 vastasi tdhidn
kysymykseen. Vastaajista noin viidennes sanoi keskittdvédnsi tapahtumanjirjestimisen

pohjoismaiselle tasolle. (Liite 3, taulukko 4.)

Kyselyyn vastanneilta kysyimme myos jirjestavitko he tapahtumia itse, kadyttavatko he
tapahtumatoimistoja vai seki ettd. Vastauksia saimme 40 kappaletta. Vastanneista 15
% jarjestdd tapahtumia itse ja ainoastaan pieni osa kidyttdd tapahtumatoimistoja. Valta-
osa vastanneista (82,50 %) kayttavit sekd tapahtumatoimistoja ettid jirjestivit tapah-
tumia itse. (Kuvio 7; liite 3, taulukko 5.) Tutkimme myo6s ulkoistavatko vastaajat ta-

pahtumanjérjestdmisen kokonaan vai vain osia siitd. Kysymykseen vastasi 39 henki-
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164. Yritykset ulkoistavat yleensd vain osia tapahtumanjirjestamisestd, silld vastan-

neista ainoastaan noin 10 % kertoi ulkoistavansa tapahtumanjérjestimisen kokonaan.

(Liite 3, taulukko 6.)
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KUVIO 7. Tapahtuman jérjestiminen

Vastanneilta kysyimme syitd, miksi he ulkoistavat tapahtumanjirjestamisen. Kysy-
mykseen vastasi 37 henkilod ja he valitsivat kaikki itselleen sopivat vaihtoehdot. Vas-
tauksista nousi selkeésti tarkeimmaéksi ulkoistamisen syyksi tapahtuman ulkoistaminen
resurssien vuoksi, jonka 29 vastaajaa valitsivat. Toiseksi tarkeimmaiksi syyksi nousi
tapahtuman ulkoistaminen tapahtumatoimistojen uusien ideoiden vuoksi, minkd 25
vastaajaa valitsi. Vastaajista 17 sanoi ulkoistavansa tapahtuman palveluntarjoajan asi-
antuntemuksen vuoksi. (Kuvio 8; liite 3, taulukko 7.) Yksi vastaajista kertoi ulkoista-

misen syyn olevan palveluntarjoajan hyvét yhteystiedot eri kohteisiin.
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Tapahtuma on ulkoistettu resurssien vuoksi - 29

Tapahtuma on ulkoistettu uusien ideoiden vuoksi® 25

Tapahtuma on ulkoistettu asiantuntemuksen vuoksi - 17

Tapahtuma on ulkoistettu sisdllon suunnitelun ja tuottamisen vuoksi® 13

Tapahtuma on ulkoistettu helppouden vuoksi ] 13
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KUVIO 8. Ulkoistamisen syyt

Ristiintaulukoinnin avulla selvitimme, onko ulkoistamisen syiden ja sen kiyttavitkod
vastaajat Yritys X:n palveluja vélilld yhteyksid. Suurin osa yrityksistd (75 %), jotka
kayttiavat Yritys X:n palveluja ulkoistavat tapahtumanjirjestdmisen resurssien vuoksi.
Noin 80 % yrityksistid, jotka eivit kidytd Yritys X:n palveluja ulkoistavat tapahtuman-
jarjestimisen myos resurssien vuoksi. Noin 60 % Yritys X:n asiakkaista ulkoistavat
tapahtumanjarjestimisen uusien ideoiden vuoksi, kun taas noin 70 % ei-asiakkaista
ulkoistavat tapahtumanjérjestimisen saman syyn vuoksi. Voidaan todeta, ettd silld
onko vastaaja Yritys X:n asiakas vai ei, ei ole suurta merkitystd ulkoistamisen syité
vertailtaessa. Suurin ero asiakkaiden ja ei-asiakkaiden vililld tapahtuman ulkoistami-
sen syitd tarkasteltaessa, on asiantuntemus. Noin puolet ei-asiakkaista kertoi ulkoista-
vansa tapahtuman asiantuntemuksen vuoksi kun taas vajaa 40 % Yritys X:n asiakkais-

ta ulkoistaa tapahtuman asiantuntemuksen vuoksi. (Liite 3, taulukko 8.)

Kysyimme vastaajilta my0s syitd, miksi he jarjestdviat tapahtumia itse, eivatka ulkoista
niitd tapahtumatoimistoille. Vastauksista ilmeni, ettd edullisuus on tirkein syy jérjes-
tdd tapahtumia itse. Kysymykseen vastasi 37 henkil6d ja he saivat valita useampia
vaihtoehtoja. Vastaajista 27 sanoi edullisuuden olevan syy tapahtumanjirjestdamiseen

itse. 12 vastaajan mielestd tapahtuman sisdllon luottamuksellisuus on myos syy jérjes-

30
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tad tapahtumat itse. Vastaajista 4 kertoi kokemattomuuden tapahtumatoimistoista ole-

van syy jdrjestdd tapahtumat itse. (Kuvio 9; liite 3, taulukko 9.)

Avoimista vastauksista ilmeni my6s muita syitd jirjestdd tapahtumat itse, kuten koke-
mus omasta organisaatiosta, yritykseltd itseltddn 10ytyy tarvittavat resurssit ja osaami-
nen, talon tapa jérjestdd tapahtumat itse, halu pitdd langat omissa késissd sekid vaati-
mustaso ja hinta. Myos se, ettd vastaajat tuntevat hyvin omat asiakkaansa tai tilaisuus
on pienimuotoinen, ovat syitd miksi yritykset jirjestdvit tapahtumia itse. Yksi vastaa-
jista kertoi syyn jérjestdd tapahtuman itse olevan, ettd ” tapahtumanjirjestéjit tarjoavat
usein samoja hullunhauskoja olympialaisia ynnd muita leikkejd vapaa-ajanohjelmiksi

ja ne eivit ainakaan meidin porukalle toimi...”.

