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Kouvolan Ydinkeskusta ry:n tehtavana on kehittaa ja elavoittad Kouvolan keskusta-alueen
toimintaa yhdessa Kouvolan kaupungin, yrittajien, kiinteiston omistajien ja asukkaiden
kanssa. Kaupankaynti keskustassa on viime vuosina hiljentynyt. Muun muassa verkkokau-
pan kasvu ja keskustan ulkopuolelle kohonnut kauppakeskus Veturi ovat vahentéaneet kes-
kustan asiakkaita ja yrityksid. Keséalla 2019 jarjestetyt Kouvolan Asuntomessut tarjosivat
haasteen ja mahdollisuuden piristda Kouvolan keskustan kavijamaaria ja liiketoimintaa.

Taman tyon tavoitteena oli kehittdd Kouvolan Asuntomessujen ajaksi konsepti, jonka avulla
asuntomessujen vieraita saataisiin houkuteltua Kouvolan ydinkeskustan palvelujen kaytta-
jiksi. Tutkimuskysymyksena oli, miten Kouvolan Ydinkeskusta ry voi auttaa parantamaan
keskustayritysten nakyvyytta ja houkuttelevuutta Asuntomessujen aikana. Alakysymyksia
olivat miten palvelumuotoilun keinoilla nakyvyytta ja houkuttelevuutta voidaan kehittaa, kun
kaytettavissa olevat resurssit ovat pienet seka millaisia tarpeita ja motiiveja erilaisilla mes-
suvierailla on ja miten niita voidaan kayttaa hyvaksi markkinointiviestinnan suunnittelussa.

Opinnaytetydssa hyddynnettiin kvalitatiivista tutkimusta, jonka lisdksi kaytettiin olemassa
olevaa kvantitatiivista tutkimustietoa, kuten aiempien Asuntomessujen tutkimuksia. Kehitta-
mis- ja tiedonhankintakeinoina hyddynnettiin palvelumuotoilun menetelmia, jotka auttavat
ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja kehittamaan palvelua vastaamaan tarpei-
siin. Asiakasymmarrysta hankittiin puolistukturoitujen haastattelujen ja tydpajojen avulla.
Liséaksi nailla menetelmilla koottujen aineistojen pohjalta luotiin persoonaprofiileja ja ske-
naarioita. Haastatteluihin ja tydpajoihin osallistettiin sekd potentiaalisia Asuntomessu-vie-
raita ettéd Kouvolan ydinkeskustan yrittajia.

Tyon tuloksena syntyi markkinointikonsepti, jossa keskeista on parantaa Kouvolan keskus-
tan palvelujen I6ydettavyytta. Avuksi otettiin muun muassa Google Maps -karttapalvelu, jo-
hon koottiin messujen ajaksi oma kartta. Kartasta ydinkeskustan palvelut ja tapahtumat li-
satietoineen olivat helposti I0ydettavissa. Lisaksi konseptiin kuuluivat palvelupaketit, joilla
keskustan tarjontaa markkinointiin verkossa eri persoonaprofiilien tarpeisiin keskittyen.
Asuntomessujen ajaksi rekrytoitiin myos kaksi e-markkinointivastaavaa. Palvelukonseptin
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Abstract

Kouvolan Ydinkeskusta ry (The Promoting Kouvola City Centre Association) aims to in-
crease the visibility of Kouvola city centre and its businesses and to revitalize the centre
area. Lately the city centre has lost a lot of customers and businesses due to e-commerce
and the big new shopping centre Veturi outside city centre. The Housing Fair 2019 ar-
ranged in Kouvola offered a great opportunity to revive the customer flow in Kouvola city
centre. The objective of this thesis was to develop a service concept, which would help to
allure the Housing Fair visitors to Kouvola city centre.

The research question of this thesis was how Kouvolan Ydinkeskusta ry could promote city
centre companies and improve attractiveness of centre during Kouvola Housing Fair. Sub-
guestions were how to improve coverage and attractiveness with service design methods,
when resources are limited and what kind of needs and motives Housing Fare visitors
might have and how needs and motives can be utilized when planning marketing communi-
cation for them.

The approach of this thesis was qualitative, which was reinforced with quantitative studies
of previous Housing Fairs in Finland. Service design was used as the developmental and
data acquisition method of this thesis. Service design can help to understand the needs
and expectations of clients and to develop services to meet the requirements of customers.
Customer understanding was acquired through semi-structured interviews and workshops,
which were participated by both potential Housing Fair visitors and Kouvola city centre en-
trepreneurs. In addition, customer insight was further expanded and illustrated with differ-
ent customer profiles and scenarios.

As a result of this study, marketing service concept for the Housing Fair period was created
and two marketing coordinators were recruited. The marketing concept was based on im-
proving online accessibility by collecting services and events of city centre together on a
Google Map platform, creating online compilations of services for different target groups
and putting an effort on visibility in social media. Additionally, the entrepreneurs were pro-
vided with a guide about target groups and marketing, which utilized acquired customer in-
sight.
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1 JOHDANTO

Kouvolan Ydinkeskusta ry:n tehtéavana on kehittaa ja elavoittdd Kouvolan kes-
kustan toimintaa yhteistydssa Kouvolan kaupungin, yrittajien, kiinteiston omis-
tajien ja asukkaiden seka viranomaisten kanssa. Ydinkeskusta ry on perus-
tettu vuonna 1997 ja se on tarkoitettu Kouvolan keskustassa toimiville amma-
tinharjoittajille, yrittajille, kiinteistonomistajille, yhteisaille ja julkisille laitoksille.

(Kouvolan Ydinkeskusta ry:n verkkosivusto 2019.)

Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toimintaan kuuluvat muun muassa keskustan ta-
pahtumien seka tori- ja katumyyntien jarjestaminen, markkinointiapu seka kes-
kustan alueen yhteismarkkinoinnin organisointi. Ydinkeskusta ry myontaa
myds myyntiluvat sekéa luvat tapahtumille ja kaikelle esittelytoiminnalle kes-
kusta-alueella. Lisdksi yhdistys myontaa alueen ravintoloiden ja kahviloiden
terassiluvat. Yhdistyksen jarjestamiin tapahtumiin kuuluvat muun muassa Las-
ten Lauantai, Kouvolan Komia -musiikkitapahtuma, Viranomaiset Manskilla,

Senioreiden Suhinat ja joulunajan tapahtumat. (Mt.)

Kouvolan kaupunki rahoittaa osan Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toiminnasta.
Tuen maara paivitetaan vuosittain. Lisdksi yhdistys saa tuloja jaseniltaan perit-
tavasta jasenmaksusta. Yhdistyksessa tydskentelee kaksi kokopaivaista tyon-

tekijaéd: toiminnanjohtaja ja toimistosihteeri. (Mt.)

Kaupankaynti Kouvolan keskustassa on viime vuosina hiljentynyt. Muun mu-
assa verkkokaupan kasvu ja keskustan ulkopuolelle kohonnut kauppakeskus
Veturi ovat verottaneet keskustayritysten asiakkaita suuresti. Lisaksi useita
keskustassa toimineita kaupan alan yrityksia on siirtynyt kauppakeskus Vetu-
riin. Kouvolan Ydinkeskusta ry:lla on nain ollen aiempaakin tadrkeampi ja haas-

tavampi tehtava.

Kouvolan Ydinkeskusta ry:n uusi hallitus on péaivittanyt vuoden 2018 aikana
yhdistyksen strategian, ja tarkoituksena on selkeyttda yhdistyksen koko toi-
mintakonseptia vastaamaan paremmin kaytettavissa oleviin resursseihin ja
nykyisiin haasteisiin. Akuutein tarve oli kehittaa kesalla 2019 jarjestettavien
Kouvolan Asuntomessujen ajaksi konsepti, jonka avulla asuntomessujen vie-

raita saataisiin houkuteltua Kouvolan ydinkeskustan palvelujen kayttajiksi.
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Tata odottaa myos yhdistyksen paarahoittaja Kouvolan kaupunki. (Airaksinen
2018.)

Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toiminnanjohtaja Marikka Ruotsalaisen (2018)
mukaan Kouvolan Asuntomessuille oli odotettavissa edellisvuosia (Pori, Mik-
keli ja Seinajoki) enemman vieraita paakaupunkiseudulta. Ruotsalaisen nake-
myksen mukaan iso osa paakaupunkiseudun messuvieraista tulisi Kouvolaan
melko lyhyen valimatkan takia vain paivaksi, eika jaisi yoksi. Talle asiakasryh-
malle tulisikin olla tarjolla houkuttelevia, helposti omaksuttavia ja kulutettavia

palvelupaketteja.

1.1 Tutkimusasetelma ja teoreettinen viitekehys

Tassa opinnaytetydssa selvitetaan, millaisin keinoin Kouvolan Ydinkeskusta ry
voi auttaa Kouvolan keskustan yrittajia erottumaan positiivisesti Asuntomessu-
vieraista kilpailevien tahojen joukosta ja houkuttelemaan messuvieraita kes-
kustan palvelujen &aéarelle. Tyon toimeksiantajana on Kouvolan Ydinkeskusta
ry. Muita toimintaan kytkeytyvié tahoja ovat muun muassa Kouvolan Ydinkes-
kusta ry:n jasenyritykset, muut keskustayritykset, Kouvolan kaupunki, Kouvo-
lan Matkailu, Suomen Asuntomessuorganisaatio, Kymenlaakson Kauppaka-
mari ja Kouvolan Liikemiesyhdistys. Lisaksi toiminnan kontekstissa tulee huo-
mioida samoista messuasiakkaista kilpailevat muut palvelujentarjoajat esimer-

kiksi ydinkeskustan ulkopuolisissa kauppakeskuksissa.

Opinnaytetydssa hyddynnetaan kvalitatiivista tutkimusta. Hirsjarven, Remek-
sen ja Sajavaaran (2010, 161) maaritelman mukaan kvalitatiivisen eli laadulli-
sen tutkimuksen lahtokohtana on kuvata todellista elamé&é kaikkine moninai-
suuksineen. Pyrkimyksena on ennemmin |6ytaa tai paljastaa tosiasioita kuin
todentaa olemassa olevia vaittamia. Laadullisella tutkimuksella pyritdan vas-
taamaan asioihin, joita ei voi mitata maarallisesti, kuten "Onko kirja jannit-
tava?” tai "Onko viini hyvaa?”. Laadullinen tutkimus keskittyy siis tarkastele-

maan subjektiivisia ja tilannekohtaisia kasityksia ja merkityksia.

Kvantitatiivisen eli maarallisen ja kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen vas-

takkainasettelun sijasta monet tutkijat pyrkivat nykyaan ndkemaan tutkimusot-
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teen jatkumona puhtaiden dikotomioiden sijaan. Tutkimussuuntaukset nah-
daan toisiaan taydentavina. (Hirsjarvi ym. 2010, 135-137.) Kvalitatiivisen la-
hestymistavan lisaksi tdssd opinnaytetydssa hyddynnetaan olemassa olevaa

maarallista tutkimustietoa, kuten aiempien Asuntomessujen tutkimustuloksia.

Myds laadullisessa tutkimuksessa tutkija voi ja hanen tuleekin pohtia tutkimus-
tulostensa sovellettavuutta muihin vastaaviin kohdeymparistoihin. Jos on esi-
merkiksi tutkinut laadullisin menetelmin jonkin ammattiryhman arkea paakau-
punkiseudulla, voi saatujen tulosten olettaa patevan joiltakin osin saman am-

mattiryhman arkeen my6s muissa kaupungeissa. (Hakala 2018, 22.)

Laadullinen tutkimus on tutkimustyypiltéan empiirista eli kokemusperaista ja
perustuu tutkimuskohteen havainnointiin. Tuomi & Sarajarvi (2018) pitavat ja-
koa teoreettiseen ja empiiriseen kuitenkin ongelmallisena, jos se ymmarretaan
pintapuolisesti: esimerkiksi otaksuen ettd empiirisestéa tutkimuksesta puuttuu
teoria ja teoreettisessa tutkimuksessa teoria on korostetussa asemassa. Ylei-
sella tasolla kaikkeen tieteelliseen tutkimukseen tulisi kuulua ihmisjarjen to-
teuttamaa henkista tarkastelua eli siis olla luonteeltaan teoreettista. Seka teo-
reettinen ettéa empiirinen tutkimus voivat tarkastella samaa ilmiota eri nakokul-
masta. Empiirisessa analyysissa aineiston keraamis- ja analyysimetodit ovat
korostetussa asemassa. Sen sijaan teoreettiseen analyysiin ei ole varsinaista
metodia ja siina olennaista on tapa argumentoida eli lahdeaineiston hy6dynta-
misen uskottavuus ja patevyys. Teoreettisessa analyysissa korostetaan sita,
kuka on sanonut tieteellisesti relevantissa lahteessa mita ja milloin. Empiiri-
sessa analyysissa taas lahdeaineistoa tuottavien henkildiden eli tiedonantajien

tunnistettavuus yksildina on haivytetty. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 25-27.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysia tehdaan yleenséa myos ai-
neiston keruun yhteydessa, jatkuvan tulkinnan periaatteella (Hakala 2018, 20).
Nain tassakin opinnaytetydssa on kaynyt: aineiston keruu ja jatkuva analy-
sointi ovat vaikuttaneet ja tarkentaneen tutkimuksen kulkua, muotoa ja kysy-
myksenasettelua. Keskeista laadulliselle tutkimukselle ei ole kootun datan

maara vaan sen analysoinnin kelvollisuus (mt., 20).
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Tiedonhankintakeinona tassa opinnaytteessa kaytetaan palvelumuotoilun me-
netelmid, jotka auttavat ymmartamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja kehit-
tamaan palvelua vastaamaan naihin tarpeisiin (Tuulaniemi 2016, 99). Palvelu-
muotoilu on Koiviston, Saynajakankaan & Forsbergin mukaan (2019, 233) ke-
hittamisote, joka perustuu muotoiluajatteluun. Tama innovointimuoto pyrkii ih-
mislahtoisesti kehittamaan palveluja, asiakas- ja tyontekijakokemuksia seka
palveluliiketoimintaa. Kehittamisen keskitssé on palvelun kayttgja joko asiak-
kaan tai tuottajan roolissa. Muotoiluajattelulla tarkoitetaan ihmislahtoista inno-
vaatioprosessia, jonka avulla pyritddn nivomaan yhteen palvelujen halutta-

vuus, taloudellinen kannattavuus ja tekninen toteutettavuus (mt., 35).

Palvelumuotoilua voidaan hyédyntaa yrityksen tai organisaation kaikilla ta-
soilla, niin strategisella, systeemisella kuin asiakasrajapinnan tasolla (Koivisto

ym., 55).

STRATEGINEN
TASO

Palveluliiketoiminnan, asiakas-
kokemuksen ja palvelutarjooman
kehittamisen visio ja tavoitteet

Palveluiden ja asiakaskokemusten kehittamisen
standardit, ohjeistukset, logiikat ja tyckalut

ASIAKASRAJAPINNANTASO

Yksittaiset palvelut ja niiden yksityiskohdat seka asiakkaan ja

palveluntarjoajan valinen vuorovaikutus asiakaskokemuksen
eri vaiheissa ja kosketuspisteissa

Kuva 1. Palvelumuotoilun hyddyntadminen organisaation eri tasoilla (Koivisto ym. 2019, 55)
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Tassa kehittdmistydssa keskitytddn asiakasrajapinnan tasoon. Talla tasolla
palvelumuotoilun avulla voidaan kehittéda joko asiakkaalle tarjottavaa lopputuo-
tetta, kuten jotakin palvelua, tai asiakkaan ja palveluntarjoajan valista vuoro-
vaikutusta. Vaikka huomio kehittamisprojektissa keskitetaan yksittaiselle ta-
solle, silla on kuitenkin aina kytkdksia ja vaikutuksia myos muille tasoille. (Koi-
visto ym. 2019, 56.)

Taman kehittamistyon tutkimusmenetelmina kaytetdan puolistukturoituja haas-
tatteluja ja tydpajoja seka ndilla menetelmilla koottujen aineistojen pohjalta
luotuja persoonaprofiileja ja skenaarioita. Haastatteluihin ja tydpajoihin osallis-
tetaan seka potentiaalisia Asuntomessu-vieraita ettd Kouvolan ydinkeskustan

yrittéjia.

Kuvan 2 kasitekarttaan on koottu taman kehittamistyon avainkasitteet:

Asiakas-
lahtoinen
markkinointi

Palvelu-

muotoilu keskeisyys

Kuvakkeet: Flaticon.com

Kuva 2. Opinnaytetyon kasitekartta (Manninen 2019)

Kasitekartan keskella on palvelumuotoilu ja siihen tassa kehittdmisprojektissa
kukan teralehtien tapaan kytkeytyvat muut kasitteet. Projektissa tarkeat asia-
kasryhmat eli messuvieraat ja Kouvolan keskustan yrittajat linkittyvét toisiinsa
palvelumuotoilun kukkaa ympéaroivan kehamaisen nuolen avulla. Projektissa
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pyritdan kehittamaan erityisesti messuaikaista markkinointiviestintaa palvelu-
muotoilun avulla. Asiakaslahtdisella kehittdmisotteella markkinointiviestinnan
laatua, osuvuutta ja houkuttelevuutta on mahdollista parantaa. Olennaista on
selvittdd sekd messuvieraiden etta keskustayrittajien tarpeita ja odotuksia.

Taman opinnaytetyon tutkimusta, menetelmia ja prosessia ohjaavat palvelu-
muotoilu ja muotoiluajattelu. Palvelumuotoilulle on tyypillistéa ihmiskeskeisyys,
sidosryhmien yhteisty0 ja iteratiivisuus. Liséksi sille on ominaista holistisuus,
jolla tdssa yhteydessa viitataan siihen, etta palvelujen tulisi pitkajanteisesti pu-
hutella kaikkia sidosryhmia koko palveluprosessin ajan ja lapi organisaation
toiminnan. Palvelumuotoilussa aineettomat palvelut pyritdan tekemaan konk-
reettisiksi visualisointien avulla, ja lahtokohtana toiminnalle on aito tutkimus-
konteksti seka testaus aidoilla kayttajilla. (Stickdorn, Hormess, Lawrence &
Schneider 2018, 27.)

Markkinoinnin maaritelmid on lukuisia, ja maaritelmat ovat vaihdelleet eri vuo-
sikymmenin&a markkinointiajattelun muuttuessa. Nykymarkkinointi voidaan
maaritella esimerkiksi seuraavasti:

"Markkinointi on vastuullinen, suhteisiin ja yhteisollisyyteen poh-
jautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kil-
pailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma vuorovai-
kutteisesti toimien.”

(Bergstrom & Leppanen 2015, 20-21.)

Edella mainittu maaritelma on hieman kankea ja abstrakti, mutta se siséaltaa
palvelumuotoilun nakékulmasta olennaisia elementteja. Erityisesti esiin nouse-
vat vuorovaikutteinen toiminta ja yhteisollisyys, joilla tarkoitetaan organisaa-
tion tarjooman kehittamista yhdessa asiakkaiden ja yhteistydkumppanien
kanssa. Tahéan sisaltyy myos se, etté tarjoomasta ja sen tuottamasta arvosta
osataan viestid oikealla tavalla ja kdayda dialogia eri sidosryhmien kanssa.
(Bergstrom ym. 2015, 21.)

My6s markkinointiviestinndn maarittely vaihtelee hiukan eri l|&hteissé. Markki-
nointiviestinndn muotoja ovat Juholinin (2017, 200—-201) mukaan muun mu-
assa mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi, henkilo-
kohtainen myyntityd ja myynninedistaminen. Tassa opinnaytetydssa markki-

nointiviestinta keskittyy l[&hinnd mainontaan ja tiedotukseen.
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Taysin yhtenaistd maaritystd markkinointiviestinnalle ja markkinoinnille ei ole,
ja alan kirjallisuudessa niita kaytetaan paikoin toistensa synonyymina. Perin-
teisen markkinoinnin 4P-mallin mukaan markkinointiviestinta on yksi neljasta
peruselementeista. Markkinoinnin 4P-malliin kuuluvat product eli tuote, price
eli hinta, promotion eli markkinointiviestinta ja place eli jakelu. Tata markki-
noinnin vanhaa kasitysta haastamaan on noussut uudempi 4C-ajatusmalli.
4C-mallissa markkinoinnin tarkasteluperspektiiviksi otetaan markkinoinnin
kohde eli potentiaalinen tai nykyinen asiakas. 4C-mallin osiot ovat customer
solution (asiakkaan ratkaisu), customer cost (asiakkaan kustannus), con-
venience (mukavuus) ja communication (viestintd). 4C-mallissa asiakkaan rat-
kaisulla tarkoitetaan ajatusta yrityksen kyvysta ratkaista asiakkaan ongelmia.
Asiakkaan kustannukset viittaavat kaikkiin asiakkaan kokemiin kustannuksiin
eli ostamisen esteisiin. Mukavuus tarkoittaa asiakkaalle ostamisen helppoutta.
Mallin viimeinen C eli viestinta korvaa vanhan viestintaajattelun ja korostaa
asiakassuhteessa tapahtuvaa viestintaa, jossa viestinta suunnitellaan asiak-
kaan nakokulmasta yksilollista dialogia korostaen. 4P-mallissa taas viestinta
oli usein yrityksen nédkdkulmasta suunniteltua. (Karjaluoto 2013, 12—-17.) Mark-
kinoinnin 4C-malli jakaa siis my6s palvelumuotoilusta tutut asiakaskeskeiset

ajatusrakenteet.

Asiakaskeskeinen ajattelu on ajattelutapa, jossa merkittavana (yritys)toimintaa
ohjaavana tekijana on asiakkaiden arvonmuodostuksen ymmartaminen. Kun
aiemmin organisaatioissa on ollut tapana keskittya haluttavien palveluiden luo-
miseen, asiakeskeisen ajattelu syventyy siihen, millaisia tavoitteita asiakkaat

haluavat palveluilla saavuttaa. (Koivisto ym. 2019, 10.)

Taman tutkimustyon teoreettisessa viitekehyksessa (kuva 3) keskeisia osia
ovat palvelumuotoilu, asiakasymmarrys ja asiakaskeskeinen markkinointivies-

tinta.
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ASIAKASLAHTOINEN
MARKKINOINTI-
VIESTINTA

Kuvakkeet: Flaticon.com
Kuva 3. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys (Manninen 2019)

Tybssa pyritddn selvittiméaan palvelumuotoilun keinoja hydodyntamalla, millai-
sin markkinointiviestinnan keinoin Kouvolan Ydinkeskusta ry voi auttaa Kouvo-
lan keskustan yrittdjia erottumaan positiivisesti muista Asuntomessujen vie-
raita havittelevista kilpailijoista. Asiakasymmarrysta kartutetaan osallistamalla
seké potentiaalisia messuvieraita etta keskustayrittdjid mukaan kehittdmiseen.
Asiakaslahtoisen markkinoinnin ja viestinnan onnistuminen edellyttaa asiak-
kaiden mieltymysten ja tarpeiden tunnistamista. Tassa avuksi astuu palvelu-

muotoilu.

Asiakaslahtéinen markkinointi on markkinoinnin suunnittelua asiakkaiden néa-
kokulmasta yrityslahtdisyyden sijaan. Asiakaslahtéisen markkinoinnin onnistu-
miseksi asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet tulee tunnistaa. Tama auttaa
suunnittelemaan asiakasryhmaélle heitéa miellyttadvaa ja heihin vetoavaa markki-
nointia. (Pihkakoski 2017.) Markkinoinnissa tarkeiksi painopisteiksi viimeisen
kymmenen vuoden aikana ovatkin nousseet muun muassa asiakaslahtoisyys,
asiakastarpeiden ymmarrys, asiakaskayttaytymisen muutokset, avainasiakas-
yhteisty6 ja kilpailuympariston muutokset (Vierula 2014, 35).
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Tulevaisuuden markkinointiviestinnassa painottuu palvelu keskeyttamisen si-
jaan. Palvelu tekee ostamisen helpommaksi tai tarjoaa viihdetta ja mahdolli-
suuksia vuorovaikutukseen brandin kanssa. Viihteen ja vuorovaikutuksen te-

hoa voidaan mitata esimerkiksi tarkkailemalla, kuinka paljon markkinointivies

teja on jaettu verkossa eteenpain ja mihin toimintaan tdma on johtanut. Tule-
vaisuudessa tarkeinta markkinointia uskotaan olevan suosittelu joko kasvok-
kain tai sosiaalisessa mediassa. Markkinointiviestinndn muuttuessa palveluksi
myo6s palvelumuotoilun ala tulee laajenemaan ja kehittymé&aan markkinoinnin

suuntaan merkittavasti. (Tuulaniemi 2011, 49-50.)

Palvelun tai tuotteen tarkoituksena on poistaa jokin asiakkaan ongelma. Asi-
akkaalla on aina jokin syy hankkia palvelu tai tuote. Jotta naiden hyodykkei-
den myynnissa onnistutaan, tarjottavan palvelun tai tuotteen ja kuluttajan on-
gelman vélinen suhde tulee I6ytaa ja siihen tarjottavasta ratkaisusta viestia.
Asiakkaat yrittavat poistaa ongelman hankkimalla tietoa sen ratkaisemiseen.
Markkinointiviestinnan kohdentamisessa tarvitaan ymmarrysta asiakkaiden
tiedonhankintakanavien lisdksi siita, millaista tietoa asiakkaat tarvitsevat. (Ka-
nanen 2018, 468.)

Viestintatoimisto Kaiku Helsinki toteaa viestinnan palvelumuotoilusta laati-
massa oppaassaan, etta palvelumuotoilu tarjoaa viestijoille ja markkinoijille
ensiluokkaisia menetelmia, joiden avulla on mahdollista paéasta kiinni kohde-
ryhmien arkeen. Viesteja tulvivassa nykymaailmassa ihmisten huomiota ei saa
viestimalla enemman ja kovemmalla &énelld. Jotta viestinnalla voi vaikuttaa,
sen taytyy kiinnostaa ihmisid. Ihmiset puolestaan ovat kiinnostuneita siita,
misté on heille hy6tya. Avain kiinnostavaan viestintdan [6ytyy hankkimalla ym-
marrysta kohderyhmaa aidosti kiinnostavista asioista ja miettimalla niiden kyt-
koskohtia omalle organisaatiolle tarkeisiin asioihin. Kaiku Helsinki kehottaa
ajattelemaan viestintaa ja markkinointia palveluna, jota yritys tai organisaatio

tarjoaa asiakkailleen ja sidosryhmilleen. (Kaiku Helsinki 2019, 7.)

