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Opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa suomalaisten hyvinvointialan yritysten motivaatioita ja
tarpeita koskien alan suurimpiin kuuluvaa HIMSS09- konferenssi- ja nayttelytapahtumaa
4.-8.4.2009 Chicagossa. Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitra, teknologian ja innovaatioi-
den kehittamiskeskus Tekes ja OSKE Hyvinvoinnin klusteriohjelma vastaavat ryhmamatkana
toteutettavan osallistumisen organisoinnista. Osana hyvinvoinnin klusteria toimeksiantajani -
Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskus - kytkeytyy osaltaan matkan organisoin-
tiin.

Toimeksiantajan tavoitteena on edistaa alueensa yritysten kilpailukykya. Voittoa tavoittele-
mattomana yrityksena sen tavoitteena on toimialalla toimivien yritysten toiminnan kehittami-
nen ja liikketoiminnan edistaminen. Jotta toimeksiantaja voisi saavuttaa taman tavoitteen
mahdollisimman hyvin, todettiin tarvekartoituksen kyseisen tapahtuman osalta olevan tar-
peellinen. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa, miksi yritykset ovat paattaneet lahtea ta-
pahtumaan, miten yritykset odottavat hyotyvansa ryhmamatkatoteutuksesta seka mita tavoit-
teita he ovat matkalle asettaneet ja kuinka Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamis-
keskus voisi osaltaan vaikuttaa matkan onnistumiseen ja jalkihoitoon.

Tutkimus toteutettiin lahettamalla osallistuvien yritysten edustajille sahkoinen kyselylomake.
Kysely lahetettiin 26.3.2009. Nain ollen vastausaikaa jai yhdeksan paivaa. Vastausprosentiksi
saatiin tyydyttava 37,8. Vastaajajoukko osoittautui melko homogeeniseksi, suurin osa yrityk-
sista oli kooltaan ja toimialaltaan samantasoisia. Suurin osa oli my0s ensisijaisesti kiinnostu-
nut tapahtuman seminaareista ja konferensseista, joten vastaukset olivat melko yhtenevia.
Paaasialliset syyt osallistua olivat luoda uusia suhteita alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin
seka hankkia tietoa alan nykytilasta ja kehityssuunnista. Yhdellakaan vastaajalla ei ollut ai-
kaisempaa kokemusta yhteistyosta Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen kanssa, joten toivottu tieto
yritysten yhteistyohaluista ja -tarpeista jai saamatta. Tasta voi kuitenkin paatella, etta tarvi-
taan aiempaa suunnitellumpaa, johdonmukaisempaa seka systemaattisempaa viestintaa ja
tiedotusta toimeksiantajan toiminnasta yritysten suuntaan, jotta yritykset osaisivat hyodyntaa
Culminatum Innovationin palveluita kokonaisvaltaisemmin.

Asiasanat messut, messuosallistuminen, yritystapahtuma, verkosto, verkostojohtaminen
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The purpose of this thesis is to determine what objectives the companies operating in the
Finnish well-being cluster have set for the HIMSS09 conference and exhibition. One of the
largest events in the field of well-being, the annual HIMSS event is this year held in Chicago,
on April 4-8. The Finnish Innovation Fund Sitra, The Finnish Funding Agency for Technology
and Innovation Tekes and the Health and Well-being Cluster Programme are responsible for
the arrangements of the participation of the Finnish companies and other interest groups. As
a part of the Finnish Health and Well-being Cluster Programme, Culminatum Innovation’s
Well-being Cluster is also taking part in the arrangements.

As a non-profit company Culminatum Innovation’s objective is to improve the competitiveness
of the companies operating in Uusimaa. By connecting the actors from research and develop-
ment, the public and private sectors its objective is commercialising of innovations. To reach
these objectives a query about the companies’ needs and objectives for the HIMSS event was
considered necessary. The research problem was finally determined by three questions: Why
the companies decided to participate in this event, how the companies expect to benefit
from this group excursion and what objectives the companies have set for this event and how
Culminatum Innovation’s Well-being Cluster could contribute to reaching these objectives.

The research was conducted by sending the representatives of the participating companies an
electronic query on March 26 giving the respondents nine days to answer. Nevertheless the
response rate was acceptable 37.8 percent. The respondent group was quite homogeneous; a
majority of the companies were the same size and from the same line of business. In addition
most of the respondents were primarily interested in the seminars and the lectures of the
event. These factors combined led to congruent answers. The main reasons to participate
were to create new relationships to foreign companies and to attain market information.
None of the respondents had previous experience in cooperation with Culminatum Innovation,
and the expected information on the needs and wishes considering the cooperation with Cul-
minatum Innovation was not gained. This on the other hand indicates that there is a need for
more consistent and systematic communication from Culminatum Innovation towards the
companies compared to previous years. This allows the companies to benefit better from the
services offered by Culminatum Innovation in the future.

Key words Trade fair, trade fair participation, business event, business network, network
management
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1 Johdanto

Taman tyon tarkoitus on selvittaa suomalaisten hyvinvointiyritysten tarpeita koskien HIMSS09-
kongressia 4.-8.4.2009 Chicagossa, Illinoisissa. HIMSS09-kongressi on alansa suurimpiin kuulu-
via kansainvalisia konferenssi- ja nayttelytapahtumia, jonne Suomen itsenaisyyden juhlarahas-
to Sitra, teknologian ja innovaatioiden kehittamiskeskus Tekes ja OSKE Hyvinvoinnin kluste-
riohjelma ovat jarjestamassa ryhmaosallistumista suomalaisille terveyden ja hyvinvoinnin alan
yrityksille. (Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitra 2009.) Toimeksiantajana on Culminatum
Innovation Hyvinvoinnin osaamiskeskus, joka on yksi Hyvinvoinnin klusterin osaamiskeskuksista

ja nain ollen mukana matkan organisoinnissa.

Culminatum Innovation on kehitysyhtio, jonka tavoitteena on kehittaa Uudenmaan alueen
kansainvalista kiinnostavuutta ja kilpailukykya seka kehittaa alueensa yritysten kilpailukykya
ja tukea kasvuyritysten toimintaa. Verkottamalla yrityksia ja muita alan toimijoita keskenaan
se luo muun muassa uusia palvelukonsepteja pyrkien saamaan uusille innovaatioille kaytannon
sovelluksia. (Culminatum Innovation 2009.) HIMSS09-kongressin ryhmaosallistuminen on yksi
konkreettinen esimerkki lukuisista tavoista, joilla Culminatum Innovation kehittaa alueensa

yritysten toimintaa.

Tyossa tarkastellaan yritysten HIMSS09-tapahtumaan liittyvia syita, tavoitteita ja tarpeita
seka verkostojohtamista. Messutoiminnan kasittelyssa painottuu osallistuvien yritysten nako-
kulma ja verkostoteoriaa tutkitaan verkoston johtajan, jollaisena Culminatum Innovation voi-
daan nahda, nakokulmasta. Messuteoriaa sovelletaan kyselyn tuloksiin yritysten tavoitteista,
verkostoteoriasta pyritaan loytamaan tyokaluja toimeksiantajalle onnistuneen tapahtuman ja

yritysten tarpeiden toteuttamiseen.

Tyo on kolmijakoinen: ensimmainen osa kasittelevat toimeksiantajaa ja sen toimintaymparis-
toa. Selvitan myos, mika on HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapahtuma ja milta kannalta
tutkittavaa asiaa tarkastellaan. Lisaksi selvitetaan, mita hyotya tutkimuksen toivotaan tuovan

toimeksiantajalle.

Toisessa osassa kasitellaan tyohon liittyvaa teoriaa. Messuosallistumista kasittelevassa osuu-
dessa tuon esiin yritystapahtumien ja messutoiminnan liittymisen yrityksen liiketoimintaan
seka mita heikkouksia ja vahvuuksia niilla on huomattu olevan. Selvitan myos, mitka ovat
tavanomaisimpia messuosallistumisen syita ja millaisia tavoitteita osallistumiselle on tyypilli-

simmin asetettu.



Verkostoja ja verkostoitumista kasitellaan toimeksiantajan toiminnan kautta: mita on aiem-
min tutkittu verkoston rakentamisesta, johtamisesta ja kehittamisesta. Vaikka Culminatum
Innovation ei perinteisessa mielessa verkoston johtajana toimikaan, on sen tavoitteissa selkei-

ta verkoston johtamiseen ja kehittamiseen liittyvia osia.

Tyon kolmas osuus kasittaa itse tutkimuksen: toteutuksen, tulosten analysoinnin ja johtopaa-
tokset. Saatuja tuloksia verrataan teoriaan, loytyyko yhtalaisyyksia ja eroja. Tutkimustulosten
analysoinnissa verrataan saatuja tuloksia messu- ja tapahtumateoriaan Johtopaatoksissa pyri-
taan antamaan ehdotelmia yhteistyolle toimeksiantajan ja yritysten valilla verkostoteoriaan
tukeutuen.



2 Toimeksiantaja ja toimeksiantajan toimintaymparisto

Tassa luvussa kerrotaan osaamiskeskustoiminnasta, osaamiskeskusohjelmasta, seka hyvinvoin-
nin klusteriohjelmasta, jossa tyon toimeksiantaja on yhtena toimijana. Tassa luvussa kerro-
taan myos, mita ovat HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapahtuma ja sen jarjestavan organi-
saatio lyhyesti. Hyvinvoinnin toimialan nykytilaa kasitellaan lyhyesti, jotta lukija osaa suh-

teuttaa paremmin tutkittavan ilmion kontekstiin.

2.1 Hyvinvoinnin toimialan nykytila

Hyvinvoinnin markkina on merkittavassa kasvussa. Maailman nopeimmin kasvavista yrityksista
25 prosenttia toimii hyvinvointisektorilla. Terveysteollisuuden liikevaihdon kasvu on vii-
meaikoina kehittynyt keskimaarin 10 prosentin vuosivauhdilla ja toimialan tyopaikkojen kas-
vuennusteet ovat hyvia. Hyvinvoinnin toimiala on monitahoinen kokonaisuus, joka sisaltaa
terveysteknologian seka terveydenhuollon ja sosiaalialan palvelut. Palvelujen tuottajina on
yrityksia, jarjestoja seka julkinen sektori. (Hendolin, Vartiainen, Sorvisto, Dannbom & Eskola
2007, 11-12.)

Hyvinvointisektorin suurimmat markkinat loytyvat Yhdysvalloista, jonka osuus kansainvalisista
markkinoista on 40 prosenttia. Euroopan osuus on noin 30 prosenttia, Japanin noin 11 pro-
senttia. Kiina ja Venaja ovat kasvattaneet osuuksiaan merkittavasti. Merkittavimmat tuote-
markkinat loytyvat laaketieteellisen teknologian, itsenaisen suoriutumisen ja liikuntateknolo-
gian aloilta. (Hendolin ym. 2007, 12.)

Suomessa hyvinvointipalvelujen ja niiden ymparille nivoutuvan liiketoiminnan merkitys on
kansantaloudelle suuri. Kuntaliiton mukaan hoivaklusterin osuus tyollisyyden paranemisessa
on 25 prosenttia. Vuonna 2004 terveyden palvelujen kokonaistuotannon arvo oli 8,5 miljardia
euroa, josta kuntien osuus oli 75 prosenttia, yritysten 19 prosenttia ja jarjestojen yhdeksan
prosenttia. Vertailun vuoksi Yhdysvaltojen terveyspalvelujen arvo vuonna 2003 oli 1 560 mil-
jardia euroa. (Hendolin ym. 2007, 12-13.) Yhdysvalloilla on siis huomattavaa markkinapoten-
tiaalia, joten ei ole yllatys, etta Sitra, Tekes ja OSKE Hyvinvoinnin klusteriohjelma ovat saa-

neet HIMSS09-tapahtuman lahtijalistalle yli 80 nimea.

Hyvinvointiklusterin kasitetaan sisaltavan terveydenhuollon teknologiateollisuuden (tervey-
denhuollon tekniikka, laaketeollisuus, diagnostiikka, lilkunta- ja kuntoutusvalineet seka ter-
veysvaikutteiset elintarvikkeet), terveys- ja sosiaalipalveluyritykset, life science - yritykset
(laake-, diagnostiikka- ja biomateriaaliyritykset) ja tuotteita ja palveluja kehittavia yrityksia

(laaketieteellinen teknologia, liikuntateknologia, itsenainen suoriutuminen ja informaatio- ja
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kommunikaatioteknologia). Toimiala voidaan myos nahda laajemmin sisaltaen myos muun

muassa litkunta- ja kulttuuripalvelut seka osan asumisesta. (Hendolin, ym. 2007, s. 13.)

Suomessa hyvinvointisektorilla toimivat terveyden teknologiayritykset ovat melko kansainva-
listyneita. Ne voidaan jakaa monikansallisiin yrityksiin - kuten Fujitsu ja Hewlett Packard,
Suomesta lahtoisin oleviin mutta nykyisin kansainvalisessa omistuksessa oleviin yrityksiin -
esimerkiksi KONE Instruments, suuriin suomalaisiin yrityksiin - joita ovat muun muassa Suunto
ja Exel - seka potentiaalisiin yrityksiin, joita on noin 350-400 kpl. Teknologiayritysten haas-
teena ovat pitkat viranomaishyvaksymisprosessit, jolloin vastaaminen markkinoiden ja trendi-
en muutoksiin hidastuu. (Hendolin ym. 2007, 13-14.)

Hyvinvointipalvelujen tuottaminen on Suomessa huipputasoa. Tasta huolimatta yksityinen
palvelutoiminta ei ole viela kovin kehittynyt. Talla hetkella hyvinvointipalvelujen vienti ja
tuonti ovat epatasapainossa: kansainvaliset yritykset ovat rantautumassa Suomeen, mutta
palvelujen vientia ei ole. Hyvassa kasvussa olevia palveluyrityksia kuitenkin loytyy, naista
ovat esimerkkeina muun muassa Terveystalo, Attendo MedOne ja Mehilainen. (Hendolin ym.
2007, 14-15.)

Kuten jo yleisessa tiedossa on, tulee sosiaali- ja terveyspalvelujen toimintaymparisto muut-
tumaan lahitulevaisuudessa. Kuntien ulkoistamistoimenpiteet tulevat lisaamaan ostopalvelu-
jen maaraa, jolloin yritysten rooli palvelujen tuottajina kasvaa. Kuntien kilpailutusprosessit
tulevat luomaan paineita etenkin pienten ja keskisuurien yritysten likketoimintamallien kehit-
tamisessa. Myos yleinen tarve alan palveluille ja tuotteille tulee lisaantymaan, mika osaltaan
lisaa tarvetta yritystoiminnan ja palvelumarkkinoiden kehittamiselle. (Hendolin ym. 2007, 14-
15.)

Terveyden- ja hyvinvoinnin alan kansainvalistyminen tulee kehittymaan. Tama tarkoittaa uu-
sia lilketoimintamahdollisuuksia, mutta myos kovempaa kilpailua markkinoilla. Jotta suoma-
laiset alan yrityksen parjaavat kansainvalistyvalla kentalla, tulee tuottavuutta parantaa, kil-
pailuetuja vahvistaa seka luoda paamarkkinoilla strategisia verkostoja. Lisaksi jo liikeidean
suunnitteluvaiheessa tulee ottaa kansainvalistymisnakokulma huomioon: liikeidean tulee olla
sopeutettavissa kansainvalisille markkinoille kustannustehokkaasti. Kaytannossa tama tarkoit-
taa kontaktien luomista kansainvalisiin kumppaneihin jo toiminnan alussa. (Hendolin ym.
2007.)
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2.2 Culminatum Innovation

Tyon toimeksiantaja on Culminatum Innovationin Uudenmaan hyvinvoinnin osaamiskeskus.
Uudenmaan hyvinvoinnin osaamiskeskus on osa kansallista hyvinvoinnin klusteria, joka puoles-
taan on osa valtionhallinnon osaamiskeskusohjelmaa. Osaamiskeskusohjelmassa voidaan lyhy-
esti sanoa keskitettavan resursseja aloille, jotka ovat potentiaalisia viemaan Suomea maail-

mankartalle. Osaamiskeskusohjelmasta kerrotaan seuraavassa alaluvussa tarkemmin.

Culminatum Innovation toimii samanaikaisesti usealla eri alalla, ja nain ollen kullekin alalle
on yrityksessa omat tiiminsa. Culminatum Innovationissa edustettuina olevat osaamisalat ovat
asuminen, digisisalto, elintarvikekehitys, healthBIO, hyvinvointi, jokapaikan tietotekniikka,
matkailu ja elamystuotanto, nanoteknologia seka ymparistoteknologia. (Culminatum Innovati-
on 2009.)

Culminatum Innovationin tavoitteena on verkottaa toimialan yrityksia niin kansallisesti kuin
kansainvalisesti seka edesauttaa kasvu- ja kansainvalistymisorientoituneiden yritysten toimin-
taa. Kaytannon esimerkkeja tasta toiminnasta ovat esimerkiksi kehitysohjelmat ja alueelliset
kehityshankkeet. Kehityshankkeissa Culminatum Innovationin osaamiskeskukset kokoavat
tarpeen mukaan yhteen yrityksia seka tutkimus- ja kehitysinstansseja, jolloin hankkeen osa-
puolten osaamista hyodyntaen luodaan liiketoimintaa kehittavia yleishyodyllisia tuote- ja
palvelukonsepteja. Tarve kehityshankkeen kaynnistamiseen voi lahtea milta tahansa arvoket-

jun jasenelta loppukayttaja mukaan lukien.

Culminatum Innovation on vuonna 1995 perustettu voittoa tavoittelematon yritys. Perusrahoi-
tuksen se saa puoliksi valtiolta ja puoliksi alueensa kaupungeilta ja kunnilta. Yhtion omistaji-
na ovat Uudenmaan liitto, Helsingin, Espoon ja Vantaan kaupungit seka alueen yliopistot,

korkeakoulut, tutkimuslaitokset ja elinkeinoelama. (Culminatum Innovation 2009.)

2.3 Osaamiskeskusohjelma

”Osaamiskeskusohjelma (OSKE) on valtioneuvoston maaraaikainen erityisohjelma, jonka avul-
la suunnataan toimenpiteita kansallisesti tarkeille painopistealoille. Ohjelma perustuu aluei-
den kansainvalisesti korkeatasoisen osaamisen hyodyntamiseen.” OSKE:n maarittelemia kan-
sainvalisesti tarkeita painopistealoja ovat jo edella mainittujen Culminatum Innovationin
osaamisalojen lisaksi energiateknologia, meri, uusiutuva metsateollisuus, ja alykkaat koneet.
(OSKE Osaamiskeskusohjelma 2009.)

Osaamiskeskuksia on kaiken kaikkiaan 21, ja ohjelmakauden 2007-2013 tavoite on muun mu-

assa vahvistaa osaamiskeskusten valista yhteistyota kokoamalla eri alueiden osaamiskeskukset
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osaamisklusteriksi, joka tehostaa yhteistyota tutkimuslaitosten, elinkeinoelaman ja rahoitta-
jatahojen valilla. Klustereissa toimii aktiivisten ydintoimijoiden kehitysverkosto, joka kaynnis-
taa ja toteuttaa hankkeita muun muassa tutkimuksen ja koulutuksen saralla. (OSKE Osaamis-
keskusohjelma 2009.)

2.4 Hyvinvoinnin klusteriohjelma

Kansallista hyvinvoinnin klusteri, jossa tyon toimeksiantaja toimii, on osa edella kuvailtua
osaamiskeskusohjelmaa. Hyvinvoinnin klusteriin kuuluu Culminatum Innovationin lisaksi osaa-
miskeskukset Kuopiosta (Kuopio Innovation Oy), Oulusta (Oulu Wellness Instituuttisaatio) ja

Tampereelta (Finn-Medi Tutkimus Oy). (Culminatum Innovation 2009.)

Hyvinvoinnin osaamisklusterin muodostavat alaan kuuluvat teknologiayritykset, palveluyrityk-
set, korkeakoulut seka tutkimuslaitokset ja alueelliset osaamiskeskukset. Nama yhdessa muo-
dostavat niin kutsutun kehitysalustan, jonka tavoitteena on tukea innovaatioiden kehitysta ja

kayttoonottoa seka osaamisen kaupallistamista. (Hendolin ym. 2007, 10.)

Hyvinvoinnin osaamisklusterin tavoitteet on asetettu ohjelma-asiakirjassa, josta selviaa
osaamiskeskusohjelman valtakunnalliset tavoitteet. Asiakirja on hyvaksytty valtioneuvoston

toimesta syksylla 2006. (Hendolin ym. 2007, 17.) Tavoitteina on

. tukea osaamiskeskusten erikoistumiseen tahtaavaa kehitysta,

. synnyttaa korkeanteknologian yritystoimintaa hyvinvointisektorille,

. tukea alan tutkimustoimintaa,

. tukea huippuosaamisen kehittamista ja hyodyntamista tuotteistuksessa, liiketoiminnas-

sa ja terveyden edistamisessa, tukea yritysten kasvua ja kansainvalistymista ja

o tehostaa aktiivisesti alueen innovaatiotoimintaa ja -ymparistoja.

2.5 HIMSS

HIMSS on lyhenne sanoista ‘Healthcare Information and Management Systems Society’. Se on
hyvinvoinnin toimialan yritysten jasenjarjesto. Sen tavoitteena on toimia kansainvalisena
suunnannayttajana terveysteknologioiden ja tyokalujen kayton sovelluksissa ja tata kautta
kehittaa alaa. HIMSS on perustettu vuonna 1961 ja silla on toimipisteet muun muassa Chica-
gossa, Washington D.C:ssa, Brysselissa ja Singaporessa. HIMSS edustaa yli 20 000 henkilojasen-
ta seka yli 350 yritysjasenta. (HIMSS 2009)

HIMSS jarjestaa vuosittain alan merkittavimman konferenssi- ja nayttelytapahtuman. HIMSS08

Orlandossa kerasi 28 400 osallistujaa ja 900 nayttelyyn osallistuvaa yritysta. Suomesta mukana
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oli kuutisenkymmenta terveydenhuollon paattajaa ja asiantuntijaa 31 organisaatios-

ta. (Suomen itsenaisyyden juhlarahasto 2009.)

HIMSS jarjestaa vuosittain alansa suurimpiin kuuluvan kansainvalinen konferenssi- ja nayttely-
tapahtuma, johon tana vuonna Tekes, Sitra ja Hyvinvoinnin klusteri yhteistyossa jarjestavat
suomalaisille alan yrityksille osallistumismatkan ja tarjoavat yrityksille mahdollisuuden lahtea

kansainvalistymaan. Vuonna 2009 kongressi jarjestetaan Chicagossa, Illinoisissa.

Suomalaisyrityksille on jarjestetty seuraavanlaisia tapahtumia:

) Suomi-ilta saapumisiltana. Suomi-ilta on tervetulo- ja ennen kaikkea verkostoitumisti-

laisuus, jonne on mahdollista kutsua myos kansainvalisia kontakteja.

) Terveydenhuollon ammattilaisille suunnattu seminaari "Finnovations: Health outcomes
and patient value”. Aiheina ovat mm. tyohyvinvointi ja professori Michael E. Porterin

suositukset suomalaisen terveydenhuollon ja hyvinvointipalvelujen kehittamiseksi.

. Seminaari terveystaltiosta.

. Tietoisku aamiaisen yhteydessa, "Fintastic breakfast: Open innovation”.

. Verkottumista yhteisilla aamiaisilla ja lounailla hotellissa.

o Verkottumista ja asiakastapaamisia messukeskuksessa Finland Plazalla, josta osa yrityk-

sista on varannut kayttooikeuden osallistumalla tilan vuokrauskustannuksiin.

. Yhteinen esittelyosasto halukkaiksi ilmoittautuneille yrityksille. iWellness Unlimited-
nimen saaneen osaston teemana ovat alykkaat sovellukset ja pilotointialustat hoidon
hallinnalle, uni- ja aktiivisuustason etaseurannalle, sairaala- ja kotisairaanhoidon mo-

biiliratkaisuille seka terveystaltiolle. (Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitra 2009.)

Edella mainittu Finland Plaza on neuvottelutila, josta osa matkalle lahtevista yrityksista on
vuokrannut tilaa omia neuvotteluja ja asiakastapaamisia varten. Tila on suomalaisyritysten
kaytossa tapahtuman ajan ja tilaa vuokranneet yritykset, sponsorit, jakavat tilan vuokrakus-
tannukset. Ennalta voisi rohkeasti olettaa, etta naiden sponsoriyritysten ensisijaiset tavoit-
teet matkaa koskien liittyisivat asiakassuhteiden kehittamiseen ja miksei luomiseenkin, siis

verkostoitumiseen.

Viisipaivaisen konferenssin tapahtumat voi yksinkertaistaen jakaa kolmeen osa-alueeseen:
koulutus, nayttelyt ja verkostoituminen. Koulutusosio tarjoaa viimeisinta tietoa terveyden-

huollon IT-ratkaisuista muun muassa lukuisten luentojen ja workshopien muodossa. Aiheina
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ovat muun muassa sairaankuljetuksen tietojarjestelmat, johtaminen ja strateginen suunnitte-
lu, sahkoinen terveystaltio, yritystietojarjestelmat, tietoturvallisuus ja prosessikehitys. Nayt-
telyissa on tarjolla mm. uusimpien teknologioiden toimintaesittelyja, uusia tuotelanseerauk-
sia ja maailman suurin terveyden IT-alan nayttely. (Himss09 annual conference & exhibition
2008.)

Verkottumistapahtumia on aina palkintojenjakotilaisuuksista ja teemakokouksista jarjestet-
tyihin illallistapahtumiin (Himss09 annual conference & exhibition 2008). Naista tilaisuuksista

on mahdollista loytaa niin uusia asiakkaita kuin muitakin potentiaalisia yhteistyokumppaneita.