Edullisuus on syy jirjestii tapahtumat itse | 27

Tapahtuman sisdllon luottamuksellisuus on syy jirjestid tapahtumat itse 7 12

Muu syy jirjestii tapahtumat itse 7 11

Kokemattomuus on syy jérjestid tapahtumat itse 7 4
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KUVIO 9. Syy jarjestiaa tapahtuma itse

Vastanneilta kysyimme miten térkeind he pitdviat mainetta/suosituksia, luottamusta,
kokemusta, hintaa seki asiantuntemusta ulkoistettaessa tapahtumanjirjestdmistid. Vas-
taajat saivat valita useampia vaihtoehtoja. Vastanneista 34 kertoi pitdvinsi luottamus-
ta erittdin tirkednd ja 33 henkilod tapahtumatoimistojen asiantuntemusta erittdin tir-
kednd tapahtumaa ulkoistaessa. Vastaajista 5 henkilod pitdd mainetta/ suosituksia vi-
hin tai ei lainkaan merkityksellisend ulkoistettaessa tapahtumanjirjestimisté, kun taas
24 vastaajaa piti mainetta/suosituksia melko tirkednd. Melko tiarkednd pidettiin my0s

hintaa ja tapahtumatoimistojen kokemusta. Vastanneista kolmannes piti hintaa erittdin
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tarkednd asiana ulkoistaessa tapahtumanjirjestamistd. (Kuvio 10; liite 3, taulukot 10—

14.)

Maineen/ suositusten tirkeys ulkoistuksessa 24 10 [ Exittiin tirked
D Melko tirked
. Vihin merkitysti
Luottamuksen tirkeys ulkoistuksessa J{1 4 | 34 M Ei lainkaan merkitysti
Kokemuksen tirkeys ulkoistuksessa ] 17 22
Hinnan tirkeys ulkoistuksessa ‘I1 25 13
Asiantuntemuksen téirkeys ulkoistuksessa 7 6 33
T T T
0% 25% 50% 75% 100%

Lukuméirit ja % -asteikko

KUVIO 10. Tarkeimmiit asiat ulkoistettaessa

Avoimella kysymykselld selvitimme mitd lisdarvoa yritykset hakevat ulkoistaessaan
tapahtumanjarjestimisen. Kysymykseen vastasi 24 henkilod. Tarkeimmaiksi seikaksi
vastauksista nousivat uudet ideat ja tuore ndkemys, kontaktit ja ajansdésto, joita saa-
daan ulkoistamalla tapahtumanjirjestiminen. My0s tapahtumatoimistojen ammat-
tiosaaminen, asiantuntemus ja laatu ovat ulkoistamisen kautta haettavaa lisdarvoa.
Lisdarvona koetaan myos se, ettd tapahtumatoimistot jarjestdvit laadukkaita ja eli-
myksellisid tilaisuuksia henkilostolle tai asiakkaille. Vastaajat kokevat myos resurssi-

en ja kustannusten sddston lisdarvoksi.

Yksittdisind asioina nousivat esille myos ne, ettd ammattilaisten jarjestdmaét juhlat ovat
yleensd hienompia ja ammattimaisempia ja ulkomaille suuntautuvat tapahtumat ovat
helpompi jirjestdd tapahtumatoimiston avulla. Yksi vastaajista totesi, ettd lisdarvo
ulkoistettaessa tapahtuman jirjestdminen syntyy siitd, ettd ’joku toinen on vastuussa
ohjelman suunnittelusta seké toteuttamisesta. Heiddn kautta on helpompaa saada yh-

teydet oikeisiin henkil6ihin/ eri tiloihin ja usein myds parempaan hintaan. ”
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6.3 Tapahtumien luonne

Kysyimme myos, millaisia tapahtumia yritykset yleensd jarjestdvit. Vastaajat saivat
taas valita useampia vaihtoehtoja. Kysymykseen vastasi 40 henkilod. Vastaajista 31
jarjestdd yleensd henkiloston tilaisuuksia. Toiseksi eniten jdrjestetdin konferensseja ja
koulutuksia, joka sai 26 vastausta. Myos juhlia (24 vastausta) ja asiakastapahtumia (25
vastausta) jarjestetddn vastanneiden yrityksissa paljon. (Kuvio 11; liite 3, taulukko 15.)
Avoimista vastauksista kévi ilmi, ettd yritykset jirjestdvit myos myyjien palkintomat-

koja, seminaareja, messuosastoja seké luentoja.

