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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa globaalien yritysten paatoksentekoa tapahtumapaik-
kaa valittaessa. Lisaksi tavoitteena oli saada luotettavaa tietoa paatoskayttaytymisen taus-
talla vaikuttavista tekijoista ja prosesseista. Opinnaytetyon tarkoitus on antaa tutkittua tie-
toa, miten globaalit yritykset tekevat paatoksia tapahtumapaikkaa valittaessa ja miten niihin
pystytaan vaikuttamaan. Opinnaytetyostani hyotyvat erityisesti isot tapahtumapaikat, jotka
tarjoavat palvelujaan globaalien yritysten tapahtumiin. Opinnaytetyossa kehitetaan malli,
jonka avulla myyntiprosessin vaiheet on kuvattu, ja ehdotukset miten niihin pystytaan vaikut-
tamaan.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys sisaltaa teoriaa paatoskayttaytymisesta, paatoksiin
vaikuttamisesta ja yritysten paatoksentekoprosessista. Teorian lahtokohtana on kuvata kayt-
taytymistaloustieteen pohjalta paatoksenteon kannalta oleellisia asioita, jotka vaikuttavat ih-
misiin, ja keinoja miten niihin voidaan vaikuttaa.

Tutkimusosuus toteutettiin teemahaastatteluina, joita tehtiin yhteensa viisi kappaletta. Tee-
moja olivat: paatoksentekoprosessi, paatoskayttaytyminen ja paatoksiin vaikuttavat tekijat
tapahtumapaikkaa valittaessa. Valikoitujen teemojen avulla pyrittiin saamaan vastauksia sii-
hen, miten prosessi toimii, ja siihen, miten ihminen toimii sen mukana paatoksentekijana. Li-
saksi pyrittiin selvittamaan, mitka tekijat vaikuttavat paatoksiin. Haastateltaviksi valittiin
globaaleja Suomessa toimivia yrityksia, jotka jarjestavat keskisuuria tai isoja tapahtumia.

Tutkimustuloksista kay ilmi, etta globaalien yritysten paatoksenteko tapahtumapaikan valin-
nassa noudattaa melko samankaltaista prosessia. Paatoksenteko on kohtalaisen suoraviivaista
ja toimihenkiloiden hallussa, vaikka kyse on isoista investoinneista. Yritykset ovat myos ul-
koistaneet tapahtumatoimistoille koko tapahtumatuotannon, mika johtuu resurssien niukkuu-
desta ja halusta keskittya ydinliiketoimintaan. Tapahtumapaikkaa valittaessa globaalit yrityk-
set keskittyvat erityisesti tilojen, palveluiden ja tuotannon toimivuuteen, mika vahvistaa
kayttaytymistaloustieteen teoriaa keskeisyyden ja tdrkeyden (Salience) vaikutuksesta paatok-
siin.

Tutkimustulosten pohjalta kehitettiin pullonkaula-analyysin avulla myyntiprosessin tuuppaus-
kehys, jolla tapahtumapaikka pystyy vaikuttamaan ostoprosessin kriittisiin vaiheisiin ja paran-
tamaan yritysten paatoksentekoa.

Tutkimustulosten perusteella tapahtumapaikan kannattaa keskittya asioihin, joita globaalit
yritykset arvottavat. Markkinoinnin ja myynnin yhteistyo on ensiarvoisen tarkeaa brandin ra-
kentamisen kannalta. Mielikuvilla on iso painoarvo alkuvaiheessa, tapahtumapaikkaa etsitta-
essa. Paatoksiin vaikuttaminen on syyta kohdistaa jo kartoitusvaiheeseen.

Asiasanat: globaalit yritykset, tapahtumapaikka, tuuppaus, myyntiprosessin tuuppauskehys,
MINDSPACE
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The objective of this thesis was to research global companies’ decision making processes
when choosing a venue and also to find different factors affecting the decision making when
global companies are choosing a location for their event. | wanted to examine how global
companies make decisions about the venues and how these decisions can be affected. | be-
lieve the information that my thesis provides will be mostly useful for large venues that pro-
vide their services to global companies that arrange large events. In this thesis | have devel-
oped a model for describing the different phases of a company sales process including sugges-
tions on how these phases can be affected.

The first part of this thesis introduces the different theories behind decision making behavior,
influencing decision making and companies’ decision making processes. This theoretical part
of the thesis uses behavioral economics as a basis for describing the essential factors that af-
fect people’s decision making and also to describe different means on how these factors can
be impacted.

The second part of this thesis introduces my own research about global companies’ decision
making when choosing a venue, their decision making behavior and also about the factors
that affect the companies’ decision making when they are choosing a location for their event.
The research was carried out as theme interviews. Through these interviews my goal was to
find out about the different decision making processes that global companies have when
choosing a venue and also to investigate how a person acts as part of this process and how his
or hers decisions can best be affected. The companies that were interviewed were all global
companies that do business also in Finland and arrange large or middle sized events.

The results of my research show that the decision making when choosing a venue is quite sim-
ilar in all the companies that were interviewed. The decision making in itself is rather
straight forward and usually made by officials or assistants even though we are discussing
considerably large investments. In many cases the companies have also outsourced their
event production to different event marketing agencies which is a result of scarce resources
and the companies’ desire to focus on their core business rather than using their resources

on arranging different events. When choosing a venue global companies focus especially on
the functionality of the venue premises and production and also the different services the
venue can provide. This result is in line with the behavioral economics theory about salience
that suggests that the central and most important things have the largest effect on decisions.

Based on my findings | have developed a nudging framework for sales process using a bottle-
neck analysis as a baseline. With this framework the venue can affect the critical phases of
their purchase process and therefore improve global companies’ decision making. My research
results show also that a venue should focus on things that the global companies evaluate. The
co-operation between marketing and sales is essential when a venue is trying to build a brand
for itself. When a global company is searching for a suitable venue the image that they have
about the venue is very important especially in the beginning of the searching process. The
mapping phase of different venues is when the global companies’ decision making should be
influenced to get the best results.

Keywords: global companies, venue, nudge, sales process nudge frame, MINDSPACE
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1 Johdanto
1.1 Taustatiedot

Opinnaytetyon tausta tulee tapahtuma-alalta ja erityisesti tapahtumapaikkojen merkityksesta
osana onnistunutta yritystapahtumaa. Tapahtumapaikkojen maara on etenkin paakaupunki-
seudulla kasvanut viime vuosina merkittavasti ja myos eri palveluntarjoajat ovat alkaneet va-

littaa niita niin yritys- kuin yksityiskayttoon.

Kilpailun koveneminen asettaa vaatimuksia tapahtumapaikoille. Tapahtumapaikan pitaa tukea
tapahtuman viestia ja myos samaan aikaan toimia hyvin tilojen, palvelujen ja tuotannon puo-
lesta. Lisaksi kaikki haluavat paikkaan, joka on jollain tavalla suosittu tai ajankohtainen. Ta-
pahtumapaikat valitaan huolellisesti, koska kyse on isoista investoinneista. Hyvin usein glo-
baalien yrityksen tapahtumatoimisto tai osto-organisaatio on mukana tarjous- ja / tai sopi-

musvaiheessa.

Ruostesaaren (2016, 7) mukaan yrityksen liikevaihdon kasvattaminen on kaikkien sen kaupal-
listen tapahtumien lopullinen tavoite. Tama voi tapahtua monella eri keinolla: lisaamalla
tuotteen tai yrityksen tunnettuutta, kasvattamalla brandiarvoa, myymalla tuotetta enemman
ja panostamalla oman henkiloston hyvinvointiin. Tapahtumilla voidaan vaikuttaa ihmisen
kayttaytymiseen ja ajatuksiin monen aistin avulla. Mikaan muu markkinointiviestinnan kanava
ei mahdollista ihmisten kohtaamista samalla lailla. Mikali toteutus suunnitellaan alusta lop-
puun huolellisesti tavoitteet seka halutut tulokset huomioiden, tapahtuma toimii ja raha saa-

daan liikkeelle.

Aiheesta on tutkimustietoa hyvin vahan ja globaalien yritysten paatoskayttaytymisesta tapah-
tumapaikkaa valittaessa ei juurikaan. Tassa tutkimuksessa on sovellettu erityisesti Kahnema-

nin (Kahneman 2011, 20-22.) duaali-prosessiin ja Thalerin & Sunsteinen (2009) tuuppaukseen

liittyvia kayttaytymistaloustiteen teorioita. Tasta tutkimuksesta hyotyvat erityisesti isot ta-

pahtumapaikat.
1.2 Aiheen rajaus

Tapahtumat on laaja kasite, joka voi sisaltaa tilaisuuksia syntymapaivajuhlista, seminaareihin
ja aina rock-konsertteihin asti. Tama opinnaytetyo on rajattu kasittelemaan globaalien yritys-
ten paatoksentekoa ja siihen vaikuttavia tekijoita, kun kyseessa on tapahtumapaikan valinta

isoa tapahtumaa varten. Isoilla tapahtumilla tarkoitetaan tassa tapauksessa esimerkiksi semi-
naareja, kongresseja, juhlia ja lanseerauksia, joiden osallistujamaara on noin 500 henkiloa tai

enemman.



Tutkimuksesta tekee mielenkiintoisen se, etta siina tutkitaan nimenomaan sita, mitka tekijat
vaikuttavat ostopaatokseen ja mitka asiat vaikuttavat taustalla. Toisaalta myos kuinka ratio-

naalisia tai intuitiivisia paatokset ovat ja mika osuus on mielikuvilla.
1.3 Tutkimusongelman kuvaus

Tutkimuksen tavoitteena on saada vastaus kysymykseen: miten globaalit yritykset tekevat

paatoksia ja miten niihin voidaan vaikuttaa?
1.4  Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa luotettavaa tietoa globaalien yritysten paatoksente-
koprosessista, kun ne valitsevat eri tapahtumilleen paikkaa. Tarkoituksena on selvittaa, mitka

tekijat vaikuttavat paatokseen ja milla perusteella tapahtumapaikat valitaan.

Tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena on vastata tutkimusongelman kysymykseen ja taman
lisaksi tutkimuksessa selvittaa paatoksentekoon ja ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita. Tutki-
muksen toisena tavoitteena on luoda tutkitun tiedon perusteella malli, jolla pystytaan tuup-

paamaan paatoksentekijoita paatoksissaan rajoittamatta heidan valinnanvapauttaan.
1.5 Opinnaytetyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyo koostuu seitsemasta eri luvusta. Ensimmainen luku pitaa sisallaan johdannon ai-
heeseen, taustatietoa tyohon liittyen, aiheen rajauksen ja tutkimusongelman kuvauksen seka
tyon tarkoituksen ja tavoitteen. Toisen luvun teoriaosuudessa kasitellaan paatoksentekoa,
paatoskayttaytymista ja paatoksentekoon vaikuttamista. Kolmas luku pitaa sisallaan tiiviin
katsauksen yritysten ostotoimintaan. Neljannen luvun tutkimusosuudessa kaydaan lapi tutki-
muksen empiirinen osuus. Luvussa esitellaan tutkimuksen toteutustapa sen eteneminen ja tut-
kimuksen luotettavuus. Luvussa viisi kaydaan lapi tutkimustulokset. Luku kuusi kasittaa johto-
paatokset tutkimuksen pohjalta ja luvussa seitseman on johtopaatokset tutkimustuloksista ja
niiden hyodyntamisesta tulevaisuudessa seka mahdollisista jatkotutkimus aiheista. Opinnayte-

tyon keskeiset kasitteet on maaritelty seuraavasti:

Heuristiikat tarkoittavat yksinkertaistavia taktiikoita tai nyrkkisaantoja, joihin ihmiset luotta-

vat tehdessaan paatoksia. (Bazerman & Moore 2013, 6-7.)

Vinoumat heikentavat kykyamme arvioida informaatiota, muodostaa johtopaatoksia ja tehda
tehokkaita paatoksia. (Beshears & Gino 2015)



Tuuppaaminen tarkoittaa ihmisten ennustettavaan kayttaytymiseen vaikuttamista. Tuuppaa-
minen ei rajoita valinnanvapautta tai muuta merkittavasti taloudellisia kannustimia. (Thaler
& Sunstein 2009)

Valinta-arkkitehtuuri tarkoittaa ihmisten valintaympariston muokkaamista. Se sisaltaa vaihto-
ehtojen esitysjarjestyksen muuttamisen, niita kuvaavan sanamuodon muuttamisen, valinta-

prosessin muokkaamisen ja oletusasetuksien huolellisen valitsemisen. (Beshears & Gino 2015)

2  Paatoskayttaytyminen

Psykologiassa on laajalti kaytetty malli, jossa ihmisen ajattelu on luokiteltu kahteen eri jar-
jestelmaan. Jarjestelma 1 toimii automaattisesti ja nopeasti vahalla yrittamisella tai ei lain-
kaan, seka ilman tahdonalaista kontrollia. Esimerkiksi autolla ajo tyhjalla tiella, mainosten
lukeminen suurista mainostauluista tai vihamielisen aanensavyn tunnistaminen ovat jarjestel-
man 1 toimintoja. Jarjestelman 2 huomio kohdistuu itsesaadeltaviin psyykkisiin toimintoihin
sisaltaen esimerkiksi monimutkaiset laskelmat, vero-ilmoituksen teko ja oman kayttaytymisen
tarkkailu sosiaalisessa tilanteessa. Jarjestelman 2 toiminta on usein sidoksissa subjektiivisiin

kokemuksiin, valintoihin ja keskittymiskykyyn. (Kahneman 2011, 20-22.)

Thalerin & Sunsteinin (2009) mukaan kahden jarjestelman avainominaisuudet voidaan jakaa

alla olevan taulukon mukaisesti;

Automaattinen jdrjestelmd Reflektiivinen jérjestelmd
Kontrolloimaton Kontrolloitu

Vaivaton Yrittava

Mielleyhtymiin perustuva Paatteleva

Nopea Hidas

Tiedostamaton Tiedostettu
Harjaantunut Saant6ja noudattava

Taulukko 1: Kaksi kognitiivista jarjestelmaa

Kuinka paljon vaivaa annettu tehtava edellyttaa psyykkiselta prosessilta, osoittaa parhaiten
sopiiko tehtava jarjestelmalle 1 vai jarjestelmalle 2. Kokonaiskapasiteetti psyykkisia tehtavia
varten on rajoitettu. Jarjestelma 1, eli vaivaton prosessi, ei aiheuta hairioita eika karsi hairi-
oista, vaikka se yhdistetaan muihin tehtaviin. Jarjestelma 2, eli tyolas prosessi, yleensa hai-

ritsee muita tehtavia. (Kahneman 2003, 1451)



Wilkinsonin ja Klaesin (2012, 64-65) mukaan yleisesti ottaen on olemassa kolme perusominai-
suutta paatoksenteossa.

