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HAMK Kaupallisten tapahtumien liiketoimintamalli

1 JOHDANTO

1.1 HAMK Tyo6eldman lahipalvelut

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on Hameen ammattikorkeakoulun
(my6hemmin HAMK) Ty6elaman lahipalvelut. HAMK Tyoelaman lahipal-
velut tarjoaa asiakaslahtdisesti rakennettuja asiantuntijapalveluita. Palvelut
sisaltdvat muun muassa koulutuksia, seminaareja ja ongelmanratkaisupro-
jekteja organisaatioille toimialasta riippumatta. Asiakas pystyy myos tie-
dustelemaan HAMK Ty6eldman l&hipalveluilta raataloitya palvelua.

Tybelaman ldhipalveluiden tarkoituksena on luoda vahvat ja pysyvét suh-
teet HAMKin opiskelijoiden, Tydelaman lahipalveluiden seka yritysten ja
organisaatioiden valille. TyGelamén l&hipalvelut -palvelukonsepti toimii
ensimmaisena kontaktipintana asiakkaan ja HAMKIin valilla. Tyéelamén la-
hipalvelut tekee ulkoista myynti& kaupallisilla tapahtumillaan.

Opiskelijoille Tydelaman lahipalvelut tarjoaa mahdollisuuksia toimia asi-
antuntijan ja tyoelaméan edustajan ohjauksessa, ja tydskennelld aidoissa
asiakasprojekteissa. Opiskelijat ratkaisevat asiakkaan kehittdmistarpeita, ja
nain tyoelama toimii opiskelijan oppimisympéristdna. Toimintamuotoja
ovat muun muassa harjoittelu ja projektity6t tydorganisaatiolle. Tyoeldman
lahipalvelut tarjoaa opiskelijoille my6s opinnaytetydaiheita ja valittaa opis-
kelijoita organisaatioille harjoittelijoiksi.

Tyoeldaman lahipalvelut on suunniteltu helposti tavoitettavaksi. Se haluaa
tarjota asiakkaalle asiantuntevaa palvelua, ja [0ytaéa ratkaisun asiakkaan tar-
peisiin vuodenajasta riippumatta. Tyoelaman lahipalvelut on kilpailukykyi-
nen konsepti, joka tavoittelee tulosta toiminnallaan. Tydeldman l&hipalve-
luiden asiakaskunta on laaja, ja organisaatio haluaa olla tavoitettavissa asi-
akkaan toimialasta riippumatta.

HAMK Tydeldman lahipalvelut pyrkii tuotteistamaan Hameen ammattikor-
keakoulun tarjoaman asiantuntijuuden (Kuva 1). Hdmeen ammattikorkea-
koulussa toimii eri tutkimusyksikoité sek& asiantuntijoita, joista pystytaan
rakentamaan asiantuntijapalveluita. Kaupalliset tapahtumat koostuvat usein
néisté asiantuntijapalveluista. Kaupallinen tapahtuma on seminaari, koulu-
tus tai muu asiantuntijuuteen perustuva tapahtuma.
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Kuval.  HAMK Tyo6eldmén l&hipalvelut

HAMK Tapahtumapalvelut toimii osana Tydelaman lahipalveluita. Tapah-
tumapalvelut tarjoaa asiantuntevaa osaamista tapahtumien toteutuksessa ja
jarjestdmisessa. Palvelu toteuttaa asiakaslahtoisesti tuotetun kokonaisuu-
den, oli se kokonainen tapahtuma tai vain osa sitd. Toiminta perustuu asia-
kaslahtoisyyteen ja asiakkaan tarpeisiin vastaamiseen. Tapahtumapalvelut
toimivat HAMK n siséisend toimijana, ja se tuottaa lahes jokaisen HAMKin
sisdisen tapahtuman.

1.2 Tutkimusongelma, tavoitteet ja aiheen rajaus

Opinnéaytetyon tavoitteena on tehdd HAMKIin Tyo6elaman lahipalveluiden
kaupallisten tapahtumien liiketoimintamalli. Liiketoimintamalli kohdistuu
kaupallisten tapahtumien kustannustehokkaaseen toimintaan. Tdssa opin-
naytety6ssa kaupallinen tapahtuma maéaritelladn koulutukseksi, seminaa-
riksi tai muuksi tapahtumaksi, joka perustuu vahvaan asiantuntijuuteen, ja
jolla on hintalappu. Opinndytetyon kustannustehokkuus tarkoittaa toimin-
taa, joka perustuu kustannuksiltaan tietoisiin prosesseihin ja toimintatapoi-
hin. Kustannustehokkaalla toiminnalla pyritd&n prosesseihin ja toimintata-
poihin, joissa kéytetddn riittdvd maara resursseja, muttei tuoteta ylilaatua.
Kustannustehokkaassa toiminnassa ollaan tietoisia jokaisesta kustannuk-
sesta, ja kustannuksia pyritddn pienentdmaddn oikeilla toimintatavoilla.
Opinnéaytetydssa kustannustehokkuutta ei mitata rahallisin mittarein.

HAMK Tyoeldamén l&hipalvelut tuottaa erilaisia kaupallisia tapahtumia.
Naiden kaupallisten tapahtumien toimintaperiaatteena on toimia vahvana
osana markkinatilannetta. Tdman vuoksi opinnéytetyon tarkoituksena on
tuottaa kaupallisten tapahtumien liiketoimintamalli. Liiketoimintamallia
kuvataan Business Model Canvas-tydkalua apuna kéyttaen. Opinnéytetyon
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ja litketoimintamallin tarkastelun kohteena ovat asiakkaat ja myynti, tapah-
tuman tuottaminen sek& kustannustehokkuus.

Opinnaytetyon tutkimus on tehty teemahaastatteluna. Tutkimuksen tarkoi-
tuksena on tarkastella Tyoeldman l&hipalveluiden kaupallisten tapahtumien
toimintaa ja mahdollisuuksia. Toiminnan kehittamiseksi, opinnaytety6hon
on liséksi tehty benchmarking-tutkimus samanlaista toimintaa harjoittavan
organisaation kotisivuista.

Opinnéaytetyon liiketoimintamalli on rakennettu Business Model Canvas-
tyokalun avulla. Liiketoimintamalli kuvaa Ty6elaman lahipalveluiden kau-
pallisten tapahtumien tdmén hetkisia vahvuuksia, ja tulevaisuuden tavoit-
teita, jotka ovat tulleet ilmi opinndytetyon tutkimuksessa. Liiketoiminta-
mallin tavoitteena on toimia tavoitteiden saavuttamisen tyokaluna.

Opinnéaytetyontekija itse on tyoskennellyt Tydelaman lahipalveluilla noin
vuoden ajan. Tyonkuvaan kuului asiakasprojektien tuottaminen ja opiskeli-
joiden kartoittaminen asiakastoihin. Opinndytetyontekija on myds suoritta-
nut koulutukseensa kuuluvan viiden kuukauden harjoittelun Tapahtumapal-
veluilla. Harjoittelun aikana tyénkuvaan kuului HAMKin siséisten sek& ul-
koisten asiakkaiden tapahtumien tuotanto.

Tyo6eldman lahipalvelut toivoo saavuttavansa kaupallisilla tapahtumillaan
tulovirtaa ja samalla palvella asiakastaan. Tassé opinnéytety6ssa vastataan
seuraaviin kysymyksiin:

Miten méadritellddn asiakkaat?

Kuinka asiantuntijuus myydaéan?

Mitd tarkoittaa kustannustehokkuus?

Mika on kustannustehokkaasti rakennettu kaupallinen tapahtuma?
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2 LIHKETOIMINTAMALLI OSANA YRITYKSEN TOIMINTAA

2.1 Liiketoimintamalli

Voidaan sanoa etté liiketoimintamalli on Idhes samanlainen kuin organisaa-
tion strategia. Se on pidemman tahtaimen suunnitelma joka kertoo mita tu-
lisi tehd&. Vaikka strategian tavoitteet ovat pitkan aikavélin tavoitteita, pi-
taisi niiden saavuttamiseksi luoda vélittdmid muutoksia jotta kaukainenkin
tavoite saataisiin toteutettua. Tatd tarkempaa suunnitelmaa voidaan kuvata
liiketoimintamallina. Liiketoimintamallissa kuvataan toiminnan keskeiset
elementit sek& varmistetaan elementtien yhteensopivuus. (Saarelainen
2013, 15-16.)

Liiketoimintamalliin kuuluu suuria kokonaisuuksia jotka vaihtelevat toi-
mialasta ja organisaatiosta riippuen. Nama keskeiset elementit voivat olla
esimerkiksi asiakasstrategia, myynninstrategia, visio seka sisdiset voimava-
rat. Jotta liiketoimintaa voidaan kehittéa tai yllapita4, tulee organisaation
liiketoimintamallin keskittya toteuttamaan asiakaslupauksensa. Téalla perus-
teella voidaan todeta etta liiketoimintamallin tulee aina olla asiakasl&htoi-
sesti rakennettu. (Saarelainen 2013, 16.)

Liiketoimintamallia voidaan kuvata Business Model Canvas-tyokalua
(Kuva 1) hyddyntden. Business Model Canvas jakautuu useampaan loh-
koon. Padkokonaisuudet ovat kassavirta eli ansaintamalli ja kulurakenne eli
kustannusrakenne. Ty6kalun avulla organisaatio pystyy jasentdmaén orga-
nisaatiolle tarkeat menestystekijat.



HAMK Kaupallisten tapahtumien liiketoimintamalli

The Business Model Canvas "

ned for: Designed by:

Key Partners

(&7 | Key Activities li:r\fi Value Propositions Customer Segments A

1)
el
Uy “

LS

Customer Relatio nships( 2

Key Resources Channels

Cost Structure

Revenue Streams

www businessmodelgeneration.com e

Kuva 2. Business Model Canvas —tyokalu

Business Model Canvas-tytkalua kaytetédan eri organisaatioissa alasta riip-
pumatta. Tyokalun tavoitteena on aukaista organisaation liiketoimintaa, ar-
Vvoja ja tavoitteita. Tyokalu toimii organisaatiossa yhteisend tyokaluna, joka
mahdollistaa kassavirran seké kulurakenteen hahmottamisen. (Osterwalder,
Pigneur 2010, 15.)

Business Model Canvas sisaltad yhdeksan osiota, jotka rakennetaan ennalta
maaritellyssa jarjestyksessd. Tama maéaritelty jarjestys takaa luotettavan
lopputuloksen. Yhdeksén osiota sisaltavat neljé liiketoiminnan p&&ryhmaa:
asiakkaat, palvelu, infrastruktuuri ja taloudellinen kelpoisuus. (Osterwalder
ym. 2010, 15.)

Tyokalun taytto aloitetaan maaritteleméalla asiakassegmentit (customer seg-
ments). Asiakassegmentin jalkeen, siirrytdan arvolupauksen (value propo-
sitions) tarkentamiseen. Organisaation tulisi méarittad asiakaan tarpeet ja
pyrkimaan asiakkaiden ongelmien ratkaisuun. (Osterwalder ym. 2010, 16-
17.)

Asiakassegmentin sekd arvolupauksen jélkeen tyokalusta taytetdan kohdat
kanavat (channels), asiakassuhteet (customer relationships) ja kassavirta
(revenue streams). Nama ensimmaiset osiot maérittavat organisaation kas-
savirran eli tulonléhteen. (Osterwalder ym. 2010, 16-17.)

Kassavirran maarittelyn jalkeen siirrytdan kohtiin ydinresurssit (key resour-
ces), ydintehtavét (key activities), kumppanit (key partnerships) ja kulura-
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kenne (cost structure). Nama kokonaisuudet méérittavat organisaation ku-
lurakenteen, eli kokonaisuudet, joista organisaatiolle syntyy mahdollisia
kuluja. (Osterwalder ym. 2010, 16-17, 40.)

Liiketoimintamallissa tulisi ottaa huomioon se, etté paperilla yksityiskohdat
vaikuttavat erilaiselta kuin kaytdnnossa. Tamén vuoksi realistisuus on tar-
keda litketoimintamallia tehdessa. Liiketoimintamalli pyritdén rakentamaan
tavoitteiden ndkokulmasta: “mitd me haluamme olla tulevaisuudessa”. Ta-
maéankin vuoksi realistisuus on suuressa osassa. Liiketoimintamallia organi-
saation tulisi paivittaa jatkuvasti. (Evans 2011, 30.)

