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Taman ylemman ammattikorkeakoulututkinnon kehittamistehtadvana on match-
making -verkostoitumispalvelun kehittdminen Messukeskukselle Gastro tapaami-
set -pilottitapahtuman pohjalta. Kehittamistehtavan aihe tuli Messukeskuksen
toimeksi antamana. Pilottitapahtuma jarjestettiin maaliskuussa 2016 Gastro Hel-
sinki -messujen yhteydessa. Pilottitapahtumassa palvelua lahdettiin tarjoamaan
Brella -palveluntarjoajan tapaamispalvelun peruskayttdémallilla. Palvelun lopullista
Messukeskukselle sopivaa muotoa I&ahdettiin vasta muokkaamaan ja suunnitel-
maan pilottitapahtuman pohjalta.

Tutkimuksessa etsittiin vastausta siihen, miten matchmaking -verkostoitumis-
palvelua tulee kehittaa, etta se vastaa naytteilleasettajien toiveisiin ja he olisivat
kiinnostuneita kayttamaan sitd. Samalla selvitettiin mita naytteilleasettajat olisivat
palvelusta valmiita maksamaan. Tutkimus rajattiin koskemaan vain Messukes-
kuksen ostavia asiakkaita eli naytteilleasettajia. Palvelusta kuitenkin hyotyvat
my0s kavijat ja Messukeskuksen oma henkilékunta. Palvelun hinnoittelua pohdi-
taan Iahinna teoreettiselta kannalta. Kehittdmishankkeeseen ei kuulu palvelun
kululaskelmat.

Kehittdmistehtdvan pohjana kaytettiin tapaustutkimusta ja kehittdmistehtavaa
varten suoritettiin kvantitatiivinen kyselytutkimus ja kvalitatiivinen haastattelutut-
kimus. Tutkimukset toteutettiin huhtikuussa 2016 Gastro messuille osallistuneille
naytteilleasettajille sahkdpostitse lahetettyna kyselytutkimuksena ja kyselytutki-
muksen tuloksia syvennettiin tekemalla samalla joukolle satunnaisotannalla pu-
helimitse teemahaastatteluja.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etta jatkossa matchmaking -verkostoi-
tumispalvelua tulee markkinoida selvemmin ja nakyvammin. Lisaksi palvelun
hyodyt kayttajalle tulee tuoda paremmin esille. Jatkossa pitaa voida valita sopiiko
tapaamisen osastolle vai tapaamisalueelle. Tapaamisalueen I6ydettavyytta pitaa
parantaa. Tapaamisten sopimiseen kaytettavaa sahkdoista Brella -ohjelmaa pitaa
kehittaa toimivammaksi niin, ettd muiden kayttajien kanssa voisi keskustella hel-
pommin ja toimijoiden erottelun pitaisi olla selkeampaa. Palvelusta ei olla valmiita
maksamaan erillistd hintaa, vaan sen pitaisi olla naytteilleasettajille veloitukseton
lisdpalvelu. Jatkotutkimuksena kannatta tehda naytteilleasettajille uusi tyytyvai-
syystutkimus syksylla 2017, kun palvelua aletaan tarjota lopullisessa muodossa.

Asiasanat
Palvelun tuotteistus, palvelun kehittaminen, liiketoimintamalli, verkostoituminen,

palvelun arvo, hinnoittelu
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1 Johdanto

Tama ylemman ammattikorkeakoulututkinnon kehittamistehtava toteutettiin Messukes-
kuksen toimeksi antamana. Kehittamistehtavassa pitaa kehittaa jotain yrityksessa tai
muussa kohdeorganisaatiossa eli toteuttaa jokin konkreettinen projekti ja raportoida se.
Kehittdmistehtdvaan pitda kuulua aiheeseen oleellisesti liittyvan olemassa olevan tiedon
kartoitus ja kehittamistehtavassa opiskelijan pitaa toteuttaa koko suunnittelu — toteutus —

arviointi -ketju. (Hayrynen 2015, 2.)

Palveluiden merkitys yhteiskunnassa on kasvanut viime vuosikymmenten aikana huimasti
ja nain ollen palvelualoihin luettavien yritysten osuus bruttokansantuotteesta ja tyollisyy-
desta kasvaa jatkuvasti. Palvelut muodostavat elintarkean osan yritysten kilpailukyvysta ja
sen takia palveluiden tuotteistamiseen ja muotoiluun pitaa kiinnittda entistd enemman
huomiota. Palvelusta on tullut tehokas tapa erottautua. Yritykset ovat huomanneet, etta
nykyisessa kilpailussa ei parjaa pelkilla teknisilla tuotteilla. Palvelulla ja palveluratkaisuilla
pystyy erottautua edukseen. Palvelutalouden kasvuun on useita syita, kuten ihmisten
asenteiden ja elintapojen muutokset. Lisaksi tarvittava tyévoiman maara on laskenut roi-
masti muilla kuin palvelualoilla. Kysyntaa riittaa uusilla ja erilaisille palvelumuodoille.
(Grénroos 2000a, 17-18 & 32-33.)

Yritystoimintaa kehitetdan keksimalla uusia palveluja ja tuotteita, seka parantamalla jo
olemassa olevia palvelutuotteita. Parhaimmillaan yrityksella tuotekehitystoiminta on koko
ajan kaynnissa. Tuotekehityksessa on tarkeaa, etta sen tarjpamasta ratkaisusta syntyy
asiakkaalle jokin lisdarvo, josta asiakas on valmis maksamaan lisaa. Lisaarvon olisi hyva
liittya yrityksen ydintoimintaan. (Villanen 2016, 105-106.)

Taman kehittamistehtavan tarkoitus on Gastro tapaamiset -pilottitapahtuman pohjalta teh-
da matchmaking -verkostoitumispalvelun kehittdmissuunnitelma Messukeskukselle. Mes-
sukeskus jarjesti kevattalvella 2016 kaksi pilottitilaisuutta. Ensimmainen jarjestettiin tam-
mikuussa 2016 Educa -messujen yhteydessa ja toinen jarjestettiin maaliskuussa Gastro
Helsinki -messujen yhteydessa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan elintarvikealalle jarjes-
tettyyn Gastro Helsinki -messujen yhteydessa pidettyyn Gastro tapaamiset -
verkostoitumistilaisuuteen. Ensimmaisissa pilottitapahtumissa palvelua lahdettiin tarjoa-
maan sahkoisen Brella -palveluntarjoajan tapaamispalvelun peruskayttémallilla eli mallilla,
jolla sahkdista Brella -verkostoitumistytkalua yleensa kaytetaan. Palvelun lopullista Mes-
sukeskukselle sopivaa raatalodityd muotoa lahdettiin vasta muokkaamaan ja suunnitel-

maan pilottitapahtumien pohjalta.



Kasvokkain kohtaamiset ovat Messukeskuksen ydinliiketoimintaa ja tdma uusi matchma-
king -verkostoitumispalvelu on tapa kehittaa nykyista toimintaa asiakkaiden nakdkannasta
tehokkaammaksi. Verkostoitumispalvelun etuja on, ettd osapuolet ovat ennakkoon voineet
valmistautua tapaamiseen ja osapuolet voivat lyhyessa ajassa kdyda monta hyddyllista
tapaamista. Matchmaking -verkostoitumispalvelu on kayttajalle helppo, nopea, edullinen ja
innovatiivinen tapa kasvattaa verkostoa. Verkostoitumistapahtumat ovat huimasti kasvat-
taneet suosiotaan 2010 -luvulla ja tdman vuoksi verkostoitu tapahtumien kehittamistyota

koskevalle kehittdmishankkeelle on kova kysynta. (Brella 2017.)

1.1 Kehittamistehtavan tavoite ja aikataulu

Kehittamistehtadvana on Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelun kehitta-
minen. Kehitysty6 tapahtuu Gastro Helsinki -messujen yhteydessa jarjestetyn Gastro ta-
paamiset -pilottitapahtuman pohjalta. Tarkeaa on, etta uusi verkostoitumispalvelu vastaa
naytteilleasettajien toiveisiin ja naytteilleasettajat innostusivat kayttdmaan palvelua. Palve-
lusta halutaan kehittaa sellainen, etta se tuo naytteilleasettajille messuosallistumiseen
lisdarvoa. Sen on tarkoitus helpottaa muun muassa uusien asiakasliidien saamista ja yh-
teistydkontaktien luomista. Kehittamistehtavan tutkimuksen avulla on tarkea saada selvil-
le, millainen verkostoitumispalvelun tulee olla, etté naytteilleasettajat haluavat kayttaa sita,
kokevat sen tarpeelliseksi, sekd ymmartavat helposti uuden palvelun hyodyt. Lisaksi tar-
koituksena on selvittda mita asiakkaat ovat valmiita palvelusta maksamaan. Mikali asiak-
kaat ovat valmiita maksamaan uudesta lisapalvelusta, niin halutaan selvittaa rahallinen

arvio summasta.

Matchmaking -verkostoitumispalvelun suunnittelusta ja toteutuksesta Messukeskuksessa
vastaa kahdenhengen ty6tiimi, johon kuuluu markkinointivastaava Annika Suomi ja palve-
lukehityspaallikkd Veronica Krabbe. He konsultoivat tarvittaessa muita Messukeskuksen
tydntekijoita. Kehittdmishankkeen tekija raportoi kehittdmishankkeen etenemisesta heille
kahdelle, sekd Messukeskuksen tuotekehitysta johtavalle kehityspaallikolle Jussi Kivikaril-

le.

Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelun alustava ideointi ja suunnittelu
aloitettiin kevaalla 2015. Syksyn 2015 aikana sille luotiin alustava toimintasuunnitelma.
Brella -verkostoitumistydkalun kayttédnoton pilotointi aloitettiin alkuvuodesta 2016 kokei-
lemalla matchmaking -verkostoitumispalvelua ensin tammikuussa Educa -messujen yh-
teydessa ja sitten maaliskuussa Gastro Helsinki -messujen yhteydessa. Sen jalkeen pal-
velua kokeiltiin viela lokakuussa 2016 Finnbuild -tapahtumakokonaisuudessa. Kehittamis-



ty6ta on tehty koko tdman prosessin ajan ja syksylla 2017 matchmaking -
verkostoitumispalvelu on tarkoitus ottaa kayttdon lopullisessa muodossaan.



1.1.1 Prosessikuvaus

Alle olevaan taulukkoon on selkeytetysti kuvattu kehittdmistehtavan prosessikuvaus, josta
nakyy kehittdmishankkeen toteuttajan osuus matchmaking —verkostoitumispalvelun luo-
misessa. Tama projekti on kokonaisuudessaan kahden vuoden mittainen eli syksysta
2015 syksyyn 2017.

e

Kehitytehtdvan tekija toteutti

=

Kuvio 1. Kehittamishankkeen prosessikuvaus

1.2 Kehittamistehtavan rajaus ja tutkimusongelma

Tassa kehittamistehtavassa keskitytaan tutkimaan verkostoitumispalvelun hydédyntamista
Messukeskuksen ostavien asiakkaiden eli naytteilleasettajien osalta. Tutkimuksessa ei
keskityta tutkimaan matchmaking -verkostoitumispalvelua tapahtumaa kutsuttavien kavi-
jéiden tai Messukeskuksen oman henkildkunnan kannalta. Tutkimuksen yhteydessa selvi-
tetdan, mika hinta on asiakkaiden mielesta palvelulle sopiva. Kehittdmishankkeeseen ei
kuitenkaan kuulu palvelun kululaskelmat vaan hinnoittelua pohditaan enemman teoreetti-

sella tasolla.



Tutkimuksen paakysymys:
Miten Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelua pitda Gastro tapaamiset -
pilottitapahtuman perusteella kehittda, ettd se vastaa naytteilleasettajien toiveisiin ja nayt-

teilleasettajat innostuisivat kayttamaan palvelua?

Alakysymys:
Mita naytteilleasettajat ovat valmiita maksamaan Messukeskuksen matchmaking -

verkostoitumispalvelusta?

1.3 Kehittdmistehtiavan rakenne

Tama kehittamistehtava alkaa johdannosta, jossa kaydaan lapi kehittamistehtavan tavoit-
teet, aikataulu, tutkimusongelma, rajaukset, taustat ja vaikutus kohderyhmalle. Luvussa
kaksi esitellaan toimeksiantajayritys ja tehdaan katsaus kilpailutilanteeseen. Seuraavassa
osiossa eli luvussa kolme kdydaan l1api tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Tasta jatke-
taan lukuun nelja eli tutkimusmenetelmien ja -strategian valintaan. Luvussa viisi esitellaan
tutkimuksen toteutus ja luvussa kuusi esitelldan tutkimustulokset. Tutkimustulosten johto-
paatdkset, pohdintaa, toimenpide-ehdotukset ja matchmaking -verkostoitumispalvelun

kehittamissuunnitelma esitellaan luvussa seitseman.

Johdanto

Toimeksiantajan
esittely

Teoreettinen
viitekehys

\ .

Tutkimusstrategia

Tutkimuksen toteutus

Tutkimustulokset

Kehittdmishanke

Johtopaatokset

Lihteet

\/ . Liitteet

Kuvio 2. Kehittamistehtavan rakenne




1.4 Kehittamishankkeen vaikutukset eri kohderyhmille

Verkostoitumispalvelun avulla naytteilleasettajat ja messukavijat saavat enemman irti
messuilla olosta, koska ehtivat messujen aikana kdyda useamman hyddyllisen kohtaami-
sen. Liiketoiminnassa kasvokkain kohtaamiset ovat ensiarvoisen tarkeaa, mutta tapaamis-
ten sopiminen ja avainhenkildiden kiinnisaaminen ennen messuja ja messujen aikana voi
olla hyvin haastavaa. Tdman uuden verkostoitumispalvelun on tarkoitus tuoda siihen hel-
potusta. Palvelusta hydtyvat tapahtumien naytteilleasettajien ja kavijoiden lisaksi myds
osa Messukeskuksen omista tyontekijoista, kuten tapahtumien myyntipaallikét, jotka voi-
vat sopia naytteilleasettajina olevien asiakkaiden kanssa asiakastapaamisia Brella -

verkostoitumispalvelun avulla.

1.4.1 Kehittamistehtavan vaikutus kirjoittajalle

TyOskentelen Messukeskuksessa nimettyjen ammatti- ja kuluttajamessujen ohjelmatuotta-
jana. Ennen siirtymistani ohjelmatuottajaksi tydskentelin Messukeskuksessa myyntipaal-
likkdbna myyden tunnettuja kuluttajamessuja. Kaiken kaikkiaan olen tyoskennellyt noin
kymmenen vuotta b to b palveluiden myynnin parissa. Tyohistoriani Messukeskuksessa ja
aiemmissa tydpaikoissani antaa minulle hyvan taustan matchmaking -
verkostoitumispalvelun kehittdmiseen ja sen hydtyjen ymmartamiseen niin naytteilleaset-
tajien kuin Messukeskuksenkin kannalta. Tassa kehittdmishankkeessa paasen hyoédynta-
maan vuosien varrella asiakasrajapinnassa tydskennellessani saamaani osaamista, seka
tdman uuden verkostoitumispalvelun avulla tarjoamaan hyvan apukeinon yhteistydkump-
paneille messumenestykseen. On erittdin mielenkiintoista paasta aktiivisesti osallistumaan

uusien palvelujen kehittamiseen ja tuotteistamiseen.

Kehittamishankkeeni aihe on mielenkiintoinen, koska se on suunniteltu nykyisten ammat-
timessujen yhteydessa tarjottavaksi lisdpalveluksi, jonka avulla mesuille osallistujat voivat
tehostaa messujen aikaista toimintaansa ja saada nain enemman irti messuilla olosta.
Minulla on aito halu ratkaista asiakkaiden ongelmia ja auttaa heita kehittamaan liiketoimin-
taansa. Tama uusi matchmaking -verkostoitumispalvelu tulee olemaan oikein hyédynnet-
tyna suuri apu monelle naytteilleasettajalle. Naen palvelun myoés hyodyllisena messukes-
kuksen omalle henkil6kunnalle, koska sen avulla on helppoa ja nopeaa sopia messujen

aikaisia asiakastapaamisia.

1.5 Keskeisimmait kasitteet

Tassa osiossa kaydaan lapi kehittdmishankkeessa esiintyvien kasitteiden merkitys.



Matchmaking

Matchmaking on kohdennettu ja huolella jarjestetty verkostoitumistapahtuma, jossa yrityk-
set voivat |0ytda sopivan yhteistydkumppanin liiketoiminnalleen. Se sopii yrityksille, jotka
etsivat mm. uusia asiakkaita, innovaatioita, yhteistydkumppaneita ja palveluja. Verkostoi-
tumistapahtumien pohjana on ennalta sovitut ja molempien osapuolten vahvistamat ta-

paamiset erilliselld tapaamisalueella. (Brella 2017; Messukeskus 2017.)

Pilotointi

Pilotoinnilla tarkoitetaan palvelukonseptin viemista markkinoille kuluttajien testattavaksi.
Palvelun pilotoinnista on tarkea saada mitattavia tuloksia, joiden avulla voidaan havaita
mika palvelussa toimii ja mika ei. Palvelukonsepti pitaa tuotteistaa jo aikaisessa vaiheessa
ja vieda asiakkaille arvioitavaksi, jotta saadaan heti ajoissa palautetta loppukayttajilta.
(Tuulaniemi 2011, 231.)

Palvelu

Gronroosin (2015, 47-48) mukaan "palvelun on aineettomien toimintojen sarjasta koostu-
va prosessi, jossa toiminnot tarjoavat ratkaisun asiakkaan ongelmiin ja se toimitetaan
yleensa asiakkaan fyysisten resurssien ja palveluntarjoajan jarjestelmien valisessa vuoro-

vaikutuksessa”.

Palvelua sanan merkitykselld voidaan tarkoittaa henkil6kohtaista palvelua tai palvelua

tuotteena. Palvelut vaativat yleensa jonkin asteisen vuorovaikutuksen palvelun tarjoajan
kanssa. Useimmat palvelut tayttavat seuraavat erityispiirreteet: palvelut ovat aineettomia
tekojen sarjoja, joita tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Lisaksi asiakas itse osallis-

tuu palvelun tuotantoprosessiin. (Grénroos 2000a, 51-53.)

Palvelun tuotteistaminen

Palvelua voidaan ajatella tuotteena, jota voi tuottaa, kehittaa, markkinoida, toimittaa ja
kuluttaa. Kun mietitdan palvelua tuotteena, niin on keskityttava asiakkaan nakokulmaan.
Palvelutarjonnan kehittdmista voi kutsua palvelun tuotteistamiseksi. Palvelua tuotteistetta-
essa voidaan palvelupaketti jakaa kahteen luokkaan peruspalveluun ja lisédpalveluihin.
(Grénroos 2000a, 115-117.)

Tuotteistaminen tarkoittaa sita ty6ta, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalos-
tuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Tuotteistaminen vaatii
yrityksessa hyvaa dokumentaatiota, etta palvelua pystytdan tuottamaan samalla laadulla,

vaikka henkildstd vaihtuisi. (Parantainen 2007a, 11-12.)



Palvelun arvo

Organisaation asiakkailleen tarjoamalla arvolla tarkoitetaan hyddyn ja hinnan valista suh-
detta. Hinta ei tassa aina tarkoita rahaa vaan silla voidaan kuvastaa myds muuta uhrausta
tai vaivaa, jonka asiakas tekee hankinnan eteen. Arvo on kasitteena suhteellinen, koska

asialla on arvo vain, jos joku kokee sen tietyn arvoiseksi. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Arvolupaus

Arvolupaus maarittda miten yritys erottuu kilpailijoista ja tiivistaa sen mita yritys tarjoaa
asiakkailleen. Tarkeinta on, etta asiakas ymmartaa mitd hanelle ollaan tarjoamassa. Asia-
kas muodostaa kasityksensa saamastaan arvosta odotuksiensa ja toteutuneen kokemuk-
sen perusteella. Arvon muodostumiseen vaikuttaa mm. helppokayttdisyys, hinta, ominai-
suudet ja brandi. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli on nimike strategian toimeenpanosuunnitelmalle ja ansaintalogiikan
suunnitelmalle. Sen tarkoitus on kuvata yksinkertaisella tavalla liikketoimintaa. Tata varten
on olemassa erilaisia tyokaluja, joista yksi tunnetuimmista on Business Model Canvas.
(Gofore 2017)



2 Toimeksiantajan esittely

Suomen Messut on vuonna 1919 perustettu suomalaisen elinkeinoelaman omistama
messuorganisaatio, jonka tarkoituksena on tukea elinkeinoelamaa jarjestamalla tulokselli-
sia kohtaamisia. Markkinointinimena kaytetaan nimea Messukeskus. Osuuskunnan muo-
dostavat 200 jasenta. Joukossa on yrityksia, seka Helsingin kaupunki ja Suomen Mes-
susaatio. Messukeskus on Suomen suurin messu-, kokous- ja kongressikeskus. Messu-
keskus tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden kohtaamiseen kasvokkain messuilla ja muis-
sa tapahtumissa. Messukeskuksessa tydskentelee yhteensa 255 tyontekijaa tapahtuma-
jarjestdmisen, myynnin, markkinointiviestinnan, ohjelmatuotannon, asiakaspalvelun, tek-

niikan, turvallisuuden ja rakentamisen parissa. (Messukeskus 2017.)

Messukeskuksessa on 40 kokoustilaa, 7 hallia, seka 21 kahvilaa ja ravintolaa. Vuosittain
Messukeskus jarjestaa 75 messutapahtumaa, seka 2 200 kokousta ja kongressia. Messu-
keskuksessa kay vuodessa 1,1 miljoonaa kavijaa ja 10 000 mediaedustajaa. Vuonna
2016 Suomen Messut -konsernin liikevoitto oli 3,7 miljoonaa euroa ja liikevaihto 57 mil-
joonaa euroa. Talousvaikutus ymparistoélle oli vuonna 2016 huimat 250 miljoonaa euroa.
(Messukeskus 2017.)

