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Kokous- ja tapahtumatoimialalla yrityksen kyky erottautua kilpailijoista on olennainen osa
kannattavaa liiketoimintaa. Erottautuminen tapahtuu luomalla asiakkaalle lisaarvoa. Kokous-
palveluissa lisaarvoa luodaan tukipalveluiden hallinnalla. Taman opinnaytetyon tavoitteena on
esittaa keinot luoda lisaarvoa hotellin kokouspalveluihin asiakaslahtoisten tukipalveluiden
avulla. Opinnaytetyon tuotos on tarkoitus ottaa kayttoon Suomessa avautuvassa hotellissa,

joka toimii opinnaytetyon toimeksiantajana.

Opinnaytetyo on toiminnallinen opinnaytetyo, jonka tuotoksena luodaan erillinen liitetie-
dosto, konseptimanuaali. Manuaalissa esitellaan opinnaytetyoprosessin aikana syntyvan palve-
lukonseptin ensimmainen versio. Opinnaytetyoraportti laaditaan anonyymisti ja taman vuoksi

tieto, mika sisaltaa anonymiteetin rikkovia osia kirjataan vain konseptimanuaaliin.

Opinnaytetyon paakasitteet ovat asiakasymmarrys ja palvelupaketti. Asiakkaiden tarpeiden ja
toiveiden ymmartaminen on keskeinen tekija asiakasystavallisten palveluiden luomisessa.
Opinnaytetyossa luodaan lisaarvoa tukipalveluiden avulla, jotka ovat osa suurempaa kokonai-

suutta eli palvelupakettia. Paakasitteiden merkitysta avataan alakasitteiden avulla.

Opinnaytetyon kehittamismenetelmana on palvelumuotoilu ja sen kehittamistyokalut. Naista
tyokaluista kaytossa on haastattelu, STEEP-trendianalyysi, asiakasprofiilit, net scouting ja pal-
velupolku. Kehittamismenetelmaa ohjaa Juha Tuulaniemen (2011, 127) palvelumuotoilupro-
sessiteoria. Tietoperustan ja kehittamismenetelmien tuloksena syntyy ymmarrys 1980-2000
vuosien valilla syntyneen sukupolven tarpeista ja toiveista seka kokous- ja tapahtuma-alaan
vaikuttavista trendeista. Naita tuloksia on kaytetty net scouting -menetelman avulla yritys-

kumppanien kartoittamiseen palvelupolun rakentamista varten.

Opinnaytetyon perusteella hotellien kokouspalveluiden tulee uusiutua, jotta ne pystyvat tuot-
tamaan lisaarvoa tuottavia palveluita. Lisaarvon tuottaminen on keskeinen tekija asiakaslo-
jaalisuuden synnyssa. Vastuullisuustoimissa tulee olla edellakavija. Hotellien tulee myos ul-

koistaa tukipalvelut kulujen karsimiseksi ja laadukkaiden palveluiden takaamiseksi.

Asiasanat: Asiakasymmarrys, kokouspalvelut, palvelumuotoilu, palvelupaketti
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In the meeting and event industry, the company’s ability to differentiate itself from competi-
tors is an integral part of a profitable business. Differentiation occurs by creating added value
for the customer. In meeting services, added value is created by managing support services.
The objective of this thesis is to present ways to create added value in hotel meeting services
through customer-oriented support services. The output of the thesis is to be taken into ac-

tion by a hotel opening in Finland. The hotel is the commissioner of the thesis.

The thesis is a functional thesis. The output of the thesis will be a separate attachment, a
concept manual. The first version of the service concept is presented in the manual. The the-
sis report is written anonymously and therefore information, which includes parts that violate

anonymity, is only recorded in the concept manual.

The two main concepts of the thesis are customer understanding and service package. Under-
standing customer needs and wishes is a key factor in creating customer-friendly services.
The thesis creates added value through support services, which are part of a larger package,

a service package. The meaning of the main concepts are explained with sub-concepts.

The development method of the thesis is service design and its development tools. The tools
used are an interview, a STEEP trend analysis, customer profiles, net scouting, and customer
journey. The development method is guided by Juha Tuulaniemi's (2011, 127) theory of a ser-
vice design process. As a result of the theoretical framework and development methods, an
understanding of the needs and wishes of the generation born between the years 1980-2000,
as well as trends affecting the meeting and event sector, emerge. These results have been

used when using net scouting method to map business partners to build a customer journey.

Based on the thesis results, hotel meeting services must be renewed to produce value-added
services. Producing added value is a key factor in the development of customer loyalty. Com-
panies must be forerunners in sustainability measures. Hotels must also outsource support

services to reduce costs and ensure high-quality services.