2.2  Asiakassegmentointi

Jotta yritys voi toimia kilpailukykyisesti tulee sen méaérittad asiakkaansa.
Asiakassegmentointi tarkoittaa asiakkaiden maarittamista kohderyhmiin eli
segmentteihin. Asiakassegmentointi on hyvin térkeé osa yrityksen liiketoi-
mintaa seka liiketoimintamallia. Kohderyhman tulee olla kiinnostunut yri-
tyksen tuotteista ja/tai palveluista jotta yritys voi toimia kilpailukykyisen&
markkinoilla. (Hesso 2013, 88.)

Kuluttaja-asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin esimerkiksi perhetilan-
teen, ostotapahtumien, sukupuolen, asenteiden, harrastuksien tai idn mu-
kaan. Segmentointikriteerejd on lukuisia ja yrityksen tulee tunnistaa kritee-
reistéd asiakkaalle tarkedat ominaisuudet. Organisaatiolla on yksi tai useampi
asiakassegmentti ja segmentoinnin avulla yritys pystyy kohdistamaan
markkinointinsa juuri oikeille asiakkaille. N&in luodaan kysyntaa ja yritys
luo lisdarvoa valitsemalleen kohderyhmalle. (Hesso 2013, 89-90.)

Asiakassegmentteja 16ytyy useita, ja ne maaritellddn organisaation toimin-
nan perusteella. Esimerkiksi moninainen asiakassegmentti siséltad kaksi
taysin erilaista ryhmaa. Naiden ryhmien tarpeet ja ongelmat eroavat toisis-
taan taysin, kun taas niin kutsuttu spesifioitu eli markkinaraon asiakasseg-
mentin tarpeet ovat samat. Spesifioitu segmentti on tarkkaan erotultu mark-
kinoiden massasta, ja organisaation lupaama arvolupaus on heille kaikille
sama. (Osterwalder ym. 2010, 21.)

Segmentoinnin lahtékohtana on ymmartaa asiakkaiden arvot seka toiminta-
tavat markkinoilla. Yrityksen on mahdotonta tyydyttdd kaikkia tarpeita,
eikd se olisi kannattavaakaan. Taman vuoksi pyritdan loytamaan oikea
ryhmé& markkinoilta. Markkinoiden segmentointi voidaan kuvata jakamalla
kokonaismarkkinat pieniin osiin. Kokonaismarkkinoiden alta 16ytyy poten-
tiaaliset sekda kohdemarkkinat. Kohdemarkkinoista erotellaan vield tavoitel-
tavat segmentit. (Bergstrém, Leppénen 2009, 150.)

Kaupallisilla tapahtumilla asiakassegmentteja on kolme: b-to-b, eli yritys-
myynti, kuluttajat ja rahoittajat. HAMK Ty06eldman lahipalveluiden kaupal-
lisissa tapahtumissa yritykset on yksi tarkeimmisté asiakasryhmista. Yrityk-
sille myydaan aina arvoa ja ratkaisua, ja avainasiakkaiden tunnistaminen
perustuu erilaisiin kriteereihin. Nama kriteerit ovat muun muassa nykyisyy-
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den ja tulevaisuuden kriteerit joiden avulla yritykset tarkeitd tehtavid maa-
ritella&n. Nama Kkriteerit auttavat yritysmyynnin asiakkaiden tunnista-
mista.(Ojasalo J., Ojasalo K. 2010, 149.)

Segmentointi on aina valinta, ei sattuman tulos. Segmentointia ajatellaan
ensimmaisen kerran kun liikeideaa luodaan. Monet yrityksen markkinointi-
ongelmatkin saattaa johtua segmentointiongelmista. Kun segmentointi
puuttuu, eivat markkinointitoimet onnistu tyydyttavasti. (Bergstrom ym.
2009, 151.)

2.2.1 Tapahtuman asiakassegmentointi

Tapahtumien kannalta kohderyhman tunteminen on entista tarkeampéa silla
tapahtumia jarjestetadn kaikkialla jatkuvasti. Kohderyhma tulee tuntea jotta
tapahtumasta tehdaan oikeankokoinen seka oikean nékdinen. Tapahtuman
pitéd puhutella kohderyhmad ja jokaisella kohderyhmélla saattaa olla erilai-
set kiinnostuksen kohteet. (Vallo, Hayrinen 2012, 191.)

Tapahtuman kohderyhma tulee olla selkeésti tiedossa jo ennen tapahtuman
jarjestamistd. Pitd& muistaa, ettd tapahtuman viesti maarittaa selkeasti koh-
deryhmén. Taéman vuoksi on entista oleellisempaa ettd tapahtuma viedaan
ja rakennetaan kohderyhmé& huomioiden. (Vallo ym. 2012, 121-122.)

Liikevaihdon kannalta organisaatiolla on jo ennalta tiedossa ketk& kohde-
ryhmista tuottavat kassavirtaa. Namaé asiakkaat tuottavat osan organisaation
liikevaihdosta. Taman vuoksi on tarkedd kutsua néista kohderyhmista avain
asiakkaat tapahtumiin. Talla tavalla pystytaan yllapitdmaan asiakassuhteita.
(Vallo ym. 2012, 123.)

2.2.2 Arvolupaus

Asiakkaan tulee kokea saavansa yritykselta arvoa, silla arvolupaus on osa
yrityksen pitkdaikaisia asiakassuhteita. Asiakkaan tulisi kokea saavansa
enemman arvoa kuin mit4 han joutuu yritykselle uhraamaan. Tama ajatte-
lutapa synnyttaa ja yllapitdd organisaation tarkeitd asiakassuhteita. (Berg-
strom ym. 2009, 31-32.)

Liiketoimintamallissa arvolupaus on luokiteltu kassavirtaan. Arvolupaus
kertoo asiakkaalleen tuottaman arvon ja hyodyn. Arvolupauksen tulisi olla
sellainen, ettd se erottuu markkinoista ja kilpailijoistaan. (NY-oma yritys,
tukimateriaalit, 2011-2012)

Juslén (2012) kertoo artikkelissaan, ettd arvolupaus on yrityksen markki-
noinnin Kivijalka. Han kirjoittaa etta arvolupauksen tekemiseen sekd miet-
timiseen tulisi kaytt4d4 aikaa ja energiaa, silla arvolupauksen tulisi olla ai-
nutlaatuinen.

Tirkkonen (2013) kertoo artikkelissaan, ettd asiakkaan arvon tayttdminen
tuo tasaista kassavirtaa organisaatiolle. Kun asiakas ostaa tuotteen ja kokee
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siitd hyddyn, arvolupaus on taytetty. Ndain asiakkaan luottamus on saavu-
tettu ja tasainen kassavirta on taattu. Kun asiakas on uskollinen organisaa-
tiolle, on hanelle helpompi myds myydé liséa. Tirkkonen lisaa artikkelis-
saan ettd hyva arvolupaus motivoi niin asiakkaan mutta myos yrityksen hen-
kilokunnankin. Arvolupauksen tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen
seké& merkityksellinen molemmille osapuolille.

Arvolupaus yhdistetadn usein asiakaslupaukseen. Asiakaslupaus pitaa sisal-
Id&n muun muassa arvolupauksen, palvelulupauksen seké brandilupauksen.
Asiakaslupaus kuvastaa toimintaperiaatteita joita asiakas saa yhteistydsta
(Saarelainen 2013,41). Arvo tai hyoty, jonka asiakas kokee ostaessaan yri-
tyksen tuotteen, on kuitenkin henkil6kohtainen. Hyddyt pystytaan kuitenkin
luokittelemaan erilaisiin kategorioihin. Esimerkiksi asiakas saattaa kokea
séastavansa tai han voi kokea tuotteen helpottavat elamaa. (Bergstrom ym.
2009, 32 - 33.)

2.2.3 Asiakassuhteet

Yrityksen myyntid voidaan kasvattaa uusasiakashankinnalla tai lisdamalla
nykyisten asiakkaiden ostoja. Yleenséd nykyisten asiakkaiden ostojen lisaa-
minen on resurssien takia kannattavampaa. Uusasiakashankinnassa uudet
ostotottumukset seka asiakasmenetykset tulee aina korvata. (Bergstrom ym.
2009, 474.)

Uusia asiakkaita voidaan kuitenkin loytad nykyisten asiakkaiden kautta.
Markkinoinnin tavoitteena onkin analysoida asiakkaita. Analysoitavina
piirteind asiakkaissa voidaan pitad esimerkiksi ostokéyttaytymistéa tai paik-
kakuntaa. Kun asiakkaita analysoidaan, on entisté tarkedmpaa ettd yrityk-
selld on kokonaismarkkinoista valikoitunut kohdesegmentit. (Bergstrom
ym. 2009, 475.)

Asiakashankinnan jalkeen on térkeda ettd yritys yllapitada asiakassuhteen.
Asiakassuhteita voidaan yllapitaa esimerkiksi markkinoinnilla. Kun asiakas
asioi kerran yrityksessd, voi kertaoston jalkeen seurata kotiin esimerkiksi
lisdtarjousmainos. Myos yksi yleisimmista tavoista asiakassuhteen yllapi-
toon on kanta-asiakas ohjelma. Taémén avulla yritys palvelee asiakastaan
mahdollisimman hyvin ja asiakas itse hyo6tyy erilaisilla eduilla. (Bergstrom
ym. 2009, 477.)

Jotta yritys séilyttéisi asiakassuhteensa, tulee asiakkaaseen pitad yhteytta.
Toiminnan kehittdminen edellytta4 tulosten jatkuvaa seurantaa asiakastyy-
tyvaisyyden, -uskollisuuden sek& kannattavuuden nakdkulmasta. Seuranta
voidaan toteuttaa kertaluontoisina projekteina ja tutkimuksina. (Bergstrom
ym. 2009, 484.)

Kanta-asiakkaalle markkinoiminen on edullisempaa ja kustannustehokasta.
Kanta-asiakas tietda jo yrityksen arvon ja mitd silla on tarjota. Kanta-asia-
kasedut pyrkivat siihen, ettd ostot lisdantyisivat. Samalla kanta-asiakas tun-
tee itsensd tarkedksi yritykselle silla yritys pitdd heihin yhteyttd. Etuina
kanta-asiakkaalle voidaan tarjota esimerkiksi rahaetuja tai suhdetoiminta-
etuja. (Bergstrom ym. 2009, 478-479.)
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Asiakassuhteiden seurantaa jokainen yritys voi tehdd mutta tarke&a niissa
on oppiminen. Jotta yritys voi kehittad toimintaa seka asiakassuhteita tulee
sen ymmartad asiakkaiden antamat palautteet ja kehitysideat. Tyytymétto-
mié asiakkaita on aina mutta heiltdkin saadaan hyvid kehittdmisideoita.
Asiakassuhteessa yritys on kuitenkin ohjaajan roolissa, joten tamé ei tar-
koita sita ettd kaikki tehtdisiin asiakkaan ehdoilla. (Bergstrom ym. 2009,
492.)

2.3 Kustannustehokas ajattelu

Lahes jokainen organisaatio haluaa toiminnallaan tehd& tuottoa. Taman
vuoksi numerot nahdadn organisaation yhtend paatekijana. Erilaiset talou-
delliset mittarit antavat kuvan siita, onko organisaatio tehnyt oikeita ratkai-
suja saavuttaakseen tavoitteensa. Liiketoimintamalli rakentuu kahdesta ko-
konaisuudesta kustannustehokkuutta tarkastellen: ansaintamalli seka kus-
tannusrakenne. Ndin organisaation lukujen seké liiketoiminnan valille syn-
tyy syy-seuraussuhde. (Saarelainen 2013,79.) Téssa opinnéytetytdssa kus-
tannustehokkuudella tarkoitetaan asiantuntevaa toimintaa, joka perustuu
kustannustietoisiin prosesseihin. HAMK kaupallisten tapahtumien kustan-
nustehokkuutta kuvataan Business Model Canvas-tyokalun ansaintamallin
ja kustannusrakenteen avulla.