Sosiaalisen median aikakaudella kuluttajilla on yha vahvempi kollektiivinen
voima ja yritysten on pakko kuunnella ja ymmartaa kuluttajien nakemyksia.
Samalla kuluttajia on myds alettu ottaa mukaan yrityksen tuotteiden, palvelui-
den ja mainonnan kehittamiseen. Markkinointi 2.0 perustui pohdintaan, kuinka

kuluttajasuhteesta saadaan rakennettua kestava. Markkinoinnin kolmas vaihe



15

avaa yrityksen tuotteiden ja markkinointiviestinnéan kehittamisen kuluttajille ja
kutsuu verkostoitumaan samat tavoitteet ja arvot jakavien yhteistydkumppa-

nien, tyontekijdiden ja kuluttajien kanssa. Kotler ym. (2011, 18-20.)

Digitalisoituminen on muuttanut merkittavasti markkinointia yksisuuntaisesta
toiminnasta vuoropuheluksi brandin ja ihmisen valilla. Kaikkien kohtaamisten
ihmisten, palvelujen ja tuotteiden kesken voidaan katsoa synnyttavan vuoro-
puhelua brandin kanssa. Keskeinen osio vuorovaikutuksen suunnittelussa on
pyrkia maarittamaan, miten ja missa kanavissa asiakas kohtaa brandin. (Tuu-
laniemi 2011, 48-49.)

1.2 Opinnaytetyodn tavoite ja tutkimuskysymykset

Kouvolan ydinkeskustan yritysten ongelmana on asiakkaiden véaheneminen ja
keskustan autioituminen. Lisaksi keskustan palvelujen lI6ydettavyys interne-
tistd on hajanaista ja kaipaisi vahvistusta. Kesalla 2019 jarjestetyt Kouvolan
Asuntomessut tarjosivat oivan tilaisuuden lisata keskustakavijoiden maaraa ja

kasvattaa yritysten asiakasvirtaa tapahtuma-aikana.

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, etta tutkimussuunnitelma ja tutkimuk-
sen painopisteet muotoutuvat tutkimuksen aikana. Nain on kaynyt myos ta-
man projektin ja opinnaytetyon edetessa. Projektin alussa Kouvolan Ydinkes-
kusta ry:n suorittamat monen tyyppiset keinot messuvieraiden houkuttele-
miseksi olivat agendalla. Melko pian tutkimus tarkentui painottumaan yhdistyk-
sen markkinointiviestinnan panostuksiin. Syyna oli ennen kaikkea rahan, ajan

ja henkildresurssien niukkuus.

Tassé kehittdmistyossa selvitetaan palvelumuotoilun menetelmid hyddyntaen,
millaisin keinoin Kouvolan Ydinkeskusta ry voi auttaa Kouvolan keskustan yrit-
tajia erottumaan positiivisesti Asuntomessu-vieraista kilpailevien tahojen jou-
kosta ja houkuttelemaan messuvieraita keskustan palvelujen &arelle. Tutki-

muskysymyksenéa on:

e Miten Kouvolan Ydinkeskusta ry voi auttaa parantamaan keskustayri-
tysten nékyvyytta ja houkuttelevuutta Kouvolan Asuntomessujen ai-
kana?
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Ydinkeskustayhdistyksen rahalliset resurssit ovat melko niukat, mika asettaa
kehittamisprojektille omat rajansa. Niinpa tutkimuksen alakysymyksien avulla
pyritaan selvittdmaan, kuinka pienella budjetilla onnistuttaisiin kehittamaan
mahdollisimman tehokas ratkaisu keskustan houkuttelevuuden parantami-

seen. Tutkimuksen alakysymyksina ovat:

e Miten palvelumuotoilun keinoilla n&kyvyytta ja houkuttelevuutta voidaan
kehittdd, kun kaytettavissa olevat resurssit ovat pienet?

e Millaisia tarpeita ja motiiveja erilaisilla messuvierailla on ja miten niita
voidaan hyoédyntad markkinointiviestinnan suunnittelussa?

Palvelumuotoilun tarjoaa oivan valineen markkinointiviestinnan tehostami-
seen, koska sen avulla pyritaéan kasvattamaan asiakasymmarrysta. Selvitta-
malla messuvieraiden tarpeita ja motiiveja voidaan markkinointiviestinnan toi-

menpiteitd ja viestien sisaltdéja muotoilla vastaamaan néaihin tarpeisiin.

1.3 Tyo6n rakenne ja rajaukset

Opinnaytetyon johdanto-osuudessa esitellaan tyon taustatiedot, tutkimusase-
telma, tavoitteet ja tutkimuskysymykset. Toisessa luvussa avataan palvelu-
muotoilun kasitetta, muotoiluajattelua, palvelumuotoiluprosessia ja asiakasym-
marryksen kartuttamista. Luvussa kolme otetaan askel asiakkaan aikakauteen
ja tarkastellaan asiakaskeskeisyyden ja asiakaskokemuksen teemoja. Neljan-

nessa luvussa keskitytaan tydssa kaytettyihin tutkimusmenetelmiin.

Viides luku tarjoaa selvityksen opinnaytteen kehittdmisprojektin toteutuksesta
ja aikataulusta. Taméan jalkeen luvussa kuusi esitella&n projektin avulla synty-
nyt palvelukonsepti ja tuotokset. Luvussa seitseman kootaan yhteen tutkimus-
tulokset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja tutustutaan Kouvolan Asun-
tomessujen vieraista tehtyyn tutkimukseen. Luvusta kahdeksan 16ytyy loppu-

pohdinta ja mietteet mahdolliselle jatkotutkimukselle.

Opinnaytteen rakenne on havainnollistettu kuvaan 4.
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Kuva 4. Opinnaytetydn rakenne (Manninen 2019)

Opinnaytetyon tutkimuksen etenemista ohjaa palvelumuotoiluprosessi. Palve-
lumuotoiluprosessin mallinnuksia on useita, mutta ne muistuttavat sisalloltaan
pitkalti toisiaan. Yleensa palvelumuotoiluprosessi alkaa olemassa olevan tie-
don keraamisella ja asiakasymmarryksen kasvattamisella. Tastad edetaan
suunnitteluun, testaukseen ja tuotantoon seka jatkokehittdmiseen. Palvelu-
muotoiluprosessin vaiheet ovat iteratiivisia, mika tarkoittaa sita, etta aikaisem-

piin vaiheisiin voidaan palata kunnes toimiva lopputulos on saatu aikaan.

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan palvelumuotoiluprosessin alkuvaiheeseen,
ja varsinainen palveluntuotanto eli messuaikaisen markkinointimateriaalin tuo-
tanto rajautuu padasiassa tyon ulkopuolelle. Opinnaytetydssa ei myodskaan sy-
vennyta digitaalisen markkinoinnin maailmaan kuuluviin teemoihin, kuten ha-
kukoneoptimointiin, markkinoinnin automaatioon tai tekoalyn hyédyntamiseen

markkinoinnissa.

2 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu on ihmislahtdista palvelujen, asiakas- ja tyontekijakokemus-
ten seka palveluliiketoiminnan kehittdmista ja innovoimista (Koivisto ym. 2019,
233). Palvelumuotoilu tuo muotoilusta tutut menetelmat mukaan palveluiden
kehittdmiseen ja yhdistdd ne perinteisiin palvelujen kehitysmenetelmiin. Muo-
toilu tarjoaa kehittamiseen prosessi- ja menetelmaosaamista, kuten kulttuuris-
ten toimintakontekstien ymmarrysta, luovan ja analyyttisen lahestymistavan

yhdistamisen seké keinot asiakasymmarryksen kasvattamiseksi. Muotoilusta
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tuttuja menetelmié palvelumuotoilussa ovat myds visualisointi ja prototypointi
eli tyhjan ja aineettoman tekeminen nékyvéksi ja konkreettiseksi. (Tuulaniemi
2011, 24, 63.)

Asiakasymmarrys ja sen kasvattaminen ovat Tuulaniemen mukaan palvelu-
muotoilun kriittisimpia vaiheita. Asiakasymmarrysta kasvatetaan keraamalla ja
analysoimalla suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Olennaista on tutkimalla
selvittdd kohderyhman odotukset, tarpeet, tavoitteet ja motiivit, joita vastaa-

maan palvelut suunnitellaan. (2011, 142.)

Ymmarrys asiakkaan arvonmuodostusprosessista on tarkeda palvelumuotoi-
lussa. Arvon luominen asiakkaille on organisaatioiden perustehtava. Arvolla
tarkoitetaan tassa yhteydesséa hyddyn ja hinnan vélista suhdetta. Hinta ei liity
valttamatta suoraan rahalliseen arvoon, vaan silla voidaan tarkoittaa myos asi-
akkaan tekemid uhrauksia hankinnan eteen. Taloudellisen arvon liséaksi on siis
huomioitava se vaiva, jonka hankinta on asiakkaalta vaatinut. Arvo on yhta
kuin asiakkaan kokema hyddyllisyys ja aina suhteellista. Inmiset ostavat pal-
veluita tai tuotteita saavuttaakseen jotain tai ratkaistakseen jonkin ongelman.
Hinnaltaan edullisella tuotteella voidaan luoda enemman arvoa kuin kalliilla,
jos edullisen tuotteen hinnan ja asiakkaan kokeman hyddyn suhde on parempi
kuin kallimmassa tuotteessa. Asiakkaan kokema arvo muodostuu palveluntar-
joajan ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kana-
vissa. Naitéa ovat muun muassa asiakaspalvelu, internet, palvelut, tuotteet, tilat

ja ymparistot. (Tuulaniemi 2011, 30-33.)

Asiakkaalle luotavan arvon asiakaskohtainen analyysi vie resursseja. Jos yri-
tyksell& on useita toisistaan eroavia asiakkaita, ei joka asiakastyypille ole jar-
kevaa raataléida toimintaa. Sen sijaan arvon luomisen analyysi on hyva aloit-
taa palveluyrityksen kannattavimmista asiakkaista. (Helander, Kujala, Lai-

nema, Pennanen 2013, 33.)

2.1 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelulla tarkoitetaan innovaatioprosessia, jonka avulla pyritaan ih-

mislahtoéisesti yhdistamaan palvelujen haluttavuus, taloudellinen kannattavuus
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ja tekninen toteutettavuus (Koivisto ym., 35). Muotoiluajatteluun siséltyy muo-
toilutoiminnan lisdksi organisaation kyky toimia luovasti ja proaktiivisesti seka
sopeuttaa toimintaansa muuttuvien tilanteiden mukaan. Muotoiluajattelu tar-
joaa myds tydkaluja muutosjohtamiseen. Muotoiluajattelun avulla voidaan toi-
mia ratkaisukeskeisesti ja hyddyntaa monialaista asiantuntijuutta. Muotoi-
luajattelun ja muotoilun menetelmien avulla uusia ratkaisuja voidaan kehittaa
koko henkiloston nakdkulmasta, eik& vain muotoilukoulutuksen saaneiden
perspektiivista. Muotoiluajattelu on laajentanut muotoilutoimintaa ja muotoilijan
tyonkuvaa uusiin rooleihin tutkijana, koordinaattorina, fasilitaattorina, konkreti-

soijana ja projektin johtajana. (Miettinen 2014, 11.)

Kyky muotoiluajatteluun on tarkeda. Palvelumuotoilijan muotoiluajatteluun si-
saltyy kyky tuntea empatiaa muita kohtaan seka huomata asiat, joita muut ei-
vat huomaa. Naita havaintoja hyédynnetaan innovaation lahteinéa. Muotoi-
luajattelun avulla voidaan luoda uudenlaisia ratkaisuja, jotka parantavat mer-
kittavasti aiempia. Muotoiluajatteluun yhdistyy myos halu tarttua haasteisiin ja
tutkia rajoituksia seka kyseenalaistaa. (Miettinen 2016, 27.)

Muotoiluosaaminen on kykya sekéd muotoilla ettd hyddyntaa muotoilua liiketoi-
minnassa, julkisella sektorilla kuin ylipdataéan yhteiskunnassa. Eri alojen osaa-
misen ennakkoluuloton yhdistdminen tarjoaa usein kilpailuedun tulevaisuuden
haasteisiin ja liketoimintamahdollisuuksiin. Alueellisia vahvuuksia ja eri osaa-
mista yhdistelevia ratkaisuja voi olla myds kilpailijoiden vaikea kopioida. (Leh-
tonen & Lehto 2014, 21, 26.) Muotoiluajattelun mukaisesti asiantuntijuuden eri
alueet ovat toisistaan riippuvaisia. Parhaan lopputuloksen saavuttamiseksi eri
alueiden tuottama tieto koostetaan yhteen muotoiluajattelun ja sen menetel-
mien avulla. Perinteisen asiantuntijuuskasityksen tapa on ollut esittda eri alo-
jen asiantuntijuudet itsenaisiné ja toisistaan riippumattomina alueina, jotka ei-
vat hyédynna ja yhdistele toistensa osaamista (kuva 5). (Rytilahti 2014, 148—
150.)
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Kuva 5. Asiantuntijuuden alueet rinnakkain ja muotoiluajattelun lavistamana (Rytilahti 2014,
148)

Muotoile Suomi -ohjelman véliarvioinnissa vuonna 2017 haastateltiin yhteensa
52 henkild4, joihin kuului muun muassa Finnish Design Centre -johtoryhméan
jasenistoa seka yrityksien edustajia. Haastatellut yritysten edustajat kuvailivat
suunnittelua jatkuvana dialogina asiakkaiden kanssa. Haastatteluun osallistu-
neet kertoivat osallistavansa asiakkaita aiempaa enemman tuotteiden ja pal-
velujen suunnitteluun alusta alkaen. Suunnittelun pohjana kerrottiin olevan
asiakkaiden tarpeet ja haasteet. Muutoksena menneeseen, monet muotoilua
hyodyntavat yritykset myos maarittelivat itsensa palveluidensa kautta tuottei-
den sijaan. Edellakavijayrityksissa haastateltavat nakivat palvelumuotoilun
jopa osittain tehneen itsensa tarpeettomaksi tai ainakin tekevan néain tulevai-
suudessa, kun asiakaslahtoisyydesta tulee itsestdén selva toimintatapa.
Haastatellut nakivat nykytyyppisen aineettoman (palvelu)muotoilun siirtyma-
kauden ilmidn&, jota seuraa uudenlainen muotoilu; tulevaisuudessa keskity-
td&dn mittavampiin kokonaisuuksiin, kuten kokonaisten yhteiskuntien muotoi-
luun. (Oosi, Keindnen, Rausmaa, & Pitkdnen 2017, 16-17, 24.)
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2.2 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoiluprosessia on kuvattu monella tavalla. Moritz (2005, 123) jakaa
prosessin kuuteen kategoriaan tai vaiheeseen, jotka sisaltavat muotoilupro-
sessille keskeisia tehtavia. Moritzin alkukielisten termien yhteydessé lyhenne

SD tulee palvelumuotoilun englanninkielisesta nimesta Service Design.

Moritzin (2005, 123) kuusi vaihetta ovat:

1) Ymmartdminen (SD Understanding): Tiedonhankinta asiakkaista, ym-
paroivasta kontekstista ja palveluntarjoajasta sekéa syvan ymmarryksen
hankkiminen.

2) Ajattelu (SD Thinking): Strategisen ja analyyttisen suunnan valinta, joka
auttaa identifioimaan, suunnittelemaan, asettamaan, lapikaymaan, ana-
lysoimaan ja antamaan projektille suunnan.

3) Tuottaminen (SD Generating): Relevanttien, innovatiivisten ideoiden ja
konseptien kehittdminen ja ratkaisujen luominen.

4) Seulonta (SD Filtering): Ideoiden valinta ja konseptien yhdistely seka
lopputulosten ja ratkaisujen arviointi.

5) Kuvaileminen (SD Explaining): Havainnollistaminen ja kuvaaminen,
konseptien aineellistaminen, tulevaisuuden mahdollisuuksien esittely ja
yleiskuvan esittely.

6) Toteuttaminen (SD Realising): Toimeenpano ja toimitus sekd suuntavii-
vojen ja suunnitelmien tarjoaminen.

Tuulaniemen (2011) versio palvelumuotoiluprosessista koostuu kuvan 6 vai-

heista.
MAARITTELY TUTKIMUS SUUNNITTELU PALVELUTUOTANTO ARVIOINTI
1 2 3 4 5 [ 7 8 9
ALOITTAMINEN ESI- ASIAKAS- STRATEGINEN IDEOINTI JA PROTO- PILOTOINTI LANSEERAUS JATKUVA

TUTKIMUS YMMARRYS SUUNNITTELU  KONSEPTOINTI TYPOINTI KEHITTAMINEN

Kuva 6. Palvelumuotoiluprosessi (Manninen 2019, Tuulaniemen 2011, 130-131 mukaan)

Ensimmaisessa vaiheessa suunnitteluhaaste maaritellaan ja kuvataan seka
kirjataan ylos tavoitteet, aikataulu, budjetti, kohderyhmat ja resurssit. Esitutki-
muksella selvitetdan palvelua tuottavan organisaation nykytila ja tavoitteet
seka analysoidaan toimintaymparistd. Tutkimusvaiheessa luodaan ymmarrys

asiakkaiden tarpeista, tavoitteista, toiveista, arvoista ja toiminnan motiiveista
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seka arjen realiteeteista. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan, kehitetaan, konsep-
toidaan ja rakennetaan prototyyppeja seka testataan niitd kohderyhmien
kanssa. Palvelun tuotantovaiheessa kaytannon pilotit viedaan markkinoille,
palvelua kehitetaan edelleen palautteen perusteella ja lopulta lanseerataan
seka organisaation sisalla etté julkisesti. Lopulta arvioidaan palvelun kehitta-
misen vaikutuksia seka asiakaskokemukseen etté liiketoimintaan. Samalla jat-

ketaan palvelun kehittamista edelleen. (Tuulaniemi 2011, 130-131.)

Palvelumuotoilun prosessi esitetdédn monesti myos brittildisen Design Counci-
lin vuonna 2005 esittdaman Tuplatimantti-mallin avulla. Tuplatimantti-prosessi-
malli kuvaa muotoiluprosessia kahden toisiaan seuraavan vaiheen eli timantin

avulla, jotka nakyvat kuvassa 7. (Koivisto ym. 2019, 42.)
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Ratkaise oikea ongelma Ratkaise ongelma oikein

Kuva 7. Palvelumuotoiluprosessi Design Councilin Tuplatimantti-prosessimallin mukaan (Koi-
visto ym. 2019, 43)

Ensimmainen timantti siséltd& ongelman tunnistamisen vaiheen, jossa ratkais-
tava ongelma maaritellaan tai I0ydetd&n mahdollisuuksia arvon luomiseen.
Vaihe on luonteeltaan padasiassa tutkimuksellinen ja analyyttinen. Toinen ti-
mantti sisdltdé ratkaisun kehittdmisen eli vaiheen, jonka aikana ongelmaan tai
mahdollisuuteen kehitetaan parhaiten soveltuva ratkaisu. Taméa vaihe on luon-

teeltaan enimmakseen luovuuteen perustuva. (Koivisto ym. 2019, 42-43.)

Tuplatimantti koostuu neljasta paajaksosta, jotka ovat |6yda, maarita, kehita ja

tuota. Tuplatimantti-prosessissa vuorottelevat divergenssi ja konvergenssi eli
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vaihtoehtoja luova ja vaihtoehtoja rajaava ajattelu. Loytamisen ja kehittdmisen
jaksot ovat luonteeltaan enimmakseen vaihtoehtoja luovia, kun taas maaritta-
misen ja tuottamisen jaksot ovat tyypillisesti vaihtoehtoja rajaavia. (Koivisto
ym. 2019, 43.)

Loytamisen osiossa kerataan tietoa palveluntarjoajan tavoitteista ja toimintaan
vaikuttavista tekijoista seka asiakkaiden tarpeista. Maarittamisen osiossa ke-
ratty tieto analysoidaan ja tulkitaan ymmarrykseksi, jonka lopputuloksena tulisi
syntya rajattu ongelma tai mahdollisuus. Tahan ryhdytaan kehittelemaan rat-
kaisua prosessin seuraavissa vaiheissa. Kehita-osiossa ongelmaan tai mah-
dollisuuteen ideoidaan vaihtoehtoisia ratkaisumalleja tai konsepteja. Ideoin-
nissa hyddynnetaan asiakasymmarrysta seka mahdollisesti erilaisia ideointi-
menetelmid. Konsepteista tulisi rakentaa prototyyppeja ja ideoiden visualisoin-
teja ajattelun ja luovuuden edistdmiseksi. Tuota-osiossa ideoista rajataan sel-
laisia vaihtoehtoja, jotka toimivat ja vastaavat tavoitteita. Vaihtoehtoja testa-
taan asiakkailla, henkilostdlla ja muilla sidosryhmilléa. Liséksi niiden teknista to-
teutettavuutta ja kannattavuutta arvioidaan. Tavoitteena on tuottaa maaritelty
idea tai palvelukonsepti, jonka toteutuksesta paatetaan lopuksi. (Koivisto ym.
2019, 44-46.)

Nelja paaosiota tai -vaihetta ovat iteratiivisia, vaikka Tuplatimantti-mallissa ne
esitetddn lineaarisena: aikaisempiin vaiheisiin voidaan palata ja samaa vai-
hetta toistaa, kunnes toimiva lopputulos on saatu aikaan. Jos prosessissa syn-
tynyt karkea konsepti paatetdan ottaa kayttoon, palvelu kulkee perinteisen pal-
velukehitysprosessin lapi ja hiotaan lanseerausvalmiiksi. (Koivisto ym. 2019,
46.)

Ovatko nama timantit ikuisia? Tuskin. Tuplatimantti-suunnittelumallia on kriti-
soitu muun muassa vanhentuneeksi. Esimerkiksi Gauhman (2018) vaittaa,
ettei malli sovellu digitaalisten ohjelmistopalvelujen kehittdmiseen. Tuplati-
mantti julkaistiin liki 15 vuotta sitten, jolloin Web 2.0 ja Facebookin kaltaiset
sosiaalisen median kanavat olivat vieléa lapsenkengisséaan. Liséksi iso osa De-
sign Councilin suunnittelumallin pohjaksi tutkimista globaalien organisaatioi-
den design-prosesseista edusti teollisuustuotantoa. Gauhmanin mukaan tek-
nologian kehittyminen on tuonut mukanaan paljon Tuplatimanttia tehokkaam-

pia kehittamismalleja ohjelmistojen tuotantoon.
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Gauhman (mt.) luonnehtii Tuplatimantti-mallia paitsi ikdantyneeksi myds tol-
kuttomaksi. Malli antaa ymmartaa, etta tarkein osa kehitysprosessia on sa-
doissa (laskutettavissa) tyotunneissa, jotka on pyhitetty syvalliseen ajatteluun
siitd, mita aiotaan tehda ja miksi. Gauhmanin mukaan malli ei ota huomioon
digitaalisen toimialan kehitysta eiké nykyaikaisen digitaalisen palveluntuotan-
non realiteetteja, jotka ovat luonteeltaan kompleksisia ja jopa kaoottisia. Huo-
noa on myos se, etta palveluntuotanto jatetaan jonon hannille. Nykymaail-
massa voidaan puskea koodia asiakkaille kymmenen kertaa paivassa ja ra-
kentaa nopeasti prototyyppeja saman tien kayttajien arvioitavaksi. Teini-ikai-
sella Tuplatimantilla ei pysty kilpailemaan startup-yritysten tahtia vastaan. Pa-
rempi toimintatapa on Gauhmanin mukaan ottaa epavarmuus avosylin vas-

taan ja varautua muuttumaan tilanteen mukaan.

Gauhmanin (mt.) nakemyksen mukaan Tuplatimantti toimii parhaiten visuaali-
sena mallina, jolla kuvataan ideoinnin laajenevaa ja supistuvaa luonnetta. Ide-
ointi on luonteenomaista aloittaa tuottamalla lukuisia tapoja ongelmanratkai-

suun, joista eliminoidaan toimimattomat ratkaisut ja keskitytaan toimiviin.

Tuulaniemi (2011, 129) muistuttaa kuitenkin, ettd palvelumuotoiluprosessin
laajuus ja toteutus vaihtelevat kehityskohteen mukaan. Suunnittelun kohde
seka taloudelliset ja ajalliset resurssit maarittelevat sen, missa laajuudessa
prosessin kulkua hyédynnetaan. Tarkeinta on arvioida kehittamiskohteen tar-
peet ja kaytettavissa olevat resurssit ja soveltaa ja hytdyntdd prosessia oman

tilanteen mukaan.

Taman opinnaytteen palvelumuotoiluprosessissa on pyritty etenemaan Tuula-
niemen kuvassa 6 esittelemien vaiheiden mukaan. Prosessin laajuuteen on
taloudellisilla ja ajallisilla resursseilla ollut tdsséa opinnaytteessa vaikutuk-

sensa.

2.3 Asiakasymmarrys ja kayttajatutkimus

Asiakasymmarrys ja sen kasvattaminen ovat palvelumuotoilun kriittisimpia vai-
heita. Asiakasymmarrysta kasvatetaan keraamalla ja analysoimalla suunnitte-

lua ohjaavaa asiakastietoa. Olennaista on tutkimalla selvittaa kohderyhman
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odotukset, tarpeet, tavoitteet ja motiivit, joita vastaamaan palvelut suunnitel-
laan. (Tuulaniemi 2011, 142.)

Asiakasymmarrysta kasvattava kayttajatutkimus voidaan jakaa tassé projek-
tissa kahteen asiakasryhmaan, jotka ovat 1) Asuntomessujen potentiaaliset
vieraat ja 2) Kouvolan Ydinkeskusta ry:n jasenyritykset. Kevaan 2019 aikana

molempien ryhmien edustajia on haastateltu ja osallistettu tyGpajatoimintaan.

Rosen mukaan ensimmainen vaihe kayttajatutkimuksessa ja kayttajaprofiilien
tuottamisessa on tarkastella olemassa olevaa tietoa. Tiedon avulla voidaan
hankkia ymmarrysté tarkasteltavien asiakkaiden yleisista tavoitteista, tehta-
vista tai kayttaytymisen ja motivaation valisista korrelaatioista. (Rose 2018,
142.) Olemassa olevaa kvantitatiivista tietoa on kerétty muun muassa tutustu-
malla aiempien Asuntomessujen (2016—2018) messututkimuksiin seka Matka-
messuilla tehtyihin Matkailututkimuksiin 2018 ja 2019.

3 ASKEL ASIAKKAAN AIKAKAUTEEN

Palvelulahtdisen ajattelun rinnalle on nostettu viime vuosina asiakaskeskeinen
ajattelu (customer-dominant logic), jonka ideana on huomioida yrityksen ja
asiakkaan valisen vuorovaikutuksen lisdksi aiempaa syvéallisemmin yrityksen
rooli asiakkaan elaméssa tai liiketoiminnassa. Ajattelumallissa yritysten tulisi
suunnitella toimintonsa asiakkaan arvon muodostamisen palvelemiseksi ja sy-
ventyd ymmartamaan, millaisia padmaaria asiakkaat haluavat palveluilla ta-
voittaa. Enaa ei siis keskitytad pelkastaén luomaan haluttavia palveluja, vaan
palveluilla pyritdan auttamaan asiakasta saavuttamaan tavoitteensa. (Koivisto

ym. 2019, 19, Heinosen ym. 2010 mukaan.)

