[\

[\~ \J

S

<[>\

1

1 5

Z 1L

—

EEEEEEEEE
AAAAAAAAAAAAAAAAAA

STARTUP-YRITTAJIEN TYYTYVAISYYS
MEDIA-ALAN YRITYSKIIHDYTTAMOON

Ella Ylanen

Opinnaytetyo
Lokakuu 2018
Liiketalouden koulutusohjelma
j Projektijohtaminen

=

% > 2
STy D



THVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

YLANEN ELLA:
Startup-yrittajien tyytyvaisyys media-alan yrityskiihdyttamoon

Opinnéaytety6 66 sivua, joista liitteitd 3 sivua
Lokakuu 2018

Yrityskiihdyttdmotoiminta on Suomessa kasvava palvelukokonaisuus yritystoiminnan
kehittdmistd ja kasvattamista varten. Yrityskiihdyttdmoiden padtavoitteena on tarjota
asiakasyrityksilleen edellytyksia ja valmiuksia nopeaan kasvuun seka kansainvélistymi-
seen. Kiihdyttdmot tarjoavat usein myds tyotiloja, verkostoja ja neuvontaa yritysten tar-
peiden mukaisesti. Asiakasyritykset ovat useimmiten nuorehkoja ja kasvuhakuisia star-
tup-yrityksid. Toiminnan kasvaessa yksi kilpailukeino on tarjota asiakasyrityksille mah-
dollisimman hyvé asiakaskokemus.

Tampereen Mediapoliksessa toimiva media-alan yrityskiihdyttdm6 Mediapolis Accele-
rator aloitti toimintansa vuonna 2017. Ensimmaisessa kiihdytysjaksossa mukana olleelle
14 asiakasyritykselle teetettiin asiakastyytyvaisyyskysely, jossa tutkittiin heidan mieli-
piteitd ja kokemuksia kuluneesta jaksosta. Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin yhdessa
toimeksiantajan Digital Media Finlandin kanssa, joka samalla vastaa Mediapoliksen
kiihdyttdmon kaytdnnon pyorityksesta.

Tyon tarkeimpéna tavoitteena oli kerétd palautetta asiakkailta, minka avulla oli mahdol-
lista kehittda Kiihdyttdmdon toimintaa. Kiihdyttdmdn ollessa uusi, sen toimintatavat eivéat
vield olleet vakiintuneet, minka vuoksi palautteen keradminen muodostui yhdeksi tarke-
aksi tavaksi kehittaa kiihdyttamoa entistd paremmin asiakkaita palvelevaksi kokonai-
suudeksi. Yrityskiihdyttdmdssa asiakastyytyvaisyyteen ei vaikuta pelkastaan palveluko-
kemus, vaan myds sen vaikuttavuus ja tuloksellisuus. Tydn tavoitteena olikin myos va-
lottaa yrityskiihdyttdmaiden toimintaa yleisesti seké selvittad, kuinka toiminnan kannat-
tavuutta voidaan ylipaataan mitata ja analysoida.

Mediapolis Accelerator kiihdyttdmon ensimmainen jakso oli monilla tavoin onnistunut.
Suuri osa mukana olleista yrityksista onnistui kasvattamaan liikevaihtoaan ja lisadméaan
tyollistavyyttdén jo kiihdytysjakson aikana. Paljon kiitosta saivat erityisesti kiihdytta-
mon eri koulutusaiheet ja niiden tarjoamat konkreettiset hyodyt asiakasyrityksille, kuten
suorien asiakaskontaktien syntyminen ja verkostojen kasvaminen. Erityisesti henkilo-
kohtaista kasvuvalmennusta pidettiin arvokkaana ja tadrkednd osana kiihdyttdmon toi-
mintaa. Mediapoliksen kiihdyttdmon toinen kiihdytysjakso kaynnistyi Tampereen Me-
diapoliksessa kevaalla 2018 ja siind aloitti 17 uutta media-alan startup-yritystd. Tamén
tutkimuksen tuloksia on hyddynnetty vuoden 2018 kiihdytysjakson suunnittelussa.

Asiasanat: asiakastyytyvaisyys, yrityskiihdyttdmo, startup, media-ala
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Business accelerating is a growing service in Finland for business development and
growth. The main goal of business accelerators is to provide their client companies with
prerequisites and capabilities for rapid growth and internationalization. Accelerators of-
ten provide workspaces, networks, and counseling to meet business needs. Customers
are mostly young and growth-oriented start-ups. As a growing service, one of the means
of competition is to provide customer companies with the best customer experience pos-
sible.

Mediapolis Accelerator is a media business accelerator which operates in Mediapolis
Tampere and it started operations in 2017. The 14 customer companies involved in the
first acceleration period were asked for a customer satisfaction survey, which examined
customers' opinions and experiences on the acceleration period. The customer satisfac-
tion survey was conducted jointly with the client Digital Media Finland, which is also
responsible for running the daily operations of Mediapolis Accelerator.

The main goal of the thesis was to collect feedback from customers and to help to deve-
lop the operations of the accelerator. With the acceleration being new, its modes of ope-
ration have not yet been stabilized. As a result, collecting feedback from customers was
one of the most important ways to further develop the accelerator. Customer satisfaction
is not only affected by the service experience, but also its effectiveness and profitability.
The aim of the thesis was also to outline the overall activity of business accelerators and
to find out how to measure and analyze the profitability of the operations.

The first implementation period of Mediapolis Accelerator was in many ways success-
ful. A large part of the companies involved managed to increase their net sales and
increase their employability already during the acceleration period. A lot of praise was
given to the various training topics of the accelerator and the concrete benefits that they
offer to the customer companies, such as the emergence of direct customer contacts and
the growth of networks. In particular, personal counseling between coaches and entrep-
reneurs was considered a valuable and important part of the activity of the accelerator.
The second acceleration period of Mediapolis Accelerator started at Tampere Mediapo-
lis in the spring of 2018 with 17 new media startups. The results of this study have been
utilized in the 2018 acceleration cycle.

Key words: customer satisfaction, business accelerator, startup, media industry
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo6 késittelee yrityskiihdyttdmaoitd, asiakastyytyvéisyytta ja palvelun laa-
tua. Tyon k&ytdnnon osana on toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely Mediapoliksen yri-
tyskiihdyttdamoon osallistuneille asiakasyrityksille. Kyselyn avulla selvitettiin, kuinka hy-
vin media-alan startup-yrityksille suunnattu Mediapoliksen yrityskiihdyttdmé (Mediapo-
lis Accelerator) onnistui palvelemaan asiakasyrityksidan sen ensimmaéisessa kiihdytys-
jaksossaan vuonna 2017 ja kuinka kiihdyttdmon toimintaa voitaisiin parantaa jatkossa.

Tyon tarkeimpana tavoitteena oli tutkia Mediapoliksen yrityskiihdyttamdssd mukana ol-
leiden yrittdjien tyytyvaisyyskokemuksia ja kerédtd heiltd asiakaspalautetta kiihdytta-
mosta. Keratyn palautteen avulla oli tarkoituksena tarjota toimeksiantajalle suoraan asi-
akkailta saatuja parannus- ja kehitysehdotuksia koskien yrityskiihdyttamoa. Tyon tarkoi-
tuksena oli lisdksi tarjota apua kiihdyttdmon seuraavan jakson suunnitteluun. Téssa tydssa
summataan yhteen Mediapoliksen yrityskiihdyttdmon ensimmainen jakso ja esitelld&n
yleisesti yrityskiihdyttamoiden toimintaa. Tutkimuksen tekemisen kannalta tavoitteena
oli selvittad, kuinka tallaista toimintaa ja sen onnistumista on mahdollista ylipaataan tut-

Kia ja mitata.

Idea tahan ty6hon syntyi tarpeesta selvittdd ensimmaisen kiihdytysjakson onnistumista ja
asiakasyritysten siitd saamaa konkreettista hyotya. Mediapoliksen yrityskiihdyttdmo on
uusi yrityskiihdyttdamo, joten palautteen saaminen ensimmaisesta kiihdytysjaksosta oli
tarkedd. Onnistumisen mittaamiselle oli todellinen tarve, sillad kiihdyttamon tarjoama
konkreettinen hyoty ja tarpeellisuus asiakkaille ovat suoraan riippuvaisia siihen, kuinka
paljon hankkeelle mydnnetaan rahoitusta ja kuinka pitkaan kiihdyttamotoimintaa jatke-

taan.

Padpainona tassa tydssa on yrityskiihdyttdmon asiakasyrityksille teetetty asiakastyytyvéi-
syyskysely ja sen tulosten pohjalta syntyneiden kehitysehdotusten esittdminen toimeksi-
antajalle. Tyon teoriaosuus koskee asiakastyytyvaisyyttd. Tyon ulkopuolelle on rajattu
muiden suomalaisten sekd kansainvalisten yrityskiihdyttdmoiden ja —hautomoiden maa-

rittelyt ja esittelyt.



2 MIKA ON YRITYSKIIHDYTTAMO?

Yrityskiihdyttdmot ovat kasvuyrityksille suunnattuja litketoimintaa edistavid kasvun
vauhdittajia, joissa kasvuyrityksid valmennetaan, ohjataan ja koulutetaan pyrkimyksena
saada yritysten liiketoiminta kasvuun nopeasti. Yrityskiihdyttdmdiden mentorit tarjoavat
yrittédjille k&yttéon osaamisensa, kokemuksensa ja verkostonsa. Usein yrityskiihdyttamot
valitsevat asiakasyrityksensé tarkoituksenaan hyotyéa niista taloudellisesti esimerkiksi si-
joittamalla niihin rahaa ja sitten osallistumalla aktiivisesti niiden kehittdmiseen ja kasvat-
tamiseen. Erilaisten yrityskiihdyttamdiden kiihdytysohjelmat vaihtelevat, mutta péaasial-
linen tavoite on aina sama eli saada asiakasyrityksen liiketoiminta voimakkaaseen kas-
vuun. (Naukkarinen 2014, 2).

Kiihdyttamd -termi tulee siitd, etté liiketoimintaa pyritddn nimenomaisesti kiihdyttdmaan
ja kasvattamaan. Yleensa yrityskiihdyttamoon osallistuvalla yrityksella on jo olemassa
lilketoimintaa, y-tunnus seké asiakkaita. On olemassa my0s yrityshautomoita, jotka eroa-
vat kiihdyttamadista hieman, mutta usein termeja kéytetd&n sekaisin tarkoittaen samaa
asiaa. Kuitenkin yrityshautomoon osallistuvalla yrittajalla usein on vasta mielesséaan lii-
keidea, jota halutaan kehittdd ja niin sanotusti ’hautoa” valmiiksi, kun taas Kiihdytta-

moyritykselld toiminta on jo k&ynniss ja sitd halutaan kasvattaa.

Yrityskiihdyttdmoissd tehdaan usein yhteistyotéa asiakasyritysten kesken seka kokoonnu-
taan joukolla, jolloin verkostot kasvavat ja on mahdollista oppia muilta seké jakaa koke-
muksia muiden yrittdjien kanssa. Verkostoituminen onkin yksi tarked elementti yritys-
kiihdyttdmaoissa, ja kiihdytysohjelmissa on tyypillistd, ettd yritykset toimivat ryhmissé

sen sijaan, etta ne toimisivat yksin (Tuominen 2015, 6).

Ensimmainen yrityskiihdyttdmd on perustettu vuonna 2005 (Barrehag, Fornell, Larsson,
Mardstrém, Westergard & Wrackefeldt 2012, 1). Kiihdyttamdtoiminta konseptina on siis
keksitty jo yli kymmenen vuotta sitten. Talla hetkelld Suomesta 16ytyy yrityskiihdytys-
toimintaa jokaisesta suuremmasta kaupungista. Ensimmaéinen suuri Kiihdyttdmé Suo-
messa oli vuonna 2009 aloitettu julkisesti rahoitettu Vigo-ohjelma. Sen myo6ta Suomeen
syntyi noin kymmenen uutta yrityskiihdyttdmoéd, ja Vigo-ohjelman myd6té yrityskiihdyt-

tamoistd tuli Suomessakin trendi. (Pietarila 2018.)
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Maailmasta l6ytyy talla hetkell kiihdyttdmotoimintaa yhteensd 53:sta eri maasta, 387:sta
eri toimipaikasta, kuudella eri alueella. Kaikkiaan maailmassa on 259 erilaista Kiihdytys-
ohjelmaa. Eniten yrityskiihdyttdmotoimintaa maailmassa 16ytyy Brasiliasta, Meksikosta,
Kanadasta, Yhdysvalloista ja Kolumbiasta. Kaikista eniten on voittoa tavoittelemattomia
yrityshautomoita (72 %) ja seuraavaksi eniten on voittoa tavoittelemattomia yrityskiih-
dyttamaita (14 %). Vain 8 % yrityshautomoista maailmassa tekee toiminnallaan voittoa
ja vastaavasti vain 6 % yrityskiihdyttamoistd tekee toiminnallaan voittoa. (The UBI
World Benchmark Study 2017 — 2018.)

2.1 Asiakkaat

Yrityskiihdyttdmoiden asiakkaat ovat useimmiten startup-yrityksid. Startup-yritys tar-
koittaa nuorta, kasvuhakuista yritysta. Tyo- ja elinkeinoministerion selvityksessa startup
on madritelty nuoreksi, pienehkdksi, itsendiseksi ja yksityiseksi yritykseksi, jolla on juri-
diset perusedellytykset kasvulle (Elinkeinoeldamén tutkimuslaitos, 2017). Jotkut startup-
rahoitusta tarjoavat tahot maarittelevét startupin alle 5-vuotiaaksi yritykseksi. Yhteista
startup-yrityksille on se, ettd niiden liiketoimintamallit poikkeavat jollain tapaa jo ole-

massa olevista ja ne pyrkivat tuomaan markkinoille jotain uutta.

Startup-sana on muodikas, mutta vain pieni 0osa Suomessa perustetuista yrityksista ovat
startupeja. Niiden merkitys Suomen taloudelle on kuitenkin kasvanut. Startup—yritykset
tuovat uusia ideoita, liiketoiminta-aloja ja ne luovat uusia tyopaikkoja. Lisaksi ne uudis-
tavat koko toimialarakenteita ja luovat malliesimerkkeja kasvavasta liiketoiminnasta.
(Ty0- ja elinkeinoministerio, 2016.) Yrityskiihdyttdmoissa voi olla asiakasyrityksina star-
tup-yritysten lisaksi myos jo kauemmin toimineita yrityksid, jotka haluavat lahtea uudis-
tamaan liiketoimintaansa ja tavoittelemaan voimakasta kasvua. Liiketoiminnan uudistus
voi liittyd esimerkiksi uuteen innovaatioon tai esimerkiksi uuden sovelluksen tai kaytto-

jarjestelman kehittelyyn ja kayttéonottoon.



2.2 Miksi yrityskiihdyttamaita tarvitaan?

Yrityskiihdyttdmot tarjoavat yrityksille mahdollisuuden kehittyd nopeammin, kuin ne ke-
hittyisivat opettelemalla kaiken itse (Tuominen 2015, 6). Monilla uusilla yrittéjilla ei valt-
tdmatta ole valmiina tietoa tai osaamista liiketoiminnan kehittamisestd kaikilla eri osa-
alueilla. Tarjoamalla yrityksille ohjausta, koulutusta ja valmennusta yrityskiihdyttamot

voivat auttaa yrityksid tekemédan vahemman virheita.

Supercellin toimitusjohtajan Ilkka Paanasen mukaan startup-yritysten tulisi pystya aset-
tamaan itselleen riittdvan korkeat tavoitteet sekd luopumaan nopeasti sellaisista hank-
keista, joille ei nahda tulevaisuutta (Lukkari 2013). Yrityskiihdyttdmot voivat joissain
tapauksissa olla apuna kannattamattoman liiketoiminnan tunnistamisessa ja sen lopetta-
misessa. Yrityskiihdyttdmot eivat takaa yrityksille kasvua ja menestystd, mutta ne luovat
siihen edellytyksia ja valmiuksia. Niissa yrityksille luodaan mahdollisuus kasvattaa ver-
kostojaan ja paasta kehittaméaan liiketoimintaansa ymparistdssa, jossa on jatkuvasti saa-
tavilla ulkopuolista apua ja ohjausta. Téllainen apu ja ohjaus voi olla mittaamattoman
arvokasta aloittelevalle yritykselle.

Yrityskiihdyttdmot ovat mukana synnyttdmassa uusia innovaatioita, ne edesauttavat lii-
ketoiminnan kasvua ja ovat mukana lisaédmassa tyopaikkoja. Uudet pienyritykset tyo6llis-
tavat perustajan lisaksi parhaillaan monta muuta ihmista. Ty6ttdmyyden ehkaiseminen ja
uusien tyopaikkojen luominen tuovat kaupungeille ja valtiolle rahaa, jolloin yrityskiih-

dyttamaista tulee myos kansantaloudellisesti merkittavia.

Menestyneeseen liiketoimintaan tarvitaan paljon tietoa, osaamista ja omistautumista.
Korkealle tahtaavat startupit — ja ylipaataan pieni kasvavien yritysten joukko — on mer-
kittdva koko talouden kasvun kannalta. Kasvu ja menestys syntyvat oikeiden ihmisten ja
liikeideoiden yhdistelmilla. (Startupit kansantaloudessa 2018.) Parhaimmillaan yritys-
kiihdyttdmaot ovat mukana luomassa jotain uutta ja suurta — jotain, mité ei voisi syntyé

ilman kiihdyttdmotoimintaa ja sen tuomaa tukea, yhteisty6té ja verkostojen jakamista.



2.3 Yrityskiihdyttamdéiden rahoitus

Kiihdyttamét voivat toimia kertaluontoisesti, muutaman kerran tai jatkuvasti, ja ne ra-
hoittavat toimintaansa hyvin monenlaisilla eri ansaintalogiikoilla. On olemassa julkisra-
hoitteisia kiihdyttdmaita sekd yksityisesti rahoitettuja, esimerkiksi sponsoritoiminnalla
pyorivid kiihdyttamoitd. Alla olevassa kuviossa on esitelty yleisimmat yrityskiihdytta-
moiden rahoituslahteet.

Yrityskiihdyttamoiden rahoituslahteet

Sijoitustuotot
3%

Lahjoitukset
3%

Korkeakoulu
Muu

5%
13%
Tilojen vuokraus
5%
Tapahtumat
9%

Julkinen rahoitus

28 %
Palvelumaksu
15%
Yrityssponsorit
19 %
= Muu m Julkinen rahoitus = Yrityssponsorit = Palvelumaksu = Tapahtumat
= Tilojen vuokraus = Korkeakoulu = Sijoitustuotot = Lahjoitukset

KUVIO 1. Yrityskiihdyttdmoiden rahoituslahteet (The UBI World Benchmark Study
2017-2018)

Useimmiten yrityskiihdyttdmot saavat rahoituksensa julkiselta taholta, esimerkiksi kau-
pungilta (28 %). Toisiksi suurin rahoittaja on yrityssponsorit (19 %). Yrityskiihdyttamot
saavat usein rahoitusta myos kerddmalla palvelumaksuja toiminnastaan (15 %). Muita
rahoituskeinoja ovat muun muassa tapahtumat, tilojen vuokraus ja rahoituksen hakemi-
nen korkeakoululta tai lahjoituksista. Useat yrityskiihdyttdmat ovat syntyneet korkeakou-
lujen sisalle. Myds monet suuryritykset perustavat omia kiihdyttdmaoita. Suurin osa rahoi-
tuksesta menee henkiléstoon, kuten palkkoihin, konsultteihin, toimeksisaajalle, tiloihin,
kiinteistonhoitoon ja erilaisiin tapahtumiin. (The UBI World Benchmark Study 2017-
2018.)
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3 MEDIAPOLIS ACCELERATOR

Taman tyon toimeksiantaja Mediapoliksen yrityskiihdyttdmd (Mediapolis Accelerator)
on ensimmainen media-alan yrityskiihdyttdmo Suomessa (https://maccelerator.fi/). Me-

diapoliksen yrityskiihdyttamon kotipaikka on Tampereella Mediapoliksessa, mistd myos
kiihdyttdmdn nimi juontaa. Mediapolis on Tampereen Tohlopissa sijaitseva digi-, media-
ja AV- keskittymd, joka tarjoaa eri toimijoille monipuolisia tilaratkaisuja ja palveluja.
Kiihdyttdmo tarjoaa palveluita media-alalla toimiville kasvuyrityksille ympéari Suomen ja

my0s kansainvalisesti.