2.1 Case: Gastro tapaamiset

Tassa tutkimuksessa keskitytaan elintarvikealalle jarjestettyyn Gastro Helsinki -messujen
yhteydessa pidettyyn Gastro tapaamisen -verkostoitumistilaisuuteen. Gastro Helsinki on
Suomen johtava hotelli-, ravintola- ja suurkeittidalan ammattilaistapahtuma. Gastro Hel-
sinki jarjestetdan joka toinen vuosi. Se esittelee messuvieraille elintarvikealan uutuudet,
trendit ja innovaatiot. Vuoden 2016 Gastro Helsinki ja ViiniExpo kerasivat kolmen paivan

aikana reilu 15 000 ammattilaiskavijaa. (Gastro Helsinki 2017.)

2.2 Brella -verkostoitumistyokalu

Messukeskus kayttaa tapaamisten sopimiseen ohjelmapohjana internetissa toimivaa Brel-
la -verkostoitumistyokalua. Kukin kayttaja luo palvelussa itselleen profiilin, jossa on perus-
tietoa kayttajasta ja hanen edustamastaan yrityksesta, seka tietoa siita millaisia yhteistyo-
kumppaneita han etsii. Brella -verkostoitumistytkalu toimii yhdistavana linkkina naytteille-

asettajien ja kavijoiden valilla. (Messukeskus 2017.)



Naytteille-

asettaja Brella Messukavija

Kuvio 3. Brella —kohtaaminen

TyOkalu etsii kayttajan tarpeita tai kiinnostuksiasi parhaiten vastaavat kontaktit muiden
osallistujien joukosta ja ohjelman kautta voi sopia tapaamisia kontaktien kanssa. Palve-
luun kirjaudutaan sahkopostilla tai LinkedIn-tunnuksilla. Palvelun avulla profiilin luonut
kayttaja voi ehdottaa tapaamisaikaa toiselle kayttajalle. Tapaamispyynnén saanut kayttaja
voi vahvistaa tai hylata tapaamisen tai ehdottaa uutta parempaa tapaamisaikaa. Tapaa-
mista voi ehdottaa esimerkiksi messukavija, joka haluaa tapaamisen naytteilleasettajayri-
tyksen kanssa. Palvelua voivat kayttdd myos messukeskuksen omat tydntekijat sopies-
saan messujen aikaisia tapaamisia naytteilleasettajina olevien yhteistybkumppanien
kanssa, mutta ensisijaisesti se on kuitenkin tulossa naytteilleasettajien ja kavijdiden kayt-
toon. (Messukeskus 2017; Brella 2017.)

Alla olevien kuvakaappausten avulla pystyy helpommin hahmottamaan miltéd sahkdinen

Brella -verkostoitumispalvelu nayttaa.

GD bre"a «— Energia 2016 Meetings Events Nea ‘

Join new events via invitation email or by typing the join code @ here. Join code

Upcoming Past Demo

You don't have any upcoming events

ial6/profiles?locale=en

Kuva 1. Brella -verkostoitumispalvelu



Progr Pr

L2

B Nea Hmen-i.L\J.:sh-- .

i)
@ You are seeking: @ You are offering: Skills:
Edit your seeking E
Myynti
Ohjelmatuottaminen
Contact information: Social media: Company info:
Edit contact information | Edit social media Edit company info
Email: A Linkedin: Size:
neahelenius@hotmail.com View profile
Industry:
Revenue:

Kuva 2. Brella -kayttajaprofiili

2.3 Benchmarking — katsaus kilpailutilanteeseen

Toisilta oppimiseen ja oman toiminnan kehittdmiseen kaytetdan benchmarkkausta. Jotta

palvelu voi menestya markkinoilla, on palvelun tarjoajan tunnettava itsensa lisaksi toimin-
taymparistonsa. Bechmarkkauksen avulla voidaan hahmottaa markkinatilannetta ja toimi-
joita. Kaytadnndssa bechmarkkaus on muiden toimijoiden havainnointia, tutkimusta ja arvi-

ointia. Sen avulla voidaan oppia uutta ja kehittda omaa toimintaa. (Tuulaniemi 2011, 138.)

Matchmaking -verkostoitumistilaisuuksia jarjestetddn Suomessa muun muassa yritysyh-
teistyOtarkoituksissa ja rekrytointitilaisuuksina. Matchmaking -verkostoitumistilaisuudet
ovat selvasti yleistyneet muutaman vuoden aikana. Tunnetuin kilpailija verkostoitumista-
pahtumissa on Management Eventsin paattajatapahtumat. Ne on suunnattu paattajille,
joka haluat laajentaa bisnesverkostoja. Kaikki heidan jarjestamat tilaisuudet ovat kohde-
ryhmaan kuuluville kutsuvieraille maksuttomia. Tilaisuuksissa on puheenvuoroja, keskus-
telutilaisuuksia ja verkostoitumismahdollisuus. Management Events on kehittanyt tapah-
tumakonseptin, joka kokoaan yhteen ylimman johdon paatdksentekijat ja heille ratkaisuja
tarjoavat yritykset tuottaen lisdarvoa molemmille osapuolille. He jarjestavat vuosittain 180
tilaisuutta, 11 eri maassa. Osa tilaisuuksista jarjestetdan Messukeskuksen tiloissa. Mana-
gement Eventsilla tydskentelee 200 tapahtuma-alan ammattilaisesta. (Management
Events 2017.)
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EasyFairs jarjestaa B to B -myyntitapahtumia Messukeskuksen tiloissa. EasyFairsin toi-
mintaidea on tehda messuosallistuminen helpoksi valmiiden avaimet kateen ratkaisujen
avulla. Easyfairs raataléi tapahtumat palvelemansa ammattilaisyhteison tarpeiden mukai-
sesti. EasyFairs suunnittelee tapahtuman osa-alueet ja ominaisuudet kayttamalla ohje-
nuorana viitta tapahtumaulottuvuutta: tehtava, koulutus, vuorovaikutus, verkostoituminen
ja viihtyvyys. EasyFairsilla on kaytdéssa EasyGo -verkkopalvelu, joka auttaa liidien saami-

sessa messuilla. (easyFairs 2017.)

Alma Talent jarjestda kohdennettuja ammattitapahtumia. He jarjestavat vuosittain 40 paat-
tajien kutsuvierastapahtumaa, 50 ajankohtaisseminaaria, 140 lakimiesliiton koulutusta ja
yli 300 liiketoiminnan kehittamisen koulutusta. Alma Talentin koulutus- ja seminaaritarjon-
ta on kaikille asiantuntijoille ja paattajille avointa. Tilaisuuksissa on osallistujamaksu. Alma
Talentin laaja valikoima erilaisia tapahtumaratkaisuja tarjoaa yritykselle hyvan mahdolli-
suuden mm. verkostoitumiseen, brandin vahvistamiseen, liidien hankkimiseen, seka profi-

loitumaan halutun kohderyhman keskuudessa. (Alma Talent 2017)

Messukeskuksista ammattitapahtumissa suorimmat kilpailijat ovat Tampereen Messut Oy
ja Jyvaskylan Messut Oy. Tampereen Messut Oy on Helsingin Messukeskuksen jalkeen
suurin messuyhtio, joka jarjestaa kohdennettuja ja korkeatasoisia ammatti- ja kuluttaja-
messuja, seka muita tapahtumia. Ohjelmistossa on yhteensa yli 30 tapahtumaa, joista
vuosittain toteutetaan parikymmenta. Osa messuista on alansa suurimpia kansainvalisia
tapahtumia. Jyvaskylan Messut on yksi pohjoismaiden suurimpia ammattimessuihin eri-
koistuneita messujarjestajia. Kummallakaan ei heidan internetsivujensa perusteella ole
ammattimessujen yhteydessa selkedsti konseptoitua matchmaking -

verkostoitumistapahtumaa. (Tampereen Messut Oy 2017; Jyvaskylan Messut Oy 2017.)

231 SWOT

SWOT -analyysin avulla palvelun strategista asemaa tarkastellaan vertailemalla sen vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia kilpailuymparist6on. Taman tytkalun avulla
saadaan selked kokonaiskuva tilanteesta ja sitéd voidaan kayttaa strategisten valintojen
tukena. SWOTin avulla 16ydetaan usein muutama keskeinen teema, joihin yrityksen tulee
keskittya. (Vuorinen 2013; Kinnunen 2004, 113; Lynch 2015, 269-270.)

Vuorisen (2013) mukaan yritys voi kayttdd SWOT-analyysin 16ydoksia hyvakseen seuraa-

villa tavoilla:

Vahvat puolet: Miten kayttaa hyvaksi ja vahvistaa?
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Heikot puolet: Miten poistaa, lieventaa tai valttaa?
Mahdollisuudet: Miten varmistaa hyédyntadminen?

Uhat: Miten poistaa, lieventaa tai kaantaa mahdollisuudeksi?

Analysoimalla palvelun heikkouksia ja vahvuuksia voidaan tehda paatoksia siita, miten
palvelun heikkouksia voidaan parantaa ja vahvuuksia vahvistaa entisestaan. Vahvuuksia
miettiessa on tarkea pohtia ovatko vahvuudet sellaisia, etta niiden avulla voidaan menes-
tya ja varautua mahdollisiin uhkiin. Heikkouksia analysoitaessa pitda miettia ovatko heik-
koudet niin merkittavia, ettd ne estdvat mahdollisuuksien hyddyntamisen. Ulkoiset mah-
dollisuudet muodostuvat markkinoilla olevista aukoista, joihin yritys voi tarjontansa kohdis-
taa. Ne ovat potentiaalisia menestysmahdollisuuksia ja niiden avulla voidaan tarjota palve-
lu esimerkiksi tdysin uudelle toiminta sektorille. Uhkia puolestaan tulee miettia niiden va-
kavuuden ja todennakoisyyden mukaan. (Kinnunen 20014, 116-117; Lynch 2015, 269-
270.)

Taulukko 1. Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelun SWOT-analyysi

SISAISET ASIAT

VAHVUUDET (+) HEIKKOUDET (-)
+ Samanaikainen messutapahtuma + Naytteilleasettajilla on kire omilla messuosastoillaan
+ Messukeskus on tunnettu ja luotettava yritys + Matchmaking —palvelun kaytté messujen yhteydessa el ole normaali
+ Messukeskuksen keskeinen sijainti toimintatapa
+ Kaytossa edistyksellinen Brella- ohjelma + Messukeskusta ei tunneta matchmaking -tilaisuuksien jarjestajana
+ Palvelun kaytdn helppous + Palvelua ei voida kohdentaa tarkasti rajatulle ydinporukalle
+ Palvelu on edullinen toteuttaa + Matchmaking palvelun on vaikea erottua ja saada tarpeeksi nakyvyytta

muun messuochjelman seasta

+ Palvelu ei huomio sit3,ettel osastolta pAase valttamatta itautumaan
sovittuna aikana

+ Messukeskuksen oma henkildkunta ei ole rittavan sifoutunut uuteen
palveluun tuodakseen sita tarpeeki esille asiakkailleen

ULKOISET ASIAT ’
MAHDOLLISUUDET (+) UHAT ()

+ Luoda innovatiivinen uusi palvelu, joka tarjoaa lisaarvoa + Palvelua ei koeta tarpeelliseksi lisapalveluksi messujen yhteydessa
messuosallistumiselle + Kilpailevat matchmaking —tapahtumat -» erityisesti pienemmét ja
+ Tarjota asiakkaille aiempaa tehokkaammat kohdennetummat matchmaking -tapahtumat

verkostoitumismahdollisuudet messujen yhteydessa Yleinen taloustilanne on heikko eli yrityksilla ei ole rahaa panostaa
+ Erottua positiivisesti kilpailijoista matchmaking palvelun avulla enemman messuosallistumiseen ja sen lisapalveluihin
+ Toimia messubisneksen uudistajana / edellakavijana Monilla ammattimessuilla on kavija- ja naytteilleasettajaluvut laskussa

+ Kehittaa matchmaking -palvelusta tucttoa tuova lisdpalvelu eli potentiaalisia matchmaking -tilaisuuten osallistujia on vahemman
+ Olla naytteilleasettajille ja kavijdille se ratkaiseva lisatekija miksi + Naytteilleasettajalla ei ole riittavasti henkilokuntaa irrotettavaksi
osallistua ammattimessuille osastolta matchmaking -tapaamisiin tai tapaamisen sopinut henkild voi

olla kiinni messuilla syntyneessa tapaamisessa ja ei padse
ifautumaan osastolta

+ Asiakkaat eivat ymmarra uuden palvelun hydtyja

+ Asiakkailla on liian kiire palveluun perehtymiseen ja kayttamiseen

Kilpailutilannetta tarkastelemalla selviaa, ettd Messukeskuksen verkostoitumispalvelun
erottautumiskykyna ja kilpailuetuna tulee olemaan samanaikaisuus tunnettujen nimekkai-

den ammattimessujen kanssa, sekd messujen aikainen laadukas lavaohjelma. Nama asi-
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at takaavat hyvat kavijamaarat ja sita kautta kontaktikentan. Toisaalta se estda palvelun
kohdentamisen tarkasti rajattuun paattajaryhmaan ja tuo mydés kayttajalle henkiléstéhaas-
teita, koska henkilostda pitaa riittda seka osastolle, ettd matchmaking -
verkostoitumistapaamisiin. Lisédksi matchmaking -verkostoitumispalvelu voi helposti jaada

muun messuohjelman ja messuille valmistautumiskiireen jalkoihin.

Messukeskuksen sijainti on hyva ja sen lisdksi Messukeskuksella on yrityksena hyva tun-
nettuus ja maine kasvokkain kohtaamisten tarjoajana. Uutta palvelua lanseerattaessa on
tarkea kiinnittdd huomiota markkinointiviestintdan. Matchmaking -verkostoitumispalvelun
kayttamisen hyddyn tulee olla helposti ymmarrettava, seka Brella -verkostoitumistydkalun

kayttd mahdollisimman helppoa ja vaivatonta.
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3 Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu palveluorganisaation kehittdmisen,
palvelun tuotteistamiseen, kilpailustrategian valinnan, palvelun hinnoittelun ja liiketoimin-
tamallin luonnin, seka kehittdvan muutoshankkeen johtamisen kasitteiden ymparille. Kaik-
kiin naihin teoria-alueisiin perehtymista tarvitaan, kun ydinpalvelun ymparille kehitetdan

sité vahvistavia lisapalveluja.

3.1 Palveluorganisaation kehittaminen

Palvelun laadun laht6kohtana toimivat asiakkaiden odotukset. Yleensa asiakkaat odotta-
vat ihan perusasioita eli yritykseltd ns. minimisuoriutumistasoa. Hinta luo my6s odotuksia
palvelun laadun suhteen. Kallimmalta palvelun tarjoajalta odotetaan parempaa laatua

kuin edullisemmalta vastaavan palvelun tarjoajalta. Lisdksi odotuksia voidaan luoda mai-
nonnan avulla esim. painottamalla yrityksen hyvaa palvelua. Mikali luodaan kovat odotuk-
set, niin ne pitda myos tayttaa tai asiakas pettyy palvelun laatuun. Palvelu on riittavan

hyvaa, kun odotukset vastaavat palvelun tasoa. Palvelu puolestaan koetaan poikkeuksel-

lisen hyvaksi, kun odotukset ylitetdan. (Pakkanen, Korkeaméaki & Kiiras 2013, 47.)

Méaaritellessaan palvelun laatua asiakas vertaa palvelukokemusta ennakolta muodosta-
miinsa odotuksiin. Asiakkaan odotuksen palvelua kohtaan tulevat palvelun tarjoajan har-
joittaman markkinointiviestinnan seurauksena, sekd omien ja muiden asiakkaiden koke-
musten pohjalta. Odotuksiin vaikuttaa myos asiakkaan tarpeet, joita palvelun avulla rat-
kaistaan. Palvelun laatu maarittyy odotusten ja kokemusten valisesta erosta. Mikali odo-
tukset ovat alhaisemmat tai samat kuin koettu palvelu, niin asiakas kokee palvelun hyva-
na. Palvelun laatua voidaan kokea ennen palvelutapahtumaa ja palvelutapahtuman aika-
na. (Kinnunen 2004, 17-18.)
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Odotettu
laatu

Koettu laatu

Markkinointiviestinta
Mielikuvat
Suusanallinen viestinta
Asiakkaan tarpeet ja
arvot

Tekninen laatu Toiminnallinen laatu
Mits? Miten?

Kuvio 4. Palvelun laatu Grénroosin mukaan (Kinnunen 2004, 17.)

Nykyisen ajattelun mukaan paamaarana on tuottaa hyétya molemmille osapuolille eli niin

palvelun tuottajalle kuin kayttajallekin. Palvelutapahtuman arvoon vaikuttaa myos asiakas

itse omien toimiensa kautta. Asiakkaan oma valmistautuminen palvelutapahtumaan ja
hyva vuorovaikutus palveluntuottajan kanssa vaikuttavat positiivisesti koettuun arvoon.
(Kinnunen 2004, 21.)

YRITYSKUVA / INSTITUTIONAALINEN LAATU

e N

Palveluideasta kehitetty palveluratkaisu

Asiakkaanodotuksen palvelun laadun suhteen

|

Palvelun tuotantoprosessi

——+ Tekninen laatu —_—
L tul
opputulos Taloudellinen laatu —, | «—
—— Prosessilaatu —
Hyoty
Uhraukset

Palvelun arvo

Kuvio 5. Palvelutapahtuman teoreettinen malli (Kinnunen 2004, 23.)
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Palveluliiketoiminnan idea on tuottaa yrityksen liiketoiminnalle lisdarvoa palvelun laadun
avulla. Asiakas on viime kadessa palvelun laadun mittari. Han muodostaa kasityksen pal-

velusta seuraavien kymmenen tekijan pohjalta:

1. Palvelun tarjoajan patevyys ja ammattitaito eli palvelun tuottajan ammattitaito
palvelutilanteessa.

2. Luotettavuus eli hoidetaanko palvelutilanne virheettdémasti ja luottamusta heratta-
en.

3. Uskottavuus eli heratetaanko asiakkaalle tunne, ettad palveluntarjoaja toimii asiak-
kaan edun vaatimalla tavalla.

4. Saavutettavuus eli saako asiakas palvelun kohtuullisella vaivalla vai joutuuko
esim. jonottamaan palvelua kohtuuttoman kauan.

5. Turvallisuus eli kokee asiakas palvelukokemuksen turvalliseksi.

6. Kohteliaisuus eli onko asiakaspalvelijan olemus sellainen, etta asiakas kokee tu-
levansa arvostetuksi.

7. Palvelualttius eli miten asiakastilanteessa palveluhenkil6 on ja miten selkeasti
viestii asiakkaalle.

8. Viestinnan pitaa olla selkeaa ja helposti ymmarrettavaa.

9. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen eli palvelun tarjoajalla pitda olla kyky selvit-
taa asiakkaan palvelutarpeet ja [6ytaa niihin ratkaisu.

10. Palveluymparisto eli palveluympariston tulee olla viihtyisa, siisti ja ilmapiirin miel-
lyttdva. (Rissanen 2005, 214-216.)

Karkeasti jaoteltuna palvelun laatu voidaan jakaa tekniseen laatuun ja toiminnalliseen
laatuun. Tekninen laatu liittyy itse palveluymparistoon, siisteyteen, kalusteisiin ja opastei-
siin. Itse palvelutapahtuma, henkildiden kohtaaminen ja vuorovaikutus luovat toiminnalli-
sen laadun. Teknisella laadulla tarkoitetaan myds esim. kampaajan tekeman tyon lopputu-
losta tai kodinkoneen korjaajan tekemaa korjausta. Taman vuoksi perusedellytys on, etta
teknisen laadun tulee olla kunnossa. Sitten kun tekninen laatu pystytaan takaamaan, niin
voidaan alkaa kehittda palvelun toiminnallista laatua. Siitd voi muodostua yritykselle kilpai-
lukeino. Hyva palvelun laatu ylittda asiakkaan odotukset ja tuottaa asiakkaalle unohtumat-

toman elamyksen. (Pakkanen ym.2013, 47-48.)

Yrityksesta voidaan kehittda parempi palveluorganisaatio ja sitéa kautta paremman palve-
lulaadun yritys joukkuehenkea vahvistamalla. Yritysmaailmassa voidaan ajatella, etta or-

ganisaation ns. pelijoukkue suhteessa muihin yrityksiin. Silloin on tarke& vahvistaa "me-
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henked”. Yrityksen kannalta on tarked saada yksilosuoritukseen keskittyvat tyontekijat
pelaamaan enemman yhteen. On erittain tarkeaa, etta tydntekijat ovat sitoutuneita ja mo-
tivoituneita. Tata voidaan parantaa hyvalla sisaisella viestinnalla. Tydntekijdiden sitoutta-
miseen auttaa hyvat sisdisen markkinoinnin keinot, kuten hyva sisainen tiedotus, kannus-
tepalkkiot, yhteishengen luontiin panostaminen ja koulutusmahdollisuuksien tarjoaminen.
Esimerkiksi hyva yhteishenki ja tyontekijéiden viihtyminen yleensa valittyvat myds asiak-
kaille. (Valvio 2010, 123—-124; Pakkanen ym. 2013, 178-181.)