Tapahtuma on kooltaan massiivinen ja tarjontaa loytyy laidasta laitaan. Kun tarkoituksena on
lahtea luomaan kontakteja, tutustumaan uusimpiin alan innovaatioihin tai kuulemaan alan
asiantuntijoita, on lahtijan tiedettava mita tapahtumasta haluaa saada irti ja mihin fokusoi-

da. Kaikkea ei taman kokoluokan tapahtumassa ehdi kaymaan lapi, eika se ole tarkoituskaan.
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3 Tyon tavoitteet

Tyon tavoitteena on selvittaa yritysten motivaatio lahtea tapahtumaan ylipaataan ja saada
tietoa miksi yritykset ovat lahdossa HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapahtumaan ryhmana.
Sitra, Tekes ja Hyvinvoinnin klusteri yhteistyossa organisoivat matkan ja tarkoituksena on
verkottaa alan toimijoita kansainvalisesti keskenaan. Osana hyvinvoinnin klusteria toimeksian-
taja - Culminatum Innovationin Uudenmaan hyvinvoinnin osaamiskeskus - kytkeytyy myos
omalta osaltaan matkan organisointiin. Tutkimusongelma rajattiin kolmeen kysymykseen,

joista on helppo johtaa tutkimuksen kohteilta kysyttavat kysymykset:

) ”Miksi yritykset ovat paattaneet lahtea tapahtumaan?”
) ”Miten yritykset odottavat hyotyvansa ryhmamatkatoteutuksesta?”
. ”Mita tavoitteita he ovat matkalle asettaneet ja kuinka Uudenmaan hyvinvoinnin osaa-

miskeskus voisi osaltaan vaikuttaa matkan onnistumiseen ja jalkihoitoon?”

Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen tavoitteena on edistaa alueensa yritysten kilpailukykya ja
toimia niin sanottuna asiantuntijaorganisaationa hyvinvoinnin yritysten muodostamassa ver-
kostossa. Voittoa tavoittelemattomana yrityksena sen tavoitteena on toimialan liiketoiminnan
kehittaminen ja lisaaminen. Nain osaamiskeskusohjelmassa maaritelty tavoite, toiminnan

suuntaaminen kansainvalisesti kiinnostaville painopistealueille, toteutuu.

Jotta osaamiskeskuksen tarjonta ja yritysten kysynta kohtaisivat, todettiin tarvekartoituksen
kyseisen ryhmaosallistumisen osalta olevan tarpeellinen. Saatavat tulokset kertovat konkreet-
tisesti yritysten tarpeista koskien HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapahtumaa, mutta tuloksia

toivotaan voitavan soveltaa myos muussa osaamiskeskuksen toiminnassa.

3.1 Aiheen rajaus

Yritysmessut ovat monipuolinen markkinointikanava, joissa uusien tuotelanseerausten ja
myynnin lisaksi on hyvat mahdollisuudet esimerkiksi uusasiakashankintaan, vanhojen asiakas-
suhteiden kehittamiseen ja uusien toimittajasopimusten saamiseen. Brandi- tai imagomuutok-
set, alan kehityksen seuraaminen ja kilpailijoiden kartoittaminen ovat esimerkkeja, kuinka

messuja voi liiketoiminnassa hyodyntaa.

Kuten edella on kerrottu, tutkittavaa ilmiota kasitellaan messu- ja tapahtumatoiminnan nako-
kulmasta. Kaytannon messujarjestelyt rajataan tyon ulkopuolelle, samoin messubudjetointi
jatetaan pois. Messuja kasitellaan siis yritysten valisen suhde- ja myyntitoiminnan valineena

rajaten pois kuluttajille suunnatut messut. Tapahtumatoiminnan teoriaa liitetaan myos mu-
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kaan, silla HIMSS09-tapahtuman aikana on tarkoitus myos jarjestaa ennalta sovittuja yritysta-

paamisia ja -neuvotteluja, joihin tapahtumamarkkinoinnin teoriaa voi soveltaa.

Verkostotoimintaan liittyen mukaan otetaan verkostojen kehittamiseen ja johtamiseen liitty-
vaa teoriaa. MyoOs verkostojen tarkoitus - miksi verkostoja luodaan - on selvitettava. Tyossa
kasitellaan myos tavallisimmat verkostotyypit ja tunnistetaan niista oleellisimmat toimeksian-
tajan toiminnan kannalta keskittyen tarkemmin niiden johtamisen ja kehittamisen kuvaami-

seen.

3.2 Kasitteisto

Tassa alaluvussa kaydaan lyhyesti lapi taman tutkimuksen kannalta oleelliset kasitteet.

Klusteri

Klusteri on toisiinsa kytkeytyneiden yritysten ja instituutioiden maantieteellinen keskittyma.
Klusterissa toimii niin toimittajia, palveluiden tarjoajia kuin tarvittavien infrastruktuurien
tarjoajia. Klusterissa yhdistyvat pitkittaiset jakeluverkostot ja poikittaiset teknologiayhteis-
tyo-, osaamisyhteistyo- ja lisapalveluita tuottavien yritysten verkostot. Myos muiden muassa
julkiset instituutiot, hallitukset, yliopistot, koulutus- ja tutkimuslaitokset ja kauppajarjestot
lasketaan klustereihin kuuluviksi. (Porter, M. 1998, 77.)

Tekesin mukaan Suomessa klusterin maaritellaan usein "muodostuvan eri toimialojen yrityk-

sista, joiden vuorovaikutus tuottaa hyotyja” (Hernesniemi & Virtanen 2005, 3).

Messut

Hayrinen & Vallo (2008, 79) kertovat messujen olevan tuotteiden, palveluiden ja yhteisojen
nayttelyfoorumi. Stevens (2005, 5) puhuu muun kuin esittelevien organisaatioiden tai yhteiso-
jen jarjestamasta tapahtumasta, joka tuo yhteen tuotteita esittelevat myyjat ja ostajat. Kei-
nonen & Koponen (2001, 11) maarittelevat messut osaksi mainontaa, myyntia, menekinedis-

tamista ja suhdetoimintaa.

Yritystapahtuma

Stevens (2005, 5) maarittelee yritystapahtuman yrityksen itse jarjestamaksi tapahtumaksi,
joka on suunnattu sen asiakkaille ja muille sidosryhmille. Yritystapahtuma voi pitaa sisallaan

tuote-esittelyja.
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Liidi

Maaritelty ja arvioitu potentiaalinen asiakas, joka lisataan, tavallisesti messuilla, yrityksen

asiakasrekisteriin myohempaa yhteydenottoa varten (Stevens 2005, 5).

Tapahtumamarkkinointi

Suomen Tapahtumamarkkinointiyhdistys ry: tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset
markkinointitoimenpiteet, joissa yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmansa

ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa (Heikkinen & Muhonen 2003, 41).

Hayrisen & Vallon (2008, 19) mukaan tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja markkinoinnin
yhdistamista: ”tapahtumamarkkinointi on toimintaa, joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella

tavalla yhdistaa organisaation ja sen kohderyhmat valitun teeman ja idean ymparille.”

Tapahtumamarkkinointi on itse asiassa sateenvarjokasite, jonka alle muun muassa yritysta-

pahtumat ja vaikkapa kuluttajille suunnatut tuotemaistatukset ja muut promootiot kuuluvat.
Verkosto

Verkostot ovat luottamukseen, vastavuoroisuuteen ja vapaaehtoisuuteen perustuvia toimin-
nan koordinaatiomuotoja. Toimijoiden valinen vuorovaikutus ja transaktio perustuvat tietoon
ja kokemusten jakamiseen. Toiminnan perusedellytykset johdetaan yhteisesti jaetuista merki-

tyksista ja yhteisesta normiperustasta. (Haila & Kuitunen 2007, 57-58.)

Verkostojohtaminen

Verkostojohtaminen on verkoston jasenten kontrollointia ja ohjaamista kohti yhteisesti hyvak-
syttya tavoitetta. Verkostoa johtaa on tavallisesti verkoston koonnut yritys. Verkoston johta-

mistavat ja sen edellyttamat kyvykkyydet vaihtelevat verkostotyypin mukaan.
Innovaatio
Innovaatio voi olla luonteeltaan tekninen eli tuote tai prosessi, tai sosiaalinen eli toimintata-

pa tai liiketoimintamalli. Olennaisena osana innovaatiota on sen hyodyntaminen ja kaytetta-
vyys. (Moller, Rajala & Svahn 2006, 89.)



18

4 Tapahtumat ja messut yritysten liiketoiminnassa

Suomessa kaytettiin vuonna 2002 2 443 miljardia euroa markkinointiviestintaan, josta me-
diamainonnan osuus oli noin 50 prosenttia. Mediamainonnan osuuden ennustetaan pienene-
van: asiakas halutaan kohdata yksilollisemmin ja kohdistetummin. Talla tavoin pyritaan erot-

tumaan kasvavasta viestitulvasta. (Heikkinen & Muhonen 2003, 149.)

Yritykset pyrkivat enenevissa maarin henkilokohtaiseen kohtaamiseen asiakkaidensa kanssa.
Tama tarkoittaa messu- ja tapahtumatoiminnan kayton yleistymista markkinointiviestinnan
tyokaluina ja strategisen suunnittelun soveltamisen hallintaa messu- ja tapahtumatoiminnas-
sa. Vuonna 2006 tapahtumien osuus koko mainonnasta oli Suomessa kaksi prosenttia ja messu-

jen kuusi prosenttia. (Hayrinen & Vallo 2008, 46.)

Tama luku jakautuu kahteen osaan. Ensin kasitellaan yritysten itse jarjestamia tapahtumia,
jonka jalkeen siirrytaan messuihin. Tyossa selvitetaan, kuinka yritystapahtumia ja messuja voi
parhaiten hyodyntaa yrityksen liiketoiminnassa ja mita niiden avulla tavoitellaan. Tyossa ver-

taillaan myos tapahtumien ja messujen hyvia ja huonoja puolia.

4.1 Yritystapahtumat

Yritystapahtumat ovat yrityksen itse jarjestamia henkilokohtaisia kontakteja asiakkaisiin ja
muihin sidosryhmiin, messut puolestaan jarjestaa ulkopuolinen organisaatio. Tavallisesti yri-
tysten itse jarjestamat tapahtumat keskittyvat jo olemassa olevien suhteiden kehittamiseen,
messuilla sen sijaan - myynnin ja markkinoinnin lisaksi - painottuu uusien kontaktien luominen
(Stevens 2005, 5).

HIMSS09- konferenssi- ja nayttelytapahtumaan on varattu suomalaisille neuvotteluja, tapaa-
misia ja tuote-esittelyja varten yksityinen tila vapaaseen kayttoon. Tama jo mainitsemani
Finland Plaza voidaan nahda yhteisena yritystapahtumien areenana. Vaikka Finland Plazalla
tapahtuvaa toimintaa ei massiiviseksi tapahtumaksi voi ehka kuvailla, on asiakaskohtaamisissa
tapahtumamarkkinoinnin luonne: ne ovat ennalta sovittuja - nain ollen toivottavasti myos
suunniteltuja - niihin on kutsuttu liiketoiminnan kannalta oleellisia sidosryhmia ja kohtaamis-

ten luonne on ainutkertainen.

My0Os aiemmin mainittu Suomi-ilta on yksi esimerkki yritystapahtumista. Odotettavissa on
“kick-off”-tyyppinen illanvietto, jonne on mahdollista kutsua myos muita kuin Suomi-
delegaation yhteistyokumppaneita. Se nahdaan kestitystilaisuutena suhteille, joita halutaan

saada aikaan tai jollakin tavalla kehittaa.
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Stevens (2005, 5) maarittelee yritystapahtumat yritysten itse organisoimiksi, jarjestamiksi ja
omistamiksi kutsuvierastapahtumiksi, joissa on vieraina yrityksen asiakkaita, prospekteja ja
kumppaneita. Hayrinen & Vallo (2008, 19) ja Heikkinen & Muhonen (2003, 37) puhuvat tapah-
tumamarkkinoinnista: sen avulla tarjotaan elamyksellisia tapahtumia, joiden kautta viestitaan

kohderyhmalle ennalta suunnitellussa tilanteessa ja ymparistossa.

Hayrinen & Vallo (2008, 27) kertovat perinteisesti tapahtumamarkkinoinnin luettavan osaksi
suhde- ja tiedotustoimintaa. He nakevat sen kuitenkin monimuotoisemmin; tapahtumamark-
kinointi on myos henkilokohtaista myyntityota, menekinedistamista ja ihmisen tunteisiin vai-

kuttamista.

Parhaimmillaan tapahtuma on tuottava investointi. Kun tapahtuma dokumentoidaan tarkoi-
tuksen mukaisesti, kerataan palautetta osallistujilta ja jarjestajilta seka analysoidaan keratty
informaatio, saadaan osaamispaaomaa jarjestavalle organisaatiolle. Nain on mahdollista saa-
vuttaa kilpailuetuja. (Hayrinen & Vallo 2008, 86.)

Yritysten itse jarjestamien tapahtumien maara on kasvussa, mika Stevensin (2005, 177) mu-
kaan johtuu yritysten halusta kontrolloida enemman asiakkaan kokemusta, yritykset haluavat
siis itse maaritella tapahtuman puitteet. Heikkinen & Muhonen (2003, 77) kertovat yritysten
pyrkivan yha enemman henkilokohtaiseen kontaktiin ja viestintaan asiakkaiden kanssa, mika

johtaa tapahtumamarkkinoinnin roolin kasvamiseen asiakkuuksien hoitamisessa.

Yritystapahtumiin kutsutaan tavallisesti tuttuja asiakkaita prospektien sijaan. Tapahtumasta
halutaan luonnollisesti varmistaa paras mahdollinen tuotto, ja toisin kuin uusien kontaktien
kanssa, vakiintuneissa asiakassuhteissa on varmuus kumppanuuden jatkumisesta. (Stevens
2005, 177-178). Yritystapahtumien avulla pyritaan pitkan aikavalin tavoitteisiin (Heikkinen &
Muhonen 2003, 116). Yritystapahtumissa korostuu asiakassuhteen syventaminen ja asiakkaan

tarpeiden tarkka maarittely (Stevens 2005, 183).

Messuihin verrattuna yleison maara suhteessa sen laatuun koetaan yritystapahtumissa parem-
maksi, niissa on yksityisemmat puitteet tapaamisille ja tuote-esittelyille, eika tuolloin tarvit-
se kilpailla asiakkaiden huomiosta kilpailijoiden kanssa (Stevens 2005, 177). HIMSS09-
konfrerenssiin voi ymmartaa matkan jarjestajien tarjoavan osallistuville yrityksille seka suu-
ren kohderyhman, messuyleison, jonka joukossa on paljon potentiaalisia asiakkaita, etta yksi-
loidymman ja rauhallisemman yksityisen saarekkeen, jonka puitteissa on mahdollista kohden-

taa viesteja oikeille kohderyhmille.
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Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat Hayrisen & Vallon (2008, 21-22) mukaan:

) vuorovaikutus osallistujan ja jarjestajan valilla,

) tapahtuman ja viestien hallittavuus,

. tavoitteen asettaminen,

o mahdollisuus vaikuttaa osallistujien maaraan ja laatuun,
o erottuminen kilpailijoista ja

o elamyksellisyys.

Tapahtumien jarjestaminen yhteistyossa kumppanin kanssa on harvinaista Suomessa esimer-
kiksi Yhdysvaltoihin verrattuna. Yhteisista tapahtumista saatavia hyotyja ovat esimerkiksi
kulujen jakaminen ja niin sanottu co-branding (yritysten brandit tukevat toisiaan) seka tapah-
tuman sisallon laajentaminen ja monipuolistaminen. My0s osallistujia tulee todennakaoisesti
enemman ja heidan aikaansa saastyy, kun on mahdollista lyoda kaksi karpasta yhdella iskulla.
Suuremmat yleisomaarat parantavat mahdollisuuksia hankkia uusia kumppanuuksia. (Hayrinen
& Vallo 2008, 52.)

Suomi-ilta, ja Finland Plaza ovat konkreettisia esimerkkeja yhteistapahtumista, joissa nyt
ovat hyodynnettavissa muun muassa jaetut kustannukset. Ne ovat todennakoisesti myos kool-
taan suurempia kuin yksittaisten yritysten jarjestamat asiakastapaamiset - eli mahdollisuus

tavata potentiaalisia asiakkaita ja muita yhteistyokumppaneita kasvaa.
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Vahvuudet:

- Henkilokohtaiset kohtaamiset, helppo
muunneltavuus.

- Jaa kohderyhman mieliin, on
ainutkertainen.

- Verkostojen laajentaminen.

- Tiedon hankkiminen kohderyhmasta

- Asiakasuskollisuuden parantaminen.

- Kilpailijat eivat ole lasna.

Heikkoudet:

- Kallis tapa luoda kontakteja.

- Toteuttaminen vaatii osaamista.

- Kontaktimaarat voivat olla pienia.

- Tuloksia on vaikea testata ja mitata.
- Tapahtumat ovat kertaluonteisia.

Mahdollisuudet:

- Markkinatiedon keraaminen.

- Imagon muutos, erottuminen kilpailijoista.
- Helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista.

- Kontakteja vaikeasti tavoitettaviin
asiakkaisiin.

- Kaksisuuntaisten sidosten muodostaminen.
- Yksilollista asiakastieden keraaminen.

Uhat:

- Epaonnistuneen tapahtuman jattama
negatiivinen muistijalki.

- Ammattitaidoton toteutus.

- Vaara kohderyhma.

- Vaarat tiedotusvalinnat.

- Hairiotekijoita lasna, liikaa viesteja.
- Yleinen markkinointi-ilmapiiri.

Taulukko 1:Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttaanalyysi (Heikkinen & Muhonen 2003, 47).

Ylla olevasta taulukosta nakee, etta tapahtumien vahvuudet ja mahdollisuudet keskittyvat

suurelta osin asiakas- ja muiden suhteiden kehittamiseen ja yllapitamiseen. Tapahtumat ovat

mainio tilaisuus kerata kallisarvoista tietoa kohderyhmasta ja pyrkia erottautumaan kilpaili-

joista.

Heikkouksissa ja uhkissa korostuu suuren investoinnin tuomat riskit: epaonnistuessaan tapah-

tumat eivat tuota toivotulla tavalla ja vaikuttaa yrityksen toimintaan pitkallakin aikavalilla.

Yhden tapahtuman onnistuneisuutta on haasteellista kopioida toimivaksi konseptiksi, silla

tapahtumat suunnitellaan kohderyhman mukaan.
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4.1.2 Tapahtuma prosessina

Vaikka jokainen tapahtuma onkin ainutkertainen, tulee onnistuneen tapahtuman suunnittelu
ja toteutus - oli kyseessa sitten suuri juhlaillallinen avainasiakkaille, myyntineuvottelu tai
yrityksen pikkujoulut - nahda prosessina, jonka jokainen vaihe tulee suorittaa huolella (Heik-
kinen & Muhonen 2003, 134-135).

Lihtdtaso |:> Tavoitteet E> Tutkimus

Jatkotoimenpiteet <:| Analysointi <:| Toteutus

Kuvio 1: Tapahtuman tutkimisen ja arvioinnin vaiheet (Heikkinen & Muhonen 2003, 134-
135).

Tapahtuman suunnittelu alkaa lahtotason maarittamisella: ketka ovat jarjestamassa, kenelle
ollaan jarjestamassa ja mita ollaan jarjestamassa. Taman jalkeen tulee asettaa tavoitteet ja
niille sopivat mittarit seka tyokalut. Vasta naiden vaiheiden jalkeen itse tapahtuman jarjeste-
lytoiminnot kannattaa aloittaa. (Heikkinen & Muhonen 2003, 134-135.)

Tapahtuman jalkeen kerataan tarvittava materiaali liittyen tapahtumaan. Tapahtuman sisalto
ja ulkoiset puitteet tulee arvioida muun tiedon (kuten kavijamaarat, lopullinen hinta, vierai-
den tyytyvaisyys) ohella. Tiedon keraamisen jalkeen seuraa tiedon analysointi eli missa maa-
rin asetetut tavoitteet saavutettiin. Lopuksi vedetaan johtopaatokset tulevaisuutta varten:
missa on parantamisen varaa ja kannattaako vastaavaa tapahtumaa tulevaisuudessa jarjestaa.
(Heikkinen & Muhonen 2003, 134-135.)

Hayrinen & Vallo (2008, 93-97) kuvaavat tapahtuman suunnitteluprosessia tahtikuvion avulla,
jossa ensin etsitaan vastaukset strategisiin kysymyksiin, jonka jalkeen edetaan kaytannon

toteutuksen kannalta oleellisiin operatiivisiin kysymyksiin.
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Miksi?
Miten? Millainen?
Teema
Idea
Mita? Kenelle?
Kuka?

Kuvio 2: Onnistunut tapahtuma (Hayrinen & Vallo 2008, 97).

Strategiset kysymykset vastaavat kysymyksiin 'miksi?’, ’kenelle?’ ja 'mita?’, eli tapahtuman
tavoitteet, kohderyhma seka tapahtuman luonne ja virallisuusaste tulee maaritella. Nain saa-
daan tapahtumalle idea. Taman jalkeen siirrytaan teema-kolmioon, ja vastataan kysymyksiin
’kuka?’, miten?’ ja 'millainen?’. Vastuuhenkilot tulee nimeta, ratkaista kuinka tapahtuma
toteutetaan ja resursoidaan, seka paattaa tapahtuman sisallosta ja ohjelmasta. (Hayrinen &
Vallo 2008, 93-96.)

Edella selvitetyista prosesseista voidaan Heikkisen & Muhosen prosessi nahda ensinnakin aika-
janteeltaan pidempana, mutta myos analysoinnin ja jatkotoimenpiteiden osalta syvemmalle
menevaan tapahtumien avulla tapahtuvaan liiketoiminnan ja asiakashallinnan kehittamiseen.
Hayrisen & Vallon onnistuneen tapahtuman tahtikuvio keskittyy nimenomaan suunnittelun
kohteena olevan tapahtuman onnistumisen maksimointiin. Tahtikuviota kaytetaan siis Heikki-

sen & Muhosen prosessin lahtotaso- ja tavoitteet-vaiheissa.

Jos sovelletaan naita prosessikuvioita HIMSS09-tapahtuman kannalta, ovat Sitra, Tekes ja
OSKE Hyvinvoinnin klusteriohjelma helpottaneet osallistuvien yritysten ennalta sovittuja ta-
paamisia hieman Heikkisen ja Muhosen toteutus-vaiheen kautta seka Hayrisen ja Vallon tee-
ma-kolmion miten- ja millainen-kysymyksien osalta varaamalla yritysten kayttoon yksityistilo-

ja, joissa kukin voi kohdata vieraitaan parhaaksi katsomallaan tavalla.

Operatiivisen suunnittelun osalta jarjestajat ovat siis helpottaneet yritysten tyota - toki yh-
teisesti varatut tilat tuovat myos rahallista saastoa - mutta strateginen suunnittelu ja tapaa-

misten kulun ja sisaltojen suunnittelu, luonnollisestikin, on jatetty yritysten oman harkinnan
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varaan. Yrityksilla on omat tavoitteet ja strategiat niiden toteuttamiseksi, nain ollen myos

paadvastuu tapaamisista on oltava niilla.

4.1.3 Tapahtuma suhteessa asiakassuhteen elinkaaren vaiheeseen

Tapahtumatyypin valinta riippuu asiakassuhteen elinkaaren vaiheesta. Potentiaaliset asiak-
kaat on mahdollista tavoittaa parhaiten messuilla ja muissa muiden jarjestamissa isoissa ta-
pahtumissa. Sen sijaan asiakkaat, joihin on jo oltu yhteydessa, on hyva kutsua esimerkiksi
asiantuntijaseminaariin luomaan pohjaa uudelle kumppanuussuhteelle keskustelun ja verkot-
tumisen kautta. (Heikkinen & Muhonen 2003, 112.) Yksinkertaistettuna, mita suurempi ja
pitkaaikaisempi asiakkuus on kyseessa, sita enemman tulee investoida suhteen yllapitoon ja

kehittamiseen tahtaaviin toimenpiteisiin.

HIMSS09-tapahtumassa ennalta sovitut tapaamiset ja kutsut on suunnattu seka jo olemassa
oleville asiakkaille, etta ennalta tutuille prospekteille. Tassa tapauksessa suhteita kannatta-
nee kehittaa eteenpain muun muassa Suomi-illan kautta, esittelemalla yrityksen uusimpia
tuotteita ja palvelukonsepteja Finland Plazalla ja saamalla aikaan kauppoja myyntineuvotte-

lujen ja muiden muodollisempien tapaamisten kautta.
4.1.4 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet
Ennen tapahtuman konkreettista suunnittelua tulee pystya maarittelemaan ne tavoitteet,

joihin tapahtumamarkkinoinnilla tahdataan (Heikkinen & Muhonen 2003, 116). Tapahtumien
avulla voi seka Hayrisen & Vallon (2008, 22) etta Heikkisen & Muhosen (2003, 117) mukaan

. kehittaa ja vahvistaa kohderyhman mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta,

. hankkia lisaa yleista ja medianakyvyytta,

. lujittaa asiakassuhteita,

. esitella ja myyda tuotteita tai palveluita,

. hankkia uusia asiakkaita, yhteistyokumppaneita ja loytaa potentiaalisia asiakkaita seka
. motivoida ja kouluttaa omaa henkilokuntaa.

Naiden lisaksi Heikkinen & Muhonen (2003, 117) mainitsevat myos hiljaisen tiedon keraami-
sen, muun markkinointiviestinnan tukemisen, mielikuvan muuttamisen ja uusien myyntivihjei-

den hankkimisen.

Oli tapahtuman tavoite mika tahansa, tarkeinta on luoda asiakkaan arvostamia kokemuksia.
Tata kautta pyritaan syventamaan suhdetta ja varmistamaan kumppanuuden jatkuvuus

(Stevens 2005, 183). Myos Hayrinen & Vallo (2008, 21) tuovat esiin kumppanuussuhteen kehit-
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tamisen. Talloin kutsuttujen maaran tulee pysya kohtuullisena, jotta aitoa vuorovaikutusta

voi syntya.