1. Mieltymykset - naita ovat eri vaihtoehdot sijoitusjarjestyksella tai uhkapeli, joka pe-
rustuu asenteisiin ja arvoihin liittyen vaihtoehtojen tuloksiin.
2. Uskomukset - nama liittyvat todennakoisyyksiin, etta useat eri tulokset ovat mahdolli-
sia perustuen saatavilla olevaan informaatioon.
3. Jarkevyys - tama kasittaa kaikki nelja perusmallin osatekijaa viitaten tapoihin, joissa
ihmiset:
e maarittavat mieltymykset pohjautuen asenteisiin ja arvoihin
¢ muokkaavat asianmukaisesti uskomuksia uuden tiedon valossa
e pienentavat tulevan kehityksen arvoa
e menestyvat valitsemalla optimaalisia vaihtoehtoja mieltymystensa ja usko-

mustensa johdosta



Fox (2015) maarittaa paatoksentekofilosofiat kolmen eri mallin mukaan.
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1. PAATOSANA-

NAKOKULMA VAHVUUDET | HEIKKOU- MILLOIN KAYTE-
DET TAAN
Paatokset pitaisi Johdonmukai- | Ei aina huo- Pitkan tahtaimen

tehda systemaatti-
sesti, vaikka niihin
liittyisi epavar-

muutta. Paatoksen-

nen, jarkeva,

opetettavissa

mioi kaytet-
tavissa ole-
vaa aikaa,

dataa ja ih-

paatoksiin, joissa on
isoja investointeja ja
tarvitaan luotettavaa

dataa. Esim. oOljy -ja

moissa olosuh-

ihmisen kayt-

voi soveltaa

tekopuut tarjoavat misen kyvyk- | ladketeollisuudessa.
LYYSI rakenteen ja kyytta My0s neuvotteluissa

Bayesian kaava ja ryhmien paatok-

saantoja todenna- sissa hyodyllinen

koisyyksien arvioin-

tiin

Ihmisten tehdessa Pohjautuu ha- | Ei aina sel- Vakiintuneiden tapo-

paatoksia epavar- vainnoituun vaa miten jen muuttamiseen,

ehkaisemaan huonoja

teissa, he luottvat taytymiseen todelliseen paatoksia ja muiden
2. HEURISTIIKAT nyrkkisaantoihin tai paatoksente- | ihmisten prioriteet-
heuristiikkoihin, koon tien parempaan ym-
JA VINOUMAT . . e
jotka joskus tuotta- martamiseen
vat kohtuullisen hy-
via paatoksia,
mutta joskus isoja
virhearviointeja
Heuristiikat, joita Yksinkertai- Vaikea tie- Ennustettavissa ole-
ihmiset kayttavat nen, ilman ul- | taa etuka- vissa tilanteissa,
paatoksenteossa koista infor- teen, etta joissa mahdollisuus
3. MUTUTUN- ovat usein hyvin te- | maatiota toimivatko my0s oppimiseen.
TUMA hokkaita heuristiikat Hyvin epavarmoissa

tilanteissa, jolloin
dataan ei valtta-

matta voi luottaa

Taulukko 2: Paatoksentekofilosofiat

2.1 Heuristiikat ja vinoumat

Tassa kappaleessa kerron heuristiikoista kasitteena ja esitan yleisimmat paatoksiin vaikutta-

vat heuristiikat. Lisaksi esittelen tyypillisimmat vinoumat, jotka vaikuttavat liiketoimintapaa-

toksiin.
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2.1.1  Heuristiikat

Tutkimusten mukaan ihmiset luottavat lukuisiin yksinkertaistaviin taktiikkoihin tai nyrkkisaan-
toihin tehdessaan paatoksia. Naita yksinkertaistavia taktiikoita kutsutaan heuristiikoiksi eli
vakiosaannoiksi, jotka epasuorasti ohjaavat arvostelukykyamme ja tarjoavat selviytymismeka-
nismin monimutkaisessa maailmassa, joka ymparoi paatoksiamme. Heuristiikkoihin luottami-
nen aiheuttaa myos ongelmia, koska paaasiallisesti ihmiset eivat ole tietoisia tukeutumises-
taan niihin. Taman seurauksena olemme alttiita soveltamaan heuristiikkoja vaarin ja sopimat-
tomissa tilanteissa, mika johtaa meidat harhaan. Kun johtajat tulevat tietoisiksi heuristiikko-
jen potentiaalisesti haitallisista vaikutuksista, he tulevat kykeneviksi paattamaan milloin niita
kannattaa kayttaa. Siten voidaan minimoida riippuvuus ongelmallisiin heuristiikkoihin. (Bazer-
man & Moore 2013, 6-7.)

Bazerman & Moore (2013) mukaan nelja yleisinta heuristiikkaa ovat saatavuusheuristiikka,

edustavuusheuristiikka, vahvistusheuristiikka ja tunneheuristiikka.

Saatavuusheuristiikka. Ihmiset arvioivat tapahtumien esiintymistiheytta, todennakoisyytta tai
todennakoisia syita sen perusteella, miten helposti vastaavat tapahtumat ovat muistin saata-
villa. Tunteita herattava, elava, helposti kuviteltava ja erityinen tapahtuma on helpommin
saatavilla kuin tapahtuma, joka on luonteeltaan tunteeton, mitaansanomaton, vaikeasti kuvi-
teltavissa tai epamaarainen. Saatavuusheuristiikka voi olla hyvin hyddyllinen johdon paatok-
sentekostrategisessa, koska ihmismieli palauttaa mieleen helpommin tapaukset, jotka esiinty-
vat useammin kuin tapaukset, jotka esiintyvat harvemmin. Taman johdosta saatavuusheuris-

tiikka johtaa usein oikeisiin paatoksiin. (Bazerman & Moore 2013, 7-8.)

Edustavuusheuristiikka. Tehdessaan paatoksia yksiloista tai tapahtumista, ihmisilla on tapana
etsia piirteita, jotka vastaavat stereotypioita. Myos johtajat kayttavat edustavuusheuristiik-
kaa ennustaakseen henkilon suoriutumista pohjautuen kategoriaan, jota henkilo heille edus-
taa. Esimerkiksi mikali johtaja ajattelee, etta parhaat myyjat ovat todennakoisesti ekstro-
vertteja, entisia urheilijoita tai vaaleaihoisia miehia, suosii han taman tyyppisia ihmisia myyn-

titehtaviin. (Bazerman & Moore 2013, 8.)

Vahvistusheuristiikka. lhmisilla on taipumus luottaa annettuihin lausuntoihin tai olettamuk-
siin, mikali vastakkaisille mielipiteille ei ole todisteita. Tama taipumus voi johtaa vahvistus-
harhaan, jossa tulkitsemme todisteita niin, etta ne tukevat johtopaatoksiamme, joita olemme

alun alkujaan tehneet. (Bazerman & Moore 2013, 9-10.)

Tunneheuristiikka. Suurin osa paatoksistamme analysoidaan tunnepitoisesti ennen kuin jarki-

peraiset syyt vaikuttavat niihin. Tunnepitoiset analyysit tehdaan usein tiedostamatta ja ne
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ovat paatoksenteon pohjana ennemmin kuin taydelliset analyysit ja jarkeilyt. Ymparistoteki-
jat, jotka muuttavat ihmisten tunteita, voivat myos vaikuttaa paatoksentekoon. Osakkeiden
hinnat nousevat aurinkoisina paivina oletettavasti hyvan mielialan ja optimismin takia, joihin

hyva saa on vaikuttanut. (Bazerman & Moore 2013, 10.)
2.1.2  Vinoumat

Kaksi tarkeinta syyta huonoon paatoksentekoon ovat riittamaton motivaatio ja kognitiiviset
vinoumat. Selvittaakseen kumpi aiheuttaa ongelmallista kayttaytymista, yritysten pitaisi ky-
sya kaksi kysymysta: Ensiksi, aiheutuuko ongelma ihmisten kyvyttomyydesta tehda toimenpi-
teita? Jos nain on, syy on motivaation puute. Toiseksi, tekevatko ihmiset toimenpiteita,
mutta tavalla joka aiheuttaa systemaattisia virheita paatoksentekoprosessiin? Tassa tapauk-

sessa ongelman ydin on kognitiivinen vinouma. (Beshears & Gino 2015)

Monet kognitiiviset vinoumat heikentavat kykyamme arvioida informaatiota, muodostaa johto-
paatoksia ja tehda tehokkaita paatoksia. Nama vinoumat voivat olla erityisen ongelmallisia
lilketoimintaymparistossa. Alla kaksitoista tyypillista vinoumaa, jotka vaikuttavat liiketoimin-

tapaatoksiin. (Beshears & Gino 2015)

Toimintasuuntautuneet vinoumat. Excessive optimism (Liiallinen optimismi), mika tarkoittaa,
etta olemme liian optimistisia suunniteltujen toimenpiteiden suhteen. Yliarvioimme positiivis-
ten asioida todennakoisyytta ja aliarvioimme negatiivisten. Overconfidence (Yli-itsevarmuus),
mika tarkoittaa, etta yliarvioimme taitotasomme suhteessa toisiin ja kykymme vaikuttaa tule-
vaan. Pidamme aikaisemmin tapahtuneita positiivisia asioita omina ansioinamme tiedosta-

matta sattumanvaraisuutta. (Beshears & Gino 2015)

Ymmdrrykseen ja vaihtoehtojen arviointiin liittyvdt vinoumat. Confirmation bias (Vahvistus-
harha), joka tarkoittaa, etta annamme liiallista arvoa todisteille, jotka suosivat uskomuksi-
amme ja liian vahan todisteille, jotka ovat ristiriidassa uskomuksiemme kanssa. Emme siis etsi
puolueettomasti todisteita. Anchoring and insufficient adjustment (Ankkurointi ja riittamaton
tarkistus) tarkoittavat, etta juurramme paatoksemme ensimmaiseen arvioomme ja epaonnis-
tumme tarkistamaan ajatteluamme pois tuosta arviosta. Groupthink (Ryhmaajattelu) tarkoit-
taa, etta pyrimme yhteisymmarrykseen, vaikka se haittaisi realistista arviointia vaihtoehtoi-
sista toimintatavoista. Egocentrism (ltsekeskeisyys) tarkoittaa, etta keskitymme liikaa omaan
nakokulmaamme kykenematta ajattelemaan miten jonkin asian politiikka tai strategia vaikut-

taa muihin. Oletamme, etta kaikilla on sama tieto saatavilla. (Beshears & Gino 2015)

Vaihtoehtojen kehystykseen liittyvdt vinoumat. Loss aversion (Tappioiden valttaminen) tar-

koittaa, etta koemme nopeammin tappion kuin voiton tunteen, mika tekee meista haluttomia
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ottaa riskeja, vaikka rationaalinen ajattelu ei sita puoltaisi. Sunk-cost fallacy (Upotetun kus-
tannuksen harha) tarkoittaa aikaisempien kustannusten huomioimista ilman etta ne olisivat
korvattavissa tulevia toimintatapoja mietittaessa. Escalation of commitment (Sitoumuksen
laajentaminen) tarkoittaa, etta sijoitamme lisaa resursseja ilmiselvasti tappiolliseen toimin-
taan, koska olemme jo sijoittaneet siihen aikaa, rahaa ja vaivaa. Controllability bias (Hallitta-
vuus vinouma) tarkoittaa, etta uskomme hallitsevamme tuloksia enemman kuin tosiasiassa,

mika aiheuttaa toimenpiteita koskevien riskien virhearviointeja. (Beshears & Gino 2015)

Stabiliteetti vinoumat. Status quo bias (Vallitsevan tilan vinouma) tarkoittaa, etta suosimme
vallitsevaa tilaa, mikali sen muutoksen ei ole painetta. Present bias (Nykyisyys vinouma) tar-
koittaa, etta arvostamme valittomia palkintoja hyvin korkealle ja aliarvioimme pitkan tahtai-

men voittoja. (Beshears & Gino 2015)
2.2  Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
2.2.1  Kehystysvaikutus

Luvussa 2.1 mainitut kaksi jarjestelmaa luovat myos pohjan sille, miksi ostamme jonkun tuot-
teen tai brandin. Miten sitten jarjestelma 1 ja jarjestelma 2 toimii, kun ostamme? Eras kos-
metiikkayhtio halusi kehittaa uuden ihovoiteen. Selvittaakseen eri vaihtoehdoista parhaim-
man, he tekivat testin, jossa kuluttajat kokeilivat eri voiteita ilman tietoa tuotemerkista.
Testi suoritettiin useissa eri kaupungeissa. Tuloksia tutkittaessa huomattiin, etta eraassa kau-
pungeista yksi voiteista parjasi selvasti paremmin kuin muissa kaupungeissa. Muut voiteet ei-
vat kuitenkaan yleisesti ottaen eronneet muiden kaupungin tuloksista. Syyta tutkiessa huo-
mattiin, etta tassa nimenomaisessa kaupungissa oli kaytetty erilaista purkkia, koska normaali
purkkia ei ollut saatavissa. Korvaava purkki oli muodoltaan erilainen. Tama naennaisesti mita-
ton ero muutti kokeilijoiden arviota voiteesta. Purkki siis aiheutti kehystysvaikutuksen siihen,
miten voide ja sen tehokkuus koettiin. Syy tahan on jarjestelman 1 prosessoinnissa. Jopa hie-
novaraisimmat signaalit voivat varittaa kokemusta tuotteesta, ja jokainen havaittava signaali
voi aiheuttaa kehystysvaikutuksen paatoksiimme. Toisaalta eivat vain ulkopuolelta tulevat sig-
naalit vaan myos sisaiset tunnetilamme muuttavat valintojamme, paatoksiamme ja kaytos-
tamme. (Barden 2013, 20.)