Fader (2012, 8-10) kayttaa termia customer centricity, jonka voi myos suo-
mentaa termiksi asiakaskeskeisyys. Faderin mukaan asiakaskeskeisyys ei ole
projekti tai filosofia, vaan organisaatiota kokonaisvaltaisesti maarittava strate-
ginen valinta. Fader vie asiakaskeskeisyyden pidemmalle pyrkiessdan asetta-
maan tuotteet ja palvelut samaan linjaan kaikkein arvokkaimpien asiakkaiden
halujen ja tarpeiden kanssa. Hanen mukaansa menestymisen salaisuus I6ytyy

poimimalla kultajyvat massasta:



26

“l am here to let you in on this little secret: the customer is not always right.
Rather, the right customers are always right. And yes, there is a difference.”
(Fader 2012, 8-9.)

Faderin (2012, 20—-21) mukaan asiakaskeskeisessa organisaatiossa asiakas-
kunta pyritddn tuntemaan niin hyvin, etta siitd saadaan tunnistettua ne, jotka
ovat sille kaikkein arvokkaimpia. TAméan jalkeen organisaatio keskittyy toimin-
nassaan naiden arvokkaimpien eli niin sanotusti oikeiden asiakkaiden palvele-
miseen ja heidan tarpeidensa ennakointiin. Asiakaskeskeisen organisaation
vertailukohde on perinteinen tuotekeskeinen organisaatio, jonka toiminta ra-
kentuu sen tuotteiden, ei asiakkaiden ymparille. Tallaisen organisaation tavoit-
teena on fordismin hengessa myyda mahdollisimman paljon samaa tuotetta
mahdollisimman monelle. Taman tyyppisessa organisaatiossa keskitytaan

myds yleensé asiakkaiden arvon sijaan br&ndin arvon kasvattamiseen.

Asiakaskeskeisen organisaation rakenteet eivat muodostu tuotteiden vaan
asiakassegmenttien mukaan. Myds sen tuotekehityksessa ja markkinoinnissa
tavoitteena on pyrkia kehittdmaan ja myymaan arvokkaimmille asiakkaille li-
séé heidan tarpeitaan vastaavia tuotteita. Muidenkaan asiakkaiden palvelemi-
sesta ei toki kieltdydytd, mutta toiminnan perusta on arvokkaimmissa asiak-
kaissa ja heidan arvon kasvattamisessa entisestaan. Taman asiakasryhman
kokoa pyritéan myds kasvattamaan. Faderin mukaan vain tunnistamalla ar-
vokkaimmat asiakkaansa ja keskittymalla naiden tarpeiden ymmartamiseen ja
tayttamiseen, organisaatio pystyy luomaan jotakin todella ainutlaatuista, jonka

matkiminen on kilpailijoille vaikeaa. (Fader 2012, 47.)

Tassa opinnaytetydssa on pyritty Faderin oppien mukaan loytamaan ja keskit-
tyma&n niin sanotusti arvokkaimpiin asiakkaisiin. Talla ei milladn muotoa hal-
veksita tai vahatell& muita asiakkaita, mutta kohderyhman rajaaminen on jar-
kevaa tiukassa kilpailuasetelmassa ja niukassa taloustilanteessa. Asiakasko-
kemuksen kehittdminen positiiviseen suuntaan vaatii rajattujen asiakasryh-

mien paamaarien ja tavoitteiden selvittdmista.
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3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen ja asiakaslahtoisyyden merkitys on vahvistunut yritysten
strategisena kilpailukeinona. Tama on lisannyt huomattavasti myos palvelu-
muotoilun kysyntaa. Forrester Research kutsuu nykytilannetta asiakkaan aika-
kaudeksi, jossa parhaiten menestyvat asiakkaidensa tarpeisiin syvallisesti pe-
rehtyneet yritykset. Nama yritykset osaavat luoda asiakkailleen mieleisia asia-

kaskokemuksia. (Koivisto ym. 2019, 20-21, Bernoffin ym. 2011 mukaan.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisen alueeseen kuuluvat muun mu-
assa eri kommunikointikanavat ja niiden keskinainen integrointi, nopeat vas-
teajat, palvelun jatkuva saatavuus, taustatietojen hydédyntadminen seka proak-
tilvisuus jalki- ja jatkopalveluissa, kuten huollossa. Asiakaskokemuksen kehit-
taminen tulee jatkossa keskittymaéan vahvasti personointiin ja automatisointiin.
Personointia varten kerataan, analysoidaan ja hyédynnetaan kaikki saatavilla
oleva (asiakas)tieto. Tama johtaa muun muassa parempiin hakutuloksiin asi-
akkaan tarkastellessa verkossa itselleen mieleisia vaihtoehtoja. Asiakkaalle
tullaan tarjoamaan yha henkilokohtaisempaa suosittelua ja palvelua esimer-
kiksi aikaisemman osto-, tai terveyshistoriansa ja asiakasprofiilinsa perus-
teella. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14-15.)

Personointi edellyttaa keskittymisté rajattuun asiakaskuntaan, joka valikoidaan
brandin vahvuuksien perusteella. Keskittyminen antaa paremmat vélineet ym-
martaa asiakasta, tarjota elamyksia ja menestya asiakaskokemuksen rakenta-
misessa. Todellinen digitaalinen asiakaslahtdinen kehitys alkaa asiakkaan tar-
peista. (Gerdt ym. 2018, 150, 235.)

Teknologia on muuttanut toimintatapojamme niin kuluttajina kuin kansalaisina.
Se vaikuttaa tapaamme kommunikoida, etsia tietoa ja kuluttaa yritysten ja or-
ganisaatioiden tarjoamia tuotteita ja palveluita. Asiakkaat arvostavat helppoja
ja nopeita tapoja yritysten ja organisaatioiden kanssa kaytavaan dialogiin. Yha
useamman asian pystyy hoitamaan verkossa ja palvelusta saadaan tehtya da-

tan avulla aiempaa personoidumpaa. (Gerdt ym. 2018, 6.)
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3.2 Asiakkaiden odotukset

Millaisia ovat nykypaivan asiakkaiden odotukset? Ensinnakin palvelun tulee
tuottaa asiakkaille arvoa ja hy6tya, josta he ovat valmiita maksamaan tai kayt-
tamaan aikaansa sen kuluttamiseen. Asiakkaat odottavat palveluratkaisuja,
jotka ennakoivat heidan tarpeitaan. Liséksi palveluiden kuluttamisen kokemus
on muuttunut aiempaa tarkeammaksi. Tama johtuu osittain siita, etta palvelui-
den tuottamat lopputulokset eivat monestikaan eroa toisistaan. Esimerkiksi
asiakkaan ostaessa lentolipun on tuote lopputulokseltaan sama lentoyhtiosta
rippumatta; asiakas paasee paikasta x paikkaan y. Erot syntyvat siina, kuinka
hanta palvellaan asioinnin aikana esimerkiksi lipun ostosta matkantekoon
saakka. (Koivisto ym. 2019, 22-23.)

Asiakkaat odottavat myds palveluiden saastavan heidéan aikaansa ja olevan
vaivattomasti saatavilla. Samalla odotetaan entista huolellisemmin raataloityja
kokemuksia, yksildllisia etuja ja tarjouksia seka henkilokohtaista kohtaamista.
Lis&ksi he odottavat, ettd heidéan asiakassuhdettaan arvostetaan. Asiakkaat

ovat myos yha alttimpia testaamaan uusia palveluita. (Koivisto ym. 2019, 23.)

Asiakkaiden tarpeiden ennakointi, ajansaasta ja palvelujen vaivaton saata-
vuus ovat myo6s tdman opinnayteprojektin kulmakivia. Tahan pyritdan asiakas-

ymmarrysta kasvattavalla tutkimuksella.

4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa kehittdmistydssa kaytettiin asiakasymmarryksen hankkimiseen puo-
listrukturoituja haastatteluja ja yhteiskehittdmisen tyopajoja. Haastateltavana
oli seka potentiaalisia Asuntomessu-vieraita Helsingin seudulta ettd Kouvolan
ydinkeskustan yrittajia. Messuvieraat tayttivat lisdksi ennen haastattelua per-
soonaprofiililomakkeen. Myds tytpajat pidettiin seka potentiaalisille messuvie-
raille etta yrittgjille. Yrittdjahaastattelujen ja heille pidetyn tyépajan taustavai-
kuttimena oli myds ottaa selvaa halusta messuaikaiseen yhteistyohon muiden
yrittajien kanssa ja tutustuttaa yrittgjia toisiinsa tassa tarkoituksessa, mutta
tama ei tiettavasti johtanut mihinkédan konkreettiseen yhteistydsopimukseen.
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Potentiaalisista messuvieraista hankitun kayttajatiedon avulla luotiin persoo-
naprofiilit, jotka erittelevat erityyppisten asiakasryhmien tarpeita, arvostuksia,
odotuksia ja esteita. Profiileille kasikirjoitettiin myds skenaariot, joissa persoo-
nat tutustuvat Kouvolan ydinkeskustan palveluntarjontaan. Tavoitteena oli siis
pyrkia ennakoimaan asiakkaiden tarpeita ja kehittdd markkinoinnin ratkaisut

vastaamaan naihin tarpeisiin.

Menetelmien valintaan vaikutti kehittdmiskohteen luonne: esimerkiksi varjos-
tuksen ja luotaimen kaltaiset palvelumuotoilun metodit eivat tdhan opinnayte-
tyohdn soveltuneet. Varjostuksella tarkoitetaan palvelumuotoilussa asiakkaan
havainnointia hanen kuluttaessaan palvelua. Luotaimet ovat itsedokumentoin-
timenetelmid, joissa tutkimusryhmaan kuuluva ihminen tayttaa annettujen oh-
jeiden mukaan hanelle annettuja materiaaleja ja tehtavia eli pitaa eraanlaista
paivakirjaa elamastaan sanoin ja kuvin. (Tuulaniemi 2011, 150-151.) Tassa
tydssa pyrittiin kehittamaan palvelua, jota ei viela ole, vasta myéhemmin ajan-
kohtaiseen, tulevaan tapahtumaan. Palvelun kuluttamisen havainnointi tai pai-
vakirjan pitaminen eivét olisi olleet mahdollisia. Tiukka aikataulu pakotti my6s
pitaytymaan melko yksinkertaisissa ja varman tuntuisissa metodeissa, joista

sai saman tien aineiston kasaan.

4.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset on laadittu valmiiksi, mutta niiden
jarjestysta voidaan tarvittaessa vaihdella haastattelun kulun mukaan. Myos ky-
symysten tarkat sanamuodot saattavat vaihdella eri haastateltavilla. Lisaksi
haastattelun edetessé voidaan kysya mieleen nousevia lisékysymyksia.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 108.)

Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteeseen, jossa tutkimuksen kohdetta ei
tunneta taysin ennakkoon eika vastaajia haluta liikaa ohjailla. Esimerkiksi kay
palveluyritys, jossa ei olla varmoja, mité asioita asiakkaat yrityksen toimin-

nassa todella arvostavat. (Ojasalo ym. 2015, 41.)

4.2 TyoOpajojen menetelmat

Tutkimusta varten jarjestetyissa tydpajoissa hyddynnettiin 6-3-5-tekniikkaa,

unelmakarttoja seka brainwriting-tekniikkaa.
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421 6-3-5-tekniikka

Seka potentiaalisille messuvieraille ettd Kouvolan keskustan yrittajille jarjeste-
tyissa tydpajoissa ideoinnissa hyddynnettiin 6-3-5-tekniikkaa, jossa ryhmaén ja-
senet ovat esimerkiksi perinteista ryhméahaastattelua tasavertaisemmassa
asemassa keskenéaan eivatka dominoivat henkilét pysty peittamaan hiljaisem-
pien osallistujien keskustelunavauksia. (Ryhmahaastattelu aineistonkeruume-
netelmana.) Tekniikkaa varten suunniteltiin valmis ruudutettu lomake taytetta-
vaksi (liite 1). Tekniikan nimessa numero kuusi viittaa poydan ymparilla istu-
vien ryhman jasenten lukumaaraan. Numero kolme viittaa kunkin jasenen ku-
vaaman uhan tai haasteen lukumaaraan ja numero viisi jokaisen haasteen rat-
kaisuehdotusten maaraan. ldeana on etta jokainen kirjaa kolme uhkaa tai
haastetta tietyn teeman pohjalta ja siirtdd lomakkeen seuraavalle, joka kirjaa
ratkaisuehdotuksen haasteeseen. Jokainen lomake kay jokaisella osallistujalla

tayden kierroksen.

4.2.2 Unelmakartta

Unelmakarttaan kootaan itselle mydnteisia kuvia, jotka symboloivat johonkin
teemaan liittyvia toivottuja asioita (ks. esimerkiksi Trotschkes, 2015). Tassa
opinnaytetydssa potentiaaliset Asuntomessu-vieraat koostivat aikakausleh-
dista leikkaamistaan kuvista unelmakarttansa teemalla "Haaveiden kesainen
kaupunkiloma”. Karttojen valmistuttua jokainen esitteli suullisesti toisille

omansa ja avasi ajatuksiaan.

4.2.3 Brainwriting-tekniikka

Brainwriting-tekniikasta on olemassa useita versioita. Tassa projektissa Kou-
volan ydinkeskustan yrittdjien tyopajassa kaytettiin versiota, jossa osallistujia
pyydettiin tutustumaan tarkemmin seinalla oleviin kolmeen asiakasprofiiliin (eli
persoonapraofiiliin), jotka oli luotu aiemman asiakastutkimuksen perusteella.
Taman jalkeen osallistujat kirjasivat ideoitaan post-it-lapuille teemalla "Millaisia
palveluja eri asiakasprofiileille voisi ydinkeskustassa tarjota?”. Ideoita kiinnitet-
tiin ideointiseinalle muiden nahtaville ja osallistujia kehotettiin tutustumaan

muiden ideoihin oman ideointinsa lomassa. Ideoinnin paatyttya jokainen kavi
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poimimassa 2—3 mielestaan parasta ideaa eri persoonaprofiilien taulun yhtey-

teen. (Ks. esimerkiksi Palvelumuotoilun Ideapakka 2018.)

4.3 Persoonaprofiilit

Stickdornin, Lawrencen, Hormessin ja Schneiderin (2018: 41) mukaan persoo-
naprofiilien tai kayttajaprofiilien (engl. personas) tulisi pohjata tutkimustietoon
ja kuvata rynmaa ihmisia, joilla on yhtenevaisia tarpeita tai kayttaytymismal-
leja. Tuulaniemi (2011) kayttaa persoonaprofiileista nimitysta asiakasprofiili.
Asiakasprofiileihin kiteytetdan asiakastutkimusten avulla saatu tieto. Profii-
leissa nakyvat asiakkaan kayttaytymismalli ja arvot, toiminnan motiivit seka
toimintaa ohjaavat pelot ja esteet. Tuulaniemi luonnehtii profiilia erdénlaiseksi
asiakasryhman arkkityypiksi ja heimon kuvaukseksi. (Mt., 155-156.) Tassa
tutkimuksessa luotiin asiakastutkimuksen avulla kolme toisistaan eroavaa per-

soonaprofiilia (ks. kuvat 11-13).

4.4 Skenaariot

Skenaariot perustuvat tutkimusvaiheessa havaittuihin vaihtoehtoisiin tulevai-
suusnakymiin. Skenaarioiden avulla hahmotellaan yleensa tulevaisuuden toi-
mintaymparistda eli palvelun tuottamisen paikkaa. Skenaariot ovat tulevaisuu-
den kasikirjoituksia, joita muotoilijat kayttavat visuaalisina, kuvallisina esityk-
sind. Tulevaisuutta voi kuvata myos tekstin avulla, mutta kuvallinen esitys te-
kee skenaarioista helpommin hahmotettavia. (Tuulaniemi 2011, 207.) Tassa
projektissa kaikille kolmelle persoonaprofiilille kasikirjoitettiin omat skenaari-

onsa.

4.5 Arvolupauskartta (Value Proposition Canvas)

Varsinaisen messuprojektin paatyttya ja Asuntomessujen mentya tutkimuk-
sessa palattiin arvolupauskarttaan (Value Proposition Canvas, ks. esimerkiksi
https://strategyzer.com.), joka oli tehty Xamkin Palvelukokemus-kurssin yhtey-
dessa aivan opinnayteprojektin alkupaivind. Arvolupauskartassa tarkastellaan
Kouvolan ydinkeskustan tarjontaa kuvitteellisen helsinkildisen messuvieraan
nakokulmasta. Ennen opinnaytetutkimusta luotua karttaa verrattiin tutkimuk-

sen avulla luotujen persoonaprofiilien piirteisiin.
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5 KEHITTAMISTYON TOTEUTUS

Valittujen tutkimusmenetelmien avulla pyrittiin selvittamaan, millaisin keinoin
Kouvolan Ydinkeskusta ry voisi auttaa Kouvolan keskustan yrittéjia erottu-
maan positiivisesti Asuntomessuvieraista kilpailevien tahojen joukosta ja hou-
kuttelemaan messuvieraita keskustan palvelujen aarelle. Haastatteluihin ja
tyopajoihin osallistettiin seka potentiaalisia Asuntomessu-vieraita etta Kouvo-
lan ydinkeskustan yrittdjid. Tavoitteena oli selvittdd mahdollisten messuvierai-
den toiveita, tarpeita ja kiinnostuksenkohteita seka esteité ja rajoitteita, jotka
tulisi huomioida messuaikaista markkinointia ja muita toimenpiteitd suunnitel-
taessa. Lisaksi ydinkeskustan yrittgjilta selvitettiin, millaisia valmiuksia, suunni-
telmia ja toiveita yrityksista l6ytyy Asuntomessujen aikaisiin toimenpiteisiin ja

yhteisty6hon.

5.1 Aikataulu

Opinnaytetyon toimeksiantaja ja aihe l6ytyivat marras—joulukuun vaihteessa
2018 opinnaytteen tekijan ammatillisen verkoston kautta. Kehittamistyon ete-

nemisaikataulu on kuvattu taulukossa 1.

Huomioitavaa on, etta tassa opinnaytetydssa keskitytdan palvelumuotoilupro-
sessin alkuvaiheeseen eli asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja suunnitte-
luun. Ratkaisujen testaaminen, jatkokehittdminen ja kaytant6on pano rajautu-
vat opinnaytetyon ulkopuolelle. Nama on merkitty taulukkoon Ydinkeskusta

ry:lle rekrytoitujen markkinointivastaavien nimikirjaimilla HP ja EP.
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Taulukko 1. Kehittdmistyon aikataulu (Manninen 2018-2019)

MAARITTELY

Alkupalaverit Ydinkeskusta ry:ssd & alkukartoitus joulukuu 2018
Aloitustydpaja Ydinkeskusta ry:ssa vko 2/2019
Kohdennus (valmiin tutkimustiedon jdsennys

& mahdollisuuksien rajaus) vkot 2-3

KAYTTAJATUTKIMUS

Tyopaja Helsingissd (IM) vko 4
Palaveri Ydinkeskusta ry:ssd: tybpajan annin raportointi vko 5
Webropol-kysely yhdistyksen jdsenyrityksille vkot 7-8
Ydinkeskustan yrittdjia haastattelevan tyéryhman palaveri vko 8
Ydinkeskustan yrittdjien haastattelut (KA, JH, NA, NL) vkot 9-13
Helsingin seudulla asuvien haastattelut (IM) vkot 10-13
SUUNNITTELU

Tnzhﬁiﬁltlglélakss;m&k:{;fitus (suosittelijoiden, flaierien vkot 12-13
Asiakasprofiilien (persoonaprofiilit) koostaminen (1M) vko 14
e e e (M. W o5
Persoonaprofiilien skenaarioiden suunnittelu (IM) vko 16
Toimenpiteiden valinta ja konseptin suunnittelu (IM) vkot 17-18
B menpieiden Kartaiiue (I KA. gy " vastaatat vko 23
Testaus vkot 25-27
TUOTANTO

Kohderyhmd- ja markkinointioppaan tuotanto (IM) vkot 20-22
E-markkinointitiimin kokoaminen ja esisuunnitelmat (HP & EP) toukokuu
Projektiraportin laadinta Ydinkeskusta ry:lle (IM) vko 23
Tiedotus: Markkinointikampanja ja kohderyhmiopas (HP) vko 24
Markkinointimateriaalien esituotanto (HP & EP) kesdkuu

Markkinointimateriaalin tuotanto Asuntomessujen aikana (HP &EP) | heini—elokuu

Tyo aloitettiin joulukuussa 2018 alkukartoituksella ja tutustumalla jo olemassa
olevaan tutkimustietoon, kuten edellisvuosien Asuntomessujen messututki-
muksiin. Tammikuussa 2019 my6s koottiin kehittdmisprojektin Asuntomessu-

tyoryhma, johon kuului taman tutkimuksen tekijan lisaksi molemmat Ydinkes-
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kusta ry:n tyontekijat sekd yhdistyksen hallituksen varapuheenjohtaja ja halli-
tuksen jasen. Tyoryhmaan pyrittiin saamaan mukaan myds ydinkeskustan yrit-

t&jid, mutta tassa ei onnistuttu.

Tammikuussa oli vuorossa projektin ensimmainen tydpaja, johon kutsuttiin po-
tentiaalisia messuvierailta Helsingin seudulta. Helmi—maaliskuussa haastatel-
tiin sek& mahdollisia messuvieraita ettd Kouvolan keskustan yrittgjia. Maalis—
huhtikuu kului alkuvuodesta hankitun kayttajatiedon purkamisessa seka per-
soonaprofiilien suunnittelussa. Huhtikuun alkupuolella kouvolalaisille keskus-
tayrittajille jarjestettiin myos tydpaja. Ydinkeskusta ry:n toiminnanjohtajan yllat-
tava irtisanoutuminen samoihin aikoihin toi liséhaastetta jo ennestaan tiukkaan

aikatauluun.

Huhti—toukokuussa keskityttiin skenaarioihin seka toteutettavien toimenpitei-
den arviointiin ja valintaan. Konseptin kulmakivet lyétiin lukkoon. Toukokuussa
suunniteltiin keskustayrittajille tarkoitettu kohderyhmé- ja markkinointiopas.
Touko—kesakuun vaihteessa Ydinkeskusta ry:lle laadittin myods kattava ra-
portti kehittdmisprojektin etenemisesta ja tutkimustuloksista. Raportti sisalsi
myo6s konseptin maarittelyn ja toimenpidesuunnitelman. Samaan aikaan mes-
suaikaa varten rekrytoidut sahkoisen markkinoinnin vastaavat hioivat omia
suunnitelmiaan osana omaa opinnayteprojektiaan. Kohderyhmaopasta lukuun
ottamatta varsinainen palvelutuotanto testauksineen siirtyi viikosta 24 eteen-
pain sahkoisen markkinoinnin vastaaville (HP & EP), eiké tuotanto-osio sisally

tdhan opinnaytetyéhon.

5.2 Aiemman tutkimustiedon jasennys

Edellisten vuosien Asuntomessujen messututkimukset tarjoavat lahinna kvan-
titatiivista eli maarallista perustietoa messukéavijoista. Taustatutkimuksessa
hyddynnettiin kolmen edellisvuoden messututkimuksia. Messukohteet ovat
Porin Asuntomessut 2018, Mikkelin Asuntomessut 2017 ja Seingjoen Asunto-
messut 2016. (Messututkimukset 2016—-2018.)

Asuntomessuilla kerataan joka vuosi kavijoista tietoa tutkimuslomakkeella,

joka jaetaan paasylipun oston yhteydessa. Liséaksi tutkimuslomakkeen pystyy
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tayttamaan sahkoisesti messualueella sijaitsevassa tutkimuspisteessa. Kol-
men edellisvuoden messuilla palautettuja tutkimuslomakkeita kertyi Porissa
11 220, Mikkelissa 11 968 ja Seindjoella 9 655 kappaletta. (Messututkimukset
2016-2018.)

Kolmena edellisvuonna Asuntomessujen kavijoista isoin ryhma on tullut mes-
supaikkakunnalta: Porissa 17,2 %, Mikkelissa 12,9 % ja Seingjoella 13,2 %
kavijoista asui messupaikkakunnalla. Porissa seuraavaksi eniten kavijoita tuli
l&helld sijaitsevista isoista kaupungeista Tampereelta ja Turusta. Neljanneksi
eniten kavijoita tuli Helsingista. Mikkelin kavijoista messupaikkakunnan ulko-
puolelta eniten tuli Helsingista ja Espoosta, seuraavina Mikkelin lahistén suu-
remmista kaupungeista Kuopiosta ja Jyvaskylasta. Seingjoella messupaikka-
kunnan ulkopuolisista kavijaosuuksista eniten kartuttivat lahella olevat isoim-
mat kaupungit Vaasa, Tampere ja Kokkola. (Messututkimukset 2016—-2018.)

Porin ja Mikkelin Asuntomessuilla yli puolella vieraista messumatkan koko-
naispituus edestakaisin on sijoittunut haarukkaan 101-300 kilometria tai 301—
500 kilometria. Porissa 101-500 kilometrin messumatkan teki 53,1 % ja Mik-
kelissa 58,7 % kavijoista. Seindjoella 101-500 kilometrin messumatka oli 46,8
%:lla kavijoista. Valtaosa messukavijoista oli tutkimusten mukaan lahtenyt
messuille suoraan kotoa, eikd esimerkiksi kesamokilta tai jostain muualta.
(Messututkimukset 2016—-2018.)

Taulukko 2. Asuntomessu-kavijéiden messumatkan pituus ja lahtopaikka

niii:';a"::‘:“ kokonaispituus Pori 2018 | Mikkeli 2017 | Seindjoki 2016
50 km tai alle 23,2 % 15,4 % 18,9 %
51-100 km 8,4 % 5,9 % 10,4 %
101-300 km 32,4% 34,3 % 28,4 %
301-500 km 20,7 % 24,4% 18,4 %
5011000 km 13,0% 18,4 % 22,2 %
YIi 1000 km 2,2 % 1,6 % 1,7%
Lahti messuille kotoa 82,0 % 71,8 % 78,8 %
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Kuten aiemmin jo mainittiin, Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toiminnanjohtaja Ma-
rikka Ruotsalaisen (2018) mukaan Kouvolan Asuntomessuille oli odotettavissa
edellisvuosia (Pori, Mikkeli ja Seingjoki) enemman vieraita paédkaupunkiseu-
dulta. Ruotsalaisen ndkemyksen mukaan iso osa paakaupunkiseudun messu-
vieraista tulisi Kouvolaan melko lyhyen véalimatkan takia vain paivaksi, eika

jaisi yoksi.