Yritys jéirjestdd yleensd henkiloston tilaisuuksia] 31

Yritys jirjestdd yleensd konferensseja/koulutuksia 26

Yritys jirjestii yleensi asiakastapahtumiaT 25

Yritys jirjestdd yleensi juhlia 24

Yritys jirjestid yleensd tuotelanseerauksia/kiertueita 15

Yritys jirjestid yleensd kick off- tilaisuuksia® 14

Yritys jérjestdd yleensd asiakasmatkoja® 11

Yritys jirjestdd yleensd muita tilaisuuksia 4
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KUVIO 11. Jarjestettivit tilaisuudet

Tutkimuksessa kysyimme millaisia tavoitteita yritykset asettavat tapahtumille. Vastaa-
jat saivat valita useampia vaihtoehtoja. Kysymykseen vastasi 40 henkil6d ja heistd 32
kertoo halutun viestin vilittymisen olevan tapahtuman tdrkein tavoite. Budjetissa py-
syminen tapahtuman tavoitteena sai toiseksi eniten vastauksia (29 vastausta). Vastaa-
jista 17 kerto1 osallistujaméirdn olevan yksi tapahtuman tavoitteista. (Kuvio 12; liite
3, taulukko 16.) Avoimista vastauksista kédvi ilmi, ettd tavoitteena ovat myos uusien
asiakkaiden hankkiminen, kiinnostuksen herittiminen ja luottamuksen ylldpitaminen,

oikean kohderyhmaén tavoittaminen, lisimyynti seki jdlkihoidon onnistuminen.
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Halutun viestin vélityminen tapahtuman tavoitteena ~ ={ 32
Budjetissa pysyminen tapahtuman tavoitteena =1 29
Tapahtuman tunnelma tapahtuman tavoitteena =| 29
Osallistujamaara tapahtuman tavoitteena = 17
Muu syy tapahtuman tavoitteena = 4
T T T
0 10 20 30

Lukumaéra
KUVIO 12. Tapahtuman tavoitteet

Tutkimuksessa kysyimme my0s tapahtumiin osallistujien henkilomédrd. Vastauksia
saimme 40 kappaletta. Vajaa 40 % vastanneista ilmoitti tapahtumien osallistujamaa-
riksi yleensd alle 50 henkilod. Vastanneista vajaa 40 % ilmoitti tapahtumiin osallistu-
van yleensd 51-100 henkilod. Ainostaan pieni osa vastanneista jarjestdd suuria tapah-

tumia, joihin osallistuu yli 200 henkilda. (Kuvio 13; liite 3, taulukko 17.)
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KUVIO 13. Jirjestettiivien tapahtumien osallistujaméairi
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Tutkimuksella halusimme selvittdd, kuinka usein yritykset yleensd jdrjestdvit tapah-
tumia. Kysymykseen vastasi 39 henkil6d. Suurin osa vastaajista, eli noin 40 % jérjes-
tdad tapahtumia jopa yli kymmenen kertaa vuodessa. Toiseksi eniten tapahtumia jérjes-
tetddn 1 - 2 kertaa vuodessa, jonka valitsivat noin 30 % vastaajista. 6 - 10 kertaa vuo-

dessa tapahtumia jdrjestdd vain pieni osa vastanneista. (Kuvio 14; liite 3, taulukko 18.)
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KUVIO 14. Tapahtuman jirjestidmisen useus

7 TAPAHTUMAN ULKOISTAMISEN SYYT JA MERKITYS

Tamai tutkimus toteutettiin vain tietyn alueen yritysten osalta. Tamin vuoksi tutkimus-
tulokset eivit siis ole yleistettdvissd valtakunnallisella tasolla. Vastausprosentti jii
my0Os hieman alhaiseksi, joka vaikuttaa myo6s siihen, ettd tutkimustuloksia ei voida
yleistdd. Tulokset ovat kuitenkin suuntaa antavia ja Yritys X voi hyodyntdi tutkimus-

tuloksia omalla kohdallaan.

Tutkimuksesta kivi ilmi, ettd yritykset, jotka vastasivat kyselyyn, ovat hyvin erikokoi-
sia ja toimivat erilaisilla toimialoilla. Yritysten henkiloméari vaihteli alle 50 henkilos-

td jopa yli 200 henkiloon. Koska tutkimukseen osallistui vastaajia monilta eri toimi-
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aloilta ja yritysten henkiloméaarit vaihtelivat suuresti, saimme kattavan tutkimuksen

jossa erilaiset yritykset ovat edustettuina.

Vastaajista vajaa puolet on kéyttinyt Yritys X:n palveluja aikaisemmin. Ndmi asiak-
kaat yrityksen tulee pitdd mahdollisimman tyytyviisind, jotta asiakassuhde saadaan
kestdmédn ja Yritys X:n positiivinen imago lisdintyy. Yli puolet vastanneista ei siis
vield ole Yritys X:n asiakkaita, mutta he ovat kuitenkin yrityksen prospektiasiakkaita,
eli heidin yhteystiedot ovat yrityksen tiedossa ja he ovat osoittaneet kiinnostusta yri-
tystd kohtaan. Ndmai asiakkaat voidaan saada esimerkiksi markkinoinnin keinoin tai

erikoistarjouksin kokeilemaan Yritys X:n palveluja.

Ei vield -asiakkaat ovat tirked ryhmi yrityksen kasvun kannalta ja ensimméiisen osto-
kerran jidlkeen yrityksen kannattaa panostaa asiakassuhteen syventdmiseen, jotta asia-
kassuhde saadaan jatkumaan. Markkinointiviestinndn avulla Yritys X voi houkutella
potentiaalisia asiakkaita kokeilemaan yrityksen palveluja, ylldpitdd ja kehittdd suhdetta
jo nykyisten asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa. Yritys X:n kannattaakin
olla yhteydessd potentiaalisiin asiakkaisiin ja ndin saada heiddn mielenkiinto herdi-

méién yritystd ja sen palveluja kohtaan.