KUVIO 2. Mediapolis Accelerator

a m ed la pOI IS logo. Kiihdyttdmon virallinen nimi on
l englanniksi Mediapolis Accelerator.
ACC E LE RATO R Lyhemmin kiihdyttamdn englannin-
Kielisestd nimesta vakiintunut lyhenne

on Maccelerator.

Kiihdyttdmon missiona on auttaa median sisaltoliiketoimintaa tekevid yrityksia kasva-
maan, kehittymaan ja saavuttamaan kestdvad kaupallista menestysta. Visiona on nostaa
Tampereen Mediapolis Pohjoismaiden johtavien mediasisaltdjen tuotantojen keskukseksi
vuoteen 2020 mennessa. Liséksi visiona on kaikkien osapuolten innokas toiminta ja su-
juva yhteisty0, asiakasyritysten tukeminen seka niiden liiketoiminnan kansainvélistymi-

nen.

Tavoitteena on luoda Tampereelle Mediapoliksen ympdrille Pohjoismaisella tasolla
vahva osaamiskeskus seka merkittava tyollistaja seka synnyttéda kansainvélistd osaamista
Pirkanmaalle. Liséksi tavoitteena on saada suomalainen siséltoliiketoiminta voimakkaasti
kasvuun ja kansainvélistymaan, samalla luoden vahva digitaalisen media-alan ekosys-
teemi. (Tuominen 2015, 9.) Kaytdnnossa kiihdyttdmon tarkein tavoite on saada asiakas-

yrityksend menestyméén mahdollisimman hyvin.

Mediapoliksen yrityskiihdyttdmd on Tampereen kaupungin hanke ja samalla sen suurin
rahoittaja on Tampereen kaupunki. Kiihdyttdmon k&ytannon pyorityksesta vastaa digi-

taalisen maailman liiketoimintamalleihin erikoistunut konsultointiyhtio Digital Media


https://maccelerator.fi/

11

Finland (DMF), joka valittiin kilpailutuksen kautta ja on samalla myos yksi kiihdyttamon
rahoittajista. Digital Media Finland tarjoaa Kiihdyttdmon kéayttoon konsultit, jotka mah-

dollistavat yritysten kouluttamisen ja valmentamisen.

Mediapoliksen yrityskiihdyttdmon yritysapu ei ole sidoksissa rahoitukseen, eika kiihdyt-
tdmo hanki omistusta asiakasyrityksesta. Kiihdyttdmo keskittyy erityisesti asiakasyritys-
ten toiminnan rakenteisiin ja niiden parantamiseen, jotta yritykset olisivat mahdollisim-
man houkutteleva rahoittajien ja sijoittajien ndkokulmasta. (Tuominen 2015, 9.) Kiihdyt-
tdmo tarjoaa asiakasyrityksilleen mahdollisuuksia paastd keskustelemaan sijoittajien
kanssa seka se pyrkii auttamaan asiakasyrityksia rahoituksen saamisessa. Kiihdytysjakso
on osallistuville yrityksille maksuton. Rahallisen panostuksen sijaan osallistuvalta yrityk-
seltd odotetaan ajallinen investointi seka sitoutumista, silla kiihdytysjakso vaatii viikoit-

taista osallistumista, tehtdvien tekoa ja valmiutta opiskella my6s itsendisesti.

Kiihdytysjakson kesto on pidempi kuin monilla muilla yrityskiihdyttamailla. Kun mo-
nesti yrityskiihdyttdmoiden jakso kestdd yhdestd kuukaudesta muutamaan kuukauteen,
Mediapolis Acceleratorin kiihdytysjakso kestéa seitseman kuukautta. Pidempéaa kiihdy-
tysjaksoa seuraa vield kahden kuukauden mittainen seurantajakso. Pidemmalla kiihdytys-
jaksolla pyritdan rakentamaan laajempia verkostoja, kestdvampié tuloksia ja pitkajantei-
sempaa kehittymista. Se tarjoaa myds mahdollisuudet kestdvampadn asiakasléhtoiseen
toimintaan seké& luonnolliseen oppimiseen. (Tuominen 2015, 10.) Kahden kuukauden seu-
rantajaksolla pyritddn vield tukemaan yrityksen toimintaa ja seuraamaan, kuinka hyvin
yrityksen liiketoiminta todellisuudessa kiihdytysjakson péaatyttya kehittyy ja mihin suun-

taan.
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Kiihdyttdmén tiimi

\}

Ydintiimi

Valmentaja
ekosysteemit ja
teknologia
Seppo Kalli

Mentori Strategiat

Paakiihdytti]a Valmentaja
Timoteus Tuovinen Virpi Martikainen

Asiantuntijat

Brandit ja tavaramerkit
IPR
Jari Muikku

Rahoitus Myynti ja markkinointi
Jarkko Virtanen Liisa Kotilainen

Yhteistyckumppanit
Laki, laskentatoimi, jne.

KUVIO 3. Kiihdyttamon tiimi

Kiihdyttamon vastuumentorina ja padasiallisena operoijana toimii Timoteus Tuovinen.
Ydintiimiin kuuluvat lisdksi ekosysteemeisté ja teknologiasta vastaava valmentaja Seppo
Kalli, strategiavalmentaja Virpi Martikainen seké verkkopalveluiden liiketoimintaan eri-
koistunut Petri Pekki. Asiantuntijatiimiin kuuluu joukko muita Digital Media Finlandin

konsultteja omine koulutusaiheineen.

3.1 Koulutusaiheet

Koulutusaiheet Mediapoliksen yrityskiihdyttdmdssa ovat rahoitus, markkinointi ja
myynti, IPR, strategia, sek& yrityskohtaiset tapaamiset. Yrityskohtaiset tapaamiset tarjoa-
vat yrittajalle valmennusta, joissa paneudutaan henkilokohtaisella tasolla tarkemmin kun-
kin yrityksen ongelma- ja kehittdmiskohtiin. Lisdksi koulutusaiheena ensimmaéisessé
kiihdytysjaksossa oli fokussparrausta, jonka tarjosivat Sparraustehtaan sparraajat. Siiné
keskityttiin muun muassa yrittajien henkiseen jaksamiseen ja valmiuksiin toimia yritta-

jana.

Koulutusaiheet ovat valittu tukemaan kasvuryitysten tarpeita. Koulutusaiheillaan kiihdyt-
tdmo pyrkii tarjoamaan asiakasyrityksilleen strategisen avun lisdksi kokonaisvaltaista

kasvuvalmennusta. Jokaista koulutusaihetta kohden oli ensimmaisessa jaksossa varattu
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kaksi eri luentokertaa, joilla paneuduttiin kuhunkin aiheeseen. Aiheisiin liittyen yrityk-
sille annettiin tehtdvia ja tarjottiin lisdksi viel& henkilokohtaista valmennusta ja ohjausta
tarpeen vaatiessa. Koulutusaiheiden materiaalit olivat padasiallisesti englanniksi ja opetus

suomen kielella.

3.2 Tapahtumat

Kiihdyttdmon toimintaan kuuluu olennaisena osana erilaisiin startup-tapahtumiin osallis-
tuminen, kuten Slush ja SHIFT. Vuonna 2017 Maccelerator osallistui myds kansainvali-
seen teknologiakonferenssiin, Mindtrekiin. Erilaisiin tapahtumiin osallistumisella ja osal-
listumaan kannustamisella pyritddn vaikuttamaan myonteisesti muun muassa yrittajan
verkostoihin seka sosiaalisiin valmiuksiin esimerkiksi pitda iskevid ja kompakteja "his-
sipuheita” (pitchauksia) tuotteestaan tai yrityksestaan potentiaalisille yhteisty6kumppa-
neille ja muille uusille kontakteille. Tapahtumiin osallistuminen liséa startup-henkea ja
tunnetta yhteisoon kuulumisesta, sek& ne tarjoavat uusia ndkokulmia ja uutta ajattelua
sekéd mahdollistavat erilaisia yhteistyokuvioita. Alla on esiteltyna eri tapahtumista kolme.

Mindtrek

Mindtrek on Tampereella jérjestettava kansainvélinen teknologiakonferenssi, jonka puit-
teissa jarjestetddn digitalouden ammattilaisille erilaisia seminaareja ja muuta toimintaa.
Tapahtuma on jarjestetty ensimmaisen kerran jo vuonna 1997, jolloin se kulki viela eri
nimelld. Tapahtuman tarkoituksena on tuoda yhteen yritykset, julkiset organisaatiot ja

opiskelijat seka synnyttéé uusia ideoita ja verkostoja (www.mindtrek.org). Vuonna 2017

Maccelerator osallistui Mindtrek —tapahtumaan omalla messuosastollaan tuoden kiihdyt-

tdmoa esille ja samalla markkinoiden uutta kdynnistyvéa jaksoa.

SHIFT

Kansainvalinen SHIFT-tapahtuma tuo yhteen kasvuyritykset, sijoittajat ja vaikuttajat.
SHIFT-tapahtuma on jarjestetty vuodesta 2016 alkaen Turussa. SHIFT pyrkii tuomaan
tapahtumien joukkoon jotain uutta — esimerkiksi entistd osallistavamman tapahtumaoh-
jelman kautta sen tavoitteena on edesauttaa uudistumista ja vauhdittaa muutosta tuomalla

eri alojen vaikuttajia yhteen (www.theshift.fi). Vuonna 2017 Maccelerator osallistui

SHIFT —tapahtumaan tarjoten asiakasyrityksilleen liput ja majoituksen alennettuun hin-

taan.


http://www.mindtrek.org/
http://www.theshift.fi/
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Slush

Kansainvalinen jo vuodesta 2008 jarjestetty teknologia- ja startup-tapahtuma, joka jarjes-
tetadn vuosittain Helsingissé. Slush yhdistaa startupeja ja mahdollistaa verkostoitumisen
esimerkiksi rahoittajien ja median kanssa. Vuonna 2017 Slush toi yhteen yli 2600 startu-
pia ja 1500 pd&domasijoittajaa. Yhteensa Helsingin Messukeskuksessa jérjestetty tapah-

tuma veti ihmisié jo 20 000 (www.slush.org).

3.3 Kiihdyttdmon toiminta 2017

Mediapoliksen yrityskiihdyttdmon toiminta ja ensimmainen jakso k&ynnistyi touko-
kuussa 2017. Ensimmaéinen jakso piti sisalla&dn koulutusaiheiden lisdksi perus- ja yritys-
kohtaista valmennusta, yhteisia kahvitilaisuuksia ja seminaareja seka muita kokoontumi-
sia. Yhteisollisyys edusti suurta osaa toiminnassa — yhteisilla tapaamisilla ja muulla
oheistoiminnalla pyrittiin lisdédmaan yritysten verkostojen kasvua seka auttamaan yrityk-

sid 16ytaméan uusia yhteistydkumppaneita.

& nediapolis Roadmap 2017

Members’

Focus 2
coaching 2

Venture Capital
Day 2

Pekka Krook & Lasse
Norrgard/Sparraustehdas

KUVIO 4. Kiihdyttdmon roadmap eli etenemissuunnitelma vuonna 2017


http://www.slush.org/
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Ensimmadisessa jaksossa kiihdyttdmon koulutustarjonta alkoi fokussparrauksella (Focus
coaching), josta seuraava koulutusaihe oli rahoitus (Venture Capital Day) ja siitd seuraa-
vat jarjestyksessa strategia (Strategy), myynti ja markkinointi (Sales & Marketing) ja ai-
neettomat oikeudet (Intellectual Property Rights, IPR). Yrityskohtaisia tapaamisia eli
henkilokohtaista ohjausta tarjottiin yrityksille useita kertoja koko ensimmaisen jakson
ajan. Ensimmaisen jakson erilaisissa tilaisuuksissa (esim. aamukahvitilaisuudet Media-
poliksella) oli mukana vierailijoita eri aloilta ja keskustelujen teemat pyrittiin valikoi-
maan aina erilaisista yritt4ji& mahdollisesti kiinnostavista ja koskettavista aiheista. En-
simmainen kiihdytysjakso kesti joulukuuhun 2017 saakka, jota seurasi kahden kuukauden

mittainen seurantajakso (tammi-helmikuu 2018).

3.4 Kiihdyttamoyritykset 2017

Mediapoliksen yrityskiihdyttdamdn ensimmaiseen kiihdytysjaksoon haettiin yrityksia pie-
nella markkinoinnilla ja kaikista hakijoista noin puolet valittiin ohjelmaan mukaan. En-
simmaisessa jaksossa aloitti 14 uutta media-alalle sijoittuvaa startup-yritystd ympari Suo-

men, péaaasiallisesti Pirkanmaan alueelta.

Ensimmaiseen jaksoon pyrittiin valitsemaan sopivassa vaiheessa olevia kasvuyrityksia,
jotka olivat kesken&d&dn mahdollisimman synergisia eli toisiaan tukevia. Kriteerind oli, etta
yritys olisi paassyt perustamisvaiheesta jo eteenpéin. Kiihdyttamo siis haki ensisijaisesti
ensimmaiselle jaksolleen sellaisia yrityksid, joilla oli jo olemassa olevaa toimintaa, liike-

vaihtoa ja y-tunnus.

Monipuoliseen joukkoon mukaan valittiin seuraavat media-alan yritykset: Eximap Oy,
Greenlit Productions Oy, Ideal Digi Oy, Illuminated Rocks Oy, Keho Interactive Oy, Ma-
gia Music & Media Oy, Mustride Oy, Newspek Oy, Onedown Oy, Rakka Oy, Red Stage
Entertainment Oy, Studio Kikito Oy, The Touchee Tales Oy ja Whatevergroup Oy.
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KUVIO 5. Kiihdyttdmdn ensimmaisen jakson asiakasyritykset 2017

Yrityksille yhdistdvana tekijana toimi media, eli jokaisella kiihdyttdmoon osallistuneella
yritykselld on liiketoimintaa, joka jollain tavoin liittyy media-alaan. T&mé oli myos yksi
hakukriteeri. Yll& olevassa nelikentdssa yritykset ovat karkeasti jaettuna kuluttajamark-
kinoilla toimiviin ja yritysmarkkinoilla toimiviin sekad tuotanto- ja jakeluyrityksiin. Li-
séksi yritykset ovat jaoteltu sen mukaan, liittyyko yrityksen toiminta enemman sovelluk-

sen vai alustan tekoon.

Yrityksien valintakriteereissa synergisyydella haettiin sitd, etteivat kiihdyttdmoon osal-
listuneet yritykset saisi olla suoranaisesti kilpailuasetelmassa keskenddn. Liséksi kritee-
rind valinnalle oli, etté yrityksell& on selked halu kasvaa ja kansainvélistyd. Monet lahti-
vatkin hakemaan kiihdyttdmdosta apua esimerkiksi liiketoiminnan suunnitteluun, verkos-
tojen kasvattamiseen ja rahoituksen hankkimiseen. Keskeisina haasteina yrityksille oli

my06s myynnin kdynnistdminen ja strategian luominen.
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4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakastyytyvéisyys on laaja kasite ja sen merkitys on kasvanut paljon ajan saatossa.
Tdassé tydssa asiakastyytyvaisyytta tarkastellaan erityisesti yrityskiihdyttdmoiden nako-
kulmasta. Kuinka yrityskiihdyttdmo voi tarjota asiakkaalle mahdollisimman luotettavaa
ja asiantuntevaa kasvuvalmennusta? Miten voittaa asiakkaan luottamus? Mitka ovat asi-
akkaan kohtaamispisteet yrityskiihdyttamoissa? Yrityskiihdyttamoiden koko toiminta
nojaa kéytdnnossa siihen, ettd asiakkaat eli yritykset ovat tyytyvaisid saamaansa palve-
luun ja valmennukseen. Sen vuoksi asiaan on tarkeééa kiinnittdd huomiota ja yrittdd muo-

vata toiminnasta mahdollisimman asiakasléhtoista.

Alinomaa tiukentuva kilpailu pakottaa tarkastelemaan asioita asiakkaan nakokulmasta.
Yrityskiihdyttdmotoiminta kasvaa jatkuvasti ja palveluntarjoajia tulee liséé. Kilpailijoita
ovat varsinaisten kiihdyttamoiden ja hautomoiden lisaksi esimerkiksi erilaiset konsultaa-
tioyritykset, koulutuspdivat, kurssit ja yksityiset kasvuvalmentajat. Milld saada asiakas
sitoutumaan juuri meidan kiihdyttdamoémme toimintaan ja pitdmaan siihen osallistumista

mielekkaana?

Asiakastyytyvaisyyden merkitystd on kasvattanut tiukentuvan kilpailun lisaksi asiakkai-
den laatuvaatimusten kehittyminen ja tarjonnan kasvaminen. Myds sosiaalisen median
kasvu ja siellé yleistynyt kokemuksien jakaminen sekd asiakkaiden kirjoittamat arvostelut
ovat tekijoitd, mitkd pakottavat yritykset ja organisaatiot keskittyméén entistd enemman
hyvaén palveluun ja asiakastyytyvaisyyteen. Kaikki arvostelut ja kommentit vaikuttavat
organisaation maineeseen ja imagoon, joten siksi yksikin haitallinen arvostelu, joka saa

paljon huomiota, voi tehda organisaation imagolle pysyvéa haittaa.

Menestyakseen organisaatiolla taytyy olla jokin kilpailuetu, jolla erottua muista samoilla
markkinoilla toimivista tahoista. Yksi keino on panostaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja
laadukkaaseen palveluun. Jos asiakas ei koe saavansa kaipaamaansa palvelua, on palve-
luntarjoajaa helppo vaihtaa. Tutkimuksen mukaan jopa 89 % asiakkaista olisi valmiita
siirtymé&an kilpailijalle, mikali he kokevat saamansa asiakaspalvelun huonoksi (Customer

Service Impact Report 2011, 2).
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Asiakastyytyvaisyytta voidaan pitadé yhtend tarkeimpana menestyksen mittarina. Menes-
tyneelld yrityksell& on yleensa tyytyvaisié asiakkaita ja siksi asiakastyytyvaisyys onkin
menestyksekk&dn organisaation perusta. Asiakaslahtoiset yritykset ja organisaatiot pyr-
kivat huomioimaan jo palvelun suunnitteluvaiheessa asiakkaiden tarpeet. Merkitsevéaa on
tuottaa sellaisia tuotteita ja palvelukokonaisuuksia, joita asiakas haluaa ostaa, eiké sellai-
sia, joita organisaatio itse haluaa tuottaa. Asiakaslédhttinen ja ystavallinen palvelu autta-
vat asiakkaan sitouttamisessa merkittavasti: ystavallinen palvelu on tarkein yksittainen
tekij&, joka saa asiakkaan sitoutumaan brandiin tai palveluun (Customer Service Impact
Report 2011, 3).