Nakemysta paakaupunkiseudulta Kouvolaan saapuvien messuvieraiden
isosta osuudesta tukevat edellisvuosien messuvieraista kerétyt tilastot, joissa
noin 300 kilometrin edestakainen messumatka oli varsin yleinen. Kouvola si-

jaitsee noin 150 kilometrin padssa paakaupunkiseudulta.

Tama taustatieto vaikutti osaltaan siihen, ettéd paakohderyhméksi messuaikai-
seen markkinointikonseptiin valikoitui Helsingin seudulla asuvat. Kvalitatiivi-
selle tutkimukselle tunnusomaisesti fokus tarkentui opinnaytetyon edetessa, ja
kaikkien mahdollisten messuvieraiden sijaan katse kdantyi Helsingin suun-
taan. Helsingissa ja Uudellamaalla asustaa suuri joukko ihmisi&, joilla on noin
150 kilometrin matka Kouvolaan. Heihin keskittymalla saatiin laaja joukko po-
tentiaalisia messuvieraita. Lisaksi tutkimuksen tekijalla oli kontakteja Helsinkiin

asuttuaan aiemmin kaupungissa lahes 15 vuoden ajan.

Kotitalouksien kulutus on myds runsainta kaupungeissa, erityisesti paakau-
punkiseudulla. Vaikka elaminen eteldisessa Suomessa ja kaupunkialueilla on
usein kallimpaa kuin muulla Suomessa, tulotaso on myos keskimaarin pa-
rempi. TAma nakyy siind, etta arkikulutuksen osuus kokonaiskulutuksesta jaa
eteldisissa kaupungeissa muita alueita pienemmaéksi. Muun muassa ateria- ja
ravintolapalveluihin kulutetaan padkaupunkiseudulla kaksi kertaa enemman
rahaa kuin esimerkiksi Ita-Suomessa. Myds alkoholiin kaytetaan paékaupunki-
seudulla selkeasti eniten euroja. Samoin matkailukulutuksessa paékaupunki-
seutu erottuu muusta maasta selkeasti: sen kotitalouksilta kuluu kolmannes
enemman rahaa vapaa-aikaan ja kulttuuriin verrattuna pohjoissuomalaisiin.
(Honkkila & Okkonen 2009.)

Nama tutkimustiedot vahvistivat ndkemysta padkaupunkiseudulla asuvista
erinomaisena paakohderyhmana suunniteltaessa markkinointikonseptia Kou-

volan ydinkeskustalle Asuntomessujen ajaksi. Paakaupunkiseudulla asuvalla
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vaestolla on valmiuksia ja haluja kuluttaa keskivertosuomalaista enemman ra-
haa muun muassa vapaa-ajanmatkailuun ja ravintolapalveluihin. Kouvolan

ydinkeskustan yhtena valttina on monipuolinen kahvila- ja ravintolatarjonta.

Edellisten vuosien Asuntomessu-kavijoiden ikdjakauma ja sukupuoli on eritelty

taulukkoon 3.

Taulukko 3. Asuntomessu-kavijoiden ikdjakauma ja sukupuoli

Messukavijoiden ikdjakauma Pori 2018 Mikkeli 2017 | Seindjoki 2016
0-24 10,3 % 9,3% 10,0 %
25-34 21,1 % 17,9 % 19,6 %
35-44 20,4 % 19,9 % 20,4 %
45-54 23,3 % 22,6 % 22,5%
55-64 17,3 % 20,6 % 19,0 %
Yli 65 7,7 % 9,8 % 8,4 %
Sukupuoli

Nainen 63,2 % 62,8 % 64,9 %
Mies 36,8 % 37,2 % 35,1%

Asuntomessuilla kay selkeasti enemman naisia kuin miehia: messukavijoista
miehi& on vain reilu kolmannes. Tyoikaiset 25—64-vuotiaat kattavat kavijoista
yli 80 % (virallinen tydikaisten ikdjakauma on 20—64 vuotta). (Messututkimuk-
set 2016-2018.)

Nykykasityksen mukaan asiakkaiden kulutuksen muuttuessa massakulttuu-
rista yksilollisemp&an suuntaan heidén yksilollisten ja kesken&aan erilaisten tar-
peiden ymmartaminen muuttuu yha tarkeammaksi. Samalla sosiodemografis-
ten seikkojen, kuten asiakkaiden ian, sukupuolen ja koulutuksen vaikutus ku-
luttajakayttaytymiseen pienenee. Kuluttajien segmentointi markkinoinnin perin-
teisten jaotteluiden mukaan muuttuu yha haasteellisemmaksi. (Koivisto ym.
2019, 23-24.) Taman takia tasséa opinnaytetytssa ei juuri kiinnitetty huomiota

tutkittavien ikaan tai sukupuoleen.



38

Matkamessujen 2019 Matkailututkimuksessa selvitettiin suomalaisten matkus-
tamisen syita ja matkailuun liittyvia mielipiteitd. Tutkimuksen mukaan suoma-
laiset hakevat matkoiltaan lepoa ja rentoutumista, paikallista kulttuuria ja aitoja
kokemuksia. Kiinnostavampina koettiin myds paikalliset putiikit suurten ostos-
keskusten sijaan, toreilla kdyminen seka katukeittididen ja pienten ravintoloi-
den ruoka. Suomalaisten matkustuspaatoksiin ja -inspiraatioon vaikuttivat eni-
ten ystavien tai tuttavien matkustuskokemukset. Vilkas ilmastokeskustelu on
saanut ihmiset miettimaan myaos lentokayttaytymistaén ja vahvistanut koti-

maan matkailun asemaa. (Matkailututkimus 2019.)

Rentoutuminen nousi esiin myos vuotta aiemmassa Matkailututkimuksessa,
jonka mukaan suomalaisia houkuttavat pako arjesta ja kiireesta, uuden oppi-
minen ja elamykset. Elamysten perassé matkustavat arvostavat tutkimuksen
mukaan ostosmahdollisuuksia, tapahtumia, konsertteja ja harrastusmahdolli-
suuksia. (Matkailututkimus 2018.) Molempien Matkailututkimusten esiin nosta-

mat halut ja kiinnostuksenkohteet on koottu kuvaan 8.

Mitd suomalaiset kaipaavat vapaa-ajanmatkoiltaan?

hk:mtm lepo tapahtumat
< pienet .
elamykset e torit
. uuden paikallinen
rentoutuminen oppiminen kulttuuri
paikalliset pako harrastus-
putiikit kiireests mahdollisuudet

Lahde: Matkailututkimus 2018 ja 2015

Kuva 8. Suomalaisten vapaa-ajanmatkailun kiinnostuksenkonhteita ja toiveita (Manninen 2019)

Monet Matkailututkimusten esiin nostamat kiinnostuksenkohteet ovat lupaavia
Kouvolan ydinkeskustan palvelujen nakékulmasta. Esimerkiksi torielaméaa,
paikallisia putiikkeja ja pienia ravintoloita kaipaavalle ydinkeskusta on oikea

osoite.
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5.3 Tydpaja potentiaalisille messuvieraille

Opinnayteprojektin ensimmainen tytpaja jarjestettiin Helsingissa tammikuussa
2019. Tyopajan tavoitteena oli hankkia ymmarrysta Helsingin seudulla asuvien
potentiaalisten messuvieraiden tarpeista, toiveista ja kiinnostuksenkohteistaan
sekd mahdollisista esteita ja rajoitteista, joita Ydinkeskusta ry:n tulisi huomi-

oida messuaikaisia toimenpiteita suunnitellessaan.

Tybpaja pidettiin todlolaisessa yksityisasunnossa, johon on helppo saapua jul-
kisilla kulkuvalineilla. Yksi isoimmista haasteista tydpajan organisoimisessa oli
ihmisten aikataulujen sovittaminen. Tydpajaan kutsuttiin 16 Helsingin seudulla

asuvaa henkilda, joista lopulta kuusi saapui paikalle.

Tyb6paja suunniteltiin noin kolmen tunnin kestoiseksi. Alussa pidettiin aivoja ja
kehoa aktivoivaa jumppaa seka osallistujien esittelykierros. Liséksi ryhmalle
pidettiin tulevista Asuntomessuista lyhyt esittely, jossa kerrottiin muun muassa
messujen ajankohdasta ja messualueen sijainnista suhteessa Kouvolan ydin-
keskustaan seka messubussien keskustapysakeista. Alun perin osallistujille
oli tarkoitus pitaa ryhméahaastattelu, mutta lopulta paadyttiin 6-3-5-tekniikkaan
ja unelmakarttaan, joiden ajateltiin soveltuvat paremmin ryhmalle, jossa kaikki

eivat tunne toisiaan entuudestaan.

5.3.1 6-3-5-tekniikka

Tybpajassa hyodynnettiin 6-3-5-tekniikkaa, jossa ryhman jasenet ovat perin-
teista ryhmahaastattelua tasavertaisemmassa asemassa keskenéan eivatka
dominoivat henkil6t pysty peittamaan hiljaisempien osallistujien keskustelun-
avauksia (Ryhméhaastattelu aineistonkeruumenetelmana). Tekniikkaa varten
tehtiin valmis ruudutettu lomake taytettavaksi (ks. liite 1). Johdantotekstiin Kir-
jattiin: Tavoitteena on houkutella runsaasti asuntomessuvieraita Kouvolan
ydinkeskustan palvelujen aarelle. Mitd ongelmia, uhkia tai haasteita voi mie-

lestasi olla tavoitteen saavuttamisen esteena?

Tekniikan nimessa numero kuusi viittaa péydan ymparilla istuvien ryhman ja-
senten lukumaaraan. Numero kolme viittaa kunkin jasenen kuvaaman uhan tai

haasteen lukumaaréaan ja numero viisi jokaisen haasteen ratkaisuehdotusten



40

maaraan. Jokainen lomake kiersi kaikilla osallistujilla, jotka kirjasivat ylos
haasteita ja ideoimiaan ratkaisuehdotuksia. Tekniikka tuotti suhteellisen nope-
assa ajassa (noin 30 minuuttia) pitkan listan haasteita ja niihin useita ratkai-
suehdotuksia.

I ,I \\|'\:f\

AAdUANL ‘J\\\\‘

Kuva 9. Potentiaalisten messuvieraiden tydpajaan osallistujia 6-3-5-tehtavan parissa (Manni-
nen 2019)

Esiin nousseita haasteita olivat:

ravintoloiden tai ruokapaikkojen l6ytyminen

ydinkeskusta ei tarjoa mitaan houkuttelevaa syyta siella kayntiin
keskustapalvelujen aukioloajat eivat sovi omiin aikatauluihin
siirtymaliikenteen huono logistiikka

ajanpuute

likuntaesteet

matkabudjetin rajallisuus

huono saa

vessahata tai huoli vessan loytamisesta

tiedonpuute tarjolla olevista palveluista

ennakkoasenne Kouvolan keskustan ankeudesta

Listasta on kursivoitu osiot, joihin voidaan vaikuttaa suoraan tai valillisesti
markkinoinnin ja viestinnan keinoilla. Taytetyt lomakkeet toimitettiin sahkoi-
sessa muodossa Ydinkeskusta ry:n toimistosihteerille.
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5.3.2 Unelmakartta

Pienen kahvittelu- ja jaloittelutauon jalkeen siirryttiin seuraavaan tehtavaan.
Tehtavananto oli seuraava: "UNELMAKARTTA. Leikkaa aikakauslehdista ku-
via otsikolla "Haaveiden kesainen kaupunkiloma”. Voit myos halutessasi piir-
taa ja kayttdd sanoja. Ryhmittele kuvat 3-5 teemaan ja koosta niista A3-pape-

rille unelmakartta.”

Osallistujilla oli kaytossaan erilaisia aikakauslehtia, A3-arkit, tusseja ja limaa.
Unelmakarttojen koostamiseen oli varattu noin 45 minuuttia aikaa. Karttojen

valmistuttua jokainen esitteli suullisesti toisille omansa ja avasi ajatuksiaan.

Unelmakartat olivat kesken&an hyvin erilaisia. Yhteisind teemoina niista esiin
nousivat kuitenkin laadukkaiden ravintolapalveluiden tarkeys seké ajanvietto
ja kuljeskelu elavaisessa kaupunkimiljoossa. Myods musiikki- ja muut tapahtu-
mat mainittiin useaan kertaan. Huomionarvoista oli se, etta ostoksilla kdymista
ei l0ytynyt yhdestak&dan unelmakartasta. Yhteen unelmakartoista oli jopa lei-

kattu aikakauslehdesta otsikko "Tavaran aika on ohi.”

» 5
AAMIAINEN  IDYLLISCHA
Y.AHV\‘U:SS A

APERITIVI &8
|LLALLI NEN
R KEIKEA

o

Kuva 10. Erdéan tydpajaan osallistuneen unelmakartta haaveiden kesaisesta kaupunkilomasta
(Manninen 2019)
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Unelmakarttojen esiin nostamat laadukkaat ravintolapalvelut, ajanvietto kau-
punkimiljodssa seka erilaiset tapahtumat olivat kiinnostuksenkohteina positiivi-
sia Kouvolan ydinkeskustan tarjonnan nakdkulmasta. Valokuvat unelmakar-

toista toimitettiin Ydinkeskusta ry:n toimistosihteerille.

5.4 Potentiaalisten messuvieraiden haastattelut

Opinnayteprojektissa haastateltiin helmi—-maaliskuussa 2019 ryhmaa Helsin-
gin seudulla asuvia potentiaalisia Asuntomessu-vieraita. Tutkimusryhmaan
saatiin mukaan 20 henkil6a, ialtddn 26-56-vuotiaita. Heista 18 oli toimihenki-

l6ita ja kaksi yrittajaa.

Tutkimusta varten suunniteltiin persoonaprofiillomake, jonka henkil6t tayttivat
itse ja palauttivat ennen haastatteluja. Taman jalkeen henkilot haastateltiin
joko kasvokkain tai Skype-videoyhteyden avulla. Haastattelutyyppina kéaytettiin
puolistrukturoitua haastattelua, jossa kaikille haastateltaville esitettiin samat
kysymykset samassa jarjestyksessa. Lisaksi haastateltaville esitettiin tarkenta-
via miksi-kysymyksia, esimerkiksi "Miksi suunnittelet (tai et suunnittele) mat-

kaa etukateen?”

Persoonaprofiililomakkeen (lite 2) ja haastattelukysymysten (liite 3) avulla py-
rittiin selvittamaan tutkittavien tapoja ja kiinnostuksenkohteita teemalla "Mina
vapaa-ajanmatkalla” kotimaassa. Tavoitteena oli saada selville, 16ytyyko tutkit-
tavien joukosta ryhmiin luokiteltavia kayttaytymismalleja liittyen erityisesti tie-

donhakuun, toiveisiin, tarpeisiin ja rahankayttéon vapaa-ajanmatkailussa.

5.5 Persoonaprofiilit

Termien persoonaprofiili ja kayttajaprofiili eroja ei palvelumuotoilun lahdekirjal-
lisuudessa yksiselitteisesti maaritella. Yleensa kayttajaprofiili on yleisemman
tason kuvaus ryhmasta. Persoonaprofiili on edellista tarkempi ja sisaltéa usein
esimerkiksi hahmon kuvan, nimen, ian ja asuinpaikan. (Haapanen 2019.)
Stickdornin, Lawrencen, Hormessin ja Schneiderin (2018: 41) mukaan persoo-
naprofiilien tai kayttajaprofiilien (engl. personas) tulisi pohjata tutkimustietoon
ja kuvata rynmaa ihmisia, joilla on yhtenevaisia tarpeita tai kayttaytymismal-

leja. Sivistystoimen tyokalupakki palvelumuotoiluun (2013) kuvaa persoonan
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tyokaluna, joka auttaa kayttdjaryhman maarittelyssa ja kayttajan rooliin elayty-
misessa. Se on kayttajatutkimuksella hankitun tiedon perusteella luotu, fiktiivi-
nen henkildhahmo, johon tiivistyvat kayttajaryhman olennaisimmat ominaisuu-
det.

Tuulaniemi (2011) kayttdd persoonaprofiileista nimitysta asiakasprofiili. Asia-
kasprofiileihin kiteytetdéan asiakastutkimusten avulla saatu tieto. Profiileissa
nakyvat asiakkaan kayttaytymismalli ja arvot, toiminnan motiivit seké& toimintaa
ohjaavat pelot ja esteet. Tuulaniemi luonnehtii profiilia eraanlaiseksi asiakas-

ryhman arkkityypiksi ja heimon kuvaukseksi. (Mt., 155-156.)

Taman kehittdmisprojektin persoonaprofiilien luomisessa huomioitiin myods
Asuntomessu-tutkimusten ja Matkailututkimusten taustatiedot. Esimerkiksi
Matkailututkimusten esiin nostamat trendit ja matkailuun liittyvat toiminnan
motiivit (kuva 8) erottuivat myos tdman projektin tutkimusryhman vastauk-

sissa.

Analyysissa hyodynnettiin haastateltavien kuvauksia toiminnastaan kotimaan-
matkaa suunnitellessaan, matkustaessaan ja paikan paalla ollessaan. Aineis-
toa analysoidessa kayttaytymista, kiinnostuksenkohteita, arvostuksia ja tar-
peita jaoteltiin teemoihin ja ryhmiin.

Huomionarvoista joskin melko yllatyksetonta on, ettd jokaisen kolmen persoo-
nan tiedonhaussa Googlen hakukone oli isossa roolissa. Myos Google Maps

mainittiin lahdes joka haastattelussa. Liséksi TripAdvisor sai useita mainintoja,
joskin osa koki sen kotimaankohteiden sijaan hyodyllisempana ulkomaanmat-

kojen suunnittelussa ja tiedonhaussa.

Taman opinnaytetyon tutkimusryhmasta erottautui taytettyjen persoonaprofiili-
lomakkeiden ja haastattelujen perusteella kolme erilaista persoonaa tai asia-
kastyyppid, joita voitaisiin hydédyntaa Kouvolan Asuntomessujen potentiaali-
sille vieraille kohdistettujen markkinointi- ja muiden toimenpiteiden suunnitte-
lussa. Kolmen persoonaprofiilin nimet ovat Voitto, Laila ja Aito. Tutkimukseen
osallistuneista 20 haastateltavasta johonkin naista kolmesta ryhmasta sijoittui
3—4 henkiloa.
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5.5.1 Voitto — hemmottelua ja (katu)kulttuuria

Voitto arvostaa persoonallisia kohteita ja henkilokohtaista palvelua matkusta-
essaan. Han etsii laatua ja esteettisia elamyksia niin majoituksessa, ruokai-
lussa kuin kulttuuritarjonnassa. Kaiken ei tarvitse kuitenkaan olla liian sliipat-
tua: han tykkaa myds esimerkiksi kierrella toreilla ja kirpputoreilla tai seurata
vaikkapa katuperformansseja. Voitto haluaa tutustua matkakohteessa paikalli-
siin erikoisuuksiin ja asioi lomaillessaan mielellaan kivijalkakaupoissa suurten
ostoskeskusten sijaan. Majoituksessa ja ruokailuissa han pyrkii valttamaan
ketjujen tarjontaa, jos saatavilla on yksityisen yrittdjan tarjoama palveluvaihto-

ehto.

HEMMOTTELUA JA (KATUKULTTUURIA
Nimi: Voitto- | Ika + 45

Tarpeita ja toiveita:
* irtiotto arjesta
* sielunravinto: konsertti, ndytelma, tapahtuma, nayttely jne.

* esteettinen, mukava majoituspaikka
* hyva ja laadukas rucka

Kiinnostuksenkohteita:

* torit, katukahvilat, putiikit, kauppahallit, puistot
* arkkitehtuuri

* hauskat, persoonalliset jutut

*viininmaistelut & ruokakurssit

* artesaanirucka

Valttaa:
* ruuhkia ja isoja ihmisjoukkoja
* ketjuravintoloita

Arvostaa:

* |aatua ja estetiikkaa

* siisteytta ja hyvid (tapahtuma)jarjestelyja
* asiakkaan yksildllistd huomicimista

Kuva 11. Persoonaprofiili I: Voitto — hemmottelua ja (katu)kulttuuria (Manninen 2019)

Voitto suunnittelee matkaansa osittain etukateen. Yleenséd matkakohteessa on
jokin yksittdinen kohde tai muutama paikka, joihin han haluaa tutustua mat-
kansa aikana. Sen lisaksi han haluaa kuitenkin jattaa aikaa suunnittelematto-
maan, improvisoituun oleskeluun ja toimintaan. Veikon matkustuskayttaytymi-
nen on luonteeltaan hedonistista ja hanen elamantilanteensa sallii itseensa

panostamisen ja keskittymisen.
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5.5.2 Laila- helppoa ja lapsiystavallista

Laila suunnittelee matkansa yleensa etukéateen melko tarkkaan tai ainakin ot-
taa kohteesta kunnolla selvaa ennakkoon. Syyna tahan ovat mukana matkus-
tavat lapset, jotka sanelevat pitkalti matkan reunaehdot ja rajoittavat matkan-
teon spontaaniutta. Kahdesta muusta persoonasta poiketen han arvostaa ket-
juravintoloiden helppoutta ja ennalta-arvattavuutta ja kaipaa suoraan lapsille
suunnattuja toimintoja, kuten leikkinurkkaa. Lailalle tyypillistd onkin toimia pit-

kalti lasten ja perheen ehdoilla.

HELPPOA JA LAPSIYSTAVALLISTA
Nimi: Lavila | Ika + 35

Tarpeita ja toiveita:

* lapsiystavilliset, helpot ratkaisut
* aktiviteetit lapsille

* nopea, vaivaton ruckailu

Kiinnostuksenkohteita:
* pstosmahdollisuudet perheloman lomassa

Valttaa:
* lapsille huonosti soveltuvia paikkoja
* aikasydppoja (jonot, hidas palvelu jne.)

Arvostaa:

* helppoutta ja vaivattomuutta

* mahdollisuutta rentoutumiseen, kun lapsilla puuhaa
* selkeaa informaatiota ja valmiita paketteja

* tilanteen salliessa my&s persoonallisia ruokapaikkoja

Kuva 12. Persoonaprofiili II: Laila — helppoa ja lapsiystavallista (Manninen 2019)

Laila kuitenkin arvostaa sitd, jos matkakohde tarjoaa persoonallisuutta hel-
possa lapsiystavéllisessa muodossa ja tilaisuuksia hengéahtaa hektisen perhe-
lomailun aikana. Lailalle tarjottavien palvelujen tulee olla selkeasti paketoituja
ja sujuvia. Han arvostaa palveluntarjoajia, jotka toivottavat myos lapsiasiak-

kaat tervetulleiksi.

5.5.3 Aito —luontoa ja lahiruokaa

Aito kaipaa rauhaa ja hakeutuu lomaillessaan luontoon. Han suosii kaupunki-
loman sijaan retkeilya ja maaseutumatkailua. Kaupunkimaisessa miljo6ssa
katse suuntautuu joko pakotiehen tai pieniin [&hikuppiloihin. Metsan puuttu-

essa han hakeutuu mielelladn puistoon.
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LUONTOA JA LAHIRUOKAA
Mimi: Acto- | ikd £ 35

Tarpeita ja toiveita:

* lJuonnonlaheisyys ja rauha
* luonnon kunnicittaminen

* rentoutuminen

Kiinnostuksenkohteita:
* retkeily
* luonnossa likkuminen

Valttaa:
* massatapahtumia
* turhaa kuluttamista

Arvostaa:

* luontoa

* aitoutta

* paikallisia erikoisuuksia

* ravintoloissa |ahi- ja luomuruokaa
* kodinomaista majoitusta

* julkisia kulkuneuvoja

Kuva 13. Persoonaprofiili lll: Aito — luontoa ja lahiruokaa (Manninen 2019)

Aito ei mielellaan ostele turhuuksia. Jos han kuitenkin tekee hankintoja, koh-
teeksi valikoituvat yleensa eettisesti tuotetut ja kestavat tuotteet, joita voi par-
haassa tapauksessa hytdyntaa retkeilyssa. Majoituksessa han suosii telttaa
tai kodinomaista majataloa kaukana ihmismassoista. Han rentoutuu esimer-

kiksi uiden, saunoen tai kalastaen.

Stickdornin ym. mukaan persoonaprofiileihin lisatyt demografiset tiedot, kuten
sukupuoli, ikd ja asuinpaikka voivat helposti johtaa stereotyyppisiin olettamuk-
siin. Demografisilla tekijoilla on usein oletettua pienempi merkitys kohderyh-
mien segmentoinnissa. Ne voivat olla harhaanjohtavia, kun ihmisten makua tai
kayttaytymista pyritdan ennakoimaan. (2018: 41.) Taman takia persoonaprofii-
leihin ei ole esimerkiksi maaritelty tarkkaa ikaa tai asuinpaikkaa. Toisaalta
markkinointiviestintdd suunnitellessa ialla on merkitysta, koska eri ikaryhmét

suosivat yleensa esimerkiksi erilaisia sosiaalisen median kanavia.

Huomionarvoista on, ettd sama ihminen saattaa kuulua useampaan profiiliryh-
maan tilanteesta riippuen. Esimerkiksi henkild voi kayttaytya persoonaprofiili
I:n mukaan yksin tai ystavan kanssa matkustaessaan ja persoonaprofiili 1:n

mukaan lasten ollessa mukana matkalla.
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Joka ihmisella on hallitseva kayttaytymisprofiili, joka tavallisesti ohjaa heidan
toimintaansa ja valintojaan. Tasta huolimatta joissain tilanteissa jokin piilevista
kayttaytymismalleista saattaa ottaa vallan, jolloin esimerkiksi suunnitelmalli-
nen kuluttaja muuttuu hedonistiseksi. Suunnittelijoiden tulisi ymmartaa erilaisia
kayttaytymisprofiileja ja niiden taustalla piilevia arvostuksia seké asiakkaan ar-
kea. Ymmarryksen avulla voidaan luoda edellytykset asiakaskokemukselle,
joka vastaa asiakkaan piileviin tarpeisiin ja luo lojaliteettia. Samalla luodaan
hyvat lahtékohdat muuttaa asiakaskayttaytymista lilkketoiminnalle suotuisaan

suuntaan. (Tuulaniemi 2011, 155.)

Asiakkaan kuvaaminen persoonana auttaa markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa. Viestin siséllon kohdistaminen oletettuun henkil66n helpottaa sanoman
muotoilemista kuin aidolle ihmiselle. Persoonan kayttaytymista ja toimintaa on
helpompi ymmartaa verrattuna pelkkien tilastollisten maareiden (muun mu-
assa ika, sukupuoli, ammatti, tulotaso) avulla ilmaistuihin kuluttajaryhmiin.
(Kananen 2018, 468.)