Tapahtumatoimistojen kdytto

Vastanneista ylivoimaisesti suurin osa kiyttdd tapahtumatoimistoja sekd jirjestdd ta-
pahtumia itse ja vain todella pieni osa vastanneista kertoi kédyttaviansi ainoastaan ta-
pahtumatoimistoja tapahtumienjirjestimiseen. Vastauksista ilmeni myos, ettd suurin
osa tapahtumanjarjestimisestd ulkoistetaan vain osittain. Osa tapahtumanjarjestimi-
sestd annetaan tapahtumatoimistojen hoidettavaksi ja osa hoidetaan itse yrityksessd.
Yritys X voisi yrittdd saada asiakkaat, jotka ulkoistavat tapahtumista vain osia, ulkois-

tamaan tapahtumanjirjestimisen kokonaan.

Yritysten ulkoistaessa tapahtumistaan vain osia, Yritys X rditidloi palveluaan jokaisen
asiakkaan kohdalla asiakaskohtaisesti. Asiakas voi valita Yritys X:n tarjoamasta pal-
velupaketista itselleen sopivat osat ja hoitaa muut toiminnot itse. Tutkimuksessa selvi-

timme my0s, millaisia tapahtumia yritykset yleensa jarjestdvat. Suurin osa vastanneista
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jarjestdd yleensd henkiloston tilaisuuksia, konferensseja ja koulutuksia, asiakastapah-

tumia tai juhlia, joita my6s Yritys X tarjoaa asiakkailleen.

Tapahtuman ulkoistaminen

Kyselystid ilmeni, ettd yritykset ulkoistavat tapahtumanjirjestdimisen padsddntoisesti
resurssien, uusien ideoiden ja asiantuntemuksen vuoksi. My0s helppous seki sisidllon
suunnittelu ja tuottaminen ovat syitd tapahtuman ulkoistamiselle, mutta ne eivit ole
niin tdrkeédssa roolissa. Tutkimuksen pohjalta voidaan myos todeta, etté silld onko vas-
taaja Yritys X:n asiakas vai ei, ei ole suurta merkitysti ulkoistamisen syitd vertailtaes-
sa. Samat syyt ovat tarkeimpid, olivatpa vastanneet kiyttineet Yritys X:n palveluja tai
eivit. Tutkimustulosten perusteella Yritys X:n kannattaa panostaa uusien ideoiden
kehittimiseen jatkuvasti, jotta heilld on tarjota asiakkailleen monipuolisia ja tuoreita
ratkaisuja. Yritys X:n tulee panostaa myos henkilokunnan osaamiseen ja asiantunte-

mukseen.

Koska tapahtumanjirjestiminen ei kuulu ulkoistavien yritysten ydinosaamisalueeseen,
yritysten kannattaa ulkoistaa toiminto asiantuntevien ammattilaisten hoidettavaksi.
Talla tavalla yritykseltd vapautuu resursseja kuten aikaa ja ihmisid muihin toimintoi-
hin. Jos taas yrityksen oma henkilokunta jdrjestdd tapahtuman itse, sithen menee yri-
tykseltd paljon resursseja kuten henkilokunnan tydaikaa. Yrityksen omalla henkilo-
kunnalla ei vélttimittd ole ammattitaitoa jarjestdd tapahtumia, aikataulut ja budjetit
saattavat ylittyd, unohdetaan tédrkeitd asioita ja nédin ollen lopputuloskaan ei valttimatta
ole toivotunlainen. Kun tapahtumanjérjestiminen ulkoistetaan osaaville ammattilaisil-
le saadaan uusia ideoita ja nikemyksid kyseenomaiseen tapahtumaan ja jopa yrityksen

muihinkin toimintoihin.

Tapahtumanjdrjestidminen itse

Tutkimuksesta selvisi myos se, ettd edullisuus on ylivoimaisesti yritysten tdrkein syy
jarjestdd tapahtumia itse. Tapahtumanjérjestiminen itse ei valttamittd ole kuitenkaan
aina edullisin vaihtoehto, silld usein kustannukset voidaan aliarvioida. Yllattdvia kus-
tannuksia voi muodostua esimerkiksi siitd ettei tapahtumaan tarvittavia resursseja osa-

ta arvioida oikein. Tapahtuman luottamuksellisuus on my6s melko tirked syy jarjestdd
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tapahtuma itse. Osa vastaajista jarjestdd tapahtuman itse, koska se on yrityksen oma
tapa ja yritykseltd itseltddn 10ytyy tarvittavat resurssit ja osaaminen sekd halu pitdd

langat omissa késissa.

Ulkoistamisen riskind voikin olla se, ettd yrityksen suhde palvelutoimittajaan muuttuu
litan kahlitsevaksi eikd yritys pysty vaikuttamaan kaikkiin asioithin. Tdma ei valttimat-
td kuitenkaan pidd paikkaansa kyseiselld toimialalla. Pieni osa vastaajista kertoi myos
kokemattomuuden tapahtumatoimistoista olevan syy jirjestdd tapahtumat itse. Olisikin
tarkedd saada ndma yritykset kokeilija-asiakkaiksi ja tutustumaan Yritys X:n tarjo-

amiin palveluihin, jotta heistd myohemmin voisi tulla yrityksen asiakkaita.

Téirkeimmdit asiat ulkoistettaessa

Tutkimuksesta kivi ilmi, ettd luottamusta tapahtumatoimistoihin ja heiddn asiantun-
temusta pidetdin erittdin tarkednd asiana ulkoistettaessa tapahtumanjérjestimistd. Ta-
pahtumatoimiston maineen ja suositusten merkitystid tarkasteltaessa enemmistd piti
nditd tirkeind asioina, kun ulkoistetaan tapahtumanjirjestamistd. Ulkoistettaessa toi-
mintoja yritys voikin parantaa jopa omaa yrityskuvaansa kun valitsee yhteistyokump-

paniksi hyvimaineisen yrityksen.