2.3.1 Ansaintamalli

Ansaintamalli kokoaa sisélleen asiakkaat, tuotteet seké jakelu- ja palvelu-
mallin. Se kuvaa periaatteita, joista organisaatio saa tuottonsa. Parhaimmil-
laan ansaintamallista saattaa tulla organisaation menestystekija joka luo si-
teen asiakkaan ja organisaation valille.(Saarelainen 2013, 80-81). Business
Model Canvas-tyokalussa ansaintamalli-kokonaisuuteen siséltyy asiakas-
segmentointi, arvolupaus, kanavat ja asiakassuhteet.

Ansaintamallin méaarittamisessa voidaan kayttada apuna Tybéelamén lahipal-
veluiden oikeaa asiantuntijaprojektia. Asiakas tilasi Tyoelamén lahipalve-
luilta raataloidyn ongelmanratkaisupalvelun. Asiakkaalla oli tutkimuson-
gelma, johon hén tarvitsi ratkaisun.

Asiakkaan projekti sisélsi asiakastapaamisen, tarpeiden kartoittamisen, to-
teutussuunnitelman, tutkimuksen toteuttamisen seka lopullisen projektira-
portin teon. Projektiraportti piti sisallaan tutkimusongelman, aikataulutuk-
sen ja tutkimustulosten kirjaamisen seka analysoinnin.

Ansaintamallin mukaan projekti hinnoiteltiin tarjoaman palvelun mukai-
sesti, ja projektista saatu tuotto oli suurempi kuin projektiin kdytetyt kulut.
Asiakkaalle tarjottu projekti hinnoiteltiin tyétuntien, asiantuntijoiden ja toi-
votun katteen avulla. Asiakkaalle esitettiin ennen projektin aloitusta projek-
tisuunnitelma ja hintatarjous. Kun asiakas hyvéksyi tarjouksen, projekti
pystyttiin aloittamaan. Asiakkaalle luvatut tavoitteet ja arvolupaus taytet-
tiin. Nain Tyoeldman lahipalvelut taytti asiakkaan toiveet ja ratkaisi asiak-
kaan ongelman. Tdméan myot4 luotiin myos tarked asiakassuhde.
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2.3.2 Hinnoittelu

Niskavaaran (2010, 105) mukaan, liiketoimintaa kuvaa parhaiten taloudel-
liset numerot. Esimiehen tulisi ymmartaa yrityksen taloudellinen tilanne ja
litketoimintamalli. Jotta toiminta olisi tuloksellista, tulee tietda tulokselli-
suuteen vaikuttavat tekijat.

Tuotteen hinnoittelussa on tarkedd, ettd yrityksen kustannukset pystytaan
selvittdmaan luotettavasti. Yrityksen tuotteen hinnoittelussa voidaan kéyt-
tdd apuna kahta ajattelumenetelmaan. Toinen ndista on katetuottohinnoit-
telu. Katetuottohinnoittelu tavoittelee muuttuvien kustannusten kattamista
tuotteen hinnalla. Katetuottohintaan lisatdan kustannusten jalkeen myynti-
hinta. Myyntihinta perustuu katetuoton sek& muuttuvien kustannusten yh-
teissummasta. (Eklund, Kekkonen 2014, 105.)

Katetuottohinnoittelulla pystytaan kuitenkin tekemaan tulosta, kun hinnoit-
teluun lis&téan yrityksen tavoittelema voitto. Tavoiteltava voitto méaaritel-
la&n katteena, joka halutaan lisata hintaan pakollisten kustannusten jélkeen.
Kun voittotavoite lisatadn katetuottohinnoitteluun, syntyy katetuottotavoite.
(Eklund ym. 2014, 106.)

Tyokaluna katetuottoajattelu auttaa hahmottamaan lyhyen tahtdimen kan-
nattavuuden tekijoitd. Katetuottoajattelu sopii kaikille aloille, joissa myy-
daan volyymia. Katetuottolaskennan avulla, yritys pystyy myods hahmotta-
maan Kriittisen pisteen. Kriittinen piste kuvaa tilannetta, jossa tuotot pysty-
vat juuri ja juuri kattamaan kulut. (Niskavaara 2010, 110-111.)

Toinen hinnoittelutavoista on voittolisahinnoittelu. Voittolisdhinnoittelun
tavoitteena on kattaa kaikki kulut jotka tuotteelle on kohdistettu. Kuluista
muodostuu omakustannearvo. Kun omakustannearvoon lisdtaan voittolisa,
muodostuu voittolisédhinnoittelu. Kuin katetuottohinnoittelun voittotavoite-
kin, voittolisa perustuu yrityksen muodostamaan voittotavoitteeseen. (Ek-
lund ym. 2014, 108.)

Palveluyrityksessd hinnoittelu koostuu usein henkiloston tyostd sekd am-
mattiosaamisesta. Suurimmat sekd merkittdvimmat kustannukset ovatkin
henkilostokustannukset. Palveluyrityksen kannattavuus riippuu usein siitg,
kuinka suuri osa tyoajasta pystytaan laskuttamaan asiakkaalta. (Eklund ym.
2014, 114.)

Hinnan avulla yrityksen kannattavuus seké taloudellinen menestys varmis-
tetaan. Hinta toimii myos kilpailukeinona ja se kertookin asiakkaalle tuot-
teen arvon. Hinnoittelussa on yll& mainitusti otettava huomioon hinnoitte-
lutapa, mutta myos yrityksen tavoitteet seka kilpailutilanne. (Bergstréom ym.
2009, 257.)

HAMK Tydéelamén lahipalvelut hinnoittelee kaupalliset tapahtumat HAM-
Kin hinnoittelumallilla. Kaupallisten tapahtumien hinta perustuu muun mu-
assa henkil6stokuluihin ja arvoon, joka tapahtumasta luokitellaan. Hinnoit-
telumallia ei tdssa opinndytetydssé avata tarkemmin.
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2.3.3 Kaustannusrakenne

Liiketoimintamallissa kustannusrakenne toimii kannattavuuden viittaavana
rakenteena. Sen keskeisin tarkoitus on ymmartaa mekanismit, joista syntyy
taloudellinen tulos. Kustannusrakenteen ymmaértdminen voi myds pelastaa
organisaation tulevaisuuden haasteilta. Tarpeettomien kustannusten loyta-
minen on tarkeé&d, ja niitd tulee kontrolloida seké& sulkea pois. Tdma on suuri
osa kustannustehokasta ajattelutapaa (Saarelainen 2013, 82). Business Mo-
del Canvas-tyokalussa kustannusrakenteeseen sisaltyvat ydinresurssit, tar-
kedt tehtavét ja kumppanit.

Organisaation kustannukset jakautuvat muuttuviin seka kiinteisiin kustan-
nuksiin. Kiinteissé kustannuksissa ovat muun muassa henkildstokulut, ka-
luston hankinta, rahoituskulut ja tilakulut. Muuttuvissa kustannuksissa ovat
esimerkiksi tavaroiden hankintakustannukset ja rahtikulut. (Eklund ym.
2014,51-52.)

Kulurakenne kokoaa sisalleen myos kumppanuudet, resurssit seka Kriittiset
tehtavat. Avainkumppanit kuvaavat yhteistyéverkostoa, jonka avulla liike-
toiminta saadaan toimimaan. Yhteistyokumppanuudet ovat térkedssé roo-
lissa, ja niitd voidaan hyodyntaa neuvoihin, mutta myos liiketoiminnalliseen
yhteistydhon. (NY-oma yritys 2011-2012, tukimateriaalit.)

Kriittisid resursseja voidaan myds kutsua avainresursseiksi. Nama resurssit
madrittelevat voimavarat, joiden avulla organisaatio saa liiketoimintamallin
toimimaan. Liiketoimintamallin toiminnan vuoksi resursseja tarvitaan jo-
kaisessa vaiheessa, esimerkiksi myynnissd, palvelun/tuotteen tuottami-
sessa, asiakassuhteiden yllapidossa sekd viestinndssa. Avainresursseiksi
maéaritelld&n niin henkiset mutta myds taloudelliset resurssit. Kun avainre-
surssit méaérittavat voimavarat liiketoimintamallin toteutukseen, Kriittiset
tehtévéat kertovat nimensé mukaisesti toimintatavat miten liiketoimintamalli
saadaan toiminaan. (NY-oma yritys 2011-2012, tukimateriaalit.)

Ansaintamalli-luvussa esimerkkina kéytetyn ongelmanratkaisuprojektin
kulut olivat hyvin pienet. Se kuvaa Tydelaman lahipalveluiden tarjoamaa
tyoelamaélahtoistd oppimisymparistoa. Asiakasprojektista ei syntynyt suuria
kustannuksia, silla projekti tuotettiin opiskelijatyoné. Opiskelijat hyotyivat
projektista opintopistein. Projektin alussa kuitenkin kertyi asiantuntijan
henkildstokuluja. Asiantuntija tapasi asiakkaan, hahmotti asiakkaan toiveet
jatarpeet, kartoitti opiskelijaryhman ja toimi projektin aikana ulkopuolisena
tarkkailijana. Kuitenkaan suurempia kuluja ei kertynyt, ja opiskelijoille
taattiin tyoelama lahtdinen opiskeluymparisto.

2.4  Myynti
Saarelaisen (2013,81) mukaan organisaation ei tulisi myyd4 ainoastaan pal-
velua tai tuotetta, vaan arvoa ja ratkaisuja. Myyntié voidaan kuvailla ratkai-

suksi tai tapahtumaketjun palaseksi oikealle markkinointitavalle. Se on
markkinoinnin luomaa kassavirtaa (Hesso 2013, 130).
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Organisaatiossa myynnin tulisi olla yrityksen arvojen mukaista, aktiivista
sekd jatkuvasti kehittyvaa tydskentelya organisaation edustajan seka asiak-
kaan valilla. Myyntityotd tehd&an parhaimmillaan kun organisaatio ja
myyntityOta tekeva tyontekija lunastaa asiakkaalleen lupaamansa asiakas-
lupauksensa. (Hesso 2013,130.)

Myyntityd perustuu erilaisille prosesseille ja vaiheille. Ennen asiakkaan ta-
paamista tai yhteydenottoa hyva ennakkovalmistautuminen on tarke&a.
Siind pohjustetaan myyjén tietamysta asiakkaasta ja tulevasta mahdollisesta
kaupasta. Ennakkovalmistautumisen jalkeen asiakkaaseen otetaan yhteytta.
(Hesso 2013,131-132.)

Vaikkakin teknologia on helpottanut myyntid, asiakkaaseen on silti hyva
ottaa yhteys puhelimitse tai kasvokkain. Talloin asiakas muodostaa toden-
nékodisemmin realistisemman kuvan organisaation. Myyja esittelee itsensa
Iyhyesti jonka jalkeen asiakasta kuunnellaan ja hanen tarpeisiin vastataan.
(Hesso 2013,132.)

Kun hyva ensivaikutelma on tehty, on asiakaan helpompi kohdata myyja.
Kohtaamisessa kdydaan kertaalleen asiakkaan tarpeet l&pi ja kartoitetaan
hénen tarpeitaan. Kun asiakkaan tarpeet ovat tiedossa, myyjan tulee tarjota
niihin ratkaisua organisaation asiakaslupausta unohtamatta. (Hesso 2013,
133-134.)

Myyjan on hyvé valmistautua vastavaitteisiin ennen kaupan lukkoon lyén-
tid. Vastavditteitd ei synny, jos asiakkaan tarpeisiin vastataan ja ne tayte-
taan. Silti mahdollisiin vastavditteisin on varauduttava, ja myyjan on teh-
tava riittdva ennakkovalmistelu. Tallgin han tietad asiakkaan taustoja ja pys-
tyy hyodyntdmaén niitd. Kun kaupat on tehty ja asiakas saatu organisaation
asiakkaaksi tulee asiakassuhteita hallita hyvin. Asiakassuhdetta tulee kehit-
taa jatkuvasti ja yksi hyva asiakassuhde on parempi kuin monta huonoa.
(Hesso 2013, 135, 137.)