2.2.2 Koettu arvo

Ostopaatokset perustuvat palkitsemisen ja karsimyksen valiseen suhteeseen. Tama tarkoittaa,
etta markkinoinnissa on kaksi keinoa vaikuttaa paatoksentekoon — palkinto tai karsimys — ja
ne voidaan jakaa itsenaisiksi. Saadaksemme kuluttajat ostamaan, voimme lisata palkintoa ja
samaan aikaan vahentaa koettua karsimysta, joka aiheutuu rahan menettamisesta. Kysymys
kuuluu, etta pitaisiko keskittya brandiin tai esimerkiksi erikoistarjoukseen, jos ongelma on

keskittya molempiin. Ongelmaa ei tosiasiassa ole. Mikali tavoite on lisata nettoarvoa, aivojen
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laskelma pohjautuu tuotteen tuomaan odotettuun palkintoon ja hintaan. Tama mahdollistaa
saman markkinointitoimenpiteen keskittymisen brandin tuomaan arvoon seka myynnilliseen
hintamielikuvaan, esimerkiksi Vain rajoitetun ajan -30 %. Ensimmainen viesti lisaa odotettua
palkintoa, toinen vahentaa karsimysta ja naiden yhdistelma lisaa nettoarvoa. Tama yksinker-
tainen, mutta paatoksenteon kannalta keskeinen tekija selittaa miksi esimerkiksi Starbucks
voi myyda kahvia korkeampaa hintaan tai miksi ihmiset maksavat kolmenumeroisia summia
desing-aurinkolaseista. Brandista tuleva palkinto lisaa koettua arvoa, joka vahentaa vastus-

tusta korkeampaan hintaan. (Barden 2013, 40-41.)

Hyodyllinen keino kuvailla tuotteen etuja on jakaa markkinointiviesti hyotyihin ja valtettaviin
tappioihin. Hyodyt osoittavat sen mita ihmiset saavat, ja valtettavat tappiot osoittavat edun
etteivat he havia tai jaa jostain paitsi. Valtettavien tappioiden esiin tuominen on tarkeaa ris-
kialttiissa ymparistossa. Esimerkiksi viimeaikaisten talouskriisien tuoma levottomuus ja riski
inflaatiosta ovat olleet kiinteistovalittajien myyntiargumenttina kehotuksessa sijoittaa kiin-
teistoihin tappioiden valttamiseksi. Hyotyjen kannalta suuntautunut ”sijoitetun paaoman
tuotto” ei talouden laskusuhdanteessa ole niin tehokas keino kuin noususuhdanteessa. (Bar-
den 2013, 48.)

Tappioiden vdlttéminen Hyédyt
Riskiton Lisaksi
Ala maksa liikaa Saa

Ei enempaa kuin Loyda

Vain Voita

Rahat takaisin tyytyvdisyystakuu  Extra

Valta Enemman
IIman Toimii
Alennettu Auttaa

Taulukko 3: Kaksi yksinkertaista tapaa lisata koettu arvoa: tappioidenvalttamiskehys ja hyoty-

kehys

Hautamaen ja Alamaen (2017) mukaan ostajat kokevat, etta myyjat eivat halua keskittya epa-
varmuuksiin ja riskeihin, joita he suorasti tai epasuorasti ottavat esiin myyntikeskusteluissa.
Ostajien mukaan taman kaltaiset asiat saattavat vaikuttaa kielteisesti ostopaatoksen. Myyjien
kayttaytymisen ja ostajien odotusten valilla ristiriita on mahdollinen. Ostajat olettavat, etta
myyjat havaitsevat ja tunnistavat epavarmuudet tai riskit, mitka he ovat myos itse tunnista-
neet. Myyjat ovat kuitenkin myyntikeskusteluissa hiljaa naihin asioihin liittyen maksimoidak-

seen mahdolliset hyodyt lyhyella aikavalilla.



15

3 Paatoksiin vaikuttaminen
3.1 Tuuppaaminen

Thaler & Sunstein (2009) maarittavat tuuppauksen mina tahansa valinta-arkkitehtuurina, joka
muuttaa ihmisten kayttaytymista ennustettavalla tavalla kieltamatta mitaan vaihtoehtoja tai
merkittavasti muuttamatta taloudellisia kannustimia. Puhdas tuuppaus tulee olla haluttaessa
helppo ja halpa valttaa. Tuuppaukset eivat ole pakotettuja toimenpiteita. Silmien korkeu-
della laitettu hedelma lasketaan tuuppaamiseksi. Roskaruuan kieltamista ei lasketa tuuppaa-
miseksi.

John et al. (2011) puolestaan maarittavat tuuppauksen informaation ja sosiaalisten vihjeiden

antamisena, mitka auttavat ihmisia tekemaan positiivisia asioita itselleen ja yhteiskunnalle.

Dolan et al. (2010) mukaan seuraavaksi esitetyt tekijat vaikuttavat ihmisen automaattisessa
jarjestelmassa kayttaytymiseen laajasti, mutta eivat yksinomaan. Ne kuvaavat joitakin tar-
keimmista ja voimakkaimmista keinoista, joita kaytetaan kayttaytymiseen vaikuttamisessa.

Nama yhdeksan eri tekijaa ovat kuvattu lyhyesti ja jarjestetty akronyymiksi MINDSPACE.

Messenger (Sanansaattaja). Arvioimme informaation painoarvoa sen mukaan mista lahteesta
se tulee. Meihin vaikuttaa koemmeko sanansaattajan virallisena tai epavirallisena auktoriteet-
tina. Todistettavasti ihmiset toimivat saadun tiedon perusteella todennakoisemmin, mikali
asiantuntija toimittaa sen. On tarkeaa miettia, keita sanansaattajia kaytetaan missakin tilan-
teessa ja pitaisiko heidan keskittya paaasiassa automaattisen vai reflektiiviseen jarjestel-
maan. (Dolan et al. 2010, 19.)

Incentives (Kannustimet). Reaktioitamme kannustimiin muokkaavat ennustettavissa olevat
psyykkiset oikopolut, kuten tappioiden voimakas valttaminen. Kannustimien vaikutus riippuu
eri tekijoista, kuten kannustimien tyyppi, suuruus ja sen ajoitus. Kannustimet eivat valtta-
matta koske pelkastaan rahaa vaan yleisimmin ne muuttavat kustannuksia ja hyotyja, kun

kayttaydytaan tietylla tavalla. Viisi tarkeinta kayttaytymistaloustieteilijoiden oivallusta:

— Tappiot nayttaytyvat suurempina kuin voitot

— Vertailukohta vaikuttaa

— Ylipainotamme pienia todennakoisyyksia

— Kohdennamme rahaa henkisesti eri budjetteihin ja tarkoituksiin

— Elamme tanaan huomisen kustannuksella

(Dolan et al. 2010, 19-20.)
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Norms (Sosiaaliset normit). Meilla on usein tapana tehda niin kuin ymparillamme olevat jo te-
kevat. Sosiaaliset ja kulttuuriset normit ovat kayttaytymiseen liittyvia odotuksia tai saantoja
yhteiskunnassa tai ryhmassa. Usein ihmiset omaksuvat sosiaaliset normit muiden kaytoksesta,
mika tarkoittaa, etta ne voivat kehittya ja levita nopeasti. Sosiaalisten normien kaytto kayt-
taytymiseen vaikuttamisessa on ollut menestyksekasta monilla alueilla ja suurin osa perustuu
sithen, etta kerrotaan mita toiset ihmiset tekevat samankaltaisessa tilanteessa. Alle on lis-

tattu viisi asiaa, joilla normeihin voidaan vaikuttaa:

— Jos normi on suotava, kerro se ihmisille

— Yhdista normi kohdeyleisoosi niin paljon kuin mahdollista
— Mieti sosiaalisia verkostoja

— Normit voivat tarvita vahvistamista

— Ole varovainen kasitellessasi ei-toivottuja normeja

(Dolan et al. 2010, 21-22.)

Defaults (Oletusasetukset). Moniin paivittain tekemiimme paatoksiin sisaltyy oletusasetus,
tunnistimme sita tai emme. Oletusasetukset ovat esivalittuja vaihtoehtoja, jos yksilo ei tee
aktiivista valintaa. Oletusasetuksilla on vaikutusvaltaa, koska yksilot hyvaksyvat saannollisesti
minka tahansa esivalinnan, vaikka silla olisi merkittavia seurauksia. Vaikka kayttaydymme jar-
jettomalla tavalla standardin talousteorian mukaan, kayttaydymme ennustettavalla ja lais-
kalla tavalla. (Dolan et al. 2010, 22-23.)

Salience (Keskeisyys ja tdrkeys). Kayttaytymiseemme vaikuttaa merkittavasti mihin huomi-
omme kiinnittyy. Jokapaivaisessa elamassamme meita pommitetaan arsykkeilla ja taman joh-
dosta tiedostamattamme suodatamme informaatiota selviytymisstrategiana. Ihmiset rekiste-
roivat arsykkeen todennakoisemmin, jos se on uudenlainen (viestit vilkkuvissa valoissa), saa-
tavilla oleva (tarjoustuotteet kassan vieressa) ja yksinkertainen (nappara iskulause). Yksinker-
taisuus on tarkeaa, koska huomiomme kiinnittyy todennakoisemmin asioihin, jotka ymmar-
ramme ja jotka liittyvat meihin henkilokohtaisen kokemuksen perusteella. On osoitettu, etta
luottokorttilaskun minimisuoritus vetaa huomiomme ja ankkuroi paatoksiamme. Kun luotto-
korttilaskulla oli 2 % minimimaksu, ihmiset maksoivat 435£ laskusta keskimaarin 99£. Jos taas
minimimaksua ei ollut, keskimaarainen suoritus oli 175£. Toisin sanoen minimisumman esitta-

minen vahensi maksettua osuutta. (Dolan et al. 2010, 23-24.)

Priming (Pohjustus). Pohjustus tarkoittaa, etta ihmisten myohempaa kayttaytymista voidaan
muuttaa, jos heidat on ensin altistettu tietyille nakymille, sanoille tai tuntemuksille. Toisin
sanoen ihmiset kayttaytyvat erilailla, jos heita on pohjustettu tietyilla vihjeilla etukateen.

Pohjustus ei vaikuta tietoiseen kaytokseen, joten sita ei voi liittaa asioiden muistamiseen.
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Eraassa kokeessa osallistujia pyydettiin tekemaan lauseita sekaisin olevista sanoista, kuten
kunto, laiha, aktiivinen ja urheilullinen. Tama kokeen tuloksena osallistujat kayttivat merkit-

tavasti enemman portaita kuin hisseja. (Dolan et al. 2010, 24-25.)

Affect (Tunteisiin vaikuttaminen). Tunteen kokeminen vaikuttaa voimakkaasti paatoksente-
ossa. Tunnepitoiset reaktiot sanoihin, kuviin ja tapahtumiin voivat olla nopeita ja automaatti-
sia, eli ihmiset voivat reagoida asioihin ennen kuin he tajuavat mihin he reagoivat. Mielialat,
mieluummin kuin tarkoitukselliset paatokset voivat nain ollen vaikuttaa paatoksiin tarkoit-
taen, etta ne voivat lopulta olla ristiriidassa logiikan tai omien etujen kanssa. Hyvalla tuulella
ollessaan ihmiset tekevat eparealistisen optimistisia paatoksia, kun taas huonolla tuulella ol-
lessaan ihmiset tekevat eparealistisen pessimistisia paatoksia. Vaitetaan, etta kaikkiin havain-
toihin sisaltyy joitain tunteita. Emme esimerkiksi nae taloa vaan komean talon, ruman talon
tai suureellisen talon. Tama tarkoittaa, etta ihmiset eivat osta taloa neliomaaran tai sijainnin
perusteella vaan kokemansa tunnetilan vuoksi, jonka he saavat kavellessaan taloon sisaan.
(Dolan et al. 2010, 25.)

Commitments (Sitoumukset). Meilla on tapana lykata ja viivyttaa paatoksia, jotka todenna-
koisesti ovat pitkan aikavalin etuja. Monet ihmiset ovat tietoisia tahdonvoimansa heikkou-
desta, kuten taipumuksesta tuhlata, syoda litkaa tai tupakoida, ja kayttavat sitoutumista tu-
kevia keinoja saavuttaakseen pitkan aikavalin tavoitteita. On osoitettu, etta sitoumukset vai-
kuttavat tehokkaammin, jos kustannukset kasvavat epaonnistumisen myota. Yksi yleinen me-
netelma kasvattaa tallaista kustannusta on tehda sitoumukset julkisesti, koska talloin si-
toumuksen rikkominen johtaa merkittavaan maineen vahingoittumiseen. Jopa vain pelkka si-
toumuksen kirjoittaminen voi parantaa toteutumisen todennakoisyytta. (Dolan et al. 2010,
26.)

Ego (Itsetunto). Meilla on tapana kayttaytya tavalla, joka tukee vaikutelmaa positiivisesta ja
johdonmukaisesta minakuvasta. Kun asiat menevat hyvin, piddmme sita omana ansionamme.
Asioiden sujuessa huonosti luemme sen toisten tai tilanteen syyksi. Ilmio tunnetaan nimella
virhe-attribuutio. Se tarkoittaa taipumusta yliarvioida sisaisten tekijoiden vaikutusta kayttay-
tymiseen. Psykologit ovat myos havainneet, etta ryhmaan identifioitumisella on merkittavan
suuri vaikutus, eli kayttaydymme samalla tavalla kuin ryhma, johon haluamme tulla liitetyksi.
(Dolan et al. 2010, 27.)