Tarkeaa on myos muistaa, ettei asiakastyytyvaisyytta tavoitella hinnalla milld hyvansa
vaan toiminnan pitaa olla myds palvelun tarjoajannakdkulmasta kannattavaa. Pelkkaan
hyvaan asiakastyytyvaisyyteen tahtaamalla saattaa kayda niin, etta palvelusta tulee talou-
dellisesti kannattamaton. Tyytyvainen asiakas ei tarkoita samaa kuin kannattava ja voittoa
tuova asiakas. Asiakas on usein tyytyvainen, jos saa palvelun halvalla tai jopa ilmaiseksi.
Talloin luvut voivat kaikissa asiakastyytyvaisyysmittareissa nayttavat hyvilta, vaikka toi-
minta ei ole yritykselle taloudellisesti kannattavaa. (Helander, Kujala, Lainema & Penna-
nen 2013, 31.)

3.2 Tuotteistaminen

Tuotekehityksessa ja yritystoiminnassa on lahtokohtana asiakas, jolla on jokin ongelma,
joka tulee ratkaista. Parjatdkseen markkinoilla yrityksen tulisi ratkaista asiakkaan ongelma
paremmin, kustannustehokkaammin tai tuottaen enemman lisdarvoa kuin kilpailijan palve-
lu. (Villanen 2016, 139.)

Tuotteistamisella tarkoitetaan ty6ta, jonka seurauksen palvelutuote muovautuu helposti
ostettavaksi kokonaisuudeksi. Tuotteistamisprosessin lopputuloksena pitaa tuotteistajagu-

ru Jari Parantaisen (2013c, 113) mukaan pystyd maarittdmaan seuraavat kohdat:

Toémakka, kilpailijoista erottuva lupaus
Ostamisen riskin poistava takuu
Selkeasti kuvatut hyddyt

Tarttuva nimi

Helposti ymmarrettava hinta
Yksiselitteinen toimitussisaltd

Tuotepakkaus (my0s palvelubisneksessa)

© N o g bk~ Db~

Lisdvarusteet ja tukipalvelut

18



Naiden asioiden selvittdmisen liséksi tuotteistamisen prosessiin kuuluu myyntimateriaalit.
Palvelutuotteen myynnin helpottamiseksi tarvitaan jotakin katta pidempaa, kuten hyvat
verkkosivut, myyntiesite, myyjille myyntiesitysmateriaali, tuotekuvaus, koulutuksia jne.
Tuotteistamisen tunnusmerkki on konkretia eli tuote on valmiiksi tuotteistettu vasta, kun
silla on mustavalkoinen strategia, dokumentteja, myyntimateriaali, tydkaluja ja tietojarjes-
telma. Tuotteistamisen idea on siis muuttaa raakatuote ja suunnitelmat kasin kosketelta-
viksi, silmin havaittaviksi ja vaivatta ymmarrettaviksi. Palvelutuotteesta pitda rakentaa
konkreettisesti myytava paketti, joka on helposti ostettava tdsméaratkaisu asiakkaan polt-

tavaan ongelmaan. (Parantainen 2013b, 114.)

Hyva tuotelupaus saa asiakkaan uteliaaksi ja erottuu kilpailijoiden lupauksista. Sen tulee
olla helposti mitattava ja houkutella ostamaan. Parhaimmillaan lupaus on niin ainutlaatui-
nen, ettei yksikaan kilpailijoista pysty samaa antamaan. Monet yritykset valttavat lupauk-
sen antamista, koska pelkdavat tilannetta, etteivat pysty antamaansa lupausta pitdamaan.
Kuitenkin yritys, joka ei lupaa mitaan, jattaa kilpailutilanteen muiden yritysten johdettavak-
si. Ei ole jarkevaa jattaa lupausta antamatta siksi, etta pelkaa ettei pysty pitamaan sita
kaikissa tilanteissa. Yksikaan yritys ei pysty aina pitdmaan antamaansa tuotelupausta.
Tarkeinta on, etta on selkea toimintamalli tilanteeseen, jossa lupausta ei voida lunastaa.
Hyvin hoidetulla reklamointitilanteella saadaan kriisi kdannettya voitoksi ja jopa asiakas-
suhdetta vahvistettua. (Parantainen 2007a, 73-76)

Tuotteen nimi on olennainen osa tuotteen identiteettia. Se kertoo asiakkaalle mista ja ke-
nen tuotteesta on kyse. Tuotteen mielikuva kiteytyy sen nimeen eli olisi hyva, etta tuotteen
nimi liittyy tuotteeseen ja vahvistaa tuotteesta haluttua mielikuvaa. Olisi my6s hyva, etta
tuotteen nimi kuvastaa tuotteen toimialaa, kilpailuetua, kayttétarkoitusta tai avainasemaa.
(Villanen 2016, 145-146.)

Palveluratkaisu kannattaa paketoida helposti ostettavaksi kokonaisuudeksi ja poistaa asi-
akkaalta riskin tunne oston yhteydessa. Riskin tunne ja virheen pelko aiheuttavat helposti
negatiivisen ostopaatdksen. Tuotteistamisen tarkeimpia tehtavia on poistaa asiakkaalta
kaupantekoa haittaava riskin tunne. Asiakkaan pitda helposti ymmartaa mita palvelu sisal-
taa, mita toimia palvelun osto edellyttda hanelta, mita palvelu kokonaisuudessaan tulee
maksamaan, sekd miten osto suoritetaan. Palvelu kannattaa my®és muuttaa konkreet-
tiseksi kasin kosketeltavaksi tuotteeksi esim. esitteen, asiakaskortin tai kayttajatunnusten
avulla. (Parantainen 2007a, 49-57.)

Referenssi eli asiakkaan kertomus palvelun kayttokokemuksesta on yksi tehokkaimmista

ostoriskia pienentavista keinoista. Mutta kaikista tehokkainta on antaa ostolle takuu. Sil-
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loin myyja kantaa ryhdikkaasti vastuunsa ratkaisusta. Palveluun liittyva rahat takaisin, jos
et ole tyytyvainen poistaa asiakkaalta ostoriskin |ahes olemattomaksi. Tama on myyjalle-
kin melko riskiton, jos tuotteen keskihinta on pieni. Kallimmissa tuotteissa on vaarana,
ettd takuulupausta kaytetdan vaarin hyvaksi. Asiakkaalle kannattaa myds tarjota palvelun
kayton tukipalvelua. Tukipalvelu kertoo, etta yritys huolehtii asiakkaasta myds sen jalkeen,

kun palvelu on myyty. (Parantainen 2007a, 49-57.)

3.2.1 Markkinoinnin rooli tuotteistuksessa

Uusia palveluja ja tuotteita lanseerattaessa on tarkea keskittya hyvaan markkinointiin.
Asiakkaat eivat voi tietda uudesta palveluta tai tuotteesta, jos sita ei markkinoida kunnolla.
Siihen milta yrityksen ratkaisut markkinoinnissa nayttavat on panostettava ja sen tulee olla
systemaattista. Olipa tuote miten hyva tahansa, se ei todennakoisesti kay kaupaksi, jos
sitad ei markkinoida oikein. Ulkoisen markkinoinnin tarkoitus on myoénteisen mielikuvan
muodostaminen yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista, seka kiinnostuksen
ja ostohalun herattdminen. Ulkoiseen markkinointiin kuuluu myynninedistdminen, mainon-
ta, tiedotus ja suhdetoiminta. (Villanen 2016, 251-253.)

Asiakkaan kannalta markkinointi on valttdmatoénta, koska muuten asiakkaat eivat saa tie-
toa tuotteista, eivatka pysty vertailemaan eri vaihtoehtoja keskenaan. Kaikki yrityksen te-
kemat ja tekematta jattdmat toimenpiteet ovat osa markkinointia. Siksi on tarkea pitaa
asiakas keskidssa ja muistaa ettd markkinointi ei ole irrallisia toimintoja vaan jatkuva pro-
sessi. (Villanen 2016, 252.)

Yrityksen sisdinen markkinointi kohdistuu omaan henkilokuntaan. Usein uusia tuotteita ja
palveluja lanseerattaessa unohdetaan sisdinen markkinointi. Tdma aiheuttaa sen, ettei
henkil6sto ole riittavan sitoutunutta uutuustuotteisiin. Sisdisella markkinoinnilla varmiste-
taan, ettd henkildkunta on sitoutunut yritykseen ja yrityksen viestintdan. Markkinoinnin
nakdkulmasta kaikki tyontekijat ovat kriittisessa roolissa. Siksi on erittéin tarkeaa, etta
tyontekijat tietavat kirkkaasti yrityksen ja tuotekehityksen tavoitteet. Kaikkien pitaa niin

sanotusti pelata samaan maaliin ja samoilla sdanndéilla. (Villanen 2016, 251-252.)

3.2.2 Yrityksen henkilokunnan sitouttaminen tuotteeseen

Tuotteistusprojektin kohtalokkain virhe tapahtuu yleensa vasta tuotteistamisprojektin val-
mistuttua. Todennakoisesti asiakkaat omaksuvat heille tarkkaan suunnitellun tuotteen,
mutta yrityksen oma vaki onkin haastavampi kohderyhma. Tuotteistamisessa on tarkea
miettid myds yrityksen sisdinen markkinointi. Valitettavan usein hyvia palvelupaketteja jaa

myymatta, koska niiden ideaa ei olla myyty yrityksen omalle henkildkunnalla, joten silloin
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niitd eivat osta asiakkaatkaan. Sisdinen markkinointi on perinteistd markkinoinnin haasta-
vampaa. Siina viestin lahettdjan asema korostuu. Silld on olennainen merkitys kuka yri-
tyksessa pitaa tuotteistettua ratkaisua tarkeana ja miten uusi palvelu esitelldan. Parhaiten
uusi ratkaisu saadaan menestymaan, jos johtoryhma on valjastettu omalla toiminnallaan

edistdmaan sisaistd markkinointia. (Parantainen 2013b, 168.)

Jari Parantainen (2013c, 168-170) on luonut seuraavan kymmenen kohdan listan, jonka

avulla yritysjohtajien tulee myyda uusi ratkaisu tyontekijoille:
1. Palvelutuotteella on sponsori eli nimetty vastuuhenkil6.
2. Todellinen kilpailuetumme tuottaa asiakkaalle euromaaraisia saastoja tai tuottoja.
3. Tuote ratkaisee asiakkaan polttavan ongelman.

4. Annamme jamakan tuotelupauksen ja lunastamme sen.

5. Tuotteellamme on konkreettinen sisalto ja se on avattu helposti ymmarrettavaan
muotoon.

6. Hintamme on selked ja helppo ymmartaa (loppuhinta ei saa muodostua lilan mut-
kikkaasti).

7. Tuotteemme nimi jaa mieleen ja se on helppo ymmartaa.

8. Tuotteemme ei tarvitse miellyttdd kaikkia. Menestystuotteet jakavat asiakaskunnan
kahtia: osa rakastaa ja osa vihaa. Tuotteen ei ole tarkoituskaan miellyttaa kaikkia.

9. Kokonaisuutemme on vertailukelvoton eli erotumme selkeasti kilpailijoista.

10. Tdma uutuustuote taydentaa yrityksemme strategiaa ja on selkea osa tuotesalk-
kuamme.

3.2.3 Palvelukonseptin tuotteistaminen

Palveluiden merkitys yhteiskunnassa on kasvanut viime vuosikymmenten aikana huimasti
ja palvelut muodostavat elintdrkean osan yritysten kilpailukyvysta. Taman vuoksi palvelun
tuotteistamiseen ja muotoiluun pitda kiinnittda entistd enemman huomiota. Palvelutarjon-
nan johtaminen edellyttaa palveluajatuksen, peruspalvelupaketin ja laajennetun peruspal-
velupaketin kehittamista. Lisaksi imagoa ja viestintaa pitaa johtaa. Yrityksen aikeet maari-
tellddn palveluajatuksella ja tAman ajatuksen pohjalta voidaan aloittaa palvelutarjonnan
kehittdminen. Peruspalvelupaketilla tarkoitetaan mita palveluja tarvitaan asiakkaan toivei-
den tayttamiseksi. Laajennetun palvelumallin kasitteeseen kuuluu itse palveluprosessi,
seka asiakkaan ja yrityksen valiset vuorovaikutusprosessit. Palvelun kokemiseen vaikut-

taa vahvasti yrityksen imago. Sen vuoksi yrityksen on johdettava imagoaan ja markkinoin-
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tiaan niin, ettd edistdvat myonteista palvelukokemista. (Gronroos 2000a, 17-18, 27,118-
119.)

Jari Parantaisen (2007a, 12—-14.) mukaan Palvelukonseptin tuotteistamisessa on kuusi

vaihetta:
1. Osa toimintamalleista erottuu joukosta (monistettava hyvaksi havaittu toimintamal-
li, joka voidaan toistaa hankkeesta toiseen)
2. Palvelu alkaa hahmottua (nimi, alustava hinta jne.)
3. Toimitussisaltd vakiintuu (palvelulla vakiintunut konsepti ja hinta)

4. Palvelu alkaa monistua periméatietona (asiantuntija voi opettaa toistettavissa ole-
van toimintamallin uusille tydntekijoille)

5. Palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolelle (eri asiakasryhmille muodostuu omat
raataloidyt palveluversiot)

6. Palvelu muuntuu jalleenmyytavaksi (palvelupaketti on valmis lisensoitavaksi ja
mukaan voidaan ottaa jalleenmyyjia)

YlI& mainittujen kuuden kohdan jalkeen palvelukonsepti on valmis ja yritys voi halutessaan

aloitella franchising toimintaa. (Parantainen 2007a, 12—-14.)

3.2.4 Palvelutuotteen kehittamisen elinkaari

Kaikilla tuotteilla on elinkaari, joka on aluksi nouseva ja sitten laskeva. Elinkaareen voi
kuitenkin vaikuttaa uusimalla ja kehittamalla tuotetta. llman jatkuvaa kehitysprosessia

tuotteet saattavat tulla tiensa paahan tai niiden myynti alkaa laskea. (Villanen 2016, 139.)

Palvelutuotteiden kehittamisprojekteissa pitaa maaritella selkea alku ja loppu kohta. Tal-
I6in palvelun kehittdmisen projektille tulee selkea elinkaari. Palvelun kehittamisen elin-
kaarta voidaan tarkastella seuraavan seitseman askeleen avulla:

1. Syntyminen. Projektin perustamisvaihe on sama kuin sen syntyminen. Taman pi-

tuus projektissa on yleensa pari kuukautta ja se alkaa projektiryhnman maarittami-
sella.

2. Lapsuus. Projektia edistetdan mutta sen pelisdannét voivat viela muuttua. Tama
vaihe osuu yleensa kuukausien 3—4 kohdalle. Projektin aikataulua ja tavoitteita
joudutaan vield muokkaamaan.

3. Nuoruus. Tassa kohtaa projektin innostus on kovimmilla. Tama vaihe ajoittuu
yleensa kuukausien 47 valiin. Projektiryhman jasenilla on selkeat roolit.

22



4. Aikuisuus. Projektin aikuisuus vaihe osuu kuukausien 6—12 valiin. Tassa vai-
heessa yleensa tavoitteiden mukainen tyo etenee hyvin ja kaikilla on selkeat roolit.
Uusia ideoita ei enda projektiin synny ja projekti alkaa tuottaa tulosta.

5. Aristokratia. Tahan vaiheeseen paastaan yleensa kuukausien 10—15 kohdalla.
Ulospain projektin tulokset ovat nakyvimmillaan.

6. Byrokratia. Tassa vaiheessa projekti on kestanyt jo yli vuoden ja jasenten keski-
nain kilpailu saattaa lisdantya. Paatdksen teko muodostuu byrokraattiseksi ja hi-
taaksi, seka jotkut avainhenkildista saattavat siirtya jo muihin projekteihin. Projek-
tin oleellinen tuotos on jo syntynyt ja raportoitu.

7. Kuolemanlaakso. Kuoleman laaksoon paatyva projekti on tullut tiensa paahan.

Projektia jatkamalla ei voida enaa saavuttaa merkittdvaa uutta tulosta. (Rissanen
2005, 132-137.)

3.2.5 Tuotteistetun palvelun tunnusmerkit
Tuotteistetun palvelun erottaa tuotteistamattomasta palvelusta seuraavilla ominaisuuksilla:
Helpompi ostaa

Ominaisuuksiltaan vahvempi

Tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa

L e

Helpommin monistettava

Tuotteistaessa palveluja rakennetaan apuvalineitd, joiden avulla edelld mainitut kohdat
tayttyvat. Tuotteistamisen tarkoitus on tehdd ostamisesta mahdollisimman helppoa. Palve-
lun ostoa helpottaa se, etta tuote erottuu selkeasti kilpailijoista, joten ostajan on helppo
perustella sen valinta. Lisaksi pitda varmistaa, ettd myyntihenkilot tuntevat ratkaisut, joihin
palvelua tullaan vertaamaan ja osaavat kertoa miten se eroaa muista vastaavista. (Paran-
tainen 2007a, 38-39.)

3.3 Tuotteistajan psykologiset vivut

Yrityksen on tarkea palvelua tuotteistaessaan ymmartaa asiakkaan ostopaatokseen vai-
kuttavat tekijat. Erityisen tarkeaa on ymmartaa psykologiset tekijat, jotka vaikuttavat osto-
paatoksiin. Usein lopullinen ostopaatds tehdaan alitajunnan ohjaamana. Onkin tarkea
ymmartaa ainakin osa niista periaatteista, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen

ilman, etta asiakas edes tiedostaa asiaa. (Apunen & Parantainen 2011a, 9-10.)

3.3.1 Haloilmid

Apusen & Parantaisen (2011, 13.) mukaan "Haloilmio tarkoittaa sita, etta yleisvaikutelma

peittdad kaiken muun alleen. Ihmisten, palvelujen ja tuotteiden todelliset ominaisuudet ha-
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martyvat ja sekoittuvat keskenaan helposti. Menestyva yritys saa johtajansa vaikuttamaan
taitavalta. Painava tuote tuntuu kallimmalta kuin kevyt. Kallis tuote on hyva, halpa puoles-
taan huono. Asiantuntija saa samasta tuotteesta paremman hinnan kuin rivimyyja. (Apu-
nen & Parantainen 2014b, 13-15.)

Haloilmién nimeamisen taustalla on yhdysvaltalainen psykologi Edward Thorndike. Han
tutki armeijan esimiesten toimintaa ensimméaisen maailmansodan aikana. Thorndike pyysi
upseereita arvioimaan sotilaidensa ominaisuuksia. Arvioitavia osoita olivat mm. fyysinen
kunto, alykkyys, luonteenpiirteet ja johtamistaidot. Tutkimuksissa selvisi, etta jos upseerilla
oli hyva yleisvaikutelma jostain sotilaasta, niin han antoi sille sotilaalle kaikissa kohdissa
hyvat arviot. Erityisesti yleisesti ryhdikkaina ja hyvannakoisina pidetyt sotilaat saivat pa-
remman arviot kuin ne sotilaat, jotka eivat naitd maaritelmia tayttdneet. Arviot eivat poh-
janneet niinkaan todellisiin taitoihin vaan puhtaasti mielikuviin. Ihmiset luonnostaan sekoit-
tavat ja yleistavat asioita. Karjistaen pitkad henkildé mielletdan helposti johtajaksi ja ylipai-
noinen laiskaksi. Kielioppivirheet ja epaselva puhe antavat helposti tyhman vaikutelman.
Samoin kielioppivirheet esitteissa ja myyntimateriaalissa antavat tuotteesta ja sen myyjas-
td huonon kuvan. (Apunen & Parantainen 2011a, 15; Apunen & Parantainen 2014b, 13—
15.)

Haloilmié koskee ihmisten liséksi aineettomia asioita kuten palvelua. Monet asiantunti-
jayritykset ovat huomanneet, ettd asiantuntijapalvelutkin kannattaa ihan konkreettisesti
pakata laatikkoon. Paketin sisallolla ei ole suurta merkitystd, vaan paketti itsessaan tekee
ostosta konkreettisen. Asiakas ei usein itsekaan tieda milla perusteella han paattelee asi-
oita ja tekee ostopaatdksen. (Apunen & Parantainen 2011a, 20; Apunen & Parantainen
2014b, 14 & 19.)

Hinnoittelussa on apua siita, ettd ymmartda haloilmién vaikutuksen hintamielikuviin. Taita-
va hinnoittelija pystyy kayttdmaan haloilmiéta edukseen, koska hinnasta syntyva yleisvai-
kutelma peittda muut asiat alleen. Hinnassa lahes aina yleisvaikutelmalla on suurin rooli.
Hintamielikuva vaikuttaa siihen, miten laadukkaana asiakas tuotetta tai palvelua pitaa.
Kallimpaa tuotetta/palvelua pidetdan laadukkaampana ja kaikin puolin parempana kuin
vastaavaa edullisempaa ratkaisua. Tama on tarkea pitaa mielessa, kun myydaan asian-
tuntijapalveluita. Hinta viestii automaattisesti asiakkaalle asioita palvelun laadusta. Liian
halpa hinta saa asiakkaan epailemaan asiantuntijapalvelun tasoa. (Apunen & Parantainen
2011a, 27; Apunen & Parantainen 2014b, 25.)
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3.3.2 Lauman paine

Ihmiset matkivat huomaamattaan toistensa tekemisia, vaikka kokisivat olevansa ainutlaa-
tuisia. Markkinoinnin keinoista suositus on tutkitusti ehdottomasti vahvin. Asiantuntijan
pitda osata hyddyntaa tata, koska hanen asiakkaansa todennakoéisimmin ostaa hanelta
sen takia, ettd kollegakin on ostanut ja suositellut asiantuntijaa. (Apunen & Parantainen
2011a, 91.)

Tybelamassa kollegoiden mielipiteet vaistamatta vaikuttavat paatoksiin. Vaikutuksen suu-
ruus kasvaa riippuen siita, mité yksimielisempia kollegat ovat. Syrjaytymisen pelon vuoksi
ihmiset luopuvat periaatteistaan ja oikeaksi tietamistaan asioista. Mikali henkild saa yh-
denkin aktiivisen liittolaisen, joka on hanen kanssaan samaa mielta, niin hanella onkin
taas rohkeutta puolustaa omia mielipiteitdan. Tama perustuu siihen, etta vastuu jakautuu
useammalle henkildlle, jos vahemmistdssa on muitakin kuin vain yksi henkild. (Apunen &
Parantainen 2011a, 96-97.)