Yrityksen maine - sidosryhmien kokemuksiin ja mielikuviin perustuva arvio organisaatiosta -
syntyy ja kehittyy vuorovaikutustilanteissa, joista tapahtumat ovat eraanlainen tulikoe. Ta-
pahtumissa maineen kontrollointi on haasteellista, ja etenkin isojen konsernien eri yksikoiden
jarjestamissa tapahtumissa on tyota saada tapahtumat keskenaan samantasoisiksi, yrityskuvaa
ja mainetta tukeviksi. Teot vaikuttavat enemman kuin sanat myos yritysmaailmassa, joten
tapahtumilla suuri vaikutus yrityskuvaan ja maineeseen, niin onnistuessaan kuin epaonnistues-
saan. (Hayrinen & Vallo 2008.)

Kerattavan palautteen - jonka kautta paastaan arvioimaan tapahtuman onnistuneisuuden as-
tetta - tulisi sisaltaa kysymyksia tapahtuman jarjestajille ja osallistujille. Selvitettavia asioita
voivat esimerkiksi olla kohderyhman ja isannan kokemukset, onnistuttiinko tayttamaan kohde-
ryhman odotukset, kuinka hyvin tavoitteet saavutettiin, mitka olivat lopulliset kustannukset

ja kuinka toimintaa voisi kokemuksen perusteella kehittaa. (Hayrinen & Vallo 2008, 33.)

Yrityksen asiakkailleen ja muille sidosryhmilleen suunnatut tapahtumat ovat kasvava osa yri-
tysten markkinointiviestintaa, joiden kenties tarkeimpia vahvuuksia ovat henkilokohtaisen
kohtaamisen kautta luotu mieleenpainuva kontakti. Tarkeinta ei ole massiivisten gaalojen
jarjestaminen, vaan kohderyhman tarpeet ja mielenkiinnon kohtaavien tapahtumien luomi-
nen. Tavoitteena on tapahtuman kustannusten ja tapahtuman kautta saatavan hyodyn valisen
suhteen maksimoiminen. Tama edellyttaa seka kohderyhman tuntemista etta ammattitaitoa

ja luovuutta.

Seuraava alaluku kasittelee messuja, joissa on paljon yhtymakohtia yritystapahtumiin: ovat-

han messut yksi tapahtumamarkkinoinnin keinoista.
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4.2 Messut

Tassa luvussa selvitetaan mita kirjallisuus kertoo messutoiminnasta: mitka ovat yleisimmat
syyt osallistua messuille ja mitka ovat yritysten tavallisimpia tavoitteita. Mita vahvuuksia ja
heikkouksia messutoiminnalla on havaittu olevan verrattuna muuhun toimintaan ja kuinka on
todettu saatavan maksimaalinen hyoty osallistumisesta. Tutkimuksen analyysivaiheessa peila-

taan yritysten vastauksia tassa luvussa esiin tuleviin seikkoihin.

Vaikka tapahtuma, jota tama tutkimus kasittelee, on seka konferenssi- etta nayttelytapahtu-
ma, on tapahtuman nayttelyosuudella suuri rooli matkan kokonaisannissa. Kuten aiemmin
kerroin, osa yrityksista osallistuu tapahtumaan mm. naytteilleasettajana, joten on oletetta-
vaa, etta nailla yrityksilla on nimenomaan messutoimintaan asetettuja tavoitteita matkaa

varten.

Messut toimivat tapahtumana ja ihmisten kohtaamispaikkana ja ne jaetaan ammatti- ja ylei-
somessuihin. Ammattimessut suunnataan normaalisti tietylle ammattikunnalle. Messuvieraat
tulevat messuille tavallisesti etsimaan uutta ja paivittamaan tietojaan, joten messuilla on
mahdollisuus tavata useita potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta messut nahdaan usein kalliina
ja aikaa vievina investointeina. (Hayrinen & Vallo 2008, 80.) Messujen maara ja merkitys sa-
moin kuin hinta tulevat kasvamaan ja yritysten markkinointimixissa messujen osuus tulee
kasvamaan (Herbig, O’Hara, & Palumbo 1997, 375).

Messut ovat tehokas verkostoitumisen areena (Evers & Knight 2008, 555). Todennakdisia nayt-
teilleasettajia ovat yritykset, joilla on monimutkainen tuote, suurta lisaarvoa tuova tuote,
teknisesti edistyksellinen tuote tai usein ostettava tuote verrattuna yrityksiin, joiden tuote
yksinkertainen, halpa ja usein ostettava. Naytteilleasettajat ovat usein myos vanhempia ja
kansainvalistymisorientoituneita yrityksia, niilla on enemman asiakkaita ja tuoteryhmia kuin

niilla, jotka eivat toimi naytteilleasettajina. (Herbig ym. 1997, 373.)

Pienet yritykset eivat perinteisesti ole olleet innokkaita naytteilleasettajia, vaikka se tuot-
teen nakokulmasta olisi suotuisaa. Messujen kulut huolettavat lyhyen aikavalin kannattavuu-

den ja maksukyvyn vuoksi, pitkan aikavalin hyotyjen kustannuksella. (Herbig ym. 1997, 376.)

4.2.1 Messut yrityksen liiketoiminnassa

Messut nahdaan yleisesti monipuolisena tyokaluna (Evers & Knight 2008, 549). Yrityksen pe-
rimmainen tavoite on aina myynnin ja katteen saavuttaminen loppuasiakkaiden kautta. Tahan
tarvitaan laaja ja toimiva jakeluverkosto, ja messut ovat tehokas tapa seka jalleenmyyjien

etta loppuasiakkaiden loytamisessa ja hankinnassa. (Keinonen & Koponen 2001, 12.)
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Sen sijaan etta messut nahtaisiin vain myynnin mahdollisuutena, tulee erityisesti uusien yri-
tysten ajatella messujen olevan aloituspiste pitkaaikaisille verkostoille, joista myynti lopulta
saadaan. Tallainen asennoituminen muuttaa ajattelutapaa. Messujen onnistuneisuuden asteen
mittaamisessa otetaan talloin kayttoon muitakin mittareita myynnillisten tavoitteiden saavut-
tamisen mittareiden lisaksi. (Evers & Knight 2008, 556.)

Messut yhdistavat markkinoinnin ja myynnin. Niissa yhdistyy elementteja muun muassa myyn-
nista, liidien hankkimisesta, suhdetoiminnasta ja brandin rakentamisesta. Messutoimintaa
voisi verrata myyntipuheluun, jossa yhdistyy mainos- ja PR-kampanja. Messuja ei pida nahda
vain markkinointina tai vain myyntinga, jos haluaa hyodyntaa ne mahdollisimman monipuoli-
sesti ja kattavasti. (Stevens 2005, 19.) Messut voivat toimia arvokkaana keinona luotaessa
suhteita uusiin maihin. Tutkimusten mukaan jotkin kansainvalisesti toimivat yritykset luovat

jopa 70 prosenttia myynnistaan kansainvalisilla messuilla. (Herbig ym. 1998, 433.)

Hyvinvointimarkkinat Yhdysvalloissa ovat moninkertaiset Suomeen verrattuna (vuonna 2004
terveyden palvelujen kokonaistuotannon arvo Suomessa oli 8,5 miljardia euroa, kun vuonna
2003 vastaava luku Yhdysvalloissa oli 1 560 miljardia euroa). (Hendolin ym. 2007, 12-13.) Yh-
dysvaltojen markkinapotentiaali yhdistettyna maailman suurimpiin kuuluvaan alan tapahtu-
maan asettaa varmasti mielenkiintoisen alkuasetelman myynnin kannalta monelle HIMSS09-

tapahtumaan osallistuvalle yritykselle.

Messut ovat osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja ne ovat mainonnan, myynnin, mene-
kinedistamisen ja suhdetoiminnan apuvaline (Keinonen & Koponen 2001, 11). Messuille tulee
laatia markkinointisuunnitelma, jonka sisalto on johdettavissa yrityksen koko markkinointi-
suunnitelmasta. Nain ollen messujen markkinointisuunnitelmassa selvitetaan tavoitteet, mes-
suidea, budjetti, messuosasto, viestinta, messuosaston toiminta ja toteutus, jalkihoito ja
seuranta. Kun messujen markkinointisuunnitelma on tehty, voidaan siirtya yksityiskohtaisem-
paan toteutuksen suunnitteluun. (Keinonen & Koponen 2001, 21.) Messujen jalkihoitoon ja
seurantaan tulee asettaa sopivat mittarit - esimerkiksi myyntiin tai uusiin kontakteihin liitty-

via mittaristoja - jotta voidaan arvioida messuosallistumisen onnistuneisuus.

Messuosallistuminen tulee osata hyodyntaa kokonaisvaltaisesti ennakkomarkkinointi mukaan
lukien. Vain postituslistan taydentamista tai oman maineen nostatusta varten maksetut osal-
listumismaksut ovat melko hukkaan heitettya rahaa. (Stevens 2005, 20-21.) Myos Herbig ym.
(1998, 431) huomauttavat tiedotuksen tarpeellisuudesta. Taydentamalla messuilla tapahtuvaa
esittelya mainonnalla, promootiolla ja julkisuudella yritys voi varmistaa osallistujien pysah-

tymisen omalla osastollaan.
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4.2.2 Messukampanjaprosessi

Kuten yritystapahtumat, myos messukampanja tulee nahda prosessina, jonka lopullinen paa-
maara on myynnin aikaansaaminen ja lisaaminen. Kun messuosallistuminen on jatkuvaa, esi-
merkiksi osallistutaan vuosittain toistuville messuille, prosessi nahdaan syklina. Edellisten

messujen menestyksen pohjalta suunnitellaan seuraavia.

Ennen varsinaista messuosallistumisen suunnittelua tarvitaan pohjatietoa messuista paatok-
sentekoa varten. Myos messukohtaiset tavoitteet tulee asettaa, nain saadaan kampanjoinnin
perusta. Kun tarvittava maara tietoa on keratty ja tavoitteet asetettu, voidaan maarittaa
tyokalut suunnittelulle ja toteutukselle. Hyva toteutus voidaan aikaansaada vain hyvan suun-
nittelun pohjalta, joka puolestaan tarvitsee hyvan taustatyon. Messujen jalkeen tehtavalla
seurannalla lunastetaan asetetut tavoitteet. Kampanjasta voidaan saada tulosta vain hyodyn-
tamalla messuilta saadut kontaktit. (Martonen & Nummenpaa 1988, 23-24.) Seurannan ohella

myos huolellinen arviointi on suoritettava.

Arvioinnissa huomioidaan seka oman osallistumisen onnistuneisuus - eli tayttyivatko tavoitteet
- ja messujen sopivuus ylipaataan yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Huolelliseen tavoit-
teiden saavuttamiseen tarvitaan tavoitteiden saavuttamista mittaavat oikeat mittarit, esi-

merkiksi myynnin maara, uusien kontaktien maara tai uusittujen toimittajasopimusten maara.

o Paatoksenteon
Tavoitteiden ) ) )
. tietopohjan Suunnittelu
asettaminen A
kerdaaminen

Arviointi <:| Seuranta <:| Toteutus

Kuvio 3: Messukampanjaprosessi (mukaillen Martonen & Nummenpaa 1988, 23).
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4.2.3 Messujen nelikenttaanalyysi

Messut ovat neutraalia aluetta, jossa yritykset voivat olla yhteydessa toisiinsa ja vaihtaa tar-
keita resursseja kehittaakseen kansainvalistymistaan (Evers & Knight 2008, 556). CEIR:n (the
Center for Exhibition Industry Research) mukaan messuilla koetaan tarkeaksi kasvotusten ta-
pahtuva kommunikointi, jonka merkitys yritysten valisessa toiminnassa on edelleen suuri huo-
limatta teknologian tuomista apuvalineista. Messut ovat myos kustannustehokkaampi kanava
kuin myyntikaynnit. Yhden messupaivan aikana voi tavata enemman kumppaneita kuin yritys-

kayntien avulla on mahdollista tavata kuukaudessa. (Stevens 2005.)

Tehokkaan kumppanien tapaamisen lisaksi messuilta lOytyy aktiivisia ostajia, jotka etsivat
ratkaisujen lisaksi ideoita ja informaatiota, mita messuilla on saatavilla runsaasti lyhyessa
ajassa. Messuja ei pitaisikaan nahda vain myyntikanavana, vaan mahdollisuutena yhdistaa

markkinointiviestinnan toimenpiteita aktiiviseen myynnin kasvattamiseen. (Stevens 2005).

Stevens (2005, 15) kertoo messuilla tehokkaasti hyodynnettavissa olevia seka myynnin etta

markkinoinnin toimenpiteita olevan muun muassa:

. tuotteen ja yrityksen positiointi

) suhteiden yllapito ja kehitys

. kontaktit mediaan
. asiakkaiden tarvekartoitusten tekeminen
o kilpailijakartoitusten tekeminen

Messuilla liikkuu myos paatosvaltaista yritysjohtoa, jota on muutoin miltei mahdoton tavoit-
taa (Stevens 2005, 8; Martonen & Nummenpaa 1988, 27; Herbig ym. 1997, 375). CEIR:n kysely
kertoo, etta esimerkiksi vuonna 2001 53 prosenttia yhdysvaltalaisten yritysten toimitusjohta-
jista osallistui vuoden aikana kolmesta viiteen tapahtumaan. Saman kyselyn mukaan mes-
suosallistujista 84 prosenttia kertoi olevansa paatoksentekoroolissa koskien hankintoja, ostoja
ja sopimuksia. (Stevens 2005, 8.) Messut toimivat usein myos kanavana uusia jalleenmyyjia

etsittaessa.

Messutoiminta ja kanssakayminen nopeuttavat myyntisyklia. CEIR:n mukaan messuilta saadut
”liidit” jotka johtavat kauppojen tekemiseen ovat 56 prosenttia halvempia kuin henkilokoh-
taisen myyntityon kautta saadut sopimukset (Stevens 2005, 15). Kontaktihinta asiakasta koh-
den on siis edullisempi kuin henkilokohtaiset myyntikaynnit (Keinonen & Koponen 2001, 16 &
Herbig ym. 1997, 375). Myos kaupan paattaminen helpottuu, kun ostajien on mahdollisuus

tutustua tuotteeseen paikanpaalla ja saada vastauksia kysymyksiin (Keinonen & Koponen
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2001, 16). Messut ovat myos tarkea kansainvalistymisen kiihdyttaja riippumatta yrityksen

kansainvalistymisen asteesta (Evers & Knight 2008, 556).

Messut ovat suurehko sijoitus muihin markkinointiviestinnan kanaviin verrattuna. Ilman selkei-
ta mittareita ja selkeaa tulosten kirjaamista tulosten vertailu suhteessa sijoitukseen voi olla
haasteellista. Useat yritykset suuntaavat budjetin vaariin asioihin. Tavallisin virhearviointi on
panostaa liikaa osastoihin ja palkkioihin ja aliarvioida suunnitteluun, promootioon, tiedon
keraamiseen, seurantaan ja mittareihin tarvittavat resurssit. (Stevens 2005, 16-17.) Herbig,
ym. (1997, 377) kertoo tutkimuksensa tukevan muissa tutkimuksissa esiin tullutta seikkaa.
Monet yritykset eivat kiinnita riittavasti huomiota tapahtuman markkinointiin ja tiedottami-

seen sidosryhmilleen messuja ennen, niiden aikana tai niiden jalkeen.

Suurilla messuilla, joissa on tarjontaa laidasta laitaan, haasteeksi nousee oikeiden kohtaamis-
ten toteutuminen. Ostajien vaikea loytaa tarvitsemansa ja keskittya oleelliseen ja naytteil-
leasettajien on haasteellista koota eheaa tuote-esittelya muuhun messutarjontaan sopivaksi
tai loytaa suuren yleison joukosta omaan kohderyhmaansa kuuluvia potentiaalisia asiakkaita.
(Keinonen & Koponen 2001, 16.)

Seuraavaan taulukkoon on koottu messutoimintaan liittyvat keskeisimmat vahvuudet, heik-
koudet, mahdollisuudet ja uhat. Taulukosta voi nahda, etta messujen potentiaali liiketoimin-
nan kehittamiseksi on suuri, jos kohta myos siihen liittyvat riskit etenkin ammattitaidon puut-

teellisuuden vuoksi voivat nousta korkeiksi.
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Vahvuudet Heikkoudet
- Paljon henkilokohtaisia tapaamisia lyhyessa - Kallis kertainvestointi.
ajassa.

- Suunnittelu- ja valmistelutyd vaatii resursseja.

- Suuri riski: tulos riippuu jatkotoimenpiteiden
- Paljon ratkaisujen etsijoita, aktiivisia ostajia. onnistumisesta.

- Henkilokohtainen kommunikointi.

- Kontaktihinta asiakasta kohden on alhainen. - llman mittareita tavoitteiden saavuttamisen

- Myynnin ja markkinoinnin yhdistaminen. arviointi on mahdotonta.
- Suurilla messuilla kohderyhman tavoittaminen on

haasteellista.
Mahdollisuudet Uhat
- Mahdollisuus tavata muutoin vaikeasti - Puutteellinen sidosryhmatiedotus vahentaa
tavoitettavia paatoksentekijoita. osastolla kavijoiden maaraa.
- Tiedon hankinta markkinoista, Kilpailijoista, - Suuret tappiot epaonnistuneen messuprojektin
asiakkaista. vuoksi (puutteet suunnittelu- ja valmistelutyossa,
- Yrityksen ja tuotteiden tunnettuuden lisaaminen, t_luono toteutus, ei seurantaa messujen jalkeen,
tuotelanseeraus. ine.).

- Nopeat kaupat tuote-esittelyiden kautta.
- Kansainvalisen liiketoiminnan kiihdyttaminen.
- Uusien jalleenmyyjien loytaminen.

Taulukko 2: Messutoiminnan nelikenttaanalyysi

Kuten tapahtumamarkkinoinnin nelikenttaanalyysissa, myos messujen suurimmat vahvuudet ja
mahdollisuudet keskittyvat henkilokohtaiseen kontaktiin ja sen kautta erottumiseen kilpaili-
joista. Myos heikkouksissa ja uhkissa on havaittavissa samankaltaisuutta: suuret investoinnit
ilman varmuutta tuotoista seka huolimattomuuden ja ammattitaidottomuuden kautta hukatut
mahdollisuudet. Suuri osa heikkouksista ja uhkista voidaan kuitenkin valttaa hyvalla valmis-

tautumisella ja suunnittelulla seka selkealla tavoitteen asetannalla.

4.2.4 Messujen valinta

Messujen tulisi olla kiintea osa markkinointi mixia. Osallistumisia suunniteltaessa tulisi ottaa
huomioon koko vuoden kattava markkinointistrategia ja valita sellaiset messut, jotka liike-
toiminnan kannalta tuovat parhaat tuotot oikealla hetkella. Oikea kohdentaminen on oleellis-
ta. Tapahtuma on vain niin hyva kuin sen houkuttelemat kavijat ja heidan arvonsa yrityksen
potentiaalisina ja olemassa olevina asiakkaina. Hyvinkin suunniteltu ja toteutettu messuosal-
listuminen menee hukkaan vaaran yleison edessa. (Stevens 2005, 19-20.) Herbig, ym. (1997,
376) tuovat esiin messujen arvioinnin myos oman tuotteen kautta. Sopiiko yrityksen tuote

messuille?
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Messukampanja valitaan silloin, kun silla arvioidaan saatavan tarvittava maara asiakkaita hin-
taan, joka siita kannattaa maksaa (Martonen & Nummenpaa 1988, 16). Yksinkertaistettuna
voitaneen sanoa, etta oman yrityksen imagoa, tavoitteita ja asiakkuuksia tulee peilata messu-

tarjontaan, ja parhaiten yrityksen liikeidean kanssa yhteen sopivat messut lopulta valitaan.

Martonen & Nummenpaa (1988, 24) kiteyttavat osallistumispaatokseen vaikuttavat tekijat.
Kun suhteutetaan toisiinsa omat kaupalliset tavoitteet, tarkastelun kohteena olevien messu-
jen avulla saavutettava asiakasryhma, messujen koko ja laatu seka arvioidut kokonaiskustan-

nukset, saadaan osallistumispaatos.

Herbig, ym. (1998, 429) jakavat messujen valintaan vaikuttavat seikat kaytannossa kolmeen
osa-alueeseen: yleisoon liittyviin kriteereihin, itse messuihin liittyviin kriteereihin seka kay-
tannon sujuvuutta lisaaviin seikkoihin. Yleisosta tulee arvioida maaran lisaksi myos laatu.
Sellaiset tapahtumat, joissa on paljon potentiaalisia asiakkaita ja paatoksentekijoita ovat
luonnollisesti valintalistan karkipaassa. Messuihin liittyvissa kriteereissa painottuu messupaik-
ka, jarjestaja ja tapahtuman luonteen sopivuus omaan markkinointistrategiaan. Viela viimei-
seksi messuvalinnassa kannattaa pisteyttaa messut kaytannon jarjestelyjen perusteella: esi-
merkiksi ilmoittautumisen helppous, turvallisuus, mahdollisuus vaikuttaa osaston sijaintiin ja

saatavilla oleva muuttoapu messupaikalla.
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4.2.5 Messuosallistumisen tavoitteet

Messuosallistumisella on aina liiketoiminnallisia tavoitteita. Kaikki toiminta tapahtumaan liit-
tyen niin strategisella kuin operatiivisellakin puolella tahtaa loppujen lopuksi myynnin lisaa-
miseen, oli kyse uusien asiakkaiden hankinnasta tai sopimusten uusimisesta vanhojen asiak-
kaiden kanssa. (Stevens 2005, 22.)

Tavoitteiden tulee olla selkeita ja ytimekkaita ja ne on maariteltava ennen osallistumista.
Samaan aikaan tulee huomioida tavoitteiden maara. Paatavoitteita valitaan kahdesta viiteen,
ja toiminta fokusoidaan naihin.(Herbig ym. 1997, 376; Stevens 2005, 51.) Aikaisemmista tut-
kimuksista on kaynyt ilmi, etta vain 30-50 prosentilla messuosallistujista on selkeat, kirjatut
tavoitteet. Tavoitteenasetannassa tulee huomioida seka myynnilliset etta ei-myynnilliset ta-

voitteet, jolloin on mahdollista maksimoida messuilta saatava hyoty. (Herbig ym. 1998, 432.)

Asetetuille tavoitteille tulee luonnollisesti asettaa mittarit, jotta onnistumisen astetta voi-
daan arvioida. Esimerkkeja mittareista ovat muun muassa suorittaa 65 tuote-esittelya, kerata
350 uutta kontaktia, hankkia 10 uutta kumppania tai lisata tuotetietoutta 20 prosentilla ver-
rattuna tilanteeseen ennen messuja. Tavoitteiden oltava realistisia, mutta haastavia, jotta
toiminta kehittyy. (Stevens 2005, 51.)

Evers ja Knight (2008, 553) kertovat tutkimuksensa osoittavan, etta messujen hyodyntaminen
on laajempaa kuin niiden nakeminen vain markkinoinnin, myynnin ja informaation foorumina.
Messuilla on tarkeaa myotavaikutusta verkostorakenteiden luomiseen, kehittamiseen ja tehos-

tamiseen.

Hayrinen & Vallo (2008, 80-81), Stevens (2005, 52) ja Keinonen & Koponen (2001, 23) ovat

listanneet tavallisimpia messuosallistumiseen liitettyja tavoitteita, joita ovat

. uusien kontaktien luominen,

. myynnin lisaaminen,

. tuotteen lanseeraus,

. uuden markkinan testaaminen,

. yrityksen tunnettuuden lisaaminen seka
. yrityksen imagon kohennus tai muutos.

Messuosallistuminen on tarkea kanava muun muassa verkostojen rakentamiseen, markkinatie-
don keraaminen uudelta alueelta, uuden markkinan valintaan ja markkinoille tuloon ulkomais-
ten partnerien identifioinnin kautta, olemassa olevien suhteiden kehittamiseen, kilpailijatie-
don hankintaan ja uusasiakashankintaan (Evers & Knight 2008, 550-553).
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Naiden lisaksi tavoitteita voivat olla muun muassa uuden jakelukanavan loytaminen, tyonteki-
joiden rekrytoiminen, markkina-, asiakastyytyvaisyys- tai kilpailijatutkimuksen tekeminen,
”good will”-mentaliteetin luominen mediaan ja yleinen alan seuraaminen. Markkinoinnin ta-
voitteet kulkevat kasi kadessa liiketoimintastrategian kanssa. Nain ollen messuille tulee aset-

taa tavoitteita, jotka tukevat koko markkinoinnin strategiaa. (Stevens 2005, 52.)

Keinonen & Koponen (2001, 13) taydentavat listaa edelleen uutuustuotteen testaamisella ja
palautteen keraamisella jatkokehittelya varten, tuotekehittelyn kehityssuuntien seuraamisel-
la, kilpailijoiden kehityksen seuraamisella seka uusien kilpailijoiden kartoittamisella. Messuil-
la my0s testataan hintaa ja sanomaa, koulutetaan henkilostoa ja tuetaan seka koulutetaan

maahantuojia tai agentteja (Martonen & Nummenpaa 1988, 25).

Herbigin ym. (1998, 369) tutkimuksen mukaan tarkeimpia tavoitteita ovat potentiaalisten
asiakkaiden loytaminen ja uusien liidien hankkiminen. Naita seuraavat kilpailutiedon hankki-
minen, uuden tuotteen esittely ja imagon rakentaminen. Eli vaikka paasaantoiset messuta-
voitteet ja niille asetetut mittarit tutkimuksen mukaan pohjautuivat myynnillisiin tavoittei-
siin, kaksi ei-myynnillista osallistumiskriteeria - imago ja kilpailu - sai tasta huolimatta epata-

vallisen korkeat tulokset.

Yhteisosastot messuilla ovat usein toimialakohtaista, ja niiden tavoite on yleensa edustaa
Suomea virallisesti. Usean osallistujan avulla on mahdollista saada voimaa esiintymiseen seka
helpottaa tiedotusta, osaston suunnittelua ja toteutusta. Tama vahentaa yksittaisten yritys-
ten tyotaakkaa. (Martonen & Nummenpaa 1988, 105-106) Yhteisosaston etuna on myos kulu-

jen jakautuminen osallistujien kesken (Keinonen & Koponen 2001, 52).