Tuuppaaminen vaikuttaa aina ajattelumme automaattiseen jarjestelmaan eika valttamatta
sisalla reflektiivista ajattelua. Tuuppaus voidaan erottaa kahdeksi eri tyypiksi: tyypin 1 ja tyy-
pin 2 tuuppauksiksi. Molemmat tyypit yrittavat vaikuttaa automaattisen jarjestelmamme ajat-

teluun. Tyypin 2 tuuppaukset yrittavat automaattisen jarjestelman kautta vaikuttaa huomi-
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oomme ja ymparistoomme, eli kayttaytymiseen, joka on ankkuroitu sisaan reflektiiviseen jar-
jestelmaamme, toisin sanoen valintoihimme. Kirjassa Nudge (kts. Thaler & Sunstein 2009, 4.)
esimerkkina on karpasen kuva pisuaarissa, jossa tuuppauksen avulla yritetaan saada vangittua
automaattisen jarjestelman yllapitama katseen kohdistaminen. Kun tama onnistuu, tuuppaus
toimii houkuttaen reflektiivista huomiota. Reflektiivisen huomion suora seuraus on, etta tama
johtaa joko paatokseen tahdata karpaseen tai olla tahtaamatta. Joka tapauksessa se nostaa
todennakoisyytta, etta henkilo keskittyy pissaamiseen. Tyypin 1 tuuppaukset taas yrittavat
vaikuttaa automaattisen jarjestelman yllapitamaan kayttaytymiseen tai sen seurauksiin ilman
reflektiivista ajattelua. Esimerkkina itsepalveluravintolan lautasen koon pienentaminen, jotta
asiakkaiden kalorimaara vahenee. Tama toimii ilman reflektiivista ajattelua ja asiakkaita tuu-
pataan vaihtamalla oletusasetusta, eli vahentamalla ruuan maaraa lautasella. (Hansen & Jes-

persen 2013)

Tuuppaukset voidaan jakaa myos lapinakyviin ja lapinakymattomiin. Lapinakyva tuuppaus voi-
daan maaritella siten, etta tarkoitus ja keinot, joilla kayttaytymista yritetaan muuttaa, ovat
lapinakyvasti henkilon tiedossa. Esimerkiksi roskakoriin johtavat jalanjaljet lattiassa tai Lon-
toon jalankulkijoille maalattu ”katso oikealle” ovat lapinakyvia tuuppauksia. Lapinakymaton
tuuppaus puolestaan maaritellaan siten, etta sen kohteena oleva henkilo ei pysty tunnista-
maan sen tarkoitusta tai keinoja. Esimerkiksi oletusasetusten muuttaminen elintenluovutusre-
kisteroinnin yhteydessa niin, etta kaikki vaihtoehdot ovat esivalittuina, ja henkilo joutuu pois-

tamaan esivalinnat, mikali ei halua luovuttaa kaikkia elimiaan. (Hansen & Jespersen 2013)

Kahden erityyppisen tuuppauksen (tyyppi 1 ja tyyppi 2) ja lapinakyvyyden seka lapinakymat-
tomyyden pohjalta voidaan tuottaa kuvio, joka on rajattu neljaan erityyppiseen tuuppauk-
seen. Kuvio on hyodyllinen valine vaikuttaa vastuullisesti kayttaytymisen muutokseen. Se tar-
joaa pohjan neljan eri tuuppauksen luokittelulle niiden luonteen, arvioinnin ja suositusten pe-

rusteella. (Hansen & Jespersen 2013)
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TYYPPI 2
@ "katso oikealle” Lontoon jalankulkijoilla ® Alykkaat sanamuodot valintojen
pohjustuksessa esim.
sairaanhoidossa
® Kalorimaarien esittdminen ® Tarkoituksettomien vaihtoehtojen
lisddminen valinta-asetuksiin
@ Kérpéasen kuva pisuaarissa R .
- ® Jaatelopakastimen kannen
@ Turvavyon halytin ; el .
avaaminen myynnin lisdéamiseksi
® Vihreét jalanjaljet roskakorille ® Maksuhalun lisdéédminen
Lapinakyva ankkuroimalla sosiaaliturvatunnus
Lapindkymaton
® Junien “aikataulussa” ilmoitus e Automaattinen oletusasetus
saastamiseen
@ Rentouttavan musiikin soitto ®Kahvilan / Buffetin
lentokoneissa ja juna-asemilla tilan jérjestely ja
hallinta e Esivalinta-asetukset
oPri i . elintenluovutuksessa
Printterin oletusasetusten muutos o Itsepalveluravintolan:
. . . . - lautasen koko
® Visuaaliset harhakuvat lilkenteenohjauksessa kuten

- lasin muoto

valetdyssyt PRI £ - lapinakyvat kulhot

Kuvio 1: Tuuppausten luokittelu. (Hansen & Jespersen 2013)

Kuvion vasemmassa ylakulmassa ovat lapinakyvat tyypin 2 tuuppaukset. Taman tyyppiset
tuuppaukset aktivoivat reflektiiviseen jarjestelman, ja tarkoitus ja keinot joilla kayttaytymi-
seen yritetaan vaikuttaa, ovat henkilon tiedossa. Kuvion vasemmassa alakulmassa ovat la-
pinakyvat tyypin 1 tuuppaukset. Taman tyyppisissa tuuppauksissa reflektiivinen jarjestelma ei
ole aktivoitu, mika kyseenalaistaa tavan vaikuttaa kayttaytymisen muutokseen. Kuvion oike-
assa ylakulmassa ovat lapinakymattomat tyypin 2 tuuppaukset. Jotta taman tyyppiset tuup-
paukset onnistuvat on reflektiivisen jarjestelman oltava aktivoitu, mutta ei tavalla, joka pal-
jastaa tiedot vaikuttamisen tarkoituksista ja keinoista. Kuvion oikeassa alakulmassa ovat la-
pinakymattomat tyypin 1 tuuppaukset. Taman tyyppiset tuuppaukset vaikuttavat kayttaytymi-
seen ilman reflektiivisen jarjestelman aktivointia ja tavalla, jota on epatodennakoista tunnis-

taa ja joka ei ole lapinakyva. (Hansen & Jespersen 2013)

Luokittelun pohjalta voidaan vetaa yhteen nelja eri tyyppista tuuppausta sen perusteella mi-
ten ne vaikuttavat meihin ja miten hyvaksyttavaa niiden kaytto on. Jarjestelmalla 1 ja 2 viita-

taan Kahnemanin (2011, 20-23.) kahteen kognitiiviseen jarjestelmaan.
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Lapinakyva Lapinakymaton

L . Lapinakyva johdonmukais-
Jarjestelma 2 o ) o ] o
o ten valintojen helpottami- | Valintojen manipulointi
(reflektiivinen)

nen
s } Lapinakyva kayttaytymi- o .
Jarjestelma 1 ) ) Lapinakymaton kayttaytymi-
) seen vaikuttaminen (muo- ) o
(automaattinen) sen manipulointi

dollinen manipulointi)

Taulukko 4: Soveltuva malli vaikuttamisen tyypeille. (Hansen & Jespersen 2013)

3.2 Valinta-arkkitehtuuri

Muokkaamalla ihmisten valintaymparistoa voidaan saada suuria parannuksia pienilla kustan-
nuksilla tai jopa ilman kustannuksia. Tama pitaa sisallaan vaihtoehtojen esitysjarjestyksen
muuttamisen, niita kuvaavan sanamuodon muuttamisen, valintaprosessin muokkaamisen ja

oletusasetuksien huolellisen valitsemisen. (Beshears & Gino 2015)

Valinta-arkkitehdit eivat valttamatta aina pyri vaikuttamaan ihmisten valintoihin heidan etu-
jensa mukaisesti, mutta valinta-arkkitehtuurin avulla voidaan tuupata ihmisia suuntaan, joka
tekee heidan elamastaan parempaa. Koska valinta-arkkitehdit vaikuttavat ihmisten valintoi-
hin, tulee heilla olla hyva ymmarrys ihmisten kayttaytymisesta. Seuraavissa kappaleissa on

esitetty perusperiaatteita vaikuttavaan valinta-arkkitehtuuriin. (Thaler et al. 2012)

Defaults (Oletusasetukset). Syiden, kuten laiskuus, pelko ja muut hairiotekijat, monet valit-
sevat minka tahansa vaihtoehdon, joka vaatii vahiten ponnisteluja. Kaikki nama syyt merkit-
sevat, mikali annettuna vaihtoehtona on oletusasetus, eli voimassa oleva vaihtoehto, jos va-
litsija ei tee mitaan. Talloin voimme odottaa, etta suuri osa ihmisista paatyy kyseiseen vaih-
toehtoon sen ollessa hyva tai huono heille. Nama passiiviset taipumukset vahvistuvat, jos ole-
tusvalinnan yhteydessa on suoria tai epasuoria ehdotuksia, jotka on esitetty normaaleina tai

jopa suositeltuina toimintatapoina. (Thaler et al. 2012)

Expect error (Oleta virhettd). Ihmiset tekevat virheita. Hyvin suunniteltu jarjestelma olettaa
kayttajan tekevan virheita ja on niin anteeksiantava kuin mahdollista. Esimerkkina Pariisin
metro, jossa matkustajat laittavat paperilipun porttiin, joka lukee sen ja jattaa lippuun mer-
kinnan kaytetty. Lipun toisella puolella on magneettijuova, mutta lippu on muutoin symmetri-
nen. Alykas portti on kykeneva lukemaan magneettijuovan, vaikka se syotettaisiin miten ta-
hansa pain. (Thaler et al. 2012)
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Give feedback (Anna palautetta). Palautteen antaminen on paras tapa parantaa ihmisten suo-
ritusta. Hyvin suunniteltu jarjestelma kertoo ihmisille milloin he toimivat hyvin ja milloin he
tekevat virheita. Tarkea palautteenantotyyppi on varoitus, etta asiat menevat huonosti tai —
jopa tarkeampi — varoitus, kun asiat ovat menossa siihen suuntaan. Toisaalta varoitusjarjes-
telmien taytyy valttaa ongelmaa, joka johtuu liian monista varoituksista, jolloin ihmiset jatta-

vat huomioimatta ne. (Thaler et al. 2012)

Understanding mappings (Ymmdrrd kartoitukset). Hyva valinta-arkkitehtuurinen jarjestelma
auttaa ihmisia parantamaan heidan kykyaan kartoittaa ja siten valitsemaan vaihtoehtoja,
jotka parantavat heidan parjaamistaan. Toisin sanoen valintojen ja hyvinvoinnin yhteytta voi-
daan kutsua kartoittamiseksi. Yksi tapa on tehda informaatio lukuisista vaihtoehdoista moni-
puolisemmaksi muuttamalla numeerinen informaatio yksikoihin, jotka kaantavat sen helposti
todelliseen kayttoon. Esimerkiksi ostettaessa omenoita siiderin tekoa varten, on hyva tietaa
peukalosaanto, jonka mukaan yhteen lasilliseen siideria tarvitaan kolme omenaa. (Thaler et
al. 2012)

Structure complex choices (Jdsennd monimutkaiset valinnat). Ihmiset omaksuvat valintoihin
eri strategioita riippuen vaihtoehtojen suuruudesta ja monimutkaisuudesta. Kohdatessaan pie-
nen maara helposti ymmarrettavia vaihtoehtoja ihmisilla on taipumus tutkia vaihtoehtojen
kaikki ominaisuudet ja sen jalkeen tehda kompromisseja, mikali tarvetta. Vaihtoehtojen tul-
lessa numeerisemmiksi ja monimutkaisemmiksi hyva valinta-arkkitehtuuri jasentaa asiat, mika
vaikuttaa tuloksiin. (Thaler et al. 2012)

Create incentives (Luo kannustimia). Valinta-arkkitehtien taytyy ajatella kannustimia suunni-
tellessaan jarjestelmia. Jarkeva valinta-arkkitehti laittaa oikeat kannustimet oikeille ihmi-
sille. Yksi tapa aloittaa kannustimien suunnittelu on kysya nelja kysymysta valinta-arkkiteh-

tuuriin liittyen:

—  Kuka kayttaa?
—  Kuka valitsee?
—  Kuka maksaa?

—  Kuka hyotyy?

(Thaler et al. 2012)

Hyvin suunnitellut tuotteen tai palvelun oletusasetukset hyodyttavat seka yritysta etta asia-
kasta yksinkertaistamalla paatoksentekoa, parantamalla asiakastyytyvaisyytta, vahentamalla
riskeja ja ohjaamalla kannattaviin ostoksiin. Esimerkkitapauksessa eurooppalainen rautatieyh-

tio teki pienen muutoksen verkkosivustolleen, missa maksullinen istumapaikka sisallytettiin
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automaattisesti lipun hintaan ellei asiakas erikseen poistanut valintaa oston yhteydessa. En-
nen muutosta 9 % myydyista lipuista sisalsi istumapaikan ja muutoksen jalkeen 47 %. Taman
johdosta rautatieyhtio lisasi vuosittaisia tulojaan 40 miljoonalla dollarilla. Huonosti tai ajatte-
lemattomasti suunnitellut oletusasetukset voivat vahentaa myyntia, lisata asiakkaiden vasta-
reaktioita, aiheuttaa asiakkaille riskeja ja synnyttaa kalliita oikeudenkaynteja. Esimerkkina
vuonna 2017 Facebookin lanseeraama ohjelma, joka oletusasetusten vuoksi naytti jasentensa
ostokset ellei asetusta kayty erikseen muuttamassa. Yhtakkia ihmisten ostokset, kuten vaat-
teet, elokuvaliput ja jopa yllatykseksi tarkoitetut sormukset julkaistiin, jolloin myos heidan
ystavansa nakivat ne. Reaktiot olivat nopeita ja karuja. Kayttajat vastasivat luomalla ryhman
Facebook, lopeta yksityisyyteni loukkaaminen, joka kerasi 50 000 jasenta vain yhdessa pai-
vassa. Markkinoijat vetaytyivat, kun blogikirjoituksissa puhkesi vihamielinen kommentointi.
Yhdeksan paivaa ohjelman julkaisemisen jalkeen Facebook vaihtoi oletusasetuksen niin, etta
kayttajan taytyy valita osallistuminen automaattisiin julkaisuihin. Yhtio julkaisi lopulta myos
julkisen anteeksipyynnon. Facebookia ja kahdeksaa mainostajaa kohtaan nostettiin ryhma-
kanne. (Goldstein et al. 2008)

Monet ihmiset valttavat aktiivista valintaa ryhtya elintenluovuttajaksi hyvaksymalla passiivi-
sesti oletusasetuksen, mika tahansa kansallinen politiikka onkaan. Esimerkiksi Saksassa ku-
kaan ei ole elintenluovuttaja oletusasetuksena, vaan kansalaisten taytyy valita itsensa luovut-
tajaksi. Taten vain 12 % saksalaisista on elintenluovuttajia. Itavallassa puolestaan kaikki kan-
salaiset ovat oletusasetuksen vuoksi luovuttajia, mutta voivat poistaa itsensa rekisterista. Yl-

lattaen 99,98 % itavaltalaisista on pysynyt rekisterissa luovuttajina. (Goldstein et al. 2008)

Tutkitun ilmion kannalta tama tarkoittaa, etta valinta-arkkitehtuurin avulla pystytaan helpot-
tamaan yritysten paatoksentekoa ja auttamaan heita valitsemaan palveluita, joita he toden-
nakoisesti tarvitsevat. Tama onnistuu tarkastelemalla tyypillisesti toistuvaa ostokayttayty-
mista ja luomalla taman pohjalta oletusasetuksia ja kannustimia. Tama nopeuttaa prosessia ja

tuo lisaarvoa seka tapahtumapaikkaa valitsevalle yritykselle, etta tapahtumapaikalle.