Edelld mainittu havainto on tarkea tieto asiantuntijalle, kun han markkinoi palvelujaan.
Potentiaalinen asiakas esittelee asiantuntijapalvelun johtoryhmassa. Mikali kukaan ei
puolla asiantuntija palvelua, niin se hylatdan automaattisesti. Asiantuntijan pitaa siis saa-
da asiakas esittelemaan ratkaisu ensin erikseen muutamalle esimiehelle ja saada heidat
innostumaan, ennen kuin ratkaisu kasitellaan johtoryhmassa. Asiantuntijan pitaa tarjota
asiakkaalle hyvat valmiudet markkinoida asiantuntijapalvelua sisdisesti. Asiantuntijan pi-
téda saada ainakin kaksi paattajaa olemaan vahvasti tarjouksensa puolella ennen kuin se

saadaan vieda johtoryhmaan kasiteltavaksi. (Apunen & Parantainen 2011a, 97.)

Asiakkaat on helpompi saada ostamaan, jos asiantuntija pystyy esittelemaan hyvia refe-
rensseja. Henkilokohtainen suositus on tehokkainta markkinointia ja se vahvistuu, jos
mainostekstiin voidaan lisasta suoria lainauksia asiakkailta. Se todistaa, etta ostaja seisoo
henkilokohtaisesti sanojensa takana. Asiantuntijan pitda saada kerrottua potentiaaliselle
ostajalle miksi ja miten muutkin ovat palvelua ostaneet, seka miten hyvia tuloksia he ovat
sen avulla saavuttaneet. Tuotekuvauksia ja jarkiperusteluja paremmin toimivat referenssit
eli yksinkertaiset tarinat siitd miten muut asiakkaat ovat toimineet. Asiakkaalle ei tarvitse
kertoa mita hanen tulisi tehda vaan riittaa, kun kerrotaan mita muut hanen kaltaisensa
ovat tehneet. Nain lauman paine alkaa vaikuttaa paatdksen tekoon. Yleensa kaksi vah-
vasti tuotetta puolustavaa paattajaa riittadvat murtamaan muiden vastarinnan, jos osa on
uutta tuotetta tai palvelua kohtaan epailevid. (Apunen & Parantainen 2011a, 115-116;
Apunen & Parantainen 2014b, 85-87.)
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3.3.3 Palvelun tarinan vaikutus

Apusen & Parantaisen (2011a, 247) mukaan "Olemme kaikki pohjattoman persoja tarinoil-
le. Yksi maailman suurimmista toimialoista on viihde. Se perustuu pelkastaan tarinan voi-

maan. Hyva juoni kutkuttaa ja herattaa uteliaisuuden”.

Asiantuntijan on tarkea oppia kertomaan viestinsa havainnollisesti ja uskottavasti. Liian
mitatdn sanoma ei jaa kuulijan mieleen. Asiantuntija palveluita markkinoitaessa on tarkea
kertoa tarinan avulla, millaisia muiden asiakkaiden ongelmia on palvelun avulla ratkaistu.
Tarinasta tulee viela uskottavampi, jos siihen voidaan lisata asiantuntijan tekema kém-
mahdys ja miten tilanne sitten korjattiin asiakkaan eduksi. Epaonnistumiset ovat yleensa
opettavaisia ja niiden avulla voi havainnollistaa miksi jokin on paras ratkaisu kyseiseen
projektiin. Tulokset kannattaa esitelld helppolukuisina tilastoina, joista nakee yhdella sil-

mayksella miksi palvelu kannattaa ostaa. (Apunen & Parantainen 2011a, 249-253.)

Kaikista tehokkainta on, jos pystyy tarinan avulla vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin. Hyva
tarina on tiivis ja yksinkertainen. Sen pitaa olla erilainen kuin kilpailijalla. Viestin pitaa olla
niin konkreettinen, ettad asiakas helposti ymmartaa miten sen opetus tai viesti liittyy ha-
neen. Tarinan on hyva herattaa tunteita, mutta olla kuitenkin uskottava, jotta yritys pystyy
lunastaa tarinan lupauksen. Lopussa on hyva olla yksinkertainen lista tai konkreettinen
tilastoesimerkki ratkaisun toimivuudesta. Parhaiten toimii tarina, johon voi samaistua esim.
esimerkki asiakkaan ongelman ratkaisemisesta. Silloin kuulija voi kuvitella itsensa tarinan
henkilén paikalle. (Apunen & Parantainen 2014b, 219-221.)

3.4 Kilpailustrategian valinta

Kilpailustrategian valinnalla voidaan ohjata palvelun suunnittelua haluttuun suuntaan. Yri-
tyksen kannattaa tehda tarjoamalleen palvelulleen strateginen valinta siitd, miten aikoo
markkinoilla menestya. Kilpailustrategiamalleista tunnetuin on Michael Porterin kehittama
geneerinen malli. Tassa mallissa yrityksen tulee valita yksi seuraavista kilpailustrategiois-
ta:

Kustannusjohtajuus eli palvelun tuottaminen alhaisemmilla kustannuksilla kuin kilpailijat.

Silloin asiakas valitsee palvelun halvan hinnan takia.

Differointi eli erikoistumisstrategia. Palvelun tulee erottua kilpailijoista ominaisuuksilla, joita

kilpailijoiden on vaikea kopioida.
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Keskittaminen eli keskitytdan kapeaan kohdesegmenttiin, jonka erityistarpeet keskitytdan
tayttamaan. (Tuulaniemi 2011, 172-173.)

3.4.1 Tuotestrategia

Suomen tunnetuin tuotteistamisen asiantuntija Jari Parantainen (2013, 69.) maarittelee

tuotestrategian seuraavasti:

"Hyva tuotestrategia kertoo, miten aiot ratkaista asiakkaasi polttavan ongelman kilpailijois-

ta erottuvalla tuotteella.”

Tuotestrategian tulee olla linjassa yrityksen tavoitteen kanssa ja sen on tarkoitus vastata
asiakkaan tarpeeseen ja huomioida samalla kilpailutilanne. Tuotteen taytyy erottua kilpaili-
joista ja sen tulee olla asiakkaalle merkityksellinen, jotta se voi menestya. Kaytanndssa
tuotestrategia siis kuvaa milla tavalla yritys poikkeaa kilpailijoista. Tuotestrategia on hyva,
kun siitd saa turvaa paatdksen tekoon eli sen avulla pystyy nakemaan mita lisapalveluja,
kampanjoita ja muutoksia tuotteeseen tai palveluun voi tehda niin, etta pystytdan suunni-
telmassa. (Parantainen 2013b, 69-71.)

3.5 Palvelun hinnoittelu

Suunniteltaessa uutta palvelukonseptia selvitetaan palvelun kysynta ja tuotantokustan-
nukset, seka arvioidaan kilpailijoiden tulevat reaktiot. Selvityksen pohjalta asetetaan tavoi-
te siitd, miten isoa markkinaosuutta havitellaan. Taman jalkeen taytyy paattaa tuotteen
tavoitehinta. Markkinoille tulo kuitenkin aloitetaan usein lanseeraushinnalla. Se arvioidaan
asiakkaan palvelusta saaman hyddyn perusteella. Lisaksi kannattaa miettia miten kilpaili-
jat tulevat reakoimaan hinnoitteluun. Hintaa kannattaa benchmarkata kilpailevien firmojen
hinnoitteluun. Hinnan laskeminen on helpompaa kuin hinnan nostaminen ja siksi liian al-

hainen lanseeraushinta on riski. (Sipila 2003, 172-173.)

Hinta on asiakkaalle tarked valintakriteeri. Hintaan vaikuttaa vahvasti vallitseva kilpailuti-
lanne. Hinta vaikuttaa vahvasti tuotteen herattamiin mielikuviin ja niiden myéta myods koko
yrityskuvaan. Asetettua hintaa on tuotteen lanseerauksen jalkeen vaikea muuttaa, joten
hinnoitteluprosessi kannattaa tehda huolellisesti. Kustannukset ovat hinnoittelun pohjana,
mutta sen lisdksi markkinat ja kilpailutilanne vaikuttavat lopulliseen hintaan. Asiakkaan on
helpompi ostaa yrityksen tuote tai palvelu, josta han heti ymmartaa mita han siita hyotyy.
Kun yritys tietdd mita hydtya heidan tarjoama ratkaisu asiakkaalle tuo, niin sita on hel-

pompi myyda ja tuotteen hinta on helpompi perustella asiakkaalle. (Villanen 2016, 171.)
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Hinnoitteluun vaikuttaa myds asiakkaiden mielikuvat yrityksesta silloin, kun yritys on toi-
minut pitkaan. Silloin asiakkaille on jo muodostunut mielikuva palvelua tuottavan yrityksen
ja sen palvelujen laatutasosta. Mikali yritysmielikuva on korkea, on yrityksella laajempi
hinnoitteluvapaus kuin sellaisella yritykselld josta asiakkailla ei ole niin hyvat mielikuvat.
Katettavat kustannukset muodostavat alarajan palvelun hinnalle. Mita laadukkaammaksi
palvelua koetaan, sitd kovempi summa voidaan pakollisten kulujen kattamisen jalkeen
hintaa lisata. Asiakkaiden mielikuvaan palvelusta ja palvelua tarjoavasta yrityksesta vai-
kuttavat heidan omat ja muilta kuullut kokemukset, seka yrityksen ja kilpailijoiden markki-
nointiviestinta. (Kinnunen 2004, 92-93.)

Uutta palvelua lanseerattaessa tulee kannattavuutta arvioidessa maaritella vahimmaistoi-
met ja kustannukset, joilla palvelu saadaan tuotetuksi halutulla tasolla. Palvelua on kan-
nattava, jos hintataso on kustannusten, voittomarginaalin ja verojen yhteenlaskun jalkeen
kilpailukelpoinen. Alla oleva kaavio esittelee yhteenvedon palvelun hinnoittelussa huomioi-
tavista asioista. (Kinnunen 2004, 93.)

Potentiaalisten asiakkaiden m&&rs » ( \\

Asiakkaisen keskim&ardinen
palveluun kiyttim3i rahamaird

Kilpailijoiden palvelut ja hinnat *

Taloudellisen tilanteen kehitys

Asiakkaiden hintamielikuvat PALVELUN
d HINTA

[ Asiakkaiden mielikuvat yrityksen ja |

sen palvelun laadusta

Yrityksen ja sen kilpailijoiden
markkinointiviestints

Ennakoimattomat muutokset

yvhteiskunnassa

Yrityksen tuotantokapasiteetti +

Palvelun tavoiteltu laatutasoja | \ /
tuotantokustannukset

Kuvio 6. Palvelun hinnoitteluun vaikuttavat tekijat (Kinnunen 2004, 93.)
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3.5.1 Hinnoittelumallit

Jaana Villasen (2016, 172—174.) mukaan hinnoittelu voidaan jakaa seuraaviin malleihin:

Kiintohinnoittelu

Tuotteella on kiintea hinta, joka tekee sen ostamisesta helpon. Kiinteaa hintaa kaytettaes-
sa pitaa pystya kertomaan mita tuote tai palvelu sisaltaa. Kiinteassa hinnoittelussa voi olla
tilanne, ettd joskus yksittdinen tapaus ei ole kannattava, mutta keskimaarin tuotteen
myynti on kannattavaa. (Villanen 2016, 172.)

Tarjouspohjainen hinnoittelu
Tarjouspohjainen hinnoittelu tehdaan asiakkaan pyytdman tarjouksen pohjalta. Siina kuu-

luu eritelld asiat, jotka tarjoukseen kuuluvat ja mitka eivat kuulu. (Villanen 2016, 173.)

Aikaperusteinen hinnoittelu
Tassa palvelulle voidaan maaritella esim. hinta per tydtunti. Sen huono puoli on se, etta

se on helposti vertailtavissa kilpailijoihin nahden. (Villanen 2016, 173.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu
Kustannusperusteisessa hinnoittelussa lasketaan ensin tuotantokustannukset ja sen paal-
le lisatdan sopiva kate. Taman hinnoittelun avulla voidaan varmistaa se, ettei tappiota

paase syntymaan. (Villanen 2016, 173.)

Hyotyperusteinen hinnoittelu
Asiakkaan saamalle hyddylle lasketaan rahallinen arvo ja se suhteutetaan kilpailijoiden

hintoihin. Hinnan tulee olla hyvin perusteltu. (Villanen 2016, 174.)

Jorma Sipilan (2003b, 173—-175.) mukaan puolestaan uuden palvelun hinnoittelu jaetaan
neljan paatekijaan. Ensimmainen hinnoittelumalli on markkinahintainen eli normaalihintai-
nen lanseeraus. Silloin hintaa ei korosteta kilpailukeinona vaan muut tekijat ovat tarkeam-
pid. Toinen hinnoittelumalli on kermankuorinta hinnoittelu, jota kaytetaan, kun markkinoille
tullaan ainutlaatuisella palvelulla. Talléin tavoitella maksukykyisia asiakkaita, jotka ovat
odottaneet lanseerattavaa palvelua ja valmiita maksamaan siitd korkeaa hintaa. Kolmas
hinnoittelumalli on alhaisella hinnalla markkinoille tuleminen. Se on se kaavamaisin tapa,
mutta haastavin, koska hintaa on helpompi laskea kuin nostaa. Hinnan nostaminen voi
osoittautua mahdottomaksi. Neljas malli on kumppanuushinnoittelu. Siinad luotettava asia-

kassuhde ja asian uutuusarvo kohtaavat. Tassa asiakkaalle tarjotaan palvelua korkeaan

29



hintaan, mutta vastineeksi han voi saada karenssiajan, jolloin palvelua ei tarjota hanen

kilpailijoilleen. Asiakas ostaa silloin palvelun maaraajaksi yksinoikeudella.

3.5.2 Hinnoittelussa huomioitavia asioita

Hinnoittelussa kaytetdan paljon psykologisia vipuja, kuten hintoja jotka vaikuttavat halval-
ta. Esimerkiksi lukuun 9 tai 5 paattyva hinta vaikuttaa edullisemmalta kuin tasasumma.
Tuote joka maksaa 600 euroa vaikuttaa kallimmalta kuin tuote joka maksaa 599 euroa.
Tutkimusten mukaan myds pyoreat numerot ovat ostajista miellyttdvampia kuin epasaan-
nolliset numerot. Esimerkiksi hinta 250 euroa on parempi kuin 247,50 euroa. (Villanen
2016, 174.)

Palvelun ostamista ja helpottaa, ettd palvelulla on selkea kiintea hinta. On tarkea3, etta
hinta on niin selked, ettd myyntihenkild pystyy viidessa sekunnissa kertomaan sen. Asiak-
kaan kannalta kiintea hinta on huolettomin. Se poistaa ostamiseen liitettya riskin tunnetta,
koska asiakas tietda lopullisen hinnan heti ostoa suunnitellessaan. Lisaksi yksi selkea
hinta on helppo viestid markkinoinnissa. Palvelua hinnoiteltaessa kannattaa miettia mita
asiakas hyotyy palvelusta. Parasta on, jos hyddyn pystyy laskemaan auki ja sen rahallisen
arvon konkreettisesti nahda. Mikali hyoty on asiakkaalle suuri, niin palvelun voi hinnoitella
selvasti kustannusperusteita suuremmaksi. Silti kannattaa pitaa huoli, etta hinta jaa alle
puoleen hyodysta, jonka lupaat asiakkaalle tuottaa. Silloin asiakkaalle, jaa hyva maku
kaupasta ja han kokee tulleensa reilusti kohdelluksi. (Parantainen 2007a, 61-63 & 87-88;
Apunen & Parantainen 2014b, 108-109.)

Toinen tarkea asia on, ettad hintaa ei kannata raataloida asiakaskohtaiseksi, koska silloin
on vaara, etta asiakkaat kuulevat toisen maksavan edullisempaa hintaa. Eri asiakastar-
peisiin voidaan tehda erilaisia tuotepaketteja, mutta samaa tuotetta ei tule myyda eri hin-
taan eri yrityksille. Sama koskee alennusten antamista. Alennuksista on harvoin todellista
hyotya, mutta niista voi seurata lukuisia haittoja. Asiakas ei voi olla varma saaneensa par-
haan mahdollisen hinnan, jos saa alennusta. Alennus jattda epavarman tunteen asiak-
kaalle. Lisaksi yhdesta alennuksen antamisesta jaa kierteeseen, etta joutuu jatkossa an-

tamaan alennuksia. (Parantainen 2007a, 61-63.)

Asiakas muistaa aiemmin saadut hinnan alennukset, joten hintaa on vaikea myéhemmin
nostaa. Lisaksi halpa hinta saa ostajan helposti mieltdamaan tuotteen huonoksi. Mikali hin-
ta on aluksi ehditty laittaa liian alas, se pitda vain maaréatietoisesti nostaa. Uudesta hin-
nasta ei voi antaa alennuksia tai tulla vastaan. Tarkeinta on pysya hinnan kanssa joh-
donmukaisena. (Apunen & Parantainen 2014b, 156-157.)
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3.6 Business Model Canvas -liiketoimintamalli

Business Model Canvas (BMC) -mallin avulla voi luoda uusia tai kehittaa jo olemassa ole-
via liiketoimintamalleja. Mallin on kehittédnyt innovaatiokonsultointiin erikoistuneen Doblin
Inc yrityksen perustaja Larry Keeley. Taulukkomuotoon tehty yksinkertainen visuaalinen
malli kasittaa lilkketoiminnan eri osa-alueet eli resurssit, asiakkaat, kulurakenteen ja vah-
vuudet. Sen avulla voidaan visuaalisesti hahmottaa palvelun keskeiset toiminnot ja toimin-
tojen vuorovaikutukset. Mallin avulla voidaan konkreettisesti havaita kuinka organisaatio
mahdollistaa arvon muodostumisen asiakkailleen. (Tuulaniemi 2011, 175-176; Innopark
Programme Oy 2013, 25.)

9 Keskeiset m Asiakas-
c aktivitestit [ ] ] suhteet
Keskeiset ~ I
kumppanit i Arvolupaus .n Asiakassegmentit
id e
Keskeiset resurssit Kanavat
Kustannusrakenne J‘ Tulovirrat

Kuvio 7. Business model canvas (Gofore 2017.)

BMC -taulu sisaltdad yhdeksan rakenneosaa, jotka kasittavat yrityksen arvolupauksen,

asiakasajattelun, liiketoiminnan infrastruktuurin ja talousrakenteen.

Arvolupaus

Miten asiakkaat hyotyvat palvelusta ja mita arvoa yritys luo asiakkailleen.

Asiakassegmentit

Tassa osiossa tunnistetaan asiakasryhmat, joille tarjotulla palvelulla tuotetaan arvoa.

Asiakassuhteet

Tama osa vastaa kysymykseen minkalaisia asiakassuhteita yrityksella on vanhoihin, uu-

siin ja tuleviin asiakkaisiin ja miten suhteita yllapidetaan.
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Kanavat / asiakkaiden tavoittaminen
Tassa osiossa tunnistetaan tavat tavoittaa asiakas ja elementit, jotka helpottavat ostopaa-

toksen tekemista.

Keskeiset resurssit
Resurssiosiossa tunnistetaan arvolupauksen kannalta tdrkeimmat resurssit, jotka voivat

olla fyysisia, aineettomia, taloudellisia tai henkildllisia.

Keskeiset aktiviteetit / ydinprosessit
Tama osio vastaa kysymykseen Mitka ovat paatehtavat arvolupauksen lunastamiseksi ja

liiketoiminnan harjoittamiseksi?

Keskeiset kumppanit

Tassa osiossa tunnistetaan toiminnan kannalta valttamattémat kumppanit

Tulovirrat / ansaintamalli
Tassa osiossa maaritelldan arvolupaukselle hinta, jonka asiakaskohderyhma on valmis

maksamaan.

Kustannusrakenne
Tassa osiossa kuvataan kaikki liiketoiminnasta syntyvat kiinteat ja muuttuvat kustannuk-
set. (Osterwalder & Pigneur 2010, 16—-17, Tuulaniemi 2011, 176—-178; GoFore 2017.)

3.7 Kehittavan muutoshankkeen johtaminen

Muutostilanteet voidaan karkeasti jaotella neljaan eri muutokseen. Supistavat muutokset
tarkoittavat toiminnan supistamista koskevia muutoksia esim. kiristyvan kilpailutilanteen
aikana. Kehittavat muutoshankkeet tahtaavat toiminnan parantamiseen. Kehittavat muu-
toshankkeet koetaan lahtdkohtaisesti yleensa mydnteisesti, mutta tietenkin myds kehitta-
vat muutokset kuormittavat tydntekijoitd. Reaktiivinen muutos on kyseessa, kun toimintaa
muutetaan pakon edessa eli reagoidaan johonkin tapahtuneeseen. Proaktiivisessa muu-
toksessa puolestaan ennakoidaan tulevia tapahtumia ja tehdaan muutokset valmiiksi.
(Rasila & Pitkonen 2010, 10-11.)

Uutta palvelua tuotettaessa on tarkea muistaa sisadinen henkiléston koulutus. Koulutuksen
avulla henkildkunta sisaistdd uuden palvelumallin kaikkine vaiheineen. Sen avulla henki-
I6kunta myds ymmartaa oman roolinsa palvelun toteuttajana ja miten omalla toiminnallaan

vaikuttaa koettuun palvelun kokonaislaatuun. Jotta yritys voi tuottaa laadukkaita palveluja,
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on henkildston oltava lojaaleja yritystdan kohtaan ja halukkaita noudattamaan palvelu
koskevia toimintatapoja. Tallaisen ilmapiirin aikaan saaminen vaatii esimiehiltd muun mu-
assa hyvana esimerkkina toimimista, alaisten palkitsemista ja alaisten mielipiteiden kuun-
telua. (Kinnunen 2004, 82.)