Yhteisosasto ei kuitenkaan tarkoita oman panoksen unohtamista, vaan se tulisi hyodyntaa
omaa osallistumista tukevana apuna: yrityskohtainen suunnittelu ja oman kampanjan toteutus
tulee tehda silti, eika ulkopuolinen ei voi vastata yritysten myynnista (Martonen & Nummen-
paa 1988, 105-106). Koska yhteisosastot suunnitellaan tavallisesti kokonaisuudeksi, on yksit-

taisen yrityksen erottautuminen haasteellista (Keinonen & Koponen 2001, 52).

Seka yksin osallistumalla etta yhteisosasto-osallistumisella on niin hyvia kuin huonoja puolia
ja molempia osallistumistapoja voi hyodyntaa (Martonen & Nummenpaa 1988, 105-106). Jaa

yrityksen arvioitavaksi, milloin mitakin kannattaa kayttaa.

HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapahtumaan on varattu halukkaille suomalaisille yrityksille
yhteinen osasto, jo aiemmin mainittu iWellness Unlimited-nimen saanut osasto. Siihen osallis-
tuville yrityksille yhteisen osaston tarjoamat edut mita ilmeisimmin painoivat haittoja enem-

man. Nyt naytteilleasettajien kustannukset suhteessa osaston kokoon ovat pienemmat kuin



35

oman osaston. Osallistumalla yhteiseen nayttelyyn on etenkin pienten yritysten mahdollista
saada enemman nakyvyytta yritykselleen isomman osaston muodossa verrattuna yksin nayt-

teilleasettumiseen.

TOIMIALAKOHTAINEN %
YHTEISOSASTO OMA YKSITTAINEN OSASTO
 pienimuotoinenkin « osaston taso ja sijainti seka
osallistuminen mahdollista palvelut itse valittavissa
» kommunikointi helppoa, valmiit » hyodyt ja imago omilla ehdoilla
ohjeet « selva ja oma osoite messuilla
» messupalvelut yhteisina edullisia » maahantuoja vahvasti mukana
» huomioarve kansallisesta « edellyttda tietoa kohdemaan
esiintymisesta kdytannoistd ja arvostuksista
« osaston ja yhteisten « edellyttdd yhteisosastoa
toimenpiteiden taso usein nayttavampad esiintymista
pienimman budjetin mukaan « suunnittelu ja toteutus omin
» nayttelypaikka, rakentajat, resurssein
palvelut toisten valitsemia
» maahantuojan panos taka-alalla

Taulukko 3: Yksin ja yhdessa toteutettavien messujen arviointia. (Martonen & Nummen-
pad 1988, 106)

Messut ovat monipuolinen markkinoinnin ja myynnin kanava, vaikkakin niiden kertainvestoin-
nit ovat korkeita. Pelkan myynnin kasvattamisen lisaksi yrityksen ja sen tuotteiden tunnet-
tuuden kasvattamiseen se on oiva tilaisuus, kun valitsee messut oikein potentiaalisimman
kohdeyleison saavuttamiseksi. Messujen avulla voidaan edesauttaa niin lyhyen kuin pitkan

aikavalin tavoitteita.
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5 Yritysverkostot

Tassa luvussa kasitellaan verkostojen tarpeellisuutta yleisella tasolla. Miksi yritysten kannat-
taa verkostoitua? Tarkoitus on selvittaa yleisimmat verkostotyypit, tunnistaa niista ne, joissa
Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskus toimii ja kasitella naiden johtamista ja
kehittamista. Verkostojen johtamisen ja kehittamisen teorioista tulee loytaa yhtymakohtia

Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen toimintaan HIMSS09-konferenssi- ja

nayttelytapahtumaa koskevaan yritysyhteistyohon.

Toimeksiantajan voidaan katsoa toimivan samanaikaisesti useissa eri verkostoissa. Esimerkiksi
osana hyvinvointiklusteria Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskus on osa suurta
kansallista verkostoa, kun taas paikallisella tasolla se toimii osana kulloinkin meneillaan ole-

vaa hankeyhteistyota, joissa tayttyvat myohemmin kuvailtavat kehitys- ja innovaatioverkosto-
jen piirteet. Eri verkostoilla on luonnollisesti eri tavoitteet ja tasta johtuen omat odotuksensa

koskien Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen toimintaa.

Haila & Kuitunen (2007, 57-58) maarittelevat verkostot luottamukseen, vastavuoroisuuteen ja
vapaaehtoisuuteen perustuviksi toiminnan koordinaatiomuodoiksi, joissa toimijoiden valinen
vuorovaikutus ja transaktio perustuvat tiedon ja kokemusten jakamiseen. Toiminnan perus-
edellytykset saadaan heidan mukaansa yhteisesti jaetuista merkityksista ja yhteisesta normi-

perustasta.

Yritysten valisesta yhteistyosta on tullut paaasiallinen liiketoimintatapa (de Man 2004, 1).
Verkostot ovat yhteiskunnan arkipaivaa, joita ilman on vaikea tulla huomatuksi. Tana paivana
verkostojen avulla pyritaan muun muassa saamaan vastauksia yhteiskunnallisiin ongelmiin,
joita yhden organisaation toimivallalla ei voida ratkaista. Naiden lisaksi verkostot kasvattavat

sosiaalista paaomaa ja tarjoavat yhteenkuuluvuuden tunnetta. (Haila & Kuitunen 2007, 53.)

Yhteisten tavoitteiden maarittely muodostaa yhteisen liiketoimintastrategian, verkoston ra-
kenteen, vastuut ja raportointisuhteet. (Ollus, Ranta, & Yla-Anttila, 201/1998, 65). Jasenten
panostukset verkostoon riippuvat heidan omista enemman tai vahemman yhtenevista projek-
titavoitteistaan seka toimintojen koordinointia ohjaavista saannoista ja toimintatavoista.
(Todeva 2006, 193.)

Verkostosuhteet maarittavat verkostoyrityksen tulevaisuuden kehityksen ja toiminnan rajoit-
teet, tasta syysta verkostosuhteisiin panostetaan ja ne nahdaan investointeina (Ollus, Ranta &
Yla-Anttila, 202/1998, 57). Verkoston toimivuutta voidaan kuvata kommunikoinnin tiiviydella,

esiintymistiheydella, sisallolla ja muodolla (Ollus ym. 201/1998, 72).
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Toimiakseen tehokkaasti verkosto tarvitsee yhteistyota koordinoivan tahon, jolla on ylin paa-
tosvalta ja vastuu. Taman roolin ja johtotavan tulee olla erilainen kuin perinteisissa hierarkki-
sissa, byrokraattisissa yrityksissa. (Ojasalo 2008, 75; Todeva 2006, 51.) Kansallisessa hyvin-

voinnin klusterissa tama on varmistettu nimeamalla alueellisia osaamiskeskuksia, joiden teh-

Verkostossa toimiminen haivyttaa niin organisaatioiden valisia kuin organisaatioiden sisaisia
rajoja. Verkoston yhtenaisyyden kannalta yhteinen eri osien valinen arvoperusta on oleelli-
nen, joten organisaatioiden valilla ja sisalla kulkevat horisontaaliset ja vertikaaliset kommu-
nikaatiovirrat nousevat avainasemaan. (Ollus ym. 201/1998.) Hyvinvoinnin klusterissa ja pai-
kallisissa hankeverkostoissa yritysten valiset rajat tuskin hamartyvat, mutta yhteinen arvope-
rusta on yhtakaikki havaittavissa. Myos kommunikaatio on naissa yhteisoissa avainasemassa

toiminnan sujuvuuden edellyttamiseksi.

Jotta verkostotoiminnan voidaan odottaa vastaavan sille asetettuihin tavoitteisiin, tulee Hai-
lan & Kuitusen (2007, 53) mukaan:

. mukana olla oikeat osapuolet,

. tyonjaon olla toimiva,

. valta- ja paatoksentekorakenteiden olla oikeutettuja,

. ulkoisen ja sisaisen ohjauksen olla tasapainossa,

. olla aktiivista vuoropuhelua ympariston kanssa ja lopuksi

. onnistuminen on suhteutettava verkoston perustarkoitukseen. Onko se rutiinitoimintaa,

kehittamista vai innovaatioita?

Messuille osallistuvien yritysten ja muiden sidosryhmien muodostama yhteiso voidaan myos
nahda eraanlaisena pienena verkostona, jonka tavoitteena on taata onnistunut tapahtuma
kaikkien kannalta. Jotta tama mahdollistuu, ovat Sitra, Tekes ja OSKE Hyvinvoinnin kluste-
riohjelma yhdessa muodostaneet tata yhteisoa koordinoivan tahon, joka osaltaan on vastan-
nut jarjestelyista ja matkan toteutuksesta seka ennen kaikkea tiedotuksesta. Ryhmamatkaan
osallistuvien tavoitteiden saavuttaminen ja siita saadut edut ovat suuremmat kuin jos yhteis-

esiintymista ei olisi jarjestetty.
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5.1 Verkostoliiketoiminnan hyodyt ja mahdollisuudet

Liiketoiminnan ja kilpailun globalisoituminen yhdessa viestintateknologian kehityksen, tekno-
logioiden kehittamisen kasvavien kustannuksien ja tuotteiden elinkaaren lyhenemisen kanssa
vaikuttaa toimialojen rakenteeseen ja kilpailuun. Samoin tuotteiden ja palvelujen laaja-
alaistuminen muun muassa ydin-, oheis-, huolto- ja yllapitopalveluihin ja tuotteisiin on johta-
nut laajaan ulkoistamiseen ja panostukset on ohjattu ydinosaamiseen. (Moller, Rajala & Svahn
2006, 17-18.)

Ulkoistaminen lisaa kapasiteettia ja tata kautta myos joustavuutta. Kun valmistustoimintaa
siirretaan tuottamiseen erikoistuneisiin yrityksiin, saadaan tuotantokapasiteettia nostettua
tarvittaessa nopeastikin tuotantolaitoksiin investoimatta (Pirnes 2002, 67; Ollus ym.
201/1998; Moller ym. 2006, 24-26). Tehokkuus siis kasvaa kun tuotantokustannukset vahene-
vat (de Man 2004, 13-14). Ydinosaamiseen keskittymalla haetaan kilpailuetuja. Kilpailukykya
pyritaan parantamaan kehittamalla omaa ydinosaamista (Ollus ym. 201/1998, 3). Kun keskity-
taan omaan ydinosaamiseen, pitaa muuta osaamista hankkia oman yrityksen ulkopuolelta.
Rakentaakseen asiakkaille kysyntaa vastaavia raataloityja tuote- ja -palveluratkaisuja tarvi-
taan eri kyvykkyyksista koostuva toisiaan taydentava yritysten ryhma eli verkosto. (Moller ym.
2006, 17-18; Pirnes 2002; de Man 2004, 8-10).

Projektiluontoisiin hankeverkostoihin Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskus
kokoaa yhteen eri osaamista omaavia yrityksia, jotka yhteistyossa pyrkivat saamaan aikaan
halutun lopputuloksen, esimerkiksi uuden tuotteen tai palvelukonseptin. Tarkoitus on luoda
loppukayttajan tarpeisiin todellinen ratkaisu, eli kaikilla osapuolilla on yhteinen tavoite, jos-

kin erilaiset roolit hankeyhteistyossa.

HIMSS09-tapahtumaan lahtevien muodostamassa verkostossa yritysten ja muiden lahtijoiden
on mahdollista keskittya messuille asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen, oli se sitten

myynti, uusasiakashankinta, tuotelanseeraus tai alan uusiin innovaatioihin tutustuminen. Tu-
kitoiminnot, kuten matkojen ja hotellien varaukset, keskitetty maksuliikenne, osaston suun-

nittelu, muiden tilojen vuokraus ja oheisaktiviteettien jarjestaminen hoitaa jarjestajataho.

Tavallisia verkostoitumiseen johtavia syita on myos osaamisen lisaaminen (Pirnes 2002, 10).
Esimerkiksi uusille markkinoille mentaessa paikallisten kumppanien tuntemus markkinoista on
tarkeaa menestyksekkaan toiminnan aloittamisen kannalta (de Man 2004, 13-14). Verkostot
ovat tapa hallita muutoksen vaatimia resursseja. Niiden avulla voidaan parantaa nopeutta,
joustavuutta, asiakaslahtoisyytta ja kustannustehokkuutta. Verkostojen kautta saatava moni-

puolinen kilpailuetu mahdollistaa liiketoiminnan kasvun - myos kansainvalisilla markkinoilla -
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ja tata kautta on mahdollista vaikuttaa markkinoiden rakenteeseen. (Ollus ym. 201/1998, 26;
Moller ym. 2006, 24-26.)

Merkittava resursseja vaativa muutos on teknologioiden kiihtyva kehittyminen, johon pyritaan
vastaamaan verkostojen ja kumppanuuden avulla. Talla tavoin on mahdollista pysya kehityk-
sen aallonharjalla ja jakaa teknologioiden kayttoonottoon yleensa liittyvaa suurta riskia ver-
koston jasenten kesken. Toisaalta verkostoitumalla torjutaan riskia jaada kehityksen kelkas-
ta. Yksittaisen yrityksen voi olla haasteellista investoida kaikkiin tarvittaviin teknologioihin,
joten verkostoissa investoidaan toisiaan taydentaviin teknologioihin. Lisaksi verkostot
edesauttavat teknologioiden standardisointia ja kehittymista vallalla oleviksi teknologioiksi,

kun omissa verkostoissa otetaan omat teknologiat kayttoon. (de Man 2004.)

Hyvinvointitoimialan verkostoissa teknologinen edistys ja uusien teknologioiden levittaminen
ovat tarkeita. Iso osa alan kehityksesta liittyy esimerkiksi uusiin apuvalineisiin tai uusiin laa-
keteknologioihin. Verkostoitumalla oikeiden kumppanien kanssa on mahdollista olla mukana
kehittamassa alaa, vahentaa innovaatioihin liittyvia investointiriskeja seka pyrkia saamaan
aikaan todellisia loppukayttajien tarpeisiin vastaavia sovelluksia. Teknologiakeskeisyys hyvin-
vointialalla tarkoittaa myos teknologioiden nopeaa kehittymista, ja verkostot tarjoavat avun
yritysten pyrkiessa saamaan uusimpia innovaatioitaan nopeasti markkinoille. Verkostokump-
panien kautta on myos mahdollista saada kattavampaa kokonaiskuvaa hyvinvoinnin monipuo-

lisesta alasta.

Viela yksi verkostoitumiseen rohkaiseva tekija, jonka tosin ei tulisi olla paaasiallinen syy, on
valtionavun ja rahoituksen saaminen omalle toiminnalle. Julkiset kehitysohjelmat ja -

hankkeet naet edellyttavat tavallisesti yritysten valista yhteistyota. (de Man 2004, 14.)

5.2 Verkostoliiketoiminnan heikkouksia ja riskeja seka haasteita

Yksinkertaistetusti voitaneen sanoa verkostoitumisen paaasiallisena syyna olevan nopean
markkinoihin mukautumisen ja joustavuuden tavoittelu. Tasta johtuen suuri verkostoihin liit-
tyva riski on sulkeutuminen ja toiminnan jahmettyminen (Haila & Kuitunen 2007, 54), jolloin
edella mainitut kilpailuedut menetetaan. Ollus ym. (201/1998, 53) kertoo verkoston dynaami-
suuden edellyttavan rakentavaa ristiriitaa ja luovaa kaaosta, muutoin verkostosta muodostuu
liian staattinen ja homogeeninen vastatakseen muutoksiin. Liian vakiintunut toiminta - he
jatkavat - rajoittaa ja vahentaa verkoston tehokkuuden arviointia seka kykya tarkastella vaih-

toehtoisia toimintatapoja, uuden tiedon kerryttaminen siis estyy.

Koskelan ym. (2004, 52-53) havaitsemia verkostotoiminnan kehityskohteita ovat toimintaperi-

aatteiden ja tavoitteiden selkiyttaminen, verkoston teknologiatason yllapito ja tehokkaampi
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verkostoituminen koti- ja ulkomaisten yritysten ja sidosryhmien kanssa. Toimintaperiaattei-
den ja tavoitteiden selkiyttaminen avoimella kommunikoinnilla on edellytys strategisten ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Teknologian ajantasaisuus puolestaan lisaa asiakasuskollisuutta.
Asiakastarpeisiin vastaaminen helpottuu, kun uuden teknologian kautta on mahdollista paran-
taa esimerkiksi tuotannon nopeutta tai itse lopputuotetta. Tehokkaampi verkostoituminen

puolestaan lisaisi edelleen verkostoinnin kautta saatuja hyotyja.

Verkosto edellyttaa ohjausta saavuttaakseen sille asetetut tavoitteet. Ilman suunnannayttajaa
todennakoisyys verkoston lakkaamiseen, “kaatumiseen”, on suuri. Toisaalta liiaksi yhdelle
taholle kasautunut paatosvalta voi johtaa tiedon ja osaamisen epatasapainoiseen jakautumi-

seen, talloin puhutaan valtarakenteen epatasapainoisuudesta. (Haila & Kuitunen 2007, 54.)

Koskelan ym. (2004, 48) tutkimuksessa todettiin ulkopuolista apua tarvittavan kansainvalisten
verkostojen kokoamisessa. Ulkomaisten alihankkijoiden hankinta ja ulkoisten verkostoyhteyk-
sien ja -yritysten kartoittaminen ja analysoiminen seka systemaattinen yhteistyon kaynnista-

minen koettiin kansainvalisissa verkostotoiminnossa haasteellisiksi.

5.3 Verkostoliiketoiminnan SWOT-analyysi

Alla olevaan taulukkoon on koottu edella kasitellyt verkostoliiketoimintaan liittyvat vahvuu-
det ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhat. Verkostojen avulla on mahdollista saavuttaa
merkittavaa lisapotentiaalia niin tuotekehitykseen, tuotantoon kuin jakeluunkin. Oikeiden
kumppanien kesken sovittujen, kaikille selkeiden tavoitteiden ja toimintaperiaatteiden avulla
varmistetaan verkoston tasapuolisuus. Samalla on kuitenkin pidettava verkosto liikkeessa:
vain jatkuvasti toimintaa kehittamalla on mahdollista kyeta vastaamaan muuttuviin markkina-

ja kilpailutilanteisiin.
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VAHVUUDET

- Lisakapasiteetti

- Mahdollisuus keskittya ydinosaamiseen
- Joustavuus

- Kumppanien markkinatuntemus

- Uusiin teknologioihin investoiminen yhdessa ja
taten siihen liittyvan riskin minimoiminen

HEIKKOUDET

- Ristiriita ja tasapainoilu yrityksen oman edun ja
toisaalta verkoston edun valilla

- Ristiriita ja tasapainoilu omien ja verkoston
tavoitteiden valilla

- Ristiriita joustavuuden ja toisaalta yhteistyon
jatkuvuuden valilla

- llman osaavaa ohjausta verkosto kaatuu, toisaalta
paatosvallan kasautuminen yhdelle taholle johtaa
usein tiedon ja osaamisen epatasapainoiseen
jakautumiseen

MAHDOLLISUUDET
- Kilpailukyvyn parantaminen, kysyntaan
vastaaminen

- Markkina-aseman parantaminen, uusille
markkinoille penetroituminen

monipuolistaminen erilaista osaamista omaavilta
kumppaneilta

- Teknologisessa kilpajuoksussa mukana pysyminen

- Valtiollisen, tms. tuen, esimerkiksi
hankerahoituksen, saaminen edellyttaa usein
yhteistyota

UHAT
kaantyminen, toiminnan jahmettyminen

- Kommunikaation ja avoimen keskustelun puute
johtaa epaselvyyksiin tavoitteista, jolloin naiden
tavoitteiden saavuttaminen on epatodennakoista

Taulukko 4: Verkostoliiketoiminnan nelikenttaanalyysi
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6 Verkostotyypit

Verkostoja kasittelevasta kirjallisuudesta on loydettavissa lukuisia eri verkostotyyppeja ja
lukuisia eri nimityksia naille tyypeille. Eri tutkijoiden verkostojen maaritelmissa on havaitta-

vissa yhtalaisyyksia, jos kohta myos paallekkaisyyksia.

Tavallisimpina Ollus ym. (201/1998) mainitsee tuotantoverkoston ja tuoteverkoston seka vir-
tuaaliyrityksen, Harmaakorpi & Niukkanen (2007) puhuvat kehitysverkostoista ja innovaa-
tioverkostoista. Kehitys- ja innovaatioverkostoista puhuvat myos Haila & Kuitunen (2007),
jotka nimeavat myos rutiiniverkoston yhdeksi tavallisimmista verkostotyypeista. Moller, Raja-
la & Svahn (2006) nimeavat liiketoimintaverkostojen perustyypeiksi perusliiketoimintaverkos-
tot, lilketoimintaa uudistavat verkostot ja uutta liiketoimintaa kehittavat verkostot. Todeva

(2006) lisaa teoksessaan viela tutkimus- ja kehitysverkostot eli T&K-verkostot.

Kenties vahemman kaytettyja nimityksia ovat palvelukanavaverkostot ja viranomaissuhteet,
joiden tarkoitus on helpottaa uusille markkina-alueille etabloitumista ja jotka mahdollistavat
paikallisen asiakaspalvelun ja teknologian. Muita verkostoja ovat viela muun muassa tuottei-
den ja liiketoimintaprosessien kehittamiseen tietoa yhdistamalla tahtaavat luovat kump-
panuusverkostot seka kilpailuverkostot, asiakkuus- ja brandiverkostot ja strategiset kehitys-
verkostot. (Moller ym. 2006, 22-24.)

6.1 Tuotannon ja jakelun tehostamiseen tahtaavat verkostot

Olluksen ym. (201/1998, 25) mukaan kaksi yleisinta verkoston muotoa ovat tuotantoverkosto
ja tuoteverkosto. Tuotantoverkostossa yhteistyo on syvallista, pitkajanteista ja luottamuk-
seen perustuvaa. Tuotekehitys on hajautettu verkoston eri osiin ja kehitystyota tehdaan laa-
jasti yhteistyona. Tuotantoverkon jasenten arvot ovat yhtenevaisia, tai ainakin yhteiseen

arvopohjaan pyritaan.

Tuoteverkostojen kautta puolestaan etsitaan uusia markkinoita ja kasvuedellytyksia toisiaan
tukeville tuotteille. Ne ovat rakenteiltaan abstraktimpia ja loyhempia kuin tuotantoverkot ja
niiden avulla pyritaan hallitsemaan nopeasti muuttuvia ja kasvavia korkean teknologian tuot-
teiden markkinoita. (Ollus ym. 201/1998, 25-26).

Hailan & Kuitusen (2007, 63) perinteinen rutiiniverkosto on melko kapea-alainen toiminta-
muodoiltaan verrattuna esimerkiksi kehitys- ja innovaatioverkostoihin, joista kerron seuraa-
vissa luvuissa tarkemmin. Rutiiniverkostossa jo olemassa olevaa tietoa sovelletaan kaytantoon
ja rakenteellisesti ne muistuttavat perinteista hierarkkista organisaatiota. Moller ym. (2006,

36) maarittelevat perusliiketoimintaverkostot stabiileiksi ja arvojarjestelmiltaan selkeiksi
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verkostoiksi. Tallaisia ovat esimerkiksi toimittaja- ja jakelukanavaverkostot. Perusliiketoimin-
taverkostot muodostuvat jasenten kyvykkyyksien ymparille ja ne pyrkivat niiden mahdolli-

simman tehokkaaseen hyodyntamiseen.

Edella mainittujen verkostojen tavoitteena on parantaa yritysten ydintuotteiden ja -
palvelujen tuottamista markkinoille. Naiden verkostojen avulla pyritaan seka lisaamaan etta

laajentamaan tuotannon joustoa ja kapasiteettia.

6.2 Kehitysverkostot

Olluksen ja kumppaneiden (201/1998, 4-6) maaritelman mukaan virtuaaliyritykset voidaan
lukea kuuluvaksi toiminnan kehittamiseen ja tehostamiseen tahtaavien verkostojen ryhmaan.
Ne ovat joukko itsenaisia yrityksia (tai osia yrityksista), jotka sopivat yhteistyosta jotakin
nimenomaista, yleensa lyhytkestoista tehtavaa varten. Virtuaaliyrityksen tavoite on hyodyn-
taa nopeasti markkinoiden mahdollisuudet eri ydinosaamisia hyodyntamalla ja niilla on oma
hallinto. Tehtavan paatyttya virtuaaliyritys hajoaa, mutta siita saatu kokemus jaa jasenyrityk-

siin.

Edella maaritellyn mukaan virtuaaliyritykset voivat olla joko toiminnan kehittamista ja tehos-
tamista tavoittelevia verkostoja, tai kokonaan uusien ratkaisujen ja innovaatioiden luomiseksi

rakennettuja verkostoja, joiden paapiirteet selvitan seuraavassa luvussa.

Toinen esimerkki toiminnan kehittamiseen tahtaavista verkostoista ovat tutkimus- ja kehitys-
verkostot, joista Todeva (2006, 193) kertoo niiden muistuttavan projektiverkostoja, joihin
sisaltyy tutkimusta ja tieteellisen informaation kaupallista soveltamista. Naille verkostotyy-
peille on luonteenomaista tehda selkea ero verkostoon kuuluvien ja kuulumattomien valille.
T&K-verkostot ovat ehka parhaiten tunnettuja informaation jakoon perustuvia yritysverkosto-
ja, joissa seka yritysten valinen etta yritysten sisainen yhteistyo on tiivista (Todeva 2006,
189). Tulee huomata, etta T&K-verkostot - samoin kuin virtuaaliyritykset - voivat olla myos

uutta likketoimintaa luovia verkostoja eli innovaatioverkostoja.