Kun tapahtumajérjestdjilla on hyvd maine ja se on saanut suosituksia, palvelun ostaja
yritys voi olla varma siitd, ettd tapahtumanjirjestdja on ammattitaitoinen ja luotettava
ja tapahtuma tulee olemaan onnistunut. Maine ja suositukset ovatkin yritykselle tarkei-
td asioita, koska silld tavalla yritys voi saada uusia asiakkaita. Yrityksen vanhat asiak-
kaat voivat suositella yritystd tuttavilleen ja muille yrityksille tai yritys voi saada ni-

kyvyyttd jarjestdmilld onnistuneita julkisia tapahtumia.

Lisdarvo ulkoistettaessa

Tarkeimmiksi asioiksi tutkittaessa mité lisdarvoa yritykset hakevat ulkoistaessaan ta-
pahtumanjérjestimisen, nousivat uudet ideat ja ajansddstd. Ammattiosaaminen, asian-
tuntemus, resurssien siddstd ja laatu ovat vastaajien mielestd myos tirkeitd lisdarvon
tuottajia ulkoistettaessa. Ndmi ovat myos tarkeimpid syitd miksi yritykset ulkoistavat

tapahtumanjérjestimisen.
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8 PAATANTO

Opinndytetyomme aihealue ei ollut meille ennestdén tuttu, mutta aiheeseen oli todella
mielenkiintoista tutustua ja oppia uutta. Meilld oli vield hyvai tilanne, silld toimeksian-
taja oli ennestédén tuttu ja yhteistyd hdnen kanssaan sujui hyvin. Saatoimme tarvittaes-

sa kysyd neuvoa ongelmatilanteissa ja hdnen mielipiteitién tyon edetessi.

Opinndytetyoprosessi kdynnistettiin vuosi sitten, jolloin saimme toimeksiannon. Toi-
meksiantaja ei asettanut tutkimuksen valmistumiselle aikarajaa, vaan saimme tehda
tydn omien aikataulujemme mukaisesti. Varsinainen opinndytetydprosessi alkoikin
vasta kesidn 2009 alussa, silld toinen opinndytetyon tekijd palasi silloin vasta Suomeen
vaihtovuoden jilkeen. Se, ettd ty0 aloitettiin vasta kesilld, oli hyvé, silli atheemme

vaihtui vield ennen kesdd meisté riippumattomista syisté.

Kesélld suunnittelimme tutkimuksen saatekirjeen ja kyselylomakkeen sekd hahmotte-
limme viitekehyksen runkoa. Saatekirjeen ja kyselylomakkeen tydstimme yhdessd
toimeksiantajan kanssa, jolloin toimeksiantaja sai vaikuttaa kyselylomakkeen ja saate-
kirjeen sisdltoon ja ulkoasuun. Meille oli hyvé, ettd laadimme kyselyn ja saatekirjeen
yhteistyossd toimeksiantajan kanssa, silld hinelld oli enemmin tietoa ja kokemusta
kyseisestd aiheesta. Ndin saimme aikaiseksi toimivan ja mielenkiintoisen kyselyn ja

saatteen, joilla kysyttiin juuri ne oikeat asiat tutkimusongelmaa ajatellen.

Saatekirje ja kyselylomake ldhetettiin vastaajille syksylla 2009. Vastaajille annettiin
vastausaikaa kolme viikkoa, jonka aikana myos ldhetimme muistutusviestin. Muistu-
tusviestin avulla vastaajien madrd melkein kaksinkertaistui, mutta silti vastausprosentti
jai tutkimuksen pétevyyden kannalta melko alhaiseksi. Toimeksiantaja on kuitenkin

tyytyvidinen tutkimuksen vastausprosenttiin.

Teimme siis ensin kyselylomakkeen ja saatekirjeen ja vasta sen jdlkeen siirryimme
kirjoittamaan viitekehystd. Tamé oli hyvd menetelmid meidédn kannalta, silld viiteke-
hyksemme teoria tdasmentyi kyselylomakkeen kysymysten perusteella. Toisaalta taas
jos olisimme ennen kyselylomakkeen suunnittelua perehtyneet teoriaan paremmin,
olisimme voineet kysyd vastaajilta joitakin asioita tarkemmin ja olisimme tehneet

muutaman lisdkysymyksen. Aluksi suunnittelimme, ettd otamme tapahtumanjérjesté-
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misen osaksi teoriaa, mutta paddyimme rajaamaan sen pois, silld se ei ole kuitenkaan

olennainen osa tutkimusongelmaamme.

Kirjoittaessamme viitekehystd tdrmdsimme ongelmaan kun huomasimme, ettéd joista-
kin aiheista 10ytyi todella huonosti materiaalia. Ulkoistaminen oli yksi sellainen aihe.
Vaikka ulkoistaminen on tind pdivini paljon puhuttu aihe, siitd 10ytyi yllittavin huo-
nosti materiaalia. Ainakaan Mikkelin kirjastoista ei 10ytynyt kovin montaa kirjaa tista
aiheesta ja Internet materiaali puolestaan ei ollut kovin luotettavaa. Englanninkielistd
materiaalia ulkoistamisesta olisi varmastikin ollut saatavilla, mutta aikataulun vuoksi
meilld ei ollut mahdollisuutta perehtyd sithen ldhemmin. Olemme késitelleet ulkois-
tamisen luvun pddosin Satu Kiiskisen ym. teoksen pohjalta, silld se antoi kattavan ku-
vauksen ulkoistamisen aiheesta. Emme nihneet tutkimuksemme kannalta tarpeellisek-
si késitelld ulkoistamista sen laajemmin. Téstd huolimatta, mielestimme tydmme teo-

riaosuus ja tutkimusosuus kohtasivat hyvin ja ne tukevat hyvin toisiaan.