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan mielikuvaa ja tunnetta, joka asiakkaalle muodostuu
kaikista kohtaamisista organisaation, sen edustajien, kanavien ja palveluiden kanssa.
Asiakaskokemukseen vaikuttavat suuresti myods brandi sek& tunnepohjaiset seikat. Tavat,
joilla asiakas kohdataan ja miten hanté kohdellaan eri kanavissa, palvelun luotettavuuden
aste, eli miten se toimii, sek& kokemus siitd, millaisia tunteita palveluiden kéyttd herattaa
koko palvelupolun aikana — kaikki tdmé vaikuttaa siihen, miten asiakkaat kokevat orga-
nisaation tarjoaman palvelun. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9.) Tutkimuksen mu-
kaan jopa 86 % asiakkaista olisi valmiita maksamaan enemman palvelusta, jos asiakas-
kokemus olisi parempi (Customer Experience Impact Report 2011, 2). Tutkimalla asia-
kastyytyvaisyytta ja kehittdmélla palvelua sen mukaan voidaan siis tienata liséé rahaa.
Nykyaikana asiakas on se, joka méaérittdd kunkin toimijan kannattavuuden. liman maksa-
via asiakkaita liiketoimintaa ei voi syntya. Tyytyvdinen asiakas yleensé suosittelee pal-
velua myds muille, mika tietdd liséa asiakkaita ja rahaa — ja painvastoin tekee tyytymaton

asiakas.

Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen antaa organisaatiolle valmiuksia ja edellytyksia pa-
lautteen avulla kehittdd toimintaansa oikeaan suuntaan. Oikealla suunnalla tarkoitetaan
sitd, mika palvelee organisaation asiakkaita kaikkein parhaiten. Monesti tuotetaan palve-
luita omien intressien ja mielikuvien perusteella — kuvitellaan, mité asiakas tarvitsee ja
mitkd h&nen ongelmansa ovat. Nama olettamukset ja mielikuvat voivat usein menna pie-
leen. Asiakas saattaakin arvostaa taysin eri asioita ja sitten kokea palvelun huonoksi ja
organisaation toiminnan epaonnistuneeksi. Jotta tietdisimme, mitd asiakas oikeasti ajatte-
lee ja haluaa, on paras keino kysya sita asiakkaalta suoraan itseltd&n. Toisaalta taas orga-
nisaation ollessa aidosti asiakaslahtdinen, on mahdotonta pystya miellyttdamaan koskaan

kaikkia. Tassé vaiheessa on hyva kiinnittdd huomiota myds segmentointiin.
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Olosuhteet, taloudellinen tilanne, ihmiset ja heidan arvonsa, tarpeensa ja elamaéntilan-
teensa — kaikki muuttuvat kaiken aikaa. Oikeastaan ainoa pysyva asia maailmassa on
muutos. Jotta organisaatio voisi menestyd ja myos pysya menestyksekkaand, on sen kiin-
nitettdvd huomiota tdhan asiaan jatkuvasti. On tarkedd pysytelld ajan hermolla, jos haluaa
pysyé asiakkaiden suosiossa. Tarkedd on myds pystya mukautumaan nykypéivan kulut-
tajan tarpeisiin sekd uudistumaan. Asiakkaiden muuttuvat tarpeet voidaan selvittaa mit-
taamalla asiakastyytyvéisyyttd saannollisesti. Vaikka asiakkaat olisivat tyytyvéisia nyt,
se ei valttdmatta automaattisesti ole niin endd muutaman vuoden péésté. Siksi asiakastyy-

tyvaisyys onkin asia, jota tulisi tutkia, mitata ja kehittda sdannollisesti.

4.1 Asiakkaan kohtaamispisteet

Vahvat eldmykset sitovat asiakkaat palveluntarjoajiin vahvemmin kuin esimerkiksi va-
kuuttavasti tehty myyntity6 tai markkinointi (Kettunen 2017). Asiakkaalle pitdisi siis pyr-
ki& tarjoamaan tunteita herattavé ja vahva asiakaskokemus, joka jaa mieleen. Vahvat ko-
kemukset herattavat asiakkaassa uskollisuutta ja tyytyvaisyyttd, miké toimii loistavana
kilpailuetuna, jonka kanssa muiden on vaikeaa Kilpailla. Vahvoja elamyksié asiakkaalle
voi tuottaa asiakkaan kaikissa eri kohtaamispisteissa. Organisaation onkin tarke&4 var-
mistaa, ettd kaikki ndma asiakkaan kohtaamispisteet ovat kunnossa. Asiakkaan kohtaa-
mispisteitd ovat esimerkiksi asiakaspalvelijat, digitaaliset kanavat, tukipalvelut seké jal-
kimarkkinointi (Kettunen 2017).

Asiakkaat arvioivat palvelun onnistumista eri kohtaamispisteissé kolmesta eri ulottuvuu-
desta:

1. Paastiinkd kohtaamispisteessa asetettuun tavoitteeseen?

2. Kuinka helposti tavoitteeseen paastiin?

3. Miillaisia tunteita kohtaaminen heratti?
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Millaisia tunteita
kohtaaminen

heratti?
OKuinka helposti

tavoitteeseen
padstiin?

OPééstiinkb
kohtaamispisteessa
asetettuun
tavoitteeseen?

KUVIO 6. Asiakkaat arvioivat palvelun onnistumista eri kohtaamispisteissa kolmesta eri
ulottuvuudesta (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 9-10)

Kéytannon asiakastyytyvéisyyttd voidaan arvioida esimerkiksi seuraavasti: kuvittele it-
sesi asiakkaaksi ja kohtaamispisteeksi organisaation www-sivut. Tavoitteenasi on lahet-
t4& palautetta organisaatiolle ja etsit yhteydenottolomaketta tai yhteystietoa, jolle laittaa
viestisi. Onko www-sivut selkedt ja ajanmukaiset? Kuinka nopeasti ne aukeavat ja 10y-
datko sielta helposti tietoa? Onko sivuston varimaailma miellyttava, antavatko sivut or-
ganisaatiosta asiakaslahtoisen vaikutelman? Tukeeko www-sivu mielikuvaasi organisaa-
tiosta, nékyyko sielld organisaation arvomaailma? Kuinka helposti p4éset haluamaasi ta-
voitteeseen? Vaatiiko tavoitteeseen paasy ponnistelua, viekd etsimasi tiedon hakeminen
paljon aikaa vai onko etsimasi tieto helposti 16ydettavissa? Voiko olla niin, etta sivulta ei
I6ydy lainkaan yhteydenottolomaketta tai sopivaa yhteystietoa, jonka puoleen kaantya —
millaisia asiakaskokemuksia tdma sinussa herattdisi? Jos yhteydenottolomake 16ytyy hel-
posti, palaute on jatettdvissa helposti ja nopeasti, ja palautteen jattamisen jalkeen saat
Kiitosviestin antamastasi palautteesta henkilokohtaisen vastauksen kera - millaisia koke-
muksia tallainen palvelu sinussa herattéisi? Tama on yksi esimerkki, kuinka asiakas arvioi
kohtaamispistettd ja kuinka se voi joko toimia hyvin tai huonosti. Nykypdivana organi-
saation www-sivut ovat erittdin yleinen asiakkaan kohtaamispiste ja usein myods ensim-
maéinen. Hyvan ensivaikutelman luomisen térkeytta korostetaan paljon ja tdssé tapauk-
sessa www-sivujen antama ensivaikutelma voi méérittaa sen, tuleeko potentiaalisesta uu-

desta sivuilla k&vijésté asiakasta organisaatiolle vai ei.
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Tana paivana asiakaskokemus syntyy lukemattomissa kohtaamispisteissa ja vuorovaiku-
tustasoissa (Perrotta, 2015). Kullakin organisaatiolla on mahdollisuus itse mééarittaa omat
kohtaamispisteensd, joissa asiakkaan haluaa kohdata. Jokaisen kohtaamispisteen, joka or-
ganisaatiolla on, tulisi olla hiottu loppuun asti. Esimerkiksi jos yritys paattdd perustaa
Twitter-tilin, jonkun taytyy péivittaa sita aktiivisesti. Yksikin huono kohtaamispiste ja
kokemus voi vahingoittaa organisaation imagoa asiakkaan silmissa. Internet on nykypai-
vana ulospain nékyvin keino organisaatioille erottua Kilpailijoista, joten siksi internetin

ja sosiaalisen median kohtaamispisteisiin kannattaa panostaa erityisesti.

Jokainen asiakkaan kohtaaminen on ensiarvoisen tarkeé ja kohtaaminen koostuu monesta
eri tekijasta. Luodakseen asiakkaan kanssa hyvén yhteisymmarryksen tulee monen asian
osua kohdalleen. Asiakaskohtaamisten tarkeitd elementtejd ja kohtaamisiin vaikuttavia
tekijoitd ovat omat asenteet, oma ennakkokaésitys ja —ajatus, sanavalinnat, oma ajankaytto
ja lasnéolo (Selin & Selin 2013, 191). Mydnteinen lasnéolo ja hyva asenne ovat tarkeitéa
elementteja. Jos asiakkaan saa tuntemaan itsensa kohtaamispisteessa tarkeéksi, hyvaksy-

tyksi ja arvostetuksi, on asiakaskokemus todennakdisesti ollut myonteinen.

4.2 Luottamuksen rakentaminen

Voidakseen tarjota asiakkaalle mahdollisimman hyvén asiakaskokemuksen tulee asiak-
kaaseen pystyéd luomaan hyvé luottamussuhde. Luottamuksen rakentaminen on keskeista
hyvan asiakassuhteen ja kestavan yhteistyon kannalta. Ihmiset ovat perusluonteeltaan
luottavaisia muita kohtaan ja luontevampaa on luottaa muihin ihmisiin kuin olla luotta-
matta. Esimerkiksi liikenteessd luotamme tuntemattomiin ihmisiin, ettd he osaavat ajaa
oikein ja vastaantulevat pysyvat omalla kaistallaan. Kuitenkin ihmiset ovat erilaisia ja
joillakin esimerkiksi menneisyyden kokemukset vaikuttavat paljon kykyyn luottaa mui-
hin ihmisiin ja luottamuksen rakentaminen voi olla eri ihmisten kanssa hankalampaa kuin
toisten. (Selin ja Selin 2013, 192.) Liséksi, kun kyse on liiketoiminnasta, molemminpuo-

liseen luottamuksen rakentamiseen vaaditaan yleensé tyota.

Ihmisten valisissa suhteissa voidaan puhua rapport-suhteesta (Selin ja Selin 2013, 192).
Sanalle ei ole varsinaista suomenkielistd vastinetta, mutta rapport-suhteella tarkoitetaan

luottamuksellista ihmisten valist4 vaikutussuhdetta, johon liittyy molemminpuolinen tyy-
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dyttyneisyys. Se on tarkoitushakuinen ihmissuhde, jonka kautta viestit ja reaktiot kulke-
vat molempiin suuntiin ja keskindinen ymmarrys ja oppiminen ovat mahdollisia (Selin ja
Selin 2013, 192). Rapport-suhde voi muodostua esimerkiksi ladkarin ja potilaan, myyjan
ja asiakkaan tai vanhemman ja lapsen vélille. Luottamuksellinen rapport —suhde ei kui-
tenkaan synny automaattisesti, vaan se pitad rakentaa ja sita pita& yllapitad. Jos asiakas-
palvelija onnistuu rakentamaan itsensé ja asiakkaan vélille tallaisen luottamuksellisen
suhteen on se erittain hyva merkki onnistuneesta asiakaspalvelusta. Kuitenkin jos tallai-
nen luottamussuhde saa sardjd, ne voivat kasvaa helposti suuriksi, etenkin jos ne ovat

tunnetasolla.

Luottamuksellisen rapport-suhteen luomiseksi on olemassa erilaisia perussaantoja. Yksi
tarked sadntd on tarkastella omia uskomuksiaan toisista ihmisistd: mita aidosti uskon
muista? Tama on térkeaa siksi, ettd omat tiedostetut ja tiedostamattomat uskomukset ja
ajatukset muista ihmisista heijastuvat tahtomattaankin omaan kéytdkseen ja voivat valit-
tya esimerkiksi sanavalintojen tai kehonkielen kautta. Esimerkiksi jos uskoo jonkun asi-
akkaan olevan vaikea, voi hantd pitdd mielessadn moniongelmaisena ja hankalana. Tél-
laiset uskomukset ja ajatukset heijastuvat helposti myos asiakkaalle tavalla tai toisella ja
luottamuksellisen ihmissuhteen luominen vaikeutuu tai pahimmillaan siité tulee mahdo-
tonta. Ihanteellista olisi oppia tarkastelemaan asiakkaan kéytoksen syvempia tarkoituspe-
rid ja ymmartdmaan niitd. Sanoilla, joita toisistamme ajattelemme, on suuri merkitys mie-
likuviimme ja uskomuksiimme seké sité kautta suoraan myods kaytékseemme ja ajatte-
luumme. (Selin ja Selin 2013, 193-194.) Kun oppii avaamaan itse omia nakemyksiaan,
VoI negatiiviset sanat asiakkaasta korvata uusilla. Esimerkiksi hankalaa asiakasta kannat-
taa ajatella hankalan sijaan erilaisena, mielenkiintoisena tai vaativana. Sanojen uudelleen-
madrittelyn ansiosta mielikuva asiakkaasta voi muuttua myos huomaamatta omassa mie-
lessd ja talldin suhtautuminen asiakkaaseen muuttuu positiivisemmaksi, jolloin mahdol-

lisuudet hyvan luottamussuhteen rakentamiseksi paranevat.

Ihmiset arvioivat ja luokittelevat toisiaan jatkuvasti. Todellisuudessa kuitenkin arviointi
menee vaarin, silld emme oikeasti voi tietdd toistemme taustoja, ajatuksia tai mahdollisia
asioita joita toinen on tehnyt tai joita hén edustaa. Todennakdisyys virhearviointien te-
koon on erittéin korkealla, silld& nsemme toisistamme vain kapean ikkunan, emmeka oi-
keasti paése sisélle toisen maailmaan. On tarke&é tiedostaa, ettd usein myds muiden teke-
maét arvioinnit meistd itsestimme ovat vaaria ja aivan yhta suppeita. Tdmaén takia suhtau-

tumisemme muihin ihmisiin on siis pitkalti oma valintamme. (Selin ja Selin 2013, 195.)
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Hyvén luottamussuhteen rakentamiseksi asiakasta taytyy osata myds kuunnella seké esit-
taé hénelle oikeita kysymyksia. Kysymysten taso ja laatu viestii asiantuntijuudesta ja ih-
miset haluavat olla tekemisissa asiantuntijan kanssa (Selin ja Selin 2013, 194). Oikeilla
kysymyksilla ja aktiivisella kuuntelulla voidaan rakentaa asiakkaaseen hyvaa ja luotta-
muksellista suhdetta. Kuuntelu, kysely ja lasndolo luovat myos uskottavuutta. Esimer-
kiksi kuvitellaan myyj4, joka myy palveluaan asiakkaalle. Han kysyy asiakkaalta muuta-
mia kysymyksid, mutta ei kuuntele vastauksia kunnolla eiké vastausten perusteella tee
lisakysymyksia eikd tartu asiakkaan kertomiin ongelmakohtiin. Han ei ole tilanteessa
kunnolla lasn& ja hédnen mielensé ehka harhailee jossain muualla. Tallainen myyjé ei he-
ratéd asiakkaassa uskottavuutta eika synnyté luottamuksellista suhdetta. Aktiiviseen kuun-
telemiseen ja luottamuksen rakentamiseen kuuluu aito lasndolo juuri siind asiassa ja asia-

kastilanteessa, jota kdydaan l&api.

Luottamuksen rakentamiseen liittyy myds kongruenssi ja termina se tarkoittaa yhdenmu-
kaisuutta. Viestinndssa kongruenssi tarkoittaa, ettd kaiken viestimamme pitaisi olla yh-
denmukaista ja harmoniassa keskenddn. Esimerkiksi sanaton (nonverbaalinen) ja sanalli-
nen (verbaalinen) viestintd eivét saa olla ristiriidassa keskenaan, silla se voi aiheuttaa
epaluottamusta viestin vastaanottajassa. (Selin ja Selin 2013, 195.) Sanaton viestinta ka-
sittdd kaiken vuorovaikutuksen ilmeista ja eleistd pukeutumiseen ja kéaytostapoihin —
kaikki muut viestinnén elementit paitsi kielen. Helpoiten yhdenmukaisessa viestinnassa
onnistuu yksinkertaisesti olemalla oma itsensé ja rehellinen. Jos myyja yrittaé esimerkiksi
myydéa asiakkaalleen palvelua, johon ei itse usko, se voi vilittya myyjan kehonkielestéa.
Myyja ei siis ole silloin rehellinen eika néin ollen myoskaan uskottava. Niin kauan, kun
ihminen on oma itsensé ja pitdytyy mina-roolissaan, kasvaa hanen uskottavuutensa ja
luottamus muiden silmissé (Selin ja Selin 2013, 195). Ihmiset aistivat helposti jos joku
esittdd olevansa jotain muuta kuin on ja uskottavuus alkaa rapista pois. Lisdksi luotta-

musta heréattavat sellaiset henkil6t, joilla on ehja mindakuva ja hyva itsetunto.

4.3 Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu

Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia perustekijoité ovat:

e Asiakkaan tunnistaminen

e Luottamuksellisen asiakassuhteen luominen
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e Miellyttdvan asiakaskokemuksen tuottaminen

e Arvon luominen asiakkaalle (Koivula, 2017)

Asiakkaan tunnistaminen on tarke&d, silla sen avulla organisaatio pystyy kohdistamaan
palveluitaan paremmin ja palvelemaan asiakasta henkilokohtaissmmin. Organisaatio voi
esimerkiksi maéarittaa asiakkaastaan asiakasprofiiliin, johon mééritellaan tarkasti asiak-
kaan perustiedot: millaisista taustoista asiakas tulee, millaiset arvot hanelld on, millaisia
ongelmia ja tarpeita hanelld on ja miten niihin voidaan vastata. Etenkin piilevien, tiedos-
tamattomien asiakastarpeiden kartoittaminen voi mahdollistaa tuoteinnovaatioita, joilla
voidaan saavuttaa huomattavasti parempaa asiakastyytyvéisyytta verrattaessa Kilpailijoi-
hin (Alanen & Krouvi 2015, 6). Tyytyvéisen asiakassuhteen luomiseksi vaaditaan lisaksi

raudanlujaa ammattitaitoa, tunnedlya seka tilannetajua.

Palveluiden tuotannossa laadun mééritteleminen on hankalampaa kuin teollisuudessa. Te-
ollisuudessa kone tai jarjestelma joko toimii tai ei toimi, mutta palveluiden tuotannossa
on monesti merkitystd myods henkildiden ndkemyksilla (Reinboth 2008, 96). Yksi voi pi-
taé tuttavallisesta palvelusta, kun toinen voi pitda tuttavallisuutta vékindisend. Toista
miellyttaa viihteellisyys, kun toinen taas haluaisi pitaytya asiallisella linjalla. Kolmas ei
valttamatta kiinnit asiakaspalveluun huomiota lainkaan — kunhan kaikki muu toimii, pal-
velulla ei ole niin suurta merkitystd. Myos asiakkaan ja organisaation késitykset hyvésta

palvelusta voivat keskendan poiketa toisistaan.

Tavoitetilanne on, etté asiakas on tyytyvéinen samalla, kun organisaatio itse kokee laa-
tunsa olevan kunnossa (Reinboth 2008, 96). Téllainen tavoitetilanne syntyy, kun organi-
saatio tayttdd omat laatukriteerinsd samalla kehittéen laatua vahitellen jatkuvasti. Laadun
kehittdmisessé véhitellen on térkeada ottaa aina huomioon asiakas ja kehittaa erityisesti
niitd kohtia organisaation toiminnassa, joita asiakas toivoisi kehitettavan. Lisaksi virheitd
tulisi ennaltaehkéistd mahdollisimman tehokkaasti ja satunnaisesti saatu kielteinen pa-
laute tulisi ottaa aina huomioon sekd hyddyntad se nopeasti toiminnan kehittdmisessé.
Tarkedd on tunnistaa myds onnistumiset, dokumentoida ne ja soveltaa onnistumisista saa-

dut opit kaytantoon, seka yllapitad henkilokunnan motivaatiota. (Reinboth 2008, 97.)