3.7.1 Sitouttaminen uuteen toimintatapaan

Muutoksen johtamisen onnistuminen edellyttaa selvaa nakemysta paamaarasta ja tavois-
ta edeta sita kohti. Silti asiat eivat aina onnistu, koska alaiset eivat toimi aina suunnitel-
man mukaan. Onnistuneen johtamisen edellytyksena on, etta suunnitelman liséksi ihmiset
pitda saada aidosti osallistuimaan asioiden toteutukseen. Muutoksen johtamisessa on siis
kyettava huomioimaan myds johdettavien ihmisten mahdollisesti epalooginen kayttayty-
minen ja tunteet. (Arikoski & Sallinen 2007, 13—14).

Usein asiakasrajapinnassa toimivat ihmiset ja ryhmat kuten myynti ja markkinointi joutuvat
muita enemman alttiiksi muutoksille. Monesti muutoksessa vanha toimintamalli korvataan
uudella niin nopeasti, etta tydntekijat eivat ehdi kunnolla kasitellda muutokseen liittyvia tun-
teitaan. Tall6in ihmiset usein turtuvat muutoksiin ja tdma on yrityksen kannalta epaedulli-
nen tilanne. Usein muutoksen joutuvia tyontekijoitd on tarkea tuke muutostilanteissa. (Ari-
koski & Sallinen 2007, 42—43.)

Tybelaman muutoksiin suhteudutaan usein penseasti, koska ne koetaan usein johdon
tekemina muutoksina eli johtuvat ihmisten tekemista paatoksista. Paatokset eivat aina ole
mieleisia ja ne olisi myds voitu valttaa paattamalla toisin. Siksi paatoksia usein kritisoi-
daan. Tyopaikoilla on myo6s helppoa ryhmittaytya muutoksia vastaan ja yrittdd porukalla

estdd muutosta tapahtumasta. (Arikoski & Sallinen 2007, 45.)

Parhaita tapoja sitouttaa henkildsté on ottaa tydntekijat mukaan muutokseen. Ihmiset ha-
luavat luonnostaan toimia organisaation hyvaksi. Esimiehen tulee myds sitouttaa itsensa
muutoksen ja nayttda esimerkkia omalla toiminnallaan. Omat ty6tehtavat tulee siis nou-
dattaa muuttuneiden ehtojen mukaan. (Arikoski & Sallinen 2007, 99-100.)

Tyontekijat sopeutuvat paremmin muutoksiin, joihin ovat saaneet itse vaikuttaa. Muutok-
set, joissa ollaan vain "kokijan” koetaan stressaavina. "Tekijat” eli henkil6t, jotka ovat itse
saaneet vaikuttaa muutokseen sopeutuvat paremmin. Jos kaikkia muutoksen osallistuvia
ei voida ottaa mukaan vaikuttamaan muutokseen, on heidat tarked saada ymmartdmaan
muutoksen syyt. Talléin "kokija” voi tilanteen ndkemisen kautta eli "nakijan” roolin kautta

muuttua "tekijaksi’. (Rasila 2010, 15.)

33



Hyvinvointi
AY

Vaikutusmahdollisuudet

Kuvio 8. Vaikutusmahdollisuudet ja hyvinvointi (Rasila & Pitkonen 2010, 15.)
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4 Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa tutustutaan tutkimusmenetelmiin ja kerrotaan tutkimuksen lahestymistavan
ja menetelmien valinnat. Tutkimuksen suorittaminen esitellaan luvussa viisi ja tutkimustu-
lokset luvussa kuusi. Tutkimuksen lahestymistavat jaetaan perinteisesti laadulliseen el
kvalitatiiviseen ja maaralliseen eli kvantitatiiviseen. Niiden lisaksi tutkimusta tarkastellaan
tutkimusstrategian kautta. Tutkimusstrategioina eli erillisina menetelmakokonaisuuksina
tarkastellaan tapaus-, toiminta- ja kehittamistutkimusta. Nailla menetelmilla ei ole omaa
metodologiaa vaan ne hyédyntavat laadullista ja maarallista tutkimusta. Tapaustutkimus

on usein sekoitus laadullista ja maarallista tutkimusta. (Kananen 2013d, 23.)

Tutkimusmetodeihin erikoistuneen Jorma Kanasen (2013d, 22.) mukaan tutkimusotteet
voidaan nahda jatkumona, jonka toisessa paassa on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

ja toisessa paassa maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus.

Toimintatutkimus

Kvalitatiivinen Tapaustutkimus Kva Egtfm i~
tutkimus Kehittamistutkimus :
tutkimus

Kuvio 9. Tutkimusotteiden jatkumo

4.1 Tutkimuksen ldhestymistapa

Tutkimusmenetelmat jaetaan yleensa laadulliseen eli kvalitatiiviseen ja maaralliseen eli
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Laadullinen tutkimus kayttda sanoja ja lauseita, kun taas
maarallinen tutkimus perustuu lukuihin ja niiden valisiin suhteisiin. Molempia tutkimusme-
netelmia voidaan kayttaa samassa tutkimuksessa. Silloin kyse on triangulaatio eli moni-

menetelmatutkimus. (Kananen 2008a, 24-25.)

Molemmissa tutkimusmenetelmissa pitaa olla tutkimusongelma ja siitd johdetut tutkimus-
kysymykset. Niihin saadaan vastaus tutkimusaineiston avulla. Isoin tutkimuslahtékohdalli-
nen ero on, etta kvalitatiivinen tutkimus edellyttaa syvallisempaan teoriaa ja esiymmarrys-
ta aiheesta kuin kvantitatiivinen. Kvalitatiivista ymmarrysta etsitdan haastattelujen kautta

ja kvantitatiivisessa usein kyselylomakkeen avulla. (Kananen 2010b, 75.)
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4.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu lukuihin ja niiden valisiin suhteisiin. Tutkimusprosessi
alkaa tutkimusongelma maarittdmisesta. Tutkimusongelman pohjalta luodaan tutkimusky-
symykset, joiden avulla keratdan aineisto ongelman ratkaisemiseksi. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kaytetaan tiedonkeruuseen tutkimus/kyselylomaketta. Tutkimuslomakkeen
avulla aineisto keratdan kohderyhmalta. Tutkimuslomakkeen kysymysten avulla keratdan
paaasiassa numeraalista tietoa ilmidsta. Tutkimuksen kohderyhma on yleensa niin iso,
ettei koko kohderyhmaa voida ottaa tutkimukseen mukaan. Taman vuoksi tutkimus teh-
daan maaritellylle otannalle tutkimusjoukosta. Mikali tutkittavaksi voidaan ottaa koko tut-

kimusjoukko, niin kyse on kokonaistutkimuksesta. (Kananen 2010a, 74-75.)

4.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullista tutkimusta kutsutaan kvalitatiiviseksi tutkimukseksi ja se soveltuu usein ilmioi-
den ymmartamiseen. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn saamaan syvallinen ymmar-
rys tutkittavasta aiheesta. Yleensa tutkittavaa asiaa tarkastellaan etsimalla vastauksia
kysymyksiin mita, miksi, miten ja milloin. Tutkimus alkaa tutkimusongelman maarittami-
sesta. Yksinkertaisuudessaan tutkimusprosessi voidaan jakaa neljaan vaiheeseen, jotka
ovat suunnittelu, tiedonkeruu, analysointi ja tulkinta. (Kananen 2010a, 36—-37 & 48; Myers
2013, 5-6.)

Tieteellisiin menetelmiin perehtyneen Jorma Kanasen mukaan (2012c, 29.) kvalitatiivinen

tutkimus sopii tilanteisiin joissa:

o Uusiilmi6 on tutkimus kohteena

¢ Halutaan saada syvallinen ymmarrys

e Luodaan uusia hypoteeseja ja teorioita

o Kaytetdan triangulaatiota eli yhdistetaan eri tietolahteita

e lImidsta halutaan hyva kuvaus

Laadullisessa tutkimuksessa tarkeimmat tiedonkeruumenetelmat ovat teemahaastattelut,
havainnointi ja dokumentit. Naista teemahaastattelu on yleisin kvalitatiivisen tutkimuksen
tiedonkeruumuoto. Haastateltaviksi valitaan ne henkil6t, joita tutkittava ilmié koskee.
Haastattelut voidaan suoritta ryhmissa tai yksildhaastatteluina. Ryhmahaastattelussa saa-
daan tutkittua isompaa otantaa, mutta ryhmahaastattelussa tilanteeseen vaikuttaa ryhman
lasnédolo. Silloin on haastattelijan vastuulla, etta kaikki haastateltavat paasevat kertomaan

omat mielipiteensa. Haastateltavat valitaan niin, etta tukittava ilmio liittyy heihin. Laadulli-
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sessa tutkimuksessa ei etukateen voi maarittda haastateltavien ihmiset maaraa vaan
haastattelut voidaan lopettaa, kun saturaatiopiste on saavutettu. (Kananen 2010a, 36-37
& 53-54; Myers 2013, 5-6)

4.1.3 Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroavaisuudet

Alla oleva taulukko esittelee laadullisen ja maarallisen tutkimuksen eroavaisuuksia.

Taulukko 2. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen eroavaisuudet (Tuomi & Sarajarvi
2002, 67-68.)

Laadullinen tutkimus Keskindinen suhde Maarallinen tutkimus
(laadullisen tutkimuksen
nakokulmasta)

ymmartava tutkimus poissulkeva selittdva tutkimus

ihmistietteellinen tutkimus|vaihtoehto luonnontieteellinen
tutkimus

fenomelogishermeneuttin |poissulkeva (tutkivat eri positivismi/uusipositivismi

en asioita)

kriitiinen teoria tdydentdva, mutta ei traditionaalinen tiede

poliittisessa mielessa
yhdysvaltalainen perinne |vastakkainasettelu ehka

kvalitatiivinen selkeyttavaa kvantititatiivinen
naturalistinen positivistinen

pehmea tutkimus vaihtoehto jaykat tutkimusrakenteet
postmoderni tiede poissulkeva moderni tiede

Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen suhdetta tutkitaan yleensa vastakkaisasettelun
kautta. Lisaksi pohditaan ovatko esitetyt vaittamat toisiaan tadydentavia vai poissulkevia,
mutta tahan ei ole olemassa yksiselitteistd vastausta. Suomessa on yleisesti vallalla ajat-
telu, ettd vastakkaisasettelu on turhaa ja kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta voidaan
yhdistaa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 67—-68, Myers 2013, 7-8.)

Seuraava taulukko esittelee laadullisen ja maarallisen metodologian eroja tutkimusmeto-
dien kautta. Metodologia on oppia tiedon hankkimisen menetelmista. (Metsdmuuronen
2008, 15.)
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Taulukko 3. Metodologia (Metsamuuronen 2008,15.)

Metodi Kvantitatiivinen tutukimus Kvalitatiivinen tutkimus
. . Alustavaa ty6ta esim. varsinaista Perustava menetelma toisen kulttuurin
Havainnoiminen i -
lomaketta varten ymmartdmisessa
Kvantitatiivinen sisallén analyysi; Kulttuurin jasenten kayttamien
Testianalyysi tutkijan asettamien kategorioiden kategorioiden ymmartdminen
laskeminen
"Survey -tutkimus": Strukturoitujen "Avoimien kysymysten" esittdminen
Haastattelu valintakysymysten esittdminen valitulle yksilélle tai ryhmille
satunnaisesti valitulle otokselle
Harvoin kaytdssa; esim. Kaytetdan sen ymmartamiseen,
Litterointi tarkistettaessa haasatteluaanityksen |kuinka tutkittavat organisoivat
paikkaansapitavyytta puheensa

4.1.4 Tutkimuksen ldhestymistavan valinta

Tata kehittamistehtavaa varten tehtiin kvantitatiivinen kyselytutkimus ja kvalitatiivinen
haastattelututkimus. Naiden molempien tutkimusten tuloksia tarkastellaan tassa kehitta-
mistehtavassa, jotta saadaan mahdollisimman hyva kokonaiskuva Gastro tapaamiset -
verkostoitumistapahtuman onnistumisesta ja kehittdmisen tarpeista. Mikali toinen lahes-
tymistavoista rajattaisiin pois, niin ei valttamatta saataisi tarpeeksi luotettavia ja syvallisia
vastauksia matchmaking -verkostoitumispalvelun kehittdmista varten. Kyse on triangulaa-
tio eli monimenetelmatutkimuksesta, koska molempia tutkimusmenetelmia kaytetaan sa-

massa tutkimuksessa.

4.2 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategiat jaotellaan toimintatutkimukseen, tapaustutkimukseen ja kehittamistut-
kimukseen. Nailla tutkimusstrategioilla ei ole omaa metodologiaansa vaan ne hyddyntavat
maarallista ja laadullista tutkimusta. Lahestymistavan valinta riippuu tutkimusongelmasta
ja siita onko sita selittavia teorioita olemassa. Lahestymistapa voi olla sekoitus laadullista
ja maarallista tutkimusta. Tutkimuksen yhteydessa tehtavat valinnat riippuvat ongelman
maarittelysta, kehitettavasta asiasta, seka kehittdmishankkeelle asetetuista tavoitteista.
(Kananen 2012c, 26)

4.2.1 Toimintatutkimus

Toimintatutkimuksen taustalla ovat yleensa tyéelamantilanteet, jotka kaipaavat kehittdmis-
ta. Usein tutkija on itse osa tutkittavaa kohderyhmaa. Toimintatutkimus lahtee ongelman
paikantamisesta ja sen syiden selvittamisesta. Tasta siirrytdan ongelman korjaamiseen ja
muutokseen. Toimintatutkimukseen kuuluu aina kadytannén osa eli muutoksen aikaan-
saaminen. Toimintatutkimuksen avulla yritetdan vastata johonkin kaytannon toiminnassa

havaittuun ongelmaan tai vaihtoehtoisesti kehittda jo olemassa olevaa kaytantoa toimi-
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vammaksi. Toimintatutkimuksen tavoitteena on muutos ja tutkija osallistuu aina itse muu-
tokseen, seka muutossyklin toteutukseen. (Kananen 2008a, 82—-83; Metsamuuronen
2008, 29; Kananen 2013d, 38.)

Toimintatutkimuksessa pyritdan muuttamaan nykyista tilannetta eli tdhdataan esimerkiksi
asiakastyytyvaisyyden parantamiseen. Toimintatutkimus tahtaa siis muutokseen. Muutok-
sen aikaan saaminen vaati tutkijalta syy—seuraussuhteen ymmartamista, ettd muutok-
sessa voidaan onnistua. Tutkijan pitaa l6ytaa keinot ongelman poistamiseksi ja toimivat
mittarit muutoksen toteuttamiseen, koska toimintaehdotukset pitda testata myos kaytan-
noéssa. (Kananen 2012c, 37-38.)

Toimintatutkimus on syklinen eli se on toistettavissa. Toimintatutkimuksessa tukijalla on
iso rooli omalla mukana olollaan. Tutkija pystyy keskustelemalla ja vuorovaikuttamalla
edesauttamaan toimintatapojen muutosta niin, ettd ongelma poistuu. Toimintatutkimuk-
sessa pyritaan sitouttamaan osallistujat muutokseen. (Kananen 2008a, 82—-83; Metsa-
muuronen. 2008, 29.)

4.2.2 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa tutkitaan yhta tai useampaa tapausta. Tutkittava yksikkd eli tapaus
voi olla esimerkiksi yritys, yrityksen osasto, yhteiso tai ihmisryhma. Valittua yksikkoa tar-
kastellaan omassa ymparistdssaan eli todellisessa kontekstissaan. Tapaustukimusta kut-
sutaan myds case-tutkimukseksi. Case-tutkimus on lahestymistapa, jossa voi olla piirteita
laadullisesta ja maarallisesta tutkimuksesta. (Kananen 2008a, 84—85; Kananen 2012c,
34.)

Tutkimusaineistona toimivat muun muassa dokumentit, haastattelut ja havainnointi. Ta-
paustutkimuksessa on yleensa vain yksi tapaus ja tarkoitus on paasta yhden tapauksen
syvalliseen ymmartamiseen. Tutkimusstrategiana kaytetaan triangulaatiota eli yhdistetaan
eri tietolahteitad. Tapaustutkimuksen perusedellytys on monildhteisyys ja aineiston hyva
dokumentaatio eli tutkijan paattelyketjun tulee olla tarvittaessa muiden tarkistettavissa.
Tapaustutkimuksessa tulos ei ole objektiivisesti mitattavissa vaan kyseessa on haastatteli-

jan tulkinta haastateltavien toiveista. (Kananen 2008a, 84—85; Kananen 2012c, 35.)
Tapaustutkimuksessa pyritaan tutkittavan asian syvalliseen ymmartamiseen. Tapaustut-

kimus on empiiristd tutkimusta ja soveltuu yleensa kaikkeen sellaiseen tutkimukseen, jos-

sa tutkimus kohteen rajaus voidaan suorittaa. Tapaustutkimus on tarkea tiedonhankinnan
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strategia kvalitatiivisessa metodologiassa, koska suurin osa kvalitatiivisista tutkimuksista
on tapaustutkimusta. (Metsamuuronen 2008. 18.)

Case-tutkimuksen aikana ei lahdetd muuttamaan olemassa olevaa tilaa, jos tilaa muute-
taan tutkimuksen aikana, niin silloin kyseessa on toiminta tai kehittdmistutkimus. Case-

tutkimuksessa toimenpide-ehdotuksia voidaan esittaa, mutta se ei yleisesti kuulu tapaus-
tutkimuksen luonteeseen vaan se jaa asioiden toteamisen tasolle. (Kananen 2013d, 37.)

4.2.3 Kehittamistutkimus

Kehittamistutkimuksen avulla pyritdan poistamaan jokin ongelma tai kehittdmaan jotain
asiaa paremmaksi. Kehittamistutkimuksessa ei tyydyta pelkkdan asiantilojen ja ilmididen
kuvaamiseen vaan tavoitteena on 16ytada parempia vaihtoehtoja nykyisille asiantiloille. Sen
lisdksi tutkimuksessa vaihtoehdot taytyy testata ja todeta niiden toimivuus. Kehittdmisteh-
tavan tuloksena saadaan muutos entiseen. Tulokset koskevat aina yksittaistapausta.
Muutosprosessin toteuttaminen voidaan siirtda vastaavaan kontekstiin, mutta tulosta ei
voida sellaisenaan, koska se edellyttaa aina muutosprosessin toteuttamisen. (Kananen
2012c, 43-44.)

Organisaatiossa tapahtuu jatkuvaa toiminnan kehittamisty6ta. Kehittamistutkimus lahtee
muutoksen tarpeesta. Muutosprosessilla tavoitellaan parempaa yritystoimintaa. Kehitta-
mistutkimus ei ole oma erillinen tutkimusmenetelma vaan yhdistelma eri tutkimusmene-
telmid. Siind yhdistyvat kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat. Kehittdmistut-
kimuksessa on kohteena aina jokin asia, johon voidaan vaikuttaa kuten prosessi, toiminto,
asiantila tai tuote. Kehittamistehtavan avulla pystytdan saamaan aikaan muutos kohtees-
sa. Kohteeseen pyritdan vaikuttamaan jollakin keinolla eli interventiolla, jotta muutos saa-
daan aikaiseksi. Toiminta, tutkimus ja muutos toteutetaan saman aikaisesti. Ero toiminta-
tutkimukseen on siind, ettei tutkija ole itse mukana kehittdmiskohteen toiminnassa. (Ka-
nanen 2013d, 19 & 21; Kananen 2012c, 41.)

4.2.4 Tutkimusstrategian valinta ja perustelut

Kehittamistyon pohjana kaytetaan tapaustukimusta, koska tutkimuksessa on rajattu koh-
deryhma ja tutkimuksen avulla pyritddn saamaan syvallinen ymmarrys siitd minkalaista
matchmaking -verkostoitumistapahtumaa asiakkaat Messukeskukselta toivovat. Tapaus-
tutkimuksessa on yleensa vain yksi tapaus ja tarkoitus on paasta yhden tapauksen syval-
liseen ymmartamiseen. Tapaustutkimuksessa tulos ei ole objektiivisesti mitattavissa vaan

kyseessa on haastattelijan tulkinta tutkimukseen osallistuvien henkildiden toiveista. Ta-
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paustutkimus suoritetaan paaasiassa kvalitatiivisten haastattelujen avulla. Haastatteluja
suoritetaan niin monta, ettd haastattelijan mielesta saturaatipiste on saavutettu. Saturaati-
piste saavutetaan, kun haastattelijan mielesta tutkimusongelma voidaan ratkaista. Opin-
naytetydni perustuu case -tapahtumaan ja siind on vain yksi mittauspiste, joten se vastaa
paremmin tapaustutkimuksen kuin toimintatutkimuksen tai kehittamistutkimuksen kriteere-
ja. (Kananen 2008a, 84-85.)

Tahan opinnaytetyon kehittamistydhon ei sovi toimintatutkimus, koska tutkimusta ei ole
tarkoitus toistaa vaan nyt luodaan kokonaan uusi palvelumalli. Toimintatutkimus on sykli-
nen eli se on toistettavissa. Lisaksi toimintatutkimuksessa tutkija on usein osa tutkittavaa
kohderyhmaa, mutta opinnaytetydssani tutkija ei kuulu kohderyhmaan. (Kananen 2008a,
82-83.)

Kehittdmistehtava ei ole kehittdmistukimusta, vaikka siind onkin paljon sen piirteitd, koska
matchmaking -verkostoitumistapahtumaa kehitetdan paremmin toimivaksi. Opinnaytetyon
kehittamistehtavan aikana ei tehda muutosta ja tutkita matchmaking -
verkostoitumistapahtumaa ennen ja jalkeen muutoksen. Nain ollen kehittdmistutkimuk-

seen vaadittavaa muutosta ei siis toteuteta. (Kananen 2012c, 43.)