Kun mietimme opinnidytetyoprosessiamme taaksepiin, niin emme varmaankaan muut-
taisi sitd muuten kuin aikataulun osalta. Molemmat meistid tyoskentelividt opinnéyte-
tyon tekemisen ohella ja vililld oli hankaluuksia saada aikataulut sopimaan yhteen ja
saada aikaa riittdmddn tyon tekemiseen. Pddasiassa tyostimme opinndytetyotd yhdessd,
mutta aikataulujen vuoksi jouduimme kuitenkin jakamaan joitakin aihealueita ja tyos-
kentelemdin itsendisesti. Mielestamme tdmai ei ole kuitenkaan vaikuttanut tyon loppu-
tulokseen, silld olemme tehneet aikaisemminkin monia koulut6itd yhdessé ja tyosken-
telytapamme ovat hyvin samankaltaisia. Tiukkojen aikataulujen vuoksi meille muo-
dostui opinndytetyon loppuvaiheessa melko kiire ja vililld tuntui, ettd tydbmme ei val-

mistu ajoissa.

Uskomme, ettd tdimin tyon tekemisestd on meille hyotyéd tulevaisuudessa, silld tyon
tekeminen on opettanut meille paljon. Pddsimme tutustumaan meille ennestdédn tunte-
mattomaan toimialaan, joka osoittautui niin mielenkiintoiseksi, ettd toinen meistid suo-
rittaa myOs syventdvin tyoharjoittelun kyseiselld toimialalla. Tdmén tyon tekemisen
ohella my0Os atk-taitomme vahvistuivat, ajanhallintamme, tutkimusosaamisemme ja
yhteistyokykymme kehittyivét ja nédistd on varmasti hyotyd tulevaisuudessa niin tyo-

haasteissa kuin muutenkin.
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Vaikka tutkimustulokset eivit ole yleistettavissd valtakunnallisesti, uskomme, ettd
tutkimuksestamme on silti paljon hyotyd toimeksiantajallemme. Tulosten perusteella
Yritys X voi varmasti kehittdd toimintaansa tulevaisuudessa ja tutkimuksesta voi olla

hyotyd esimerkiksi uusia asiakkaita hankittaessa ja vanhojen asiakassuhteiden ylldpi-

dossa.
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LIITE 1. Saatekirje

Hyvi Vastaaja! Syyskuu 2009

Tamai tutkimus toteutetaan Yritys X viestintd- ja tapahtumayrityksen toimeksiantona.
Kyselyn tarkoituksena on selvittdd minké takia yritykset ulkoistavat tapahtumanjérjes-

tamistd ja mitd lisdarvoa haetaan ulkoistamalla tapahtumia kokonaan tai osia siité.

Olemme Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja tdma tutkimus

on o0sa opinndytetyotimme.

Tutkimusaineisto késitelladn luottamuksellisesti eikd vastaajien henkil6llisyys tule

esille tuloksista. Aineisto pysyy tutkimuksen tekijoiden hallussa.

Teiddn vastauksenne on arvokas tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden kannal-
ta. 14 kysymykseen vastaaminen vie aikaa noin viisi minuuttia. Pyyddamme teitd ysté-
villisesti vastaamaan 30.9.2009 mennessa.

Kiitos vastauksestanne!

Ystavillisin terveisin

Tradenomiopiskelijat
Anniina Apell Tiina Kerminen
anniina.apell @ mail.mamk.fi tiina.kerminen @mail.mamk.fi

Lisétietoja yrityksestd 10ytyy osoitteesta www.yritysx.fi



LIITE 2 (1/2). Kartoituskyselylomake.

Viestintd- ja tapahtumatoimistojen kayton kartoituskysely

Valitkaa sopivin vail k ellei kysymyk 3 ole erillistd ohjeistusta.

1) Oletteko kiyttSneet viestinti- ja tapahtumatoimisto Yritys X:n palveluja?
T lylls
C e

2) Jarjestittekd tapahtumat itse vai kiytitteks viestinti- ja tapahtumatoimistoja?
r jarjestamme itse
™ kaytimme viestints- ja tapahtumatoimi

- jarjestdmme tapahtumia itse sekd kaytdmme tapahtumatoimistoja

3) Ulkoistatteko tapahtuman kokonaan vai osia siitd kidyttiessinne tapahtuma- ja viestintitoimistoja?
T kokonaan
C gsia tapahtumasta

4) Mink3 takia ulkoistatte k ja I iestinnan? Valitkaa kaikki itsellenne sopivat
vaihtoehdot.

- helppous
[T sissillén suunnittelu ja tuottaminen

" jarjestavan yrityksen asiantuntemus

" & vie resursseja tai aikaa yrityksen omilta tyéntekijailta

- uudet ideat, inspiraatio

™ tapahtuman tyylin ja sisillén soveltavuus yrityksen tavaitteisiin

r muu,mils? I

5) Mita lisiarvoa k ulkoi isella haette?
=l
|
6) Mitk3 ovat syyt miksi jarjestitte itse k valitkaa kaikki itsell pi it hdot.