Organisaatio voi olla myds tilanteessa, jossa asiakas on tyytyvainen, mutta organisaation

mukaan laadussa on virhe. Talldin esimerkiksi organisaation itse ennalta maarittamat laa-
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tukriteerit eivat taysin tayty, vaikka asiakas ei huomaa laadussa olevan mitéén vikaa. Kor-
jatakseen tilanteen organisaatio voi tehda laadunkohotuksen. (Reinboth 2008, 97.) Tal-
I6in tulee korjata laatuvirheet ja nostaa hinta vastaamaan laatua. Hinnan nostamisen
my0td organisaatio voi joutua etsimaan itselleen uudet laatua arvostavat asiakkaat, jotka
ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan. Lopuksi tulee tutkia asiakkaiden tyyty-
vaisyys ja varmistaa toiminnan kannattavuus. Organisaatio voi myos tehdé laaduntdsmen-
nyksen, eli maaritelld uudet laatukriteerit asiakkaiden tarkedksi kokemien asioiden poh-
jalta (Reinboth 2008, 97). Talloin esimerkiksi asiakastyytyvéisyyskyselyn avulla voidaan
tutkia jo olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisyystekijat ja palvelun laatuun liittyvat
odotukset ja tulosten pohjalta muokata laatukriteerit vastaamaan asiakkaiden odotuksia.
Talloin hintaa ei tarvitse valttdmattd muuttaa eika ldhted etsimaan uusia asiakkaita. Laa-
tukriteerit saattavat joiltain osin heikentyd, mutta tarkeint4 on vastata asiakkaiden odo-
tuksiin ja tarpeisiin. Lopuksi tutkitaan asiakkaiden tyytyvaisyys ja varmistetaan toimin-

nan kannattavuus.

Laatutdsmennys voi olla monesti kannattavampi ja jarkevampi vaihtoehto kuin laadun-
kohotus. Vaikka erittdin korkeatasoiset laatuvaatimukset voivat vaikuttaa hyvélta idealta
ja ne voivat saada organisaation kuulostamaan eksklusiiviselta, eivat ne silti valttamatta
kuitenkaan kaytannossa toimi. Korkeiden laatuvaatimusten tayttaminen aiheuttaa kustan-
nuksia, jotka osaltaan voivat heikentdd organisaation kannattavuutta, jos ndita kustannuk-
sia ei saada sisallytettyd hintoihin. Joskus asiakkaan ja organisaation ndkemyserot laa-
dussa voivat merKkité sitd, ettd asiakkaan tarpeita ei valttdmatta tunnisteta riittavan hyvin.
Kuitenkin molempien toimenpiteiden (laadunkohotus ja laaduntdsmennys) tarkoituksena
on paasta tilanteeseen, jossa asiakastyytyvéisyys, organisaation laatukriteerit, hinta ja
kustannusrakenne olisivat kaikki tasapainossa keskenddn (Reinboth 2008, 98).

Kolmas mahdollinen tilanne on, ettd asiakas on tyytymatdn, mutta organisaation laatukri-
teerit tayttyvat. Tallaisessa tapauksessa pitdd osata erottaa yksittdinen tyytymaton asia-
kaspalaute ja toistuvasti eri asiakkailta tulevat tyytymattomat palautteet toisistaan. Mikali
yleisesti ottaen asiakkaat ovat tyytymattdmié, mutta organisaation omat laatukriteerit ovat
taytetty, voi organisaatio joko yrittd4 vaihtaa asiakkaitaan tai nostaa laatuaan (Reinboth
2008, 98). Asiakkaiden vaihtaminen kuulostaa radikaalilta toimenpiteeltd, mutta niin voi-
daan tehda esimerkiksi imagollisista syistd, jolloin organisaatio haluaa tarkoituksellisesti
profiloitua uudelleen asiakkaiden silmissa tai yksinkertaisesti jos nykyisten asiakkaiden

tyytyvadiseksi saattaminen ei ole kannattavaa. Olivat perimmadiset syyt mitké tahansa,
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aluksi on tdsmennettavéa laatu, joka organisaation on mahdollista asiakkaalleen tarjota.
Sen jalkeen tdsmennetddn hinta vastaamaan laatua ja kustannusrakennetta, minkéa jalkeen
etsitddn uudet asiakkaat, jotka ovat tyytyvaisiad laatuun sekd hintaan. Lopuksi varmiste-
taan heidan tyytyvéisyys esimerkiksi uusilla asiakastyytyvaisyyskyselyilla. Mikali orga-
nisaatio paattadkin nostaa laatua vastaamaan nykyisten asiakkaiden odotuksia, tulisi aloit-
taa asiakkaiden odotusten perusteellisella kartoittamisella. Tahankin soveltuu esimerkiksi
asiakastyytyvéisyyskyselyt. Kun asiakkaiden odotukset palvelun laadun suhteen ovat sel-
villa, madritelldan niiden pohjalta uudelleen organisaatiolle laatukriteerit eli tehdaan laa-
duntdsmennys. (Reinboth 2008, 98-99.) Uusien laatukriteerien maaritteleminenkin olisi
hyva tehda asiakkaiden kanssa yhteistydssa varmistaen jatkuvasti laatukriteerien vastaa-

vuus asiakkaiden odotusten kanssa.

Jos asiakas on tyytymaton palveluun ja organisaatio nékee myds itse laadussaan puutteita,
ollaan laadunkehittdmisessé jo varsin pitkélla. Laatuongelmien tiedostaminen organisaa-
tion sisalla on tarkea ensimmainen askel parempaan suuntaan. Téssakin tilanteessa tulisi
organisaation kartoittaa asiakkaiden tarpeet uudelleen ja etsid ne laatuseikat, joita asiak-
kaat arvostavat eniten. Toiminnan kokonaisvaltainen kehittdminen vaatii organisaatiolta
vuorovaikutteista yhteistyota asiakkaiden kanssa seka mahdollisesti henkilékunnan uu-

delleen kouluttamista.

Henkildston rooli organisaation palvelun laadun kannalta on keskeinen. Heikon asiakas-
palvelun takana voi olla erilaisia syitd, kuten esimerkiksi tyontekijan osaamisessa olevat
puutteet, tydntekijan vaaranlainen asenne, tyoyhteisén ongelmat tai esimiestydssa esiin-
tyvat puutteet (Reinboth 2008, 101). Tyontekijdn ammatillisessa osaamisessa tai asiakas-
palveluosaamisessa olevat puutteet voidaan korjata esimerkiksi sopivilla koulutuksilla ja
tydssdoppimisella. Organisaation toimintatapojen hallintaa voidaan parantaa esimerkiksi
tarpeeksi kattavalla perehdytykselld ja ohjaamisella. Jos tyontekijan asenne ei tue asia-
kaspalvelun onnistumista, se voi johtua esimerkiksi tydohon kyllastymisesta tai siitd, ettd
tyontekija ei koe pystyvénsé vaikuttamaan tarpeeksi omaan tyohonsa. Tyontekija saattaa
my06s kokea, ettei hantd arvosteta tydyhteisossa tarpeeksi. Muutoksen aikaansaamiseksi
tyontekijan asenteen takana piilevat ongelmat tulisi ensin selvittdd, mink& jalkeen mah-
dollisia ratkaisuja voidaan alkaa pohtimaan yhdesséa tyontekijén ja esimerkiksi esimiehen
kesken. Joskus tyontekijdn omaa asennetta voi muuttaa vain tyontekija itse, jolloin tdman
olisi hyva tarkastella omia motiivejaan tyon suhteen sekéd kehittdd omaa eldmanhallin-

taansa.
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TyGyhteison ongelmista johtuva heikko palvelun laatu voi olla peraisin esimerkiksi tyo-
jarjestelyistd, yhteison toimintatavoista tai —kéytanndista (Reinboth 2008, 101). Tydyh-
teisdbn ongelmat heijastuvat helposti tyontekijoihin ja ovat omiaan aiheuttamaan kitkaa
tyontekijoiden valille. Kuppikunnat ja jopa tyopaikkakiusaaminen voi olla seurausta tyo-
yhteison laajemmista ongelmista. Huono ty6ilmapiiri ndkyy aina asiakaspalvelun laa-
dussa ja palvelua on mahdollista parantaa vasta, kun tydyhteison ongelmat ovat saatu
ratkaistua. Esimiestyssa esiintyvét puutteet voivat johtua esimerkiksi esimiesten jatku-
vasta vaihtumisesta tai siité, ettei esimies saa tukea omilta esimiehiltddn. Hyva esimies
tukee ja johtaa toimintaa, mutta antaa toimintavapautta tyontekijoilleen tydssé onnistu-
miseen. (Reinboth 2008, 101.)

4.4 Palvelufilosofia

Usein hyvan asiakaspalvelun takana on hyva palvelufilosofia, joka on maastoutettu koko
organisaatioon. Palvelufilosofia maarittelee hyvén asiakaspalvelun periaatteet ja tima né-
kyy kaikkialla yrityksen siséltd aina ulkoisiin asiakkaisiin. Ellei hyvan asiakaspalvelun
periaatteita ole méaaritelty, kannattaa yritysjohdon henkildstonsa kanssa maaritelld ne ja
lydda lukkoon erilaiset toimintamallit eri asiakastilanteissa. Silloin kun henkil0sto tuntee
tarpeeksi hyvin organisaation kulloinkin asettamat tavoitteet, tietdvat he myos kéaytan-
ndssa mité se tarkoittaa heidén tehtaviensa nédkokulmasta. Myos inhimilliset virheet ja
erehdykset ovat helpommin Kkorjattavissa ja hyvéksyttavissd, kun kokonaisuus toimii
muuten moitteettomasti ja palvelu on ystavéllista, tismallista ja maéaratietoista. (Selin ja
Selin 2013, 196.)

Palvelufilosofiassa voidaan tunnistaa muun muassa seuraavia tekijoita: asiakaspalvelu-
henkinen henkildstd, palvelu on sovitettu asiakkaan tarpeisiin ja toiminta on tdsmallista.
Menestyvé organisaatio keskittyy asiakkaiden liséksi henkildstoon, silla hyvinvoiva hen-
kilosto palvelee l1&dhes poikkeuksetta myos asiakkaitaan paremmin. Kun henkildston tilat
ja muut puitteet ovat kunnossa, on myos asiakkaiden palvelu helpompaa. Mydnteinen
asiakaspalveluasenne nakyy niin, ettd kukaan ei vetdydy vastuusta. Henkilostolla taytyy
olla myds riittdvat valtuudet hoitaa erilaiset tilanteet heti ilman liilan kovaa hierarkiaa.
Pahinta on, jos alaiset eivét saa nauttia esimiestensa ja johdon luottamusta. Se synnytt&a

tilanteita, jossa asioita taytyy varmistella ja kyselld ja se kaikki ndkyy asiakkaalle vain
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huonona palveluna. Asiakas ei ole kiinnostunut siit4, miten organisaation siséll4 asiat toi-
mivat niin kauan, kun hédn saa vastauksen ongelmiinsa ja hyvéa palvelua nopeasti ja ys-
tavallisesti. Johdon toimesta vastuun jakaminen ja luottamuksen osoittaminen alaisille
lisdd my0s heidén tydmotivaatiotaan ja valmiuksia palvella jokaista asiakasta mahdolli-
simman hyvin. Kun koko tydorganisaatiossa vallitsee hyvé, luottamuksellinen ilmapiiri,
se vélittyy myos asiakkaalle positiivisella tavalla. Organisaation kohdellessa henkildsto-

aan kuin asiakkaitaan on lopputulos vaajaamatta erinomainen. (Selin ja Selin 2013, 196).

Kun organisaatio tuntee asiakkaansa ja tietdd heidan tarpeensa sekd mita he odottavat, on
myo6s helpompi luoda palvelukokonaisuuksia, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Hy-
vin menestyvé organisaatio rakentaa palvelukokonaisuutensa aina asiakkaan tarpeita mu-
kaillen, jolloin tarjonta vastaa asiakkaan toiveita ja tarpeita ja organisaatio pystyy kaytan-
non tasolla luomaan asiakkaalleen lisdarvoa. (Selin ja Selin 2013, 197). Asiakkaiden tar-
peita vastaaviin palvelukokonaisuuksiin paastaan olemalla séanndllisesti yhteydessa asi-
akkaisiin ja kerdamalla heiltd palautetta toiminnasta seka kehitysehdotuksia. Saadun pa-
lautteen avulla on mahdollista kehitt4d& toimintaa jatkuvasti asiakkaita paremmin palvele-
vaksi. Riittavalla asiakastiedolla ja —palautteilla pystytédén tarpeen tullen vastaamaan asi-
akkaiden tarpeisiin ja toimimaan heidan hyvéksi jopa ennen kuin he osaavat edes sitéd

odottaa tai pyytaa.

Hyvassa palvelufilosofiassa toiminta on myos tasméllistd. Se tarkoittaa sité, ettd asiak-
kaan eri kohtaamispisteet ja asiakaspinnat ovat hiottu mahdollisimman tarkkaan hyvin
toimiviksi ja erilaiset tilanteet sujuvat saumattoman sujuvasti. Toisin sanoen kaikki teke-
minen tai tekemétta jattdminen nakyy asiakkaalle. Kun organisaation eri toiminnot ja toi-
mintaprosessit sujuvat hyvin, nayttaa silloin toiminta kokonaisuudessaan myds ulospain
ammattimaiselta ja herattaa asiakkaassa luottamusta siihen, ettd homma toimii. (Selin ja
Selin 2013, 196-197).

45 Arvonluonti

Arvo on jotain sellaista, joka saa ihmiset tekemaén asioita. Ihmisten yhteinen tekeminen
on yleensd mielekésté silloin, kun se tuottaa osapuolille arvoa. Arvoa voi tuottaa esimer-
kiksi asiat, jotka ovat moraalisesti oikein, yleisesti tavoiteltavissa tai oman edun mukaisia.

Jotta ihminen kokisi asiat arvokkaiksi, niiden arvon taytyy olla jollain tapaa néhtavissg,
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todennettavissa tai mitattavissa. Voimme néhda asiat arvokkaiksi esimerkiksi koska ne
tuottavat inspiraatiota, ne tuovat meidat lahemmaksi henkilokohtaisia tavoitteitamme, ne
antavat meille kokemuksen laheisyydesté ja luottamuksesta, ne parantavat imagoa ja mai-
netta, tai saamme toiminnasta jotain muuta merkittdvaa hyotya tai mielihyvaa. Muita hyo-
tyja voivat olla esimerkiksi rahallinen arvo tai huomioarvo. (Tyo6terveyslaitos: Askelia

uuteen arvonluontiin 2017.)

Kaytannossé kaikessa tekemisesséd on mukana erilaista arvoa. Sama asia voi mygs tuottaa
monia erilaisia arvoja sen osapuolille. Esimerkiksi kahvin ostaminen: kahvi maistuu hy-
valta (emotionaalinen arvo), kahvi piristaa (valineellinen arvo), ja joskus saatamme ko-
keilla uteliaisuudesta uutta kahvilajia tai kdyda uudessa kahvilassa, miké tuottaa myods
erilaista arvoa (Tyoterveyslaitos: Askelia uuteen arvonluontiin 2017). Kahvilan omistaja
saa arvoa asioinnistamme rahallisena arvona ja jos kehumme paikkaa muille, syntyy kah-
vilalle myds imagollista arvoa. Arvon syntyminen voi joskus olla sattumastakin Kkiinni.
Esimerkiksi uusien trendien syntyminen tai yhteiskunnalliset asiat voivat synnyttaa en-

nalta odottamatonta arvoa.

Arvonluonnin perustuminen pelkélle sattumalle ei pidemmaén paalle ole kuitenkaan kan-
nattavaa, vaan arvoa kannattaa tietoisesti lahted luomaan. Arvonluonti on tietoista toimin-
taa, kun jokainen mukana oleva henkilo kokee toiminnan jollain tapaa arvokkaaksi ja
hyddylliseksi. Liiketoiminnan kasitys arvonluonnista on ollut perinteisesti melko kapea:
siind on ajatuksena, etta organisaatio kehittaa tuotteen tai radtaloi palvelun, jonka asiakas
kokee arvokkaaksi ja haluaa ostaa. Oma toiminta on nahty arvokkaaksi, koska silla on
saatu tuotettua rahaa ja perinteisesti koko toiminnan arvokkuus ja kannattavuus on usein
saatettu mitata pelk&staén rahassa. Tama luo kuitenkin melko suppeat edellytykset arvon-
luomiseen, eiké pelkastdan rahassa mitattu arvonluonti riitd nyky-yhteiskunnassa. (Tyo-
terveyslaitos: Askelia uuteen arvonluontiin 2017.) Asiakkaalle pitdisi osata tarjota jotain
hieman enemmén, jotain hieman henkilokohtaisempaa ja jotain, mika tuottaa sellaista ar-

voa, mitd muualta ei 10ydy.

Yhden teorian mukaan on olemassa viisi arvoa, jotka ohjaavat kuluttajien valintoja:
e Toiminnallinen arvo (functional value)
e Sosiaalinen arvo (social value)
e Tunnearvo (emonational value)

e Uutuusarvo (epistemic value)



30

e Ehdollinen arvo (conditional value)
(Gross, Newsman & Sheth 1991, 159-170.)

Toiminnallinen arvo syntyy tuotteen tai palvelun ominaisuuksista (Gross, Newsman &
Sheth 1991, 159). Toiminnallista arvoa tunnustava kuluttaja arvioi tuotteen tai palvelun
eri ominaisuuksia, kuten laatua, kestavyytta ja hintaa. Kuluttaja arvioi tuotteen tai palve-
lun hyoty-kustannussuhteen ja valitsee sen perusteella itselleen parhaiten toimivan rat-

kaisun.

Sosiaalinen arvo tarkoittaa suhdetta muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Kuluttaja voi
kokea tuotteen tai palvelun arvokkaaksi, jos se edistdd kuulumista johonkin kuluttajalle
merkitykselliseen sosiaaliseen ryhmaan (Gross, Newsman & Sheth 1991, 162). Sosiaali-
nen arvo voi myos painvastoin merkité erottautumista massasta. Esimerkiksi kallis merk-
kiauto voi tuoda kayttdjélleen sosiaalistaa arvoa, koska siihen ei ole kaikilla varaa. Kal-

liilla autolla kuluttaja viestii kuuluvansa siis hyvin toimeentulevien sosiaaliseen ryhmaan.

Tunnearvo syntyy silloin, kun se puhuttelee kayttajaa tunnetasolla (Gross, Newsman &
Sheth 1991, 164). Tunnearvon luominen on yksi haastavimmista luoda, mutta sitékin pal-
kitsevampi. Sen luominen on haastavaa, koska se ei perustu tilastoihin vaan puhtaasti
fiilikseen. Kun kayttajélle onnistuu luomaan tunnearvoa, sita voi olla hankala kilpailijoi-
den murtaa. Tunnearvo on merkityksellistd — asiakas saattaa katsoa jopa virheita tai puut-
teita 1api sormien, jos hanelld on tuotetta tai palvelua kohtaan vahva tunnearvo. Esimer-
kiksi nostalgiaan taipuvainen ihminen voi saada tunnearvoa esimerkiksi ostamalla vanhan
auton. Vaikka se ei toimisikaan kunnolla tai siita koituisi suuria kuluja, on se silti tarkeé

ja arvoa tuottava kayttajalleen.