Liiketoimintaa uudistavat verkostot ovat Mollerin ym. (2006, 36-37) maarittelemina luonteel-
taan maaraaikaisia ja arvojarjestelmaltaan vakiintuneita kehityshankkeita, joissa kehitetaan
jo olemassa olevia arvojarjestelmia seka liiketoimintaa. Tama voi olla esimerkiksi prosessien
tehostamista, palvelukonseptin parantamista tai tuoteparantelua (Moller ym. 2006, 80). Nain
maariteltyna liiketoimintaa uudistavat verkostot voidaan ymmartaa Hailan ja Kuitusen (2007,
63) kehitysverkostoiksi, joissa kehitys on asteittaista ja toiminnan luonnetta kuvaa toisilta

oppiminen.
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Kehitysverkostojen kautta on mahdollista hyodyntaa oman yrityksen ulkopuolisia resursseja
toiminnan kehittamisessa, silla perinteisten verkostojen hierarkiat tavallisesti hidastavat tai
estavat paasyn ulkopuolisiin resursseihin, joka puolestaan hidastaa kehitysprosessia. (Ojasalo
2008, 72). Nain myos valtetaan suuriin investointeihin liittyvat riskit (Moller ym. 2006, 81).
Jotta resurssien jakaminen, ja yhteistyo ylipaataan, olisi mahdollista, on jasenten saavutetta-
va keskinainen luottamus ja avoimuus seka luonteva kommunikaatio ja tehokas informaation-
vaihto (Moller ym. 2006, 86).

Kehitysverkosto on rakennettava ja suunniteltava huolella. Toisin sanoen jasenien valinta
tulee tehda perustellusti ja harkiten. Kun toimijoiden visiot ja liiketoimintastrategiat ovat
yhteensopivia seka voiton- ja kustannustenjako jasenten kesken on oikeudenmukainen, on
kehitysverkostolle luotu toimiva pohja. (Moller ym. 2006, 86.) Useat verkostoituneen tuote-
kehityksen edut kuitenkin menetetaan, mikali verkosto muotoutuu liian hierarkkiseksi ja jay-
kaksi. (Ojasalo 2008, 72.)

Alkutila-analyysi Verkoston kokoaminen Verkostonylldpito Verkoston lepotila

* P33mé&dra ja tavoitteet ¢ Kumppanien kartoitus, . _Toimij(_)iden ¢ Hankkeen suunniteltu

* Pro-vai arviointi ja valinta ftseohjautuaius paattyminen
reaktiivisuutta? ¢ Toimintamallin * :‘J:g:;nge'ﬂ?:ewommen 1 * Yhteistyon jatkuminen

» Hankkeen luonne ja suunnittelu « Rajapintojen johtaminen epavirallisena
aikajinne ¢ Sitouttaminen « Vakauden ja . U_udli_\n o

* Osaamistarve ¢ Kumppanien vastuiden dynaamisuuden yllapito kaytantoyhteison

® Resurssitarve ja oikeuksien » Identiteetin luominen syntyminen

* Suunnitelma sopiminen » Toimintarutiinien hiominen * Valmius uuden
kehityshankkeille o Viestittiminen muille » Kulttuurierojen hallinta kehitysverkon

. kokoamiseen
* Alustavarahoitus

Kuvio 4: Uudistamisverkoston rakentaminen (Moller ym. 2006, 93)

Toiminnan kehittamiseen ja tehostamiseen tahtaavissa verkostoissa tasapainoillaan uuden ja
olemassa olevan tietamyksen ja osaamisen valilla eli toiminnassa korostuu kehittavien inno-
vaatioiden aikaansaaminen. Tama vaatii verkoston johdolta kykya nahda olemassa olevien
kyvykkyyksien kehittamis- ja uudistamismahdollisuuksia. (Moller ym. 2006, 89.) Asteittainen
kehittaminen vaatii myos pitkajanteista sitoutumista kilpailukyvyn parantamisen eteen (Mol-
ler ym. 2006, 86).
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Edella kuvailtujen verkostojen tavoitteena on siis kehittaa jo olemassa olevaa toimintaa tie-
tyn ajanjakson aikana. Kehitystyo voi ja usein onkin niin sanottua pienta viilausta ja yksityis-
kohtien hiomista suurten muutosten ja kokonaan uuden tuotteen tai muun innovaation ai-
kaansaamisen sijaan. Toimeksiantajan hankkeet tapauksesta riippuen voivat olla kehitysver-
kostossa tapahtuvaa toiminnan tai tuotteen kehittamista. Seuraavassa luvussa paneudutaan

suuriin muutoksiin.

6.3 Innovaatioverkostot

Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen hanketoimintaa voi kuvata liiketoi-
mintaa kehittavaksi ja uudistavaksi toiminnaksi, johon sisaltyy hankekumppanien kokoaminen,
toiminnan kaynnistaminen ja yllapitaminen seka lopulta hankkeen paattaminen. Toimeksian-
taja on kuitenkin osallisena ja kaynnistaa tarpeiden mukaan myos taysin uusien tuotteiden ja

palvelujen kehittamiseen tahtaavia yhteistyoprojekteja.

Mollerin ym. (2006, 37) uutta liiketoimintaa kehittavien verkostojen tavoite on kokonaan uu-
den tuotteen, litketoimintakonseptin tai -mallin tai nama mahdollistavien teknologioiden ke-
hittaminen kokoamalla yhteen joukko tarvittavia ydinosaamisia omaavia yrityksia. Hailan &
Kuitusen (2007,63) innovaatioverkostossa yhdistetaan eri toimijoita, tietoa ja resursseja inno-

vaation mahdollistamiseksi.

Harmaakorpi & Niukkanen (2007, 86) puhuvat heterogeenisesta, monijasenisesta innovaa-
tioverkostosta, joihin voi sisaltya myos alaverkostoja, jolla on yhteisesti hyvaksytty tavoite.
Vuorovaikutteinen oppiminen on edellytys tulosten saamiseksi. Tallaisessa verkostossa on
yhteisesti hyvaksytty koordinaattori, jonka tehtava on nimensa mukaisesti ohjata verkoston

toimintaa.

Innovaatioverkostot ovat tiede- ja tutkimuspainotteisia. Uusien teknologioiden ja uuden liike-
toiminnan luominen edellyttaa yritysten valista yhteistyota, joka tavallisesti toteutetaan pro-
jektiluontoisissa kehitysverkostoissa (Moller ym. 2006). Innovaatioverkoston kokoaminen alkaa
tarjooman suunnittelusta: mita asiakkaiden odotetaan vaativan, mihin tarpeeseen innovaati-
olla pyritaan vastaamaan, kuinka saattaa tuote asiakkaiden saataville, millaisia ovat kayt-
toonoton opastuksen seka yllapito- ja huoltopalvelujen tarpeet. Verkoston kokoajan nake-
mys tarvittavista kyvykkyyksista ohjaa strategisten kumppanien valintaa. (Moller ym. 2006,
162-164.)

Etsintavaiheessa oleellista ei valttamatta ole kirkas nakemys siita, mita halutaan loytaa. Tas-
sa vaiheessa painottuu uusien kaupallisten sovellusten potentiaalin tunnistaminen uuden tut-

kimustiedon pohjalta, ideoiden aktiivinen etsiminen seka heikkojen signaalien tulkinta ja
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ymmartaminen. Useat kumppanuudet todennakoisesti lisaavat tunnistettujen potentiaalisten

ideoiden maaraa ja signaalien tulkinnassa voi hyodyntaa verkostossa olevaa monipuolista

osaamista. Sovellusidean tunnistamisen jalkeen idea tulee jasentaa toteutuskelpoiseksi eli

etsintavaihe paattyy ja siirrytaan kehitystoimintaan. (Moller ym. 2006, 133.)

Alan kehittyvien ”piilaaksojen” tunnistaminen edellyttaa alan kehitysnakemysta ja heikkojen

signaalien tunnistamista (Moller ym. 2006, 165). Sovelluskilpailuvaiheessa haetaan oikeat

kumppanit ja kaynnistetaan verkosto, jonka avulla ideasta kehitetaan kaupallistettavia sovel-

luksia. Verkosto tekee toita paljolti teknologiayhteistyon muodossa, ja usein tavoitteena on

luoda alalla maaraavaksi muodostuvia sovelluksia mahdollisimman suuren markkinaosuuden
saamiseksi. (Moller ym. 2006, 133.)

Lopulta kehitystyon paatyttya verkostolla on kasissaan valmis tuote, joka tuotanto- ja kana-

vakilpailuvaiheen kautta halutaan saada nopeasti markkinoille. Toisin sanoen kehitetaan te-

hokkaat tuotantoverkostot ja asiakkaita palvelevat kanavat. (Moller ym. 2006, 133.)

Edella kuvatut vaiheet edellyttavat kukin erilaista johtamista ja toiminnan organisointia. Mita

pidemmalle sovelluksen kehitysprosessissa mennaan, sita suurempi on tarve laajempiin ver-
kostoihin. (Moller ym. 2006, 133.)

Etsintavaihe

 Ideoiden etsinta

« Heikkojen signaalien
tulkinta ja
ymmadrtdminen

= Potentiaalisten
ideoiden tunnistaminen

e Ideoiden madran ja
variaatioiden
lisdamisessa ja
signaalien tulkinnassa
apua verkostosuhteista

Sovelluskilpailuvaihe

= Verkoston
kdaynnistaminen

= Teknologinen yhteistyd,

= |dean kehittaminen
kaupallistettavaksi

« Tavoitellaan
maadrdavaksi
muodostuvan
sovelluksen kehittamista

Tuotanto- ja
kanavakilpailuvaihe

= tehokkaiden
tuotantoverkkojen ja
asiakkaita palvelevien
kanavien kehittdminen
- markkinoiden
kehittaminen

« Sovellusten nopea
levittdminen

Kuvio 5: Innovaatioverkoston kehittyminen (Moller ym. 2006, 133).
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Nama uuden liiketoiminnan luomiseen ja uusien innovaatioiden kehittamiseen tahtaavat ver-
kostot voidaan kasittaa myos kehitysverkostoiksi, ja osittain termeja kehitysverkosto ja inno-
vaatioverkosto kaytetaan rinnakkain. Tassa tyossa kaytan jatkossa sanaa “kehitysverkosto”

kuvatessani toiminnan kehittamiseen ja tehostamiseen tahtaavien verkostojen tyypillisia piir-
teita ja termia ”innovaatioverkosto”, kun kasittelen kokonaan uusien toimintamallien luomi-

seen seka uusien tuotteiden ja palvelujen kehittamiseen tahtaavia verkostoja.

Koska seka Osaamiskeskusohjelma, Hyvinvoinnin klusteriohjelma etta Culminatum Innovation
itse painottavat osaamiskeskuksen oman alueen yritysten ja innovaatiotoiminnan eteenpain-
viemista ja koska Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen toiminnassa kul-
minoituu maaraaikaisten hankkeiden kautta toteutettava tutkimus- ja innovaatiotoiminnan
seka liiketoiminnan yhdistaminen, tarkastellaan tassa tyossa verkostojen johtamista erityises-
ti kehitys- ja innovaatioverkostojen kautta. Huomattakoon, etta toimeksiantajan roolissa ver-
kostotyypista riippumatta korostuu, asiantuntijuus, kehittajyys ja verkoston kokoavan osapuo-

len seka toiminnan koordinoijan rooli.
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7 Verkostojohtaminen

Verkostojen tavoitteena loytaa kumppaneita, joiden kanssa tavoitellaan yhteista menestysta.
Verkoston johtajan on luotava toimiva yhteistyomuoto ja kyettava koordinoimaan sita. Ver-
koston johtaja maarittelee verkoston tavoitteet, luo toimivan viestintajarjestelman ja luo
verkostossa toimijoille parhaat mahdolliset toimintaedellytykset, jotta tavoitteet tayttyvat.
(Ollus ym. 201/1998, 65.)

Verkoston kehittymista ohjaa usein se toimija, jolla on suurimmat intressit verkoston suhteen.
(Ollus ym. 201/1998, 63). Verkoston hallinta vaatii pitkajanteista ja verkoston kattavaa ta-
voitteenasetantaa seka strategista ja operatiivista johtamis- ja kehittamistyota (Koskela,
Kuosa, Merisaari & Nieminen 2004, 48). De Man (2004, 46) puhuu verkoston orkestroijista,
jotka harvoin ovat muodollisia johtajia ja joita voi verkostossa olla useampikin. Verkoston
johtajalla on oltava ymmarrys verkoston arvonluontijarjestelmasta seka eri konteksteihin
liittyvasta johtamisen tasosta (Svahn 2004, 147).

Verkostojohtaminen voidaan nahda de Manin (2001, 160) mukaan prosessina, joka etenee
liilketoimintastrategian, verkostostrategian ja verkoston rakenteen luomisen kautta kumppa-

nien valintaan, toimintaan ja johtamisen toteutukseen.

Verkostoitumisen tarpeen pohjalta tehdaan paatos verkostoitumisen asteesta ja verkostostra-
tegiasta. Verkoston rakenteen luomisessa tehdaan paatokset muun muassa verkoston koosta,
hallinnoinnista ja suhteiden lujuudesta. Taman jalkeen partnereiksi haetaan haluttu maara
organisaatioita, joiden ydinosaamiset mahdollistavat liiketoimintastrategiassa ja verkostostra-
tegiassa maariteltyjen tavoitteiden saavuttamisen. Naiden vaiheiden jalkeen voidaan kaynnis-
taa itse toiminta. Johtamisessa painottuvat kehityksen ja suorituskyvyn yllapito, joustavuus
seka tiedon hallinta. Lopuksi, koska verkostot ovat luonteeltaan epavakaita, tulee toiminnan
ja johtamisen tulosten perustella analysoida muutoksen tarvetta. Tuleeko verkoston suhteita
kiristaa, tuleeko toiminta lopettaa, tarvitaanko lisaa kumppaneita ja niin edelleen. (de Man
2004, 160.)
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Liiketoiminta- Verkosto- Verkoston
rakenteen

strategia strategia
: ¢ luominen
Johtaminen <::| Toteutus, <::| Kumppanien
toiminta valinta
Muutos

Kuvio 6: Verkostojohtamisen prosessin avainkohdat (de Man 2004, 160).

7.1 Verkostojohtajan ydinkyvykkyydet ja -toiminnot

Verkoston, erityisesti tuotannon ja jakelun tehostamiseen tahtaavien verkostojen, alulle pa-
nevana voimana on tarve luoda tehokkaita prosesseja vastaamaan kysyntaan. Tallaisissa ver-
kostoissa verkoston ydinyritys nahdaan usein verkoston kokoavana johtajana, jolla on myos

paaasiallinen vastuu lopputuotteesta. Verkoston johtajan tavoite on tehostaa verkoston laa-

tua, nopeutta ja kilpailukykya seka lisata verkoston jasenten ymmarrysta prosessien kaytan-
noista. (de Man 2004, 46.)

Harmaakorven ja Niukkasen (2007, 91) mukaan verkostojohtajan arvostetuimpia piirteita on
strategian luominen ja looginen ajattelu, pitkajanteisyys, visionaarinen ajattelu, luovuus,

kattava koulutus, johdonmukaisuus ja karisma. Nama piirteet ovat tarkeita niin strategisella
kuin operatiivisellakin tasolla.

Verkoston johtamisessa nahdaan tarkeana viestintajarjestelman luominen, yllapitaminen ja
koordinointi seka tiedon valittaminen (Ollus ym. 201/1998, 66; de Man 2004; 46, Moller ym.
2006, 113; Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 91). Informaation kulku verkostossa vaatii verkos-
tolta lapinakyvyytta ja oikea-aikaista tiedon valitysta kaikille osapuolille. Kokonaistavoitteen
tulee olla kaikille nakyva, samoin verkoston toimintaa ohjaavat tekijat. Tama edellyttaa tie-

totekniikkaa ja luottamuksellista yhteistyota seka pitkajanteisyytta. (Ollus ym. 201/1998, 22.)
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Palautteen antaminen ja saaminen osana toimivaa ja avointa kommunikaatiota lisaa oppimis-
ta ja toimii osaltaan informaation valitystapana (de Man 2004, 46). Mita suurempi verkosto

on, sita tarkeampaa on tiedon jasentely ja jakaminen (Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 91).

Strateginen verkoston johtaminen korostuu, mita laajemmasta verkostosta on kyse (Harmaa-
korpi & Niukkanen 2007, 91). Esimerkiksi klusterin johtaminen edellyttaa nakemysta kluste-
reista verkostoina ja siita, miten ne kehittyvat ja toimivat. Klusterin johtamisessa korostuu
kyky hahmottaa arvojarjestelman rakenne ja avaintoimijoiden tunnistaminen. Lisaksi kluste-
rien rajapinnoilla toimivien yritysten mahdollisuudet radikaaleihin innovaatioihin ja niiden
aikaiseen tunnistamiseen ovat paremmat kuin yhdella toimialalla toimivien yritysten. (Moller
ym. 2006.) Toimeksiantajan tapauksessa on luonnollista, etta se toimii hyvinvoinnin klusteris-
sa eraanlaisena koordinaattorina, jolloin mahdollisuus havaita potentiaalisimmat innovaatiot

lisaantyy.

Toiminnan koordinoiminen on oleellinen osa verkostojohtamista. Verkoston jasenia tulee pys-
tya ohjaamaan ja toimintoja aikatauluttamaan, jotta verkosto saavuttaa asetetut tavoitteet.
(Svahn 2004, 146.) De Man (2004, 98-103) puhuu suorituskyvyn johtamisesta. Hanen mukaansa
suorituskykya tulee valvoa ja yllapitaa mittaristojen avulla, joissa tarkastellaan esimerkiksi
verkostosuhteita, verkoston taloutta seka verkoston strategisia ja operatiivisia toimintoja.
Jotta suorituskyvyn johtaminen mahdollistuu, tulee saavutetut tulokset dokumentoida. Do-
kumentoinnin avulla myos hyvien kaytantojen levittaminen - joka tukee myos edella mainit-
tua oppimista - mahdollistuu. (Moller ym. 2006, 177.) Yksi merkittava rooli toimeksiantajan
hanketyossa on raportointi, eli kootaan yhteen keskeisimmat tulokset hankkeista, jotta hank-

keen kautta saatu oppi voidaan levittaa mahdollisesti koko hyvinvointiklusteriin.

Verkoston johtajalta odotetaan neuvottelu- ja kuuntelutaitoja (Harmaakorpi & Niukkanen
2007, 91), ja luottamuksen rakentaminen on tarkeaa verkoston kehittamisessa ja hallinnassa
(Ollus ym. 201/1998, 89; Moller ym. 2006, 113). Verkoston jasenten on kyettava yhdessa
suunnittelemaan toimintaa yhteiseen tietoon perustuen. Talla tavoin toiminta suuntautuu
verkoston hyvinvoinnin takaamiseksi. Jasenten erilaiset roolit ja erityspiirteet tulee tunnis-
taa, ymmartaa ja ottaa huomioon. Esimerkiksi verkoston vahvempien jasenten tulee ottaa
huomioon muiden tilanteet ja verkoston toimintaymparisto. Nain on mahdollista saavuttaa
aito kumppanuus, joka on seka verkostojen suuri haaste etta menestymisen edellytys. (Ollus
ym. 201/1998, 89.)

Muutoksen hallinta on oleellista verkostojohtamisessa, silla taito luoda uutta, taito muuttaa
suunnitelmia, taito saattaa suunnitelmat loppuun ja taito tehda johtopaatoksia maarittavat
verkoston kilpailukykya (Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 90). Verkoston johtaja on nain ollen

etenemisen ja edistymisen yllapitaja. Kun kaikilla on omat intressit, tulee tavoitteiden olla
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aidosti yhteiset. (de Man 2004, 98-103.) Tavoitteiden saavuttamiseksi motivoivan ilmapiirin

yllapitaminen ja kannustaminen on tarkeaa (de Man 2004, 46 & Moller ym. 2006, 113).

Verkoston johtaja tasapainoilee sitoutuneisuuden ja joustavuuden valilla. Yhteistyon hallinta

on haasteellista alati muuttuvilla markkinoilla, toisaalta pitaa olla muutosvalmiutta, toisaalta
yhteistyon tulisi olla tehokasta ja pitkajanteista. Myos verkoston sisaisten rakenteiden erilai-

suus edellyttaa joustavuutta. Suhteet ovat eripituisia ja sitoutuneisuudeltaan eritasoisia. (de

Man 2004, 102.)

Koordinaatio- ja kontrollimekanismit seka tieto ja oppimistavat vaihtelevat verkostotyypista
riippuen, mika tulee Svahnin (2004, 148) ja Harmaakorven & Niukkasen (2007, 91) mukaan
ottaa huomioon verkoston strategiasta paatettaessa. Erilaiset verkostot vaativat siis erilaista

johtamista ja erilaisia johtajan ominaisuuksia.

Seuraavaan taulukkoon on koottu edella lapi kaytyja verkoston johtajan avainkyvykkyyksia,
seka eritelty erityisesti kehitysverkostoissa ja innovaatioverkostoissa korostuvia johtajalta
odotettuja ominaisuuksia. Kehitysverkoston ja innovaatioverkoston johtamisen eroavaisuuksia

on kasitelty seuraavissa kahdessa alaluvussa tarkemmin.
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- Arvojarjestelman hahmottaminen, kumppanien haku, avaintoimijoiden tunnistaminen
- Tavoitteiden maarittely, viestintajarjestelman luominen ja yllapito seka tiedon valitys
- Tulosten dokumentointi ja hyvien kaytantdjen levittaminen

- Kyky luoda uutta ja mukautua muuttuviin tilanteisiin

- Suunnannayttaminen, motivointi, inspirointi, edistyksen yllapito ja oppiminen
verkostossa, palautteen anto

- Laadun, nopeuden ja kilpailukyvyn tehostaminen, mittarien asettaminen ja suorituskyvyn
johtaminen

- Sitoutuneisuuden ja joustavuuden tasapainon yllapito, luottamuksen yllapito ja
kehittaminen

- Neuvottelu- ja kuuntelutaidot

Kehitysverkoston johtaminen Innovaatioverkoston johtaminen

- Epamuodollinen johtaminen, - Operationaalinen verkostojohtaminen
substanssiosaaminen, asiakastarpeiden - Epamuodollinen johtaminen,

hallinta substanssiosaaminen, asiakastarpeiden

- Operationaalinen verkostojohtaminen hallinta

- Organisaatioiden rajat ylittavien - Tulevaisuuden kehityksen hahmottaminen
kehitystiimien rakentaminen, osaamisen - Kiinnostavan vision ja uskottavan
yhdistaminen toteuttamissuunnitelman luominen

- Vastavuoroisuuden yllapitaminen: jasenten |- Luovuus ja mukautuvuus
mahdollisuus kehittaa osaamistaan, yhdessa |- Motivoivan ilmapiirin luominen ja yllapito

oppiminen - Oikeudenmukaisuus
- Organisatoristen esteiden poistaminen

- Eri rajapinnoilla toimimisen hallinta
sujuvan tiedonsiirron takaamiseksi,
toimijoiden vaihtuvuuden hallinta

Taulukko 5: Verkostojen johtamisen kyvykkyyksia.

7.2 Kehitysverkoston johtaminen

Kehitysverkostojen tavoitteena on kehittaa jo olemassa olevaa toimintaa tavallisesti tietyn
ajanjakson aikana. Naissa verkostoissa tavoitteena ei ole kehittaa taysin uutta lilketoimintaa,
vaan asteittaisen kehityksen kautta hioa jo olemassa olevia palveluita, tuotteita tai prosesse-

johdolle.

Kehitysverkostojen projektiluontoisuuden vuoksi on sen johtajan kyettava hallitsemaan toimi-
joiden vaihtuvuutta, silla hankkeen eri vaiheissa toimijoiden vaihtuvuus on luonnollista. Tama
edellyttaa vetajaa, jonka tulisi pysya samana alusta loppuun pysyvyyden ja tasapainon yllapi-
tamiseksi, jotta koko hanke voidaan vieda onnistuneesti lapi. Pysyvyys vahvistaa verkoston
identiteettia ja toimijoiden valista luottamusta seka helpottaa oppimista. Kehitysverkoston

johtajan oleellinen kyvykkyys on verkoston jasenten tietamyksen ja kyvykkyyksien yhdistami-
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nen. Koska tavoitteena on askelittainen uuden tietamyksen kehittaminen, edellytetaan johta-
jen luominen ja kayttoonotto edellyttaa luottamuksellisen kulttuurin kehittamista. (Moller
ym. 2006.)

Kehitysverkoston johtajan laaja koulutus ja ydinasioiden substanssiosaaminen korostuvat,
etenkin kun kyseessa on laaja kehitysverkosto. Johtamisen epamuodollisuus edesauttaa jous-
tavuuden yllapitoa, mika puolestaan johtaa nopeampiin tuloksiin kankean ja hierarkkisen
johtamisen sijaan. (Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 90.) Kun verkoston johtajalla on riitta-
vasti osaamista, verkoston eri rajapinnoilla toimiminen helpottuu ja tiedonsiirto on jousta-
vampaa (Moller ym. 2006, 103).

Johtajalta edellytetaan joustavuuden ja osaamisen ohella myos toimintojen kontrollointia
(Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 90). Myos Ojasalo (2008, 72) peraankuuluttaa kontrollin
tarvetta. Yritykset eivat halua toimia kehitysverkostossa, joka on “taysin villiintynyt” vaikka
hierarkkisuus halutaankin minimoida. Tarvittaessa kehitysverkoston johtajan tulee pystya

kayttamaan auktoriteettiaan verkoston paatoksenteossa.

Kehitysverkoston johtajan on huolehdittava vastavuoroisuuden periaatteen sailymisesta ja
antaa kumppaneille tasavertainen mahdollisuus kehittaa osaamistaan seka luoda valmiuksia
yhdessa oppimiselle. Huomiota tulee kiinnittaa osallisten kulttuurierojen ja organisatoristen

erojen aiheuttamien esteiden poistamiseen. (Moller ym. 2006, 103.)

Muita kehitysverkostossa korostuvia kyvykkyyksia ovat verkoston tuntemus, kyky pitaa kiinni
sovituista suunnitelmista ja asiakastarpeiden hallinta (Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 90).
Kehitysverkoston johtajan on niin ikaan hallittava hankkeiden toteuttamis- ja mobilisointipro-

sessit ja mahdollistaa tiedon luominen ja siirtaminen (Mollerin ym. 2006, 115).