4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa on molemmissa tarkea miettia tutki-
mus tulosten reliabiliteettia ja validiteettia. Tiedon luotettavuus on tutkimuksen tarkein teki-
ja. Jos tutkimustieto ei ole luotettavaa, niin ei voi saada oikeita, merkityksellisia ja luotetta-
via tutkimustuloksia. Tutkimustieteessa reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysy-
vyytta ja validiteetilla oikeiden asioiden tutkimista. Luotettavuuden perusedellytys on riitta-
van tarkka dokumentaatio. Lisaksi on tarkeaa, etta tutkimukseen on valittu oikeat |ahes-
tymistavat eli menetelmat ja niitd on kaytetty oikein. Valintojen tulee olla hyvin perusteltuja
ja tutkimusaineiston riittdvan suuri ja laadukas. (Kananen 2012c, 161-162; Kananen
2010b, 144.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tuloste tarkkuutta ja pysyvyytta eli toistettaessa on saatava
samat tulokset. Se ei kuitenkaan takaa tutkimuksen validiteettia eli luotettavuutta, koska
vaara mittari tuottaa toistokerrallakin saman tuloksen. Ainoa keino reliabiliteetin varmista-
miseksi on tehda tutkimus uudestaan, mutta aina uusintamittauskaan ei takaa reliabiliteet-
tia, koska tutkittava ilmid voi muuttua ajan kuluessa. (Kananen 2010b, 70-71 & 128-129;
Heikkilda 2008, 29-30.)
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Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkitaan sitd mita oli tarkoituskin selvittda. Validiteetin
alalajeista ulkoinen validiteetti mielletaan tarkeimmaksi. Ulkoisella validiteetilla mitataan
tutkimustulosten yleistettavyytta eli etta tulokset patevat vastaavissa tutkimustilanteissa.
Tama edellyttaa sita, etta tutkimusryhman pitda vastata ilmiéta, jota tutkitaan. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa otoskoon on edustettava pienoiskoossa tutkittavaa populaatiota ja
tutkittavan maaran pitaa olla riittava. Ulkoisesta validiteetista ei tarvitse kantaa huolta sil-
loin kun tehddan kokonaistutkimus, koska silloin tutkimukseen otetaan kaikki henkilét,
keitd asia koskee. Tutkijan on oltava koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen, koska vir-
heita voi sattua tietoa kerattaessa, syotettdessa, kasiteltdessa ja tutkimustuloksia tulkitta-
essa. (Kananen 2010b, 70-71 & 129; Heikkila 2008, 29-30.)

4.4 Tutkimuksen toteutuksen suunnittelu

Hyva kyselylomake on selkea ja houkuttelevan nakdinen. Kysymykset pitda olla helposti
ymmarrettavia ja hyvin aseteltuja. Kyselylomakkeessa kysytdan aina vain yhta asiaa ker-
rallaan ja vastausvaihtoehtojen pitaa olla selkeita. Samaa aihetta koskevat kysymykset
tulee ryhmitelld omiksi kokonaisuuksikseen. Kysymykset aloitetaan aina helpoista perus-
kysymyksista, joiden avulla heratetdan vastaajan mielenkiinto. Kokonaisuudessaan kysely
ei saa olla liian pitka ja se tulee esitestata ennen virallista Iahettamista. (Heikkila 2008,
48-49)

Tassa kehittamistehtavassa kyselylomakkeen tuloksia paatettiin syventaa tekemalla sa-
tunnaiselle otannalle naytteilleasettajista puhelinhaastattelu. Puhelinhaastattelut toteutet-
tiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Teemahaastattelusta puhutaan, kun haastat-
telut kohdennetaan tiettyihin nimettyihin teemoihin, joista haastattelussa puhutaan. Tee-
mahaastattelua kutsutaan puolistrukturoiduksi, mutta se eroaa perinteisesta puolistruktu-
roidusta haastattelusta, koska siina ei kysyta kaikilta vastaajilta samoja kysymyksia, sa-
massa muodossa ja jarjestyksessa. Teemahaastattelussa vain aihepiiri on sama, mutta
kysymysten sisaltd ja muoto voivat vaihdella. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haas-
tattelu etenee tiettyjen teemojen mukaan. Nain haastatteluun ei tule tutkijan nakdkulmaa
vaan haastattelussa saadaan esiin haastateltavien ajatukset nimetysta aiheesta. Haastat-
telija voi kuitenkin tehda avukseen haastattelurungon, jossa on valmiita kysymyksia ja
asioita, joita haastattelijan tulee muistaa (Hirsijarvi & Hurme 2001, 47—48; Lee & Lings
2008, 218-219.)

Haastateltavat valitaan niin, etta tarkasteltava ilmi6 koskettaa heita. Laadullisessa tutki-

muksessa ei voida tehda havaintoyksikéiden otantaa, kuten maarallisessa tutkimuksessa.

Otanta kasitetta kaytetaan vain maarallista tutkimusta tehdessa. Kvalitatiivisessa tutki-
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muksessa valitaan havainnointiyksikkd, joka on tyypillinen tutkittavan ilmidén kannalta.
Kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa ei voida etukateen maarittda haastateltavien maaraa.
Haastateltavia otetaan mukaan sen verran, etta vastaukset alkavat toistaa itseaan eli sa-
turaatio piste saavutetaan. Laadullisessa tutkimuksessa saatua tietoa analysoidaan jatku-

vasti, jotta tiedetaan milloin tutkimustietoa, on keratty riittavasti. (Kananen 2012¢, 100-

101.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Pilottitapahtuma Gastro tapaamiset jarjestettiin 16—18.3.2016. Kuukauden sisalla tapah-
tumasta kerattiin kyselytutkimuksen ja haastattelujen avulla tapahtumasta palautetta ja
kehitysehdotuksia. Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimuksen toteutus ja aineiston keruu-

menetelmat.

5.1 Pilottitapahtuman toteutus

Palvelua mainostettiin ennakkoon Gastro Helsinki messujen naytteilleasettajien uutiskir-
jeissd, messuoppaassa ja tapahtuman internetsivulla. Lisaksi palvelua markkinoitiin kavi-
j6ille muun tapahtumamarkkinoinnin yhteydessa. Sahkoiseen Brella -
verkostoitumispalveluun kirjautui 156 henkil6a, mutta naytteilleasettajia kirjautuneista oli
vain 21 henkil6a 229:sta naytteilleasettajasta. Loput kirjautuneet olivat kavijoita ja Messu-
keskuksen omaa henkilékuntaa. Sovittuja tapaamisia ehdotettiin 56 kertaa ja niistd hyvak-
syttyja oli vain nelja. Tutkimuksessa muodostukin tarkeaksi selvittdd miksi suurin osa
naytteilleasettajista ei edes kirjautunut palveluun ja miksi kirjautuneet eivat kayttaneet
palvelua tapaamisten sopimiseen. Tapaamiset sovittiin Brella -verkostoitumispalvelun
kautta messualueella sijainneelle erilliselle tapaamisalueelle ja tapaamisajan pituus oli 15

minuuttia.

5.2 Kvantitatiivinen tutkimuksen toteutus ja tavoitteet

Kyselylomakkeen luonnissa kaytettiin pohjana Messukeskuksen ensimmaisen matchma-
king -pilottitapahtuman eli tammikuun Educa tapaamiset -tapahtuman kyselylomaketta.
Lisaksi tutkimuksentekija paneutui kyselytutkimuksia kasittelevaan kirjallisuuteen ja pohti
tutkimusta tukevia lisdkysymyksia. Lomaketta jatkojalostettiin Messukeskuksessa sisai-
sesti ja Brella -verkostoitumistyOkalun yhteyshenkildon avulla. Lisdksi kehitysideoita kysyt-
tiin Haaga-Helian yamk:n kevaan 2016 kvantitatiivisen tutkimuksen kurssin opiskelijoilta.
Kyselyyn vastanneiden avulla haluttiin selvittda, miten tapahtuman naytteilleasettajat ke-
hittaisivat Messukeskuksen tarjoamaa matchmaking -verkostoitumispalvelua. Lisaksi sel-
vitettiin millda ehdoin he ovat valmiita osallistumaan verkostoitumistapahtumaan ja mita he

olisivat siita valmiita maksamaan.

Gastro Helsinki -messujen jalkeen kaikille tapahtuman naytteilleasettajille lahetettiin
Webropol -ohjelmalla tehty kvantitatiivinen kyselytutkimus. Tapahtumassa oli 229 naytteil-
leasettajaa. Kysely lahetettiin koko perusjoukolle eli kaikille naytteilleasettaijille, joten ky-
seessa on kokonaistutkimus. Kyselyyn oli tavoitteena saada vahintadan 50 vastaajaa, jotta

tutkimustulos on luotettava. Kaikkien Gastro tapaamiset -kyselyyn vastanneiden kesken
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arvottiin10 kpl messukeskuksen kahden lahjakorttipakettia. Lahjakortti oikeuttaa paasyn
yhteen Messukeskuksen kuluttaja tapahtumista. Yhden lahjakortin arvo on 19 €. Arvonnan

toivottiin vilkastuttavan vastaamista.

Kyselylomaketutkimus lahetettiin ensimmaisen kerran 23.3.2016 ja siita lahettiin muistu-
tukset 31.3.2016 ja 5.4.2016. Kyselylomake suljettiin 11.4.2016 ja vastaukset otettiin ulos
kyselyn sulkemisen jalkeen. Kyselya lahetettaessa oli jo tiedossa, ettei palvelua oltu tar-
peeksi kaytetty tapahtuman yhteydessa. Aiemmin suunniteltuja kysymyksia muokattiin
hieman, etta saataisiin paremmin selville miksi palvelua ei ollut kdytetty, sekd mitd muu-

toksia palvelu vaatii, jotta sen kaytto lisaantyisi.

5.3 Haastattelututkimuksen toteutus

Kyselylomakkeen tuloksia syvennettiin tekemalla satunnaiselle otannalle Gastro Helsinki -
messujen naytteilleasettajista puhelinhaastattelu. Kyselytutkimusta tukevat puhelinhaas-
tattelut suoritettiin 6-8.4.2016 eli reilu kaksi viikkoa Gastro Helsinki messujen jalkeen.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina eli haastattelut kohdenne-
taan tiettyihin nimettyihin teemoihin, joista haastattelussa puhuttiin. Haastattelijalla oli
apuna haastattelurunko, jossa oli valmiita kysymyksia ja asioita, joita haastattelijan tulee
puhelun aikana muistaa. Haastateltavaksi valittiin satunnaisotannalla naytteilleasettajista
niitd henkildita, jotka olivat kirjautuneet Brella -verkostoitumispalvelun kayttajiksi ja myos
niitd jotka eivat olleet. Nain saatiin mahdollisimman kattava otos edustamaan Gastro Hel-
sinki -messujen naytteilleasettajia. Haastatteluja tehtiin niin kauan, ettd saturaatiopiste
saavutettiin eli vastaukset alkoivat toistamaan toisiaan. Tassa tapauksessa se tarkoitti

kuutta toteutunutta puhelinhaastattelua.

Haastatteluissa kaytettiin apuna valmiiksi mietittyja kysymyksia. Kysymyspolut oli mietitty
noudattamaan samoja vaihtoehtoja kuin kyselylomakkeessa eli oli eri polut henkilGille,
jotka eivat olleet kirjautuneet Brella -verkostoitumispalveluun ja niille jotka olivat. Lisaksi
kysyttiin muutama lisdkysymys niilta, jotka olivat sopineet palvelun avulla tapaamisia.
Kaikkia samoja kysymyksia ei kuitenkaan kysytty kaikilta ja aina samassa jarjestyksessa
vaan haastattelutilanne eli sen mukaan millaisia asioita haastattelussa tuli esille. Valmiit
kysymykset olivat lahinna haastattelijan apuna varmistamassa, etta kaikki tarvittavat asiat

tulevat selville.
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6 Tutkimustulokset

Tassa osiossa tarkastellaan kysely- ja haastattelututkimuksen vastauksia, seka esitellaan

vastaajien antamia kehittdmisehdotukset.

6.1 Kehittamishankkeen kvantitatiivinen tutkimus

Kysely lahetettiin 229 sahkdpostiosoitteeseen, joista kyselyyn vastasi yhteensa 57 henki-
16a. Kaikista kyselyn saaneista siis lahes 25 %:a vastasi kyselyyn. Tama on riittdvan edus-
tava otosjoukko tekemaan kokonaisvastaajamaaran riittavaksi ja tutkimuksen luotettavak-
si. Kuitenkaan kaikki vastaajat eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin, koska vaihtoehtoina
oli eri vastauspolkuja, joten kaikilta osilta tuloksia ei voida pitaa yleistettavissa olevina ja
luotettavina.

Kysely lahetettiin Vastaajat, jotka

kaikille Gastro » eivat tienneet

messujen Gastro tapaamiset —
naytteilleasettajille -palvelusta

VaStaajatn iOtka Vastaajat, jotka the’y’stled(}t
tiesivat » eivat kayttaneet ia
mahdollisuudesta Gastro tapaamiset - lahjakortti-
kayﬂaa Gastro - pa|velua arvonta
tapaamiset -palvelua

¥

Vastaajat, jotka
kayttivat Gastro )
tapaamiset
-palvelua

Kuvio 10. Kyselylomakkeen vastauspolut

Vastaajista 74 %:a ilmoitti tienneensa, ettd Gastro Helsinki -messuilla oli kdytdssa sahkoi-
nen Gastro tapaamiset -palvelu. Kyselyyn oli rakennettu eri vastaus polkuja. Ne jotka eivat
tienneet edes palvelun olemassa olosta siirtyivat tdssa kohtaa osallistumaan lahjakorttiar-
vontaan. Loput 42 henkilda etenivat jatkokysymyksiin. Heista 69 %:a kokivat saaneensa
ennakkoon tarpeeksi tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta, mutta vain kolme henkil6a vas-
tasi kayttdneensa palvelua. Tassa kohtaa kysymyspatteristo jakautui myos kahteen eri
kysymyspolkuun.
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Niilta jotka eivat kayttaneet palvelua lahdettiin selvittdmaan syita siihen miksi palvelua ei
oltu kaytetty. Tahan polkuun jatkoi 39 vastaajaa. Heilta kysyttiin miksi he eivat kayttaneet
palvelua. Suurin osa vastaajista ei kokenut palvelua itselle tarpeelliseksi, eika palvelun
hydtyja ymmarretty. Brella -verkostoitumispalvelun kdyttaminen koettiin hankalaksi ja sen
kayttaminen vaati perehtymistd, johon monella ei ennen messuja ollut aikaa. Messuihin
valmistauduttaessa moni kokee olevansa jo niin kiireinen, ettei ehdi perehtya ylimaaraisiin
asioihin. Vastaajista 25 %:a olisi kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omal-
le osastolle ja 41 %:a olisi tdssa tapauksessa ehka kayttanyt palvelua. Vain 8 %:a vastasi,
ettei tdssakaan tapauksessa olisi kayttanyt palvelua. Loput eivat osanneet sanoa olisivat-
ko he tassa tapauksessa kayttaneet palvelua eli on mahdollista, etta hekin olisivat palve-

lua lopulta kayttaneet.

Palvelun rahallista arvoa kysyttiin seka heilta jotka kayttivat palvelua, etta niilta jotka eivat
kayttaneet palvelua. Molempien ryhmien vastauksissa ylivoimaisesti suurin osa vastasi,
etta palvelun tulee olla naytteilleasettajille maksuton. Palvelun ei koettu tuovan riittavasti
lisdarvoa, etta siitd kannattaisi maksaa. Muutama ehdotti, ettd vain toteutuneista tapaami-
sista laskutettaisiin. Pari vastaajaa olisi ollut valmis maksamaan palvelun kayt6sta kiintean

maksun muutamasta sadasta eurosta aina tuhanteen euroon asti.

Palvelua kayttaneiden vastaajien kyselypolulle jatkoi vain kolme vastaajaa, joten tulokset
talta osiolta edustavat vain muutaman ihmisen nakemysta, eivatka edusta riittdvan katta-
vaa otosta kaikista palvelunkayttajistd. Nailta henkil6ilta kysyttiin, miten tarpeelliseksi koit
palvelun. Henkil6ista vain yksi vastasi palvelun olevan hyodyllinen. Vastaajia pyydettiin
arvioimaan sahkdista verkostoitumistydkalua Brellaa. Tassa otosjoukossa Brella -
verkostoitumistydkalu sai heikot arviot. Palvelun koettiin toimivan joko kohtalaisesti tai
melko huonosti. Palvelua pitaisi vastaajien mielesta kehittaa niin, ettd muiden kayttajien
kanssa voisi keskustella esim. sahkdpostitse. Lisdksi toimijoiden erottelun pitaisi olla sel-
keampaa. Vastaajien mielesta tapaamisalueelle oli helppo 16ytaa, mutta alueen siisteys ja

melutaso eivat olleet kunnossa.

6.1.1 Vastausten tarkastelu vastaajien taustatietoihin verrattuna

Vastaajat jakautuivat tasaisesti ikaryhmien 31-40, 41-50 ja 51-60 vuotta valille. YIi 60-
vuotiaita vastaajia ei ollut yhtaan ja vastaavasti alle 30-vuotiaita oli vain yksi henkild. Vas-
taajista hieman yli puolet eli 57 %:a oli naisia ja suurin osa vastaajista eli 62 %:a tuli paa-

kaupunkiseudulta.
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Tutkittaessa kysymysten vastauksia verraten vastauksia vastaajien ikéryhmiin, ei ikaryh-
mien valilla ollut isoa eroa siina kokivatko he saavansa tarpeeksi tietoa Gastro tapaamiset
-palvelusta ennakkoon. Nuorissa eli 18-30 vuotiaissa vastaajia oli vain yksihenkil6 eli sen
ryhman vastausotanta ei ole riittava. lkdryhmassa 51-60 vuotta koettiin eniten tarvetta

lisatiedolle palvelusta.

Saitko mielestasi tarpeeksi tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta ennakkoon?

Vastaajien maara: 42

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% .

0% - a |

Kyl En

18-30 vuotta . 31-40 vuotta - 41-50vuotta _ 51-60 vuotta - 61 vuotta tai yli

- (N=1) (N=13) (N=15) (N=13) (N=0)

Kuvio 11. Saitko mielestasi tarpeeksi tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta ennakkoon?

(ikaryhmat)
Mielenkiintoista oli huomata, etta kaikki palvelua kayttaneet osuivat ikaryhmaan 31—-40

vuotta ja olivat mieshenkil6ita. Nain pienelld otosjoukolla tama saattoi olla vain sattumaa

tai sitten tdman ikdryhman miehet edustavat kokeiluhaluisinta ryhmaa.
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Kaytitko Gastro tapaamiset -palvelua?

Vastaajien maara: 42

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
Kylla Ei

18-30 vuotta - 31-40 vuotta - 41-50 vuotta . 51-60 vuotta - 61 vuotta tai yli

YR (N=13) (N=15) (N=13) (N=0)

Kuvio 12. Kaytitkd Gastro tapaamiset -palvelua (ikaluokat)?

Kaytitko Gastro tapaamiset -palvelua?

Vastaajien maara: 42

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Kylla Ei

MNainen Mies

" n=24) " (N=18)

Kuvio 13. Kaytitkd Gastro tapaamiset -palvelua (miehet/naiset)?
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Kysymyksessa "miksi et kayttanyt Gatro tapaamiset -palvelua” korostui vaihtoehto “en
kokenut palvelua hyodyllisend”, kun palvelun hyddyllisyytta tarkasteltiin ikdryhmittain. Li-
saksi kaikissa ikdryhmassa tuli suhteellisen paljon vastauksia kohtaan "en ymmartanyt

palvelun hy6tya minulle”.

Miksi et kayttanyt Gastro tapaamiset -palvelua?

Vastaajien maara: 39

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
10% JI
0% L —— —

g

18-30 vuotta _ 31-40vuotta _ 41-50vuotta _ 51-60 vuotta _ 61 vuotta taiyli
(N=1) (N=10) (N=15) (N=13) (N=0)

Kuvio 14. Miksi et kayttanyt Gastro tapaamiset -palvelua? (ikaryhmat)
Mielenkiintoinen huomio tuli myds vastaajien paikkakuntia tutkiessa. Kaikki palvelua kayt-
taneet vastaajat ty0skentelivat paakaupunkiseudulla. Voi olla, ettd tama oli sattumaa, kos-

ka tapahtuma jarjestettiin Helsingissa tai sitten padkaupunkiseudulla ollaan keskimaarin

kokeilunhaluisempia ja avoimempia uusia verkostoitumismahdollisuuksia kohtaan.

50



Kaytitké Gastro tapaamiset -palvelua?

Vastaajien maara: 42

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

'l
0% =
Kylla Ei

Paakaupunkiseutu _ Uusimaa _ Muu Etela-Suomi _ Lansi-Suomi _ Keski-Suomi _ Ita-Suomi

(N=26) (N=2) (N=2) © O (N=T) (N=0) (N=3)
- Pohjois-Suomi  Ulkomailla
(N=1) (N=1)

Kuvio 15. Kaytitkdé Gastro tapaamiset -palvelua? (asuinalue)

Tutkimuksessa selvitettiin halukkuutta kayttda palvelua, jos tapaamiset voisi sopia omalle
messuosastolle. Tassa korostui, ettd vanhempi ikaryhma eli 51-60 vuotiaat kokivat oman
osaston vaihtoehtona tarkeimmaksi. Lisaksi naisvastavastaajat olivat hieman kiinnostu-

neempia sopimaan tapaamisen omalle osastolleen kuin miesvastaajat.
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Olisitko kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omalle osastolle?