Uutuusarvolla tarkoitetaan halua kokea uusia asioita ja olla mukana uusissa teknologian
muutoksissa (Gross, Newsman & Sheth 1991, 166). Uutuusarvoa tuottavat tuotteet ja pal-
velut ovat sidottu aikaan — esimerkiksi tall4 hetkelld uutuusarvoa saattavat luoda virtuaa-
litodellisuutta tarjoavat palvelut ja tuotteet. Uutuusarvoa perdankuuluttava kuluttaja on
usein trendien harjalla ja etsii aina sellaisia palveluntarjoajia, jotka pystyvat tarjoamaan

markkinoille jotain uutta.

Ehdollinen arvo sitoo palvelun tai tuotteen sen kayttdyhteyteen (Gross, Newsman &
Sheth 1991, 168). Tall6in palvelu tai tuote koetaan arvokkaaksi, kun se sopii senhetkiseen
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tilanteeseen, aikaan tai paikkaan. Esimerkiksi joulupukki tuo arvoa jouluna, mutta ei ju-
hannuksena ja kesdisen sadekuuron sattuessa sateenvarjosta on paljon arvoa kayttéajalleen,

mutta sen tuoma arvo menee kuuron myo0ta.

Arvonluonti tané paivana on muuttunut paljon siit4, mité se oli aikaisemmin. Nyky&aén
usein arvonluonti asiakkaalle tapahtuu yhteistyon tuloksena eli puhutaan arvon yhteis-
luonnista. Laajimmillaan arvon yhteisluonnissa on kyse aivan uudenlaisista tavoista luoda
arvoa luoden yhteisia merkityksid, joilla on vaikutuksia yhteiskunnalliseen, taloudelli-
seen ja kulttuuriseen kehitykseen (Turun ammattikorkeakoulu: arvonluonnin uudet alus-
tat ja muodot 2018). Periaatteessa arvoa luodaan aina yhdessé asiakkaan kanssa; palve-
lussa tai tuotteessa ei itsessaan sinénsa ole arvoa ennen kuin sitd kaytetaan. Arvoa voidaan
sanoa syntyneen, jos yhteistyon tuloksena asiakas on tyytyvéinen saamaansa palveluun
tai tuotteeseen. Organisaatioiden onkin tarkedd tajuta syvallisemmin kayttdjan rooli ar-

vonluonnissa.

Organisaatioiden verkottuneisuudesta johtuen nykyaan saatetaan puhua arvoketjujen si-
jaan arvonluonnin ekosysteemeistd. Organisaation tuleekin menestyékseen kyeta raken-
tamaan linkittyneisté ja vuorovaikutteista yhteisty6ta eri toimijoiden kanssa seka kehitty-
maan eri toimijoiden kanssa yhdessa (Reinboth 2008, 75). Edella mainittu kuvaa hyvin
my0s yrityskiihdyttdmoiden toimintaa ja tavoitteita - verkottuneisuus on isossa osassa
luomassa arvoa eri tavoin. Arvonluonnin ekosysteemi tarjoaa laajempaa mahdollisuutta

arvonluontiin asiakkaalle, kun yksittainen toimija kykenisi itse luomaan.

Arvoa voidaan nykypaivana luoda jo pelkastdan henkilokohtaisella palvelulla ja ohjaa-
misella. Internet-aika on siirtdnyt monet palvelut koneelle lisannyt asiakkaan vuorovai-
kutusta eri ohjelmien ja jarjestelmien kanssa, miké nostaa henkil6kohtaisen palvelun ar-
vostusta (Reinboth 2008, 28). Ihmisen oikea kohtaaminen toimii siis uusvanhana keinona

erottua kilpailijoista.

Yrityskiihdyttdamodon osallistuva yrittdja on usein hyvin kiireinen ja tahén sopiikin sanonta
“aika on rahaa”. Mikd saa siis asiakkaan sitoutumaan palveluun ja kadyttimiédn kallista
aikaa siihen? Mill& eri tavoilla asiakkaalle voidaan kaytannossa tarjota jotain sellaista,
josta hén kokee saavansa oikeasti hyotyé ja siten kokee kéyttdmansa ajan kuluneen hy-

vaan tarkoitukseen?
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On tyypillista ja yleistg, ettd organisaatiot kokevat oman palvelunsa tai tuotteensa yliver-
taiseksi tai jollain tavalla paremmaksi, mité se oikeasti on. Asiakkaalle tarkedmpaé on
kuitenkin aina elamé ja oma arki, ja tuote tai palvelu saa aina merkityksensa osana tata.
(Korkman, & Arantola 2009, 119). Voidaan siis sanoa, ettd arvonluonnissa yksinkertai-
simmillaan on kyse parempien toimintatapojen loytamisesté ja arkielamén helpottami-
sesta. Organisaatioiden, ja yrityskiihdyttamaoiden, tulisi siis kehittad sellaisia tapoja toi-
mia ja kehittaa sellaisia palveluita, mitké sopivat asiakkaan tapoihin oppia ja siten paran-
taa omia edellytyksiddn toimia. Erityisen motivoituneet ja kiinnostuneet asiakkaat ovat
halukkaita oppimaan uusia toimintatapoja ja uudistamaan tapoja kéyttaa eri tuotteita ja
palveluita, mutta suurin osa asiakkaista kuitenkin osallistuu hyvin arkisesti ja imitoi mui-

den hyvia tapoja toimia.

Asiakkaalle tulisi mahdollistaa kolmenlaista oppimista: arkipéivéainen oppiminen, uuden
kaytannon oppiminen ja uudistava oppiminen (Korkman & Arantola 2009, 120-121). Ar-
Kipdivainen oppiminen voi tapahtua asiakkaan huomaamatta ottamalla mallia esimerkiksi
perheenjéseneltd, ystavalta tai muualta ymparistostad. Etenkin, jos kyseessa ovat pienet
parannukset nykyisiin kaytantoihin, arkipéivainen oppiminen kay helposti. Usein
voimme huomata, ettd teemme asioita tietylla tavalla ilman, etta sen taustalla on suurem-
paa paatosta toimia juuri niin. Uuden kaytdnndn oppiminen voi vaatia vanhojen tapojen
soveltamista uuteen k&ytdntdon ja se vaatii hieman enemman asiakkaan aktiivisuutta; se
voi olla vanhan tavan uudistaminen toimivammaksi tavaksi esimerkiksi, jotta jokin arki-
paivéinen tyotehtava hoituisi nopeammin. Uudistava oppiminen taas tarkoittaa sitd, etta
asiakas itse madrittelee, miten hén haluaa kéayttaa uutta valinetta tai palvelua tai soveltaa
taitoja ja tiloja luovalla tavalla. Joskus yritykset voivatkin huomata, ettd asiakkaat kayt-

tavéat heidan tuotteitaan aivan eri tarkoitukseen, kuin mihin ne olivat alun perin luotu.

Uudistavan oppimisen ndkdkulmasta voidaan ajatella, ettd organisaatio on mahdollistaja,
joka kehittda olosuhteita ja valtuuttaa asiakkaan toimimaan. Asiakas saa itse valita pro-
jekteja, identiteetteja ja tapoja toteuttaa omaa eldmaansé. Olisi hyvé yksinkertaistaa aja-
tusmallimme asiakkaista; koska asiakkaiden identiteetit ja projektit muuttuvat, ei heita
voi lokeroida yhteen ryhmaan pysyvasti. On arvokasta, ettd organisaatio ei méérittele tai
pééata asiakkaan puolesta, koska asiakas valitsee epdjohdonmukaisesti ja joustavasti tuot-
teita ja palveluita. Tamaé tarkoittaa myos, etté liian pitkalle jalostettujen valmiiden ratkai-
sujen tuottaminen ei kannata, vaan parempi olisi luoda mahdollisuuksia, joista asiakas voi

valita itselleen sopivimman (Korkman & Arantola 2009, 122).
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Asiakastyytyvaisyyskysely on suunniteltu ja toteutettu yhdessa tyon toimeksiantajan, Di-
gital Media Finlandin, kanssa marras-joulukuussa 2017. Kyselysta saatu aineisto on ana-
lysoitu seké esitelty toimeksiantajalle tammikuussa 2018. Tutkimuksen tavoite oli selvit-
tdd ensimmaiseen kiihdytysjaksoon osallistuneiden asiakasyritysten kokemuksia seka
tyytyvaisyyttd yrityskiihdyttdmoé Mediapolis Acceleratoria kohtaan ja asiakastyytyvéi-
syyskyselyn pohjalta kehittdd toimintaa ja edistdad palvelujen sujuvuutta sekd saatavuutta.
Asiakastyytyvaisyyskyselylla selvitettiin muun muassa mité koulutusaiheita pidettiin tar-
keimpina ja kuinka tyytyvaisia niihin oltiin toteuman perusteella oltu, kuinka onnistu-
neesti kiihdyttamosséd kdytannon asiat toimivat ja millaista konkreettista hyotya kiihdyt-
tdmo onnistui tarjoamaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten avulla tavoitteena oli 10y-
t44 konkreettiset parannusehdotukset, joita voitiin hyodyntéé seuraavan, kevaalla 2018

kaynnistyvén, jakson suunnittelussa.

Yrityskiihdyttdmossa asiakastyytyvaisyyteen ei vaikuta pelkéstaan palvelukokemus vaan
my0s sen vaikuttavuus ja tuloksellisuus. Yrityskiihdyttdmo pyrki tarjoamaan yrityksille
arvoa esimerkiksi tyollistavyyden ja liikevaihdon kasvattamisella. My0s verkottuneisuus
ja vertaistuki ovat keskeisessa asemassa. Kiihdyttdamon toiminnan ollessa monimuotoista
on siind monta asiaa, joita katsoa ja mitata. Keskeisté oli selvittad, millaiset asiat olivat
tuottaneet asiakkaille parhaiten arvoa ja miksi. Lisaksi tavoitteena oli selvittéé eri kohtaa-
mispisteiden aiheuttamat kokemukset asiakkaissa, miten hyvin ne olivat toimineet ja mi-
ten niitd voitaisi parantaa. Tutkimuksella pyrittiin myds selvittdméén, mitd asiakastyyty-
vaisyyden takana on ja miten hyvin asiakkaiden tarpeet tulivat taytetyiksi. Asiakastyyty-
vaisyyskyselyn luomisen seké vastausten analysoinnin haasteena oli, ettd kukin asiakas-
yritys on erilainen ja t&sta syysta on hankala kehittd4 yhta tiettyd mittaria, kun mitataan

lilketoimintaa.

Julkisten yritystukien ja pddomasijoitusten vaikuttavuuden tarkastelu on haastavaa — ku-
ten myos yrityskiihdyttamoiden todellisen hyddyn tarkastelu ja mittaaminen. Ongelmana
on, etté vaihtoehtoinen lopputulema — se, mita olisi tapahtunut, mikali yritys ei olisi ollut
toimenpiteen kohteena — ei ole havaittavissa (Katsaus yritysten kasvuun ja sit4 koskeviin
politiikkatoimiin 2017, 18). Yrityskiihdyttdmotoiminnan onnistumisen mittaamisessa on

hankalaa méaéritelld, miten hyvin yritys olisi mahdollisesti menestynyt ja kuinka nopeasti
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se olisi kasvanut ilman osallistumista kiihdytysohjelmaan. Hypoteettisesti voidaan aja-
tella, ettd yrityskiihdyttdmot tukevat asiakasyritystensd toimintaa siind maarin, etta osal-
listumisesta koituu yritykselle konkreettista hyotya ja kasvua. Usein ndin onkin, mutta
sen toteen osoittaminen voi olla monimutkaista: mik& osa kasvusta on kiihdytysohjelman
ansiota ja mika puhtaasti vain esimerkiksi hyvan liikeidean tuottamaa?

5.1 Kohderyhm4, tutkimusmenetelma ja -ajankohta

Kiihdyttamdn asiakas on aina yritys. Mediapoliksen kiihdyttdmon ensimmaéiseen jaksoon
vuonna 2017 osallistui 14 media-alalla toimivaa startup-yritysta. Linkki kyselyyn léhe-
tettiin jokaisen firman kaikille jasenille ja yhteensd kaikista 14:sta firmasta 13 vastasi (93
%). Yhteensa kyselylinkki lahetettiin 26:lle kiihdyttdmossa mukana olleelle yrittgjalle ja
heistd 20 vastasi kyselyyn, jolloin ndin laskettuna (20/26) vastausprosentiksi muodostui
76,92 %.

Aineisto kerattiin TAMKIin sahkoiselld lomakkeella ja tutkimus suoritettiin maarallisena
tutkimuksena, mutta mukana kyselyssa oli myds avoimia eli laadullisia kysymyksié laa-
jempien ja informatiivisempien vastausten saamiseksi. Linkki kyselylomakkeeseen lahe-
tettiin vastaajille sdéhkopostitse. Linkki lahetettiin vastaajille 4.12.2017 ja viimeinen vas-
taus vastaanotettiin 29.12.2017, jolloin aikaa vastata kyselyyn oli 3,5 viikkoa.

Tutkimuksesta saatu aineisto on analysoitu Excel-taulukkolaskentaohjelman avulla. Laa-
tukokemuksia eli vastanneiden jattdmia vapaaehtoisia vapaita kommentteja on analysoitu
yksitellen, tiivistden yhdestd joukosta yleisimmat mielipiteet. Kaikki vastaukset on kasi-
telty luottamuksellisesti eiké niita ole yhdistetty vastaajiin tai luovutettu toimeksianta-

jalle.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyssa on kdytetty useissa kohdissa arvosteluasteikkoa. Asteikoissa kohdat, joissa ky-
sytddn asiakasta arvioimaan tyytyvéaisyytensa kysyttyihin kohtiin asteikolla 1-5 alin luku
(1) tarkoittaa tyytymatonta ja korkein luku (5) on tyytyvainen. Kohdissa, joissa Kysytaan
onko asiakas ollut samaa mielta vaitteen kanssa alin luku (1) tarkoittaa asiakkaan olleen
eri mieltd ja korkein luku (5) tarkoittaa asiakkaan olleen samaa mieltd. Arvosteluasteikko
1-5 voidaan jakaa niin, ettd positiivinen vastaus on luku 4-5, neutraali on 3 ja tyydyttava
1-2. Samaa mieltd —kohdissa asteikkoa voi tulkita niin, ettd eri mielta tai jokseenkin eri
mieltd ovat luvut 1-2, ei samaa eiké eri mieltd luku 3 ja jokseenkin samaa mielta tai samaa

mieltd luvut 4-5.

6.1 Vastaajien taustatiedot — asiakkaan tunnistaminen

Asiakastyytyvaisyyskyselyn alussa kartoitettiin vastaajan taustatietoja. Taustatietoihin
kuuluivat vastaajan ikd, vuodet yrittdjana, yrityksen liikevaihto kyselyyn vastaamishet-
kella seka yrityksen henkiloston maara kyselyyn vastaamishetkelld. Edella mainittuja tie-
tojen avulla haluttiin tutkia, onko esimerkiksi yrittajana pidempadn toimineilla erilaisia
kokemuksia kiihdyttdmosta kuin lyhnemman aikaa toimineilla. Liséksi liikevaihdon muu-

tokset ja mahdollinen kasvu haluttiin selvittaa.

Yritysten liikevaihdot 2017
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KUVIO 7. Yritysten liikevaihdot 2017
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Hieman yli puolilla yrityksista (54 %) liikevaihto vuonna 2017 ensimmadisen Kiihdytta-
mdjakson paattyessa oli alle 50 000 €. Reilu kolmasosa yrityksistd ylsi 50 000-200 000 €
liikevaihtoon (38 %) ja yhden yrityksen liikevaihto oli yli 200 000 €. Kyselyn hetkelld
joulukuussa lopulliset tilinpaatokset eivéat olleet yrityksilla vield valmistuneet, joten vuo-
den 2017 liikevaihdot olivat arvioituja. Tama jaottelu (alle 50k, 50-200Kk, yli 200k) on
sama kuin kiihdyttdmon alussa kaytetty, jolloin alkuhaastattelutietojen mukaan kaikkien
yritysten liikevaihdot olivat vuonna 2016 olleet alle 50 000 €. Yrityksistd huomattavan

osan liikevaihdot olivat siis kasvaneet kiihdytysjakson aikana.

Henkiloston maara [ joulukuu 2017
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KUVIO 8. Henkiloston maara yrityksissé joulukuussa 2017

Vakituisen henkiloston maara yrityksissa joulukuussa 2017 oli 54 %:lla yrityksista 1-2
henkildd, 15 %:lla 3-4 henkil6a ja 31 %:lla 5 henkil6a tai enemman. Kiihdytysjakson
alkaessa kevéalla 2017 vakituisen henkiloston maaré yrityksissa oli 69 %:lla yrityksista
1-2 henkil6d ja 31 %:lla yrityksistd 3-4 henkil6a. Kiihdytysjakson alkaessa kevaalla 2017
yhdellakaan yrityksista ei ollut vakituista palkattua henkildstoa viitté tai yli viitta henki-
I64. Tuloksista voidaan siis todeta, ettd kiihdyttdmon péattyessa yritysten henkildston

maarat olivat kasvaneet.

Kiihdyttdmon tavoitteena oli kiihdytt&a yritysten liiketoimintaa eli kasvattaa liikevaihtoa
ja lisata yritysten tyollistavyyttd. Yrityksistd 7 kpl onnistui kasvattamaan liikevaihtoaan
kiihdytysjakson aikana ja tyollisyyden lisd&dntyminen toteutui 6 kpl yrityksisté kiihdytys-

jakson aikana.
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Vastaajilta kysyttiin ikaa, sill4 haluttiin tutkia onko 14ll& vaikutusta tyytyvaisyyskoke-
muksiin koskien kiihdyttamoa. Lisaksi kysyttiin, kuinka monta vuotta vastaaja oli toimi-
nut yrittdjand. Hypoteesina oli, etté yrittajana vahemman aikaa toimineet hyotyvét enem-
man kiihdyttamosta kuin jo kokeneemmat, kauemmin yrittdjana toimineet. Toinen hypo-

teesi oli, ettd nuoremmat haluavat enemman vapaamuotoisempia tapaamisia ja bileita.

Kyselytutkimuksen perusteella kaikkien kyselyyn vastanneiden keski-iaksi muodostui 36
vuotta ja keskimaaréinen aika yrittdjand oli 3 vuotta. Kyselyn perusteella ei kaynyt ilmi,
ettd vastaajan ika olisi vaikuttanut millaan tavalla tyytyvéisyyteen ja kokemuksiin kos-
kien kiihdyttdmoa. Tutkimuksen perusteella alle 3 vuotta yrittajané toimineet olivat va-
haisessd maarin tyytyvaisempia kiihdyttdamoon ja he hyotyivat kokemustensa perusteella
enemman kiihdyttdmon koulutusaiheista, kuin 3 vuotta tai kauemmin yrittdjané toimineet
vastaajat. Vastaajat jakautuivat niin, ettd yhdeksan (45 %) vastaajista olivat toimineet

yrittdjana alle 3 vuotta ja yksitoista vastaajista (55 %) 3 vuotta tai kauemmin.

6.2 Kiihdyttdmon toiminta - palvelufilosofia ja kohtaamispisteet

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toisessa osiossa keskityttiin kysyméaan kiihdyttamon kaytan-
non toiminnasta, palvelufilosofiaan liittyvista asioista ja eri kohtaamispisteiden onnistu-
misesta. Tutkittavia asioita olivat kiihdyttdmojakso kokonaisuutena, asiakasyritysten
osallistumisaktiivisuus kiihdyttdmoén yhteisiin tapaamisiin, oliko vastaaja tehnyt annet-
tuja tehtdvia ja palauttanut ajallaan ne, oliko vastaaja saanut kiihdyttamosta konkreettista
hyotya ja millaista, oliko vastaaja kiinnostunut alumnitoiminnasta, jaiko vastaaja kaipaa-
maan vapaamuotoisempia tapaamisia ja jaiko vastaaja kaipaamaan enemman deadlineja
sekd tehtavien asettamista. Ensimmaisen jakson aikana vapaamuotoisempia tapaamisia ei
juuri ollut, milla tarkoitetaan ilman tarkempaa protokollaa tapahtuvaa seurustelua seka
vapaa-ajan viettdmista yhdessa ryhméytymisen merkeissé. Ensimmaisen Kiihdytysjakson
aikana osallistuville yrittajille annettiin itsendisia tehtdvid, mutta niiden tekeminen jétet-

tiin yksilon vastuulle.