7.3 Innovaatioverkoston johtaminen

Toisin kuin kehitysverkostoissa, innovaatioon tahtaavissa verkostoissa tavoitteena on koko-
naan uuden tuotteen luominen. Verkostojohtajalta tama edellyttaa ennen kaikkea alan vah-

vaa tuntemusta ja visionaarista ajattelukykya verkostotoiminnassa.

Innovaatioverkoston toiminnan kaynnistamisessa ja johtamisessa paapaino on verkoston ko-
koamisessa ja ohjauksessa. Kyse on koko alalle ja asiakkaille uusista ratkaisuista. Uuden ver-
koston luominen edellyttaa kykya hahmottaa ja arvioida tulevaisuuden kehitysta, luoda kiin-

nostava visio ja luoda uskottava suunnitelma sen saavuttamiselle. (Moller ym. 2006, 40.)



54

Innovaatioverkostossa ylimman ohjaus- ja suunnittelutason muodostaa johtoryhma, joka te-
kee paatokset koskien johtamismallia, verkoston rakennetta, operatiivisen toiminnan paalin-
joja ja toimintaperiaatteita. Johtoryhman toiminnalla ja paatoksilla on ratkaiseva merkitys
toiminnan kayntiin saattamisessa ja tuloksellisuudessa. Johtoryhman ydintehtava on verkos-

ton tavoitteesta sopiminen ja toimintamallin ja kulttuurin kehittaminen. (Moller ym. 2006.)

Harmaakorven & Niukkasen (2007, 89-90) mukaan innovaatioverkostoissa annetaan tavallisesti
enemman painoarvoa operationaaliselle eli toiminnalliselle verkostojohtamiselle, kyvylle
kontrolloida toimintoja, verkoston tuntemukselle ja kyvylle pitaa kiinni sovituista suunnitel-
mista. Teknologioiden kehityksen alati kiihtyessa tarvitaan operatiivista verkostojohtamista
nopeiden tulosten aikaansaamiseksi. Moller ym. (2006, 40) tuovat esiin kontrollin ja vahvan
ohjauksen tarpeen, jotta projektien lapivieminen suunnitellusti onnistuu. Kaupallistamisvai-

heen alkaessa osaaminen painottuu markkinointi- ja jakelukanavien rakentamisen hallintaan.

Innovaatioverkoston johtajalla ei valttamatta tarvitse olla paatavoitteenaan liiketaloudellis-
ten tavoitteiden saavuttaminen, joskin ne tavoitteet ovat aina lasna (Ojasalo 2008, 78). Nain
ollen Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen rooli innovaatioverkostojen kokoajana ja ohjaajana on
varsin luonnollinen. Laajoissa innovaatioverkostoissa tarvitaan verkostojohtajalta kattavaa
koulutusta (Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 90). Verkoston koosta riippumatta oleellista on
kuitenkin uuden tiedon tuottamista ja jakamista edellyttava luottamuksellisen kulttuurin ja
johtamismallin luominen (Moller ym. 2006, 40) seka motivoivan ilmapiirin luominen, epamuo-
dollisuus verkostojohtamisessa, alan substanssiosaaminen, asiakastarpeiden hallinta ja oikeu-
denmukaisuuden toteutuminen (Harmaakorpi & Niukkanen 2007, 90). Verkoston johtajan sal-
littava riittavasti joustavuutta verkostoon, jotta innovaatiot mahdollistuvat (Svahn 2004,
147).

Ojasalon (2008, 79) mukaan paaasiallinen verkoston kautta saatu hyoty ja sen perimmainen
tarkoitus voi vaihdella yrityksesta toiseen. Verkoston tarkoitus voi olla maksimoida voitot tai
sen avulla pidetaan ylla suhteita ja toteutetaan omia tavoitteita. Nain ollen koska eri inno-
vaatioverkostojen tavoitteet ja prioriteetit ovat vaihtelevia, myos johtamisen eri aspektit

painottuvat eri tavalla verkostosta riippuen.

HIMSS09-tapahtumassa esitellaan alan uusia innovaatioita, joten kaynnistaakseen menestyk-
sekkaasti innovaatioverkostoja lahitulevaisuudessa, tulisi toimeksiantajan virittaa taajuutensa
potentiaalisimpien ratkaisujen tunnistamiseen. Kaiken kaikkiaan messut ovat erinomainen
vayla uusia ideoita etsittaessa ja haisteltaessa tulevia alan suuntauksia. Nyt ryhmamatkan
osallistujista voi nopeastikin nousta hyvia yhteistyokumppaneita ja -kuvioita messuilta saatu-

jen ideoiden eteenpainviemiseen.
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8 Tarvekartoitus HIMSS09-tapahtumaan osallistuville yrityksille

Tyon tavoitteena on selvittaa yritysten motivaatio lahtea HIMSS09-konferenssiin ja saada tie-
toa miksi yritykset ovat osallistumassa ryhmamatkana toteutettavaan matkaan. Tutkimuson-

gelma kiteytyy seuraavissa kysymyksissa.

) ”Miksi yritykset ovat paattaneet lahtea tapahtumaan?”
) ”Miten yritykset odottavat hyotyvansa ryhmamatkatoteutuksesta?”
o ”Mita tavoitteita he ovat matkalle asettaneet ja kuinka Uudenmaan hyvinvoinnin osaa-

miskeskus voisi osaltaan vaikuttaa matkan onnistumiseen ja jalkihoitoon?”

Tyo on teoriasidonnainen. Tuloksista saataville tulkinnoille pyritaan saamaan tukea tyon teo-
riaosuudesta ja toteamaan myos mahdolliset eroavaisuudet teorian ja tutkimuksen tulosten

valilla.

8.1 Tutkimusmenetelman valinta perusteluineen

Tutkimusmenetelmana oli strukturoitu kyselylomake (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2003). Aluk-
si tarkoituksena oli suorittaa haastattelut kasvotusten tilanteen mukaan noin viidelle kohde-
ryhman jasenelle, mutta lopulta paadyttiin toimeksiantajan kanssa lahettamaan lomake vas-

taajille sahkoisesti vastausmaaran maksimoimiseksi.

Culminatum Innovationin toiminnan luonteesta johtuen on luonnollista toivoa mahdollisimman
monen vastaavan kyselyyn. Sen tavoitteena on alueensa ja alojensa (tassa tapauksessa siis
Uusimaa ja hyvinvoinnin toimiala) kilpailukyvyn ja kansainvalisen kiinnostavuuden parantami-
nen, joten mahdollisimman laajan ja kattavan kuvan saaminen yritysten tarpeista ja tavoit-

teista korostuu tassa kyselyssa.

Vastausmaaran maksimoinnista huolimatta kyseessa on laadullinen tutkimus, jonka analysoi-
misessa tosin on maarallisia piirteita. Numeerisen tiedon sijaan haluttiin saada laadullista

tietoa ja perusteltuja vastauksia “miksi”- ja "millainen”-tyyppisiin kysymyksiin.

Kasilla oleva tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus Chicagoon HIMSS09-konferenssiin
lahtevien yritysten tarpeista ja tavoitteista. Tama case-tutkimus tarkastelee yhteen tapahtu-
maan liittyvia seikkoja. Vaikka HIMSS jarjestaakin kyseista konferenssia vuosittain, on jokai-

nen tapahtuma ainutlaatuinen eika nain ollen tuloksia voi suoranaisesti yleistaa.
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8.2 Kyselyn rakenne

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla, joka on sahkoisten kyselyjen tekoon suunniteltu
helppokayttoinen ohjelma. Sahkopostilla lahetettyyn saatekirjeeseen liitettiin linkki, jonka
kautta paasi vastaamaan kyselyyn. Seka saatekirje etta kyselylomake on liitetty taman tyon

loppuun.

Kysymysten maaraa pyrittiin minimoimaan mahdollisimman paljon vastausten maaran maksi-
moimiseksi. Liian pitkassa ja aikaa vievassa kyselyssa pelattiin kahta riskia: vastaajat joko
eivat vastaa lainkaan tai jattavat vastaamisen kesken tai vastausten luotettavuus kyseenalais-

tuu kun vastaajat pyrkivat vain saamaan aloitetun kyselyn pois paivajarjestyksesta.

Kyselylomakkeessa on kaiken kaikkiaan 12 kysymysta, joista osa on valinta- ja osa avoimia
kysymyksia. Ensimmaisena ollut yhteystietolomake jatettiin huomiotta hyvan tutkimuskaytan-
non mukaisesti, josta myos tiedotettiin vastaajille. Yhteystietoja kysyttiin toimeksiantajan

toiveen mukaisesti.

Kyselylomakkeen rakenne jakautuu kolmeen osaan. Yhteystietojen lisaksi alussa oli demogra-
fisia tietoja kartoittavia kysymyksia: yrityksen koko, toimiala ja onko kyseessa ensimmainen
osallistuminen HIMSS-konferenssi- ja nayttelytapahtumaan. Naita seuraavat kysymykset kasit-
televat syita lahtemiseen seka yritysten omia tavoitteita. Lopuksi haluttiin selvittaa yrityksen
suhdetta Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskukseen ja mahdollisia toiveita

messuilla tapahtuvasta ja niiden jalkeisesta yhteistyosta.

8.3 Otanta

HIMSS09-tapahtumaan lahti kaiken kaikkiaan 81 henkiloa hyvinvoinnin toimialan eri tahoilta.
Edustettuina olivat muun muassa Laurea-ammattikorkeakoulu, Teknillinen Korkeakoulu TKK,
sosiaali- ja terveysministerio, valtion teknillinen tutkimuskeskus VTT, Finpro, Kuopion yliopis-
to, Pohjois-Savon sairaanhoitopiiri, Hyvinvoinnin klusteriohjelman osaamiskeskukset ja yksi-

tyisia alan yrityksia. Tieto lahtijoista saatiin toimeksiantajan kautta matkan koordinaattorilta.

Koska toimeksiantajan tehtava on osaltaan kehittaa liiketoimintaa, valikoitui kyselyn kohteek-
si lahtevat yritykset. Kun muiden kuin yritysten edustajina lahtevat henkilot oli karsittu, jai
listalle 40 nimea. Huomattakoon, etta yrityksien joukossa oli lahtijoita ympari Suomen. Aluksi
harkittiin kyselyn lahettamista vain yrityksille, joilla on toimintaa Uudellamaalla, mutta aikai-
sempiin syihin vedoten paadyttiin toimeksiantajan kanssa lahettamaan kysely kaikille yrityk-

sille vastausten maaran maksimoimiseksi. Samasta syysta lahetettiin kysely kaikille henkilgil-
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le, enka esimerkiksi vain yhdelle henkilolle yritysta kohden. Osallistuvia yrityksia oli 20, mika

tarkoittaa, etta osallistuvia henkiloita yritysta kohden oli keskimaarin kaksi.

8.4 Kyselyn ajankohta

Kysely lahetettiin maaliskuun 26. paiva 2009 eli yhdeksan paivaa ennen tapahtuman alkua.
Riskina lyhyehkossa vastausajassa oli, etta vastaajat eivat ehdi reagoimaan riittavan ajoissa.
Toisaalta lahella tapahtumaa voisi olettaa valmistautumisen matkaan olevan pitkalla, tavoit-

teiden olevan selvia ja suunnitelmien valmiina.

Kyselyn ajankohta oli sikali otollinen, etta se tehtiin kevaalla, jolloin ei ollut meneillaan suu-
ria juhlasesonkeja. Esimerkiksi joulunaluskiireet, paasiainen tai kesalomasesonki eivat nain
ollen vaikuttaneet vastausprosenttiin. Pieni vuodenkiertoon liittyva riski oli mahdollinen talvi-

lomien osuminen lahetysviikolle.

8.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan perinteisesti validiteetin ja reliabiliteetin kautta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validius on tavallisesti tutkimuksen uskottavuutta ja vakuutta-
vuutta. Onko tutkimus tehty huolellisesti ja perusteellisesti (Hirsjarvi ym. 2003, 215). Reliabi-
liteettia eli mittaustulosten luotettavuutta puolestaan on vaikea arvioida ja se tehdaan arvi-
oimalla metodin reliaabeliutta, ajallista reliaabeliutta ja tulosten johdonmukaisuutta (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

8.5.1 Validiteetti

Suurin validiteettiin vaikuttava seikka on aineistonkeruun menetelma. Kyselyn toteuttaminen
sahkoisesti lisaa vaarinymmarrysten ja vaarin tulkinnan riskia, etenkin avoimissa kysymyksissa
analysoinnin virheellisyyden riski on suurempi kuin esimerkiksi kasvotusten tapahtuvaan haas-
tatteluun verrattuna. Nyt ei ollut mahdollista tehda tulkintoja eleiden, ilmeiden tai aanen-
painojen perusteella, eika kerrata vastauksia tai pyytaa tarkennuksia, mitka kaikki kuuluvat

luonnostaan kasvotusten tapahtuvaan kommunikointiin.

Kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman yksiselitteisiksi ja kayttamaan monivalin-
ta- ja tarkentavia kysymyksia mahdollisuuksien mukaan. Kyselylomakkeen hyvaksyttaminen
toimeksiantajalla - ja yhteistyo kysymysten muotoilussa - minimoi kysymysten vaarinymmar-
tamisen riskia. Kyselylomakkeen yhteinen lapikayminen ennen lahetysta varmisti myos, etta
kyselyssa on niin sanotusti oikeita kysymyksia. Oikeiden kysymysten avulla on mahdollista

saada vastauksia tutkimusongelmaan.
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8.5.2 Reliabiliteetti

Menetelman reliabiliteettia pyrittiin parantamaan avoimia kysymyksia kayttamalla, tosin nais-
sa on riskina vastaamatta jattaminen. Nain haluttiin antaa tilaa vastaajien omille ajatuksille
ilman monivalintakysymysten vaihtoehtoja. Toisaalta monivalintakysymyksiakin kaytettiin
etenkin, jotta tulosten analysointi helpottuisi. Esimerkiksi yritystietoihin liittyvat kysymykset
oli perusteltua muotoilla monivalintakysymyksiksi. Monivalintakysymykset voivat kuitenkin
johdatella vastaamaan tietylla tavalla tai kiireen vuoksi on voitu vastata ”"mita sattuu”. Nyt
kaytetty sahkoinen kysely poisti haastattelutilanteen riskin, jossa haastattelija voi tiedosta-
mattaan johdatella vastaamaan halutulla tavalla joko viemalla keskustelua tiettyyn suuntaan

tai viestimalla eleillaan ja ilmeillaan.

Ajallista reliabiliteettia ei tassa tutkimuksessa voi havaita sen tapauskohtaisuuden vuoksi.
Toki tuloksia voi verrata aikaisempiin vastaaviin tutkimuksiin, mika on vielapa suotavaa, mut-
ta johtopaatoksia tehtaessa on pidettava mielessa, etta kysymyksiin on vastattu vain yhden
tapahtuman kannalta. Tavoitteena ei talla kertaa ollutkaan saada yleispatevaa tietoa, vaan

haluttiin tietaa juuri kyseisen tapahtumaan liittyen yritysten tarpeita ja tavoitteita.

Tulosten johdonmukaisuudella tarkoitetaan tulosten saamista samaan aikaan eri valineilla

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tapauksessa tata ei voida arvioida.
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9 Tulokset

Kysely lahetettiin 40:lle osallistuvien yritysten edustajalle, joista kolmelle lahettaminen ei
onnistunut. 37:sta osallistujasta kyselyyn vastasi 14, joten vastausprosentiksi saadaan nain

ollen tyydyttava 37,8. Yhdesta yrityksesta saatiin kaksi vastausta.

Lisaksi positiivista oli, etta lahes kaikki olivat kommentoineet jotakin avoimiin kysymyksiin,
joissa usein on riskina vastaamattomuus. Kommenttien sisaltoja kasittelen myohemmin tar-
kemmin. Samoin hajontaa koskien yritysten kokoa ja toimialoja oli mainittavasti. Pienet yri-
tykset olivat selkea enemmisto, toimialoissa enemmistona oli ohjelmistosuunnittelu. Tama
toisaalta lienee ymmarrettavaa, koska pienet yritykset kenties kokevat saavansa suhteessa
eniten hyotyja ryhmamatkasta. HIMSS on lyhenne sanoista ‘Healthcare Information and Mana-
gement Systems Society’, joten ohjelmistoala on vahvasti edustettuna konferenssin ja naytte-

lyn tarjonnassa.

9.1 Vastaajien koko ja toimiala

Vastaajista valtaosa, tarkalleen 71,43 prosenttia, edustaa kooltaan pienia yrityksia (henkilos-
toa on alle 50 ja litkevaihto tai taseen loppusumma on alle 10 miljoonaa euroa). Kappalemaa-
rissa tama tarkoittaa kymmenta 14 vastaajasta. Vain yksi vastaaja tyoskentelee kertomansa
mukaan keskisuuressa yrityksessa (henkilostoa alle 250 ja liikevaihto alle 50 miljoonaa euroa
tai taseen loppusumma alle 43 miljoonaa euroa). Tama tarkoittaa, etta kolme vastaajaa,

21,43 prosenttia, ilmoitti yrityksensa koon olevan suuri.

Mielenkiintoista olisi ollut saada enemman hajontaa kokoihin ja verrata koon vaikutusta ase-

tettuihin tavoitteisiin ja syihin lahtea.
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Kuvio 7: Vastaajien edustamien yritysten kokoluokat.

Toimialojen kohdalla tulee huomata, etta ne eivat ole virallisen toimialaluokituksen mukaisia,
vaan yhdessa toimeksiantajan kanssa muotoiltuja, yritysten paaasiallista toimintaa kuvaavia
luokitteluja. Luokitusten muotoilu osoittautui odotettua hankalammaksi johtuen niiden
ristakkaisesta ja paallekkaisesta kaytosta hyvinvoinnin toimialalla. Lisaksi osa yrityksista voi

mieltaa edustavansa kahta tai useampaa toimialaa.

Lopulliseksi luokitteluksi muotoutui viestintateknologia, terveysteknologia,
ohjelmistosuunnittelu, terveys- ja hyvinvointipalvelut ja lopuksi viela avoin (joku muu, mika),
mikali edellisista ei kuvaavinta maaritelmaa loydy. Vastaamisen helpottamiseksi pyydettiin

valitsemaan nimenomaan paaasiallinen toimiala, jotta epaselvyyksilta valtyttaisiin.

Viestintateknologialla haettiin etaviestimiin erikoistuneita yrityksia (esimerkiksi
turvarannekkeet), terveysteknologialla laite- ja tarvikevalmistajia (esimerkiksi sairaalapedit),
ohjelmistosuunnittelulla esimerkiksi potilastietojarjestelmia rakentavia yrityksia ja terveys-

ja hyvinvointipalveluilla vaikkapa ikaantyneiden palveluasumiseen keskittyvia yrityksia.

Vastaajista tarkalleen 42,86 prosenttia ilmoittivat paaasialliseksi toimialakseen
ohjelmistosuunnittelun, eli kuusi 14 vastaajasta. Runsas viidennes kuuluu terveysteknologiaan
(21,43 prosenttia eli 3 vastaajaa) ja terveys- ja hyvinvointipalveluihin 14 prosenttia (kaksi
vastaajaa). Vain yksi valitsi toimialaksi viestintateknologian (7,14 prosenttia). Kaksi eivat
loytaneet luokituksesta paikkaansa ja kertoivat toimialoikseen ”Terveydenhuollon IT ratkaisut

ja palvelut” ja ”Tyokyvyn laskentapohjainen johtaminen IAS 19 vastuut”.
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Kuvio 8: Toimialojen jakutuminen vastaajajoukossa.

Koska pienten yritysten osuus oli suuri, oli oletettavaa etta toimialojen sisalla myos pienet

olivat miltei kaikissa enemmistona.
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Kuvio 9: Yritysten koot toimialoittain

Kyselyssa selvitettiin myos yritysten aikaisempaa kokemusta HIMSS:n jarjestamista
konferenssi- ja nayttelytapahtumista. Nain haluttiin vertailla kokeneiden ja ensikertalaisten

tavoitteita ja odotuksia, mikali eroa naiden kahden ryhman valilla on havaittavissa.



62

Ensi kertaa osallistuvia on noin 42,86 prosenttia (6 vastaajaa) ja aiemmin osallistuneita on
57,14 prosenttia (8 vastaajaa). Ohjelmistoyrityksista vain yksi kuudesta on ensikertalainen,
samoin yksi kolmesta terveysteknologiayrityksesta. Viisi kuudesta ensikertalaisesta on pienia,
mika sekin selittynee pienten yritysten enemmistoosuudella kaikista lahtijoista.

Ensikertalaisissa on edustajia kaikilta toimialoilta.

Matkan jarjestajien kannalta uusien osallistujien maara lienee positiivinen asia esimerkiksi
vallitsevan yleisen taloustilanteen kannalta. Osallistuminen kertonee kasvu- ja
kansainvalistymishaluista. Uudelleen lahtijoiden osallistumispaatokset viitannevat
merkittavaan kansainvaliseen alan tapahumaan ja hyvaan mielikuvaan niin matkan

jarjestajista kuin ryhmamatkaideasta.

9.2 Odotetut ryhmamatkaosallistumisen kautta saatavat hyodyt

Kysymys odotetuista hyodyista ryhmamatkana toteutettavasta matkasta mita ilmeisimmin
kasitettiin vaarin. Tarkoituksena oli saada tietoa, miksi yritykset olivat paatyneet lahtemaan
nimenomaan taman yhteisjarjestelyn puitteissa, mutta suurin osa vastaajista tyytyikin kerto-

maan yrityksen yleisia syitaan ja tavoitteitaan osallistumiselle.

Vain kolme vastaajaa oli kommentoinut lahdon syita halutulta kannalta. He halusivat tietoa
jarjestajien nakemyksista ja tuesta alan tulevaisuutta koskien ja konkreettisia alennuksia.
Ryhmamatka myos koettiin miellyttavaksi tavaksi lahtea.

”Odotamme saavamme lisdd tietoa miten ko. tahot (Sitra, Tekes ja Hyvinvoinnin klusterioh-
jelma) ndkevdt Suomen terveydenhuollon kehittyvdn ja milld tavalla he tulevat tukemaan
kehitysta.”

”Rekisterdinti- ja hotellialennuksia”

"Positiivista osallistua samassa seurueessa yhteistyokumppanien ja asiakkaiden kanssa.”

Viisi kuudesta ensikertalaisesta on kooltaan pienia yrityksia. Kysyttaessa syita lahtea ryhman

mukana, saatiin pienilta yrityksilta vastauksiksi muiden muassa:

”Pddtavoitteena on uusien kontaktien ldytdminen ja luominen niin potentiaalisiin asiakkaisiin

kuin potentiaalisiin yhteistyokumppaneihinkin.”
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”Tavoitteena on kartoittaa, miten oma tarjoomamme suhtautuu messuilla esilld oleviin
ratkaisuihin ja millaisiin panostuksiin pienen yrityksen pitdd varautua

messuosallistumisessa.”

”Odotamme tapaavamme alan pddtoimijoita kotikentdlld ja pddstd keskustelemaan
tulevaisuuden ndakymistd ja suunnitelmista Haluamme saada tuntumaa USAn:n markkinoihin
alueellamme ja mitkd ovat vaatimukset ja odotukset - milld edellytyksillG voisimme myydd
USAan Haluamme tutustua pddkilpailijoihin ja alan kdytdntéihin USA:ssa Haluamme tavata
toimijoita kuten Continua Samalla ehdd voi tutustua paremmin alan Suomalaisiin

vastuuhenkiléihin”

”Uusia kontakteja”

Edellisista siteerauksista paatellen pienet yritykset haluavat hyodyntaa osallistumistaan
tietynlaisen tunnustelun osalta. Nyt on mahdollisuus lahtea haistelemaan alan tuulia
Yhdysvalloista, mika yksittaiselle pienelle yritykselle on kenties muutoin mahdotonta ja mika

nahdaan ehka liian suurena riskina.

Olisi voinut olettaa, etta kysymykseen olisi vastattu esimerkiksi Martosen & Nummenpaan
(1988, 105-106) mainitsemia pienempia resurssivaatimuksia tai osaston suunnittelun ja toteu-
tuksen helpottumista. Samoin miltei itsestaan selvyydesta, pienemmista kuluista yritysta koh-

den (Keinonen & Koponen 2001, 52) oli vain yksi kommentti alennuksia koskien.

Sahkoisesti toteutettavien kyselyjen kohdalla tulee varautua kysymysten vaarinymmartamisen
riskiin ja pyrkia minimoimaan tama huolellisella kysymysten muotoilulla. Vaikka tassa tapauk-
sessa kysymys oli pyritty muotoilemaan mahdollisimman selkeaksi (Olette tehneet pddtoksen
osallistua Sitran, Tekesin ja Hyvinvoinnin klusteriohjelman jdrjestdmddn ryhmdmatkaan
HIMSS09-kongressiin. Mitd hyotyjd odotatte tdstd ryhmdmatkana toteutettavasta osallistumi-
sesta saavanne?), ei siihen silti saatu halutun kaltaisia vastauksia. Oli toivottavaa, etta toivo-
tunlaisia vastauksia olisi saatu, jotta toiminnan kehittaminen helpottuisi seka saisi parempaa

kuvaa yritysten motiiveista ja tarpeista.

Nelja (28,57 prosenttia vastaajista) pienta yritysta ei olisi lahtenyt ilman yhteisjarjestelyja ja
syiksi mainittiin kiireinen aika ja vaara kohdemaa. Naista kaksi on myos ensikertalaisia. Mie-
lenkiintoista on, etta taman kyselyn perusteella kuusi pienta yritysta olisi lahtenyt joka tapa-
uksessa, joista kolme ovat ensi kertaa osallistumassa. Nain ollen voitaneen vetaa johtopaatos,
etta yritykset eivat koe matkan jarjestajien (Sitra, Tekes ja Hyvinvoinnin klusteriohjelma)

roolia kansainvalistymisessaan kovin suurena.
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Toisaalta osallistumisaikeet ilmankin yhteisjarjestelyja tukevat Heikkisen & Muhosen (2003,
149) seka Hayrisen & Vallon (2008, 46) nakemyksia mediamarkkinoinnin ja tapahtumamarkki-
noinnin suhteen jo havaittavissa olevasta muutoksesta yritysten markkinointistrategioissa.
Mediamainonnan osuus tulee vahenemaan tapahtumamarkkinoinnin kustannuksella. Tapahtu-
mamarkkinoinnilla haetaan kilpailuetua ja henkilokohtaista kontaktia asiakkaisiin ja muihin
sidosryhmiin kun taas mediamainonnan tehoon halutun kohderyhman tavoittamiseksi ei enaa
luoteta.