4 Yritysten paatoksentekoprosessi

Liiketoiminalliset paatokset on ollut tapana rajoittaa vain yrityksen johdolle. Nykyaan alem-
man tason tyontekijat ovat vastuussa joistakin naista paatoksista, kun tietojarjestelmat teke-
vat tiedon saannin mahdolliseksi myos liiketoiminnan alemmille tasoille. Ylimmalla johdolla,
keskijohdolla, operatiivisella johdolla ja tyontekijoilla on erityyppisia paatoksia ja tietovaati-
muksia. Strukturoimattomat paatokset ovat sellaisia, joissa paatoksentekijan taytyy harkita,
arvioida ja oivaltaa ongelman ratkaisemiseksi. Jokainen naista paatoksista on uudenlainen,
tarkea ja rutiiniton. Naissa paatoksissa ei ole helposti ymmarrettavaa tai sovittua toimintata-

paa tehda niita. Strukturoidut paatokset sita vastoin ovat toistuvia ja rutiinimaisia ja pitavat
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sisallaan selvan menettelytavan, jolloin niita ei tarvitse kasitella kuin ne olisivat aina uusia.
Monissa paatoksissa on elementteja seka strukturoimattomista etta strukturoiduista paatok-
sista. Naita kutsutaan osinstrukturoiduiksi paatoksiksi. Naissa paatoksissa vain osassa ongel-
mista on selva vastaus ja hyvaksytty menettelytapa. Yleisesti ottaen strukturoidut paatokset
ovat vallitsevia organisaation alemmilla tasoilla, kun taas strukturoimattomat paatokset ovat

tavallisempia yrityksen korkeammilla tasoilla. (Laudon & Laudon 2014, 485-486.)

Paatoksen ominaisuudet Esimerkkeja paatoksista

Paattaa markkinoille menosta tai
poistumisesta, hyvaksyy paabud-

jetin ja paattaa pitkan tahtaimen

Strukturoimaton tavoitteista

Tekee markkinointisuunnitelman,

rakentaa osastokohtaisen budje-

Keskijohto

tin ja suunnittelee uuden verkko-

Osin strukturoitu sivuston

Maarittaa ylitoiden kelpoisuuden,

taydentaa varastoa, tarjoaa luot-
toa asiakkaille ja maarittaa eri-

Strukturoitu koistarjoukset asiakkaille

Kuvio 2: Paatoksentekijoiden tietovaatimukset yrityksen avainryhmissa.
(Laudon & Laudon 2014, 486)

On tarkeampaa painottaa jarjestelmallista, syvallista ja analyyttista paatoksentekoa kuin pin-
nallista ja sosiaaliseen kommunikointiin perustuvaa. Johtajat tekevat usein paatoksia noudat-

tamalla neliportaista prosessia.

Maarita ongelma (paatoksentekotilanne, johon voi sisaltya ongelma tai mahdollisuus)
Rakenna malli, joka kuvaa todellista ongelmaa

Tunnista mahdolliset ratkaisut mallinnettuun ongelmaan ja arvioi ratkaisuja

A w N =

Vertaa, valitse ja suosittele potentiaalista ratkaisua ongelmaan

Tata prosessia noudattaakseen on varmistettava, etta vaihtoehtoisia ratkaisuja on otettu riit-
tavasti huomioon, vaihtoehtojen seuraukset voidaan ennakoida ja vertailut on tehty asianmu-
kaisesti. (Sharda, Delen & Turban 2014, 38-39.)
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Kourdin (2015) mukaan Onnistuneita operatiivisia liiketoimintapaatoksia voidaan saavuttaa:

e tiedon ja taidon hallinnalla

e yrityskulttuurin kuntoon saattamisella

e luovuutta ja uudistumista edistamisella

e keskittymalla jatkuvaan parantamiseen

e ihmisten valtuuttamisella ja liikkeelle panolla

e sovittamalla operatiiviset paatokset strategiaan

(Kourdi 2015, 267.)

Tiedon ja taidon hallinta. On valttamatonta perustaa tietojarjestelma, joka rutiininomaisesti
tuottaa tarkkaa ja luotettavaa informaatiota. Organisaatioiden taytyy hyodyntaa kaikki infor-
maatio tietokoneista aina tyontekijoiden osaamiseen ja kokemukseen saakka, jotta voidaan

tehda kestavia ja tuloksia tuottavia paatoksia. (Kourdi 2015, 267.)

Yrityskulttuurin kuntoon saattaminen. Yrityskulttuuri vaikuttaa suoraan paatosten laatuun ja
tehokkuuteen, eli sithen, mita on paatetty ja miten se on toteutettu. Haasteena on, etta yri-
tyskulttuuriin vaikuttaa lukematon maara eri tekijoita. Tasta johtuen sita pitaisi hallita maa-
rittamalla visio ja missio, asettamalla ensisijaisia arvoja, johtamalla esimerkillisesti, kohtele-
malla muita kuin toivoisit itseasi kohdeltavan ja rakentamalla positiivinen syyttelysta vapaa
ymparisto, jossa kaikista asioista voidaan keskustella ilman pilkkaamista ja vihamielisyytta.
(Kourdi 2015, 268.)

Luovuuden ja uudistumisen edistdminen. Kilpailuedun luominen ei ole pelkastaan parhaansa
tekemista asiakkaiden houkuttelemiseksi ja tarpeiden tyydyttamiseksi, vaan myos niiden te-
kemista paremmin kuin kilpailija. Tama vaatii poikkeuksetta paatoksia olla innovatiivinen,
joka tarkoittaa alykkaampaa tekemista kuin muut. Jotta tama toteutuisi, pitaa organisaatiota
rohkaista haasteisiin hyvaksyttyjen normien sijasta ja kayda suoraa keskustelua asiakkaiden
seka sidosryhmien kanssa. Yrityskulttuuri, joka rohkaisee tai sallii taman, on valttamatto-
myys. Toisin sanoen, mieluummin dominoi kapinallinen ja motivoitunut tila, kuin mukautunut
tila. (Kourdi 2015, 268.)

Keskittyminen jatkuvaan parantamiseen. Jatkuva parantaminen sitoutumalla oppimiseen, ke-
hittamiseen ja panostamiseen auttaa usein pitamaan operatiiviset paatokset osuvina ja rele-
vantteina. Aiemmat suoritukset ja heikkoudet taytyy arvioida saannollisesti. Organisaation
taytyy olla valmis haastamaan vakiintuneita kaytantoja ja prosesseja seka asettamaan uusia

paamaaria tavoitellessaan parempaa suoritusta. (Kourdi 2015, 269.)
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Ihmisten valtuuttaminen ja liikkeelle pano. Jotta paatokset muodostuisivat tasmallisesti ja
niita toteutettaisiin tehokkaasti, ihmisilla taytyy olla vapaus toimia ja hyodyntaa potentiaali-
aan. Tama edellyttaa turhan byrokratian ja rajoitteiden purkamista antamalla ihmisille sel-
keat vastuualueet ja paatantavalta. Strategisten paatosten laatuun ja viime kadessa onnistu-

miseen vaikuttaa taysin ihmisten motivaatiotaso. (Kourdi 2015, 269.)

Operatiivisten pddtosten sovittaminen strategiaan. Strategian pitaisi ohjata toimenpiteita ja
paatoksia tarjoamalla tunne paamaarasta, energiasta ja suunnasta. Sen taytyisi myos tarjota
keinot viestia, motivoida ja koordinoida pyrkimyksia lapi organisaation ja auttaa keskittymaan
parannettaviin tai kehitettaviin alueisiin. Strategia voi sisaltaa joukon ohjaavia toimintaperi-
aatteita, kuin myos kaytannollisen rungon sen tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategia voidaan
tehda ohjaamaan operatiivisia paatoksia muun muassa jakamalla strategia edelleen liiketoi-
mintasuunnitelmaan, tutkimalla laajasti mahdollisuuksia ja paattamalla prioriteetit, arvioi-
malla kilpailuasema, fokusoimalla organisaation tarkoitus, kommunikoimalla voimakas visio ja
asettamalla aikaikkunat seka selkeat tavoitteet. (Kourdi 2015, 269.)

Organisaatiolle uskollinen kayttaytyminen on vallitseva ominaisuus ihmisen kayttaytymisessa,
mika johtuu ryhman jasenten halusta tulla liitetyksi joukkoon. Paatoksenteossa tyontekijoi-

den uskollisuus organisaatiolle johtaa arvioimaan vaihtoehtoja sen mukaan, mita niista seuraa
organisaatiolle. Kun henkilo tekee paatoksen sen mukaan mika on paras ryhmalle, han tunnis-

taa itsensa ryhman jaseneksi. (Simon 1997, 10.)

5  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus perustuu viiteen teemahaastatteluun, jotka toteutettiin 20.3. —19.4.2017 valisena
aikana. Kohderyhmana olivat Suomessa toimivat globaalit yritykset, jotka jarjestavat keski-
suuria tai isoja tapahtumia. Kohderyhmasta otettiin harkinnanvarainen nayte yritysten koon
ja markkina-aseman perusteella. Haastatelluista yrityksista kolmella viidesta on paakonttori
Suomessa. Kysymykset valittiin taustateoriaan ja erityisesti paatoskayttaytymiseen seka osto-
prosessiin perustuen. Kaikki haastattelut tehtiin haastateltavien yritysten toimipisteissa. Kaksi
haastateltavaa eivat antaneet lupaa julkaista nimeaan ja yritystaan. Lisaksi kukaan haastatel-
tavista ei antanut lupaa viitata suoraan itseensa tai yritykseensa. Luvan antaneet haastatelta-

vat olivat:

Sari Heikkila, Markkinointiviestinta Oy Dell Ab 20.3.2017
Anita Nenonen, Johdon assistentti Wartsila Oyj 29.3.2017
Kaisa Wallin, Assistentti Fiskars Finland Oy Ab 19.4.2017
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Kaikki viittaukset on tehty anonyymisti, jolloin ne eivat kohdistu yksittaiseen haastateltavaan
tai yritykseen. Kaytan tutkimustulosten raportoinnissa haastateltavista kirjaimia A, B, C, D ja
E

5.1  Teemahaastattelu

Haastattelijan tehtavana on valittaa tietoa haastateltavan kasityksista, ajatuksista, tunteista
ja kokemuksista. Haastattelua tekevan tutkijan nakokulma todellisuuden luonteesta maarit-
taa, miten han lahestyy tehtavaansa. Mikali tutkijan mielesta ihmismielen tajunta ja tietoi-
suus ovat olennaisia kayttaytymisen kannalta, hanen tiedonkeruunsa kohdistuu naihin kohtei-
siin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 41.)

Teemahaastattelussa haastattelun teemat ja aihepiirit on maaratty etukateen. Kysymysten
tarkka muoto ja jarjestys kuitenkin puuttuvat. Haastattelijan tehtavana on kayda lapi kaikki
etukateen maaratyt teema-alueet, mutta laajuus ja jarjestys voivat vaihdella haastattelujen
valilla. (Valli & Aaltola 2015, 29.)

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 95.) mukaan aineistonkeruumenetelmana haastattelu on
hyva valinta, jos tutkimustilanteen subjektina halutaan korostaa yksiloa, joka pystyy vapaasti
tuomaan esiin itseaan koskevia asioita. Mikali kehittamiskohdetta on tutkittu vahan, haastat-

telulla on mahdollisuus saada aineistoa, joka avaa uusia nakokulmia.

Haastattelut perustuivat haastattelukysymyksiin (liite 1). Haastatteluaineisto analysoitiin tee-
moittain, jotka olivat paatoksentekoprosessi tapahtumapaikkaa valittaessa, paatoskayttayty-
minen tapahtumapaikkaa valittaessa ja paatoksiin vaikuttavat tekijat tapahtumapaikkaa valit-
taessa. Nama teemat valittiin haastatteluun, koska haluttiin selvittaa, miten globaalien yri-
tysten ostoprosessi toimii tapahtumapaikkaa valittaessa, ja miten toisaalta yksilo tai ryhma
tekee paatoksia osana prosessia. Lisaksi haluttiin selvittaa paatoksiin vaikuttavat tekijat,
jotta pystyttaisiin luomaan toimenpiteita paatoksentekoa helpottamaan. Alla eriteltyina ku-

hunkin teemaan liittyvat kysymykset.

Paatoksentekoprosessi tapahtumapaikkaa valittaessa -teemaan kuuluivat kysymykset:

— Miten kuvailette yrityksenne paatoksentekoprosessia tapahtumapaikkaa valittaessa?

—  Mitka yrityksenne sisaiset asiat vaikuttavat paatoksentekoon tapahtumapaikkaa valit-
taessa?

— Ketka osallistuvat paatoksentekoon tapahtumapaikkaa valittaessa?

— Kuka tai ketka tekee paatoksen tapahtumapaikkaa valittaessa?

—  Mita ostoskanavia kaytatte tapahtumapaikkaa valittaessa?

— Miten kehittaisitte ostoprosessia tapahtumapaikkaa valittaessa?
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Paatoskayttaytyminen tapahtumapaikkaa valittaessa -teemaan kuuluivat kysymykset:

— Mitka asiat edesauttavat tapahtumapaikan valinnassa?