Vastaajien maara: 39

100% 1
90% 1
80% 1
70% 1
60% 1
50% 1
40% 1
30% 1
20% 1
10% 1

0% -

\{._.1\('& L2

- 18-30 vuotta s 31-40 vuotta - 41-50 vuotta . 51-60 vuotta - 61 vuotta tai yli
(N=1) (N=10) (N=15) (N=13) (N=0)

Kuvio 16. Olisitko kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omalle osastolle

(ikaluokat)?

Olisitko kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omalle osastolle?

Vastaajien maara: 39

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

NG 12 i) o2
b e Q‘EQ“

o

MNainen Mies
" nN=24) ™ (N=15)

Kuvio 17. Olisitko kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omalle osastolle
(naiset/miehet)?



Tuloksia tarkasteltaessa taustamuuttujien valossa voidaan todeta, etta jatkossa
matchmaking -verkostoitumispalvelua tulee markkinoida selvemmin ja nakyvammin.
Lisaksi markkinoinnin yhteydessa tulee tuoda palvelun hyodyt kayttajalle paremmin esille.
Tapaamisten sopimiseen kaytettavaa sahkdista Brella -ohjelmaa pitaa kehittaa
toimivammaksi Jatkossa olisi myds hyva voida valita sopiiko tapaamisen omalle

messuosastolle vai erilliselle tapaamisalueelle.

6.2 Kehittamishankkeen kvalitatiivinen haastattelututkimus

Puhelinhaastatteluja tehtiin yhteensa kuusi kappaletta ja haastateltavat valittiin satunnais-
otannalla edustamaan palvelua kayttaneita ja ei kayttaneita yrityksia. Haastattelujen tulok-
sia tarkasteltaessa yksittaisia haastateltavien vastauksia ei nosteta esille, vaan haastatte-
lun tulokset kasitellaan yleisella tasolla yhteenvetona haastatteluista. Haastateltavista
kolme oli naisia ja kolme miehia. Kaikki haastateltavat toimivat tydantaja yrityksessaan
paattadvassa asemassa ja olivat mukana Gastro Helsinki -messuilla. Kaikki haastateltavat
tiesivat, etta tapahtumassa oli mahdollista kayttaa Gastro tapaamiset -
verkostoitumispalvelua, mutta haastateltavista vain kolme kirjautui palveluun. Kirjautuneis-

ta vain yksi ehdotti palvelun avulla tapaamisia.

Puolet haastateltavista oli sita mielta, ettd palvelusta sai riittdvasti tietoa ennakkoon. Lop-
pujen haastateltavien mielesta palvelusta ei saanut tarpeeksi tietoa ennakkoon ja palvelun
tarkoitus ei ihan auennut. Gastro tapaamiset -verkostoitumispalveluun ei kirjauduttu, kos-
ka messuja ennen oli liian kiire perehtya palveluun, seka ensi vilkaisulla palvelu vaikutti
liian sekavalta ja asia tuntui itselle vieraalta. Palvelua ei koettu itselle tarpeellisena esi-
merkiksi yrityksen pienen koon vuoksi. Pienilla yrityksilla on osastolla niin vahan henkilo-

kuntaa, ettei osastolta pysty lahtea erillisiin tapaamisiin.

Yksi kirjautuneista kertoi, etta kirjauduttuaan Brella -verkostoitumispalveluun, ehdotti pal-
velu ensin lukuisia Messukeskuksen omia tyontekijoita. Palvelusta pitaisi poistaa nakyvis-
téd Messukeskuksen testikayttajahenkilot. Lisaksi hakua pitaisi muutenkin tarkentaa niin,
etta olisi helpompi 16ytaa itselle sopivat kontaktit. Toinen palveluun kirjautunut haastatel-
tava sanoi, etta kirjautui vain, koska omasta yrityksesta kaskettiin. Kirjauduttuaan han
huomasi, etta palvelu ehdotti hanelle ihan vaaranlaisia yhteyshenkildita. Yhteistydtahojen
hakeminen oli liian sekavaa ja hankalaa. Tahan pitaisi kiinnittdd enemman huomiota. Pal-
velussa pitaisi jaotella erikseen myyjat ja ostajat. Nain tietaisi heti milla asialla kayttajat

ovat liikkeelld, eiké aikaa kuluisi esimerkiksi itselle turhiin myyjien tapaamisiin.
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Palvelu kayttaneet vastaajat antoivat seuraavia kehitysideoita. Sdhkdisessa Brella -
verkostoitumispalvelussa voisi olla esim. huutomerkeilla kuvattuja infotarppeja, jotka opas-
tavat kayttajia tayttamaan profiilinsa parhaalla mahdollisella tavalla, seka hyddyntamaan
kaikkia palvelun ominaisuuksia. Ohjelman pitaisi olla reagointiherkempi. Tapaamisaikaa
pitaisi voida helposti siirtaa tapaamispaivanakin ja tapaamisia pitaa voida ehdottaa myos
lyhyelld varoitusajalla. Voisiko palvelusta olla esim. puhelimen mobiilisovellus, joka ilmoit-
taa, jos tapaamisiin tulee muutosta. Lisaksi olisi hyva, etta yhteistybkumppanit voisivat

ehdottaa tapaamista tultuaan messuille eli my6s paikanpaalta.

Tapaamisajan pituutena 15 minuuttia oli vastaajista sopiva. Parin vastaajan mielesta ajan
pituutta ei tarvitse maarittaa. Voisi riittda sekin, etta sovitaan vain pelkka paiva, koska
asiakas tulee kdymaan osastolla. Haastatelluista puolet olisivat kokeneet palvelun mielen-
kiintoisemmaksi, jos palvelun voisi sopia omalle osastolle. Yhden vastaajan mielesta pitai-
si olla molemmat tapaamispaikkavaihtoehdot ja yksi haastateltava koki, etta pelkka ta-
paamisalue riittda. Yhden haastateltavan mielesta ei kumpikaan malli ole hyva, koska

messuilla on muutenkin niin kiire.

Tapaamisalueesta tuli palautetta, etta se ei ollut miellyttava ja alueella haisi viemari. limei-
sesti haju tuli viereisista wc-tiloista. Toisaalta yhden vastaajan mielesta alue oli ihan miel-
Iyttava. Alueelle oli kaikkien mielesta vaikea 16ytaa ja suurin osa haastatelluista ei ollut sita
nahnyt tai edes etsiessaan Ioytanyt. Yksi oli kaynyt kysymassa sitd Messukeskuksen info-
pisteesta, eika sielld oleva henkild ollut kuulutkaan alueesta. Keskusteltaessa herasi myos
kehitysehdotuksia tapaamisaluetta kohtaan. Voisiko tapaamisalue olla kahvilassa tai voi-
siko alueelle saada sponsorin, joka tarjoaisi esim. kahvia ja pienta purtavaa. Nain tapaa-

minen toimisi myos virkistaytymistaukona hektisen messupaivan keskella.

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettd palvelun pitaisi olla naytteilleasettajille il-
mainen. Tassa kohtaa kysymysta tarkennettiin, ettd mitd sen pitaisi maksaa, jos ajatel-
laan, etta nyt taytyy sanoa joku summa. Haastateltavista kolme suostui sanomaan sum-
mat ja ne olivat seuraavat: 20 €, 29,90 € ja 50 €. Loput eivat suostuneet ehdottamaan
mitdan hintaa, koska olivat niin vahvasti sita mielta, ettei verkostoitumispalvelu voi mak-

Saa.

Haastateltavilta kysyttiin miten tarpeelliseksi he kokevat taman palvelun. Vastattiin, ettéd on
hyva, ettd Messukeskus kehittda toimintaansa ja tarjoaa naytteilleasettajille lisapalveluja
perinteisen osallistumisen ymparille. Ehka tdman palvelun avulla asiakkaat saadaan pa-

remmin sitoutettua messuille sovittuihin tapaamisiin. Nyt on yleensa vaikea saada asiak-
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kaalta tarkkaa tieto siitd mina paivana ja monelta he tulevat kdymaan messuilla. Palvelun

avulla voi varmistaa, etteivat hyvat yhteistydkumppanit mene ohi.
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7 Johtopaatokset

Tassa kappaleessa esitelldaan tutkimustulosten johtopaatokset eli kehittdmissuunnitelma,
jatkotoimenpide-ehdotukset, tutkimusosion arviointi, seka ehdotus matchmaking -
verkostoitumispalvelun liiketoimintamallista. Lopuksi on kehityshankkeen tekijan oma ar-

vio projektin sujumisesta.

7.1 Kehittamissuunnitelma ja toimenpide-ehdotukset

Tutkimuksen tekija suosittelee tutkimustulosten perusteella tassa osiossa esiteltavia toi-
menpiteita ja jatkotutkimusaiheita. Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelua
lanseerattaessa on tarkea keskittya siihen, etta sille saadaan heti alussa vahva positiivi-
nen mielikuva toimivasta ja tehokkaasta lisapalvelusta. Kunkin yksittaisen Messukeskuk-
sen matchmaking -verkostoitumispalvelua tarjoavan myyjan olisi hyva miettia omaan suu-
hunsa sopiva tarina palvelun markkinoinnin tueksi. Hyva ja mieleenpainuva tarina on pal-

jon tehokkaampi kuin vain asiapitoinen maininta uudesta lisdpalvelusta.

Messukeskuksen tarjoama matchmaking -verkostoitumispalvelu edustaa kilpailustrategia-
na differointia- eli erikoistumisstrategiaa. Palvelua tarjotaan aina Messukeskuksen omien
ammattimessujen yhteydessa eli taysin vastaavia puitteita ei kukaan kilpailijoista pysty

tarjoamaan. Differointistrategiassa on tarkeaa, etta palvelu vastaa asiakkaiden tarpeita ja

mielellaan ylittda heidan odotuksensa. (Tuulaniemi 2011, 173-174.)

Kehittdvaa muutosta tehtdessa on erittain tarked muistaa myds henkiléston sitouttaminen
ja johtaminen, koska sitoutunut henkilokunta vaikuttaa vahvasti uuden tuotteistetun palve-
lun jalkautumiseen ja menestykseen markkinoilla. Uutta verkostoitumispalvelua |&hdettiin
pilottitapahtumien kautta jalkauttamaan Messukeskuksen naytteilleasettajien ja kavijéiden
pariin ilman, ettd Messukeskuksen omalla henkildkunnalla oli viela riittavat tiedot palvelus-
ta. Tama nakyi vahaisena palvelun suositteluna ja palvelusta kertomisena, seka edes

infotiskilla ei tiedetty missa tapaamisalue sijaitsi.

Brella -verkostoitumistyokalun hakuohjelmaa pitaa kehittda toimivammaksi. Nyt suurin osa
vastaajista koki palvelun epaselvaksi ja hakutoiminnon liilan suppeaksi. Itselle sopivia kon-
takteja on palvelusta hankala 16ytaa. Selkeyteen voisi auttaa se, etta kirjautujat jaettaisiin
selkeasti myyjiin ja ostajiin, seka naytteilleasettajiin ja kavijoihin. Messukeskuksen omat
testikayttajat pitaa voida piilottaa hakunakymasta. Se ei anna hyvaa kuvaa palvelusta
kayttajalle, ettd ensin tulee nakyviin kymmenia Messukeskuksen omia tyontekijoita. Vaih-

toehtoisesti Messukeskuksen omien tydntekijoiden kannattaisi tayttaa profiilinsa esimerkil-
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lisesti ja myds ehdottaa palvelulla tapaamisia. Brella -verkostoitumispalvelussa pitdd myds
voida vaihtaa viesteja tai sdhkdpostia henkilén kanssa, joka on ehdottanut tapaamista.
Palvelun joustavuutta voisi auttaa se, etta siitd olisi myds mobiiliapplikaatio, jota olisi help-
po kayttda omalla kannykalld. Ohjelma voisi silloin tekstiviestin tai adnimerkin avulla il-

moittaa uusista tapaamisehdotuksista tai muuttuneesta tapaamisajasta.

Jatkossa palvelua tulee markkinoida selkeammin ja nakyvammin. Nyt moni ei edes kirjau-
tunut palveluun, vaikka tiesi sen olemassaolosta, koska palvelu vaikutti sekavalta kayttaa
ja sen hyodyt eivat tulleet esille. Palvelun markkinointia ja kirjautumisohjeita pitaa selkeyt-
taa niin, etta palvelun hyoty ja kaytdn helppous aukeavat heti kayttajalle. Suositus on tutki-
tusti toimivin markkinointikeino, joten markkinointikirjeisiin kannattaisi ottaa kevaan testi-
tapahtumien kayttgjilta testimoniaaleja, joissa asiakkaat kertoisivat, miten palvelu auttoi

heitd saamaan paremman tuloksen messuosallistumisesta.

Jatkossa pitaa voida valita sopiiko tapaamisen osastolle vai erilliselle tapaamisalueelle.
Osan vastaajista mielesta tapaamisten taytyy olla osastolla, koska on valttamatonta pys-
tya nayttdmaan tai maistattamaan omia tuotteita. Toisilla on taas niin pieni osasto, ettei
tapaamisia voi siella jarjestaa. Tutkimustulosten pohjalta 15 minuuttia on sopiva tapaa-

misajan pituus.

Moni vastaaja koki tapaamisalueen Idydettdvyyden hankalaksi. Opastusta kannattaa pa-
rantaa ja alueen viihtyisyyteen kiinnittda huomiota. Nyt tuli useampi kommentti siita, etta
alueella oli epasiistia ja viereisista vessoista tuli viemarinhajua. Viihtyisyytta voisi parantaa
myds se, etta tapaamisalueella olisi sponsori, joka tarjoaa kahvia, virvokkeita ja pienta
purtavaa. Nain tapaaminen toimisi naytteilleasettajalle myds taukona osastohalinasta.
Monen vastaajan mielesta messuilla on niin kiire, ettei ehdi menna erillisiin tapaamisiin,
eika voi olla varma pystyisiko siina kiireessa tapaamisia hoitamaan edes omalla osastolla.
Yksi ratkaisu voisi olla se, ettd tapaamiset rajataan esim. parin tunnin verkostoitumisaa-
muun ennen messujen aukeamista. Nain ollen kyseessa olisi messujen yhteydessa oleva

erillinen matchmaking -verkostoitumisaamu, joka ei veisi aikaa itse messupaivasta.

Noin 90 %:a vastaajista oli sitd mielta, etta palvelun pitaa kuulua veloituksetta naytteille-
asettajien osallistumiseen tai siitd voi korkeintaan perid muutaman kymmenen euron kayt-
tomaksun. Taméa maksu olisi jarkevinta sisallyttda naytteilleasettajien messustarttimak-
suun eli kaikilta osallistujilta veloitettavaan kiintedan rekisterdintimaksuun, joka pitaa sisal-
laan kaikilta osallistujilta laskutettavat peruskulut. Mikali palvelusta halutaan jatkossa peria

kayttdmaksu, niin on palvelun kaytdn hyodyt avattava paremmin naytteilleasettajille. Mikali
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palvelun hy6tyja ei kunnolla ymmarreta tai séhkoisen tapaamisohjelman Brellan kayttd

koetaan hankalaksi, niin palvelusta ei olla valmiita maksamaan.

Tutkija suosittelee korjaavien toimenpiteiden aloittamista silla, ettéd saadaan palvelua kos-
keva yrityksen sisainen ja ulkoinen viestinta, seka markkinointi kuntoon. Talla hetkella
asiakkaat eivat kunnolla tiedd mikd Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelu
ja miten naytteilleasettajat ja kavijat voivat palvelun kaytosta hyotya. Lisaksi on tarkea
varmistaa, etta tutkimuksessa esiin tulleet kehittamisehdotukset kaydaan matchmaking -
tydéryhmassa lapi ja palvelua l1ahdetdan toteuttamaan paremmin toimivalla mallilla. Palve-
lun kdytdn onnistumisen mittaamista varten on hyva luoda selkeat tavoitteet ja mittarit.
Kun matchmaking -verkostoitumispalvelun lanseeraus on saatu paatdkseen, on tarkea
vield muistaa vetaa koko projekti kasaan ja kertoa henkildkunnalle ja asiakkaille mita hy-

via tuloksia taman uuden verkostoitumispalvelun avulla on saavutettu.

Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi tutkia syksyn 2017 tapahtumien naytteilleasettajatyyty-
vaisyyttd matchmaking -verkostoitumispalveluun, kun ndma pilottitapahtuman pohjalta
saadut kehitysideat on toteutettu. Jatkossa olisi hyva selvittaa, voisiko vastaavaa verkos-

toitumispalvelusta olla hyétya myés kuluttajamessuilla.

7.2 Tutkimusosion arviointi

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajia oli yhteensa 57 henkilda ja kysely oli Iahetetty
229 sahkdpostiosoitteeseen. Kaikista kyselyn saaneista siis lahes 25 %:a vastasi kyse-
lyyn. Tama on riittdvan edustava otosjoukko tekemaan kokonaisvastaajamaaran riittavak-
si. Kuitenkaan kaikki vastaajat eivat vastanneet kaikkiin kysymyksiin, joten kaikilta osilta
tuloksia ei voi pitaa luotettavina. Gastro tapaamiset -verkostoitumispalvelun avulla tapaa-
misia sopineita henkildita osallistui kyselytutkimukseen vain kolme henkil6d. Tosin sovit-
tuja tapaamisia oli koko palvelussa vain nelja kappaletta eli todelliseen maaraan suh-
teutettuna otos oli riittava. Kuitenkin yleisesti nain pienen vastaajajoukon vastaukset eivat

tee tutkimustuloksista luotettavia.

Haastattelututkimuksella saatiin selvennettya kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia. Kaiken
kaikkiaan vastaukset olivat saman linjaisia ja samat asiat toistuivat niin kyselytutkimuk-
sessa kuin haastatteluissakin. Tama osoittaa, etta paapiirteittddn kummankin osion tulok-
set ovat luotettavia. Nain jalkikateen ajateltuna olisi ollut hyva miettid oma vastauspolku
myds niille, jotka eivat olleet palvelusta ikina kuulleet. Heille olisi voinut avata palvelun
sisallén muutamalla lauseella ja sitten kysya samantapaisia kysymyksia kuin niilta jotka

tiesivat palvelusta, mutta eivat sitad kayttaneet. Kuitenkin nyt kerattyjen tulosten pohjalta
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saatiin selkeita kehitysehdotuksia, joiden avulla verkostoitumispalvelua on helppo lahtea
kehittamaan.

7.3 Tuotekuvaus

Tahan on Jorma Sipilan (1996a, 74-78) palvelutuotteen tuotekuvauksen rakennemalilla
avattu Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelu. Palvelun tuotteistamisen
edettya valmiiseen suunnitelmaan sen hahmottamista auttaa selkea tuotekuvas. Sipilan

malilla tuotekuvaus suoritetaan vastaamalla neljaantoista kysymykseen.

1. Tuotteen nimi ja yleiskuvaus
Kukin matchmaking -tapahtuma nimetaan ammattimessun mukaan, jossa se on
mukana. Nimi muodostetaan ammattimessun nimesta lisaamalla sen peraan sana
tapaamiset. Esimerkiksi Gastro -messujen matchmaking -verkostoitumispalvelun

nimi on Gastro tapaamiset.

2. Tuotteen kayttotarkoitus ja asiakashyodyt
Kasvokkain kohtaamiset ovat Messukeskuksen ydinliiketoimintaa ja tama uusi pal-
velu on tapa kehittda nykyista toimintaa asiakkaiden ndkokannasta tehokkaam-
maksi. Verkostoitumispalvelun etuja on, ettad osapuolet ovat ennakkoon voineet
valmistautua tapaamiseen ja osapuolet voivat lyhyessa ajassa kdyda monta hyo-
dyllistd tapaamista. Matchmaking -verkostoitumispalvelu on kayttajalle helppo, no-

pea, edullinen ja innovatiivinen tapa kasvattaa verkostoa.

Messukeskus kayttaa tapaamisten sopimiseen ohjelmapohjana internetissa toimi-
vaa Brella -verkostoitumistytkalua. Kukin kayttaja luo palvelussa itselleen profiilin,
jossa on perustietoa kayttajasta ja hanen edustamastaan yrityksesta, seka tietoa

siitd millaisia yhteistydkumppaneita han etsii. Profiili luonut kayttaja voi ehdottaa

tapaamisaikaa toiselle kayttajalle. Tapaamispyynnon saanut kayttaja voi vahvistaa
tai hylata tapaamisen tai ehdottaa uutta parempaa tapaamisaikaa. Tapaamista voi
ehdottaa esimerkiksi messukavija, joka haluaa tapaamisen naytteilleasettajayrityk-

sen kanssa.

3. Markkinapotentiaali, asiakkaat ja tavoitteet
Palvelun ostavat asiakkaat ovat aina nimetyn ammattimessun naytteilleasettajat,
mutta matchmaking -verkostoitumispalvelua kayttavat myos messukavijat ja mes-

sukeskuksen oma henkildkuntakin voi hydétya palvelun kaytosta. Palvelusta on
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mahdollista miettid kasvatettavaksi myos niiden asiakkaiden kayttoon, jotka eivat

perinteistd messuosastoa halua.

Mink& tuotteiden kanssa se kilpailee ja mitd se korvaa

Kyseessa on lisdpalvelu, joka tulee helpottamaan messuaikaisten tapaamisten so-
pimista. Yleisella tasolla se kilpailee kuitenkin kaikkien muiden matchmaking -
verkostoitumistapahtumien ja messujen kanssa. Niista tunnetuimpia ovat Mana-
gements Evetsin, Tampereen messujen ja Jyvaskylan messujen jarjestamat am-
mattitapahtumat. Palvelu ei poista perinteistd messuosallistumista, mutta sen avul-

la messuilla olosta voi saada enemman irti.