Yritysmyynnissa tulisi ottaa huomioon, etté yritys usein ostaa tuotetta tai
palvelua toisen henkildn kayttdon tai toisen palvelun tuotantoon. Palvelui-
den yritysmyynnissa myydaan palvelua oikealla tavalla. Palvelut ovat vaih-
televia ja niiden myymiseen kéaytetdan paljon massamarkkinointia. Palve-
luiden myyminen vaatii myds myyntid vuorovaikutuksessa. Tama siséltaa
muun muassa organisaation asiakaspalvelun ja muun asiakaskontaktin, joka
edesauttaa organisaation imagoa. (Ojanen ym. 2010, 26-29.)

Yritys- ja palvelumyynnissa voidaan myds puhua palvelujen markkinoinnin
kolmiosta. Kolmiossa on kolme osapuolta: yritys, asiakas ja yrityksen hen-
kilostd. Ulkoista markkinointia tapahtuu, kun yritys on yhteydessé asiak-
kaisiin ja antaa heille arvolupauksensa. Sisdistd markkinointia tapahtuu
taas, kun yritys tai yrityksen johto on kontaktissa henkildsténsa kanssa. Yri-
tyksen henkil6st6 tuottaa taas vuorovaikutteista markkinointia ollessa yh-
teydesséd asiakkaaseen. Ulkoista markkinointia tehdaan aina, kun asiak-
kaalle luodaan odotuksia ja annetaan lupauksia. (Ojanen ym. 2010, 31)
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3 LHKETOIMINTAMALLIN TUOTTAMINEN

Liiketoimintamallin luominen l&htee asiakkaista. Liiketoimintaa ei olisi, jos
asiakkaalle ei tuotettaisi arvoa. Liiketoimintamallia kirjoittaessa ja uudista-
essa kannattaa myos tarkkailla organisaation sisdista henkilokuntaa.
Yleenséd organisaation sisaltd 16ytyy kehittdmisideoita. (Saarelainen
2013,10-11.)

Sjoholm kasittelee teoksessaan Dynaamisen ja innovatiivisen liiketoiminta-
mallin suunnittelu (2010) kahdentoista kohdan tydkalun ja ajattelutavan,
jolla yritys voi uudistaa ja kehittaa liiketoimintamalliaan. Tama tyokalu kes-
kittyy muun muassa toiminnan kehittdmiseen seké ajattelutapaan, jolla saa-
daan jotain uutta ja konkreettista aikaan. Sjéholm painottaa, etta liiketoi-
mintamallin péivittdminen ei pitéisi olla vain vuotuinen perinne.

Ensimmaisend vaiheena on yrityksen arvojen seké yrityskulttuurin tarkas-
telu. Yrityksen arvoja tulisi liiketoimintamallia uudistaessa miettia ovatko
ne ajankohtaisia, ja tulisiko arvoja uudistaa. Arvojen tulisi ndkya jokapai-
vaisessé liiketoiminnassa, silla yrityskulttuuri on kytkoksissa arvoihin. Sjo-
holm (2010, 73) pyrkii arvojen uudistamisen myota luomaan yritykseen yri-
tyskulttuurin joka tukisi uudistumishaluista ajattelutapaa yrityksen sisalla.

Yrityskulttuurin ollessa selked, yritys tarvitsee tiimiinsa johtajan, kuka tu-
kee toiminnallaan liiketoimintamallin uudistumista. Yrityskulttuurin tulee
kunnioittaa ja kuunnella johtajaa, joten tdméan vuoksi johtajan valintaan tu-
lee kéayttad aikaa ja resursseja. Oikea johtaja hahmottaa ja ennakoi tulevaa.
Johtaja pystyy myds suunnittelemaan tulevaisuuden tehtéavia. (Sjoholm
2010, 75-77.)

Tulevaisuuden hahmottamisen kannalta tulisi kiinnittd4d huomiota toimin-
taympériston muuttumiseen. Toimintaympéristd muuttuu muun muassa ar-
vojen, sitoutumisen seka vaikuttamisen kannalta, ja tdma vaikuttaa liiketoi-
mintaan. Tdman vuoksi pienetkin muutokset seka kehitysaskeleet ovat tar-
keitd. (Sj6holm 2010, 78.)

Kun yrityksen arvot, yrityskulttuuri, johtaja seka tulevaisuus on yrityksessa
Kirjattu, tulisi niiden pohjalta luoda iso pddmaara. Liiketoimintamalliin Kir-
jattava iso pddmaara on selkedsti madariteltavissa oleva konkreettinen ta-
voite. T&m4 tavoite tulisi olla realistinen mutta saavutettavissa vasta kah-
den-kolmen vuoden kuluessa. Sjoholm haluaa korostaa padmaaralla sité,
ettei yritys ajattelisi lilan pienesti, vaan tavoittelisi tarpeeksi suuria tavoit-
teita. Yritys ei voi saavuttaa koskaan mitédén suurta, jos se ajattelee liian
pienesti. (Sjoholm 2010, 103.)

Iso p4ddmadra tuo tulevaisuuden tavoitteet mutta myos vaikutusta koko or-
ganisaation toimintaan. Se vakauttaa niin johdon kuin organisaation henki-
16st6on ja heidan toimintaan. Padméaara nayttaa yritykselle keskeiset tehté-
vat ja strategialinjauksen. Myds jokapaivéiset paattksenteot helpottuvat yh-
teisen pddmaaran ollessa tiedossa. (Sjoholm 2010, 104-105.)
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Nykyteknologia mahdollistaa erilaisia toimenpiteitd. Teknologia kuitenkin
myos vaikuttaa yritysten kilpailutilanteeseen. Teknologia on muuttanut toi-
mintaymparistédmme yha Kriittisempaén suuntaan. Siksi liiketoimintamal-
lissa tulisi ottaa huomioon teknologiset kohdat joita yritys toiminnassaan
voisi huomioida ja kayttaa etunaan. (Sjéholm 2010, 109.)

Sjoholmin mukaan valtaosa suomalaisista yrityksistd panostaa nykyaan
asiakastarpeen kartoittamiseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd tuotteet ovat asia-
kaskohtaisesti raataloityja. Liiketoimintamallin asiakas kohtaa voidaan tar-
kastella niin kutsutun asiakascasen-avulla. Asiakascase pitaa sisalldan ja-
sentelyitd, joita kaytetddn asiakkaiden kéyttétapahtumia tarkastellessa.
N&amaé jasentelyt ovat muun muassa asiakastarpeen madrittely, asiakasseg-
mentin erityistarpeiden tunnistaminen, markkina-aluekohtaiset tarpeet seké
ympéristoarvostukset. (Sjéholm 2010, 133-135.)

Asiakascasen tarkoituksena on hahmottaa oman organisaation keskeiset
vahvuudet. Sjoholm viittaakin tekstissdan ettd viimeisimpiné vuosina asi-
akkaisiin on panostettu liikaa resursseja, ja yrityksen tarjontaa seka kilpai-
lukykya tulisi tarkastella yksityiskohtaisemmin ja syvallisemmin, ei laajasti
sekd pinnallisesti. Téssd kohtaa liiketoimintamallia tulisi miettid yrityksen
liiketoimintaa, Kilpailukykya ja tarjontaa. (Sjoholm 2010, 138.)

Kilpailukyvyn vahvuutena on yrityksen tapa toimia osana ansaintaketjua.
Ansaintaketju muodostuu toimijoista joiden kilpailukyky seka toiminta on
voimakkaasti riippuvainen toisistaan. Osana Kilpailukykya on mydés tuote-
kehitys. Yrityksen liiketoimintamallin tuotekehitysprosessi perustuu asiak-
kaiden maarittelyyn. (Sjéholm 2010, 140, 149.)

Liiketoimintamallin seuraava kohta on Kilpailijat ja heidan seuranta. Kun
kilpailijat tunnistetaan, ja heiddn toimintatavat tiedetaan, on yrityksen hel-
pompi toimia markkinoilla. Kilpailijoiden avulla yritys pystyy muodosta-
maan toimintaymparistostdan luonnekuvauksen, on sen helpompi toimia
myaos erilaisissa tilanteissa ja ennakoida toimintaansa. (Sjoholm 2010, 161
162.)

Liiketoimintamallin viimeiset kohdat siséltavat liiketoimintamallin uusien
alueiden kehittamisen, strategian mukaisen johtamisen seka paattksenteon
ja tarkastelun. Vaikkakin litketoimintamalli saattaa vaikuttaa nykyhetken
kertaamiselta, on hyvéd muistaa ettd se on osa tulevaa kehittamistd. Tamén
vuoksi Sjoholm on tuonut liiketoimintamallin yhdeksi osaksi uusien osa-
alueiden tarkastelun. Tdéma tyokalu tarkastelee edelld mainittuja osa-alueita
mutta myds sisallyttdd uusia innovaatioita. (Sjoholm 2010, 71, 165.)

Johtaminen on suuri osa yrityksen toimintaa. Kun yritys uudistaa liiketoi-
mintamalliaan, johdon tulisi huomioida uudistumista eri ndkokulmista. Esi-
merkiksi rakenteelliset kehitysaskeleet saattavat toimia yrityksen apuna toi-
mintaa laajentaessa. Rakenteellisesti yritys voi harkita yritysostoa jolloin
liiketoiminta jaettaisiin tai siihen liséttéisiin ulkopuolisen tahon yhteistyo.
Yritysostoissa on kyse suurista muutoksista jotka saattavat tarjota yrityk-
selle resurssien sééstoa. (Sjoholm 2010 178-179.)
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-
Yrityksessé syntyy jatkuvasti haasteita jolloin paatdksenteko on tarkedd. Jos
paatoksentekoprosessi jostain syysta ei toimi tai se on liian hidas, yrityksen
toiminta karsii. Paatdsvalta tulisi tarjota asiasta vastaaville henkildille. Esi-
merkiksi henkil6 kuka vastaa asiakkaiden paatoksistg, tulisi toimia mahdol-
lisimman lahell& asiakkaita. (Sjoholm 2010, 185, 187.)
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4 KAUPALLISEN TAPAHTUMAN TUOTTAMINEN

4.1 Tapahtuma kokonaisuudessaan

Tapahtuma on tilaisuus, jolla on ennalta méaritelty viesti ja tavoite. Tavoit-
teena saattaa olla esimerkiksi uusien kontaktien luominen. Viesti voi olla
esimerkiksi esimiehen kiitollisuus henkilokuntaansa kohtaan. Tapahtuma
itsesséan kertoo organisaatiosta ja sen arvoista, joten tapahtuman sisalto tu-
lisi miettid tarkkaan. (Vallo ym. 2012, 109, 113.)

Tapahtuman jarjestdminen vaatii paljon tyota ennen tapahtumapéivéaa. Ta-
méan vuoksi on tarkedd maarittdd ennakkoon henkilé kuka toimii tapahtu-
man vetdjana ja projektipaallikkona. Projektipéallikolla on péatantavalta,
seka hanen tulee omata hyva delegointikyky. Yksinkertaisimmillaan pro-
jektin veto voi olla kokouksia méaéritellyin véliajoin. Harvoin kuitenkaan
yksi henkil® pystyy toteuttamaan kokonaista tapahtumaa. Talldin tyotehtéa-
vt tulee jakaa ty6tiimin kesken. (Vallo ym. 2012, 223-224.)

Tapahtumaa jarjestéessé ja tavoitteen hahmottuessa on tarke&é miettia koh-
deryhmé jolle tapahtuma jarjestetdan. Kohderyhman méarittelee myos se,
onko tapahtuma kaikille avoin vai ainoastaan kutsuvieraille suunnattu.
Muuten kohderyhméé voidaan miettid esimerkiksi sukupuolen, ién, asuin-
paikkakunnan tai organisaation kannalta. (Vallo ym. 2012, 119-121.)

4.1.1 Palvelun tuotteistaminen

Palvelun tuotteistaminen tarkoittaa palvelun arvojen kiteyttdmista. Arvot
kiteytetddn palvelun eri osia vakioimalla ja kuvaamalla. Palvelun tuotteis-
taminen voi olla esimerkiksi prosessin vakiomista ja yhteisen ymmarryksen
muodostamista. Tuotteistaminen sitouttaa ja motivoi tekijdansa, muuttaa
ajattelutapoja ja mahdollistaa innovointia.(Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Val-
tanen, Martinsuo 2015, 5.)

Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen kokonaisuuteen. Ulkoinen tuotteis-
taminen on kokonaisuus, joka nékyy asiakkaalle. Asiakkaalle nakyvien ele-
menttien yhtendisyys kiteytetdadn, ja yleensd puhutaankin myyntimateriaa-
lista. Sisdinen tuotteistaminen on tuotannon, téssa tapauksessa tapahtuma-
tuotannon, yhdenmukaistamista. Siséisella tuotteistamisella toimintatavat ja
prosessit yhdenmukaistetaan, jolloin toimihenkil6illa on yhteiset pelisaan-
not. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen siséltd4 suuria haasteita, silla asi-
antuntijapalvelut ovat usein henkilGityneitd. Ennalta maéritellyn tuotanto-
prosessin ja asiakkaan toivoman raataloidyn kokonaisuuden vélilla tasapai-
noilu tuottaa usein haasteita. Kun tasapaino luodaan, tuotteistamisella on
organisaation toiminnalle hyotya. Yhteisten pelisaantdjen ja toimintapro-
sessien myota, yritys voi toimia tasalaatuisesti. (Tuominen ym. 2015, 6-7.)
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Tuotteistamisella luodaan parempaa palvelua ja markkinoinnin sek&d myyn-
nin helpottumista. Tuotteistaminen mahdollistaa myds palvelun jatkokehit-
tdmisen. Tuotteistaminen saattaa vaikuttaa henkiléston motivaatioon nega-
titvisesti, joten yksipuolinen palvelun rakentamisessa ei ole ratkaisu. Palve-
lun tuotteistamista kannattaa harkita jos palvelulle on toistuva tarve, sen to-
teutuksesta l0ytyy toistuvia toimintoja ja palvelun toteuttamiseen I0ytyy tar-
vittavaa asiantuntijuutta. (Tuominen ym. 2015, 7-8.)

Yhteinen ymmarrys tavoitetaan tuotteistamisella vain silloin, kun asiakkaan
tarpeet on tunnistettu. Tuotteistamisessa mietitd&n, misté yrityksen koko-
naisuudesta halutaan luoda yhteinen ymmarrys, ja kuinka se halutaan ku-
vata. Kun yhteinen ymmarrys on kiteytetty ja kuvaustapa péatetty, voidaan
lahted miettimé&én, kuinka uutta tapaa lahdetéén toteuttamaan. Toiminnalle
tulisi tehdd suunnitelma, sill& pelkk& kuvaus tuotteistamisesta ei muuta ih-
misten toimintaa. (Tuominen ym. 2015, 15-17)

4.2 Tapahtuman budjetointi

Tapahtumaa rakentaessa usein nousee puheeksi raha seka resurssit. Budje-
tointi on suuri osa tapahtumaa, silla tapahtumaan saadaan kaytettyé rahaa
loputtomasti jos sitd on niin tarjolla. Budjettia voidaan lahtea rakentamaan
aikaisempien kokemusten perusteella. N&in budjetista voidaan saada mah-
dollisimman realistinen. Jos tapahtuma jérjestetaan ulkopuolisen tahon toi-
mesta, on tarkead etté heille esitetddn budjetti. (Vallo ym. 2012, 147-148.)

Tapahtuman budjetti jaetaan kahteen kokonaisuuteen: kulu- ja tulobudjetti.
Tapahtuman tulot katetaan usein esimerkiksi osallistumismaksuilla. Tapah-
tumassa voidaan myds myyda esimerkiksi tarjoiluja. Usein myos mahdolli-
sia sponsoreita kartoitetaan. (Vallo ym. 2012, 149-150.)

Kulubudjettiin sisaltyy kaikki kulut, mité tapahtumasta syntyy. Kuluja voi
olla muun muassa henkildstokulut, tilavuokrat, mahdolliset luvat, esiintyjéat
seka kutsukulut. Kulujen takia ennalta budjetointi on tarkead. Tapahtumaa
tehdessd kuluja saattaa tulla enemmén kuin budjetti antaa periksi. (Vallo
ym. 2012, 150.)

4.3  Tapahtumamarkkinointi

Perinteiset markkinointitavat, esimerkiksi mainos lehdessa, ei vastaa nyky-
paivan markkinointitavoitteita. Tapahtumamarkkinoinnin kannalta onkin
tarke&é kohdentaa tapahtuman mukainen markkinointikanava. Tapahtuma-
markkinointi toimii tapahtuman viestin valittdjana. Markkinointi on asia-
kaan ensimmaéinen kosketuspinta tulevaan tapahtumaan. (Vallo ym. 2012,
19.)

Tapahtumamarkkinointi on organisaation tavoitteellista toimintaa jolla or-
ganisaatio pyrkii vahvistamaan imagoaan tai brandid. Tapahtumamarkki-
nointi ei tdman vuoksi voi olla irrallisena organisaation strategillisista ta-
voitteista tai arvolupauksista. (Vallo ym. 2012, 20.)
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Tapahtuma itsessdén on organisaation markkinointia. Tapahtumamarkki-
noinnin tyokaluna voidaan kayttdd markkinointisuunnitelmaa. Markkinoin-
tisuunnitelmaa siséltaé nelja kokonaisuutta. YKksi niista on sisdinen markki-
nointi. Sisdinen markkinointi tarkoittaa oman organisaation siséista tiedot-
tamista tapahtumasta. Tatd kautta oma organisaatio saa tiedon tapahtu-
masta, ja usein tdma toimii myos kutsuna. Muut kokonaisuudet markkinoin-
tisuunnitelmassa ovat lehdistotiedottaminen, mediamarkkinointi seka suo-
ramarkkinointi. (Vallo ym. 2012,55.)

Julkiset kanavat ovat hyva tapa tiedottaa ja markkinoida tapahtumaa. Jos
julkisuutta halutaan hyddyntaa kannattavasti, tapahtumalle voidaan luoda
tiedotussuunnitelma. Td&ma suunnitelmaa sisaltd tiedon esimerkiksi siita,
milloin ensimméinen tiedote l&htee medialle ja kuinka tapahtuman aikana
otetaan julkinen tiedottaminen huomioon. (Vallo ym. 2012, 56.)

Tapahtumamarkkinoinnilla on useita vahvuuksia. Se on vuorovaikuttei-
suutta jarjestajan ja osallistujan vélilla. Se toimii myos tyokaluna tavoittei-
den saavuttamisessa. Organisaatio asettaa tapahtumalleen markkinointita-
voitteen. Tapahtuman jalkeen voidaan tarkastella, tuliko tavoite saavutettua.
(Vallo ym. 2012, 21.)
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmid 16ytyy useita joten oikean menetelmén I6ytdmiseen
kannattaa varata aikaa. Oikean tutkimusmenetelmén I6ytdminen perustuu
tiedonetsintaan, seké tutkimusaiheen lapikayntiin. Tutkimustehtdva toimii
oikean menetelmén ytimena. Tutkimuskysymyksen ja — aiheen lapikéynti
maéadrittelee yleensa oikean menetelmén. (Valli, Aaltola 2015, 17.)

Taman opinndytetyon tutkimusmetodina on kaytetty laadullista tutkimusta.
Laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, joka tehdaan esimerkiksi haas-
tatteluna. Laadullinen tutkimus tarkastelee yksittéisia tapauksia ja niista
kertyneitd kokemuksia seka tietoja. Tutkimuksen kohteena on taten ihmis-
ten vuorovaikutus. (Puusa, Juuti, 2011, 47-48.)

Opinndytetyon tekija on valinnut laadulliseksi tutkimusmenetelméksi tee-
mahaastattelun. Teemahaastattelu on keskustelu joka tapahtuu tutkijan
aloitteesta. Haastattelun tarkoituksena on saada tietoa tutkimusaiheesta,
seka siihen liittyvista mielipiteistd. (\Valli ym. 2015, 27.)

Opinnaytety6hon on paatetty lisatd myos benchmarking-tutkimus. Talla tut-
kimuksella kartoitetaan HAMK Tydeldamén l&hipalveluiden internet-sivu-
jen kehittdmisen mahdollisuuksia. Benchmarking-tutkimus tarkoittaa ana-
lyysia, joka vertailee omaa toimintaa toisen tahon toimintaan. Usein
benchmarking-tutkimuksen péatteeksi, valitaan hyddyllisin tapa, joka to-
teutetaan omalla kohdalla. (E-Conomic, Sverige AB)

5.2 Aineiston keruu

Ennen tutkimuksen aloittamista tutkimus ja sen kulku tulee suunnitella. Tut-
kimussuunnitelman tulisi kertoa mihin kysymyksiin haetaan vastauksia, mi-
ten vastaukset hankitaan ja kuinka tutkimus etenee. Tutkimus itsesséan si-
séltada pohdintoja seka teoriaa, joten tdman vuoksi aiheen rajaus on tarkeaa.
(Hirsijérvi, Remes, Sajavaara 2005, 160, 166.)

Haastattelua suunnitellessa tulisi kiinnittdd huomiota haastattelupaikkaan.
Haastateltavan on hyvé kartoittaa mahdollisia tutkimuspaikkoja joissa haas-
tattelu voidaan toteuttaa. Haastateltavan tulee tuntea olonsa mahdollisim-
man rentoutuneeksi eik& liian viralliseksi. Tulisi huomioida haastateltavan
“kotikenttdetuutta”. Silloin kun haastateltava tuntee olonsa varmaksi sekd
turvalliseksi, saattaa haastattelu onnistua entistd paremmin. (Valli ym.
2015, 30-31.)

Tulee muistaa, ettd haastattelu on haastateltavan aloitteesta muodostuva so-
siaalinen tilanne. Haastattelija ei kuitenkaan saa “alistaa” haastateltavaa,
vaan valta pitad olla haastateltavalla. Tdmén vuoksi haastattelun aluksi on
hyvéa pit&4 niin kutsuttu esipuhe. Sen tehtdvana on luoda mahdollisimman
miellyttdva ja luotettava ilmapiiri haastattelijan ja haastateltavan vélille.
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Kun ilmapiiri on oikea voi haastattelija vieda keskustelua haastatteluun péin
ja aloittaa haastattelun. (\Valli ym. 2015, 32.)

5.3 Aineiston kasittely

Usein laadullisen tutkimuksen tutkimustuloksista 10ytyy seikkoja joita tut-
kija ei osannut odottaa. Tamankin vuoksi tutkijan tulee rajata tutkittava aihe
perusteellisesti ennen etenemistd. Nain tutkija pysyy aineistoa analysoides-
sakin tutkimusaiheessa. (Puusa ym. 2011, 114.)

Tutkijan tyéna laadullisen tutkimuksen analysoinnissa on havainnoida ja
koota yhteen tutkimuksen aikana tulleet seikat. Tutkija erittelee ja yhdiste-
lee tuloksia. Tulokset ensin eritell&dn osiin jonka jélkeen palasista muodos-
tetaan kokonaisuuksia. Namé& kokonaisuudet vastaavat tutkimuskysymyk-
seen. (Puusa ym. 2011, 114-115.)

On kuitenkin huomioitava, ettd harvoin tutkimustulokset soveltuvat sellai-
senaan kaytettaviksi. Tulokset tulisi muokata omaan aineistoon sopiviksi.
On myo6s mahdollista ettd tutkimuskysymyksia on jo aiemmin tutkittu.
Osaan tutkimuskysymyksistd saattaa riittd4 ainoastaan taydentavét kysy-
mykset. (Hirsijarvi ym. 2005, 175.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittdéd HAMK Tyoela-
man lahipalveluiden kaupallisten tapahtumien nykytilannetta ja tulevaisuu-
den mahdollisuuksia. Tutkimustulosten perusteella kaupallisten tapahtu-
mien liiketoimintamalli on rakennettu Business Model Canvas-ty6kalua
apuna kayttden. Tutkimusmenetelména kaytettiin teemahaastattelua, ja
opinndytety0hon haastateltiin Tyoelamén lahipalveluiden tydelamapalvelu-
paallikkod Sari Hankaa ja tapahtumapaallikké Birgitta Pirhosta. Kolman-
tena haastateltavana oli Linnan Kehityksen toimitusjohtaja Mervi Kaki.
Linnan Kehitys rakentaa Hadmeenlinnan tunnettuutta, ja Mervi Kéki on toi-
minut esimerkiksi Hameenlinnan Kantolan tapahtumapuiston tekijana ja
vaikuttajana.