— Mika on paatoksenteossanne hyvaa?

— Mika on paatoksenteossanne huonoa?

— Kuinka monta tarjouspyyntoa keskimaarin lahetatte yhta tapahtumaa kohden tapahtu-
mapaikkaa valitessanne?

— Milla perusteella valitsette tarjouspyyntojen vastaanottajat tapahtumapaikkaa vali-
tessanne?

— Millaista tietoa haette verkkosivuilta?

Paatoksiin vaikuttavat tekijat tapahtumapaikkaa valittaessa -teemaan kuuluivat kysymykset:

— Mita asioita arvostatte tapahtumapaikan valinnassa?

—  Miten tapahtumapaikan mielikuva vaikuttaa valintaan?

— Millaisia riskeja koette tapahtumapaikkaa valittaessa?

— Mitka asiat koette palkitsevina tapahtumapaikkaa valittaessa?

— Mita toivotte tapahtumapaikan myyjalta?

— Millainen on hyva tapahtumapaikan myyja?

— Millainen on huono tapahtumapaikan myyja?

— Mitka asiat vaikuttavat myonteisesti tapahtumapaikan valintatilanteessa?
— Mitka asiat vaikuttavat kielteisesti tapahtumapaikan valintatilanteessa?

5.2  Tutkimuksen eteneminen

Vastaajille lahetettiin haastattelurunko etukateen yhta poikkeusta lukuun ottamatta. Haas-
tattelut nauhoitettiin digitaaliselle nauhurille ja litteroitiin kukin erikseen. Haastattelujen
edettya viidenteen haastatteluun havaittiin, etta haastateltavien maaran lisaaminen ei tuo
lisaarvoa tutkimukselle, koska vastaukset noudattivat samankaltaista kaavaa joitain poikkeuk-
sia ja painotuksia lukuun ottamatta. Taten haastateltujen maara koettiin riittavaksi, koska
kyllaantymispiste oli saavutettu. Tama saattoi johtua globaaleille yrityksille ominaisista ta-
voista ja prosesseista. Nain ollen haastateltavien maara paatettiin rajata viiteen haastatelta-

vaan.
5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukseen osallistuneiden joukko oli homogeeninen ja vastasi tutkimuksen kannalta juuri
niita yrityksia, joita haettiin. Laadulliseen tutkimukseen nayte oli riittava, koska vastaukset
noudattivat paapiirteittain samaa kaavaa, ja eri globaalien yritysten prosessit toimialasta riip-
pumatta olivat melko samanlaiset. Haastattelurunko oli yhtenainen kaikissa haastatteluissa,

mika osaltaan vahvistaa luotettavuutta.
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6  Tutkimustulokset

Tutkimustulokset on jaettu kolmeen paateemaan, jotka kasittelevat paatoksentekoprosessia
tapahtumapaikkaa valittaessa, paatoskayttaytymista tapahtumapaikkaa valittaessa ja paatok-
siin vaikuttavia tekijoita tapahtumapaikkaa valittaessa. Tutkimustuloksissa on pyritty tuo-
maan esiin, mitka asiat ohjaavat paatoksentekoa yrityksen sisaisen prosessin myota ja miten
taas henkilo tai ryhma tekee paatoksia. Lisaksi tutkimustuloksissa esitetaan asioita, joita

haastateltavat kokivat tarkeiksi ja jotka vaikuttavat paatoksiin.
6.1 Paatoksentekoprosessi tapahtumapaikkaa valittaessa

Yritysten paatoksentekoprosessiin vaikutti jonkin verran sijaitseeko yrityksen paakonttori Suo-
messa vai ulkomailla. Suomessa paakonttoria pitavien yritysten paatoksentekoprosessi oli suo-
raviivaisempi ja paatosvalta luonnollisesti suoraan heilla. Toisaalta yrityksilla, joiden paa-
konttori oli ulkomailla, oli melko paljon valtaa paattaa tapahtumapaikasta itsenaisesti, vaikka
paalinjat ja ohjeistukset olivatkin globaaleja. Tama johtui osittain siita, etta paakonttorilla ei
ollut tarvittavaa tietoa ja kokemusta paikallisista tapahtumapaikoista, eika myoskaan resurs-

seja puuttua paikallisen yhtion yksittaisiin tapahtumiin.

”On isompia niin sanottuja EMEA vetoisia tapahtumia, joissa on mukana EMEA Events tiimi.
Sieltd tulee jo aika tiukkaa ohjeistusta siitd, mitd tarvitaan ja milloin tarvitaan”. (Haastatel-
tava A)

”Meilld on hyvin tarkkojakin sddntdéjd, jotka tulee korporaatiotasolta ja joita md en voi mis-
sddn nimessd tdysin ignoorata, esimerkiksi turvallisuuteen liittyvid asioita.” (Haastateltava
B)

Kaikille yrityksille oli yhteista tarkat ohjeistukset liittyen esimerkiksi turvallisuuteen ja bran-
diin. Haastateltavien mukaan hyvin usein paatokset tehtiin heidan oman harkintansa mukaan
ja paatosvalta oli joko tapahtumaa hoitavalla henkilolla, tapahtuman omistajalla tai markki-
nointijohtajalla. Tahan vaikutti budjetti, joka maarasi kenen hyvaksynta lopulliseen paatok-
seen tarvittiin. Kaikissa yrityksissa byrokratia oli vahaista tapahtumapaikkaa valittaessa,
mutta toisaalta kaksi yritysta naki, etta prosessi voisi olla nopeampikin. Tasta huolimatta pro-
sessi oli haastateltavien mukaan kaikissa suoraviivainen tai melko suoraviivainen, mika johtui

osittain resurssien tai kaytettavan ajan niukkuudesta.

”Organisaation kannalta ei ole semmosta, ettd mun pitdisi hyvdksyttdd monella taholla. Md
saan tietyt speksit mun esimieheltd, ja sitten md kartotan kaksi kolme vaihtoehtoa ja pyydén
niistd tarjoukset ja sit hén leimaa sen. Tapahtuman jdrjestédmisessd meilld ei ole hirmu kan-

kea prosessi.” (Haastateltava E)
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Kaikki yritykset yhta lukuun ottamatta kayttivat suuremmissa tapahtumissa tapahtumatoimis-
toa tapahtumapaikkojen kartoittamisessa. Yhden yrityksen osalta kartoitus tapahtui heidan
omasta toimestaan, mutta kaytannon tuottamisen tekevan tapahtumatoimiston kommentit
otettiin huomioon ennen paatosta. Paasaantoisesti tapahtumatoimistot tekivat kahdesta kol-
meen ehdotusta, joista yritykset valitsivat tapahtumalleen parhaiten sopivan paikan. Lisaksi
yritykset ehdottivat tapahtumatoimistoille mista paikoista tiloja voisi kysya. Kaytannossa pro-
sessi eteni yritysten isommissa tapahtumissa niin, etta yritys antoi tapahtumatoimistolle briif-
fin, jonka mukaan he haarukoivat sopivimmat tapahtumapaikat, jotka istuivat budjettiin ja
tavoitteisiin. Tapahtumatoimistot nahtiin hyvina kumppaneina, koska yrityksilla ei ollut aikaa
eika resursseja hoitaa tapahtumien kaytannonjarjestelyita, vaan he hoitivat isommissa tapah-

tumissa vain koordinoinnin ja sisallontuotannon.

Kaikki yritykset mainitsivat useaan otteeseen budjetin, joka maarittelee miten isosti tai pie-
nesti tapahtumia toteutetaan. Vaikka tapahtumissa on kyse isoista investoinneista, haastatel-
tavat kokivat etta heilla on paljon paatosvaltaa. Vain yksi yritys mainitsi kilpailutussaannot,
jotka tulivat emoyhtiolta, mutta kaytannossa paatoksentekoon vaikuttivat enemman sopivan
paikan loytyminen ja muu ohjeistus. Lisaksi tapahtumatoimiston kaytto siirsi kilpailutuksen

heidan tehtavakseen.

Yksi yritys mainitsi vahvuudeksi ja paatoksentekoa helpottavaksi tekijaksi hyvin tehdyt valmis-
telut. Kun etukateen mietinta on tehty hyvin, on paatoksentekokin helppoa. Yhdella yrityk-
sella oli kaytossa oma ostotyokalu, jolla tapahtumapaikkoja pystyi kartoittamaan. Ostotyokalu
oli vasta tullut kayttoon ja kokemukset olivat viela vahaisia. Samaisella yrityksella oman osto-
organisaation tekemat sopimukset ohjasivat osin paatoksentekoa tapahtumapaikkaa valitta-
essa. Ostotyokalun haasteena nahtiin epavarmuus sen hyodyllisyydesta verraten omaan koke-
mukseen ja tietoon. Positiivisena asiana nahtiin osto-organisaation neuvottelemat sopimushin-
nat niilta osin, kun tapahtuma oli sopiva kyseisiin sopimuspaikkoihin. Tama harkittiin tapaus-

kohtaisesti.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta teoreettisessa viitekehyksessa yritysten paatok-

senteko noudattaa Laudonin & Laudonin (2014, 485-486.) mallia osin strukturoiduista paatok-
sista, joissa vain osittain on selva vastaus ja menettelytapa. Vastaukset tukevat myos Kourdin
(2015, 269.) teoriaa ihmisten valtuuttamisesta ja liikkeelle panosta, joilla saavutetaan onnis-

tuneita operatiivisia liiketoimintapaatoksia.
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6.2 Paatoskayttaytyminen tapahtumapaikkaa valittaessa

Kaikki haastateltavat olivat kokeneita tapahtumien jarjestajia ja luottivat omiin nakemyk-
siinsa ja ammattitaitoonsa tapahtumapaikan valinnassa. Tiimit, jotka hoitivat tapahtumia oli-
vat pienia, ja vain yhdessa yrityksista haastateltu henkilo teki tapahtumia paatoimekseen.
Keskusteleva ilmapiiri, osallistaminen ja ajatustenvaihto nahtiin hyvana keinona saada tietoa
kollegoilta talon sisalla eri tapahtumapaikkoihin liittyen. Tapahtumapaikan verkkosivut olivat
ensisijainen paikka, jossa haastateltavat tutustuivat mm. tapahtumatoimistojen ehdotuksiin.
Verkkosivuilta katsottiin ensisijaisesti pohjakarttoja, tiloja eri muodoissa ja kuvia. Vain yksi

haasteltava mainitsi sosiaalisen median kanavat.

Kaksi haasteltavaa kertoi, etta vaikka heilla saattaakin olla vahvat mielipiteet, he odottavat
tapahtumapaikan haastavan heita tekemaan toisin tai ehdottamaan jotain uutta. Lahes kaikki
yhta lukuun ottamatta nostivat esiin henkilokohtaisen kaynnin tarkeyden ennen valintaa.
Tama nahtiin ratkaisevana tekijana. Haastateltavat kokivat, etta tapahtumapaikasta pitaa

olla varma, kaynti ratkaisee lopullisen valinnan.

Yksi haasteltava koki palvelevansa tapahtuman kautta yrityksensa asiakkaita ja omaa organi-
saatiotaan ja naki, etta tapahtumapaikan pitaa olla mieluisa ja toimiva kaikille sidosryhmille.
Haasteeksi koettiin uuden ja innovatiivisen tapahtumapaikan loytaminen, koska tapahtuman

tilaajat yrityksen sisalta haluavat tarjota asiakkailleen usein jotain uutta ja ihmeellista.

Haastateltavat kokivat tarkeana, etta kaikki tapahtuman jarjestamisessa olevat sidosryhmat
pystyvat sitoutumaan tapahtuman tavoitteisiin ja yhdessa tekemiseen. Haastateltavat odotti-
vat myos, etta tapahtumapaikka ottaa huomioon heidan yrityksensa brandin ja toiveet. Haas-
tateltavien mukaan tapahtumapaikan pitaa olla kiinnostunut kokonaisuudesta ja tarjota myos
ammattitaitonsa eika vain vuokrata lattiatilaa. Aito vuoropuhelu koettiin tarkeana seikkana

tapahtuman onnistumisen kannalta.

”Kylld meille on tdrkeintd, ettd tapahtumapaikka olisi ammattitaitoinen, tehokas ja ld-
pindkyvd. Aika nopeasti syntyisi semmoinen, ettd tehdddn tiimind ja yhdessd, yhteistd tavoi-
tetta kohti. Silloin tapahtumatoimiston, ja viime kddessd mun, on helpompi ratkaista esi-

merkiksi mahdolliset haasteet.” (Haastateltava B)

Haastateltavat kokivat tekevansa nopeita paatoksia silloin, kun se riippui heista itsestaan.
Yleisin vaikuttava tekija mahdolliseen hitauteen oli budjetti, jota ei valttamatta oltu lyoty
lukkoon ja joka hidasti paatoksentekoa, vaikka kyseinen henkilo halusi tehda paatoksen no-

peastikin.
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Vastaukset vahvistavat Bardenin (2013, 48.) teoriaa koetusta arvosta ja tappioiden valttami-
sesta seka hyodyista. Vastausten perusteella hyodyt koettiin tarkeampina kuin tappioiden

valttaminen, mika saattaa johtua piristyneesta taloustilanteesta. Voidaan myos todeta, etta
haastateltavien vastauksista saattoi paatella, etta organisaatiolle uskollinen kayttaytyminen

oli vallitseva ominaisuus paatoskayttaytymisessa. (Simon 1997,10.)

6.3  Paatoksiin vaikuttavat tekijat tapahtumapaikkaa valittaessa

Kartoitusvaiheessa haastateltavien mukaan paatoksiin vaikutti saatavilla olevan tiedon loyty-
minen, kuvat tapahtumapaikasta, mielikuvat ja kollegojen suositukset. Lisaksi merkittavasti
vaikutti tapahtumatoimiston esittamat vaihtoehdot. Tama siina tapauksessa, kun yritys oli ul-

koistanut myos koko kartoitusvaiheen tapahtumatoimistolle.