5.6 Mahdollisuuksien ja yhteistyokumppanien kartoitus

Maaliskuussa 2019 selvitettiin myés mahdollisuuksia hyodyntaa Kouvolan
ydinkeskustan markkinoimisessa esimerkiksi jonkun some-vaikuttajan kanssa
tehtyéa yhteistyota ja Suomen Asuntomessujen tarjoamia markkinointikeinoja,
kuten flaierien jakamista messubusseissa. Nama todettiin kuitenkin kustan-

nuksiltaan liian kalliiksi.

Liséksi selvitettiin mahdollisuutta hankkia lisdrahoitusta ja yhteistyokumppa-
neita Asuntomessujen aikaisten toimenpiteiden tueksi, mutta naissakin tulos
jai olemattomaksi. Kouvolan valmistautumisessa Asuntomessuihin oli n&hta-
vissa hajanaisuutta: useat toimijat suunnittelivat omia kuvioitaan omissa pote-
roissaan eika tieto eri toimijoiden suunnitelmista kulkenut kunnolla ryhmalta
toiselle. Alun perin oli kuuleman mukaan tarkoitus palkata henkil6 edistamaan
eri tahojen tiedonkulkua messuvalmisteluista ja samalla vahvistaa yhteistyota,

mutta tdma jai valitettavasti toteutumatta.
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5.7 Ydinkeskustary:n jAsenyritysten haastattelut

Helmi—-maaliskuussa 2019 haastateltiin my6s Ydinkeskusta ry:n jasenyrittajia.
Ennen haastatteluja kaikille jasenyrityksille lahetettiin séhkdinen kysely, mutta
se el tuottanut kuin niukan méaran palautettuja vastauksia. Kysely loppura-

portteineen 10ytyy yhdistyksen varapuheenjohtaja Katja Airaksiselta. Kyselylla
pyrittiin keraamaan palautetta myo6s yhdistyksen toiminnasta. Niukan vastaus-

prosentin takia kyselya ei tarkemmin esitella tassa opinnayteraportissa.

Henkildhaastattelujaa varten kontaktoitiin 30 keskustayrittajaa, joista 11 suos-
tui haastatteluun. Jasenlistasta oli karsittu pois esimerkiksi pankit ja isannoéinti-
yhti6t, joiden toimintaan ei Kouvolan Asuntomessuilla oletettu olevan suurta
vaikutusta. Haastattelijoina toimivat Ydinkeskusta ry:n varapuheenjohtaja
Katja Airaksinen ja hallituksen jasen Janika Holm seka Myynnin, markkinoin-
nin ja palvelumuotoilun AMK-opiskelijat Nina Alatalo ja Niina Liimatainen

Xamkista.

Haastattelukierroksen tavoitteena oli selvittaa yritysten valmiuksia, suunnitel-
mia ja toiveita Asuntomessu-ajan toimenpiteisiin ja yhteistydhon. Lisaksi kerat-
tiin palautetta Ydinkeskusta ry:n toiminnan kehittamiseksi. Haastatteluvastaus-

ten litteraatiot toimitettiin Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toimistosihteerille.

Haastattelukysymykset Kouvolan ydinkeskustan yrittajille olivat:

1. Oletko ajatellut laajentaa Asuntomessujen ajaksi yrityksesi a) palveluja/vali-
koimaa, b) aukioloaikoja?

2. Mink& verran yrityksessasi ollaan valmiita panostamaan Asuntomessu-val-
misteluihin a) aikaa, b) rahaa?

3. Kaytatko yrityksesi myynnissa ja markkinoinnissa sahkdisia vélineita, kuten
verkkosivustoa ja sosiaalista mediaa?

4. Miten sinusta Asuntomessujen vieraita saadaan houkuteltua Kouvolan ydin-
keskustan palvelujen aarelle?

5. Oletko kiinnostunut yhteistydsta messuaikana muiden ydinkeskustan yritys-
ten kanssa?

6. Kuvaile unelmiesi ydinkeskusta a) Asuntomessujen aikana ja b) messujen
jalkeen.

7. Olisitko kiinnostunut osallistumaan tydpajaan (2—3 h), jossa ideoidaan ja
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suunnitellaan keinoja Asuntomessu-vieraiden tavoittamiseksi?
8. Mika olisi paras ajankohta tyopajalle?

9. Millaisia toiveita sinulla on Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toiminnan kehitta-
miseksi?

Haastatteluun osallistuneet yritykset edustivat hyvin erilaisia toimialoja, ja vas-
tauksissa oli runsaasti variaatiota. Osa yrittajista esimerkiksi oli suunnitellut
panostavansa Asuntomessuihin ajallisesti ja rahallisesti, osa ei ollenkaan.
Haastatteluissa mukana olleet kaksi ravintola-alan yrittajaa oli kaavaillut huo-

mattaviakin lisdpanostuksia messujen alalle.

Kaikilla haastatteluihin osallistuneilla yrityksilla on kaytgssaan myyntiin ja
markkinointiin verkkosivustot, osalla myds verkkokauppa. Osalla haastatelta-
vista sosiaalinen media on hyvin aktiivisesti kaytdssa, toisilla taas ei aika tai

osaaminen riitd sosiaalisen median panostuksiin.

Haastatteluissa esiin nousi useita keinoja messuvieraiden houkuttelemiseksi
keskustan palvelujen pariin. Naité olivat muun muassa messubussien keskus-
tapyséakit, pienet ja suuret keskustatapahtumat, jokin hieno vetonaula keskus-
taan, yritysten aktiivinen panostaminen tapahtuman aikaiseen markkinointiin,
keskustan yleisilmeen siistiminen, tyhjien ikkunoiden minimoiminen seka te-
rasseihin ja kukkaistutuksiin panostaminen. Lahes kaikki haastateltavat olivat
kiinnostuneita tekeméaan yhteisty6ta messuaikana muiden keskustayrittgjien

kanssa.

Unelmien ydinkeskustaa kuvailtiin elavaisena paikkana, jossa ihmisia liikkuu.
Kaikki ravintolat ja kahvilat olisivat auki ja asiakkaita taynna. Keskusta olisi lai-
tettu visuaalisesti mahdollisimman kauniiksi esimerkiksi kukkien avulla ja ihmi-

sille olisi tarjolla pienia ja suuria tapahtumia.

Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toiminnan kehittdmisehdotuksia olivat muun mu-
assa nykyisten tapahtumien kehittaminen ja ajantasaistaminen. Osa toivoi yh-
distykselta aktiivista roolia alueen yritysten yhteistyon ja verkostoitumisen sii-
vittdjana. Hyvana pidettiin yhdistyksen aiempaa aktiivisempaa yhteydenpitoa

jasenyrityksiin seka tapahtumien uudistamispyrkimyksia.
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5.8 Tydpaja Kouvolan ydinkeskustan yrittgjille

Toinen Asuntomessu-projektiin liittyva tydpaja pidettiin huhtikuun 2019 alku-

puolella Kouvolassa Ydinkeskusta ry:n jasenille. Keskustayrittdjien innostami-
nen mukaan tybpajaan oli erittédin haastavaa. Sek& Asuntomessuihin etta mui-
hin kehittamisprojekteihin liittyvat, aiemmin pidetyt lukuisat ty6pajat olivat saa-
neet yrittajat kyllastymaan. Monet aiheesta haastatellut yrittajat kokivat tydpa-
jatoiminnan ajan hukaksi: hienoja ideoita syntyy, mutta ne eivat usein johda

mihinkaan yrittajia hyodyttavaan toimintaan. Tybpajojen sijaan kaivattiin konk-
reettista ja loppuun saatettua tekemista. Osallistujia tydpajaan kerattiin sahko-

postikutsuilla, puheluilla ja kiertamalla keskustayrityksia.

Mukaan tyOpajaan saatiin lopulta kahdeksan keskustayrityksen edustajaa. Li-
saksi tydpajaan osallistui Kouvolan Ydinkeskusta ry:n toiminnanjohtaja, toimis-
tosihteeri, hallituksen puheenjohtaja ja varapuheenjohtaja. Arvokkaana apuna
tyopajan vetdmisessa oli Myynnin, markkinoinnin ja palvelumuotoilun moni-
muoto-opiskelija Nina Alatalo Xamkista. TyOpaja jarjestettiin Kouvolassa ravin-
tola House of Rockin tiloissa.

Huhtikuun ty6pajan ensisijaisena tavoitteena oli saada yhdesséa aikaan jokin
loppuun vietava konkreettinen toimi, joka hyodyttaisi Kouvolan ydinkeskustan
yrittajid Asuntomessu-vieraiden tavoittamisessa ja houkuttelemisessa. Kutsut
lahetettiin otsikolla "Ideoista tekoihin”. Osa yrittdjistd sanoikin osallistuvansa

tydpajaan ainoastaan, jos siella varmasti saataisiin aikaan jotain konkreettista.

Ty6pajan ohjelma piti mahduttaa 2,5 tuntiin. Aluksi osallistujille pidettiin tiivis
katsaus Asuntomessu-tutkimusten ja Matkailututkimusten tuloksiin seka po-
tentiaalisten messuvieraiden tutkimusaineiston pohjalta luotuihin persoonapro-
fiileihin. Alkuun kuului my6s nopea tutustumis- ja lammittelyosio. Osallistujat

jaettiin kahteen kuuden hengen ryhméaan.

5.8.1 6-3-5-tekniikka

Menetelmana kaytettiin jalleen paivitettya 6-3-5-lomaketta, johon jokainen
ideoi kolme asiaa otsikolla "Milla keinoilla messuvieraita saadaan houkuteltua
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ydinkeskustan palvelujen aarelle?” Lomake kiersi seuraavalle, joka kirjoitti sii-
hen kolme jatkoideaa. Kierrosta jatkettiin, kunnes lomake oli kaynyt jokaisella

ryhman jasenella.

Taman jalkeen lomakkeet kierratettiin uudestaan ryhman jasenilla niin etta jo-
kainen merkitsi plus-merkilla kolme parasta ideaa kullakin lomakkeella. Ryh-
mat kokosivat vield kolme eniten aania saanutta ideaa A3-paperille ja esitteli-
vat nama ideat toiselle ryhmalle.

Ensimmaisen ryhman esittelemét parhaat ideat:
) Some
- vastaava/’some-tyyppi”

- Facebook/IG/Twitter, nostetaan yritykset esiin

II) Kuljetus
- polkupy6rien vuokraus / sovellus

- katujuna

) Yllatys

- tarjoukset, arvonnat, happy hour, tapahtumat

Toisen ryhmén esittelemat parhaat ideat:

I) Keskustan yritysten aukiolot yhtendisiksi ja yhteisesti sovittu pidennys
II) Yhten&inen opastus ja oppaiden yhtenainen vaatetus
[Il) Keskustan palvelusovellus

Vahintaan kaksi plus-merkintdé saivat seuraavat ideat:

o Kkavelykatu kauniiksi

e torikojut Manskille

e jarkevat opasteet keskustaan

e kuljetusten ja parkkipaikkojen lisd&dminen

e esitevihkonen keskustan tapahtumista ja tarjonnasta

o ravakka yhteismarkkinointi

o Kkaikissa liikkeissa messujen ohjelma, tarjonta ja tietoa jokaiselle
¢ info someen & messuille ja keskustaan

e some-kampanja/some-vastaava
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polkupyéravuokraus

keskustan katutanssit viikoittain

vuokrataan tyhjaa liiketilaa paikallisille pienyrittgjille pop-up-idealla

markkinointi Helsingin rautatieasemalla

oma palvelu-appi

mahdollisimman yhtenéinen erikoisliikkeiden sulkeutumisaika

asemalle opasteet

¢ mabhdollisimman selkeéat opasteet, mieluummin liikaa kuin liian vahan,
tehdaan polkuja vareilla/kuvioilla

e parkit pidetaan itse tyhjina (ei tyontekijoiden autoja viemassa tilaa)

e linja-autoreitin varrelle "houkutuksia”, elamyksellisia liikkeita, kojuja,

kukkia jne.

e kaikki tapahtumat VisitKouvolan sivuille ja sivuista tietoa kaikissa medi-
oissa

e riittavasti ilmaistapahtumia houkuttelemaan paikalle jaamista

e juna-aseman viihtyisyys

e keskustan pienyritysten yhteismarkkinointi esim. lehdessa

e blogiyhteisty6t: valjastetaan paikalliset bloggarit tuomaan nakyvyytta

e yhteisty0 yritysten valilla

e tuomalla mahdollisimman hyvin esille ydinkeskustan tarjonta

¢ liikkeiden aukiolot ja aukinaisten liikkeiden selkea tavoitettavuus tuo-
daan esille myos liikkkeen ulkopuolelle

e ruokailukartta / maisteluannokset yrityksissa, kahviloissa, ravintoloissa

e runsaasti myyjia ja joku soittaja tuomaan tunnelmaa

e liikkeiden edustoille kukkia yms.

e musiikkia kadulle

e oppaita eri puolille kaupunkia, ndkyvét & yhtenaiset vaatteet jne.

o keskustan erikoisliike-esittelyd messualueella

e reaaliaikaista informaatiota paikan paalla liikkeista, paivan tarjoukset ja

uutuudet
kaikki liikkeet mukaan markkinoimaan
e yritykset mukaan tapahtumiin ohjelmillaan ja tarjouksillaan

Kaikki taytetyt 6-3-5-lomakkeet toimitettiin séhkdisessa muodossa Kouvolan

Ydinkeskusta ry:n toimistosihteerille.

5.8.2 Brainwriting-menetelméa

Tybpajassa ideoitiin myos brainwriting-menetelmalla erityyppisille asiakaspro-
filleille tarjottavia palveluita. Osallistujia pyydettiin tutustumaan tarkemmin sei-
nalla oleviin kolmeen asiakasprofiiliin (eli persoonaprofiiliin), jotka oli luotu

ailemman asiakastutkimuksen perusteella. Taman jalkeen osallistujat kirjasivat
ideoitaan post-it-lapuille teemalla "Millaisia palveluja eri asiakasprofiileille voisi

ydinkeskustassa tarjota?”. Ideoita kiinnitettiin ideointiseinalle muiden nahtaville
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ja osallistujia kehotettiin tutustumaan muiden ideoihin oman ideointinsa lo-
massa. ldeoinnin paatyttya jokainen kavi poimimassa 2—3 mielestaan parasta

ideaa eri persoonaprofiilien taulun yhteyteen. (Brainwriting-menetelma, ks.

esimerkiksi Palvelumuotoilun Ideapakka 2018.)

Kuva 15. Post-it-lapuille koottuja ideoita ydinkeskustan palvelutarjontaan Asuntomessujen ai-
kana (Manninen 2019)
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Tybryhma kokosi erityyppisille asiakasprofiileille tarjottavaksi seuraavat ideat:

Veikko — hemmottelua ja katukulttuuria

viininmaisteluilta

l&hiruoka, kojut, torit

katuruoka

likkeiden tarjoukset

gourmet-ravintola

matkamuistot/tuliaiset: "Kouvola-tuotteet”, "betonikyld”
nayttelyt tyhjissa tiloissa

Kouvolan kesatapahtumat esille

likkeissé laajat aukioloajat

ravintoloiden teemapaivat

pikakampaus

juna-aseman edustalle selkeat opasteet
Taideruukissa paikallisista tuotteista ja oluesta lounas tai paivallinen

Laila — helppoa ja lapsiystavallista

Aito —

leikkipaikat

puisto-ohjelma

lapsille puuhanurkkaus

aktiviteetit lapsille

nopea helppo ruokailu, pikaruoka

sy0 Kouvolassa: ravintoloista listat esille
lastenkonsertti

lastenhoito & lapsiparkit

luontoa ja lahiruokaa

rentoutumispiste teemalla 'luonto’

picnic-kori urheilupuistossa, "pieni pala Repovetta”
puistokierrokset

Kouvolan museot & kansallispuistot esille

yopyville: Repovesi-vaellukset, lahireitit esim. pyoraillen

Paketoinnista ylijaaneet ideat:

esille: mita Kouvolassa voi tehda tunnissa?
huutokauppa

tapahtumat

taidenayttely

teatteri

konsertti

tuotteiden ja palveluiden esittely Manskilla
Elamysbunkkeri

Escape Room

vilkas tori

Asuntomessu-tarjoukset
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Ty6pajan lopuksi osallistujat ddnestivat idean, jota Ydinkeskusta ry lahtee
edistamaan aktiivisesti. Ryhma paatti, etta tarkea eteenpain vietava asia on
some-markkinointi. Samalla sovittiin etté yhdistys rekrytoi Asuntomessu-ajan
tarpeisiin some-vastaavan, joka keskittyy markkinoimaan ydinkeskustan yri-

tyksia ja keskustatapahtumia.

Pian huhtikuun ty6pajan jalkeen sovittiin, ettd Ydinkeskusta ry:n toimistosih-
teeri Henna Perkit ottaa messujen aikaisen some-vastuun. Liséksi tehtavaan
sisaltyisi myds muuta markkinointia. Projektista tuli samalla hdnen ja Emilia

Plukan yhteinen restonomin tutkinnon opinnéytety6 Xamkille.

6 MARKKINOINTIKONSEPTI

Markkinoinnin, viestinnan ja digitaalisten palvelujen toimisto Redland maaritte-
lee markkinointikonseptin sisaltavan ne peruselementit, joilla asiakaslupaus
saadaan viestittyd kohderyhmille ymmarrettavasti ja kiinnostavasti. Konseptiin
kuuluvat sanalliset ja kuvalliset lopputuotteet luovat yhtenaisyytta ja niita on
helppo kayttaa eri tilanteissa. Konseptin avulla saadaan valitettya tavoiteltu
mielikuva, jonka jarjestelmallinen jatkokehitystyd on mahdollista. (Redland
2019.)

Tammikuun kehittamistydpajassa, potentiaalisten messuvieraiden haastatte-
luista ja kayttajaprofiililomakkeella keratyista tiedoista, Kouvolan Ydinkeskusta
ry:n Asuntomessu-tyéryhman tapaamisissa, keskustayrittajien haastatteluissa
seka huhtikuussa Kouvolan keskustan yrittajille pidetyssa tyopajassa esiin
nousseista asioista valittiin yhdessa Ydinkeskusta ry:n Asuntomessu-tyoryh-

man kanssa markkinointikonseptin kulmakiviksi:

1. Kouvolan keskustan palvelujen |0ydettavyyden parantaminen.

Valineena kaytetaan muun muassa Google Maps -karttapalvelua. Karttapalve-
luun kootaan messujen ajaksi oma Google-kartta, josta ydinkeskustan palvelut
ja tapahtumat lisatietoineen ovat helposti [0ydettavissa yhdesta paikasta. Ko-

koomakarttaa markkinoidaan aktiivisesti.
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2. Selkeét, vetovoimaiset palvelupaketit ja -nostot keskustan tarjonnasta eri
persoonaprofiileille Ydinkeskusta ry:n verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan.
Yhdistyksen verkkosivuston péénostot paivitetd&n messuajaksi yhteismarkki-
noinnin kayttdoon ja nostoissa hyddynnetaan hakukoneoptimoinnin keinoja
(esim. otsikointi, avainsanat ja kuvien optimointi). Esimerkiksi profiilin Helppoa
ja lapsiystavallista pakettiin ja nostoihin soveltuvat lapsiystavalliset ravintolat
ja kahvilat leikkinurkkauksineen, leikkipuistot seka lapsille sopivat tapahtumat

ja aktiviteetit.

3. Sosiaalisen median kanaviin panostaminen.

Sosiaaliseen mediaan tuotetaan ja koordinoidaan yhdessa keskustayritysten
kanssa houkuttelevia paivityksia. Tarkeassa osassa ovat myos lukuisat isot ja
pienet tapahtumat, joita Asuntomessujen aikana on ydinkeskustassa tarjolla.
Paakanavina ovat Facebook ja Instagram, jotka ovat jo talla hetkella Ydinkes-

kusta ry:n aktiivisessa kaytossa.

4. Markkinointivastaavat Asuntomessu-ajan markkinointiin.
Tapahtuman ajalle luodaan markkinointisuunnitelma, jonka paapaino on sah-
koisessa markkinoinnissa. Markkinointitoimenpiteet ovat keskustayrittajille

maksuttomia.

5. Kohderyhma- ja markkinointiopas ydinkeskustan yrittajien kayttoon.
Myds Ydinkeskusta ry voi hyddyntaa oppaan vinkkeja markkinoinnissa seka

messuaikana etta messujen jalkeen.

Konseptoinnissa huomioitiin niukka budijetti ja tiukka aikataulu. Konseptin kul-
makivet palvelevat Kouvolaan saapuvia Asuntomessujen vieraita, koska hei-
dan on aiempaa helpompaa loytaa itseaan hyodyttavia ja kiinnostavia palve-
luja. Samalla Kouvolan ydinkeskustan yrityksille voidaan tarjota parempaa na-

kyvyytta ja vahvistaa heidan asemaansa messueuroista kilpailtaessa.

Suunniteltu palvelukonsepti nojasi siis vahvasti markkinointiviestintdan. Kon-
septin kulmakivet olivat messuvieraiden tavoittaminen, tiedonhaun ja palvelu-

jen valinnan helpottaminen ja keskustayritysten tukeminen. Konseptin tarkoi-
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tuksena oli ohjata Kouvolan ydinkeskustasta tuotettavan markkinointiviestin-
nan sisaltdja ja valintoja. Konseptin vaatimuksina olivat myoés edullisuus, ajan-

kohtaisuus ja helppo péaivitettavyys.

Markkinointiviestinndssa oli tarkoitus tuoda esiin muun muassa Kouvolan
ydinkeskustan sopivan kompakti koko, persoonalliset ravintolat ja kahvilat te-
rasseineen, palvelevat putiikit, viner- ja leikkialueet, torin tarjonta, messuajaksi
keskustaan tulevat myyntikojut seka monet messuaikaan sijoittuvat tapahtu-
mat keskusta-alueella. Olennaista konseptissa oli ennakkoon suunniteltu ja
teemoitettu tapa kertoa potentiaalisille asiakkaille ja eri asiakasryhmille Kouvo-
lan ydinkeskustan palvelutarjoomasta. Erityisesti sosiaalisessa mediassa ide-
aalina olisi pyrkia viraalimarkkinointiin eli tuottamaan siséltoa, joka innostaa
vastaanottajaa jakamaan viestin omille ystavilleen (ks. esimerkiksi Bergman
2015, 321).

Markkinointivastaavia ohjeistettiin testaamaan ennakkoon ainakin osaa tuotta-
mistaan materiaaleista ja markkinointisisalloista esimerkiksi pyytamalla pa-
lautetta verkostoihinsa kuuluvilta ulkopaikkakuntalaisilta ja ydinkeskustan yrit-
tajilta. Some-nostojen testausta olisi hyva jatkaa myds messuaikana ja kehit-
taa sisaltdja havaitun palautteen ja reaktioiden perusteella. Havainnoinnilla
selvidd, mika toimii ja mika ei: millaiset paivitykset keraavat tykkayksia, kom-
mentteja ja jakoja. Testaus jai kiredn aikataulun takia markkinointivastaaville

ja kaytdnnodssa melko vahaiseksi.

Testaukseen oli laadittu kuitenkin suunnitelma. Sen mukaan etukateen val-
miiksi tehtyja some-kanavien nostoja seka Ydinkeskusta ry:n verkkosivuston
markkinointipaketteja testattaisiin potentiaalisilla asiakkailla. Testiryhnmaa ha-
vainnoitaisiin ja haastatellaan heidan tutustuessaan testimateriaaleihin. T&-
man perusteella sisaltdjen houkuttelevuutta ja asiakkaan kokemaa arvoa arvi-

oitaisiin tulkitsemalla ja analysoimalla havainnointi- ja haastattelumateriaalia.

Esimerkiksi Muotoilutoimisto Polku Oy:n esittdméa konseptien testaus esiteme-
netelmalla (kuva 16) olisi tarjonnut suhteellisen helpon ja edullisen tavan tes-

taamiseen ja kayttajapalautteen kerddmiseen (Muotoilutoimisto Polku 2019).
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Oletko nopea

kuin gepardi
val kestava
kuin susi?

Kuva 16. Konseptien testaus esitemenetelmélla (Muotoilutoimisto Polku 2019)

Sahkoisiné versioina toteutettuna esitemenetelmasta ei tule painokustannuk-
sia ja laadukasta visuaalista jalkea saa aikaan esimerkiksi ilmaisohjelma Can-
valla. Menetelma ei siis vaadi ammattimaista graafisen alan osaamista tai kal-

lita suunnitteluohjelmistoja eik&a painotuotteiden tilaamista.

6.1 Palvelukonseptin kuvaus skenaarioiden avulla

Tassé kehittdmisprojektissa jokaiselle kolmelle persoonaprofiilille luotiin myds
oma skenaario. Skenaariot perustuvat tutkimusvaiheessa havaittuihin vaihto-
ehtoisiin tulevaisuusnakymiin. Skenaarioiden avulla hahmotellaan yleensa tu-
levaisuuden toimintaymparistoa eli palvelun tuottamisen paikkaa. Skenaariot
ovat tulevaisuuden kasikirjoituksia, joita muotoilijat kayttavat visuaalisina, ku-
vallisina esityksina. Tulevaisuutta voi kuvata myds tekstin avulla, mutta kuvalli-
nen esitys tekee skenaarioista helpommin hahmotettavia. (Tuulaniemi 2011,
207.)
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Tuulaniemen esittama (2011, 79) karkeahko palvelupolku kuvaa asiakkaan

polkua neljan palvelutuokion avulla:

PALVELUTUOKIOT PALVELUPOLLILLA

Matkustus -
[ TN

. lvel )
/,_\ \ .__...(naﬂ::::?m . ,r wlklpahelu) |
/' Palveluun - -

=) &=
q

Kuva 17. Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi 2011, 79)

Palvelupolku on kuvaus prosessista, jossa asiakas kulkee ja kokee palvelun
aika-akselilla. Polkuun vaikuttavat seka palveluntarjoajan suunnittelemat pal-
velun elementit etté asiakkaan omat valinnat. Naista palvelutuokioista jokai-
nen koostuu lukemattomista kontaktipisteista, jotka Tuulaniemi jaottelee viela
neljaan kategoriaan: ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. Tuulanie-
men mukaan heti suunnittelun alkuvaiheessa on maariteltava, mika osa palve-
lupolkua otetaan suunnittelun kohteeksi. Suunnitteluhaaste jaetaan siis osa-
haasteisiin. (Tuulaniemi 2011, 78-80.)

Ydinkeskusta ry:n roolina on tukea ydinkeskustan palveluntarjoajien toimintaa.
Ydinkeskustaan suuntaavan asiakkaan kohtaamat palvelutapahtumat ja niiden
onnistuminen ovat kunkin keskustayrityksen vastuulla. Ydinkeskusta ry:n on
kuitenkin mahdollista vaikuttaa palvelupolun alkuvaiheeseen, palveluun tutus-
tumiseen. Tahan tdhtaa Asuntomessu-aikainen markkinointiin painottuva kon-
septi, jonka tarkoituksena on parantaa ydinkeskustan palvelujen lI6ydettavyytta

ja helpottaa messuvieraiden palveluun tutustumisen vaihetta.