[ edullisempaa

[ &i kok tapahtumatoimi
- tapahtuman sisdllén lucttamuksellisuus

- muu,mika? |

7) Miten tirkeina piditte seuraavia asioita ulkoi: tapak ia? Valitkaa sopiva vaihtoehto.
erittdin melko wvihin ei lainkaan en osaa
tarked tarked merkitysta merkitystd sanoca
hinta c e c c c
lustettavuus C [ cC C r
maine/suositukset C C C C C
asiantuntemus c ¢ C C C
kokemus [ C C [ C
8) Millaisia tavoitteita asetatte tapahtumille? Valitkaa kaikki itsell pi ik hdot.

™ osallistujamasra

™ tapahtuman tunnelma

I halutun viestin valittsminen
™ budjetissa pysyminen

™ muu tavoite, mika? l

9) kitsitteks vi intd- ja tapal Iveluj ostoja pohjoi isella tasolla tekemilla
keskittamissopimuksia?
C leylls

C &




LIITE 2 (2/2). Kartoituskyselylomake.

10) Millaisia tapahtumia yleensa jarjestatte? Valitkaa kaikki itsellenne sopivat vaihtoehdot.
I™ konferenssit/koulutukset

r 8 | ekl ot

" asiakasmatkat

[~ asiakastapahtumat
I kick off -tilaisuudet
™ henkilastan tilsisuudet
[ juhlat

™ muita tapahtumia, mita?

11) Miten usein jarjestitte tapahtumia?
' 1-2 kertaa vuodessa
' 3-5 kertaa vuodessa
' 6-10 kertaa vuodessa
C vli kymmenen kertaa vuodessa

12) Jarjestettivien tapahtumien osallistujam3ars yleensa?
C alle 50 henkilaa
€ 51-100 henkilss
' 101-200 henkilsa
' yii 200 herkilsa

13) Milld alalla yrityksenne toimii?
pankki/ rahoitus

it-ala

|33keteallisuus

muu teollisuus

palvelut

muu toimiala, mika? |

iaTie Bis B B B |

14) Kuinka monta henkiléa tyask lee yrityk =] Su
 alle so

~

C 51-100
 101-z00
i 200

Kiitos vastauksestanne!
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Jakaumataulukot
TAULUKKO 1. Yrityksen toimiala
Prosenttia
Lukumaéra Prosenttia vastanneista

Pankki/rahoitus 9 22,5 22,5
It-ala 3 7,5 7,5

Laaketeollisuus 7 17,5 17,5
Muu teollisuus 4 10,0 10,0
Palvelut 6 15,0 15,0
Muu toimiala 11 27,5 27,5
Yhteensa 40 100,0 100,0

TAULUKKO 2. Yrityksessi tyoskentelevien henkiloiden méari

Prosenttia
Lukumé&éara Prosenttia vastauksista
Alle 50 henkiloa 12 30,0 30,8
51-100 henkiloa 7 17,5 17,9
101-200 henkil6a 5 12,5 12,8
Yli 200 henkil6a 15 37,5 38,5
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0

TAULUKKO 3. Yritys on kiayttinyt Yritys X:n palveluja

Lukumé&ara Prosenttia
Kylla 16 40,0
Ei 24 60,0
Yhteensa 40 100,0
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Jakaumataulukot

TAULUKKO 4. Tapahtuman jirjestiminen on keskitetty pohjoismaisella tasolla

Prosenttia
Lukumaara Prosenttia vastanneista
Kylla 7 17,5 18,4
Ei 31 77,5 81,6
Yhteensa 38 95,0 100,0
Puuttuvat  vastaukset 2 5,0
Yhteensa 40 100,0
TAULUKKO 5. Tapahtuman jirjestiminen
Lukumaara Prosenttia
Yritys jarjestaa itse 6 15,0
Yritys kéyttéé o 1 o5
tapahtumatoimistoja ’
mpia
oo || s
Yhteensa 40 100,0

TAULUKKO 6. Viestinti- ja tapahtumatoimiston osuus tapahtumassa

Prosenttia
Lukumé&éra Prosenttia vastanneista
Jarjestaa kokonaan 4 10,0 10,3
Jarjestaa osittain 35 87,5 89,7
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0




LIITE 3 (3)

Jakaumataulukot
TAULUKKO 7. Ulkoistamisen syyt

Vastauksia Prosentt.ia

vastanneista
(37)
Syy Tapahtuma on ulkoistettu

helppouden vuoksi 13 35,1%

Tapahtuma on ulkoistettu o
asiantuntemuksen vuoksi 17 45,9%

Tapahtuma on ulkoistettu o
uusien ideoiden vuoksi 25 67.6%
Tapahtuma on ulkoistettu 9 78.4%