Jokaista kohtaa asiakas arvioi asteikolla yhdesta viiteen, jossa luku alin luku (1) tarkoitti
asiakkaan olevan taysin eri mieltd annetun véittdman kanssa ja korkein luku (5) tarkoitti
asiakkaan olevan tdysin samaa mieltd annetun vaittdman kanssa. Kuvion luvut ovat saatu

laskemalla kaikkien saatujen vastausten keskiarvot.
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KUVIO 9. Arvioi tyytyvdisyytesi seuraaviin kohtiin asteikolla 1-5. (1 = Taysin eri

mieltd... 5= Tdysin samaa mieltd)

Suurimmaksi osaksi kuluneeseen kiihdyttdmdjaksoon oltiin tyytyvdisia (vastausten kes-
kiarvo 4,05). Yhteisiin tapaamisiin oli osallistuttu vaihtelevan hyvin (vastausten kes-
kiarvo 3,6). Annettuja tehtévia oli tehty seka palautettu ajallaan kohtalaisesti (vastausten
keskiarvo 3,3). Vastausten perusteella voi péaatelld, ettd huomattavan monet asiakkaat oli-
vat saaneet Kiihdyttamdosta konkreettista hyotya (vastausten keskiarvo 4,35). Myos alum-
nitoiminnasta oltiin suhteellisen kiinnostuneita (vastausten keskiarvo 3,7). Vapaamuotoi-
sempia tapaamisia kaivattiin, mutta selkeésti se ei ollut tarkein asia jota asiakkaat olisivat
jaaneet kaipaamaan (vastausten keskiarvo 3,05). Pienimmén vastausten keskiarvon (2,7)
eli eniten eri mielt4 edell& mainituista kohdista oltiin kohdan Jain kaipaamaan enemmaén
deadlineja (aikarajoja) ja tehtdvien asettamista” -kanssa. Kyseessd olevan kohdan vas-
taukset olivat eniten hajanaiset, silla osa oli vastannut 5 (t&ysin samaa mieltd) ja osa 1
(taysin eri mieltd). T&st4 voidaan paatelld, ettd osa ihmisista kaipaa tehtavien maaraaiko-

jen asettamista ja osa ei pida sellaisesta lainkaan.
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Eniten samaa mieltd oltiin viitteen ”Olen saanut kiihdyttdmosti konkreettista hyotyd”
kanssa (kuvio 9). Vastausten keskiarvo oli 4,35, miké tarkoittaa sitd, etta suurin osa vas-
taajista oli vaitteen kanssa taysin samaa mieltd. Vapaa sana —kenttaan pyydettiin vastaajia
kertomaan, mit& konkreettista hyotyé kiihdyttdma on heille tarjonnut. Monille vastaajista
kithdyttamo oli tarjonnut paljon kdytdnnon vinkkejé ja avustusta esimerkiksi rahoituksen
hankkimiseen. Kiihdyttdm6 myds auttoi selkiyttdmaan tavoitteita ja reitteja niihin paase-
miseksi. Suurin konkreettinen hyoty tuli koulutusaiheista, yrityskohtaisista tapaamisista
ja uusista kontakteista. Uudet kontaktit pitavat siséllddn uudet asiakaskontaktit ja myds
kaikki muut hyodylliset kontaktit mukaan lukien kiihdyttdamon muut osallistujat. Asia-
kasyritysten toisilleen jakamista kdytannon kokemuksista ja vinkeistd oli saatu runsaasti
konkreettista hydtya. Myos liikevaihdon kasvu oli mainittu konkreettisena hyotyna seké

kiihdyttdmon tarjoamat tyétilat ja edellytykset kasvulle.
Asiakastyytyvaisyyskyselylla haluttiin tutkia myds konkreettisia kaytdnnon asioita,
kuinka hyvin ne olivat asiakkaiden mielestd toteutuneet ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat

olivat olleet kiihdyttdmon eri kohtaamispisteisiin. Tutkittavia asioita olivat kiihdyttdmoén
tilat, viestinnan tavoittavuus, kokoontumistiheys ja yhteishenki.

45 7

1,5

1 4
Tilat/Mediapolis Viestinnén tavoittavuus Kokoontumistiheys Yhteishenki
Vastausten ka. 4,3 3,85 4 3,95

KUVIO 10. Arvioi tyytyvaisyytesi seuraaviin kohtiin asteikolla 1-5. (1 = Tyytyméton...
5 = Tyytyvdinen)
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Kuvion 10 perusteella voidaan havaita, ettd asiakkaat olivat olleet melko tyytyvaisia jo-
kaiseen kohtaan ja kohtaamispisteeseen. Erityisen tyytyvaisié oltiin oltu Mediapolikseen
ja sen tarjoamiin tiloihin. Mediapoliksen haaste on, ettd se on kaukana keskustasta (noin
6 km). YII4 olevista neljasta kohdasta vahiten tyytyvaisié oltiin viestinndn tavoittavuu-
teen. Viestinnan tavoittavuudella tarkoitetaan kaikkea viestintaa ja sitd, miten hyvin vies-
tit olivat tavoittaneet asiakkaat ja oliko kiihdyttdmon viestiminen johdonmukaista ja sel-
kedd. Viestinnasta palautetta annettiin erityisesti liian monesta eri viestimiskanavasta ja
eeedon kayttoonoton hankaluudesta. Seuraavassa kappaleessa kasitellaan viestintéé laa-

jemmin.

Kiihdyttdmon viestinta
Viestintd oli keskeisessd asemassa kiihdyttdmon toiminnan kannalta. Tarkeimpi& viestin-
tavalineind ensimmaisessé kiihdytysjaksossa olivat sdahkoposti sekd Facebook. Lisaksi

kaytossa oli yhteinen alusta eeedo (www.eee.do/fi), johon koottiin tiedotteet ja koulutus-

aiheiden materiaalit. Eeedo on tehokas ja turvallinen erityisesti organisaation viestintaan
kehitetty alusta ja monipuolisten ominaisuuksiensa ansiosta se valittiin yhdeksi kiihdyt-
tdmon tarkeimmaéksi viestimisalustaksi. Eeedoon jaettiin yrittdjille kiihdyttdmojakson al-
kaessa omat kayttajatunnukset seké salasanat ja tavoitteena oli saada eeedo toimimaan

paaasiallisena viestimiskanavana.

Facebook
15 %

eeedo
8%

sahkoposti

= WhatsApp Whats/App '
13 %
44 %

KUVIO 11. Mité viestintdkanavaa haluaisit kdyttaa taman tyyppisessa kiihdyttdmaossa

mieluiten?


http://www.eee.do/fi
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Viestintdkanavia koskeva kysymys oli ”Mitd viestintdkanavaa haluaisit kayttdd timén
tyyppisessé kiihdyttdimossd mieluiten?” (kuvio 11). Vastaajan oli mahdollista valita tdhén
kysymykseen useampi vastausvaihtoehto (vastausvaihtoehdoista oli valittava 1-6 eli va-
hintédan yksi ja maksimissaan kaikki). Selkeésti suurin osa valitsi mieluisimmaksi vies-
tintdkanavaksi sahkopostin (44 % &&nistd). Seuraavaksi eniten kannatusta sai Slack (20
% daanistd) ja sen jalkeen Facebook (15 % daanistd). Myds WhatsApp sai dania (13 %).

Véhiten kannatusta sai eeedo (8 % &énista).

Viestinnéstd annettiin palautetta paljon. Suurin palaute koski sitd, ettd viestintd koettiin
sekavaksi lilan monen viestintdkanavan takia (kdytdssa olleet kolme: sahkoposti, Face-
book seké eeedo). Toive oli, etté viestintdkanavia tulisi olla vahemman ja niiden kaytosta
taytyisi olla ohjeistus kiihdytysjakson alussa. Kiihdyttdmon kayttoon raataloity palvelu
eeedo ei vakuuttanut asiakkaita. Sen kaytto jai suurimmalta osalta asiakkaista kokonaan
ja se koettiin hankalaksi kayttdd. Kommentti tuli myds siitd, etta aina kun tarvitsee luoda
ja muistaa erilliset kayttajatunnukset ja salasanat uuteen palveluun, menee hankalaksi.

Slack —viestintdkanava (www.slack.com) sai viidesosalta vastaajista aanié ja monet suo-

sittelivat viestinnan alustaksi mieluummin kyseista kanavaa.

6.3 Koulutusaiheet - asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu

Kiihdyttamon tarkein anti asiakkaille olivat eri koulutusaiheet. Koulutusaiheet olivat va-
littu palvelemaan mahdollisimman hyvin startup-yrittdjid. Koulutusaiheita pyydettiin ar-

vioimaan asteikolla 1-5.

Ensin asiakkaalta kysyttiin, ettd: “kuinka tidrkeénd piddt seuraavia koulutusaiheita (1 = ei
lainkaan tirked, 5 = erittdin tarked)”. Tall& haluttiin kartoittaa kyseisen koulutusaiheen
tarpeellisuutta asiakkaan ndkokulmasta, jotta asiakkaiden tarpeiden perusteella niihin voi-
taisiin jatkossa vastata paremmin. Sen jélkeen asiakasta pyydettiin arvioimaan toteuman
perusteella tyytyvéisyys eri koulutusaiheisiin (1 = tyytymaton, 2 = melko tyytymaton, 3
= el tyytymaton eikd tyytyvéinen, 4 = melko tyytyvdinen, 5 = tyytyvainen, en osallistu-
nut). N&in haluttiin tutkia, kuinka hyvin koulutusaihe oli onnistuttu asiakkaille tarjoamaan
ja oltiinko toteumaan tyytyvaisid. Tavoitteena oli saada tietoa, oliko esimerkiksi jotain


http://www.slack.com/
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koulutusaihetta pidetty tarkednd, mutta jostain syysté sitd ei onnistuttu jarjestamaan asi-
akkaita tarpeeksi hyvin palvellen — ja painvastoin, oliko joku turhanakin pidetty koulu-

tusaihe lopulta ollut toteuman perusteella tarpeellisempi kuin luultiinkaan.

Kaikissa seuraavissa koulutusaiheita ké&sittelevissa kuvioissa (kuviot 12-17) vasemman-
puoleinen palkki (esitetty violetilla/tumman lilalla vérilld) osoittaa, kuinka tarkeana ky-
seistd koulutusaihetta pidettiin. Oikeanpuoleinen palkki (esitetty sinisell&/turkoosilla vé-
rill&) osoittaa, kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat kyseiseen koulutusaiheeseen olleet to-
teuman perusteella. Lisaksi mikali asiakas oli ollut erityisen tyytyvéinen ja/tai tyytyméaton
johonkin koulutusaiheeseen, pyydettiin tatd jattaméaén aihetta koskien vapaa kommentti.
Seuraavissa kappaleissa esitellaan yksitellen kustakin koulutusaiheesta saatu palaute ja

pylvaskuvioiden avulla saatujen vastausten keskiarvot lukuina.

Rahoitus

Rahoitusosiossa (Venture Capital Day) keskityttiin muun muassa antamaan yrityksille
valmiuksia rahoituksen hankkimiseen ja tietoa erilaisista rahoitusmahdollisuuksista. Yrit-
t4jille tarjottiin paljon kdytannon avustusta ja vinkkeja esimerkiksi siitd, miten rahoittajat
arvioivat startupeja ja mitka asiat kannattaa ottaa huomioon rahoitushakemusta tehdessa.
Budjetin laatiminen ja muut yrityksen talouden hoitamiseen liittyvét asiat olivat myds

keskeisessa osassa. (Seuraavalla sivulla késiteell&&n rahoitusta).
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Vastausten keskiarvo

KUVIO 12. Vasemmanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tarkednd koulutusaihetta ’rahoi-
tus” pidettiin ja oikeanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tyytyvaisia siihen oltiin toteuman

perusteella (1 = ei lainkaan tarked/tyytyméton... 5 = erittdin tarkeé/tyytyvainen)

Kuvion 12 perusteella voidaan todeta, etta rahoitusta pidetdan selkedsti yhtend kaikkein
tarkeimpana koulutusaiheena (vastausten keskiarvo 4,9). Rahoitus ja sen hankkiminen
ovat keskeisimpid asioita ja elinehto startup-yritykselle. Asiakkaat olivat selkedsti olleet
myoskin tyytyvéisid koulutusaiheen esitystapaan ja toteumaan (vastausten keskiarvo
4,63).

Rahoitus-osio sai erityisen paljon kiitosta. Rahoitusluentoja pidettiin erityisen antoisina
ja palautteen mukaan ne antoivat paljon valmiuksia ja esimerkiksi tietoa siit4, miten ra-
hoittajat arvioivat startupeja. Saatua tietoa pidettiin relevanttina ja arvokkaana myos siksi,
ettd se oli jotain mité pelkastaan kirjat tai Google ei pystyisi asiakkaille tarjoamaan. Kay-
tdnnon vinkkeja ja ohjeita pidettiin hyvana. Liséksi luentojen toteutustapaan oltiin paa-
osin hyvin tyytyvéisia. Asiapitoisen aiheen seuraaminen usean tunnin ajan oli osalle osal-

listujista ty6lasta ja osa olisi kaivannut lisad tauottamista rahoituspaiviin.
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Myynti ja markkinointi

Myynti ja markkinointi —osuudessa yrityksia valmennettiin esimeriksi laatimaan markki-
nointisuunnitelma ja kerrottiin avaintekijoitd myynnissa onnistumiseen ja myynnin kas-
vattamiseen. Monille aloitteleville yrityksille myyntityon tekeminen voi tarkoittaa joutu-
mista oman mukavuusalueen ulkopuolelle. Ilman myynti& ei kuitenkaan ole mahdollista
tehda tulostakaan ja siksi myynti ja markkinointi koulutusaiheena oli keskeinen. Aihealu-
een luentokerralla kéytettiin paljon kaytdnnon esimerkkeja. Toinen myynti ja markki-
nointi —osuus pidettiin yrittdjille klinikkatyylisesti, eli kukin yritys sai henkilokohtaista

ohjausta aihealueeseen haluamallaan tavalla.
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Vastausten keskiarvo

KUVIO 13. Vasemmanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka térkednd koulutusaihetta
“myynti ja markkinointi” pidettiin ja oikeanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tyytyvaisia
sithen oltiin toteuman perusteella (1 = ei lainkaan tirked/tyytyméton... 5 = erittdin tar-

ked/tyytyvdinen)

Kuvion 13 perusteella myynti ja markkinointi —osuudesta voidaan néhda, etté sit4 on pi-
detty tarkednd koulutusaiheena (vastausten keskiarvo 4,1). Toteuman perusteella koulu-
tusaiheeseen oltiin myds melko tyytyvaisia (vastausten keskiarvo 3,7). Positiivista pa-
lautetta tuli siit4, kun ensin oli yhteinen luento ja sen jalkeen yrityskohtainen klinikka,

joka koettiin hyodylliseksi. Monien mielestd se oli sopiva toteutustapa ja toimi hyvin.
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Vinkkejé kaivattiin lisdd markkinoimisesta Facebookissa ja AdWords-kampanjojen luo-
misesta ja kokeilemisesta. Edelld mainituista haluttiin kdytannon ohjeita lisaa, miten kan-
nattaa opetella ja misté aloittaa. Lisaksi kaivattiin lisad markkinoinnin ja myynnin suun-
nitteluun ja seurantaan liittyvien ilmaisten tyokalujen esittelyé, silld aloittavalle yrittajalle
ne voivat olla tuntemattomia. Jotkut vastaajat olivat kokeneet markkinoinnin ja myynnin

organisoinnin ja erityisesti niiden seurannan hieman hankalaksi.

Strategia

Strategia -koulutusaiheen ensimmaisessa osioissa haettiin vastauksia sille, ettd miksi stra-
tegiaty6téd tehddén ja mitd on strateginen ajattelu. Toisessa 0siossa syvennyttiin syvem-
malle strategian syovereihin ja kaytiin lapi strategiatyota kaytdnnon tasolla esimerkkien
ja tyokalujen avulla. Ké&ytdnnon tasolla yrityksille esiteltiin esimerkiksi piirtotyokalu,

jonka avulla yritysten strategiaa voidaan hahmotella ja suunnitella.
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Vastausten keskiarvo
KUVIO 14. Vasemmanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tarkeana koulutusaihetta “stra-

tegia” pidettiin ja oikeanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tyytyvaisia siihen oltiin to-

teuman perusteella (1 = ei lainkaan tarkeé/tyytymaton. .. 5 = erittdin tarked/tyytyvéinen)
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Kuviosta 14 voidaan nahda, etta strategia-osuutta pidetaédn tarkeana koulutusaiheena (vas-
tausten keskiarvo 3,7), mutta ei kuitenkaan yhta tarkedna kuin esimerkiksi edella esitel-
tyja rahoitus- sek& myynti ja markkinointi —osioita. Vaikka aiheena strategia on tarkeé ja
mielenkiintoinen, pidettiin sitd kuitenkin hieman haastavana aiheena startup-yrityksen
nakokulmasta (vastausten keskiarvo toteuman perusteella 3,2).

Palautetta annettiin siitd, ettd aiheen kasittelyssa pysyttiin lahinna pinnallisella tasolla.
Osa yrittjista koki, ettd heidén oli hankalaa suhteuttaa strategia —koulutusaiheesta saa-
miaan oppeja omaan tekemiseensé. Strategian suunnittelu pienen startup-yrityksen nako-

kulmasta voi tuntua helposti kaukaiselta ja vieraalta.

Lisaksi osa yrityksista olisi kaivannut strategia-osuuteen enemman workshopmaista muo-
toa, jotta yritykset olisivat voineet oppia vield enemman toisiltaan. Yritysten ollessa eri
vaiheessa keskenaan henkilokohtaisempi valmennus saattaisi toimia paremmin ja strate-
giaosuuteen kaivattiinkin mukaan samanlaisia yrityskohtaisia klinikoita, kuin myynti ja

markkinointi —osuudessa.

Immateriaalioikeudet (IPR)

Immateriaalioikeuksia kasitteleva koulutusaihe IPR (Intellectual Property Rights) tarjosi
yrittéjille tietoa ja opastusta aineettoman omaisuuden oikeuksista, miké on erityisen tér-
ked aihe monelle kiihdyttdmdssa mukana olleelle media-alan yritykselle. Aiheessa kasi-
teltiin muun muassa tekijanoikeus, teollisoikeudet, lainsadadanto, IPR-liiketoiminta ja so-
pimusasioita, kuten mita kannattaa huomioida sopimusta tehtdessa. (Immateriaalioikeu-

det —osuus jatkuu seuraavalla sivulla).



47

5
45
4
3.5
B Kuinka tarkedna pidat
koulutusaihetta IPR (1 = ei lainkaan
tarked... 5 = erittdin tarked) 3
B Toteuman perusteella arvioi
tyytyvaisyytesiIPR-osioon (1=
tyytymaton... 5 = tyytyvainen) 2,5
2
L5

Vastausten keskiarvo

KUVIO 15. Vasemmanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tarkean& koulutusaihetta ”IPR”

pidettiin ja oikeanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tyytyvaisia siihen oltiin toteuman pe-

rusteella (1 = ei lainkaan tirkeéd/tyytymaton... 5 = erittdin tirked/tyytyvéinen)

IPR-koulutusaihe oli tarke&na pidetty (vastausten keskiarvo 4,3). IPR-0sio toteutettiin sa-
malla tavalla, kuin myynti ja markkinointi —osuus, eli ensin oli yhteinen luento ja toisella
kerralla yrityskohtainen klinikka. Toteuman perusteella koulutusaihe sai keskiarvoksi 3,9
eli siihen oltiin melko tyytyvaisia. Palautetta tuli siitd, ett4d IPR-tapaamiseen oli varattu
litan lyhyt aika yritystd kohden. Monilla yrityksill& juuri tassé aihealueessa oli tarvetta
yrityskohtaiselle neuvonnalle ja avulle. Positiivinen palaute osoitti sen, etta aihe tuli tar-
peeseen ja monet pitivat jalleen kyseista toteutustapaa hyvéna eli ensin yhteinen luento ja

sen jélkeen yrityskohtainen klinikka.