6.1 Asiakkaat

Liiketoiminta tulee perustua tdysin asiakkaan tarpeen tayttdmiseen. Kun
asiakkaan tarpeet tunnistetaan, voidaan toimia kustannustietoisesti, ja asia-
kassegmentointi onnistuu tehokkaammin. Tapahtumaa tehdessé asiakasseg-
mentointi ja asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen tulisi olla ensisijaista.
Aika maksaa yrityksille, joten yrityksen tulee hyétya tapahtumasta. Asia-
kassegmentin tunnistaminen vaikuttaa myods tapahtuman sisaltoon, ja sen
kustannustehokkaaseen rakentamiseen. Jos asiakassegmenttia tai segmentin
tarpeita ei ole tunnistettu, ei riittdvén kattavaa tapahtumaa pystyta rakenta-
maan. Tama saattaa johtaa tarpeettomien resurssien kayttoon.

"Asiakkaan tarpeen tdyttiminen ja ongelman ratkaiseminen
on liiketoiminnan ydin. Kun tarpeet tunnistetaan, voidaan toi-
mia kustannustehokkaasti ja luoda téirkeitd asiakassuhteita.”

Mervi Kéki 2015, Linnan kehitys Oy, toimitusjohtaja, Haas-
tattelu 1.9.2015

Asiakkaina Tyoelaman l&hipalveluiden kaupallisilla tapahtumilla toimivat
yritykset, yhteisdt ja muut oppilaitokset. Asiakkaat maaritellaan tietenkin
myos tapahtumakohtaisesti. Tapahtumaa rakennettaessa maaritelld&dn mille
ryhmalle myynti kohdistuu. Asiakas pystyy myds tilaamaan Tydeldman Ia-
hipalveluilta raataloityd kokonaisuutta.

Hé&meen alueella mahdolliset yhteisty6tahot mieltavat Tydeldmén lahipal-
velut myos helposti kilpailijakseen. Vaikkakin Tydelamén l&hipalveluiden
kaupalliset tapahtumat toimivat Kilpailijana, ei mahdollista yhteistyota silti
tulisi rajata tai jattad kokonaan pois.

“Yritykset ja julkisen sektorin organisaatiot ovat Tydeldman

lahipalveluiden tarkeimmét asiakkaat. Asiakassegmentointi
on tietenkin Tydelaman lahipalveluiden kaupallisilla tapahtu-
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milla tapahtumakohtaista. Asiakkaan mahdollisuus raataloi-
tyihin palveluihin mahdollistaa l&heisen asiakassuhteen ja
asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaisen tdyttimisen”

Sari Hanka 2015, HAMK Tyd6eldaman lahipalvelut, tyéelamé-
palvelupaéllikko, Haastattelu 8.9.2015

Pitéisi myos muistaa, ettd tdman hetkisten asiakkaiden kautta Tydeldméan
lahipalvelut saattaa 16ytdd myods uusia asiakkaita. Tamén vuoksi asiakas-
suhteiden yllapito ja paivittaminen on tarkedd. Vaikkakin markkinointi ja
myynti ovat helpottuneet esimerkiksi teknologian myotd, asiakkaiden ko-
kemukset puhuvat puolestaan.

6.2 Myynti

Tapahtuman myynti perustuu oikean asiakassegmentin lahestymiseen. Kun
lahestytddn kerralla oikeaa asiakassegmenttid, séastetadn resursseja. Sa-
malla pystytaan tarjoamaan asiakkaalle sitd, mitd asiakas tarvitsee. Myynti-
tapaa tulisi myds miettid asiakassegmentin perusteella. Eri asiakassegmentit
vaativat mahdollisesti erilaiset lahestymistavat. My0s tapahtuma maéarittaa
lahestymistavan. Tarkedd on myds muistaa, ettd myynnissa tapahtuman
viestin tulisi vastata tapahtumajarjestdjan imagoa. Esimerkiksi, jos myy-
daan sosiaalisen media palveluita, tulisi tapahtumanjarjestajan sosiaalinen
media vastata koulutuksen sanomaa ja asiantuntijuutta.

"Tapahtuman sisdlto mddrittdd tapahtuman myyntitavan.
Asiakassegmentti maaraytyy tapahtuman sisallon perusteella.
Jokainen asiakassegmentti saattaa vaatia erilaisen lahesty-
mis- ja myyntitavan. Myds organisaation toimintatavat tulisi
vastata jdrjestettavin tapahtuman olemusta.”

Mervi Kaki

Myynti tapahtuu nykyaan paljolti sosiaalisen median seké internetin kautta.
Yrityksille tarjotaan tapahtumia sahkopostin vélitykselld. Jos myynti tapah-
tuu sahkopostilla tai sosiaalisen median avulla, pitéisi myyntitekstin olla
osuva. Myos internet-sivujen tulisi tarjota tapahtumasta riittavasti informaa-
tiota.

”On tirkedd, ettd organisaatio miettii myyntitekstinsa osu-
vaksi. Myyntiteksti on asiakkaan ensimmainen kontaktipinta
tapahtumaan.”

Mervi Kaki

Talla hetkelld Tydelamén lahipalvelut myy tapahtumiaan messuilla, sahko-
postilla, asiakastapaamisilla sekd asiakasyhteydenotoilla kuten esimerkiksi
puhelimitse. Myynnissa kdytetddn apuna opiskelijoita, ja tima liséa kaupal-
listen tapahtumien myynnin joustavuutta sekd myyntivolyymia. N&in saas-
tetadn resursseja, mutta myos opiskelija itse hyotyy tyoskentelystd. Opiske-
lija oppii ldhestymé&én asiakkaita, ja perehtyméaan kaytannon myyntityéhon.
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“Kaupallisten tapahtumien myynnin joustavuutta ja myynti-
volyymia tukevat Hameen ammattikorkeakoulun opiskelijat.
Opiskelijoiden avulla saadaan edistettya kaupallisten tapah-
tumien kustannustietoisuutta ja samalla tarjotaan opiskeli-
joille ty6elama lahtodinen opiskeluymparisto. ”

Sari Hanka

"Messuilla myyminen on yksi tapa myydd kaupallisia tapah-
tumia. Messuilla asiakkaan mahdollinen ongelma on jo tie-
dossa, ja siihen pystytaan valittomasti lahtead tarjoamaan rat-
kaisua.”

Birgitta Pirhonen, HAMK Tyd6eldman lahipalvelut tapahtu-
mapaéallikko, Haastattelu 8.9.2015

Tyo6eldman l&hipalvelut pyrkii tuottamaan tulevaisuudessa asiakkailleen
kanta-asiakaskokonaisuuden. Kanta-asiakkuus toimisi kaytannossa tapah-
tumapassilla. Tapahtumapassin avulla, asiakas saisi paasyn useampaan ta-
pahtumaan edullisesti pakettihinnalla. Tdman avulla tulot saataisiin tuotet-
tua ennen tapahtuman varsinaista tuotantoa.

”Kanta-asiakas ohjelmalla Tyoelaméan lahipalveluiden kau-
pallisten tapahtumien tulovirtaa pystyttaisiin kasvattamaan.
Kanta-asiakas ohjelman ansiosta, pystyttaisiin myymaan
paasy useampaan tapahtumaan, ja kassavirta syntyisi ennen
tapahtumien varsinaista tuotantoa.”

Sari Hanka

6.3 Tapahtuman tuottaminen

Tyoelaman lahipalveluilla on loistava tilanne tarjota tapahtumia, jotka ovat
ensimmaisia markkinoillaan. Tydeldman lahipalvelut toimii oppimisympa-
ristdssa ja tutkimusympaéristossa. Taméan myota nakokulmat seké tiedot ovat
uusia ja paivitettyja. Oppilaitoksessa toimii paljon asiantuntijoita eri aloilta.
HAMK issa toimivat myos tutkimusyksikot, joiden avulla luodaan uutta tie-
toa. Naiden tutkimusyksikdiden kanssa tulisi tehdd enemman yhteistyota ja
tarjota niit4 koskevia tapahtumia asiakkaalle.

"Tyoeldmdn ldhipalveluilla on toimintaympdristonsd ansi-
osta mahdollisuus tarjota kaupallisia tapahtumia asiakkaal-
leen, jotka ovat ensimmaisia markkinoillaan. Esimerkiksi Ha-
meen ammattikorkeakoulun tutkimusyksikot ja asiantuntijat
ovat loistava tiedon ldihde.”

Sari Hanka

Tapahtuman sisélto pitdisikin vastata tietoa, jota markkinoilla ei vield ole.
Tapahtumissa pitéisi olla ajankohtaista tietoa, joista asiakkaat hyotyisivat.
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Sisélloltaan tapahtumat voisivat siséltdd esimerkiksi huippupuhujan, tai
muun vetonaulan, joka houkuttelisi asiakasta. HAMKIin tulisi toimia edel-
lakavijana tapahtumillaan. Tyoelaman lahipalvelut toimii oppilaitoksessa,
jolloin tiedot ja taidot ovat uusia.

"Tapahtuma pystyy sisdlléllddn tuottamaan paljon uutta ar-
voa ja tietoa asiakkaalleen. Tapahtumiin pystytaan liittamaan
vetonaula, joka lisdisi tapahtuman kiinnostavuutta entises-
tadn.”

Mervi Kaki

Tapahtumatuotannossa hyddynnetadn opiskelijoiden tietdmysta ja tunte-
musta. Opiskelijat padsevat erilaisiin tapahtumiin mukaan ja hy6tyvat niista
oppimisympéristonad. Tapahtumassa opiskelija pystyy myds luomaan tar-
keitd verkostoja.

"Tapahtumatuotannossa hyodynnetddn paljon opiskelijoita.
Heidan avullaan saadaan tapahtuma rakennettua kustannus-
tehokkaasti. Samalla opiskelijat tuovat uutta tietamystéa ja pa-
lautetta, josta voidaan saada uusia raikkaita nakdkulmia ja
kehittdmisideoita toimintaan. ”

Birgitta Pirhonen

Tyo6eldaman l&hipalvelut tarjoaa myos raataloityjad kokonaisuuksia. Tyoela-
maén lahipalveluilta asiakas voi tiedustella mahdollista ongelmanratkaisuko-
konaisuutta. Asiakkaan kanssa kdydaan lavitse asiakkaan toiveet aikatau-
lusta ja sisallostad. Néiden tietojen perusteella Tydeldamén l&hipalvelut tar-
joaa asiakkaalle tarjouksen tuotettavasta palvelusta. Asiakkaan toivomusten
perusteella padtetdan myds, lahteekd palvelua tydstimaan ammattilainen
vai/ja opiskelijat. Raataloityjen palveluiden tuotantoprosessi on erilainen,
sill& asiakkaiden toivomukset eroavat usein toisistaan.

"Tyoeldmdn lIdhipalveluiden rddtdloidyt palvelut rakenne-
taan asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Asiakkaan tar-
peet ja toiveet kartoitetaan tarkasti, joiden avulla pystytaan
tarjoamaan ongelmanratkaisukokonaisuutta juuri asiakkaan
tarpeisiin.”

Sari Hanka

6.4 Kustannustehokkuus

Liiketoiminta halutaan luoda kustannustietoisesti jokaisella alalla. Kuluja
tapahtuman rakentamisessa tulee aina, eika niiden leikkaaminen ole valtta-
matta ratkaisu. Jos tapahtumasta halutaan tehdd tuottoa, tulisi ajattelutapaa
kuluista muuttaa. Jos kuluja tulee suuresti, tulisi miettida miten kulut pystyt-
taisiin kattamaan tuloilla.
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"Kustannustehokkuus on jokaisella alalla kokonaisuus, joka
halutaan saavuttaa. Kustannustehokkaalla toiminnalla taa-
taan kassavirta. Kassavirta luodaan tuloilla ja tuleekin muis-
taa, ettd kulujen leikkaaminen ei aina ole ratkaisu.”