Yrityksesta, josta vastasi kaksi osanottajaa, saatiin ristiriitaiset vastaukset koskien lahtemista
ilman yhteisjarjestelyja. Tasta pienesta ohjelmistoyrityksesta toinen olisi lahtenyt joka tapa-
uksessa ja toinen ei. Voi olla, etta kysymyksen kasitettiin koskevan henkiloiden lahtoa, kun
tarkoitus oli selvittaa yritysten lahtoa. Vaarinymmarrysten riski on tietysti olemassa kaikkien
kysymysten kohdalla, ja toisaalta on luonnollista vastata kysymyksiin henkilokohtaiselta kan-
nalta eika niinkaan yrityksen edustajana. Ehka yhteisjarjestelyt mahdollistivat useamman

henkilon osallistumisen yrityksissa?

Syiksi lahtea joka tapauksessa mainittiin muun muassa tapahtuman kokeminen tarkeaksi ja
mielenkiintoiseksi, uudet kontaktit ja pitkan linjan osallistumiskokemus. Tapahtumasta saata-
vat hyodyt myos mainittiin, mutta ei tarkemmin kuvattu hyotyjen laatua. Yksi vastaus tukee
edella pohdittua yhteisjarjestelyjen merkitysta lahtijoiden maaraan: ”Vastaus on ehkd / kyl-
ld, mutta pienemmiqilld joukolla”. Vastaajia, jotka olisivat lahteneet ilmankin yhteisjarjeste-

lyja, oli 10 eli tarkalleen 71,43 prosenttia vastaajista.

9.3 Yritysten roolit HIMSS09-tapahtumassa

HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapahtumassa on lukematon maara erilaista ohjelmaa semi-
naareista ja gaalaillallisista work shopeihin ja nayttelyihin. Kyselyn avulla haluttiin saada
selville, mika osa-alue erityisesti lahtijoita kiinnostaa ja missa roolissa he tapahtumaan osal-

listuvat.

Roolit maariteltiin Finland Plazan, nayttelyn ja konferenssien kautta, ja ne nimettiin konfe-
renssivieraaksi, messuvieraaksi, naytteilleasettajaksi ja Finland Plazan sponsoriksi. Finland
Plazan sponsori on yritys, joka on osallistunut tilavuokran kustantamiseen ja nain hankkinut
Finland Plazan kayttooikeuden. Toivottavaa on huomata eroja eri roolien tavoitteiden valilla

ja yhtenevaisyyksia tavoitteissa roolien sisalla.

Toki yrityksella voi olla useita rooleja samanaikaisesti ja siksi kysyttiinkin paaasiallista roolia.

Lisaksi esimerkiksi naytteilleasettajayritykset ja Finland Plazan sponsorit ovat jo jarjestajien
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tiedossa, mutta ne haluttiin tuoda myos kyselyyn, jotta vastausten analysoiminen helpottuisi

ja vastauksia voisi verrata monipuolisemmin keskenaan.

Seitseman vastaajan paaasiallinen rooli oli konferenssivieras, joista nelja oli ohjelmistoyrityk-
sia, yksi oli terveysteknologiayritys. Kahden konferenssivieraan toimialat olivat heidan itsensa
maarittelemat terveydenhuollon IT ratkaisut ja palvelut seka tyokyvyn laskentapohjainen
johtaminen IAS 19 vastuut. Konferenssivieraista kuusi on pienia yrityksia, joista kahdelle mat-
ka on ensimmainen. Konferenssivieraista kolme ei olisi lahtenyt ilman yhteisjarjestelyja, ja

naistakin kaikki ovat kooltaan pienia.

Neljaa vastaajaa ilmoittautui messuvieraiksi, eli 28,57 prosenttia. Naista kaksi on terveystek-
nologiayrityksia (yksi pieni ja yksi keskisuuri), yksi on ohjelmistoyritys ja yksi on viestintatek-
nologiayritys. Puolet messuvieraista on ensikertalaisia (pieni terveysteknologiayritys ja suuri

viestintateknologiayritys) ja kaikki olisivat lahteneet ilman yhteisjarjestelyja.

Naytteilleasettajia oli vastaajista yksi pieni terveys- ja hyvinvointipalveluyritys. Se on ensim-
maista kertaa osallistumassa HIMSS-tapahtumaan, eika olisi lahtenyt ilman yhteisjarjestelyja,
koska Yhdysvallat eivat ole sen paakohdemarkkina. Tavoitteista on toivottavaa saada selville,
miksi kyseinen yritys on paattanyt lahtea naytteilleasettajaksi maahan, joka ei sen fokusalu-

eisiin kuulu. Vai onko syyna yksinkertaisesti ryhmamatkan mahdollistama osallistuminen?

Lopuksi Finland Plazan sponsoreita vastasi kaksi (14,29 prosenttia), pieni terveys- ja hyvin-
vointipalveluyritys, joka on osallistumassa ensimmaista kertaa ja suuri ohjelmistosuunnittelu-

yritys. Molemmat yritykset olisivat lahteneet myos ilman yhteisjarjestelyja.
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Kuvio 10: Yritysten paaasialliset roolit HIMSS09-tapahtumassa.

9.4 Osallistujien HIMSS09-tapahtumaan asettamat tavoitteet

Matkalle asetettuja tavoitteita tai syita lahtea kartoitettiin kahden monivalintakysymyksen
avulla. Ensimmaisesta tuli valita vapaasti ne tavoitteet, joita lahdettiin tavoittelemaan. Valit-
tavia tavoitteita oli yhdeksan, jonka lisaksi viimeisena oli avoin vaihtoehto, mikali vastaajat

eivat haluamiaan tavoitteita valintalistasta loyda. Valittavat tavoitteet olivat:

uusien asiakkaiden hankkiminen,

uusien toimittaja-/alihankkijasuhteiden luominen,

muiden yhteistyokumppaneiden hankkiminen,

uusien suhteiden luominen alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin,
uusien suhteiden luominen alalla toimiviin suomalaisyrityksiin,
tuotteittenne ja/tai palveluidenne tunnettuuden lisaaminen,

yrityksen tunnettuuden lisaaminen,

Sw >0 00 T o

hankkia tietoa alan nykytilasta ja kehityssuunnista,

[,

hankkia tietoa uusista innovaatioista,

j. joku muu, mika?

Toisessa tavoitteisiin liittyvassa kysymyksessa kysyttiin kahta paatavoitetta, mika osoittautui-
kin hyvaksi ratkaisuksi, silla monet ilmoittivat useita tavoitteita. Nelja vastaajaa oli valinnut
kaikki tavoitteet a:sta i:n, keskimaarin tavoitteita valittiin 6,3 kappaletta. Seuraavasta kuvas-

ta nakee, kuinka valinnat ovat jakautuneet eri vaihtoehtojen valille.
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Kuvio 11: Valittujen tavoitteiden jakautuminen vastaajien kesken.

Kuva kertoo, etta eniten haluttiin luoda suhteita ulkomaisiin alan yrityksiin ja hankkia tietoa
alan nykytilasta ja kehityssuunnista. Vahiten kannatusta sai uusien toimittaja- tai alihankki-
jasuhteiden luominen. Yksi vastaajista koki tavoitelistan riittamattomaksi ja ilmoitti yhden
tavoitteen olevan joku muu: “etsid mahdollisia kilpailijoita ja tehdd benchmarkkausta”. Toi-
nen joku muu-vaihtoehdon valitsijoista ei kommentoinut valintaansa mitenkaan. Samainen
vastaaja ei myoskaan vastannut kysymyksiin lukuun ottamatta yritystietoja koskevia kysymyk-

sia.

Tavoitteista loytyy Herbigin ym. (1998, 432) mainitsema myynnillisten ja ei-myynnillisten

tavoitteiden yhdistaminen maksimaalisen hyodyn saamiseksi. Toisaalta, onko toiminta riitta-
van fokusoitunutta liiallisten tavoitteiden johdosta? Herbig kumppaneineen (1998, 376) seka
Stevens (2005, 51) huomauttavat myos selkeiden ja ytimekkaiden kahden, korkeintaan viiden

tavoitteen tarkeydesta.

Vastaajia pyydettiin myos valitsemaan samasta listasta kaksi paatavoitetta, mikali he olivat
valinneet aikaisemmin useamman kuin kaksi tavoitetta. Naiden valintojen perusteella 11/14
vastaajasta oli valinnut toiseksi paatavoitteekseen hankkia tietoa alan nykytilasta ja kehitys-
suunnista (vaihtoehto h). Tama vaihtoehtohan oli suosittu myos kysyttaessa tavoitteita ylipaa-
taan. Viidella oli toiseksi paatavoitteeksi merkitty uusien suhteiden luominen alalla toimiviin

ulkomaisiin yrityksiin (vaihtoehto d).

Edelliset tavoitteet olivat myos suosittu yhdistelma. Nelja ilmoitti paatavoitteensa olevan
uusien suhteiden luominen alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin ja tiedon hankkiminen alan

nykytilasta ja kehityssuunnista. Ei-myynnillisten tavoitteiden suosio saa tukea myos Herbigilta
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kumppaneineen (1997, 431), joiden tutkimuksen mukaan ei-myynnillisten tavoitteiden merki-
tys on suuri, vaikka tavoitteiden saavuttamisen arvioimista varten asetetut mittarit asete-

taankin usein myynnillisille tavoitteille.

Paatavoiteyhdistelmista muiden yhteistyokumppaneiden hankkiminen seka tiedon hankkimi-
nen alan nykytilasta ja kehityssuunnista (vaihtoehdot c ja h) ja tuotteittenne ja/tai palve-
luidenne tunnettuuden lisaaminen seka tiedon hankkiminen alan nykytilasta ja kehityssuunnis-

ta (vaihtoehdot f ja h) saivat molemmat kaksi valintaa.

Valinnat saavat tukea teoriasta. Evers & Knight (2008, 550-553) toteavat tarkeimmiksi tavoit-
teiksi verkostorakenteiden luomisen, kehittamisen ja tehostamisen seka markkinatiedon

hankkimisen. Myos Hayrinen & Vallo (2008, 80-81), Stevens (2005, 52) seka Keinonen & Kopo-
nen (2001, 23) ovat huomanneet messuosallistumisen paatavoitteita olevan uusien kontaktien

luominen.

Ovalitut paatavoitteet

Kuvio 12: Valittujen paatavoitteiden jakautuminen vastaajien kesken.

Vaikka jopa kahdeksan vastaajista oli valinnut yleiseksi tavoitteekseen hankkia uusia asiakkai-
ta (vaihtoehto a), oli se paassyt vain yhden vastaajan paatavoitteeksi. Tama oli ainoan nayt-
teilleasettajan valinta ja sikali luonnollinen. Toinen naytteilleasettajan tavoite oli f eli tuot-
teittenne ja/tai palveluidenne tunnettuuden lisaaminen. Tamakin tavoite on varsin luonnolli-

nen naytteilleasettajalle.

Teoria tukee naita valintoja. Hayrinen & Vallo (2008, 80-81), Stevens (2005, 52) ja Keinonen
& Koponen (2001, 23) kertovat tavallisimpia messuosallistumiseen liitettyja tavoitteita olevan

muiden muassa yrityksen tunnettuuden lisaaminen. Herbigin ym. (1998, 369) tutkimuksen
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mukaan messutavoitteita ovat potentiaalisten asiakkaiden loytaminen ja uusien liidien hank-

kiminen seka uuden tuotteen esittely.

Ainoa naytteilleasettaja, joka kyselyyn vastasi, oli pieni eika olisi lahtenyt ilman yhteisjarjes-
telyja. Ehkapa usean osallistujan - ja matkan paajarjestajien - edesauttama osaston suunnit-
telun ja toteutuksen tyotaakan pienentyminen (Martonen & Nummenpaa 1988, 105-106), vai-
kutti osallistumispaatokseen, samoin kuin osastosta aiheutuvien kulujen jakaminen (Keinonen
& Koponen, 2001, 52).

Messuvieraista kaikki valitsivat paatavoitteekseen tutun h-vaihtoehdon. Muutoin paatavoit-
teissa oli hajontaa. Muita tavoitteita olivat muiden yhteistyokumppaneiden hankkiminen
(vaihtoehto c), uusien suhteiden luominen alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin (vaihtoehto d)

ja uusien suhteiden luominen alalla toimiviin suomalaisyrityksiin (vaihtoehto e).

Messuvieraiden tavoitteissa on huomattavissa selkeaa yhdenmukaisuutta teoriaan. Messuvie-
raat tulevat messuille tavallisesti etsimaan uutta ja paivittamaan tietojaan, joten messuilla

on mahdollisuus tavata useita potentiaalisia asiakkaita (Hayrinen & Vallo 2008, 80).
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Kuvio 13: Messuvieraiden paatavoitteet.

Muutenkin messuvieraiden tavoitteet sopivat rooliin hyvin. Toisin kuin naytteilleasettajat,
messuvieraat eivat luonnollisesti keskity tuotteidensa ja palveluidensa tunnettuuden lisaami-
seen tai myymiseen. Sen sijaan messuilta haetaan uusia kontakteja ja liiketoimintakumppa-
neita seka haistellaan alan uusimpia tuulia (Evers ja Knight 2008, 553; Hayrinen & Vallo 2008,
80-81; Stevens 2005, 52; Keinonen & Koponen 2001, 23).
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Messuvieraista kaikki olisivat lahteneet ilman yhteisjarjestelyja, mika tukee Herbigin ja
kumppaneiden (1997, 375) nakemysta messujen maaran ja merkityksen seka hinnan kasvun

kehityksesta ja sita kautta messujen kasvavasta osuudesta yritysten markkinointimixissa.

Konferenssivieraista kuuden seitsemasta paatavoitteena oli hankkia tietoa alan nykytilasta ja
kehityssuunnista suosittua (vaihtoehto h). Konferenssivieraalle tama tavoite on varsin jar-
keenkaypa, esitellaanhan seminaareissa ja muissa luentotilaisuuksissa tavallisesti alan uusim-
pia tutkimustuloksia ja innovaatioitakin. Konferenssivieraiden joukossa kolmen tavoitteena oli
myos uusien suhteiden luominen alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin (vaihtoehto d). Muita
paatavoitteita olivat muiden yhteistyokumppanien hankkiminen (vaihtoehto c), tuotteiden
ja/tai palveluiden tunnettuuden lisaaminen (vaihtoehto f) ja tiedon hankkiminen uusista in-

novaatioista (vaihtoehto i).
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Kuvio 14: Konferenssivieraiden paatavoitteet.

Molemmilla Finland Plazan sponsoreilla toinen paatavoite oli myos hankkia tietoa alan nykyti-
lasta ja kehityssuunnista (vaihtoehto h). Tavoitevalinnat saavat Heikkiselta & Muhoselta
(2003, 117) tukea, joiden mukaan tapahtumien tavoitteita on muiden muassa hiljaisen tiedon

keraaminen.

Naiden lisaksi paatavoitteet olivat muiden yhteistyokumppaneiden hankkiminen (vaihtoehto c)
ja tuotteiden ja/tai palveluiden tunnettuuden lisaaminen (vaihtoehto f). Finland Plazalta
tilan kayttomahdollisuuden ja sita kautta kustannuksiin osallistuvat sponsorit oletettavasti
kayttavat tilaa tapaamisiin seka omien tuotteiden ja palveluiden esittelyyn. Kuten ennalta

arveltiinkin, ainakin toisella tavoitteet liittyvat asiakassuhteiden luomiseen.
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Myos nama tavoitteet saavat tukea Heikkisen & Muhosen (2003, 116) lisaksi Hayriselta & Val-
lolta (2008, 22). Tapahtumien avulla hankitaan uusia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita,

kehitetaan mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista seka esitellaan tuotteita ja palveluita.

Finland Plazalla on mahdollista varmistaa kontaktien syntyminen halutun kohteen kanssa,
mika nayttelypuolella voi olla haasteellista suurten osallistujamaarien vuoksi. Myoskaan kil-
pailua omalla osastolla kavijoista ei talloin ole. Muun muassa Stevens (2005, 177) mainitsee
nama yritystapahtumisen vahvuuksina messuihin verrattuna. Myos Keinonen ja Koponen (2001,
16) mainitsevat suurten messujen haasteena olevan toivotunlaisten kohtaamisten toteutumi-

sen. Tahan haasteeseen on tassa tapauksessa pyritty vastaamaan Finland Plazan avulla.

Pienten ja suurten yritysten paatavoitteiden vertailussa molemmilla ryhmilla h-vaihtoehto oli
suosituin. Pienet halusivat hankkia muita yhteistyokumppaneita (vaihtoehto c), luoda uusia
suhteita ulkomaisiin ja suomalaisiin yrityksiin (vaihtoehdot d ja e), lisata tuotteiden ja palve-
lujen tunnettuutta (vaihtoehto f) ja hankkia uusia asiakkaita (vaihtoehto a). Suuret yritykset
tavoittelivat uusia suhteita ulkomaisiin yrityksiin (vaihtoehto d), tuotteiden ja palvelujen
tunnettuuden lisaamista (vaihtoehto f) ja tietoa uusista innovaatioista (vaihtoehto i). Toisaal-
ta i-vaihtoehtoa oli kaiken kaikkiaan valittu paatavoitteeksi vain kerran, lieko sitten ajateltu

vaihtoehdon h sisaltavan myos innovaatiot?
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Ylla olevasta taulukosta on jatetty keskisuuri yritys pois aiemmin mainitun syyn vuoksi. Taman

kokoluokan yrityksista vain yksi vastasi kyselyyn, mutta vastaaja ei kommentoinut kysymyksiin
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mitaan lukuun ottamatta alun kysymyksia koskien toimialaa, kokoa ja aiempaa HIMSS-

kokemusta.

Taulukosta nakee myos ryhmien suuren kokoeron, pienia yrityksia on huomattavasti enem-
man. Nain ollen vertailu vaikeutuu. Kuva kuitenkin kertoo pienilla yrityksilla olevan jonkin
verran enemman mielenkiintoa uusien asiakkaiden ja muiden kumppaneiden hankkimiseen,
kun taas suurissa yrityksissa korostuu tiedon hankkiminen uusista innovaatioista jonkin verran

pienia enemman.

Myoskaan toimialojen perusteella paatavoitteita vertailtaessa ei johtopaatoksia voi juuri teh-
da. Toimialaryhmien valiset kokoerothan olivat suuret, joten yhdenmukaisuuksia on vaikea
havaita. Lisaksi toimialojen tietynlainen epamaaraisyys vahentaa osaltaan vertailtavuutta.
Varmuutta vastaajien ja kyselyn laatijan yhtenevista nakemyksista toimialoihin liittyen ei ole,
joten eri toimialat valinneet yritykset voivat olla saman alan toimijoita, katsontakannasta
riippuen. Esimerkiksi viestintateknologia, ohjelmistosuunnittelu ja terveysteknologia voidaan
yrityksesta ja sen tarjoamasta riippuen nahda synonyymeina tai jonkin yrityksen tuotteessa

voi yhdistya nama kaikki.

Eniten hajontaa paatavoitteissa oli terveys- ja hyvinvointipalvelujen tuottajien ryhmassa,
jossa yhtakaan vaihtoehtoa ei valittu kahdesti tai useammin. Toisaalta tassa toimialaryhmassa
on vain kaksi edustajaa, joten sikali hajonta ei yllata. Suurimmassa ryhmassa, ohjelmisto-
suunnittelijoiden keskuudessa, d- ja h-vaihtoehdot valittiin useimmin, nelja kuudesta vastaa-
jasta ilmoitti paatavoitteekseen hankkia tietoa alan nykytilasta ja kehityssuunnista ja kolme

vastaajaa uusien suhteiden luomisen ulkomaisiin yrityksiin.

Kokeneiden ja ensi kertaa lahdossa olevien ryhmat olivat tasaisemmat, ja nain ollen helpom-
min verrattavissa. Molemmissa ryhmissa haluttiin ennen kaikkea tietoa alan nykytilasta ja
kehityssuunnista. Seuraavaksi suosituin oli uusien suhteiden luominen ulkomaisiin yrityksiin.
Jalleen siis tavoiteyhdistelma d ja h valittiin useimmin ja aiemmin HIMSS-tapahtumiin osallis-
tuneet olivat valinneet molempia vaihtoehtoja hieman ensikertalaisia enemman. Aiemmin
matkalla olleiden ryhmassa oli myos haluttu saada tietoa alan uusista innovaatioista ja olipa
heidan joukossaan my0s oma tavoite eli kilpailijoiden etsiminen ja benchmarkkauksen teke-
minen. Ensikertalaisten ryhmassa oli tavoitteena uusien asiakkaiden hankkiminen, mita ei

kokeneiden joukossa valittu yhta usein. Muutoin valinnat olivat melko tasaisia.
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Kuvio 16: Kokeneiden HIMSS-kavijoiden ja ensikertalaisten paatavoitteet.

Kaiken kaikkiaan paatavoitteet olivat melko samankaltaisia esimerkiksi koosta tai kokemusas-
teesta riippumatta. Roolien kautta tavoitteita olikin mielekkainta vertailla, onhan naytteil-
leasettajalla perinteisesti eri fokukset kuin vaikkapa konferensseista ensisijaisesti kiinnostu-

neilla osallistujilla.

Yllattavaa oli, etta yleisia tavoitteita kysyttaessa vastaajat valitsivat niinkin useita vaihtoeh-
toja - keskimaarin noin kuusi tavoitetta yritysta kohden. Siksi oli hyva ratkaisu kysya erikseen
varsinaisia paatavoitteita, joihin toiminta kohdistetaan. Ehka myos sana "tavoite” kasitettiin
ensimmaisessa kysymyksessa hieman erilailla kuin oli tarkoitettu. Tietylla tavalla voi kenties
ajatella kaikkien vaihtoehtojen olevan tavoitteita, joiden tayttyessa oltaisiin ideaalitilantees-

sa, kun taas ”paatavoite” olisi se, jonka saavuttamiseen voimavarat aktiivisesti suunnataan.

9.5 Yhteistyo Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen kanssa

Yhdellakaan vastaajalla ei ole kokemusta yhteistyosta toimeksiantajan kanssa. Ymmarretta-
vasti tasta johtuen ei kysymyksiin mahdollisesta yhteistyosta messujen aikana tai niiden jal-
keen osattu kommentoida. Tama on pettymys, silla juuri naista asioista toimeksiantaja olisi
kommentteja kaivannut ja toivottua tulosten soveltamista tulevaisuudessa ei - ainakaan alku-

peraisten suunnitelmien mukaan - voi tehda.

Toisaalta nyt tiedetaan, etta tiedottamista yrityksille tulee lisata Culminatum Innovationin
Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen toiminnasta. Lisaksi kukaan vastaajista ei myoskaan vastusta-

nut ajatusta yhteistyosta, tietamattomyyden pohjalta on tosin vaikea tehda paatoksia.



74

Vastaukset jaivat vahaisiksi kysyttaessa mita Hyvinvoinnin osaamiskeskus voisi tapahtuman
onnistumisen eteen tehda. Useimmin kysymykseen oli jatetty vastaamatta. Yhdella ainoalla
oli ehdotus, ja sithenkin jaa kaipaamaan tarkennusta: ”Uusasiakashankinta -kotimaisia -

ulkomainen pilot projekti.”

Viimeinen kysymys kasitteli tapahtuman jalkeista yhteistyota. Kysymykseen toivotaanko sita
ja millaista se voisi olla, 14 vastaajasta 11 oli jattanyt vastaamatta, tai kommentoinut lyhyes-
ti sanoilla "en osaa sanoa”- tai "mahdollisesti”-tyylisesti. Positiivista oli kuitenkin jo todettu
kielteisyyden puuttuminen, mahdollisuuksia yhteistyolle siis on ainakin taman kyselyn perus-
teella.

Kysymys kuului sanatarkasti: ” Toivotteko osaamiskeskukselta yhteistyotd tapahtuman aikana
syntyneiden ideoiden ja aloitteiden eteenpdinviemisessd? Kuvailkaa alle lyhyesti, mitd tdmd
yhteistyo voisi olla.” Kolme vastaajaa oli kommentoinut kysymykseen hieman syvemmin:

”Konkretisointi, jalkauttaminen”

”Kuulisimme mielelldmme lisdd Mobiilihoitaja Il -hankkeesta. Uskoisimme myds, ettd meilld

voisi olla paljon annettavaa ko. hankkeelle.”

”Ei ole tietoa joten mielelldni kuulin, mitd osaamiskeskus tekee ja mikd voisi olla yhteistyo

Yrityksemme kanssa”
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10 Johtopaatokset

Kasilla oleva tyo kasittelee messujen ja yritystapahtumien mahdollisuuksia liiketoiminnan
kehittamisessa. Myos verkostojohtamista on kasitelty toimeksiantajan nakokulmasta, ja ver-
kostojohtamisen teorioista toivottiin saatavan tyokaluja yritysten tarpeiden kohtaamiseen.
Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen toiminta pohjautuu vahvasti hanketyohon, joka pohjimmiltaan

on verkostoyhteistyota.

Kyselyn tarkoituksena oli saada vastaukset tutkimusongelmaan, joka voidaan tiivistaa kysy-

myksiin

. ”Miksi yritykset ovat paattaneet lahtea tapahtumaan?”

. ”Miten yritykset odottavat hyotyvansa ryhmamatkatoteutuksesta?”