Fokusvalmennus

Kiihdyttamon fokusvalmennuksessa keskityttiin yrittdjan omaan jaksamiseen ja yritté-
jand olemiseen. Koulutusaiheella aloitettiin kiihdyttdmon ensimmainen jakso. Esittayty-
misten ja ryhmaytymisen merkeissa kaytiin lapi myos syvempaa asiaa. Fokussparrauk-
sessa sparraajina olivat Sparraustehtaan Lasse Norrgard sekd Pekka Krook (www.spar-

raustehdas.fi). (Osion késittely jatkuu seuraavalla sivulla).


http://www.sparraustehdas.fi/
http://www.sparraustehdas.fi/
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Vastausten keskiarvo
KUVIO 16. Vasemmanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tarkednd koulutusaihetta fo-
kussparraus” pidettiin ja oikeanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tyytyvaisia siihen oltiin

toteuman perusteella (1 = ei lainkaan tirkeéd/tyytymaton. .. 5 = erittdin tdrked/tyytyvdinen)

Seka koulutusaiheen tarkeys asiakkaiden mielestd seké tyytyvaisyys toteumaan (kuvio
16) saivat keskiarvokseen saman (3,55). Tama aihe jakoi vastaajat moneen eri ryhmaan
— osan mielestd fokussparraus oli oleellista ja tarkeda sekd antoi hyvia valmiuksia ja ajat-
telun aiheita. Osa ei pitanyt kyseisté aihetta juurikaan tarpeellisena eiké saanut siita paljoa

irti. Osan mielipiteet olivat neutraalimpia kahden edella mainitun valimaastosta.

Vapaissa kommenteissa palautetta tuli siitd, ettd aiheen kasittely jai melko pinnalliseksi
eiké koettu tulleen tarpeeksi selvaksi, mihin fokussparrauksella pyrittiin. Positiivista oli
sparraajien aito lahestymistapa asiakkaisiin eli sparrattaviin. Henkil6kohtaisten kokemus-
ten jakaminen ja myos heikkouksien esilletuonti oli virkistavaa. Parannusehdotuksena tuli
muun muassa, ettd fokussparraus keskittyisi enemman ryhmatéihin, joissa yrittajét voisi-

vat oppia tuntemaan omaa tilannettaan ja siina piilevia riskeja systemaattisemmin.
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Yrityskohtaiset tapaamiset

Yrityskohtaisissa tapaamisissa mentorit tapasivat asiakasyrityksia ja kavivat lapi yritys-
kohtaisesti esimerkiksi yritysten haasteita ja tavoitteita. Tapaamisissa valmennettiin ja
ohjattiin yrityksia. Yrityskohtaisia tapaamisia sovittiin kullekin yritykselle 1api kiihdytys-
jakson. Tapaamisissa kaytiin muun muassa yrityksen tilanne lapi silla hetkell& ja pyrittiin

antamaan ohjeita ja etenemisvinkkeja koskien seuraavia tavoitteita.
5 4,8 4,85

4,5

=~

W Kuinka tarkedna pidat
yrityskohtaisia tapaamisia (1= 3/5
ei lainkaan tarkea... 5 = erittain
tirked)

[WN)

® Toteuman perusteella arvioi
tyytyvaisyytesiyrityskohtaisiin = 3 ¢
tapaamisiin (1 = tyytymaton... 5
= tyytyvainen)

[V

Vastausten keskiarvo

KUVIO 17. Vasemmanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tirkeédnd koulutusaihetta “yri-
tyskohtaiset tapaamiset” pidettiin ja oikeanpuoleinen palkki osoittaa, kuinka tyytyvaisia
sithen oltiin toteuman perusteella (1 = ei lainkaan tirked/tyytyméton... 5 = erittdin tar-

ked/tyytyvdinen)

Asiakaspalautteen perusteella (kuvio 17) yrityskohtaisia tapaamisia pidettiin tarkeina
(vastausten keskiarvo 4,8) ja toteutustapa oli asiakkaiden mielesta onnistunut (vastausten
keskiarvo 4,85). L&hes kaikki vastaajat antoivat ndihin molempiin kohtiin korkeimmat
arvosanat (5). Huomioitavaa on, ettd tdmd on ainoa koulutusaihe, jossa toteutus ylitti sen,

kuinka tarkeané koulutusaihetta pidettiin.

Avoimissa kommenteissa yrityskohtaisia tapaamisia kehuttiin onnistuneiksi ja valmenta-
jat saivat kiitosta. Palautteessa kehuttiin, ettd yrityskohtaisissa tapaamisissa sai hyvin na-
kemyksia ja vinkkeja juuri oman yrityksen kannalta ajankohtaisiin kysymyksiin. Lisaksi
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ne mahdollistivat pureutumisen omalle yritykselle kaikkein oleellisimpiin asioihin. Val-
mennus oli keskittynytta ja jasenneltyd. Tapaamisia kehuttiin kullanarvoisiksi ja pidettiin

olennaisena osana kiihdyttamoa.

Ryhmatyot
Tutkimuksessa haluttiin omalla ryhmaétdihin liittyvalla kohdalla selvittad, kuinka mielek-
kaind ryhmatyoskentelya pidetdan. Palautteen avulla seuraavaan kiihdytysjaksoon olisi

mahdollista mahdollisesti siséllyttdd enemman ryhmatyoskentelya.

Ryhmatoiden mielekkyys?
Ei kiitos
15 %

Ehdottomasti
kayttoon
30%

Voisi toimia
55 %

m Ehdottomasti kayttéon = Voisi toimia = Ei kiitos

KUVIO 18. Pidatko ryhméatyoskentelyd mielekk&&na?

Kuvion 18 perusteella voidaan havaita, ettd suurin osa suhtautuu ryhmatydskentelyyn po-
sitiivisesti ja ndkee siind mahdollisuuksia. Vain 15 % vastaajista oli sitd mielta, ettd he
eivat halua ryhmatydskentelyd. Ryhmétyoskentelyssa néhtiin potentiaalisena hyotyna
muun muassa mahdollisuus vertaisoppimiseen ja kokemuksien jakamiseen. Palautteesta
ilmeni, etté yritykset voisivat oppia vieldkin enemman toisiltaan. Vapaissa kommenteissa
ehdotettiin yhteista sessiota, jossa joka yritys avaisi 1-2 paahaastettaan ja niihin etsittai-

siin yhdessa ratkaisua.
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Tarpeiden kartoitus

Tutkimuksessa selvitettiin my6s, mita asiakkaat mahdollisesti olisivat kaivanneet kiih-
dyttamoon lisad. Kysymys esitettiin: ”Mita seuraavista aiheista olisit halunnut lis&&?”.
Vastaajan oli mahdollista valita tdhan kysymykseen monesta annetusta vaihtoehdosta 1-
6 vaihtoehtoa. Kysymyksen jalkeen oli mahdollista jatt44 vapaaseen kenttd&dn oma kom-

mentti, jos asiakas vastasi kohdan ”jotain muuta”.

En kaivannut
mitdan lisaa
3% Tuotteistus
21 %

Jotain muuta

e : 12 %
Henkil6stdjohtami
nen
17 %
Luovan tyén
s ohtam johtaminen
[tsensd johtaminen 15 %
15 %

m Tuotteistus B Jotain muuta m Luovan tydn johtaminen
= [tsensd johtaminen m Henkilést6johtaminen = Vienti

m En kaivannut mitdan lisda

KUVIO 19. Mité seuraavista aiheista olisit halunnut lisaa?

Kuviosta 19 voidaan havaita, ett4 noin joka viides asiakkaista (21 %) halusi oppia lis&a
tuotteistamisesta. Seké luovan tyon johtamista, ettd itsensé johtamista halusi lisaa 15 %
vastaajista, henkildstdjohtaminen sai aanistd 17 % kuten myds vienti (17 %) ja vaihtoehto
”En kaivannut mitddn lisdd” sai ddnistd 3 %. Havaintona on, ettd johtaminen (luova tyo,
itsensé johtaminen ja henkiléstdjohtaminen) sai paljon aanié (johtamista danesti yhteensa
47 % vastaajista) eli johtaminen kokonaisuudessaan koettiin mielenkiintoiseksi aiheeksi

ja sitd haluttiin lisda. Paljon toivottiin lisd&d myos yrityksille raatélditya henkilokohtaista
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ohjausta, silla kaikki kahdenkeskeiset tapaamiset mentoreiden ja yrittajan valilla koettiin

todella hyédyllisiksi.

Jotain muuta, mita?

m Kansainvalistymisen neuvontaa
m Pitchaus ja esiintyminen

m Rahoituskierroksen valmistelut ja kdytannot

25% 25%

50%

KUVIO 20. Mité seuraavista aiheista olisit halunnut lisda?

Adnet jakautuivat niin, ettd 12 % vastaajista valitsi kohdan “Jotain muuta” (kuvio 20).
Y114 olevassa kuviossa on esiteltynd vapaiden kommenttien perusteella, mitd muuta asi-
akkaat olisivat halunneet lisdd. Puolet kommentoivat halunneensa oppia liséa pitchauk-
sesta seka esiintymisestd. Neljasosa kaipasi lisad kansainvélistymisen neuvontaa ja yksi

neljasosa lisad rahoituskierroksen valmisteluista ja kaytannoista.

6.4 Tapahtumat ja odotukset jatkoon — lisdarvon luominen asiakkaalle

Kiihdyttdmd pyrki luomaan lisdarvoa asiakkaille muun muassa erilaisten tapahtumien
kautta. Tapahtumat tarjoavat monenlaista arvoa kavijalleen esimerkiksi toiminnallista ar-
voa tarjoamalla asiakkaille edullisemman péaasyn tapahtumiin, sosiaalista arvoa edisté-
malla kuulumista asiakkaalle merkitykselliseen sosiaaliseen ryhmaan (startup-verkostot)

ja tunnearvoa tarjoamalla elamyksellista yhteistd toimintaa.
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Onko mielestasi erilaisiin
tapahtumin osallistuminen
oleellista? (esim. SHIFT, SLUSH)

En osaza sanoa
40 %

Kylla
60 %

Ei
0%

mKylla ®mEi mEnosaasanoa

KUVIO 21. Onko mielestasi erilaisiin tapahtumiin osallistuminen oleellista?

Asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseksi haluttiin ottaa selvaa, kuinka oleellisena tapahtu-
miin osallistuminen koettiin. Selked enemmist0 vastaajista (60 %) olivat sitd mieltd, ettd
erilaisiin tapahtumiin osallistuminen on oleellinen osa kiihdyttdmdn toimintaa ja startup-
yrittajélle oleellista. 40 % vastaajista ei osannut sanoa ja kukaan ei vastannut Kieltavasti
(0 %). Téasta voidaan havaita, etté erilaisiin tapahtumiin osallistuminen tuo liséarvoa ai-

nakin suurimmalle osalle asiakkaista.
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Olisitko halukas lahtemaan ensi
vuoden SHIFTiin pitchaamaan?

Kylla
30 %

En osaa
sanoa

60 %
En

10 %

mKylld mEn mEnosaasanoa

KUVIO 22. Olisitko halukas lahtemaan ensi vuoden SHIFTiin pitchaamaan?

SHIFT on kaksipdivainen startup-tapahtuma Turussa (tietoa sivulla 13). Vastaajista 30 %
olivat halukkaita l&htemdan pitchaamaan SHIFTiin 2018. Reilu enemmistd (60 %) eivat
osanneet sanoa ja 10 % vastaajista ei ollut valmiita lahtemaan. Talla kysymyksella halut-
tiin kartoittaa esimerkiksi mahdollisuuksia SHIFTin ja Macceleratorin asiakasyritysten

yhteistyon kannalta seka yleisesti yritysten pitchaus-valmiutta.

Odotukset seurantajaksolta

Lisdarvoa asiakkaille pyrittiin luomaan myds seurantajakson avulla (tammi-helmikuu
2018). Seurantajakson aikana oli tarkoituksena summata yhteen kuluneen jakson onnis-
tumiset yritysten kanssa ja suunnata katse tulevaan: mit& odotetaan jatkolta ja miten tule-
viin tavoitteisiin paastaan askel kerrallaan? Lisaksi seurantajakson tarkoitus oli seurata ja

tukea yritysten menestymisté vield kiihdytysjakson jalkeenkin.

Asiakaskyselyssd kysyttiin, ettd “mitd odotat seurantajaksolta (tammi-helmikuu), enta
jatkossa?”. Seuraavaan kuvioon on koottuna kaikki erilaiset vastaukset pylvdsdiagram-
mimuotoon. Kysymys oli avoin kohta eli siihen ei ollut annettuna yht&an valmista vas-

tausvaihtoehtoa.
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11
5
2
I 1 1 1 1 1 1

Kommenttien lukumaara koskien kyseistd aihetta

KUVIO 23. Mité odotat seurantajaksolta (tammi-helmikuu), enté jatkossa?

12

W Yrityskohtaista mentorointia
10

B Yhteydenpitoa eri vuosikurssien valilla seka
alumnitoimintaa

B Nykyisten projektien saattamista loppuun g

B Media Honeypot helmikuussa

W Kovaa tydskentelya ja kehittymista &

W Joku kysely

4=

W Mahdollisuutta kayttsa tiloja edelleen

M Eiole odotuksia

Y]

M En osaa sanoa

o]

Vastauksista voidaan néhda, etta eniten seurantajaksolta odotettiin yrityskohtaista men-
torointia: yhteensd 11 vastaajista mainitsi kommentissaan odottavansa yrityskohtaista
mentorointia. Seuraavaksi eniten odotettiin yhteydenpitoa eri vuosikurssien vélilla seka
alumnitoimintaa: yhteensa viisi kommenttia koskivat edellda mainittua. Kolmantena odo-
tukset koskivat nykyisten projektien saattamista loppuun. Odotuksia oli myds Media Ho-
neypotin suhteen, lisaksi odotettiin kovaa tydskentelya ja kehittymistd, uutta kyselya ja
mahdollisuutta kéyttdd Mediapoliksen tiloja edelleen. My6s yhdet kommentit kertoivat,

ettd el ole odotuksia” ja ’en osaa sanoa”.

Tasta voidaan huomata, etté yrityskohtainen mentorointi todella oli yrityksille tarpeellista
ja he kokivat saavansa siitd hyotyd, ja siksi sité jaatiin odottamaan myds seurantajaksolta.
Yhteydenpito eri vuosikurssien vélilla ei koskenut seurantajaksoa vaan yleisesti koko jat-
koa kiihdyttdmon kannalta. Asiakasyrityksista osalta 16ytyi siis todellista halua ja mie-

lenkiintoa péasta verkostoitumaan myds uusiin kiihdyttdmon yrityksiin.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa asiakastyytyvaisyyskokemuksia Mediapoliksen
kithdyttdmon (Mediapolis Accelerator) ensimmadisesta kiihdytysjaksosta ja asiakaspa-
lautteen avulla saada konkreettisia parannusehdotuksia jatkoa varten. Tutkimuksessa ha-
luttiin myos tutkia kiihdyttdmon vaikutuksia asiakasyritysten tyollistavyyden seka liike-

vaihdon kasvuun.

Kohderyhména tutkimuksessa olivat Mediapoliksen yrityskiihdyttdmon ensimmaéiseen
jaksoon osallistuneet startup-yrittajat. Ensimmainen jakso kesti 2017 kevaastad vuoden
loppuun saakka ja siihen osallistui yhteenséd 14 media-alalla toimivaa startup-yritysté,
joista jokainen aloittanut yritys suoritti kiihdytysjakson loppuun saakka.

Yrityksistd huomattavan osan liikevaihdot kasvoivat kiihdytysjakson aikana. Kiihdytta-
mon padttyessa myos yritysten henkiloston maarat olivat kasvaneet. 14:sta yrityksesta 7
kpl onnistui kasvattamaan liikevaihtoaan kiihdytysjakson aikana ja ty6llisyyden lisaanty-

minen toteutui 6 kpl yrityksista kiihdytysjakson aikana.

Kyselyn perusteella ei kdynyt ilmi, ettd vastaajan ika olisi vaikuttanut millaan tavalla tyy-
tyvaisyyteen ja kokemuksiin koskien kiihdyttdmoa. Sen sijaan tutkimuksen perusteella
alle 3 vuotta yrittdjana toimineet olivat vahdisessa maarin tyytyvaisempia Kiihdyttdmoon
ja he hydtyivat kokemustensa perusteella enemmaén kiihdyttamon koulutusaiheista, kuin

3 vuotta tai kauemmin yrittdjana toimineet vastaajat.

Monille vastaajista kiihdyttdmo oli tarjonnut paljon kéytdnnon vinkkeja muun muassa
oman liikeidean jalostamiseen ja kasvukeskeiseen ajatteluun seka avustusta esimerkiksi
rahoituksen hankkimiseen. Kiihdyttdmd ja etenkin kahdenkeskeiset tapaamiset valmen-
tajien kanssa auttoivat myos selkiyttdmaan tavoitteita ja reittejd niihin paasemiseksi.
Kiihdyttdmd onnistui tarjoamaan asiakkailleen konkreettista hyotya ja tukea erityisesti

eri koulutusaihein, yrityskohtaisilla tapaamisilla ja uusien kontaktien myoté.

Riippuen yrityksista jokainen koki koulutusaiheet ja niiden tarjoamat konkreettiset hyo-

dyt hieman eri tavoin. Kuitenkin yleisen mielipiteen pystyi kustakin koulutusaiheesta
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muodostamaan keskiarvojen ja yleisimpien kommenttien perusteella. Esimerkiksi imma-
teriaalioikeuksista hydtyivat eniten ne, joita asiat lahimmin koskettivat ja jotka olivat
juuri kiihdyttdmon aikaan esimerkiksi solmimassa merkittavia sopimuksia ja puolestaan
rahoitushankkeiden kanssa kamppailevat hyotyivat eniten rahoitus-osiosta. Kiihdyttamon
anti pyrittiinkin kokoamaan ja tarjoamaan osallistujille niin, ettd jokaiselle I0ytyisi jotakin
ja kaikki saisivat irti juuri sen konkreettisen hyodyn, miké oli heille tarpeen. Tamé osal-
taan saattoi aiheuttaa sen, etteivat kaikki kokeneet kaikkea hyodylliseksi juuri itselleen.
Esimerkkina tastd esimerkiksi fokussparraus, joka jakoi mielipiteet kahtia. Osalle se tuli
juuri tarpeeseen, kun osuudessa kasiteltiin esimerkiksi omaa jaksamista ja tavoitteiden

asettamista seka niihin paasyé. Osa taas ei kokenut saavansa osiosta juuri mitaan irti.

Kiihdyttdmon tarjoamia uusia kontakteja pidettiin tarkedné konkreettisena hyotynd. Osa
asiakkaista kertoi kyselyssa saaneensa kiihdyttdmon kautta suoria asiakaskontakteja ja
yhteistyokuvioita. Kiihdyttdmd pyrkikin pitkin jaksoa tarjoamaan asiakkaille mahdolli-
simman paljon erilaisia verkostoitumistilaisuuksia ja saattamaan erilaiset ihmiset yhteen,

esimerkiksi rahoittajat ja rahoitusta tarvitsevat.