Mervi Kaki

Tapahtumalla on kuitenkin elinkaari (kuvio 1). Tdma elinkaari vaikuttaa ta-
pahtuman tuottoihin, seka asiakkaan osallistumiseen. Tapahtuman ollessa
uusi ja vastatessa asiakkaan tarpeita, pystytaan tapahtumalla synnyttdmaan
kassavirtaa. Tapahtumaa tulisi kuitenkin uudestaan jarjestettaessé uudistaa,
jotta asiakkaan mielenkiinto sailyisi.

Eurot

TapahtumaX

Aika

Kuvio 1. Tapahtuman elinkaari

Tapahtumaa ei pitaisi yrittda elvyttaa lilan myohaan, ja elinkaari tulisi tun-
nistaa ennakkoon. Tapahtuman elvyttdmiseen saatetaan kayttaa ylimaarai-
sid resursseja, jolloin kustannustehokkuus karsii. Jos tapahtuma halutaan el-
vyttad ennen kuin sen kysynté laskee, tulisi elvyttdminen aloittaa hyvissa
ajoin. Elvyttdmisprosessin tulisi olla jo kdynnissa tapahtuman ollessa par-
haimmillaan (Y). Tdm4 tarkoittaa ettéd elvyttdmiskeinoja tulisi miettid seka
toteuttaa, ja olla yrityksen tiedossa ennen tapahtuman elinkaaren huippua.

"Ei tulisi luottaa siihen, ettd tapahtuman konsepti on ikuinen.
Tapahtumalla on elinkaari. Taméan elinkaaren aikana asiak-
kaiden kiinnostus nousee ja laskee. Kiinnostuksen lasku ta-
pahtuu, jos konseptia ei muuteta. Tapahtuman muutoksia ja
elvyttamista tulisi tehd& ajoissa, jottei resursseja kaytettdisi
turhaan.”

Mervi Kaki
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Kaupallisten tapahtumien tavoitteena on saada kassavirtaa ja myyntié talon
ulkopuolelta. Kustannustietoisuuden maarittdd kulurakenne, jonka pohjana
toimivat tuotteistettu palvelu seké alan ammattilaiset. Tapahtumien raken-
tamiseen ja toteuttamiseen tulee kayttadé oikeita resursseja. N&in pyritaan
kustannustietoisuuteen.

Kustannustietoisuutta Hameen ammattikorkeakoulussa tukevat opiskelijat.
Tapahtumia rakentaessa pyritdan opiskelijaldhtdiseen tyostamiseen. Esi-
merkiksi opiskelijatyén mahdollisuutta kaytetaan, ja opiskelijoille pyritadan-
kin tarjoamaan mahdollisuus osallistua tapahtumaan ja sen toteuttamiseen.
Kustannukset pienenevét opiskelijoita hyodyntamaélla ja nédin opiskelijoille
pystytédén takaamaan tydeldmalahtdinen opiskelu- seké& oppimisymparisto.
Kuitenkaan opiskelijoiden avulla kustannuksia ei pystyta kokonaan poista-
maan, silla on tarkeda ettd he saavat tarvittavan ohjauksen ja tuen asianatun-
tijoilta.

"Kaupallisilla tapahtumilla pyritddn luomaan kassavirtaa ta-
lon ulkopuolelta. Tapahtumien tuotantoprosessi tulisi olla
kustannustehokas. Kustannustehokkuutta Tyéelaman lahipal-
veluilla tukevat tuotteistetut palvelut, ja tuotantoprosessit. ”

Sari Hanka

Kustannustietoinen ajattelu tarkoittaa myos suurta volyymid. Tapahtumien
tuotanto seka kaikki sen ymparilla oleva tekeminen tulee pyoria vuoden ym-
pari. Myyntia tulee olla riittavésti, jos Tydeldman lahipalvelut haluaa kil-
pailla tarjonnallaan markkinoilla.

Kulurakenteen tulee olla kustannustehokkaasti. Tadma tarkoittaa, ettd Tyo-
elaman lahipalveluilla kaupallisten tapahtumien tulisi olla riittavassa méaa-
rin tuotteistettuja, ja palveluiden parissa tydskentelisi oikeat osaajat. Ydin-
prosessi tulisi olla tehokas, eiké ylilaatua tuotettaisi. Kulurakenne pyritaan
rakentamaan mahdollisimman alhaiseksi niin, ettd ansainta olisi mahdolli-
simman suuri. Kulurakenteeseen vaikuttaa myds palvelun parissa tyosken-
televé asiantuntija, silla henkilostokulut riippuvat siitd, onko projektissa ai-
noastaan asiantuntijoita vai opiskelijoita.

“Jotta Tyoeldmdn Idhipalvelut pystyy tuottamaan kaupallisia
tapahtumiaan kustannustehokkaasti, pitad prosessien parissa
tyoskennelld oikeat osaajat ympari vuoden. Taman avulla
pystytadn takaamaan etta ylilaatua ei tuoteta, ja kustannuste-
hokas toiminta on taattua.”

Sari Hanka
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7 HAMK KAUPALLISTEN TAPAHTUMIEN
LIIKETOIMINTAMALLI JA KEHITYSEHDOTUKSET

HAMK Tyo6elaman lahipalveluilla on erinomainen tilanne olla suurempana
osana tdman hetkisid markkinoita. Kaupalliset tapahtumat ovat organisaa-
tioiden ja yksityishenkil6iden kysynndssé, sill4 osaamista ja tietdmysté ha-
lutaan péivittdd jatkuvasti. Tassé kappaleessa késitellddn HAMK Tyoela-
maén lahipalveluiden kaupallisten tapahtumien liiketoimintamallia. Liiketoi-
mintamallia kasitellddn asiakkaiden, ansaintamallin sekd avaintoimintojen
avulla. Kokonaisuudet on havainnollistettu Business Model Canvas-tytka-
lulla (liite 2).

7.1 Asiakkaat

HAMK Tyd6elamén l&hipalveluiden kaupallisten tapahtumien asiakaskunta
ei ole liian rajattu, silla asiakas voi olla heille kuka tahansa. Tarkeimmiksi
asiakkaiksi voidaan kuitenkin luokitella toiminta-alueen yritykset, yhdis-
tykset, oppilaitokset ja julkinen sektori. HAMK Tyd6elamaén lahipalvelut tar-
joaa ongelmanratkaisupalveluita ja muita kaupallisia tapahtumia, joilla kai-
killa asiakassegmentti on erilainen.

HAMK Tydeldman lahipalveluiden kaupallisten tapahtumien kannalta, seg-
mentointi on tapahtumakohtaista. Yleisesti ei tulisi mééritelld suurta mark-
kinasegmenttid, vaan jakaa markkinat pienempiin osiin. N&in sééstetaan re-
sursseja ja tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat. Tapahtumakohtainen asia-
kassegmentointi takaa kustannustietoisen tapahtuma jarjestdmisen.

Asiakassuhteiden yllapito on hyvin tarkead, eika sita tulisi unohtaa missaan
organisaatiossa. Tarked asiakassuhteiden yll&pitoa koskeva kokonaisuus,
on tapahtumien onnistuminen. Tapahtuman tulee olla onnistunut, jotta asia-
kas voi palata jatkossakin jarjestdjan asiakkaaksi. Onnistuneen tapahtuman
kautta, voidaan myds luoda uusia asiakassuhteita. Samoin tulee muistaa,
ettd jokainen asiakassegmentti saattaa vaatia erilaisen l&hestymistavan.

HAMK Tydeldmén lahipalveluiden arvolupaus on toimia ongelmanratkai-
sijana, seka kontaktipintana organisaatioille. Tydeldman lahipalvelut valit-
taa kaupallisilla tapahtumillaan asiantuntijuuttaan, ja ndin luovat asiakkaal-
leen lisdarvoa. Asiakkaan lisdarvo voi olla esimerkiksi liiketoiminnan uu-
distaminen, liikevaihdon kasvu tai henkiloston kouluttaminen.

7.2 Ansaintamalli

HAMK Tyo6eldman lahipalvelut haluaa toimia vahvana kilpailijana markki-
noilla. Kaupallisilla tapahtumillaan se tarjoaa asiantuntijuutta, josta asiakas
hyotyy esimerkiksi omassa liiketoiminnassaan. Asiakkaan tulee saada ta-
pahtumista lisdarvoa toiminnalleen, ja rahoilleen vastinetta.
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Kaupallisia tapahtumia myydadn messuilla, sdhkopostitse, sosiaalisessa
mediassa ja puhelimitse. Messumarkkinointi toimii hyvana vaihtoehtona
myynnissd, silla messuille tulijat ovat jo ennalta maaritellyssa asiakasseg-
mentissd. Tdman vuoksi, asiakkaan mahdollinen ongelma on jo tiedossa.
Messuilla tapahtuu my6s henkildkohtaista kontaktointia, joka luo luotetta-
van ja asiantuntevan kuvan toiminnasta.

Tybelaman lahipalvelut hinnoittelee kaupalliset tapahtumat aiemmin mai-
nitun HAMKIin hinnoittelumallin perusteella. Asiakkaalle maaritelty hinta
sisaltdd esimerkiksi mahdolliset tilakulut, tarvikekulut ja henkildstokulut.
Hinta perustuu tapahtuma arvoon, jonka asiakas saa tapahtumasta.

Tulevaisuudessa kehiteltdva kanta-asiakas jarjestelma toimisi HAMK Tyo-
elaman lahipalveluiden myyntitapana. Kanta- asiakas pystyisi ostamaan pa-
kettitarjouksella padasyn useampaan kaupalliseen tapahtumaan. Nain Tyo6-
elamén lahipalvelut saisi kassavirran luotua jo ennen tapahtuman jarjesta-
mista.

Yhtena tarkeédna resurssina HAMK Tyoelaman lahipalveluilla on opiskeli-
jat. Organisaatio tarjoaa asiakkaalleen ongelmanratkaisupalvelua ja kaupal-
lisia tapahtumia, joissa opiskelijat ovat mahdollisesti mukana. Opiskelijat
hyotyvat myos itse, silld he saavat kokonaisuuksista esimerkiksi tyoelamé-
lahtoisen opiskeluymparistdn ja opintopisteita.

7.3 Avaintoiminnot

Kaupallisia tapahtumia on rakentamassa asiantunteva tyoryhma, joka tyos-
kentelee oppilaitoksessa. Himeen ammattikorkeakoulu tarjoaa tyoympaéris-
tona asiantuntevaa tietdmysta ja tutkimusta. Tyoympériston ansiosta kau-
palliset tapahtumat pystyvét hyodyntdmaan tutkimusyksikoité ja asiantun-
tijoita tapahtumissaan. Tutkimusyksikot ja asiantuntijat takaavat luotetta-
van tiedonl&hteen.

Kaupalliset tapahtumat pystytéén tarjoamaan kustannustehokkaasti esimer-
kiksi opiskelijoiden avulla. Oppilaitosymparistossad pystytaan hyodynté-
madn opiskelijoita projekteissa, jolloin opiskelijat saavat tydelamalahtdisen
opiskeluympériston. Opiskelijoiden hyddyntaminen vahentdd mahdollisia
henkil6stokuluja, jonka ansiosta rahallinen voitto on suurempi.

Hé&meen ammattikorkeakoulussa toimivat tutkimusyksikot, jotka edistavat
tyoeldmaladhtoista tutkimusta ja kehitystd. Tutkimusyksikoiden avulla,
HAMK Tydeldman lahipalvelut pystyy tarjoamaan asiakkaalle kaupallisilla
tapahtumillaan uutta luotettavaa tietoa, jota ei vield markkinoilta 16ydy.
Tutkimusyksikot edistavat myos Tyoelamén lahipalveluiden asiantuntijoi-
den tietdmyksen paivitysta.

Kustannustehokkuutta HAMK Tyo6eldman l&hipalveluilla kasitell4&n tar-
kalla budjetoinnilla. Kustannustietoinen tapahtuma budjetoidaan tarkasti, ja
jokaisella tapahtumalla pyritaan tuottoon. Tarkan budjetoinnin sekd hinnoit-
telun ansiosta, tuotto on mahdollista. Asiakkaan tarpeiden tarkka kartoitta-
minen on suuressa osassa budjetointia ja kustannustietoisuutta. Asiakkaan
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tarpeiden kartoittaminen kertoo, kuinka paljon resursseja tulee kayttaa, jotta
ongelma ratkaistaan.