Jokaiselle kolmesta persoonaprofiilista luotiin skenaario kirjoittamalla ja kuvit-
tamalla lyhyt tarina palvelupolun alkup&ahan eli vaiheeseen, jossa han etsii
tietoa verkosta Kouvolan tarjoamista palveluista. Ydinkeskusta ry:n markki-

nointikonseptissa painotus on vahvasti palveluun tutustumisen vaiheessa.
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Tuulaniemen mukaan palvelupolku voidaan jaotella vaiheisiin myds asiakkaan
arvonmuodostuksen ndkdkulmasta. Tassa jaottelussa vaiheita ovat esipalvelu,
ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Varsinaisen arvon asiakas saa ydinpalveluvai-
heessa. Esipalveluvaiheen tehtdvana on valmistella arvonmuodotusta esimer-
kiksi asiakkaan ollessa yhteydessa yritykseen verkon valityksella. (Tuulaniemi
2011, 79.)

Bergstrom & Leppanen (2015, 169-170) jaottelevat myos palveluprosessin

kolmeen vaiheeseen, jotka on esitetty kuvassa X.

Palvelutapahtuman
jalkeen

| | I

Ennen Palvelutapahtuman
palvelutapahtumaa '. alkana -’

Mita asiakas tekee Mitd asiakas tekee Mitd asiakas tekee

ja arvostaa? ja arvostaa? ja arvostaa?

Lsim, £sim. Lsim.

« hakee tietoa, « etsil, vertailes, kiayttaa + kayttaa tuctetta, tarvitsee
veradee, aitteita, odottaa, lisatietoa, lisdpalvelufa,
varaa ajan kyselee, valitsee newvontaa

+ tirkesa selkeys,
helppous, nopeus,
joustavuus

Miten yritys toimii?

Esim,

« internetpalvelln

+ pubelinpalvelu

« sosiaalisen median
palvelut

+ mainonta

+ Urkeda helppous, nopeus,

joustavuus, ystavaliisyys

Miten yritys toimii?

Lsimn.

+ isepalvelumahdollisuudet
« henkilbston toiminta
 palveluympariston laatu

Muut asiakkaat?
Esim. jonottaminen

« tarkedd apu ongelmissa,

yhteydenpito

Miten yritys toimii?

Lsim.

« hoitaa sovitut asiat

« varmistaa tyytyvaisyyden
+ larjoaa lisitetoa ja

neuvontaa intemetissa,
puhelimessa, sosiaalisessa
mediassa, mainonnassa

Kuva 18. Palvelutapahtuman vaiheet (Bergstrom ym. 2015, 170)

Bergstromin ym. (mts. 169—170) mukaan palveluntarjoajan tulisi ennakoida,

millaisia tarpeita asiakkaalla voi olla ennen varsinaista palvelutapahtumaa, ta-
pahtuman aikana ja jalkikateen. Ennen varsinaista palvelutapahtumaa asiakas
voi esimerkiksi hakea yhteystietoja, vertailla eri vaihtoehtoja tai varata palvelu-
ajan ennakkoon. Tassa vaiheessa tarkedé on helpottaa palvelun saatavuutta
esimerkiksi neuvomalla, mihin otetaan yhteytta tai milloin ja milla tavalla pal-
velu tapahtuu. Etukateistietoa voi tarjota esimerkiksi verkkosivustolla, mainon-
nalla tai sosiaalisessa mediassa. Asiakas arvostaa etukateispalvelun sel-

keytta, helppoutta, nopeutta ja joustavuutta.
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Ydinkeskusta ry:n konsepti keskittyy padasiassa ennen varsinaista palveluta-
pahtumaa ajoittuvaan esipalveluvaiheeseen eli tassa tapauksessa sdhkdiseen
markkinointiin ja verkosta I6ytyvaan tietoon. Rissanen (2017, 19) luokittelee

digitaaliset palvelut osana palvelupolkua vield kolmeen kategoriaan:

1. Tiedonhaku: kotisivut, some-kanavat, suosittelut
2. Asiakaspalvelu: chat, viestit, verkkotapaamiset

3. Jalkipalvelu: some-kanavat, uutiskirjeet, verkostot

Kouvolan Ydinkeskusta ry:n Asuntomessu-konsepti painottui ndista ensimmai-
seen eli tiedonhakuun. Ideana oli helpottaa messuvieraita |[0ytamaan juuri
heille sopivat palvelut, joita Kouvolan ydinkeskustalla on tarjota. Konsepti pyrki
tukemaan ja parantamaan Asuntomessuille tulevien vieraiden tiedonsaantia
Kouvolan ydinkeskustan palveluista. Toisaalta konsepti toimi myoés tukipalve-
luna keskustayrityksille vahvistaen heidan nakyvyyttaan markkinointiviestin-

Nnan meressa.

Kevaan 2019 aikana tehdyssa kayttajatutkimuksessa matkailijoiden ylivoi-
maiseksi tiedonhakuldhteeksi nousi internet ja hakukanaviksi Google seka
Google Maps. Skenaarioiden avulla pyrittiin havainnollistamaan, mita erilaiset
asiakaspersoonat Voitto, Laila ja Aito haluavat ja arvostavat esimerkiksi et-
siessaan verkosta tietoa messupaikkakunnan palvelutarjonnasta. Naité voi
hyddyntad markkinointitoimenpiteitd suunniteltaessa ja testattaessa.

Kolmen persoonaprofiilin skenaariot ovat:
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Whitto on 13hddssé puolisonsa kanssa Kouvolan
Asurntomessuille. Kouvola on hanelle melko vieras
paikka ja mielikuva kaupungista hiukan tylsé.
wiitolle on tarkead sydda hyvin, Millaista mahtaa
olla Kouvolan ravintolatarjonta?

Whitto 18ytad useita persoonallisia ravintoloita, joissa
voi halutessaan ruokailla myds ulkoterassilla,
Asiakkaiden suositukset han katsoo tarkkaan.

Juuri t&t& hén haluaa: maistella paikallisia herkkuja
kesisaastd nautskellen,

S TR

ki
AL\

Woitto valitsee vhdessi puolisonsa kanssa
kiintoisimmalta vaikuttavan ravirtolan, johon
tehdaan paytavaraus. Pariskunta aikoo palata
messumatkalta illaksi kotin, joten heille on
tarkedd hyddyntaa rajallinen aika Kouvaolassa,

SKENAARIO: Voitto | Hemmottelua ja (katu)kulttuuria

Asuntomessuvieraan tiedonhaku Kouwvolan tarjoamista palveluista.

Google T!?

woitto ottaa Googlen avuksija etsii haulla Kouvalan
ravintoloita. Erityisest Kouvolan keskustan alueen
ravintolat turtuvat nousevan Googe-haussa esille,

=] -

werkossa surffaillessaan voitto pastyy Kouvolan
Ydinkeskusta ry:n verkkosivustolle, Han klikkaa auki
sivuston padanoston "Hemmottel eja viihdy”
-kuvaketta, jonka alta han [&ytaa 1isad vinkkeja
yeinkeskustan ravintoloista ja kahviloista, putiikeista
ja tapahturmnista.

R $

He klikkaavat vield auki Google Mapsiin kootut
keskustatarpit ja huomaavat houkuttelevan
tapahturnan vierailupdivanaan, Tuolla kaydaan
ennen kotim atkaa, pariskunta paattaa.

Kuvak keet: Flatican

Kuva 19. Skenaario profiiliin Voitto — hemmottelua ja (katu)kulttuuria (Manninen 2019)
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SKENAARIO: Laila | Helppoa ja lapsiystavallista

Asuntomessuvieraan tiedonhaku Kouvolan tarjoamista palveluista.

Lailan perhe on 13hddssa Kouvolan Asurtomessuille
hakemaan inspiraaticita ja vinkkeja ensi vuonna
alkavaan talonrakennukseen,

e

hessualueella parjataan omilla evailla, mutta
messujen jalkeen tarvitaan kunnon ateria niin lapsille
kuin aikuisille, Haaveena on, ettd perheen 4-ja 6-
vuotiaille lapsille |Gytyisi myds jotain kivaa tekemista,
tylsistymisen valttamiseksi.

| |

Laila tutkii Googlen avulla Kouvolan tarjontaa,
ravintoloista aloittaen, Eteen nousee Google Maps
-karttaan kootut keskusta-alueen ruokapaikat ja muu

Laila ilahtuu, ettd kartan avulla nakee helpost myds
sen, |dytyykd ravintolasta lapsille leikkinurkkaus,
Pian hén huomaa, etts lapsille on tarjolla
Keskuspuistossa ohjelmaa, vieldpa kiinnostavalta
vaikuttavan ravintolan vieressa,

l;\
3
RIAR

Samalta suunnalta l&ytyy myds lasten leikkipuisto.
Taydellista: lapsille puuhaa ruokailun lomassa,
vanhemmille tilaisuus sydda ja hengahtaa.

P
)

Laila huormaa kartasta, ettd kivelykadulle on
pystytetty myyntikojuja. Sieltd kiydaan ruokailun
jalkeen hankkimassa tuliaisia kouvolalaiselle
tuttavaperheelle jonka kotona on tarkoitus yépya
messupaivan jalkeen.

Eureak keet: Flaticon

Kuva 20. Skenaario profiiliin Laila — helppoa ja lapsiystavallista (Manninen 2019)
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Ato el ole erityisen kiinnostunut Asuntorm essuista,
mutta lahtee mukaan ystévansi pyynndsta,

W ?

hessuvierailun loppumetreill 3 ystavykset
havahtuvat hiukovaan oloon. Ruokaa on saatava,
kannykkansa awulla 2ito etsii epatoivoissaan
ravintoloita, Pitikin unohtaa tutustua tarjontaan
etukitesn. Pitaakd haaveset terassista ja lahiruoasta
nyt haudata?

i

Keskustan kivelykadulta nayttaa 19ytyvan myds
ruokakojuja. Lisaksi tarjolla on useita kiinnostavia
ravintol oita ja kahviloita. Naista joku valitaan.

SKENAARIO: Aito | Luontoa ja ldhiruokaa

Asuntomessuvieraan tiedonhaku Kouvolan tarjoamista palveluista.

Ystavykset ovat sopinest, ettd messujen jalkeen
syadlaan jossain hyvéssa ravintolassa, mieluiten

ulkaterazszilla, Taman jalkeen suunnataan Repoveden
kansallispuistoon, jossa ydvytaan teltassa,

()
AS 00

llokseen Aito lGytaa vdinkeskusta ryin sivuilta
Google Maps -karttaan kootun palvelun, josta nakee
helpost Kouvolan keskustan ravintolatarjonnan.
Myds messubussin pysakki on sopivan lahell 3.

kyllaizend on hyva suunnata myds laheiseen
ruckakauppaan hoitamaan retkeilyevast kuntoon.

Kuvak keet: Flaticon

Kuva 21. Skenaario profiiliin Aito — luontoa ja l&hiruokaa (Manninen 2019)
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Nama skenaariot painottuvat vahvasti ruokailuun, koska Kouvolan ydinkes-
kustan ravintolatarjonta on sen yksi selkea valtti. Lisdksi ruokailu kuuluu ihmi-
sen perustarpeisiin, jonka jokaisen matkailijan tulee tavalla tai toisella tyydyt-
tad. Ruokailuun liittyvat toiveet ja teemat nousivat selkeasti esiin myds esimer-
kiksi potentiaalisille messuvieraille jarjestetyssa tyopajassa seka edellisvuo-

sien Matkailututkimuksissa.

Nykyasiakkaat odottavat palveluiden sdastavan heidan aikaansa ja olevan
vaivattomasti saatavilla. Lisdksi he odottavat, ettd heidan asiakassuhdettaan
arvostetaan. (Koivisto ym. 2019, 23.) Taman kehittamisprojektin yhtena tavoit-
teena oli auttaa asiakkaita I0ytamaan aiempaa helpommin Kouvolan ydinkes-
kustan tarjoamia palveluja. Asiakas ei kuitenkaan valttamatta Kouvolan seu-
dulla ollessaan hakeudu ydinkeskustaan, vaan etsii vain yksinkertaista ratkai-
sua esimerkiksi nalan poistoon Asuntomessujen jalkeen jossakin lahiseudun

ravintolassa.

Ydinkeskustan tarjoamien palvelujen paketoiminen erilaisille ryhmille voi aut-

taa asiakkaita saastamaan heidan aikaansa ja vaivaansa. Esimerkiksi lasten

kanssa liikkeella oleva Laila saa skenaarion tarinassa ruokittua lapsensa ja it-
sensa ja mahdollisesti jopa rentouduttua lasten puuhatessa leikkinurkassa tai
lastentapahtuman aktiviteeteissa. Samalla reissulla hoituvat vaivattomasti

myo0s tuliaisostokset tuttavaperheelle.

6.2 Kohderyhma- ja markkinointiopas yrittgjille

Palvelukonseptin vahvistamiseksi Kouvolan ydinkeskustan yrittajille tuotettiin
myos tiivis markkinointiviestintddn painottuva kohderyhméaopas. Oppaan koos-
tamisessa hyoddynnettiin muun muassa kevaan 2019 tutkimusten, haastattelu-
jen ja tyOpajojen antia. Lisaksi oppaaseen koottiin pienid vinkkeja esimerkiksi
yrityksen verkkondkyvyyden parantamiseen ja markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Ajatuksena oli, etta opas olisi nopeasti silmailtavéa ja omaksuttava.
Kiireinen yrittdja voisi halutessaan nopeasti poimia oppaasta pienia apukei-

noja markkinointiviestintansa vahvistamiseen.

Opasta seké Ydinkeskusta ry etta sen jasenyritykset voivat kayttaa hyvaksi

markkinoinnin ja palvelujen suunnittelussa sekéa messuaikana ettd messujen
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jalkeen. Talla pyrittiin vastaamaan osaltaan keskustayrittajien esittamaan kai-
puuseen konkreettisista toimenpiteista, joista on hydtya jasenyrityksille. Opas
loytyy liitteesta 4 ja on ladattavissa Ydinkeskusta ry:n verkkosivuilta osoit-

teesta http://www.kouvolanydinkeskusta.fi/assets/Uploads/Kohderyhma-ja-

markkinointiopas-Asuntomessuvieraat-Kouvolan-keskustaan.pdf

Pdf-muotoisessa oppaassa on myds toimivat verkkolinkit, toisin kuin liitteen

png-muotoisissa kuvatiedostoissa.

Oppaassa esiteltiin myds kolme kayttajatutkimuksen pohjalta laadittua persoo-
naprofiilia, jotka tosin nimettiin selvyyden vuoksi persoonaprofiilien sijaan Mat-
kailijaryhmaksi I-IIl. Opas tarjosi muun muassa vinkkeja siité, miten erityyppi-
sid matkailuryhmié kannattaa puhutella yrityksen markkinointiviesteissa (kuvat
22, 23 ja 24).

ﬁ VIESTI TARIOA PAINOTA
Y oy LAADUSTA ELAMYKSIA PERSOONALLISUUTTA
p——_
M Ryhmadén kuuluvat ovat Tarjoa hemmottelupaketteja Nosta valikoimastasi esiin
halukkaita panostamaan ja aikaa itselle. Kuvaile milta hauskat ja persoonalliset
hiukan kalliimpiin ja asiat maistuvat, tuoksuvat tai seikat: kerro esimerkiksi jokin
yksildllisiin tuotteisiin, tuntuvat. tuotteeseen tai palveluun
ravintolapalveluihin, X L. . liittyva tarina tai sattumus.
hoitoihin ym. Ifuljetg VIES‘tIn.!UkI]a o o
kuvitelmissaan elamyksen Mieti mika tekee juuri sinun
Korosta palvelujen ja darelle. Pienetkin asiat voivat yrityksestasi ja sen
tuotteiden laatua ja tarjota ikimuistoisen tarjonnasta ainutlaatuisen.
asiakkaan toiveiden eldmyksen.

huomioimista. Vahvista
viestejdsi houkuttelevien
kuvien avulla.

Kuva 22. Matkailijaryhma |:n viestintavinkit Kohderyhméa- ja markkinointioppaassa (Manninen
2019)
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VINKKEJA VIESTINTAAN: Helppoa ja lapsiystavallist

KOROSTA PANOSTA PIENIIN TARIOA
HELPPOUTTA ASIAKKAISIIN PERHEAIKAA

Paketoi palvelusi selkedsti ja Toivota lapset tervetulleiksi. Kerro vanhemmille
helposti ymmaérrettavisti. mahdollisuuksista koko

Muista kertoa, jos perheen viihtymiseen
yrityksessdsi on esimerkiksi )

lapsille puuhanurkka. Tai Muista vinkata myos
luo sellainen kesén ajaksi. yrityksesi [ahistéltd
Alkuun passee jo |Gytyvista perheille
piirustusvalineilla. suunnatuista aktiviteeteista
ja tapahtumista.

Tarkeda on myds, ettd
esimerkiksi aukioloajat,
valikoima ja lapsille sopivat
palvelut ovat helposti
|oydettavissa internetista.

Kuva 23. Matkailijaryhma Il:n viestintévinkit Kohderyhma- ja markkinointioppaassa (Manninen
2019)

VINKKEJA VIESTINTAAN: Luontoa ja lihiruokaa

KESKITY PAINOTA TAHDENNA
KESTAVYYTEEN PAIKALLISUUTTA LEPPOISUUTTA

Ryhmaan kuuluvat haluavat Ryhmaa houkuttelevat Korosta pienen kaupungin
tehda eettisesti kestavid paikalliset tuotteet ja kompaktia kokoa ja leppoisaa
valintoja ja aikaa kestavia erikoisuudet. Nosta néitd tunnelmaa. Kerro ldheltd

hankintoja. seikkoja viesteihisi: kerro |oytyvastd luonnosta ja
esimerkiksi tuotteiden puistoalueista.
syntyperdsta, historiasta ja
kytkdksistd paikalliseen
kulttuuriin.

Kerro esimerkiksi tarjoamasi
ruoan alkuperdsta ja
valmistustavasta tai
tuotteiden laadusta, esimerkiksi evispaketteja tai

kierrdtettavyydestd ja Mita meiltd loytyy, jota ulkoiluun ja retkeilyyn liittyvia
luonnonmateriaaleista. muualta ei saa? tarvikkeita.

Mieti, voisiko yrityksesi
tarjota luontoon hakeutuville

Kuva 24. Matkailijaryhma ll1:n viestintavinkit Kohderyhma- ja markkinointioppaassa (Manninen
2019)

Oppaan tarkoituksena oli myos kertoa, etta pienillakin muutoksilla ja panostuk-
silla voi saada paljon aikaan. Samalla pyrittiin kannustamaan yrittdjia katso-
maan palvelujaan ja tarjontaansa uusin silmin, asiakkaan nakdkulmasta.

7 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tassa viimeisessa luvussa tiivistetaan tutkimuksen osaset yhteen, vastataan
tutkimusongelmiin ja pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Samalla luodaan

katsaus Kouvolan Asuntomessuista koottuun messututkimukseen seka ennen
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taman kehittamisprojektin asiakastutkimusta laadittuun arvolupauskarttaan ku-

vitteellisesta messuvieraasta.

Tutkimusprojekti [&hti tilanteesta, jossa tuleviin Kouvolan Asuntomessuihin oli
noin puoli vuotta aikaa. Ydinkeskustan kavijamaara oli hiipunut ja kaupan-

kaynti hiljentynyt viime vuosina selvasti. Kouvolan Asuntomessut tarjosi haas-

teen ja mahdollisuuden piristdd Kouvolan keskustan kavijamaaria ja liiketoi-

mintaa. Piristysruiskeeseen ei ollut kuitenkaan mahdollista upottaa suuria

summia rahaa.

Taman tyon tavoitteena oli kehittdd Kouvolan Asuntomessujen ajaksi kon-

septi, jonka avulla asuntomessujen vieraita saataisiin houkuteltua Kouvolan

ydinkeskustan palvelujen kayttajiksi. Tutkimuskysymyksena ty6ssa oli, miten

Kouvolan Ydinkeskusta ry voi auttaa parantamaan keskustayritysten naky-

vyytta ja houkuttelevuutta Asuntomessujen aikana. Tahan liittyvina alaongel-

mina pyrittiin selvittdmaan, miten palvelumuotoilun keinoilla néakyvyytta ja hou-

kuttelevuutta voidaan kehittéaa, kun kaytettavissa olevat resurssit ovat pienet.

Lisaksi pyrittiin kartoittamaan erilaisten messuvieraiden tarpeita ja motiiveja

seka tapoja hyodyntaa niitd messuaikaisen markkinointiviestinnan suunnitte-

lussa. Naita tutkimusongelmia selvitettiin kuvan 25 keinoilla.

Olemassa oleva

kvantitatiivinen TYOPAJAT
tutkimus
ASUNTOMESSUJEN Potentiaaliset Potentiaaliset
MESSU- Asuntomessujen Asuntomessujen
TUTKIMUKSET vieraat: vieraat:
2016-2018 20 haa§tateltavaa 6 osallistujaa
Helsingin seudulta Helsingin seudulta
MATKAMESSUJEN | |
MATKAILU- Kouvolan
TUTKIMUKSET KOUVOI’GH ydinkeskusta:
2018-2019 ydinkeskustan 8 yrittaiaa &
rittdjdt:
11 hgasta{eltavaa 4 keskusta-
yhdistyksen
edustajaa

Kuva 25. Tydssa kaytettyja tutkimuskeinoja (Manninen 2020)
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Opinnaytetydssa hyddynnettiin kvalitatiivista tutkimusta, jonka lisdksi kaytettiin
olemassa olevaa kvantitatiivista tutkimustietoa, kuten aiempien Asuntomessu-
jen tutkimuksia. Kehittamis- ja tiedonhankintakeinoina hyédynnettiin palvelu-
muotoilun menetelmid, jotka auttavat ymmartamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita ja kehittdmaan palvelua vastaamaan tarpeisiin. Asiakasymmarrysta
hankittiin puolistukturoitujen haastattelujen ja ty6pajojen avulla. Liséksi nailla
menetelmilla koottujen aineistojen pohjalta luotiin persoonaprofiileja ja ske-

naarioita.

Haastatteluihin ja tydpajoihin osallistettiin seka potentiaalisia Asuntomessu-
vieraita Helsingin seudulta ettd Kouvolan ydinkeskustan yrittgjia. Helsingin
seudulla asuville pidetyssa ty6pajassa oli mukana tutkijan lisdksi kuusi henki-
|64 ja haastateltavana 20 henkiléa. Kouvolan ydinkeskustan yrittdjia haastatel-
tiin 11 ja mukaan ty6pajaan saatiin 12 osallistujaa, joista kahdeksan edusti
yrittdjia ja nelja Kouvolan Ydinkeskusta ry:td. Alun perin keskustayrittdjia pyrit-
tiin saamaan mukaan my6s Asuntomessu-projektin tyéryhmaan, joka kokoon-
tui tammikuun 2019 alusta asti. Tyoryhmaan ei kuitenkaan saatu houkuteltua

yhtaan yritysten edustajaa.

Kehittamistyon tarkoituksena oli selvittaa keinoja, joilla Kouvolan Ydinkeskusta
ry voi auttaa Kouvolan keskustan yrittgjia erottumaan positiivisesti Asuntomes-
suvieraista kilpailevien tahojen joukosta ja houkuttelemaan messuvieraita kes-
kustan palvelujen aarelle. Ydinkeskusta ry:n roolina on tukea keskustan palve-

luntarjoajien toimintaa.

Kehittdmistytssa hyddynnetyt palvelumuotoilun menetelmét ja niiden avulla

tuotetut ratkaisut on koottu kuvaan 26.
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e@ TYOPAJA * Odotukset,

g3 588 * 6-3-5-tekniikka > arvostukset SKENAARIOT
% E * Unelmakartta & esteet .
[ = — persoonaprofiileille
8= MESSU- |
£ 2 VIERAAT /
iE-' % * tarpeet HAASTATTELUT PERSOONAPROFIILIT
© e + arvostukset * Sis. persoonaprofiili- > 1) Voitto, 1) Laila N2
_Eimle lomakkeen & I11) Aito A =101
esteet
KONSEPTI

* Google Maps
* Palvelunostot
* Some-panostus

* Tarpeet, resurssit * Markkinointi-
HAASTATTELUT & odotukset vastaavat
/ * Tydpajainfo ‘ * Markkinointiopas
TYOPAJA * |deointi > ‘
* 6-3-5-tekniikka > * Jatkotoimenpiteen
* Brainwriting valinta

Messututkimukset
& persoonaprofiilit

Kuva 26. Tutkimuskeinot ja -tuotokset (Manninen 2019-2020)

Potentiaalisille Asuntomessu-vieraille pidetyn tydpajan ja 20 hengen haastat-
telujen pohjalta luodut kolme persoonaprofiilia Voitto, Laila ja Aito nousivat
tassa tutkimuksessa tarkeaan asemaan. Profiileja hyodynnettiin yrittgjille jar-
jestetyssa tyopajassa, jossa ideoitiin eri persoonille kohdennettuja palveluja.
Myds markkinointikonseptin kehittamisessa persoonaprofiileilla oli tarkea rooli.
Liséaksi projektissa tuotettu Markkinointi- ja kohderyhmaopas tarjosi vinkkeja
erilaisille persoonille suunnattuun viestintaan. Profiileista haastavin Kouvolan
keskustaan houkuttelemisen nakdkulmasta on Aito, joka kaipaa luontoon ja

valttda kaupunkilomia.

Erilaisille ihmistyypeille kohdennetun markkinoinnin osuus kasvaa vauhdilla ja
sen avulla voidaan vaikuttaa ihmisiin aiempaa tehoavammin. Esimerkiksi Sit-
ran uusimmassa julkaisussa Megatrendit 2020 nostetaan esiin tunteisiin vai-
kuttamisen trendi. Nykyihmisista ja heidan kayttaytymisestaan karttuneen da-
tan suuri maara ja kehittyneet algoritmit mahdollistavat entista tehokkaam-
man, kohdennetumman ja r&&taléidymman tunteisiin vetoamisen (Dufva 2020,
52-53). Mielenkiintoisen n&dkdkulman markkinoinnin kehittdmiseen tarjoaisi ta-
han opinnaytteeseen kytkeytyva jatkotutkimus, jossa tekodalyn ja palvelumuo-
toilun menetelmia yhdistamalla luotaisiin persoonaprofiileja erilaisista matkaili-

jatyypeista.
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Potentiaalisten messuvieraiden haastatteluissa nousi esiin Googlen hakuko-
neen ja Google Mapsin tarkeys matkaa suunnittelevien ja matkalla olevien tie-
donhakuléahteina. 1lmi6 yhdisti kaikkia haastateltavia iasta rippumatta. TAméa
tulos ei yllattanyt, mutta vahvisti osaltaan palvelujen I6ydettavyyden painotta-
mista Ydinkeskusta ry:n messuaikaisia toimenpiteitd suunniteltaessa. Kovin
suuriin panostuksiin ei I6ydettavyyden parantamisessa ollut mahdollista ryh-
tya, mutta esimerkiksi muutaman aiemman tapahtuman aikana menestyksek-
kaasti kaytdssa ollut Google Maps -karttapalvelu paivitettiin messukesaa var-

ten.