Erityisen tyytyvdisia oltiin oltu Mediapolikseen ja sen tarjoamiin tiloihin. Mediapolik-
sella oli kiihdyttdmon kaytdssa suuret kokoustilat, neuvottelutila ja yhteiskaytdssa oleva
tila, johon jokaisella osallistujalla oli oma kulkulupa ja mahdollisuus tulla tydskentele-
maan. Yhteistilan huono puoli oli se, ettd avokonttorin tyylinen tila ei sopinut jokaisen
tarpeisiin ja sen hyddyntaminen ei siksi ollut kaikille mahdollista. My6s yhtena Media-

poliksen huonona puolena mainittiin sen sijainti (noin 6 km keskustasta).

Viestinnésté tuli kyselyyn paljon palautetta ja avoimia kommentteja. Suurin osa koski
Sitd, ettd viestintaan oli kaytossd monta kanavaa, miké sai sen tuntumaan sekavalta. Téar-
keinté viestintdalustaa eeedoa ei saatu kayttoon halutulla tavalla lainkaan kiihdyttamon

aikana ja monet yrityksista eivét kirjautuneet sinne ollenkaan.

Kiitellyimmat koulutusaiheet olivat rahoitus (tarkeys 4,9 ja tyytyvaisyys toteumaan 4,63)
ja yrityskohtaiset tapaamiset (tarkeys 4,8 ja tyytyvaisyys toteumaan 4,85). Yrityskohtai-
set tapaamiset olivat ainoa koulutusaihe, jossa tyytyvéisyys toteumaan ylitti odotuk-
set/kuinka térkeénd aihetta pidettiin. Monet ehdottivat workshopmaisempaa toteutusta eri

koulutusaiheisiin ja ryhmatyoskentelya toivottiin myos lisdd. Kaikki yrityskohtaiset ses-
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siot, joita kiihdyttdmo tarjosi, koettiin erityisen hyodyllisiksi ja tarpeellisiksi. Koulutus-
aiheista erityisesti johtaminen nousi aiheeksi, jota toivottiin lisad. Erilaisiin tapahtumiin
osallistuminen tuo lisdarvoa ainakin suurimmalle osalle asiakkaista. Seurantajaksolta
odotettiin eniten yrityskohtaista mentorointia: yhteensé 11 vastaajista mainitsi kommen-
tissaan odottavansa yrityskohtaista mentorointia seurantajakson aikana.

Ensimmaisesta kiihdytysjaksosta jai kaiken kaikkiaan positiivinen kuva. Kiihdyttdmo sai
asiakasyrityksilta paljon kiitosta. Monet kiittivat hyvéstd kokemuksesta ja toimineista jér-
jestelyistd. Kiitosta sai myos osaava ja verkostoitunut Digital Media Finalndin porukka.
Positiivista kommenttia tuli my6s sopivan leppoisesta meiningista ja siita, etta valitut yri-

tykset muodostivat hyvan ja sopivasti erilaisten yritysten joukon.

7.1 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset ovat koottu asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta. Kehitysehdotuksia

annettiin seuraavista aiheista:

e Yhteishenki
e Kokoontumistiheys
e Koulutusaiheet

e Viestinta

Kiihdyttamon yhteishenkeen oltiin oltu pa&asiallisesti tyytyvéisid. Etenkin tapaamisissa
usein kédyneet olivat paasaantoisesti kokeneet myods yhteishengen hyvéaksi. Vapaiden
kommenttien perusteella kuitenkin muutamat asiakkaat kertoivat kiihdyttdmon yhteis-
hengen ja&neen hieman vaillinaiseksi ja he antoivat kehitysehdotuksia yhteishengen pa-
rantamiseksi. Yhteishengen vaillinaisuuteen saattoivat vaikuttaa esimerkiksi kokoontu-
mistiheyden vahentyminen loppua kohden tai huonoon aikaan tullut kesatauko. Useam-
mat tapaamiset etenkin vapaamuotoisemmissa merkeissa voisivat nostattaa yhteishenkeé:
toisin sanoen siis enemman bileitd ja verkostoitumista rennossa tunnelmassa. Yhteishen-
gen luomiseksi ja nostattamiseksi ehdotettiin myds positiivisuuden kautta tapahtuvaa ke-
vytté tutustumistilaisuutta “yritysdeitti” —tuntia, jossa yritykset paasisivat ilmaisemaan

kiinnostuksensa toisiinsa perustuen lyhyeen alkuvaiheen esittelyyn. Vaikkakin kiihdytta-
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maossa kaikilla on mahdollisuus tunnustella jo alussa sopisiko jokin taho yhteistydkump-
paniksi, suomalaisille voisi olla etua siitd, etta siihen tunnusteluun jopa véahan alussa lei-

kin kautta ”pakotetaan”.

Kokoontumistiheys kiihdyttdmossa koettiin myos paaasiallisesti onnistuneeksi. Kehitys-
ehdotuksia kuitenkin annettiin sitd koskien. Ehdotuksena oli, ettd kokoontumisia voisi
olla joka toinen viikko, esimerkiksi kaksi tai kolme tapaamista per viikko. Néin saataisiin
intensiivisempi ja sitovampi viikko, jossa tietoa vélittyy startupien vélill ja otetaan aikaa
lilketoiminnan eri osa-alueiden lapik&dymiseen. Sitten olisi valissa viikko tai useampi, kun

ei nahda lainkaan, jolloin jatetdan aikaa enemmaén toteuttamiseen.

Koulutusaiheissa pidettiin tyylistd, ettd ensimmaiseksi on yhteinen luentomainen setti,
jonka jalkeen seuraavalla kerralla pidetdan yrityskohtainen klinikka, jossa lapikaydaéan
kunkin yrityksen kanssa kahdenkeskeisesti ongelmakohtia ja annetaan valmennusta. Kah-
denkeskeisia tapaamisia pidettiin kaikkein parhaimpana antina. Workshop-tyylisille ko-
koontumisille voisi olla tarvetta ja niit4 ehdotettiin. Yhdesséd kommentissa todettiin, ett4
luentojen muuttaminen workshopmaiseen muotoon tekisi yleisista koulutusaiheista jo-
kaista yritysta hyodyttavia. Jokaista yksittéista koulutusaihetta koskevat kehitysehdotuk-
set 10ytyvat omista kappaleistaan kohdassa 6.3 Koulutusaiheet - asiakastyytyvaisyys ja

palvelun laatu”.

Viestintad koskien annettiin paljon palautetta ja kehitysehdotuksia. Tarkein anti oli se,
ettd viestintakanavia haluttiin vahemman. Liséksi eeedon kayttoa ei koettu toimivaksi ja
sen tilalle haluttiin jokin tutumpi esimerkiksi jo olemassa oleva kanava, joka ei vaadi
uutta kirjautumista, kayttjatunnusta ja salasanaa. Naiden kehitysehdotuksien pohjalta
koottu kehitysehdotus sujuvampaan viestintaan olisi se, ettd kayttoon jatetaan kolme paa-
asiallista viestintakanavaa: péaasiallisena viestimiskanavana sahkdposti, vapaamuotoi-
sena tiedonjakamis-valineend suljettu Facebook-ryhma ja lisdksi materiaalipankki, johon

kootaan materiaalit koulutusaiheista.

Séhkdopostissa tapahtuisi kaikki tarked viestintd ja tiedottaminen. Useiden sahkdpostien
sijaan kerran viikossa koottu selkeéd sahkopostitiedote, josta 16ytyy koottuna kaikki tarkea
tieto, tulevat tapahtumat ja ajankohtaiset asiat (uutiskirje). Tiedote l&hetetdan ennalta il-

moitettuna viikonpdivand, tarpeen vaatiessa useammin tai harvemmin kuin kerran vii-
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kossa. Facebook jo olemassa olevana kanavana toimii edelleen kiihdyttdmdn omana sul-
jettuna ryhménd, jossa jaetaan kevyempia uutisia, linkkejd ja muuta hyodyllistd oheisin-
foa. Kiihdyttdmon uudet jasenet lisatddn ryhméan joten ryhmasta tulee véline, jolla Mac-
celeratorin uudet ja vanhat j&senet voivat tavoittaa toisensa. Facebook ei tule olemaan
paéasiallinen viestintdkanava, eika siten myoskaan pakollinen liittyd, mutta oivallinen
tapa jakaa asioita nopeasti suurelle joukolle. Kiihdyttdmo tarvitsee myos paikan, josta
l6ytyy kaikki kiihdyttdmon materiaali, esimerkiksi koulutusten Powerpoint-esitykset. Ta-
han tarkoitukseen jokin materiaalipankki, esimerkiksi eeedo. Perusteluna eeedolle se, ettd
sieltd 16ytyvat jo ennestaan kaikki vanhat materiaalit, joita my6s uudet kiihdyttdmon yri-
tykset voisivat hyddyntad. Kiihdytysjakson alussa viestinnasta annetaan kaikille yleisesti
selked oheistus, jossa kaydaan lapi kaikki viestintdkanavat ja mitka niiden tarkoitukset

ovat, miten niihin paéasee kirjautumaan ja mista l0ytaa tiedon mihinkin tarpeeseen.

7.2 Tutkimuksen arviointi

Asiakkaat lahtivat vastaamaan tyytyvéisyyskyselyyn paéasiassa erittain hyvin. Monet Kir-
joittivat pitkid kommentteja ja antoivat rehellisia mielipiteita kiihdyttamdosta. Kehitys- ja
parannusehdotuksia tuli usealta vastaajalta eri osa-alueisiin. VVastaajat kommentoivat mo-
nipuolisesti eri osa-alueita ja kommenttien perusteella yleiset mielipiteet oli helppoa muo-
dostaa. Kiihdyttdamdéjaksoon osallistuneiden yrittdjien kanssa olin koko jakson ajan tou-
kokuun alusta joulukuuhun saakka tekemisissé ja yhteyksissa, joten yrittdjien lahestymi-
nen tyytyvaisyyskyselyn lomasta kédvi luontevasti. Padsin seuraamaan yrittajien toimintaa

yhteensa seitsemén kuukauden ajan.

Kyselyssa vaadittiin vastaajan nimi, jotta toimeksiantajalla oli mahdollisuus olla yhtey-
dessa jalkikateen niihin vastaajiin, jotka ilmoittautuivat halukkaiksi alumnitoimintaan tu-
levaisuudessa ja/tai halukkaiksi l&htemaan pitchaamaan seuraavaan SHIFT-tapahtumaan.
Liséksi nimen kysyminen mahdollisti sen, ettd saimme pyydettya vastauksia vield kyse-
lyn méaaréajan umpeutumisen jalkeen kyselyyn vastaamattomilta henkil6iltd. Nimié ei lii-
tetty vastauksiin, eika tyytyvaisyyskyselyn tuloksia ole julkistettu niin, ettd ne voisi yksi-
I6id& vastaajiin. Vastauksia ja nimid ei myodskaan luovutettu toimeksiantajalle vaan ai-
neiston analysoijana olen ainoa, joka ne saattoi néhda. Tama kaikki ilmoitettiin vastaajille
myds kyselyn yhteydessd. Koko kiihdyttdmon yhteiséllisen ja luottamuksellisen ilmapii-

rinkin ansiosta emme epdile, ettd nimen kysyminen olisi muuntanut kyselyn tuloksia.
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Kiihdyttama ensisijaisesti pyrkii palvelemaan kutakin yritysta samalla tavalla tarjoten yh-
talaiset edellytykset ja mahdollisuudet kaikille, mutta kuitenkin my6s mukautuen kunkin
tarpeisiin tarjoten hieman toisistaan eroavia palvelukokonaisuuksia. Tdmé voi synnyttaa
erindisia nakemyksia ja asiakaskokemuksia riippuen ihmisesta. Asiakastyytyvaisyysky-
selyn yhtend haasteena oli se, etté yrityskiihdyttdmon toiminnan onnistumista on hanka-
laa mitata todenmukaisesti millaan tietylla mittarilla tai menetelmélla. Paljon pohdittiin,
mitk& ovat onnistumisen mittareita ja miten asioita pitéisi kysya, silla toiminnassa on niin
paljon eri tekijoita ja erilaisia mitattavia asioita. Koen kuitenkin, ettd tutkimus onnistui
silla tutkimustulokset tarjoavat monia kehitysehdotuksia toimeksiantajalle. Kaikki kehi-

tysehdotukset ovat suoraan asiakkailta keréttyja ja useat hyvin toteutettavissa olevia.

7.3 Tutkimuksen vaikutukset seuraavaan jaksoon

Kaikki tutkimuksessa esiin tulleet parannusehdotukset pyrittiin ottamaan huomioon seu-
raavan jakson suunnittelussa. Tassa raportissa esiin tulleet seikat on esitelty tutkimuksen
toimeksiantajalle tammikuussa 2018. Kiihdyttdmon toinen jakso kaynnistyi kevaalla
2018.

Viestinnan tyokaluissa siirryttiin pois eeedosta. Pohdimme, ettd parempi olisi pitaa vies-
tintdkanavat sellaisina, joihin kaikilla on jo olemassa olevat kéayttajatunnukset valmiina.
Viestintakanavissa paadyttiin ottamaan kayttoéon materiaalipankkina Google Drive ja no-
peaan viestintddn ja yhteydenpitoon WhatsApp. Sahkoposti jai tarkeimméksi viestinta-
tyokaluksi ja siind kayttoon otettiin viikoittainen uutiskirje, joka ldhetetd4n joka maanan-
tai kaikille asiakasyrityksille ja muille sidosryhmille. Facebook-ryhmaé jatettiin kayttoon
ja se toimii yhteisena alustana kaikille Macceleratorin kiihdytysohjelmaan osallistuneille.
Se on vapaamuotoisempi alusta, jossa tarkoitus on jakaa esimerkiksi mielenkiintoisia
linkkeja ja kokemuksia. Yrityskohtaista mentorointia liséttiin toiseen jaksoon. Liséksi uu-

deksi koulutusaiheeksi liséttiin luova johtaminen.
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LITTEET

Liite 1. Asiakastyytyvaisyyskyselylomake

1(6)

Taman tyytyvaiskyselyn avulla on tarkoituksena lOytad kehittamiskohteita seuraavaan kithdyttamGjaksoon, joka alkaa 16.4.2018. Tyytyvaisyyskysely on lisaksi osa Ellan opinnaytetyota. Kyselyn
tulokset tullaan julkistamaan myGhemmin.

On tarke33, ettd jokainen yrityksestd vastaa t3han kyselyyn henkilSkohtaisesti, ts. yrityskohtainen vastaus ei riitd, vaan jokaiselta tarvitaan oma vastaus.

Kaikki palaute on erittdin arvokasta jatkoa ajatellen. Kiitos, ettd kaytat kyselyn tayttamiseen hetken ajastasi! :-)
Mediapolis Accelerator - Tyytyvaisyyskysely

Vastaajan tiedot

*1. Vastaajan nimi ? | |

% 1.1 Vastaajan iki | |

*1.2 Kuinka monta vuotta olet| |
toiminut yrittajana?

2. Yrityksen liikevaihto O alle 50 000 €
(50 000 - 200 000 €
Oyt 200 000 £

3. Yrityksen henkildston O1-2
madrd O34
O tai yii

2 (6)

Kiihdyttamon toiminta

4. Arvioi kokemuksesi perusteella numeroin 1-5 (1 = t3ysin eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mieltd)

Olen tyytyvainen kuluneeseen kiihdyttdmdjaksoon

Olen osallistunut kithdyttamon tapaamisiin aktiivisesti

Olen tehnyt annetut tehtdvat ja palauttanut ne ajallaan

Koen, ettd kiihdyttamdsta on ollut minulle konkreettista hyBtya (Mita hydtya? JAtd kommenttisi alla olevaan kenttadn)
Olen kiinnostunut alumnitoiminnasta/yhteistydsta uusien kithdyttamoon osallistuvien start-upien kanssa vuonna 2018

Jdin kaipaamaan bileitd/vapaamuotoisempia tapaamisia

O000000 =~
[oNeNeoNoNoNONON
O000Q00O000«
000000 *+
O000Q00O00 v

J@in kaipaamaan lisaa piiskaamista, deadlineja ja tehtavien asettamista

Vapaa sana:

5. Arviol tyytyvaisyytesi seuraaviin kohtiin

tyytymatén  melko tyytymaton  ei tyytymaton eika tyytyvainen  melko tyytyvdinen  tyytyvainen
Tilat/Mediapolis
Viestinnan tavoittavuus
Kokoontumistiheys
Yhteishenki

O00O0
Q00O
O00O0
Q00O
O0O0O0
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3 (6)

Mikali olit tyytymaton
johonkin edelld mainittuun,
jatathin
kehitysehdotuksesi:

6. Mitd viestintdkanavaa haluaisit kiyttdd timan tyyppisessa kiihdyttdmdssa mieluiten?
[] Facebook

[ eeedo

[ sahkoposti

[ WhatsApp

[ Slack

[ Jokin muu

Mikd muu?: ‘

Koulutusaiheet

7. Arviai asteikolla 1-5 kuinka térkednd pidat seuraavia koulutusaiheita (1 = ei lainkaan tarked, 5 = erittain tarked)
[ S e
Rahoitus
Strategia
Markkinointi ja myynti
IPR

Fokussparraus / Lasse & Pekka

OO0O00O0O0
OO0O00O0O0
OO0O00O0O0
OO0O0CO0O0O0
OO0O0CO0O0O0

Yrityskohtaiset tapaamiset / Seppo & Timoteus

4 (6)

8. Toteuman perusteella arvioi tyytyvaisyytesi koulutusaiheisiin
tyytymaton  melko tyytymaton  ei tyytymaton eikd tyytyvainen  melko tyytyvdinen  tyytyvdinen  en osallistunut
Rahoitus
Strategia
Myyntl ja markkinointi
IPR

Fokussparraus / Lasse & Pekka

000000
O0000O0
O0000O0
O0000O0
O0000O0
O0000O0

Yrityskohtaiset tapaamiset / Seppo & Timoteus

9. Mikili olit erityisen
tyytyvainen ja/tai
tyytymatdn johonkin osa-
alueeseen, jata tahan
kommenttisi:

10. Ryhmitsiden O Ehdottomasti kiytt6én
mielekkyys? O Voisi toimia
OFEi Kitos

—11. Mitd seuraavista atheista olisit halunnut lis3a?

[ Tuotteistus ja tuotekehitys

[] Vienti

[ Luovan tyon johtaminen

[ Itsensa johtaminen, ajankaytto ja jaksaminen
[ Henkilgstahallinto, rekrytointi ym.

[ Jotain muuta

[J En kaivannut mit3an lisad




Jotain muuta, mita?:

12. Mika olisi mielestasi paras
tasapaino yleisten
koulutusaiheiden ja
yrityksellesi raatalGidyn
tarjonnan kesken? Jos
toteutunut tapa oli

Tapahtumat
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5 (6)

13. Onko mielestasi erilaisiin
tapahtumin osallistuminen

oleellista? {esim. SHIFT, SLUSH)

OKylld
OEi

OEn osaa sanoa

14. Olisitko halukas l3htem3an
ensi vuoden SHIFTiin
pitchaamaan?

OKylld
OEn

OEn osaa sanoa

Avoimet kysymykset

6 (6)

* 15, Mits odotat
seurantajaksolta (tammi-
helmikuu), entd jatkossa?

16. Vapaat kemmentit
Kommentoi, mikdli mieleesi
jai mita tahansa kuluneeseen
kithdyttamdjaksoon liittyen.

Sana on vapaal

Tietojen lahetys

Tallenna

Kun olet vastannut kaikkiin kohtiin, paina tallenna.

Kiitos vastauksistasi!

Ps. Macceleratorin joulujuhla perjantaina 15.12. klo 16 alkaen. Muista ottaa kulkulupa mukaan.

Macceleratorin uusi haku starttaa 15.1.

http://

fi/