7.4 Kehitysehdotukset

HAMK Tydéeldaman lahipalvelut haluaa tuottaa kaupallisia tapahtumia kus-
tannustehokkaasti luoden kassavirtaa. Tdman vuoksi, kaupalliset tapahtu-
man luominen vaatii vakinaistettuja prosesseja, jotka ovat osana jokaista
tapahtumaa. Tassé opinndytetydssa, on kuvattu Business Model Canvas-
tyokalun avulla kaupallisten tapahtumien padapiirteita. Naiden paapiirteiden
avulla, Tydeldaman l&hipalvelut pystyisi vakinaistaa tapahtumatuotannon, ja
luoda toistuvan tapahtumatuotannon prosessin.

Tuotantoprosessin ensimmainen osa olisi arvolupauksen ja asiakassegmen-
tin maarittdminen. Kaupallisten tapahtumien asiakassegmentointi on hyvin
tarkedd, ja siihen tulisi k&yttaa resursseja jokaisen tapahtuman kohdalla. Ta-
pahtuman asiakassegmentin ja arvolupauksen maarittdminen voi pelastaa
kassavirran. Tulisi miettia, mité arvoa asiakkaalle annetaan, minka ongel-
man ratkaisemme tai mika ongelma tulisi ratkaista. Tydeldman lahipalvelut
voisikin kayttdd hyodyksi jo luotuja asiakassuhteita, ja tiedustella mihin ko-
konaisuuteen he haluaisivat asiantuntijan apua.

HAMK Tyodeldman lahipalveluiden kaupalliset tapahtumat perustuvat
vankkaan asiantuntijuuteen. Kun asiakkaan ongelma on tiedossa, voisi seu-
raavaksi miettid kaupallisen tapahtuman sisaltoa. Tyoympéristona Hameen
ammattikorkeakoulu tarjoaa tutkimuslahtdisen toimintaympériston, jonka
ansiosta kaupallisia tapahtumia pystyttdisiin rakentamaan entistd enemman
tutkimuslahtoisesti. Hyddyntden tutkimusyksikoité ja niissa tehtévia tutki-
muksia, kaupalliset tapahtumat voisivat sisaltaa tietoa, joka on ensimmai-
send markkinoilla. Tassa kohtaa tulisi my6ds miettid, onko olemassa jo to-
teutettua tapahtumaa, jota voitaisiin elvyttaa.

Kaupallisten tapahtumien puoleensa vetavyyteen tulisi myos kiinnittaa huo-
miota. Uuden tiedon lisdksi, tapahtumat voisivat siséltdd jonkun punaisen
langan, joka herattaisi mielenkiinnon asiakkaassa. Tama punainen lanka rat-
kaisisi asiakkaan osallistumisen tapahtumaan, jos osallistumisesta ei olla
vield varmoja. Punaisena lankana toimisi tietenkin aihe, joka on ensimmai-
send markkinoillaan. Punainen lanka voi olla myds esimerkiksi tunnettu pu-
huja.

Asiakkaan ja ongelman ollessa tiedossa, ja tapahtuman siséllén hahmottu-
essa, tulisi miettid kuka ja miten tapahtuman voisi jarjestdd. Tyoelaman la-
hipalveluilla toimii useampi asiantuntija joita tapahtumanjarjestamisessa
pystytddn hyodyntaméén. Kustannustehokkuutta ajatellen, ei silti tulisi
unohtaa opiskelijoita. VVaikkakin opiskelijat tuottaisivat tapahtuman koko-
naan tai vain siitd, toimivat he silti asiantuntijan ohjauksessa. Tassé kohtaa
tulisi olla jo tuotantosuunnitelma. Se kattaisi esimerkiksi tuotannon toimen-
piteet, tulostavoitteen ja tekijét.
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Suuri kokonaisuus tapahtumatuotannossa on markkinointi ja myynti. Mark-
kinoinnissa ja myynnissa olisi tarke&d, ettda madritellaan tarkkaan asiakas-
segmentti, jolle tapahtumaa lahdet&én tarjoamaan. Kun asiakassegmentti on
maéaritelty, sit4 lahestytdan sopivin keinoin. Tulee muistaa, etta segmentista
riippuen, lahestymistapa on erilainen. Segmentin méaarittdmiseen ja myyn-
titapaan tulisi kiinnittdd enemman huomiota ja aikaa.

Tybelaman lahipalveluiden kaupallisia tapahtumia pystytddn myymaan eri-
laisin keinoin, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, yritystapaamisissa ja pu-
helimitse. Kaupallisia tapahtumia voitaisiin tarjota enemman kasvotusten
esimerkiksi messuilla ja muissa tapahtumissa. Kasvotusten asiakkaalle pys-
tytdan valittomasti luomaan luotettava kuva organisaatiosta, ja luomaan
mahdollinen ratkaisu ongelmaan. Jos kaupallinen tapahtuma on luotu asia-
kasl&htoisesti, tiedetadn tapahtuman asiakassegmentti. Tata hyvaksi kaytta-
maélla, pystytaan lahestyméan oikeaa segmenttia

Raataloidyt ongelmanratkaisupalvelut toimivat suurena osana Tyoelamén
l&hipalveluiden toimintaa. Kokonaisuudessaan rataloidyt ongelmanratkai-
supalvelut on loistava mahdollisuus tuottaa lisaa kassavirtaa, silla asiakas
lahestyy Tyoeldaman lahipalveluita valmiin ongelman kanssa. Naita palve-
luita tulisi mainostaa entista enemmaén asiakkaille. Raatéaloityja palveluita
pystytddn myymaéaan esimerkiksi nettisivuilla mutta myos jokapéivaisessé
yhteydenpidossa asiakkaan kanssa. Kokonaisuutta ei tulisi myydéa palveluna
vaan ratkaisuna. Sitd tulisi tarjota tilanteessa, jossa asiakas ottaa ongel-
mansa esille.

HAMK Tydbeldman lahipalveluiden kaupalliset tapahtumat perustuvat myos
paljolti liiketoiminnan kehittdmiseen. Yksi nakokulma on muun muassa so-
siaalinen media. Ty6elaman lahipalvelut tarjoaa yritykselle sosiaalisen me-
dian koulutuksia, joissa asiakas oppii kayttamaan sosiaalisen median kana-
via. Tdman vuoksi, on myos tarkeéda ettd Tyoelaméan lahipalveluiden sosi-
aalisen median kanavat vastaavat heidén lupaamaansa asiantuntijuuttaan.

Internet-sivut mahdollistavat kustannustehokkaan toiminnan, ja se onkin
kanava, josta asiakas lahtee etsiméan tietoa. Internet-sivujen kautta organi-
saatio pystyy myos markkinoimaan toimintaansa esimerkiksi kellonajasta
riippumatta. Sen vuoksi opinnaytetydssa on analysoitu ulkonédon ja kaytet-
tavyyden perusteella samanlaista palvelua tarjoavan organisaation internet-
sivut.

Talentum events on yksityisen sektorin tapahtuma ja koulutus tuottaja. Or-
ganisaation tapahtumat ovat ammattilaisille suunnattuja koulutuksia tai ta-
pahtumia, joiden tavoitteena on antaa asiakkaalle kilpailuetua markkinoilla.
Talentum events organisaation internet-sivut ovat kaytannolliset ja asian-
mukaiset. Etusivuilla pystyy myods madrittaméén tapahtumakategorian ha-
kukriteerin avulla, silla jokainen tapahtuma Talentum eventsin internet-si-
vuilla on kategorioitu. Kategorioiminen on tarkeéa, silla se auttaa asiakasta
etsinndssd. Etusivulta 16ytyy esimerkkejd tulevista tapahtumista, jolloin
asiakas saa jo kasityksen tarjonnasta.
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HAMK Tydeldman l&hipalveluiden omat sivut I0ytyvat Hdmeen ammatti-
korkeakoulun kotisivujen alta. HAMKIin kotisivujen kautta pdasee navigoi-
maan tdydennyskoulutuksiin ja Tydeldman lahipalveluihin. Kaikki nama
I6ytyvat tyoelamalle-linkin kautta. Jokaisen alakohtaisen kokonaisuuden
alta tulisi 16ytya lyhyesti tarvittavat informaatiot seka yhteystiedot, joita
talla hetkella ei kaikkien kokonaisuuksien alta 16ydy. Samoin mahdolliset
taydennyskoulutukset voisivat sijaita jo olevien kokonaisuuksien alta. Asi-
akkaan tyoté helpottaisi, jos kaikki tarjonta yhteen alaan liittyen 16ytyisi sa-
masta sijainnista.

Talentum eventsin jokaiselta sivulta 16ytyy yrityksen arvolupaus ”Kasvata
arvoasi ammattilaisena”. Arvolupaus toistuu jokaisella sivulla, ja se kertoo
asiakkaalle miksi juuri heidan koulutuksiaan tulisi ostaa. Asiakas haluaa
hyotya koulutuksesta ja Talentum events lupaa asiakkaan onnistuvan kou-
lutuksen myota myos jatkossa.

HAMK Tyo6elaman lahipalveluiden internet-sivuja pystyttaisiin muokkaa-
maan kaupallisten tapahtumien kannalta myyvimmiksi. Sivujen myynnil-
listd puolta voisi lisatd esimerkiksi ulkonééllisesti. Etusivu voisi kertoa sel-
kedsti ja myyvasti Tyoelamén lahipalveluiden tarjoaman arvolupauksen. Si-
vut sisaltavat myds hyvin paljon informaatiota, ja tekstid voisi vahentaa.
Tapahtuman tiedot tulisi sisall6ltdan kertoa, mutta tapahtumaa ei tule avata
yksityiskohtaisesti.

Talentum eventsin kotisivut ovat hyvé esimerkki asiallisista, asiakkaan tar-
peisiin vastaavista sivuista. Jokaisen tapahtuman ja koulutuksen kohdalta
loytyvét tarvittavat tiedot, joita asiakas tarvitsee ilmoittautumiseen tai ta-
pahtumaan tutustumiseen. Sivuilla ei ole turhia linkkeja tai kuvia, ja koko-
naisuus vastaa organisaation asiantuntijuutta. Kotisivut ovat myds mahdol-
lisen yhteistydkumppanin nakékulmasta helposti l&hestyttavat.

Yksi suuri kokonaisuus, jolla Tydelaman lahipalvelut pystyisikin ehdotto-
masti Kilpailemaan, on heidan raataloidyt asiantuntijapalvelut. Tdma mah-
dollisuus tulisi olla selkeasti esilla jo etusivulla. Vaikkakin yhteystiedot
Tyo6eldaman lahipalveluille 16ytyy selkeasti, voisi raataloityja palveluita mai-
nostaa jokaisella sivulla. Yhteydenotto tulisi tehda asiakkaalle mahdollisim-
man helpoksi ja luotettavaksi. Tdma on tapa, jolla timéa kaupallinen palvelu
saataisiin paremmin esille.

Sivujen ulkon&koa seké sisdltoa hiomalla, Tydelaman lahipalvelut luo hel-
posti lahestyttavan ja nakoisensé kokonaisuuden. Tyoeldman l&hipalveluilla
on loistava tilaisuus tarjota asiakkaalle kaupallisia tapahtumiaan ja luoda
silla kassavirtaa. Internet-sivujen paivittdminen ja toimintaprosessien maa-
rittdminen tukisi toimintaa.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

Millaisia tapahtumia teilla on?
Miten madrittelette asiakkaat kenelle myytte?

Kuinka te myytte tapahtumaanne/palvelua/tilaisuutta (kanavat, face-to-face, yhteistyota-
hot)?

Mité teille tarkoittaa kustannustehokkuus?
Miten kustannustehokkuus syntyy (tapahtuman tuotanto prosessi)?
Misté kassavirta tulee?

Miten ja kuka on rakentanut tdmén hetkisen kustannustehokkaan ajattelun/kuka on siita
vastuussa?
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