Sopivuus oman organisaation strategiaan

Kasvokkain kohtaamiset ovat Messukeskuksen ydinliiketoimintaa ja matchmaking
-verkostoitumispalvelu tukee hyvin Messukeskuksen liikketoimintastrategiaa. Mes-
sukeskuksen strategian paakohtia ovat tarkoitus auttaa aktiivisesti asiakkaita me-
nestymaan uudistamalla messumediaa, seka kasvaa tapahtuma-alalla ainutlaatui-
silla seka kilpailukyisilla palveluratkaisuilla. Strategiaan kuuluu myds digitaalisten

ratkaisujen avulla uuden liiketoiminnan rakentaminen ja kohtaamisten mahdollis-

taminen.

Tuotekuvaus

Tassa on esitetty matchmaking -verkostoitumispalvelu Jorma Sipilan (1996, ,71
&75) ehdottamana tuotekaaviona. Toimintakaaviota voi kutsua my6s tuote proses-
siksi. Kuvassa nakyvat yksinkertaistetusti palvelun kayttoon liittyvat asiakkaan ja

Messukeskuksen toiminnot.
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Kuvio 18. Matchmaking -verkostoitumispalvelun toimintakaavio

Tuotteen versiot

Tuotteen nimi muuttuu aina ammattitapahtuman mukaan eli esim. Gastro tapaami-
set, Educa tapaamiset ja Finnbuild tapaamiset. Jokaiselle ammattitapahtumalle
avataan Brella -verkostoitumispalvelussa oma sivustonsa. Itse tuote eli sahkdinen
Brella -verkostoitumispalvelu on kuitenkin kaikissa tapahtumissa sama. Tapahtu-
ma alueen sijainti ja ulkoasu voi hieman tapahtumakohtaisesti hieman vaihdella.

Ulkoasu pidetaan kuitenkin saman tyylisena ja tunnistettavana.

Tuotteen konkretisointi

Matchmaking -verkostoitumispalvelu konkretisoidaan esittelemalla se tapahtuman
internetsivuilla. Lisaksi tapaamisalue on konkreettisesti kaytettavissa. Lisaksi pal-

velusta voidaan tehda esite ja Power Point -myyntimateriaali, jonka Messukeskuk-
sen myyntipaallikot voivat asiakaskaynneilla esitella ammattimessujen naytteille-

asettaijille.

Téarkeimmat referenssit

Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelusta puuttuu viela referenssit.
Ennen kuin tuotetta aletaan tarjota syksylla 2017, on tarkea |6ytaa pilottitapahtu-
mista muutama referenssiasiakas, jotka ovat valmiita suosittelemaan palvelua
markkinointimateriaaleissa. Suositus on tehokkain markkinoinnin muoto, joten sa-
maistumisen ja markkinoinnin kanalta on tarkeaa, etta esimerkkeja olisi muilta sa-

man alan yrityksilta.

61



10. Tuotteen hinta
Tutkimustulosten mukaan asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan tasta lisapalve-
lusta, jos sen hyddyt eivat ole nykyista konkreettisemmat. Erityisesti sdhkoista ta-
paamisten sopimisohjelmaa Brellaa tulee kehittaa toimivammaksi, ettéa palvelusta
voidaan peria kayttdmaksu. Mikali palvelusta tulee tallaisenaan maksullinen niin
asiakkaat ovat valmiita maksamaan noin 30 € kayttéoikeusmaksun. Summa on
yksittaisena niin pieni, etta suosittelen sen sisallyttamista naytteilleasettajien mes-

sustarttiin eli rekisteréintimaksuun.

11. Tuotteen toimitusaika
Tapahtumakohtainen palvelusivu avataan Brellaan noin kuukautta ennen messuja
ja se on heti kdytéssa, kun asiakas on luonut palveluun oman kayttajatunnuksen.

Tapaamisalue on auki messujen aukioloaikojen puitteissa.

12. Vastuuhenkilot
Kuhunkin tapatumaan tulee nimeta oma tapahtumakohtainen vastuuhenkild. Ylei-
sesti matchmaking -verkostoitumispalvelun suunnittelusta ja toteutuksesta vastaa
kahdenhengen tyétiimi, johon kuuluu markkinointivastaava Annika Suomi ja palve-

lukehityspaallikkd Veronica Krabbe.

13. Tuotteistuksen ja tuotekehityksen jatkotoimenpiteet
Jatkossa on hyva selvittda voisiko vastaavaa palvelua tarjota myds kuluttajames-
suilla. Lisaksi ammattimessuilla voisi toimia erillinen matchmaking -
verkostoitumisaamu, jotta palvelu ei sitoisi osastohenkildkuntaa messujen aikana.
Nain myos pienten yritysten, joissa on vdhan henkildkuntaa, on helpompi osallis-
tua matchmaking -verkostoitumispalvelun kayttéon.

14. Vaikutukset toimintaprosesseihin
Tutkimuksesta selvisi, ettéd uusi tapaamisten sopimismalli on kokenut jo pilotointi-
vaiheessa muutosvastarintaa. Tulee viemaan aikaa, etta uusi malli omaksutaan
perinteisen messuosallistumisen ja messutapaamisten sopimisen rinnalle. Tassa
Messukeskuksen oma henkildkunta voi toimia muutosagentteina ja nayttda omalla

toiminnallaan esimerkkia palvelun kaytéssa. (Sipila 1996, 74-78)

7.4 Matchmaking -verkostoitumispalvelun liiketoimintamalli

Tahan osioon on Business Model Canvas (BMC) -mallin avulla tehty hankkeen loppuyh-

teenveto ja havainnollistettu Messukeskuksen matchmaking -verkostoitumispalvelun liike-
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toimintamalli. Tdman mallin avulla on helppo hahmottaa missd muodossa Messukeskus
tulee matchmaking -verkostoitumispalvelua tarjoamaan. BMC-mallin avulla voidaan konk-
reettisesti havaita kuinka organisaatio mahdollistaa arvon muodostumisen asiakkailleen.
BMC-mallin pohjalta machmaking -verkostoitumispalvelua on helppo ymmartaa ja sita on
tarvittaessa helppo lahtea kehittamaan. (Tuulaniemi 2011, 175-176.)

Asiakasryhmat ovat ensisijaisesti nimettyjen ammattimessujen naytteilleasettaja ja kavijat,

mutta myOds messukeskuksen oma henkildkunta voi hy6tya palvelusta.

Arvolupauksena on olla helppo, nopea ja innovatiivinen tapa saada enemman irti messuil-

la olosta. Asiakas pystyy palvelun avulla tehostamaan messuosallistumistaan.

Asiakkaiden tavoittaminen tapahtuu naytteilleasettaja- ja kavijamarkkinoinnin, seka vies-

tinnan avulla.

Asiakassuhteet osio koskee uusia ja vanhoja asiakkaita. Palvelua tarjotaan kaikille asiak-
kaille, jotka osallistuvat ammattimessuille naytteilleasettajina tai kavijoina. Asiakkaita tava-

taan kasvokkain, mutta myos sahkdisten yhteydenpitovalineiden avulla.

Ansaintamalli tulee naytteilleasettajilta Brella -verkostoitumispalvelun kaytdsta perittavan
kayttomaksun kautta. Vaihtoehtoisesti maksu sisallytetaan naytteilleasettajien messustart-
timaksuun eli naytteilleasettajien rekisterdintimaksuun, joka veloitetaan kaikilta messuille

osallistuvilta yrityksilta.

Keskeiset resurssit pitavat sisallaan sahkoisen tapaamisten sopimisohjelman Brellan, se-

ka siistin ja viihtyisan tapaamisalueen.

Ydinprosessit ovat Brella -verkostoitumistydkalun avulla sovitut, molempien osapuolten

vahvistamat 15 minuutin verkostoitumistapaamiset.
Kumppanuuksiin kuuluu kriittisimpana paayhteistydkumppani Brella, joka tarjoa sahkoisen
tapaamistensopimisohjelman. Lisdksi ammattimessuilla on aina omat nimetyt yhteistyo-

kumppaninsa.

Kulurakenne muodostuu Brella -verkostoitumispalvelun kayttdoikeusmaksusta, tapaamis-

alueen rakentamis- -ja henkildstokuluista, seka verkostoitumispalvelun markkinoinnista.
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Kuvio 19. Messukeskuksen matchmaking —liiketoimintamalli (Osterwalder & Pigneur 2010,

44.)
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7.5 Itsearviointi

Matchmaking -verkostoitumispalvelun kehittaminen oli tutkijalle mielenkiintoinen ja konk-
reettinen projekti. Tutkija tydskentelee Messukeskuksessa ohjelmatuottajana ja jo tiden-
kin kannalta oli mielenkiintoista havaita mita lisapalveluja voi ja kannattaa ammattimessu-
jen yhteydessa jarjestaa. Kehittdmishankkeen aihe annettiin Messukeskuksen johdosta
toimeksiantona. Hanke oli kysynta hetkella eli syksylla 2015 erittdin ajankohtainen, koska
silloin suunniteltiin pilottitapahtumien matchmaking -verkostoitumispalvelun toimintamuo-
toa. Tapahtuma-alalla kilpailu on kovaa ja on tarkeaa, etta Messukeskus pysyy ajan her-

moilla ja vastaa asiakkaiden kehittyviin tarpeisiin.

Tyon suunnittelu ja tutkimusmetodien valinta aloitettiin heti liiketoiminnan kehittamisen
koulutusohjelma opintojen alkaessa syksylla 2015. Kehittamistehtava eteni jouhevasti
samalla, kun ylemman ammattikorkeakoulun kurssit tulivat yksitellen suoritetuiksi. Suurin
osa kursseista mahdollisti kehittdmishankkeen edistdmisen kurssitehtdvan yhteydessa.
Nain kehittamishankkeeseen oli myds mahdollista hyddyntaa lahes kaikilta kursseilta opit-

tuja uusia asioita.

Teoriaosan kirjoittaminen aloitettiin ja tutkimukset paastiin toteuttamaan kevattalvella
2016. Kehittdmishanketta hankaloitti projektiin tydkiireiden ja aitiysloman takia tullut kah-
deksan kuukauden tauko heindkuusta 2016 maaliskuulle 2017. Tauon takia kehittamis-
hankkeen aihe ei enda ollut projektin valmistuessa enaa niin ajankohtainen, kuin hanketta
aloitettaessa. Ty0 olisi ollut jarkevinta vieda maaliin nopeutetussa aikataulussa jo ennen
aitiyslomalle jaamista, vaikka silloin kaikkia yamk-koulutuksen kursseja ei tydssa olisi
paassytkaan hyodyntamaan. Silla hetkella kehittamishankkeen valmiiksi saaminen oli kui-

tenkin ylivoimaisen ty6laan tuntuinen projekti.

Tauon jalkeen eli kevaalla 2017 tekijan valtasi into kehittdmishankkeen kirjoittamista koh-
taan. Tyo eteni nopeasti ja kehittdmishankkeen tekeminen oli erittdin mielenkiintoista. To-
dennakoisesti pidempi suunnitteluaika takasi paremman asiakasymmarryksen ja mieti-
tymman lopputuloksen. Toimeksiantajaa huomioitiin tdssa aitiysloman takia pidentynees-
sa kehitystydn tekoprosessissa niin, etta kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen tu-
lokset ja toimenpide-ehdotukset raportoitiin toimeksiantajayritykselle jo heti tutkimuksen
teon jalkeen toukokuussa 2016. N&in toimeksiantaja sai kaiken tarvitsemansa tiedon aika-
taulussa. Tarkeaa on my0s se, etta koko tyd saatiin valmiiksi juuri ennen kuin matchma-
king -verkostoitumispalvelun tarjoaminen aloitettiin lopullisessa muodossaan syksylla
2017.
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Iso osa kehittdmishankkeen tekemisesta oli ideointia ja suunnittelua, seka eri teorioihin
tutustumista. Kaiken kaikkiaan ty on tutkijan mielesta onnistunut kokonaisuus ja vastaa
ylemman ammattikorkeakoulututkinnon kehittdmishankkeen vaatimuksia. Projekti oli tutki-

jalle haastava ja mielenkiintoinen, seka se mahdollisti oman osaamisen kehittamisen ja

uuden oppimisen.
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Liitteet

Liite 1: Gastro tapaamiset -kyselylomakkeen vastaukset

1. Tiesitko, ettd Gastrossa oli kaytossa uusi sahkoinen tyokalu, jolla pystyi sopi-
maan messuille tapaamisia etukateen?

Vastaajien maara: 57

02 4 6 8 1012 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46

kylla

En

2. Saitko mielestasi tarpeeksi tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta ennakkoon?

Vastaajien maara: 42

Kyl

En

3. Kaytitkdo Gastro tapaamiset -palvelua?

Vastaajien maara: 42

o2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 33 40 42

kylla

Ei
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4. Miten tarpeellisena koit Gastro tapaamiset -palvelun?
Vastaajien maara: 3

=]
—

Eritt&in hyddyllisena

Hyddylisend

Melko hyddylisend

E E ‘ E

Melko tarpesttomana

Taysin tarpesttomana

En osaa sanoa

5. Miten hyvin Gastro tapaamiset -palvelun sdhkoinen tyokalu mielestasi toimi?

Vastaajien maara: 3

L=
L —
%]

Erittdin hyvin (0

Melka hyvin |0

Kohtalaisest

Melko huonosti

Erittain huonosti |0

Enosaa sanoa |0

6. Miten haluaisit kehittda Gastro tapaamiset -sahkoista tyokalua?

Vastaajien maara: 3

- Palvelussa tulisi olla mahdollisuus kohdentaa tapahtumien tarkoitusta tarkemmin.
Nyt kaikki toimijat listautuivat samalla lailla ja kukaan ei noussut massasta esille.
- enemman tietoa!

- Jotta sahkopostilla voisi vastata kysyjalle suoraan.



7. Kuinka moni tapaaminen johti jatkotoimenpiteisiin?

Vastaajien maara: 3

L=
—_

0 tapaamista
1-2 tapaamista
3-4 tapaamista
A-G tapaamista

[u}
[u}
[u}

En osaa sanoa

8. Kuinka pitka tapaamisajan tulisi olla?

Vastaajien maara: 3

o]
L —
(]

10 minuuttia

15 minuuttia

20 minuuttia

25 minuuttia

30 minuuttia

Muu ajan pituus, mika?

[u]
[u]
[u]
———
[u}
[u}

9. Oliko tapaamisalueelle helppo 16ytda?
Vastaajien maara: 3

=
L —
(]

kylla

Ei, miksi?

Avoimet vastaukset: Ei, miksi?



10. Mita mielta olit tapaamisalueesta?
Esimerkiksi viihtyisyys, kalusteet, valaistus, siisteys ja melutaso.
Vastaajien maara: 1

- melutaso todella korkea! siisteys ei oli hyvaa

11. Mista sait tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta?

Vastaajien maara: 3

]
=

MNavytteileasettajile |Ghetetysta
tiedotteesta

Tapahtuman Internetsivuita
Tapahtuman messucppaasta (0
Muualta, mistd? |0
0

En osaa sanoa

12. Rahallisesti minka arvoiseksi koet tapaamispalvelun?
Vastaajien maara: 3

- 0€

- ihan ok!

- En maksaisi palvelusta erikseen.

13. Miksi et kayttanyt Gastro tapaamiset -palvelua?

Vastaajien maara: 39

o1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

En ollut kuullut palvelusta ennen
tapahtumaa

En ymmartanyt palvelun hydtya
minulle

En osannut kayttaa palvelua

En koe tapaamispalvelua
hyédylisena

Sain tietoa palvelusta lian mydhaan

Muu syy, mika?

Avoimet vastaukset: Muu syy, mika?
- Hogasin sen lilan myéhaan ja kiireessa unohtui Iahettda kutsuja
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- monet etukateisbuukkaukset kahlitsevat messupaivat
- minulla ei ollut tarvetta tapaamiseen

- Ei ollut tarvetta, esittelimme tuotetta yleisesti kaikille
- Ei ollut tarvetta palvelun kaytolle

- Yksin osastolla

- Meilta toinen henkild kaytti palvelua.

- Se tulee tehda helpommaksi

- En ehtinyt perehtya asiaan

- ei ehtinyt perehtya asiaan

- Ei tarvetta sopia tapaamisia nailla messuilla

- Toinen tapa kaytossa

- En uskonut, ettd asiakkaat ottaisivat sen kayttdédnsa
- En ehtinyt, kun oli omia tapaamisia paljon

- Oli tarpeeksi tekemista omalla osastolla, ei aikaa. Eli positiivinen ongelma.

14. Olisitko kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omalle osastolle?

Vastaajien maara: 39

o8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Kylla
E
Ehka

Enosaa sanoa

15. Rahallisesti minka arvoiseksi koet tapaamispalvelun?

Vastaajien maara: 16

- Pitaisi olla peruspalvelu messukeskuksen osana palvelupakettia, vaikea uskoa, etta
kukaan siitd hirveasti on valmis maksamaan erikseen, ainakaan viela.

- En nae sille rahallista arvoa

- 1000e

- tuohon en osaa sanoa ehka olisimme saaneet uusia yhteistyd kumppaneita.

- Pitaisi kuulua osaston hintaa, koska hydty palvelusta jaa kohtalaisen pieniksi koska
suurimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat yleisesti jo tunnetaan ja kahden kesken

voidaan sopia tapaamiset messuille keskenaan.
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Hinta voisi olla myds kpl hinta sovituille tapaamisille palvelun kautta?
- Asiakkaiden etukateen ehdottama /sopima tapaaminen x€/kpl
-Naytteilleasettelijan ehdottama / sopima tapaaminen x€/kpl
- En osaa sanoa. Riippuu tietysti siitéd millaisia asiakkaita tapaamiseen olisi saanut.
- OEUR
- Pitaa sisaltya osallistumismaksuun
- EOS
- Asiakkaita osastolla riitti ruuhkaksi asti, joten siihen ei olisi mahtunut lisaa
- En kovin tarpeelliseksi
- En osaa sanoa?
- Paha sanoa, mutta kylla se on satoja euroja ainakin.
- En osaa sanoa, mutta hyva lisd messutyokaluihin.

- En osaa sanoa.

16. Vastaajan ika?

Vastaajien maara: 42

o1 23 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16

18-30 vuotta
31-40vuotta
41-50 vuotta
51-60 vuotta

61 vuotta taiyli |0

17. Vastaajan sukupuoli?

Vastaajien maara: 42

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26

Mainen

Mies
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18. Missa pain Suomea tyoskentelet?

Vastaajien maara: 42

10

12

14

16

18

20

22

24

26

28

Padkaupunkiseutu

usimaa

Muu Eteld-Suomi

Lansi-Suomi

Keski-Suomi o

[t&-Suomi

Fohjois-Suomi

Ukomailla
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Liite 2: Gastro puhelinhaastattelurunko
Haastattelurunko: Gastro tapaamiset
Haastattelupaiva:

Nimi:

Titteli:

Yritys:

Kysymykset kaikille vastaajille:

1. Tiesitkd, ettd Gastrossa oli kaytdssa uusi sahkdinen tydkalu, jolla pystyi sopimaan

messuille tapaamisia etukateen?

Kysytddn vastaajilta, jotka tunnistavat mista palvelusta puhutaan.

2. Mista sait tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta?

3. Saitko mielestasi tarpeeksi tietoa Gastro tapaamiset -palvelusta ennakkoon?

4. Kaytitkd6 Gastro tapaamiset -palvelua?

5. Miksi et kayttéanyt Gastro tapaamiset -palvelua?

6. Olisitko kayttanyt palvelua, jos tapaamiset olisi voinut sopia omalle osastolle?

7. Kuinka pitka tapaamisajan tulisi olla?

8. Rahallisesti minka arvoiseksi koet tapaamispalvelun?

Mikali palvelu ei ole soitetulle henkildlle tuttu niin lyhyesti selostetaan mita Gastro

tapaamiset palvelulla tarkoitetaan:

Gastro messuilla oli kdytdssa sahkoinen Gastro tapaamiset -tydkalu, jonka kautta pystyi
helposti sopia 15 minuutin tapaamisia paikan paalla. Tapaamisia pystyi sopia esimerkiksi
potentiaalisten palveluntarjoajien ja yhteistydkumppaneiden kanssa.

e Gastro tapaamiset -tytkalu etsii tarpeitasi parhaiten vastaavat kontaktit osallistu-

jien joukosta.
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Voi sopia tapaamiset etukateen tai viela paikan paalla Gastro tapaamiset -
palvelussa.

Tapaamisia varten on varattu oma alue.

Palvelun saat helposti kaytt6osi kirjautumalla palveluun s&hkdpostilla tai LinkedIn

—tunnuksilla

Jatkokysymykset niille, jotka eivat tienneet palvelusta:

9.

10.

11.

12.

13.

Olisitko kayttanyt Gastro -tapaamiset palvelua, jos olisit tiennyt palvelun olemas-

saolosta?

Kuinka tarkeaksi koet tallaisen palvelun messujen yhteydessa?

Onko mielestasi parempi, etta tapaamiset sovitaan erilliselle tapaamisalueelle vai

omalle messuosastolle?

Kuinka pitka tapaamisajan tulisi olla?

Rahallisesti minka arvoiseksi koet tapaamispalvelun?

Kysytadan yrityksilta, jotka kayttivat palvelua:

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Miten tarpeellisena koit Gastro tapaamiset -palvelun?

Miten hyvin Gastro tapaamiset -palvelun sahkoinen tytkalu mielestasi toimi?

Miten haluaisit kehittda Gastro tapaamiset -sdhkoista tydkalua?

Kuinka moni tapaaminen johti jatkotoimenpiteisiin?

Kuinka pitka tapaamisajan tulisi olla?

Oliko tapaamisalueelle helppo |6ytaa?

Mita mielta olit tapaamisalueesta?
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Liite 3: Kehittamishankkeeseen kaytetyt 800 ty6tuntia
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