resurssien vuoksi

Tapahtuma on ulkoistettu
tyylin ja sisallén 4 10,8%
soveltuvuuden vuoksi

Tapahtuma on ulkoistettu

0,
muun syyn vuoksi 1 2.7%
Tapahtuma on ulkoistettu
siséllén suunnitelun ja 13 35,1%
tuottamisen vuoksi
Yhteensa 102
TAULUKKO 8. Ristiintaulukointi
Yritys on kayttanyt
Yritys X:n palveluja |
Kylla Ei Yhteensa
Syy Tapahtuma on ulkoistettu helppouden vuoksi Lukumaara 6 7 13
Rivi-% (rivisummasta) 46,2% 53,8%
Sarake-% (sarakesummasta) 37,5% 33,3%
% vastanneiden kokonaismaarasta 16,2% 18,9% 35,1%
Tapahtuma on ulkoistettu sisallén suunnitelun  Lukumé&ara 6 7 13
ja tuottamisen vuoksi Rivi-% (rivisummasta) 46,2% 53,8%
Sarake-% (sarakesummasta) 37,5% 33,3%
% vastanneiden kokonaisméaarasta 16,2% 18,9% 35,1%
Tapahtuma on ulkoistettu asiantuntemuksen Lukuméaara 6 11 17
vuoksi Rivi-% (rivisummasta) 35,3% 64,7%
Sarake-% (sarakesummasta) 37,5% 52,4%
% vastanneiden kokonaismaarasta 16,2% 29,7% 45,9%
Tapahtuma on ulkoistettu resurssien vuoksi Lukumé&ara 12 17 29
Rivi-% (rivisummasta) 41,4% 58,6%
Sarake-% (sarakesummasta) 75,0% 81,0%
% vastanneiden kokonaismaarasta 32,4% 45,9% 78,4%
Tapahtuma on ulkoistettu uusien ideoiden Lukumé&ara 10 15 25
vuoksi Rivi-% (rivisummasta) 40,0% 60,0%
Sarake-% (sarakesummasta) 62,5% 71,4%
% vastanneiden kokonaismaarasta 27,0% 40,5% 67,6%
Yhteensa Lukumé&ara 16 21 37
% vastanneiden kokonaismaarasta 43,2% 56,8% 100,0%
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Jakaumataulukot
TAULUKKO 9. Tapahtuman jirjestiminen itse
Vastauksia Prosentt.ia
vastanneista
(37)
Syy Edullisuus on syy o
jarjestaa tapahtumat itse 27 73,0%
Kokemattomuus on syy o
jarjestaa tapahtumat itse 4 10,8%
Tapahtuman sisallén
luottamuksellisuus on syy 12 32,4%
jarjestaa tapahtumat itse
Muu syy jarjestaa o
tapahtumat itse 1 29,7%
Yhteensi 54
TAULUKKO 10. Hinnan tirkeys ulkoistettaessa
Prosenttia
Lukum&érd Prosenttia vastanneista
Erittain tarkea 13 32,5 33,3
Melko tarkea 25 62,5 64,1
Vahan merkitysta 1 25 2,6
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0

TAULUKKO 11. Luottamuksen tirkeys ulkoistettaessa

Prosenttia
Lukumaara Prosenttia vastanneista
Erittdin tarkea 34 85,0 87,2
Melko tarkea 4 10,0 10,3
Vahan merkitysta 1 2,5 2,6
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0
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Jakaumataulukot

TAULUKKO 12. Maineen / suositusten tirkeys ulkoistettaessa

Prosenttia
Lukumaara Prosenttia vastanneista
Erittain tarkea 10 25,0 25,6
Melko tarkea 24 60,0 61,5
Vahan merkitysta 4 10,0 10,3
Ei lainkaan merkitysta 1 2,5 2,6
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0

TAULUKKO 13. Asiantuntemuksen tirkeys ulkoistettaessa

Prosenttia
Lukum&éard | Prosenttia | vastanneista
Erittain tarkea 33 82,5 84,6
Melko tarkea 6 15,0 15,4
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0

TAULUKKO 14. Kokemuksen tirkeys ulkoistettaessa

Prosenttia
Lukum&ard | Prosenttia | vastanneista
Erittain tarkea 22 55,0 56,4
Melko tarkea 17 42,5 43,6
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0
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Jakaumataulukot
TAULUKKO 15. Jirjestettiviit tilaisuudet
Vastauksia Prosentt.ia
vastanneista
(40)
Tapahtuma  Yritys jarjestad yleensa .
konferensseja/koulutuksia 26 65,0%
Yritys jarjestaa yleensa o
tuotelanseerauksia/kiertueita 15 37.5%
Yritys jarjestaa yleenséa asiakasmatkoja 11 27,5%
Yritys jarjestaad yleenséa asiakastapahtumia 25 62,5%
Yritys jarjestaa yleensa kick off- tilaisuuksia 14 35,0%
Yritys jarjestad yleensa henkiléston o
tilaisuuksia 31 77,5%
Yritys jarjestda yleensa juhlia 24 60,0%
Yritys jarjestda yleensd muita tilaisuuksia 4 10,0%
Yhteensa 150
TAULUKKO 16. Tapahtuman tavoite
Vastauksia Prosentt.ia
vastanneista
| (40)
Tavoite Osallistujamaara o
tapahtuman tavoitteena 17 42,5%
Tapahtuman tunnelma o
tapahtuman tavoitteena 29 72,5%
Halutun viestin
valittyminen tapahtuman 32 80,0%
tavoitteena
Budjetissa pysyminen o
tapahtuman tavoitteena 29 72,5%
Muu syy tapahtuman
tavoitteena 4 10,0%
Yhteensa 111
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TAULUKKO 17. Tapahtuminen osallistujamiéra yleensa

Prosenttia
Lukumaara Prosenttia vastanneista
alle 50 henkil6a 15 37,5 37,5
51-100 henkil6a 15 37,5 37,5
101-200 henkilda 6 15,0 15,0
yli 200 henkil6a 4 10,0 10,0
Yhteensa 40 100,0 100,0
TAULUKKO 18. Tapahtuman jirjestimisen useus
Prosenttia
Lukumaara Prosenttia vastanneista
1-2 kertaa vuodessa 11 27,5 28,2
3-5 kertaa vuodessa 9 225 23,1
6-10 kertaa vuodessa 4 10,0 10,3
\);Ilz(l)(g;nsr:aenen kertaa 15 37.5 38,5
Yhteensa 39 97,5 100,0
Puuttuvat  vastaukset 1 2,5
Yhteensa 40 100,0