Tyo6n tuloksena syntyi markkinointiin pohjaava konsepti, jossa keskeista oli pa-
rantaa Kouvolan keskustan palvelujen |0ydettavyyttad. Avuksi otettiin muun
muassa Google Maps -karttapalvelu, johon koottiin messujen ajaksi oma
kartta. Kartasta ydinkeskustan palvelut ja tapahtumat lisatietoineen olivat hel-
posti |0ydettavissa. Lisaksi konseptiin kuuluivat palvelupaketit, joilla keskustan
tarjontaa markkinointiin eri persoonaprofiilien tarpeisiin. Asuntomessujen
ajaksi rekrytoitiin myos kaksi markkinointivastaavaa. Naiden ohella ydinkes-
kustan yrittgjille tuotettiin kohderyhma- ja markkinointiopas, jossa hyddynnet-

tiin muun muassa aiempien tutkimusten, haastattelujen ja tydpajojen antia.

Asuntomessuja varten luotu konsepti on pienin muutoksin edelleen Kouvolan

Ydinkeskusta ry:n kaytossa Kouvolan keskusta-alueen markkinoinnissa.

7.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Aloitetaan alakysymyksista. Taman tutkimuksen alakysymyksien avulla pyrit-
tiin selvittdmaan, kuinka pienella budijetilla onnistuttaisiin kehittam&an mahdol-
lisimman tehokas ratkaisu Kouvolan keskustan houkuttelevuuden parantami-

seen. Tutkimuksen ensimmaisenda alakysymyksena oli:

¢ Miten palvelumuotoilun keinoilla nakyvyytta ja houkuttelevuutta voidaan
kehittdd, kun kaytettavissa olevat resurssit ovat pienet?

Tutkimuksen myo6ta on selvinnyt, ettéa palvelumuotoilulla voidaan parantaa pal-

velujen nakyvyyttd ja houkuttelevuutta kehittdmalla asiakasymmarrykseen
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pohjautuvaa markkinointiviestintda. Nain toimimalla voidaan suunnitella asiak-
kaita puhuttelevaa markkinointiviestintaa, joka helpottaa asiakkaiden elamaa

ja ratkaisee heidan ongelmiaan. Kohderyhmien tarpeiden ymmartaminen aut-
taa myos tekem&an osuvia ja kustannustehokkaita markkinointiviestinnén pa-

nostuksia.

Tutkimuksen toisena alakysymyksena oli:

e Millaisia tarpeita ja motiiveja erilaisilla messuvierailla on ja miten niita
voidaan hyodyntad markkinointiviestinnan suunnittelussa?

Kysymykseen voidaan vastata tutkimuksen perusteella luotujen persoonapro-
fiilien avulla. Muun muassa potentiaalisia messuvieraita haastattelemalla tuo-
tetut kolme erilaista profiilia Voitto, Laila ja Aito auttavat ymmartamaan kohde-
ryhman tarpeita ja motiiveja. Asiakaslahtéisen markkinoinnin onnistumiseksi
asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet tulee tunnistaa. Tama auttaa suunnittele-
maan naille eri asiakasryhmille heitd miellyttavaa ja heihin vetoavaa markki-

nointiviestintaa.

Viimeisena vastaus varsinaiseen tutkimuskysymykseen, joka oli

e Miten Kouvolan Ydinkeskusta ry voi auttaa parantamaan keskustayri-
tysten nakyvyytta ja houkuttelevuutta Asuntomessujen aikana?

Projektin alusta asti oletuksena oli, ettd nakyvyyden ja houkuttelevuuden pa-
rantamiseen tarvitaan markkinointiviestinnan panostuksia. Liséksi palvelumuo-
toiluun pohjautuvan kehittdmisprojektin edetessa selvitettiin myds mahdolli-
suuksia muun muassa erilaisten yhteistydkumppanien ja lisdrahoituksen han-
kintaan, mutta tuloksetta. Seka potentiaalisten messuvieraiden ettd keskus-
tayrittajien haastattelujen ja tydpajojen tulosten perusteella markkinointiviestin-
nan tarkeys voitiin todeta. La&kkeeksi lisdviestinnén tarpeeseen kehitettiin
markkinointikonsepti, joka pohjautui kehittdmisprojektin aikana hankittuun
kayttgjatietoon. Uusi markkinointikonsepti osoittautui ainoaksi mahdolliseksi
ratkaisuksi, joka sopi tiukan budjetin raameihin. Toki Ydinkeskusta ry oli jo
aiemmin suunnitellut ja budjetoinut messujen ajaksi muun muassa ylimaarai-
sid tapahtumia keskustaan, mutta ne eivat sisaltyneet tahan kehittamisprojek-

tiin.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta maaritellessa esiin nousevat kysymyk-
set totuudesta ja objektiivisuudesta. Erilaiset ndkemykset totuuden luonteesta
vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuskasityksen suhtautumistapaan. Tietoteo-
reettisessa eli epistemologisessa tarkastelussa erotetaan nelja erilaista to-
tuusteoriaa: totuuden korrespondenssiteoria, totuuden koherenssiteoria, prag-
maattinen totuusteoria ja konsensukseen perustuva totuusteoria. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 158.)

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan yleensa validiteetiin ja reliabili-
teetin avulla. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa on tutkittu
aluksi luvattuja seikkoja ja reliabiliteetilla tutkimustulosten toistettavuutta.
Nama kasitteet ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa ja niiden ala

soveltuu parhaiten maarallisen tutkimuksen tarpeisiin. (Tuomi ym. 2018, 160.)

Koska tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, sen sisainen johdonmukaisuus
eli koherenssi on tarkeda luotettavuutta arvioitaessa. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin ei ole yksiselitteisia ohjeita, mutta useimmiten apua

voi saada jonkin verran seuraavista seikoista (Tuomi ym. 2018, 163-164):

Tutkimuksen kohde ja tarkoitus: mita ollaan tutkimassa ja miksi.

Tutkijan omat sitoumukset kyseisessa tutkimuksessa: miksi tutki-
mus on tutkijasta tarked, mitka ovat olleet tutkijan oletukset tutki-
muksen alussa ja ovatko ne muuttuneet.

Aineiston keruu: miten aineisto on kerétty metodologisesti ja tekni-
sesti, millaisia erityispiirteitad aineiston keruuseen liittyi seka esiin-
tyikd ongelmia tai muita merkityksellisia seikkoja.

Tutkielman tiedonantajat: miten heidéat valittiin ja heihin otettiin yh-
teyttd sekd montako tiedonantajaa tutkimuksessa oli.

Tutkijan ja tiedonantajan suhde: miten suhde toimi ja kommentoi-
vatko tiedonantajat tutkimuksen tuloksia ennen julkaisua.

Tutkimuksen kesto: millaisella aikataululla tutkimus on toteutettu.

Aineiston analyysi: miten aineistoa analysoitiin ja tuloksiin paadyt-
tiin.
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Tutkimuksen luotettavuus: tutkimuksen eettisen tason ja tutkimus-
raportin luotettavuuden arviointi.

Tutkielman raportointi: miten tutkimusaineisto on keratty ja analy-
soitu.

Tassa tutkimuksessa pyrittiin selvittdémaan, millaisin keinoin Kouvolan Ydin-

keskusta ry voisi auttaa Kouvolan keskustan yrittdjia erottumaan positiivisesti
Asuntomessu-vieraista kilpailevien tahojen joukosta ja houkuttelemaan mes-
suvieraita keskustan palvelujen aarelle. Tutkimusaihe oli tutkimuksen tekijalle
tarked, koska han halusi osaltaan olla mukana pyrkimyksissa piristdd Kouvo-

lan ydinkeskustan elavyytta ja liiketoimintaa.

Tutkimusaineiston laatua pyrittiin kohottamaan haastattelemalla tiukkaan aika-
tauluun ndhden melko runsasta joukkoa Helsingin seudulla asuvia potentiaali-
sia Asuntomessu-vieraita. Lisdksi aineistoa pyrittiin syventdmaan persoona-
profiililomakkeella, jonka tayttamiseen haastateltaville tarjottiin useita paivia
ennen varsinaista haastattelua. Lomake toimi myos osaltaan johdatteluna tut-
kimusaiheeseen ja pyrki hiukan viritdmaan haastateltavia ennakoimaan haas-
tattelun kulkua. Kaikki haastattelut tehtiin joko kasvokkain tai videoyhteyden
avulla, koska kehonkielelld ja katsekontaktilla on tarkea osa ihmisten valista
kommunikaatiota. Kahdessa Skype-haastattelussa kuva puuttui teknisten on-
gelmien takia, mutta aani kuitenkin kuului normaalisti. My6s Helsingissa pro-
jektin alussa jarjestettyyn tybpajaan pyrittiin saamaan runsas osallistujajoukko,

mutta ryhma supistui lopulta kuuteen henkil6on.

Tutkimukseen osallistuneiden potentiaalisten messuvieraiden joukko oli melko
homogeeninen. Tydpajaan osallistuneista kuudesta henkilosta nelja edusti toi-
mihenkiloita ja kaksi yrittajia. Yrittajista molemmilla oli alempi korkeakoulutut-
kinto. My6s haastatelluista 20 henkilosta 17 luokitteli itsensé joko ylempiin tai
alempiin toimihenkil6ihin ja kolme yrittdjiin. Heterogeenisemmalla tutkimusryh-
malla myo6s tutkimusaineistosta olisi tullut moniulotteisempi. Toisaalta heti pro-
jektin alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta resurssisyista keski-
tytddn suhteellisen hyvatuloisiin (yleensa korkeasti koulutettuihin) Helsingin

seudulla asuviin.
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Tutkimukseen haastateltiin kaikki Kouvolan Ydinkeskusta ry:n jasenyritysten
edustajat, jotka saatiin haastatteluun suostumaan. Haastattelut ulkoistettiin ai-
kataulusyista tyoryhmalle, mika nakyi myos haastattelutilanteissa metodisena
variaationa. Vaikka tutkija oli laatinut tarkat ohjeet haastattelijoille, niita ei jo-
kaisessa haastattelussa maltettu noudattaa. Erityisesti ohje valttda haastatel-
tavan johdattelua ja omien kommenttien lisdamista kysymyksiin unohtui muu-
tamassa haastattelussa. Toisaalta tama ei valttdmatta haitannut lopputulosta.
Haastattelutydoryhman tydpanos tutkimusprojektiin oli kullanarvoinen. liman
heidédn panostaan keskustayrittajien haastatteluita ei olisi pystytty toteutta-
maan kuin korkeintaan hyvin pienessa mittakaavassa. Haastattelijoiden arvoa
tutkimusprojektille liséasi myos se, ettd jokainen heisté oli perehtynyt palvelu-

muotoiluun joko opinnoissaan tai tydelamassa.

Seka yrittgjien etta potentiaalisten messuvieraiden haastattelut tallennettiin ja
tallenteet litteroitiin. Myos tyopajat pyrittiin dokumentoimaan valokuvaamalla ja
tekemalla muistiinpanoja. Lisaksi tydpajan tuotokset valokuvattiin ja taltioitiin.
Talla pyrittiin lisadamaan aineiston luotettavuutta ja tarkkuutta.

Keskustayrittajien tydpajaan olisi ollut hyva saada enemman osallistujia, mutta
yrittdjien kiireet tai skeptinen asenne tydpajoihin rajoittivat osallistujajoukkoa.
Valtaosa tyOpajaan osallistuneista yrittdjista oli ollut mukana myds tutkimuk-

seen tehdyissa haastatteluissa.

Tutkimuksen aikataulu oli tiukka, koska tédh&n tutkimukseen kuuluva osio piti
saada tehtya hyvissa ajoin ennen Kouvolan Asuntomessujen alkua. Esimer-
kiksi lukuisien tutkimukseen osallistuneiden ihmisten aikataulujen sovittaminen
oli haastavaa. Lisdhaastetta projektiin toi se, ettda Kouvolan Ydinkeskusta ry:n
toiminnanjohtaja irtisanoutui huhtikuussa. Loppukevéaésta vaikutti valilla silta,
ettd projekti pysahtyy kokonaan ja pysyvasti. Tamén takia lopullinen palvelu-
konsepti muotoutui melko pikaisesti opinnaytteen tekijdn ehdotusta muokkaa-
malla yhden palaverin aikana, ilman monivaiheista yhteiskehittamista ja iteraa-
tiota. Vaihtoehtona oli se, etta Ydinkeskusta ry valmistautuu messuihin koko-

naan ilman konseptia.

Valjemmalla aikataululla tutkimuksessa olisi pyritty hyédyntamaan keinoja,

joilla on mahdollista selvittaa paremmin asiakkaiden piilevia tarpeita ja toiveita.
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Jos aikataulu olisi sallinut, my6s konseptointiin olisi pyritty osallistamaan seka
potentiaalisia messuvieraita etta keskustayrittdjia. Samalla testaukseen olisi
panostettu toisella tavalla. Lisaksi Kohderyhma- ja markkinointioppaasta olisi
hankittu palautetta keskustayrittajilta ennen oppaan julkaisua ja muokattu

opasta tarvittaessa asiakaspalautteen perusteella.

Hyva tieteellinen kaytanto edellyttad, etta tutkijan on noudatettava rehelli-
syyttd, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustydssa ja tulosten esittami-
sessa. (Vilkka 2015: Tutkimusetiikka.) Tassa opinnaytetydssa pyrittiin toimi-
aan naiden periaatteisen mukaan. Huolellisuuteen ja tarkkuuteen pyrittiin
muun muassa kirjaamalla ylds tutkimusprojektin eri vaiheissa esiin nousseita

seikkoja sek& dokumentoimalla kaikki projektin aikana keratty aineisto.

7.3 Kouvolan Asuntomessujen messututkimus

Kuten ennen messuja oli arvioitu, iso osa Kouvolan Asuntomessujen vieraista
tuli messupaikkakunnalta tai lahiseudulta sek& Helsingin suunnalta. Kouvolan
Asuntomessujen kavijatutkimuksen mukaan Asuntomessujen 114 000 kavi-
jasta 78 prosenttia matkusti messuille Kymenlaakson ulkopuolelta. Tasta jou-
kosta eniten kavijoita kertyi Helsingista (7,6 %) ja Espoosta (4,6 %). Seuraa-
vina olivat suuruusjarjestyksessa Lahti, Lappeenranta, Tampere ja Vantaa.
Helsingin, Espoon ja Vantaan osuus kattoi yhteensa 15,3 % messukavijoista.
Maakunnittain tarkasteltuna Uusimaa nousi suurimmaksi kavijamaarien vertai-
lussa: Uudeltamaalta saapui messuille 25,2 % ja Kymenlaaksosta 22,2 % ka-
vijoista. Helsingin seudulla asuvien valitseminen taman tutkimuksen ja markki-

nointipanostusten kohderyhmaéksi oli siis jarkevaa.

Messuvieraat kayttivat messuvierailunsa aikana yhteensa noin 12,3 miljoonaa
euroa. Tasta 5,1 miljoonaa euroa kaytettiin messualueella paasylippuihin, ra-
vintoloihin ja muihin ostoksiin. Kavijatutkimuksen mukaan muualla Kouvolassa
messuvieraat kuluttivat noin 7,2 miljoonaa euroa. Tasta ravintoloiden ja kahvi-
loiden potti oli noin 1,5 miljoonaa euroa ja majoituspalveluiden noin 1,6 miljoo-
naa euroa. Kauppaostoksia messuvieraat tekivat noin 1,2 miljoonalla eurolla
ja kulttuuriin seka muihin palveluihin kaytettiin 556 000 euroa. (Messututkimus
2019.)
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Kouvolan Asuntomessujen tutkimuksen mukaan suosituimmat messualueen
ulkopuoliset kohteet messuvierailun yhteydesséa olivat Kouvolan keskusta, alu-
een ravintolat seka lahelld asuvat sukulaiset tai tuttavat. Isoimman potin vas-
tauksista vei Kouvolan keskusta, jossa reilu viidennes (21,2 %) tutkimukseen
vastanneista ilmoitti vierailleensa Kouvolan messumatkallaan. Ravintolassa
syominen sai 15,3 % ja sukulaisten ja tuttavien luona vierailu 7,7 % vastauk-
sista. Taman opinnaytetyon keskittyminen Kouvolan keskustaan ja sen ravin-

tolatarjontaan oli siis myos tasta nakokulmasta jarkevaa.

7.4 Messuvieraan arvolupauskartta

Messuja edeltavan projektin paatyttyd, Asuntomessujen jalkeen tutkimuk-
sessa palattiin viela arvolupauskarttaan (Value Proposition Canvas), joka oli
tehty osana Xamkin Palvelukokemus-kurssia aivan opinnayteprojektin alkupéi-
vind. Tassa arvolupauskartassa tarkastellaan Kouvolan ydinkeskustan tarjon-
taa kuvitteellisen helsinkildisen messuvieraan ndkokulmasta. Ennen varsi-
naista opinnaytetutkimusta luotua karttaa verrattiin tutkimuksen avulla luotujen

persoonaprofiilien piirteisiin.

Value Proposition Design on yksi palvelumuotoilussa kaytetyista asiakaskoke-
muksen johtamisen malleista. Siihen kuuluu tykalu Value Proposition Can-
vas. Tuulaniemi (2011) kayttaa Value Proposition -termista suomennosta ar-
volupaus. Value Proposition Canvas eli arvolupauskartta on osa Business Mo-
del Canvas -mallia, jonka alun perin loivat Alex Osterwalder ja Yves Pigneur.
Business Model Canvas tarjoaa visuaalisen tydkalun liikketoimintamallin ideoin-
tiin ja kehittamiseen. (Mts. 177, 181.)

Business Model Canvasin arvolupaus-osiossa analysoidaan ja kehitetaan lii-
ketoimintaa seuraavien kysymysten avulla:

Mita arvoa luomme asiakkaillemme?

Mita asiakkaidemme ongelmaa olemme ratkaisemassa?

Mink& asiakastarpeen tyydyttamiseen tahtdamme?

Millaisen tarjooman eli palvelutuotteiden kokonaisuuden tarjo-
amme eri asiakasryhmillemme? (Tuulaniemi 2011, 178.)

Asiakkaalle palvelun arvonmuodostumisen elementteja ovat muun muassa
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tarpeet, odotukset, tavat ja tottumukset, arvot, toisten inmisten mielipiteet, pal-
velun hinta ja ominaisuudet seka muiden vastaavien palveluiden hinta (mt.
71-72).

Arvolupauskartan avulla arvolupaukset voidaan sovittaa asiakkaiden tarpei-
siin. Tyokalu auttaa tunnistamaan palvelutuotteen keskeiset sisallét asiakkaan
kannalta. Se auttaa suunnittelemaan, visualisoimaan, rakentamaan, testaa-
maan ja hallitsemaan, kuinka organisaatio luo arvoa asiakkaille. Arvolupaus-
kartta on jaettu kahteen osaan: 1) oikeanpuoleiseen asiakasprofiiliin, jolle ar-
voa aiotaan tuottaa seka 2) vasemmanpuoleiseen organisaation arvolupauk-
seen. Kartan ideana on auttaa selvittdmaan, vastaako tarjottava tuote tai pal-
velu sita, mitd asiakas haluaa. (Ks. esimerkiksi https://strategyzer.com.)

Tahan tutkimukseen liittyvassa arvolupauskartassa tarkasteltiin helsinkilaista
tai Helsingissa tyoskentelevaa, koulutettua henkil6a, joka on keski- tai hyvatu-
loinen ja varhaisessa keski-idssa. Oletuksena oli, etta han arvostaa laatua, su-
juvuutta, yksilollisyytta ja huomioivaa palvelua. Vapaa-ajallaan han ei kayta ai-
kaa esimerkiksi halvimman kahvikupillisen metsastykseen vaan panostaa en-

nemminkin kaikkia aisteja hiveleviin kahvi(la)elamyksiin.

Esimerkkiasiakkaan tavoitteet, tarpeet ja huolet olivat keksittyja, lukuun otta-
matta yleisinhimillisia piirteité, kuten ravinnon ja levon tarvetta. Oletuksena oli,
ettd han on asiakassegmenttind panostamisen arvoinen ja jattaa Kouvolan
seudulle keskim&araistd Asuntomessu-vierasta enemman rahaa suhteessa
oleskeluaikaan. Hanen myos oletettiin kertovan positiivisista kokemuksistaan
herk&sti muun muassa sosiaalisessa mediassa. Myos hanen kohtaamastaan

huonosta palvelusta kuulisi moni.

Tama kuvitteellinen asiakas oli tulossa Kouvolan Asuntomessuille, mutta ei ai-
konut jaada seudulle yoksi. Han matkusti joko junalla tai autolla. Auton hanen
oletettiin jattavan Asuntomessujen parkkipaikalle, joka sijaitsi Kouvolan ravira-
dalla, reilun kahdeksan kilometrin pd&ssa messualueelta. Parkkipaikalta oli
messualueelle ja takaisin non-stop-bussikuljetus, joka kulki Kouvolan keskus-
tan kautta. Myds junan tuoma asiakas paasi Kouvolan keskustan Matkakes-
kukselta messubussilla messualueelle. Tassa vaiheessa oletuksena oli viela,

ettd Kouvolan ydinkeskusta ry:n markkinointikonseptissa tullaan panostamaan
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tahan bussikuljetukseen houkuteltaessa messuvieraita keskustayritysten asi-

akkaiksi. Tama osoittautui kuitenkin yhdistykselle liian kalliiksi vaihtoehdoksi.

Yhden paivan piipahduksen takia asiakkaalle tarjottavien palvelupakettien oli

tarkoitus olla suhteellisen nopeita toteuttaa. Samalla palvelutuotteiden ja pal-

veluasenteen oli kuitenkin oltava korkeatasoisia ja yksilollisia.

Arvolupauksen ja asiakasprofiilin tai -segmentin tulisi sopia keskendan yhteen.

Kun arvolupaus ja asiakasprofiili saadaan vastaamaan toisiaan, voidaan kehit-

taa ratkaisut asiakkaan tarpeisiin, kipupisteisiin ja odotuksiin. Samalla voidaan

paattad, milla argumenteilla ja keinoilla asiakasprofiilin edustajille kannattaa

palvelua myydéa ja markkinoida.

Arvolupauskartassa (kuva 27) mainituista tuotteista ja palveluista suurin osa

oli todellisia, jo olemassa olevia palvelutuotteita Kouvolan ydinkeskustassa.

Muutama palveluista oli kuvitteellisia, mahdollisia asiakkaille tarjottavia palve-

luita. Arvolupauskartta |0ytyy suurempana taman opinnaytetyon liitteesta 5.

Arvolupauskartta Kouvolan Asuntomessujen paivavieraan nakdkulmasta

Tavoitteena houkutella vieras Kouvolan ydinkeskustan palvelujen aarelle

ARVOLUPAUSKARTTA

"Asiakas ei osta porakonctta,
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Kuva 27. Arvolupauskartta Kouvolan Asuntomessujen helsinkildisen paivavieraan nakokul-

masta (Manninen 2018)
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Huomionarvoista on, etta kuvan 27 arvolupauskartta muistuttaa monelta koh-
din opinnaytetutkimuksen persoonaprofiilia Voitto (kuva 11 sivulla 44). Samoja
teemoja ovat muun muassa persoonalliset tutustumiskohteet, sielunravinto
(konsertit, nayttelyt ym.), ruokaan liittyvat elamykset seka mieltymys laatuun ja
estetiikkaan. Molemmissa nousevat esiin myos asiakkaan yksilollinen huomi-
oinen ja itseensa panostaminen. Arvolupauskartassa esiintyvid, usein piilevia
sosiaalisia ulottuvuuksia ei opinnaytetutkimuksen metodeilla saatu juuri paljas-
tettua, mutta massasta erottuminen, hyva seura, trendikkyys ja menestyksesta

viestiminen saattaisivat hyvin osua myés Voiton profiiliin.

Arvolupauskartalla on ansionsa. Asiakkaan ongelmien, tarpeiden ja tavoittei-
den kirjaaminen synnyttééa runsaasti ajatuksia ja ideoita seka auttaa hahmotta-
maan kokonaiskuvaa ja syy—seuraus-suhteita. Sen avulla on hyva suunnitella
eri asiakasryhmille erilaisia palvelutuotteiden kokonaisuuksia. Kuvan 27 arvo-
lupauskartta jatettiin tarkoituksella syrjaan taméan opinnayteprojektin loppupuo-
lelle saakka, koska ennakkoon tehtyjen oletusten kuvitteellisesta messuvie-
raasta ei haluttu ohjailevan liikaa aitojen haastateltavien avulla luotuja persoo-
naprofiileja. Jos aikaa olisi ollut enemman, kaikkien taman tutkimuksen avulla
luotujen persoonaprofiilien ymparille olisi ollut hyodykasta laatia omat arvolu-
pauskarttansa.

8 LOPUKSI

Palvelumuotoilu tarjoaa hyvan véalineen markkinoinnin ja viestinnan kehittami-
seen. Suomessa palvelumuotoilun hyddyntaminen markkinointiviestinnassa
lisdantyy pikku hiljaa. Esimerkiksi huhtikuussa 2019 ilmestyi verkkojulkaisu
Palvelumuotoilu viestinnassa ja markkinoinnissa (Piskonen, Maki, Saarinen,
Karkkainen, Korhonen & Sorsakivi 2019), jossa esitellaan yhteiskehittamalla
synnytetty versio 1.0 palvelumuotoilun ja viestinnan periaatteista. Julkaisun
mukaan palvelumuotoilulla voidaan kehittda vaikuttavaa viestintaa, joka puhuu
asiakkaan kieltd, tavoittaa hanet oikeissa kanavissa ja luontevissa ymparis-
toissa, ratkaisee asiakkaan ongelmia, puhuttelee hanen arvojaan ja tunteitaan

seka ylittdéa odotukset. Kohderyhmien todellisten tarpeiden ymmarrys auttaa
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valitsemaan oikeita ja kustannustehokkaita valintoja markkinoinnin ja viestin-

nan panostuksia pohdittaessa. (Mt., 5-6.)