Haastateltavien mukaan tapahtumapaikan palvelu, sijainti, tilojen toimivuus ja pysakointi-
mahdollisuudet nousivat eniten esiin paatoksiin vaikuttavina tekijoina. Lisaksi turvallisuutta,
tilojen nykyaikaisuutta, tekniikan toimivuutta ja laadukasta cateringia painotettiin. Yksi haas-

tateltavista koki hyvat referenssit tarkeina ja riskeja vahentavana tekijana.

”Me halutaan olla edelldkdvijdyhtio. Sen paikan tdytyy jollain tavalla olla meiddn brdndin
kanssa yhtenevdinen. Me ei voida puhua itsestdmme edelldkavijdyhtiond, ja sitten tapahtu-

mapaikka onkin yhtdkkida 80, 90-luvun tila.” (Haastateltava C)

Lahes kaikille merkitsi melko paljon tai ratkaisevasti oman tapahtumatoimiston suositukset ja
nakemykset. Kaksi haastateltavaa mainitsi, etta henkilokohtaiset preferenssit vaikuttavat suo-
raan tapahtumapaikan valintaan. Muut haastateltavat kokivat henkilokohtaisten preferenssien

vaikuttavan epasuorasti kokemusten tai mielikuvien myota.

”Monesti jattdd [tapahtumapaikan] pois jo tarjouspyyntovaiheessa, jos [siitd] on hirveen voi-

makas mielikuva.” (Haastateltava E)

Kaikki haastateltavat vaativat tapahtumapaikalta nopeaa reagointia yhteydenottoihin — tama
koettiin erittain tarkeana. Nopeuden lisaksi tarjouksen pitaa olla selkeasti luettavissa ja yh-
teyshenkilon helposti tavoitettavissa mahdollisia lisakysymyksia ja muutoksia varten. Yksi
haasteltavista koki, etta tarjousvaiheessa joustavuus tarjouksen raataloinnissa on tarkeaa,
koska yrityksen saannot vaativat tarkasti eritellyn hinnan. Tama liittyi globaalisti toimivan yri-
tyksen mahdollisten lahjontasyytosten ennaltaehkaisyyn. Tarjoukseen sisallytettavat optiot
koettiin positiivisena lisana myohempia mahdollisia tarpeita varten tai muistutuksena, mikali
haastateltavat eivat osanneet ottaa jotain huomioon. Lisaksi tapahtumapaikan palvelutar-

jooman esille tuominen koettiin hyvana.
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Mikali mahdollista, tapahtumapaikan tulee tapahtuman viestia ja sisaltoa. Lisaksi osa haastel-
tavista koki, etta mielikuva tapahtumapaikasta ja tapahtumapaikan oma brandi vaikuttavat
valintaan. Paatokseen vaikuttavista tekijoista ehdotukset uudenlaisista ratkaisuista ja nake-

myksellisyys koettiin etuna.

Kaksi haastateltavaa piti hyvana, etta ihmiset, keiden kanssa aikaisempi tapahtuma on tehty,
pysyisivat samoina seuraavissakin tapahtumissa. Tama helpottaa kaytannonjarjestelyita ja va-
hentaa tyokuormaa. Yhteistyon sujuvuus nousi muutenkin esiin varsinkin silloin, kun tapahtu-

mapaikka oli haastateltavalle aikaisemmin jarjestetysta tapahtumasta tuttu. Yksi haastatelta-
vista nosti esiin eraanlaisen tapahtumamapin tai toimintamallin, jossa olisi etukateen arvioitu

mahdolliset ongelmakohdat ja nopeat ratkaisut tapahtuman ollessa kaynnissa.

Paatokseen negatiivisesti vaikuttavina tekijoina koettiin huono palvelu, perehtymattomyys
asiakasyritykseen, eparealistisen mielikuvan luominen, epatarkka tarjous, valinpitamatto-
myys, hitaus ja saatavilla olevan tiedon vahyys. Erityisesti huono palvelu ja hitaus nousivat

eniten esiin.

”Jos mun pitdisi valita kahdesta paikasta, joista toisessa sain viimeksi hyvdd palvelua ja toi-
sessa huonoa palvelua, niin en valitse huonoa palvelua mielellddn uudestaan. Ihmisidhdn me

ollaan.” (Haastateltava B)

Eras haastateltavista mainitsi, etta ostoprosessia nopeuttaisi verkkopalvelu, josta nakisi suo-
raan kaytettavissa olevat tilat. Tama helpottaisi ja nopeuttaisi tilojen varaamista ja saastaisi
seka jarjestajan etta tapahtumapaikan aikaa. Lisaksi haastateltava mainitsi esimerkkina mok-

kien varausjarjestelmat, joista nakee varaustilanteen ja kaytettavyyden.

Vastausten perusteella voidaan olettaa, etta haastateltavat luottavat erityisesti saatavuus- ja
tunneheuristiikkaan (Bazerman & Moore 2013, 7-10.) Esimerkiksi aikaisemmilla kokemuksilla
ja muiden suosituksilla oli suuri vaikutus. Lisaksi mielikuva ja tapahtumapaikan oma markki-
nointi vaikuttivat paatoksiin. Vinoumien merkityksesta paatoksentekoon voidaan todeta, etta
Confirmation bias (vahvistusharha) ja Status quo bias (vallitsevan tilanvinouma) (Beshears &
Gino 2015) esiintyivat haastateltavien vastauksissa eniten. Vahvistusharhan vaikutus koski us-
komuksia, jotka vaikuttivat henkilokohtaisiin preferensseihin ja mielikuviin. Vallitsevan tilan
vinouma puolestaan nakyi lojaliteettina tapahtumatoimistoihin ja tapahtumapaikkoihin, joi-

den kanssa asiat menivat hyvin.

Naiden lisaksi vastauksissa oli havaittavissa tuuppausten vaikutuksia paatoksentekoon. Vah-

vimmin vaikuttivat Messenger (Sanansaattaja), Incentives (Kannustimet), Norms (Sosiaaliset
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normit), Salience (Keskeisyys ja tarkeys) ja Affect (Tunteisiin vaikuttaminen) (Dolan et al.
2010, 19-25.)

6.4  Myyntiprosessin tuuppauskehys

Haastattelujen tulosten perusteella olen kehittanyt pullonkaula-analyysin avulla myyntipro-
sessin tuuppauskehyksen (Kuvio 3), jossa on esitetty myyntiprosessi asiakkaan nakokulmasta
ja listattu haastatteluista esiin tulleet keskeisimmat haasteet. Tuuppauskehyksessa on hyo-
dynnetty Kahnemanin (2011, 20-23.) kahta kognitiivista jarjestelmaa asiakkaan paatoskayt-
taytymisen ymmarryksessa. Jarjestelma 1 vaikuttaa tuuppauskehyksen kahdessa ensimmai-
sessa osassa ja jarjestelma 2 vaikuttaa kolmessa viimeisessa osassa. Lisaksi kuviossa on esi-
tetty ratkaisuja tapahtumapaikan nakokulmasta. Punaisella merkityt haasteet vaikuttavat eni-

ten siihen, miksi kauppoja ei synny ja prosessi ei etene tapahtuman toteutukseen.

Myyntiprosessin tuuppauskehys keskittyy myyntiprosessin kannalta kriittisiin ja tarkeisiin vai-
heisiin, mitka ratkaisevat myyntiprosessin etenemisen ja kaupan syntymisen. Tuuppauskehys
myos esittaa ratkaisuehdotukset ja jakaa prosessin kohtiin, joihin pystytaan vaikuttamaan

tuuppausten avulla.

- Automaattinen jarjestelma 1 Reflektiivinen jarjestelma 2
— -« > * >
3 Luo houkutteleva sis3itd *  Varmista budjetti * Kartoita ongaimakohdat *  Napiilota sopimukseen mitdn  *  Tiedota miten asiat etenevit
— *  Varmista tiedon saatavuus *  Tuetarpeiden selvittamisessa * Kertaa sisdltd ja hybdyt * Pida sopimusymmarrettdvind * Varmista lisdmyynti
© *  Vahvista positiivi: ielik ¢+ Tee tarjous *  Pyyda vierailulle
f Esit3 referenssejd *  Lluotarpeita *  Annaz aikaa padtoksentekoon,
© *  jos mahdollista
o

1. Etsi sopiva 2.Pyyds 3. Vertaile T .

g - . Tee sopimus 5. Toteuta tapahtuma
tapahtumapaikka tarjoukset vaihtoehtoja ja tee
ostopaatos

E *+  Vaintoehtojen m3ars *  Tarjous vaikealukuinen * Epsvarmuus toimivuudestz *  Sopimuksenymmirrettivyys  * Saankoapua
a *  Eitunnisteta hybtyjs *  Tarjouksessa siole *  Muiden kokemukset *  Sitoutuminen *  Kuka vastaa mistakin
e} Kiytettava budjetti huomioitu kaikkia kulujz * Mielikuvat * Maksuzikataulu
u Miglikuvat *  Tarjouksen voimassaolozika
© Jiian tyhyt
g *  Tarjouksessa e ole huomioitu

vaadittuja tarpeita

Punaisella merityt

haastest vaikuttavat
eniten sithan miksei
kauppojz synny

Kuvio 3: Myyntiprosessin tuuppauskehys.

Pullonkaula-analyysin avulla tapahtumapaikan on helpompi teravoittaa ongelmakohtia ja kes-

kittya toimenpiteisiin, jotka edesauttavat kaupan lapivientia. Koska valtaosa asiakkaista saa
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ensikosketuksen verkkosivujen kautta, on ensimmaisen pullonkaulakohdan "Etsi sopiva tapah-
tumapaikka” osalta tarkeaa, etta myynti ja markkinointi yhteistyossa kehittavat selkean asia-
kaspolun, jolla saadaan imua myyntiin. Markkinoinnin automaation toimivuus on keskeinen

edellytys sille, etta asiakkaan paatoksentekoa pystytaan parantamaan ja vaikuttamaan siihen.
Nain tapahtumapaikka pystyy vaikuttamaan ensimmaisen pullonkaulan haasteisiin ja saamaan

lisaa myyntimahdollisuuksia.

Toisessa kohdassa ”Pyyda tarjoukset” on tapahtumapaikan huomioitava asiakasnakokulmaan
liittyen tarjouksen selkeys ja tarkkuus. Asiakkaan paatoksentekoa on pyrittava helpottamaan
poistamalla tarjouksesta kaikki turha ja tuomalla esiin sisallon kannalta keskeiset edut ja hyo-
dyt seka hinnoittelu. Tapahtumapaikan on hyva selvittaa kaytettavissa oleva budjetti ja to-

delliset tarpeet seka kartoittaa mahdollisia lisatarpeita.

Kolmannessa kohdassa ”Vertaile vaihtoehtoja ja tee ostopaatos” asiakkaan luottamus tapah-
tumapaikkaan ratkaisee valinnan, mikali tarpeet on taytetty ja hinta on hyvaksyttavalla ta-
solla. Ennen varsinaista paatosta tapahtumapaikan on tarkeaa varmistaa, etta asiakas on ym-
martanyt tarjouksen sisallon ja saanut vastaukset mieltaan askarruttaviin asioihin. Mikali
mahdollista, asiakas pitaisi saada vierailulle, jolloin tapahtumapaikan toimivuus ja ratkaisut

voidaan todeta paikan paalla.

Neljannessa kohdassa ”Tee sopimus” on syyta varmistaa, etta sopimus on selkokielinen. Tama
vahentaa epavarmuutta asiakkaan nakokulmasta ja lisaa luottamusta tapahtumapaikkaan. Li-
saksi tapahtumapaikan on hyva kerrata asiakkaan kanssa kaikki sopimukseen liittyvat si-

toumukset ja vastuut.

Viidennessa kohdassa ”"Toteuta tapahtuma” asiakkaalle on annettava selkeat tiedot siita mi-
ten tilaisuus tapahtumapaikan osalta etenee ja miten tuotannolliset aikataulut vaikuttavat
asiakkaaseen. Tapahtumapaikan ja asiakkaan on hyva kerrata viela yhdessa vastuualueiden
maaritys, vaikka ne on kerrottu sopimuksessa. Erityisesti asiakkaan tilatessa lisapalveluita on

vastuualueet maaritettava uudelleen.
6.5 Mindspace

MINDSPACE- menetelma liitettyna myyntiprosessin tuuppauskehykseen antaa keinoja parantaa
ja tuupata asiakkaan paatoksentekoa ostoprosessin eri kohdissa. Alla oleviin vaikuttamisen

keinoihin, jotka liittyvat paaosin kognitiiviseen jarjestelmaan 1, eli automaattiseen jarjestel-
maan, on esitetty ehdotuksia, joilla asiakkaan paatoksentekoa on mahdollista parantaa. Ehdo-

tukset sopivat useampaan ostoprosessin eri kohtaan.
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Kohta 1. Etsi sopiva tapahtumapaikka

Messenger (Sanansaattaja). Tapahtumapaikka voisi kayttaa alalla tunnettuja henkiloita kerto-
maan tapahtumapaikan eduista ja hyodyista. Lisaksi tunnetut bloggarit ja julkisuuden henkilot

voisivat kertoa kokemuksistaan sosiaalisessa mediassa.

Incentives (Kannustimet). Asiakkaan toteutettua tapahtumansa tapahtumapaikka voisi tarjota
esimerkiksi -10 %, mikali seuraava tapahtuma vahvistetaan seuraavan kuukauden kuluessa.
Taysin uusille asiakkaille voitaisiin tarjota ensimmainen kerta -10 %. Lisaksi yksi kannustin
voisi olla lahetettavassa tarjouksessa alennusrivi, mikali tilaisuus vahvistetaan viikon kulu-

essa.

Norms (Sosiaaliset normit). Tapahtumapaikka voisi ilmoittaa verkkosivuillaan bannerin muo-
dossa viikoittain tehtyjen uusien varauksien maaran. Esimerkiksi asiakkaamme ovat tehneet

talla viikolla jo 20 uutta varausta.

Salience (Keskeisyys ja tdrkeys). Yrityksille lahetettavissa tarjouksissa myos ravintolapalvelui-
den ja kokouspakettien hinnat esitetaan ensin ilman arvonlisaverollista hintaa. Lahetetaan
kohdennettu viesti jonkin toimialan yrityksille ja kerrotaan miksi juuri taman toimialan yrityk-

set ovat kokeneet tapahtumapaikan hyvana.