. ”Mita tavoitteita he ovat matkalle asettaneet ja kuinka Uudenmaan hyvinvoinnin osaa-

miskeskus voisi osaltaan vaikuttaa matkan onnistumiseen ja jalkihoitoon?”

Suurin osa osallistuvista yrityksista oli kooltaan pienia ja hieman yli puolet on osallistunut
HIMSS:n jarjestamiin tapahtumiin aikaisemminkin. Toisin sanoen niin sanotuissa demografisis-
sa tiedoissa hajonta ei ollut tasaista. Yhden ryhman voi nahda olevan selva enemmisto, joka
heijastui myos vastauksiin. Enemmisto osallistuvista yrityksista on kooltaan pienia konferens-
sivieraita, jotka ovat kayneet tapahtumassa aiemmin. Toisaalta vastausten yhdenmukaisuus
helpottaa toimeksiantajan tyota. Kun ryhma on verrattain homogeeninen, palvelee yhtenai-

nen palvelupaketti kohderyhmaa hyvin.

Vastausten samankaltaisuudesta voi paatella tavoitteiden olevan melko samankaltaisia yrityk-
sesta riippumatta. Varovaista yleistysta yritysten tavoitteista voi taman tyon perusteella

tehda ottaen huomioon tutkimuksen tulosten hyvan yhtenevaisyyden teorian kanssa.

10.1 Ryhmamatkan hyodyntaminen

Vaikka kysymykseen vastattiin toivotusta poikkeavasti - eli ei juurikaan kommentoitu nimen-
omaan juuri ryhmamatkasta koituvia etuja - kertonee pienten yritysten suuri osuus, etta nyt
haluttiin hyotya ryhmamatkasta kustannusten takia. Myos jarjestelyjen keskittaminen tietyille
tahoille kertoo jotakin pienten yritysten suuresta osuudesta, joilla ei valttamatta ole resurs-
seja organisoida matkaa. Tahan viittaa myos vetoaminen kiireeseen kysyttaessa osallistumista
ilman ryhmamatkatoteutusta. Samaan aikaan on muistettava, etta vain nelja ei olisi lahtenyt

yksin matkaan, joten ilmeisesti ainakaan vallitseva taloustilanne ei lahtohaluja hillinnyt.
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Ottaen huomioon kaikkien osallistujien maaran, joita oli yli 80, voitaneen olettaa, etta ryh-
mamatka koetaan hyvana vaihtoehtona suuriin tapahtumiin osallistuttaessa. Toinen vaihtoeh-
to suurelle osallistujamaaralle on se, etta kyseinen tapahtuma on niin vetovoimainen, etta
sinne halutaan tilanteesta riippumatta. Edelliseen vuoteen verrattuna, jolloin lahtijoita oli
kuutisenkymmenta, voidaan myos todeta, etta talouden taantuma ei ainakaan hillinnyt lahto-

aikeita ja etta osallistumisen toteutustapa ryhmamatkana koetaan hyvaksi.

Osa vastaajista kuitenkin ilmoitti esimerkiksi halustaan kuulla jarjestajien nakemyksia alan
kehitykseen. Tama viittaa siihen, etta luottamusta jarjestajien asiantuntijuuteen on ja asian-
tuntemusta myos odotetaan. Tama on verkoston johtajan ydinkyvykkyyksia Harmaakorven &
Niukkasen (2007, 90) seka Mollerin ja kumppanien (2006, 103) mukaan. Moller kollegoineen
lisaa viela riittavan osaamisen lisaavan joustavuutta seka tiedonsiirrossa ja etta verkoston
rajapinnoilla toimittaessa (2006, 103). Kun tahan lisataan viela se, etta hyvinvointiala tulee
kansainvalistymaan ja kilpailu kovenemaan (Hendolin ym. 2007), on oletettavaa, etta aiem-
min pelkastaan kotimarkkinoilla toimivat yritykset kaipaavat laajempaa perspektiivia ja odot-

tavat aiheellisesti sita jarjestajilta loytyvan.

Yksi vastaaja mainitsi syyksi sen, etta on mukava lahtea yhdessa Suomea edustamaan. Kaikki-
en tavoitteet eivat valttamatta ole suoranaisesti liiketoiminnallisten voittojen saaminen, vaan
kipina osallistua voi johtua myos tarpeesta pitaa ylla suhteita, mika on Ojasalon (2008, 79)
mukaan myos verkostoitumisen tavoite. Ryhmamatkaan osallistumisen syy voi siis olla jo ole-

massa olevien kansallisten verkostojen yllapitaminen ja tiivistaminen.

10.2 Osallistuvien yritysten tavoitteet

Tavoitteissa oli huomattavaa, etta niita oli maarallisesti useita yritysta kohden. Ehdottomat
suosikit olivat suhteiden luominen alan ulkomaisiin yrityksiin ja tiedon hankkiminen alan nyky-
tilasta ja kehityssuunnista. Samat tavoitteet olivat myos paatavoitteissa enemmistona ja nii-
den kombinaatio oli myos suosituin. Myos tuotteiden ja palvelujen tunnettuuden lisaaminen ja

muiden yhteistyokumppaneiden hankkiminen saivat valintoja.

Koon, kokemusasteen tai toimialan perusteella ei tavoitteissa ole selkeita eroavaisuuksia,
ovathan liiketoiminnan peruspilarit samat yritysten ominaispiirteista riippumatta. Jatkoa aja-
tellen voi taman perusteella ajatella toimeksiantajan palvelujen raataloinnin esimerkiksi yri-

tysten koon tai toimialan perusteella olevan toissijaista.

Kuitenkin eri tarpeet tulee ottaa huomioon (Ollus ym. 201/1998, 89). Jokapaivaisessa toimin-
nassa korostunee universaalit liiketoiminnan kehittamiseen liittyvat palvelut, esimerkiksi ver-

kottaminen ja tiedon jakelu, joista hyotyvat kaikki yritykset. Sen sijaan hanketyossa tarvitaan
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verkoston syvallista tuntemusta, jota verkostojohtajalta odotetaan tilanteesta riippumatta
Harmaakorven & Niukkasen (2007, 90.) mukaan, jotta loydetaan toisilleen sopivat hankepart-
nerit. Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen tulee toimia koordinoijan roo-
lissa seka jokapaivaisessa toiminnassaan etta eri hankekokoonpanoissa tasavertaisesti ja antaa
yrityksille mahdollisuudet huippuosaamisen kehittamiselle kuten Mollerkin kumppaneineen
(2006, 103) muistuttaa.

Tavoitteet olivat tassa tapauksessa hyvin samankaltaisia minka osaltaan todettiin johtuvan
melko homogeenisesta ryhmasta. Kuitenkin esimerkiksi erikokoisilla yrityksilla on todennakoi-
sesti erilaiset tarpeet yhteistyon laadulle, maaralle ja intensiivisyydelle liittyen tavoitteiden

toteuttamiseen. Tata yritettiin selvittaa kysymyksilla

Milld tavalla Culminatum Ltd Oy:n Hyvinvoinnin osaamiskeskus voisi (tarjoamiensa palvelujen

kautta) vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen yrityksenne kannalta? ja

Toivotteko osaamiskeskukselta yhteistyotd tapahtuman aikana syntyneiden ideoiden ja aloit-

teiden eteenpdinviemisessd? Kuvailkaa alle lyhyesti, mitd tdmd yhteistyo voisi olla.

Kuten on jo kaynyt ilmi, ei naihin saatu haluttuja vastauksia, joten jatkokeskustelut yritysten

kanssa ovat tarpeellisia, mikali yhteistyon maaraa halutaan lisata.

Vaikka voi ajatella, etta messuille asetetut tavoitteet ovat eri asia kuin liiketoiminnalliset
tavoitteet eika niista siksi voi vetaa johtopaatoksia tulevaan yhteistyohon, tulee kuitenkin
huomioida, etta messujen tavoitteet johdetaan suoraan liiketoimintastrategiasta. Jos esimer-
kiksi yrityksen tavoitteet messuilla on saada uutta tietoa markkinoista ja hankkia uusia kump-
paneita, voi ajatella yrityksen tavoitteena olevan toiminnan laajentaminen (tassa tapauksessa

kansainvalisesti) eli pitkan aikavalin tavoitteet.

Jos puolestaan tavoitteena on saada uusia sopimuksia ja uusasiakashankinta, voi paatella yri-
tyksen panostavan lyhyen aikavalin tuottoihin. Yrityksilla on messuilla seka lyhyen etta pitkan
aikavalin tavoitteita messuinvestoinnin maksimaaliseksi hyodyntamiseksi, mika puolestaan
tarkoittaa toimeksiantajan kannalta monipuolisemman palveluvalikoiman tarjoamista tallaisil-
le yhteistyokumppaneille. Todennakoisesti yrityksilla on kuitenkin paa paino joko pitkan tai

lyhyen aikavalin tavoitteissa ja tama maarittaa osaltaan jatkon yhteistyoneuvotteluja.

Tavoitteiden eroavaisuuksia oli mielekkainta tarkastella roolien kautta. Naytteilleasettajan
paatavoitteet olivat saada uusia asiakkaita seka tuotteiden ja palvelujen tunnettuuden lisaa-
minen. Naiden tavoitteiden saavuttamiseen toimeksiantajan tyokaluina messujen aikana olisi-

vat lahinna osastosta viestittaminen ja siella esilla olevista ratkaisuista kertominen mahdolli-
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sissa keskusteluissaan muiden messuvieraiden kanssa. Mikali osastosta tehdaan esitteita, voi
Hyvinvoinnin osaamiskeskus antaa niita eteenpain omissa tapaamisissaan sopiville tahoille, se

Vvoisi siis toimia eraanlaisena osaston promoottorina tavatessaan potentiaalisia asiakkaita.

Konferenssi- ja messuvieraiden paatavoitteita oli saada tietoa alasta ja sen kehityssuunnista
seka uusien suhteiden luominen. Naiden tavoitteiden saavuttamisessa toimintatapa on melko
sama edellisen kanssa. Tietysti lisaksi vaihdetaan tietoja ja kuulumisia aina tilaisuuden tullen,

mika tapahtunee luonnostaan kun vertaillaan eri luentojen ja seminaarien antia.

Finland Plazan sponsorit halusivat saada tietoa alasta ja sen kehityssuunnista, hankkia yhteis-
tyokumppaneita seka parantaa tuotteidensa ja palveluidensa tunnettuutta. Finland Plazan
tapaamiset ovat ennalta sovittuja, joten naihin toimeksiantaja ei messujen aikana toiminnal-

laan voi vaikuttaa.

Olivat valitut tavoitteet mita hyvansa, ei niiden saavuttamista voi kuitenkaan arvioida ilman
niille asetettuja mittareita. Jotta puolestaan mittareiden asettaminen onnistuu, on tavoittei-
den oltava selkeita ja ne on saatettava mitattavaan muotoon (esimerkiksi kuinka monta kavi-
jaa osastolla, millainen myynnin lisays messujen jalkeen verrattuna ennen messuja). (Stevens
2005, 51.)

10.3 Tuleva yhteistyo

Yksi selkea kehityskohde tuli kyselyssa ilmi eli toimeksiantajan olematon tunnettuus yritysten
keskuudessa. Osa vastaajista my0s ilmaisi haluavansa saada tietoa sen tarjoamista palveluis-

ta. Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen yhteydenpidon, tiedottamisen ja
viestinnan on oltava aiempaa suunnitellumpaa, johdonmukaisempaa seka systemaattisempaa

yritysten suuntaan.

Yksi verkostojohtajan tehtavista on Olluksen ja kumppaneiden mukaan toimivan viestintajar-
jestelman luominen verkostoon (201/1998, 65). Ilman saannollista ja jatkuvaa yhteydenpitoa
ja tiedottamista suhteet yrityksiin hiipuvat ja lopulta kuihtuvat kokonaan. Mikali tallainen

skenaario toteutuisi, ei Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen olisi enaa mahdollista toteuttaa osaa-
miskeskusohjelman ja Hyvinvoinnin klusteriohjelman tavoitteita eli lisata ja kehittaa liiketoi-

mintaa ja innovaatioiden kaupallistamista Uudellamaalla.

Ilman yrityskontakteja on haasteellista pysya tietoisena muuttuvista tarpeista ja tavoitteista
seka kehityksen suunnasta. Toimeksiantajan rooliin kuuluu laaja nakemys terveyden ja hyvin-
voinnin alan nykytilasta ja tulevasta kehityksesta, jossa merkittavassa roolissa ovat alan yri-

tykset. Mikali kontaktit yrityksiin vahenevat myos kokonaiskuva toimialasta kapenee ja Hyvin-
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voinnin osaamiskeskuksen asiantuntijuus kyseenalaistuu. Hendolinin ja kumppaneiden mukaan
yritysten rooli palveluntuottajina alalla tulee entisestaan kasvamaan kuntien lisaantyvan os-
topalvelutoiminnan myota (2007, 14-15), joten yritysten merkitys koko hyvinvoinnin toimialal-
la tulee kasvamaan. Tama huomioon ottaen toimeksiantajan yritystuntemus korostuu entises-
taan.

Jotta tama tulevaisuuden kuva valtettaisiin, tulisi toimeksiantajan olla yhteydessa osallistu-
jiin tapahtuman jalkeen ja sopia tapaamisia, joissa kaydaan lapi messujen onnistuneisuutta ja
tapahtumassa esiin nousseita ajatuksia ja ideoita (esimerkiksi mita uusimmat innovaatiot
merkitsevat omalle liikketoiminnalle, kuinka uusia sovelluksia olisi mahdollista hyodyntaa par-
haalla mahdollisella tavalla). Talla tavoin toimeksiantajan ja yritysten valinen suhde kehittyy
ja syvenee ja toimeksiantaja oppii tuntemaan yrityksia paremmin. Keskustelujen perusteella
voidaan myos sopia jatkotoimenpiteista. Talloin hankepartnerien haku helpottuu ja nain yri-
tysten luottamus toimeksiantajan asiantuntijuuteen kasvaa. Kun keskusteluja kaydaan, opi-
taan tunnistamaan eri yritysten tarpeet ja roolit ja kun nama Olluksen ym. (201/1998, 89)
mukaan ottaa toiminnassa huomioon, aidon kumppanuuden saavuttamisen mahdollisuus para-

nee.

Osallistumisen kansainvalisille alan messuille voi olettaa viittaavan mielenkiintoon lisata jol-
lakin tasolla kansainvalisen liiketoiminnan osuutta yrityksen koko liikevaihdosta. Kuten taman
tyon alussa kerrottiin, on hyvinvoinnin ala murroksessa niin palvelujarjestelmien rakenteiden
osalta kuin kansainvalisyydenkin osalta. Kansainvaliseen kilpailuun vastatakseen yritysten
tulee parantaa tuottavuuttaan ja vahvistaa kilpailuetujaan seka luoda toimivia verkostoja

myos kansainvalisesti (Hendolin ym. 2007).

Kyselyn tuloksissa on nahtavissa, etta yritykset alkavat tiedostaa tulevaisuuden haasteita,
koska kumppanuuksiin, tiedonhankintaan ja oman yrityksen ja tuotteiden tunnettuuteen liit-
tyvat tavoitevaihtoehdot valittiin useasti kyselyn vaihtoehdoista. Pysyakseen mukana markki-
noiden kehityksessa, on yritysten lisattava kansainvalistyneisyytensa astetta. Toimeksiantajan
pitaa ottaa tama huomioon ja valmistautua vastaamaan kansainvalistymisprosesseista nouse-
viin tarpeisiin, vaikka talla hetkella yritykset eivat silla alueella kokisikaan yhteistyota tar-

peelliseksi.
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10.4 Tutkimuksen arviointi

Tehty tutkimus on sikali onnistunut, etta sen avulla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan.
Saadut tulokset kertovat yritysten tavoitteista HIMSS09-tapahtumaa koskien. Tavoitteista on
mahdollista paatella jossain maarin myos yritysten tarpeita yhteistyolle toimeksiantajan kans-

sa, vaikka vastaajat itse eivat yhteistyota kasitteleviin kysymyksiin syvallisesti vastanneet.

Sahkoiseen kyselylomakkeeseen paatyminen oli perusteltua ottaen huomioon tarpeen saada
mahdollisimman monta vastausta lyhyessa ajassa, ja tassa onnistuttiinkin kohtuullisesti. Myos
toimeksiantaja oli tyytyvainen saatujen vastausten maaraan. Riskina sahkoisissa kyselyissa on
kysymysten vaarin ymmartaminen. Tasta johtuen vastauksia syihin osallistua ryhmamatkaan ei

saatu. Vaarinymmarrykset olisi voitu valttaa tekemalla haastattelu kasvotusten.

Paremmalla valmistautumisella ja aloittamalla tutkimus hyvissa ajoin olisi ollut mahdollista
suorittaa haastattelut kasvotusten tai puhelimitse, jolloin olisi ollut mahdollista saada syvalli-

sempaa tietoa yritysten tavoitteista ja tarpeista.

Tyo eteni aikataulussaan. Lahdeaineistoon tutustumisen olisi voinut aloittaa marras-
joulukuussa, jolloin toimeksianto saatiin. Nyt teoriaan tutustumiseen jai aikaan vain tammi-
kuusta maaliskuun alkuun. Syvallisempi perehtyminen aiheeseen olisi auttanut kyselyn laadin-
nassa, jolloin se olisi valmistunut aikaisemmin. Kyselyn lahettamista siirrettiin toimeksianta-

jan pyynnosta, milla saattoi olla vaikutusta vastaajien maaraan.

Toimeksiantajan edustaja huomautti vastausprosentin, 37,8, olevan enemman kuin tyydytta-
va. Kiitosta sai hyva perehtyminen seka toimeksiantajaan etta sen toimintaymparistoon kuin
HIMSS09-tapahtumaan. Tyo koettiin toimeksiantajan puolelta hyodylliseksi toimintaa suunni-
teltaessa. Myos teoreettinen viitekehys oli toimeksiantajan mukaan tyota hyvin tukeva, ja
“erityisesti, ikaan kuin ’ylimaaraisena’ tietona tyon alkuperaisiin tavoitteisiin toimeksiantajan
nakokulmasta asetettuna, verkostojen johtamisen tarkastelu tyossa on erittain hyodyllista

Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen toiminnalle”.

HIMSS09-tapahtuman merkitys seka toimeksiantajalle etta osallistuville yrityksille oli toimek-
siantajan mielesta huomioitu hyvin seka liitetty onnistuneesti niin teoreettiseen viitekehyk-
seen kuin johtopaatoksiinkin. Tutkimus oli toteutettu huolellisesti ja tavoitteita vastaavasti.
Tuloksien koettiin hyodyntavan ja edesauttavan neuvotteluja itse tapahtumassa hyvin, vaikka
toivotut vastaukset koskien yhteistyota Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen ja yritysten valilla
jaivat saamatta. Tyon tuloksista oli hyotya toimeksiantajan solmiessa uusia kontakteja tapah-

tuman aikana.
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Ryhmamatkana jarjestetty matka koettiin hyvaksi ja toimeksiantajan mukaan yritysten tavoit-
teet saavutettiin hyvin. Osallistujat kokivat tapahtuman onnistuneeksi ja jatkotoimenpiteita
mahdollistavaksi. Toimeksiantaja kokee tyon antaneen arvokasta tietoa, jota tullaan hyodyn-

tamaan osaamiskeskuksen toiminnassa ja strategisessa suunnittelussa.
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Osallistuminen HIMSSO9 konferenssi- ja nayttelytapahtumaan

Yhteystietoja tarvitsee Culminatum Ltd Oy:n Hyvinvoinnin osaamiskeskus tydssddn HIMSS09-
kongressiin liittyen. Henkilo- ja yhteystietoja ei julkaista kyselyyn pohjautuvassa opinndyte-
tyossd. Tdhdelld merkityt vaihtoehdot (samoin muissa kysymyksissd) tulee tdyttda.

1.

Yhteystietolomake
Etunimi*
Sukunimi*
Yritys/yhteiso*
Osasto
GSM
Sahkoposti

Onko yrityksenne *
a. pieni (henkilosto alle 50 ja liikevaihto tai taseen loppusumma alle 10 MEUR)
b. keskisuuri (henkilosto alle 250 ja liikevaihto alle 50 MEUR tai taseen loppu-
summa alle 43 MEUR)
C. suuri

Mika on yrityksenne paaasiallinen toimiala? *
a. viestintateknologia
b. terveysteknologia
c. ohjelmistosuunnittelu
d. terveys- ja hyvinvointipalvelut
e. joku muu, mika?

Onko yrityksenne osallistumassa ensimmaista kertaa HIMSS-konferenssi- ja nayttelyta-
pahtumaan?*

a. kylla

b. ei

Olette tehneet paatoksen osallistua Sitran, Tekesin ja Hyvinvoinnin klusteriohjelman
jarjestamaan ryhmamatkaan HIMSS09-kongressiin. Mita hyotyja odotatte tasta ryh-
mamatkana toteutettavasta osallistumisesta saavanne?*

Avoin kysymys.

Jos yhteisjarjestelyja ei olisi tehty, olisitteko silti lahteneet? *
a. kylla, miksi?
b. ei, miksi ette?

Mika on paaasiallinen roolinne kongressi- ja nayttelytapahtumassa? *
a. konferenssivieras
b. messuvieras
C. naytteilleasettaja
d. Finland Plazan sponsori
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8. Mita tavoitteita olette osallistumiselle asettaneet (valitkaa vahintaan yksi)?*
. uusien asiakkaiden hankkiminen
. uusien toimittaja-/alihankkijasuhteiden luominen
. uusien kehittamisyhteistyokumppaneiden hankkiminen
. uusien suhteiden luominen alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin
. uusien suhteiden luominen alalla toimiviin suomalaisyrityksiin
. tuotteittenne ja/tai palveluidenne tunnettuuden lisaaminen
. yrityksen tunnettuuden lisaaminen
. tietoa alan nykytilasta ja kehityssuunnista
tietoa uusista innovaatioista
. joku muu, mika?

oUW N0 O 0N T

9. Jos valitsitte enemman kuin kaksi tavoitetta, mika tai mitka naista ovat paatavoit-
teenne (max. 2 kpl)?
a. uusien asiakkaiden hankkiminen
. uusien toimittaja-/alihankkijasuhteiden luominen
. uusien kehittamisyhteistyokumppaneiden hankkiminen
. uusien suhteiden luominen alalla toimiviin ulkomaisiin yrityksiin
. uusien suhteiden luominen alalla toimiviin suomalaisyrityksiin
. tuotteittenne ja/tai palveluidenne tunnettuuden lisaaminen
. yrityksen tunnettuuden lisaaminen
. tietoa alan nykytilasta ja kehityssuunnista
tietoa uusista innovaatioista
. joku muu, mika?

e oTuwK D QO 0T

10. Onko teilla kokemusta yhteistyosta Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamis-
keskuksen kanssa tai tiedattekd muuten sen toiminnasta? *
a. kylla , mita
b. ei

11. Milla tavalla Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskus voisi (tarjoamiensa
palvelujen kautta) vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen yrityksenne kannalta?
Avoin kysymys.

12. Toivotteko osaamiskeskukselta yhteistyota tapahtuman aikana syntyneiden ideoiden
ja aloitteiden eteenpainviemisessa? Kuvailkaa alle lyhyesti, mita tama yhteistyo voisi
olla.

Avoin kysymys.
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Hyva vastaanottaja,

olette osallistumassa huhtikuun 4-8. jarjestettavaan HIMSS09-konferenssi- ja nayttelytapah-
tumaan.

Oheisen lyhyen kyselyn vastauksia tullaan hyodyntamaan yritysten liiketoiminnan kasvattami-
seen tahtaavan, voittoa tavoittelemattoman kehitysyhtio Culminatum Innovationin toiminnas-
sa. Kyselyyn pohjautuu lisaksi allekirjoittaneen ammattikorkeakoulu Laurean kansainvalisen
yritysmarkkinoinnin opinnaytetyo, jossa tutkitaan messujen ja tapahtumien roolia yritysten
liilketoiminnassa.

Olisin kiitollinen, jos voisitte kayttaa aikaanne 5-10 minuuttia kyselyn tayttamiseen. Kyselys-
sa on paaasiassa monivalintakysymyksia ja muutama avoin kysymys. Kyselyyn paasee klik-
kaamalla oheista linkkia. Vastausaikaa on 3.4 asti, eli 8 paivaa.

http://www.webropol.com/P.aspx?id=306742&cid=75893667

Kiitos jo etukateen ajastanne. Toivotan teille antoisaa Chicagon-matkaa ja energista kevatta!

Culminatum Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskus tukee alan innovatiivisuutta ja kan-
sainvdlistymistd. Kehitdmme yhteistyossd yksityisen, julkisen ja kolmannen sektorin sekd
tutkimuslaitosten kanssa kdyttdjdldhtoisia hyvinvointisektorin innovatiivisia ratkaisuja jotka
lisdavdt yritysten liiketoimintamahdollisuuksia niin kotimaassa kuin kansainvdlisestikin.
Hankkeemme perustuvat huippuosaamisen hyodyntdmiseen vaikuttavien palveluratkaisujen
kehittdmisessd ja kilpailukyvyn kasvattamisessa. Jdrjestdmme my06s foorumeja hyvinvoin-
tisektorin toimijoiden verkottumiseksi ja alan kehittymiseksi.
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Hei!

Viela on pari paivaa aikaa kayda vastaamassa HIMSS09-matkaan liittyvaan kyselyyn osoitteessa
http://www.webropol.com/P.aspx?id=306742&cid=75893667

Toivoisin, etta teidan on mahdollista kayttaa n. 5 minuuttia aikaanne vastataksenne kysymyk-
siin koskien tavoitteitanne matkan suhteen ja mahdollisia yhteistyotoiveitanne Culminatum
Innovationin Hyvinvoinnin osaamiskeskuksen kanssa. Toivon teidan suhtautuvan vastaamiseen
suopeasti, silla kyselyyn pohjautuu myos allekirjoittaneen ammattikorkeakouluun tehtava
lopputyo.

Jo vastanneille iso kiitos yhteistyosta. Antoisaa matkaa ja hyvaa kevatta!

Alta loytyy viela alkuperainen pyynto vastata kyselyn.