Ajatuksia herattavan aiheen esittdé kuitenkin myds palvelumuotoilun ja vies-
tinnan periaate kahdeksan: Aina ei kannata palvelumuotoilla. Sen mukaan
palvelumuotoiluprojektiin ei valttamatta kannata ryhtya, jos aikataulu ja budjetti
ovat liian tiukkoja hyvaan, ammattimaiseen toteutukseen. Lisaksi projektiin ei
ole jarkevaa lahted, jos organisaatio ei ole kehitystydlle otollisessa tilanteessa.
(Piskonen ym. 2019, 11.) Taman opinnaytetydn tausta-asetelmissa oli edella
mainittuja piirteita. Tiukka aikataulu ja lahes olematon budjetti rokottivat sel-
vasti lopputuloksen laatua. Myds Ydinkeskusta ry:n toiminnanjohtajan irtisa-
noutumista edeltavilla viikoilla oli aistittavissa haluttomuutta kehittamisprojek-
tin edistamiseen. Tata seuraavilla viikoilla taas yhdistyksen toimintaa haittasi

aiempaakin pahempi henkiléresurssipula.

Haastavasta tilanteesta huolimatta projektissa saatiin kuitenkin aikaan konk-
reettisia ratkaisuja, vaikka niiden palvelumuotoiluprosessiin kuuluva testaami-
nen ja prototypointi jai kunnolla toteutumatta. Kehittamisprojekti tarjosi myos
taman opinnaytteen tekijalle arvokasta kaytannon kokemusta palvelumuotoi-
lusta ja laajensi k&sitysta palvelumuotoiluprosessin eri ulottuvuuksista. Sa-

malla lahti itamaan useita projektissa esiin tulleita jatkokehitysideoita.

Antoisan jatkoprojektin tarjoaisi esimerkiksi Kohderyhma- ja markkinointiop-
paan kehittdminen. Katse Kouvolan ydinkeskustan kehittamisessa olisi hyva
suunnata Kouvolassa ja l&hiseudulla asuviin potentiaalisiin asiakkaisiin, joista
hankittaisiin vankkaa kayttajaymmarrysta monipuolisilla menetelmilla. Naista
kehitettaisiin muun muassa erilaisia persoonaprofiileja yrityksien markkinoin-
nin kohdentamiseen. Oppaaseen voisi koota myds benchmarkkauksella kar-
toitettuja luovia, pienille yrittgjille soveltuvia markkinointiratkaisuja seka vink-
keja sissimarkkinoinnin saloihin. Myos jollekin uudenlaiselle ratkaisulle kes-
kustayritysten yhteismarkkinoinnin ja yhteistydn vankistamiseen olisi tarvetta.
Liséksi koko seutukunnan yhteistytn ja asenneilmaston kehittdminen palvelu-

muotoilun avulla tulisi tarpeeseen.
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Ydinkeskustan ja Kouvolan seudun toimijoiden asenteen muuttaminen myon-
teisemmaksi kehittdmiseen onkin sitten haaste erikseen. Monenlaista kehitta-
misprojektia on ollut ja niiden hyodyt koetaan usein vahaisiksi. Myos yleinen
asenne palvelumuotoiluun oli paikoin skeptinen. Jokaisen palvelumuotoilua
opiskelevan ja kaytdnnon palvelumuotoilua tekevan kannattaakin harjoitella
pateva hissipuhe palvelumuotoilun perusperiaatteista ja hyodyista mielellaan

visuaalisella materiaalilla hoystettyna.

Palvelumuotoilun suosio kuitenkin kasvaa, eika syytta. Iso etu on siina, etta
palvelumuotoilu auttaa organisaatioita kayttdmaan resurssinsa tehokkaammin
ja oikeanlaisiin asioihin. Samalla asiakkailla on odotettavissa entistd parem-
mat oltavat, kun heidan tarpeensa ja toiveensa tulevat huomioiduksi palveluja
suunniteltaessa. Asiakkaan aikakaudella perinteisen markkinoinnin ja mainon-
nan rooli yrityksen brandin ja mielikuvan rakentamisessa kutistuu. Tilalle nou-
see asiakkaiden kokemukseen perustuva maine, joka leviaa esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa. Yrityksen tilasta ja tulevaisuudesta kertoo paljon se, mita
asiakkaat vastaavat kysymykseen "suosittelisitko tAmén yrityksen palveluja

muille?”
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Liite 1

Kuva: wrw kami fi

27.1.2019 Helsinki 6-3-5-tehtivd

Tavoitteena on houkutella runsaasti Asuntomessu-vieraita Kouvolan ydinkeskustan palvelujen
darelle. Mita ongelmia, uhkia tai haasteita voi mielestasi olla tavoitteen saavuttamisen esteend?

keksi yhteensa kolme ongelmaa. Kirjaa ne ruudukon ylareunaan vaakaruutuihin 1-3.
Anna paperi vasemmalla istuvalle henkildlle, joka kirjaa jokaiseen kolmeen ongelmaan ratkaisuehdotuksen Taman
jalkeen paperit siirretdan taas vasemmoalla puolella istuvalle jasenelle, joka kifoittaa oman ratkaisunsa ongelmiin,
Kierrosta jatketaan, kunnes jokaisella ongelmalla on viisi ratkaisuehdotusta,

1. 2. 3.

OMNGELMA

RaTkalsl ONGELMAAN

i© llona Manninen 2019
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- Sivu1/2
Persoonaprofiili:

MINA VAPAA-AJANMATKALLA

Pohdi, millainen tyyppi olet persoonana ja vapaa-ajanmatkailijana. Mieti erityisesti matkailua kotimaisissa kohteissa.

Mistd olet kiinnostunut? Witd arvostat? hihin olet valmis kdyttamdan aikaa tai rahaa? Mita haluat valta37 milla
perusteella teet valintoja?

Tdytd sivun 2 persoonaprofiililomake ennen haastattelua. 2113 ohjeita lomakkeen tayttdon.

Taytetyt lomakkeet kaszitelldan luottamukssllisesd, Vastauksista tehdyt koosteet julkaistaan palvelumuctoilun VAME-
opinnaytetydssani niin, ettd yksittaizen vastaajan henkildllisyys ei paljastu. Oppilaitos on Kaakkoi s-5uomen
arnm attikorkeakoulu XAk,

Tydn tilaajana on Kouvolan Ydinkeskusta ry ja sen tavoitteena on etsid keinoja, joilla Kouvolan &suntomessujen vieraita
saadaan houkuteltua ydinkeskustan palvelujen darelle. Kouvolan &suntomessut jarjestetaan 12.7.-11.8.20139.

Kirjaa tahan
Persoonapr ofiili: Vo ik L
MINA VAPAA-A 1A NMATKALLA [ nlm_l Ika

\ + *azuinpaikka

Elamanohjeesi, tyypillinen

i . len
— v ¥ perhetilanne (esimn. lapset)
lausahduksesi tai muu sinua . * sasioekonominen asermna
kuvazvalause. ' ¢ (ks statfi = Tietoa tilastoista >
¢ Luokitukset= Sosioekonorminen

asema)l
* harrastukset

Trynilies s minulle, lun

miatinustan kotimassss. E

Mitd toivot ja odotat vapaaajan-
rnatkaltasi? Millaisiatarpeita —
sinulla on? Mika motivoi sinua?

R Mlistd alet kiinnostunut? Wit
haluat tehda ja kokea wapaa-
ajanm atkallasi?

Millai sia haaste ita tai raioitte ita il e
sinulla on matkustae ssasi e simerkilsi —————
elamantilantee stasi johtuen? :
aHin tai inhoan l © Millaisia paik koja tai tilanteita

—— haluat vilte I3 matkustae ssasi?

Killaisia asioita arvostat? itd et haluakokea?

Mitkd asiat ovat sinulle ! [Arvostan
arvokkaita, hyvid ja tarkeits? ————
Mihin oletwalmis kay tham &an
aikaa tai rahaa?

Jos haluat kertoa viela jotain muuta aiheeseen littyvas, kirjaa ajatuksesi tahan:

Lampimat kiitokset!
Toivottaa

Lot

p. 040 500 9037
ilona.a. manninen@ gmail. com

@ llona Manninen 2015
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Persoonaprofiili: Sivu2/2
MINA VAPAA-AJANMATKALLA

Olen

M otto tai staat

Ql

Tyypillistd minulle, kun

matkustan kotimaassa. &

Tarpeenija toiveeni

Kiinnostuksenkohteitani

Haasteitani

Viltdn tai inhoan

Arvostan

@ llona Manninen 2019
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Haastattelukysymykset
MINA VAPAA-AJANMATKALLA (KOTIMAASSA)
1. Suunnitteletko yleensa etukateen, mita aiot matkallasi tehda?
2. Mista hankit tietoa matkakohteesta
a) ennen matkaa?
b) paikan paalla?

3. Jos olet vieraalla paikkakunnalla, miten etsit ravintolan tai kahvilan?

4. Milla perusteella valitset ravintolan tai kahvilan (esim. hinta, laatu, suosit-
telu)?

5. Ruokailu ja kahvittelu — valitse yksi:
a) omat evaat

b) tuttu ja turvallinen ketjuravintola tai -kahvila
c) paikallisen pienyrittdjan ravintola tai kahvila

6. Millaisia ostoksia teet matkaillessasi?

7. Millainen on onnistunut vapaa-ajanmatka?

8. Millaisia mielikuvia sinussa herattaa kasite "Kouvolan keskusta”?

9. Onko jotain mita en ole kysynyt, mutta josta haluaisit kertoa?

10. Aiotko kayda Kouvolan Asuntomessuilla?
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Asuntomessuvieraat
Kouvolan
vdinkeskustaan

Kohderyhma- ja markkinointiopas

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetyd

L]
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019
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MITEN MAKSIMOIDA
KESAN 2019 ASUNTOMESSUJEN
HYOTY YRITYKSELLE?

Palvelujen, tuotteiden ja markkinoinnin suuntaaminen oikeille kohderyhmille
on tarkeaa kilpailtaessa Kouvolan Asuntomessuille matkaavien huomiosta.

Tama opas on koottu auttamaan messuvieraiden tavoittamisessa ja
houkuttelemisessa Kouvolan ydinkeskustan yritysten asiakkaiksi.

Opas perustuu muun muassa kohderyhmatutkimukseen, jossa on hyodynnetty
Asuntomessujen 2016—2018 messututkimuksia ja Matkamessujen
Matkailututkimuksia 2018-2019.

Lisaksi kevaalla 2019 on haastateltu 20 Helsingin seudulla asuvaa
potentiaalista, tydikaistd asuntomessuvierasta. Ennen haastattelua henkilot
tayttivat myos persoonaprofiililomakkeen, jossa selvitettiin heidan vapaa-
ajanmatkailuunsa liittyvia tarpeita, toiveita ja kiinnostuksenkohteitaan.

llona Manninen | XAMK | 2019

2 -
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019 Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetys
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MITA MATKAILIJAT HALUAVAT?

Mitd suomalaiset kaipaavat vapaa-ajanmatkoiltaan?

harrastus-
mahdollisuudet

Lihde: Matkailututkimus 2018 ja 2019

Matkailututkimus 2019. Matkamessut. https://messukeskus.com/press-release/matkailututkimus-2019/
Matkailututkimus 2018. Matkamessut. https://messukeskus.com/press-release/matkailututkimus-2018-suomalaiset-matkustavat-pois-arjesta-ja-kiireesta-vastuullisesti/

o - na Manninen | XAMK | 2019
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019 behariie | o

Palvelumuotoilun pinndytetyd
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MATKAILIJARYHMAT

Tutkimushaastatteluissa on keskitytty
Helsingin seudulla asuviin henkildihin:

e Helsingin seudulla iso potentiaalinen vaestéryhma: seudun vakiluku
6/2018 oli 1 485 216. (Helsingin kaupungin tilasto 2018).

* Asuntomessujen 2016-2018 messututkimusten mukaan noin puolella
messukavijoista messumatkan kokonaispituus edestakaisin on sijoittunut
luokkaan 101-300 kilometria tai 301-500 kilometria (Helsinki-Kouvola—
Helsinki).

» Paakaupunkiseudulla asuvat kayttavat rahaa muuta maata selkeasti
enemman muun muassa matkailuun ja vapaa-aikaan seka ateria- ja
ravintolapalveluihin (Tilastokeskus).

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinn&ytetyd

L]
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019
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MATKAILIJARYHMAT

Haastateltavista erottautui kolme erilaista matkailijaryhmaa erilaisine
tarpeineen ja kiinnostuksenkohteineen. Myods Matkailututkimusten 2018
ja 2019 esiin nostamat trendit ja toiminnan motiivit
erottuvat haastateltavien vastauksissa.

Huomioimalla erilaiset tarpeet voit raataldida ja paketoida yrityksesi
palveluja ja markkinointia eri ryhmille.

HELPPOA JA
LAPSIYSTAVALLISTA

HEMMOTTELUA JA
KATUKULTTUURIA

LUONTOA JA
LAHIRUOKAA

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetyd

L]
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019
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MATKAILIJARYHMA |

HEMMOTTELUA JA (KATU)KULTTUURIA
Nimi: Voitto- | Ika + 45

Tarpeita ja toiveita:
*irtiotto arjesta

* esteettinen, mukava majoituspaikka
* hyva ja laadukas ruoka

Kiinnostuksenkohteita:

* tonit, katukahvilat, putiikit, kauppahallit, puistot
* arkkitehtuuri

* hauskat, persoonalliset jutut

* viininmaistelut & ruokakurssit

* artesaaniruoka

Valttaa:

* ruuhkia ja isoja ihmisjoukkoja
* ketjuravintoloita

Arvostaa:

* laatua ja estetilkkaa

* siisteytta ja hyvia (tapahtuma)jarjestelyja
* asiakkaan yksiléllista huomioimista

o -
(M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019

* sielunravinto: konsertti, ndytelma, tapahtuma, nayttely jne.

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetyd
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ﬁ Kouvolan Ydinkeskusta ry

VIESTI
LAADUSTA

Ryhmadan kuuluvat ovat
halukkaita panostamaan
hiukan kalliimpiin ja
yksildllisiin tuotteisiin,
ravintolapalveluihin,
hoitoihin ym.

Korosta palvelujen ja
tuotteiden laatua ja
asiakkaan toiveiden
huomioimista. Vahvista
viestejasi houkuttelevien
kuvien avulla.

TARJOA
ELAMYKSIA

Tarjoa hemmottelupaketteja

ja aikaa itselle. Kuvaile miltd

asiat maistuvat, tuoksuvat tai
tuntuvat.

Kuljeta viestin lukija
kuvitelmissaan elamyksen
adrelle. Pienetkin asiat voivat
tarjota ikimuistoisen
elamyksen.

Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019

PAINOTA
PERSOONALLISUUTTA

Nosta valikoimastasi esiin
hauskat ja persoonalliset
seikat: kerro esimerkiksi jokin
tuotteeseen tai palveluun
liittyva tarina tai sattumus.

Mieti mika tekee juuri sinun
yrityksestdsi ja sen
tarjonnasta ainutlaatuisen.

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuoctoilun YAMK-opinndytetyd
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MATKAILIJARYHMA I

i!i Kouvolan Ydinkeskusta ry

HELPPOA JA LAPSIYSTAVALLISTA
Nimi: Levile | 1ka + 35

Tarpeita ja toiveita:

* lapsiystavalliset, helpot ratkaisut
* aktiviteetit lapsille

* nopea, vaivaton ruokailu

Kiinnostuksenkohteita:
* pstosmahdollisuudet perheloman lomassa

Valttaa:
* lapsille huonosti soveltuvia paikkoja
* alkasybppdja (jonot, hidas palvelu jne.)

Arvostaa:

* helppoutta ja vaivattomuutta

* mahdollisuutta rentoutumiseen, kun lapsilla puuhaa
* selkeda informaatiota ja valmiita paketteja

* filanteen salliessa myds persoonallisia ruokapaikkoja

Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetyd




102
Liite 4/9

V|NKKEJA V|EST|NTAAN: Helppoa ja lapsiystavallista

KOROSTA PANOSTA PIENIIN TARJOA
HELPPOUTTA ASIAKKAISIIN PERHEAIKAA

Paketoi palvelusi selkedsti ja Toivota lapset tervetulleiksi. Kerro vanhemmille
helposti ymmarrettavasti. mahdollisuuksista koko

Muista kertoa, jos perheen viihtymiseen
yrityksessasi on esimerkiksi )

lapsille puuhanurkka. Tai Muista vinkata myos
luo sellainen kesan ajaksi. yrityksesi 1dhistoltd
Alkuun paisee jo |oytyvista perheille
piirustusvalineilla. suunnatuista aktiviteeteista
ja tapahtumista.

Tarkedd on myos, etta
esimerkiksi aukioloajat,
valikoima ja lapsille sopivat
palvelut ovat helposti
[6ydettdvissd internetistd.

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetyd
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MATKAILIJARYHMA 11

LUONTOA JA LAHIRUOKAA
Nimi: Aito-| ika + 35

Tarpeita ja toiveita:

* lJuonnonlaheisyys ja rauha
* luonnon kunnioittaminen
* rentoutuminen

: 1
! I
! I
! I
! I
: 1
! 1
! I
: Kiinnostuksenkohteita: :
| *retkeily :
| *luonnossa liikkuminen I
: Valttaa: :
| * massatapahtumia I
I *turhaa kuluttamista I
! 1
! 1
! I
I 1
! I
! 1
: 1
! 1
! I
! I

Arvostaa:

* luontoa

* aitoutta

* paikallisia erikoisuuksia

* ravintoloissa lahi- ja luomuruokaa
* kodinomaista majoitusta

* julkisia kulkuneuvoja

e e e o

llona Manninen | XAMK | 2019
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VINKKEJA VIESTINTAAN: Luontoa ja lihiruokaa

KESKITY
KESTAVYYTEEN

Ryhmaan kuuluvat haluavat
tehd3 eettisesti kestdvid
valintoja ja aikaa kestavid

hankintoja.

Kerro esimerkiksi tarjoamasi
ruoan alkuperasta ja
valmistustavasta tai
tuotteiden laadusta,

kierratettavyydesta ja
luonnonmateriaaleista.

ivi Kouvolan Ydinkeskusta ry

Asuntomessut Kouvolassa 12.7.—-11.8.2019

TAHDENNA
LEPPOISUUTTA

PAINOTA
PAIKALLISUUTTA

Ryhmaa houkuttelevat
paikalliset tuotteet ja
erikoisuudet. Nosta ndita
seikkoja viesteihisi: kerro
esimerkiksi tuotteiden
syntyperastd, historiasta ja
kytkoksista paikalliseen
kulttuuriin.

Korosta pienen kaupungin
kompaktia kokoa ja leppoisaa
tunnelmaa. Kerro Idheltd
|oytyvasta luonnosta ja
puistoalueista.

Mieti, voisiko yrityksesi
tarjota luontoon hakeutuville
esimerkiksi evispaketteja tai
ulkoiluun ja retkeilyyn liittyvia

tarvikkeita.

Mita meilta loytyy, jota
muualta ei saa?

llona Manninen | X/
Palvelumuotoilun Y
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PANOSTA VERKKONAKYVYYTEEN

Suuri osa potentiaalisista asiakkaista etsii verkosta tietoa palveluista ja kdyttda hakukonetta. Netissé on tarjolla myés pikaoppaita,
joiden avulla voit parantaa yrityksesi verkkondkyvyytta ja tehostaa digitaalista markkinointia.

1. Ota haltuun oman yrityksesi Google My Business -palveluntiedot S ) B o
Lisdamalla yrltgksemtledot yhte\{stledmsta houkutteleviin kuviin ja aukioloaikoihin voit parantaa |6ydettdvyyttd ja tiedon

omaksumista. Samalla parannat |Oydettdvyytta hauissa ja laajennat ndkyvyytta toimialaﬁasi.

2. Huomioihakusanat
Varmista ettd yrityksesi verkkosivuston URL-osoite, kuvaus ja otsikko sisdltavat tirkeimpid hakusanoja. Hakusanojen suunnitteluun
voit kdyttda esimerkiksi Googlen avainsanojen suunnittelijaa sekd maalaisjarked.

3. Satsaa sosiaaliseen mediaan ) } B ) o ) 3 L ) )
Sosiaalisen median avullavoit parantaa myos hakukonenakyvyyttd, koska yrlthsemtal palvelusi ovat |6ydettavissd monissaeri

kanavissa. Varmista, ettd yhteystiedot ja kuvaukset ovat jo hdonmukaisiamuiden kanavien javerkkosivuston kanssa.

Tutustu tarkemmin esimerkiksi ndihin suomenkielisiin pikaocppaisiin:

Yrittdjan digimarkkinoinnin aakkoset
https://www.marjanousiainen.com/2017/06/22/menestyvan-yrittajan-digimarkkinoinnin-aakkoset/

Yksinkertaiset ohjeet verkkosivuston hakukoneoptimointiin
https://nikucreative.fi/miten-voin-itse-parantaa-sivustoni-hakukonesijoitusta/

Havainnolliset ohjeet Googlen My Business -palvelun hyé%ntémiseen
https://miiaylinen.fi/lisaa-hakukonenakyvyytta-google-my-business/

Googlen avainsanojen suunnittelija
https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/tools/keyword-planner/

llona Manninen | XAMK | 2019
Palvelumuotoilun YAMK-opinndytetyd
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Yrityksesi nakyvyytta sosiaalisessa
n_le"dl.E!ss? [_)aranta\{'itkllnnostav?t Sisapiirin vinkki Kysy mielipidett3 Tarina
msallotij_mta kavﬂ:ajat haluavat]akaa Jaa vinkki, josta seuraajille Pyyda apua kehitykseen tai Kerro tarina siita miten
eteenpain. on oikeasti hydtya kokoa testiryhma kaikki alkoi
Hyvia vinkkeja somepadivityksiin
tarjoaa esimerkiksi
markkinointitoimisto NikuCreative,
jonka maksuttoman somekalenterin Kehu Tiimi Jaa hauska kuva
voit Iadat_a OSOItt'_EEStE_] . . Kehu asiakasta tai Esittele tiiminne tai Jaanetista |6ytamasi hauska
https://nikucreative.fi/mita-sinne- yhteistyékumppania kuukauden tyéntekija alaanne liittyvi kuva
someen-pitaisi-laittaa/
Esitdytetysts kalenterista |6ydat 35 2
- - - - - - - m
valmista julkaisuideaa, joita voit 2
- - as an “ - 3
vapaasti hyédyntad oman yrityksesi Asiakkaan kommentti Jarjest kilpailu Kiayttijiensisalté =
sosiaalisen median kanavissa. Saitko kehuja? Kiita. Jirjests kilpailu, johon voi Hyadynna kiyttajien g
osallistua helposti. tuottamaa sisaltoa 2

llona Manninen | XAMK | 2019
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L]
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019




107
Liite 4/14

SUOSITTELUN JA SOMEN VOIMA

Suosittelun merkitys ohjaa ihmisten ostopaatdsta hyvin voimakkaasti, myos verkosta
tietoa haettaessa.

Hyddynna yrityksesi markkinoinnissa asiakkaidesi suositteluja ja esimerkiksi heidan
tuottamiaan kuvia ja muuta sisaltoa.

Asiakasarvostelut muun muassa erilaisilla arvostelusivulla (esim. Google-arvostelu ja
TripAdvisor) ja sosiaalisen median kanavissa voivat nostaa yrityksen luotettavuutta.
Myos hakukoneet huomioivat maininnat eri sivustoilla.

Muista myos reagoida mahdollisiin huonoihin arvosteluihin pikaisesti ja pyrkia
korjaamaan negatiivinen tilanne. Seuraa aktiivisesti, mita yrityksestasi sanotaanja
osoita olevasi kiinnostunut asiakkaiden mielipiteista.

. P .
M Kouvolan Ydinkeskusta ry Asuntomessut Kouvolassa 12.7.-11.8.2019 llona Manninen | XAMK | 2019
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108
Liite 4/15

TUOTTOISAA MESSUKESAA!

ilona.a.manninen@gmail.com

Linked [

llona Manninen | XAMK | 2019
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ARVOLUPAUSKARTTA
" Asiakas ei osta porakonetta,
hiin ostaa reikid seinddn."
Arvolupaus Theodore Levitt Asiakasprofiili: helsinkildinen,
. korkeasti koulutettu,
HYODYNLUOIJAT varhaiskeski-ikdinen
Joka kgﬂﬂf}kﬂﬂ"e Suﬁ;’:;? Mowndaistiset  Wowtekijit TARPEET
ViP-kohtelu pakely  pakehst o Ravintoa
Panostukset Designiin o JA HALUT raumile (et kokemukset TAVOITTEET JA
i i Suositte it unne imaan ia sielulle o opa [ P
tkoitma\_ Y ey SHOSTERE estityminen AP ja ekdmykset PAAMAARAT
; oufutteleva . - -
konsertit palvelupale tit, Kuvauksellinen tarjooma, design Hyvdksynti Yhteen-
& tapaituma ik " . P & ihaily kuuluvuns
. myiis piipahtajille  esiffepano, toimitikat . .
Persoonaliiset, ja uikotilat SQP-';Q_ - {some)}tutuilta
ple myrittdjdve toiset iGhipabvelujen o : o " ajanxaytio . : ;
ravintolat ja puodit vink‘lﬁaamin}en Toisiinsa kytkeytywi Mainiot Persoonallisuus *Fal.;n.‘f?anaahset
i aie laadukas palve lupolku , Tunne erityisyyde st avitsemus
Pop-up-myymalit Kipiydinkeskustan (matka)muistot * Lepo
kitve lykadulla saliue (VIP-olotita) .
yhteisvalikoimineen g—‘ Mobilli-sovelius Helppous  cypni *SEDSéW-':FS‘ et a
: rottuminen massas
Manskin fﬂwfﬂ’”' alueen pakelutarjoomasta taadukkaat brindit ¥ Hyvi seura
myyntikojut e O P 6 9 * Trendikkyys
Kaupunkipyordt Yhieistyd keskusa- Edmdntyyliin tai . .
P fvsten valinig bl bl Ei kunnon Menestyksestd viestiminen
Kesdtor info-rmat ) yiity: erityistarpeisiin i Emoti i
Tunnetut leikkipaikat Tuote- ja palell-  panostukset sopimaton farjooma vaha"r;e *ma onaaliset
. . tarjooman virkistys  eldmykseliisyyteen i rahalle Eki mykset
ketjuravintolat Huono taj Sewran pute * viihbyminen
Ja -liikkeet Rifttdwdsti  Messubussin re it epikiinnostava * Rentoutuminen
Kesti- Banostukser NENKIOSOA ja aikatauhut tarjooma Jonot & rauhkat
muusikot pakely- paikalta Mahdollisuus tutustua Ty taf Pettymykset  Ajanfukka
Yokyld- henkisyyteen Khhtﬁisat za?ontgan etukdteen o}."e?ngt,on odotuksiin Epdsopivat
. . L tapahtumat  helpos @ e sopive
paikat /1 aajat aukioloajat ja tempaukset Panostus e rityis- palvelu Liialinen valinnat aukioloajat
Asiakasymmdrrykse n tarpeisiin (esim. .
kasvattaminen ruokavaiior) ONGELMAT autious Tusinatarjonta
JA HUOLET

RATKAISUT JA LAAKKEET