Priming (Pohjustus). Kaytetaan verkkosivujen ja tarjousten tekstissa adjektiiveja, kuten edel-
lakavija, moderni, laadukas ja vaikuttava. Verkkosivulle asetetaan virtuaaliset jalanjaljet,
jotka johtavat tarjouspyyntonapin luokse. Asiakas saa hymynaaman, kun tarjouspyynto on la-
hetetty.

Affect (Tunteisiin vaikuttaminen). Verkkosivuille tuodaan positiivinen ja tunteikas musiikki,
joka on yhdistetty kuvamaailmaan tapahtumissa olevista ihmisista. Ymparistoarvoja ja kierra-
tysta korostetaan kertomalla tehdyista toimenpiteista ja kestavan kehityksen tarkeydesta

seka valttamattomyydesta.

Ego (Itsetunto). Asiakkaille perustetaan oma Facebook tai LinkedIn -ryhma, johon paasee vain
kutsusta. Ryhmassa oleville asiakkaille lahetetaan muutaman kysymyksen pituisia kyselyita,
jossa kartoitetaan heidan mielipiteitaan. Samoille asiakkaille tehdaan erikoistarjouksia ja la-

hetetaan kutsuja asiakastilaisuuksiin.
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Kohta 2. Pyyda tarjoukset

Incentives (Kannustimet). Asiakkaan toteutettua tapahtumansa tapahtumapaikka voisi tarjota
esimerkiksi -10 %, mikali seuraava tapahtuma vahvistetaan seuraavan kuukauden kuluessa.
Taysin uusille asiakkaille voitaisiin tarjota ensimmainen kerta -10 %. Lisaksi yksi kannustin
voisi olla lahetettavassa tarjouksessa alennusrivi, mikali tilaisuus vahvistetaan viikon kulu-

essa.

Defaults (Oletusasetukset). Tarjouspyyntolomakkeessa voisi laittaa lisapalveluita, jotka ovat
valmiiksi rastitettu. Asiakas voi halutessaan poistaa rastit. Lahetettavassa tarjouksessa olisi
esimerkiksi kolme valmista optiota, joita myyja arvelee asiakkaan tarvitsevan tai joista voisi

olla asiakkaalle hyotya.

Salience (Keskeisyys ja tdrkeys). Yrityksille lahetettavissa tarjouksissa myos ravintolapalvelui-
den ja kokouspakettien hinnat esitetaan ensin ilman arvonlisaverollista hintaa. Lahetetaan
kohdennettu viesti jonkin toimialan yrityksille ja kerrotaan miksi juuri taman toimialan yrityk-

set ovat kokeneet tapahtumapaikan hyvana.

Ego (Itsetunto). Asiakkaille perustetaan oma Facebook tai LinkedIn -ryhma, johon paasee vain
kutsusta. Ryhmassa oleville asiakkaille lahetetaan muutaman kysymyksen pituisia kyselyita,
jossa kartoitetaan heidan mielipiteitaan. Samoille asiakkaille tehdaan erikoistarjouksia ja la-

hetetaan kutsuja asiakastilaisuuksiin.

Kohta 3. Vertaile vaihtoehtoja ja tee ostopaatos

Affect (Tunteisiin vaikuttaminen). Verkkosivuille tuodaan positiivinen ja tunteikas musiikki,
joka on yhdistetty kuvamaailmaan tapahtumissa olevista ihmisista. Ymparistoarvoja ja kierra-
tysta korostetaan kertomalla tehdyista toimenpiteista ja kestavan kehityksen tarkeydesta

seka valttamattomyydesta.

Kohta 4. Tee sopimus

Commitments (Sitoumukset). Tapahtumapaikka tekee komissiosopimuksia tapahtumatoimisto-
jen kanssa. Lisaksi tapahtumapaikka tekee keskittamissopimuksia sellaisten asiakkaiden
kanssa, joiden volyymi on korkea ja joiden halutaan jarjestavan kaikki tai valtaosa tapahtu-

mistaan kyseisessa tapahtumapaikassa.

Ego (Itsetunto). Asiakkaille perustetaan oma Facebook tai LinkedIn -ryhma, johon paasee vain

kutsusta. Ryhmassa oleville asiakkaille lahetetaan muutaman kysymyksen pituisia kyselyita,
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jossa kartoitetaan heidan mielipiteitaan. Samoille asiakkaille tehdaan erikoistarjouksia ja la-

heteaan kutsuja asiakastilaisuuksiin.

Kohta 5. Toteuta tapahtuma

Incentives (Kannustimet). Asiakkaan toteutettua tapahtumansa tapahtumapaikka voisi tarjota
esimerkiksi -10 %, mikali seuraava tapahtuma vahvistetaan seuraavan kuukauden kuluessa.
Taysin uusille asiakkaille voitaisiin tarjota ensimmainen kerta -10 %. Lisaksi yksi kannustin
voisi olla lahetettavassa tarjouksessa alennusrivi, mikali tilaisuus vahvistetaan viikon kulu-

essa.

Ego (Itsetunto). Asiakkaille perustetaan oma Facebook tai LinkedIn -ryhma, johon paasee vain
kutsusta. Ryhmassa oleville asiakkaille lahetetaan muutaman kysymyksen pituisia kyselyita,
jossa kartoitetaan heidan mielipiteitaan. Samoille asiakkaille tehdaan erikoistarjouksia ja la-

hetetaan kutsuja asiakastilaisuuksiin.

7  Johtopaatokset

Haastatteluista kavi ilmi, etta tapahtumat ovat tarkeita globaaleille yrityksille keskittyen eri-
tyisesti businessseminaareihin. Tapahtumiin panostetaan, niille asetetaan vaatimuksia ja
niista odotetaan tuloksia. Tapahtumapaikkojen hakemisen ja tapahtumien tuottamisen yrityk-
set ovat selkeasti ulkoistaneet tapahtumatoimistoille, jotka saattavat toteuttaa tapahtuman
niin, etta tapahtumapaikka ja itse jarjestava yritys eivat missaan vaiheessa ole tekemisissa
keskenaan. Tama vahvistaa myos sita olettamusta, etta globaalit yritykset keskittyvat nyky-
paivana vain ydinbisnekseensa ja ottavat tukitoiminnot alihankintana. Kaytettavissa olevat re-

surssit ja budjetit ovat niukat ja toiminta suoraviivaista.

Tiukat budjetit asettavat melkoisen haasteen tapahtumapaikalle. Samaan aikaan kun tilojen
ja tekniikan pitaisi olla nykyaikaista ja uutta, niista ei olla valmiita maksamaan keskimaa-
raista kovempaa hintaa. Toisaalta haastatteluissa ei ilmennyt, etta asiakas menisi laheskaan
aina hinta edella, vaikka kaytettavissa oleva budjetti olisi rajattu. Tasta voisi paatella, etta
globaalit yritykset valitsevat tapahtumapaikan kustannustehokkaasti ja niin, etta tavoite saa-
vutetaan, mutta siita ei haluta maksaa ylimaaraista. Lisaksi joissain tapauksissa voidaan kayt-
taa rahaa enemman, esimerkiksi koko kvartaalin budjetti, mika tarkoittaa muista asioista tin-
kimista. Toisin sanoen ylimaaraista rahaa ei ole, mutta sita voidaan jarjestaa tilanteen vaa-

tiessa.
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Kaytannossa paatoksentekoprosessi on melko suoraviivainen. Globaalit yritykset tekevat ta-
pahtumia paljon ja niihin on rutinoiduttu. Lisaksi kilpailutettuihin tapahtumatoimistoihin luo-
tetaan. Mielenkiintoinen havainto oli, etta kaikki haastateltavat vastasivat rahallisesti isoista
budjeteista, mutta eivat olleet johtavassa asemassa. Kaytannossa heidan paatoksensa siunat-
tiin ilman tarkempia selvityksia, mika voisi herattaa kysymyksia, mikali kyseessa olisi jokin
muu yrityksen hankinta. Tama saattaa johtua siita, etta tapahtumia ei kaikesta tavoiteasetan-
nasta huolimatta nahda investointeina vaan kertaluonteisena kuluna, mista toki yritetaan hyo-
tya. Vaikuttaisi silta, etta tapahtumista vastuussa olevat henkilot ymmartavat tapahtumien
tarkeyden, mutta johto ei valttamatta ymmarra tai ehdi ymmartamaan niiden merkitysta,
vaikkakin tunnustavat niiden tarpeellisuuden hyvaksymalla tapahtumien tekemisen. Johto siis
ymmartaa, etta tapahtumat ovat tarpeellisia, mutta ymmarrys niiden tekemisesta on heikko,
jolloin paatokset delegoidaan assistenteille ja markkinoinnille. Tata puoltaa myos tapahtuma-
toimistojen kaytto, jolloin osaamista ja ymmarrysta haetaan ulkopuolelta, koska yrityksissa
tapahtumista vastaavien aika ei yksinkertaisesti riita tapahtumien jarjestamiseen muun tyon

ohessa. Lisaksi tapahtumatoimisto kantaa osittain vastuun tapahtuman onnistumisesta.

Haastatteluista kavi selkeasti ilmi, etta haastateltavat keskittyvat tapahtumapaikkaa valitta-
essa kaytannon asioihin ja toimivuuteen. He eivat tuntuneet kaipaavan neuvoja tai ohjeita ta-
voiteasetantaan ja viestiin. Tasta voisi paatella, etta on tarkeaa luoda selkea roolijako: ta-
pahtumaa jarjestava yritys kertoo viestin ja tavoitteet, tapahtumatoimisto puolestaan tekee
ne elavaksi ja tapahtumapaikka luo puitteet, jotka mahdollistavat ne nakyviksi. Tapahtuma-
paikka siis huolehtii ja mahdollistaa sen, etta perustarpeet on tyydytetty ja toimivat, jolloin
niiden paalle voidaan rakentaa toimiva kokonaisuus. Yleensa ongelmat muodostuvat siita,
ettei tiedeta tai ymmarreta, mika on kenenkin rooli ja vastuualue, jolloin yhteistyo on hanka-
laa ja paatoksenteko poukkoilevaa. Talloin myos tapahtumapaikan on hyvin vaikeaa rakentaa

lisaarvoa omalla toiminnallaan.

Tapahtumapaikassa globaaleille yrityksille olennaisia asioita ovat tilat, palvelu ja tuotanto.
Paasaantoisesti naita arvotetaan ja ne vaikuttavat paatoksiin. Jos tarkastelemme kutakin

osiota erikseen, niiden alle saadaan muun muassa seuraavia asioita:

Tilat Palvelu Tuotanto

- innovatiivisuus - nopeaa - tasmallinen

- nykyaikaisuus - huomioon ottavaa - toimiva

- toimivuus - keskustelevaa - ratkaisukeskeinen
- muunneltavuus - korkeatasoista - mahdollistava

Tapahtumapaikan kannattaa siis keskittya tekemaan mahdollisimman hyvin tekemista mittaa-

vat asiat ja suunnata resurssit niihin. Keskeisimmat toimenpiteet, joita tapahtumapaikan on
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hyva tehda, joita asiakas arvostaa ja joilla voidaan vaikuttaa paatoksentekoon tapahtuma-

paikkaa valittaessa ovat:

— luoda heti alussa ripea ja sujuva mielikuva

— ehdottaa ratkaisuja

— tarjota optioita (oletettuja valintoja)

— ottaa asiakas ja hanen tarpeensa huomioon

— olla joustava

— taklata virheet tai huonot ja toimimattomat paatokset
— haastaa ja olla rohkeasti eri mielta

— ideoida ja tuoda lisaarvoa

— hankkia luottamus

— tehda jokin toimenpide, joka ylittaa asiakkaan odotukset
— tiedottaa miten asiat tulevat etenemaan

— olla tekematta asioista arvovaltakysymyksia

— varmistaa myos asiakkaan vastuulla olevia asioita

— hoitaa hankalat asiat nopeasti ja puhelimella

Huomioimalla edella mainitut asiat saadaan pitkakestoisia kumppanuuksia, jotka mahdollista-
vat aidon vuoropuhelun, joka ei ensisijaisesti kohdistu kaytettavissa olevaan budjettiin. Voi-
daan myos todeta, etta tapahtumapaikan asiakaslahtoisyydella ja ratkaisukeskeisyydella luo-

daan tulevaisuudessa merkittavaa kilpailuetua.
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Liite 1

Haastattelurunko

Alla lista haastatteluissa kaytetysta haastattelurungosta.

N —

17.

18.
19.
20.
21.

Miten kuvailette yrityksenne paatoksentekoprosessia tapahtumapaikkaa valittaessa?
Mitka yrityksenne sisaiset asiat vaikuttavat paatoksentekoon tapahtumapaikkaa valit-
taessa?

Ketka osallistuvat paatoksentekoon tapahtumapaikkaa valittaessa?

Kuka tai ketka tekee paatoksen tapahtumapaikkaa valittaessa?

Mitka asiat edesauttavat tapahtumapaikan valinnassa?

Mika on paatoksenteossanne hyvaa?

Mika on paatoksenteossanne huonoa?

Mita asioita arvostatte tapahtumapaikan valinnassa?

Miten tapahtumapaikan mielikuva vaikuttaa valintaan?

. Millaisia riskeja koette tapahtumapaikkaa valittaessa?

. Mitka asiat koette palkitsevina tapahtumapaikkaa valittaessa?

. Mita ostoskanavia kaytatte tapahtumapaikkaa valittaessa?

. Mita toivotte tapahtumapaikan myyjalta?

. Millainen on hyva tapahtumapaikan myyja?

. Millainen on huono tapahtumapaikan myyja?

. Kuinka monta tarjouspyyntoa keskimaarin lahetatte yhta tapahtumaa kohden tapahtu-

mapaikkaa valitessanne?

Milla perusteella valitsette tarjouspyyntojen vastaanottajat tapahtumapaikkaa vali-
tessanne?

Millaista tietoa haette verkkosivuilta?

Miten kehittaisitte ostoprosessia tapahtumapaikkaa valittaessa?

Mitka asiat vaikuttavat myonteisesti tapahtumapaikan valintatilanteessa?

Mitka asiat vaikuttavat kielteisesti tapahtumapaikan valintatilanteessa?