Keywords: Customer understanding, meeting services, service design, service package
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1 Johdanto

ovat vuosien 1980-2000 valilla syntyneita, millenniaaleja. Sukupolvenvaihdos ei ole kuiten-
kaan tapahtunut ongelmitta. Eri sukupolvien tarpeet, toiveet ja motivaatiot eroavat merkitta-
vasti toisistaan. Koska kokoukset ovat keskeinen osa tyoelamaa, tulee kokouspalvelutoimijoi-
den kehittaa palveluistaan millenniaaleja kiinnostavia. Opinnaytetyon taustalla onkin ajatus
kehittaa kasvavan asiakasryhman tarpeisiin vastaavat hotellin kokouspalvelut. Tekijan henki-
lokohtainen tavoite opinnaytetyolle on kehittya ammattilaiseksi luomaan kokouspalveluita,
joista osallistujat voivat poistua fyysisesti ja henkisesti hyvinvoivana. Kiinnostus aihetta koh-
taan lisaantyi kahdella opintojaksolla, joilla kehitettiin hotellin kokouspalveluista elamykselli-

sia.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Suomessa toimiva yritys, josta tassa opinnaytetyossa
kaytetaan anonymiteettisuojan vuoksi nimea Yritys X. Yritys X:lla on aiempaa toimintaa Suo-
messa niin majoitus-, ravintola- kuin kokouspalveluissa. Opinnaytetyossa keskitytaan Yritys
X:n lahitulevaisuudessa avautuvaan hotelliin, jota kutsutaan opinnaytetyossa Hotelli A:ksi.
Hotelli A tulee sisaltamaan kokous- ja tapahtumatilat. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda
Hotelli A:lle konseptimanuaali, jossa esitetaan keinot lisaarvoa tuottavien tukipalveluiden to-
teuttamiseksi. Hotelli A:n on tarkoitus ottaa konseptimanuaalin ohjeistus kokonaisuudessaan
kayttoon. Keskeinen tekija tavoitteen ja tarkoituksen onnistumisessa on ymmartaa asiakkai-
den tarpeita, jotta kokouspalveluista voidaan kehittaa tukipalveluiden avulla lisaarvoa tuotta-
via. Naita kahta paakasitetta, asiakasymmarrysta ja palvelupakettia, avataan alakasitteiden

avulla luvuissa 3 ja 4.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon kehittamismenetelmaksi on valikoitunut palvelumuo-
toilu, jota kaytetaan asiakkaita houkuttelevien palvelukonseptien luomiseksi. Konseptien
taustalla on yrityksen toimintaympariston ja potentiaalisten asiakkaiden tuntemus ja ymmar-
rys. Tata ymmarrysta kartoitetaan Juha Tuulaniemen (2011) palvelumuotoiluprosessiteorian
avulla, joka sisaltaa viisi eri vaihetta. Opinnaytetyo rajautuu kuitenkin kolmeen ensimmaiseen
vaiheeseen. Palvelumuotoilusta kehittamismenetelmana tuloksineen kerrotaan luvussa 5. Pal-
velumuotoilun keinoin hankitaan ymmarrys millenniaalien arvoista ja alaan vaikuttavista tren-
deista. Taman jalkeen tutkitaan net scouting -menetelman avulla, mitka yritykset tai jo ole-
massa olevat ratkaisut pystyvat parhaiten vastaamaan naihin tarpeisiin ja trendeihin. Asiakas-
profiilien, STEEP-analyysin ja net scouting -menetelman avulla saaduista tiedoista laaditaan

palvelupolku, joka esitellaan konseptimanuaalissa.



2 Kokous- ja tapahtumatoimiala

Ihmiset ovat kokoontuneet, tavanneet, juhlineet ja osallistuneet tapahtumiin jo ammoisista
ajoista lahtien. Kun ihmiset asettautuivat aloilleen, kaupunkeihin ja kyliin syntyi julkisia ta-
paamispaikkoja. lhmiset alkoivat myos matkustaa tapahtumien ja niissa jarjestetyn ohjelman
vuoksi. Joku on namakin tapahtumat jollain tasolla suunnitellut. Kokous- ja tapahtumatoi-
miala onkin syntynyt jo varhaisessa historiassa, vaikka virallisesti ala on tunnustettu vasta
vuonna 1972. (Fenich 2016, 21-22.)

Kokoukset ja tapahtumat ovat toimialana hyvin laaja kasite. Englanninkielinen sana meeting
tarkoittaakin Fenichin mukaan sellaista tapahtumaa, jossa osallistujat ensisijaisesti osallistu-
vat opettaviin istuntoihin, keskustelutilaisuuksiin, sosiaalisiin kohtaamisiin tai jarjestettyihin
tapahtumiin. Kokous- ja tapahtuma-alaan liittyvat tapaamiset voivat olla pienia kahden hen-
gen palavereja tai kymmenien tuhansien ihmisten tapahtumia. Erilaisia tapaamisia on lukuisia

perhejuhlista puoluekokouksiin ja kaikkeen silta valilta. (Fenich 2016, 19-20.)

Kokouksien ja tapahtumien jarjestaminen vaatii tietysti paikan, jossa tilaisuus jarjestetaan.
Naita varten on rakennettu kongressitaloja ja -keskuksia, joiden suunnittelussa on huomioitu
erilaisten tilaisuuksien jarjestaminen. Tilat ovatkin hyvin muunneltavissa. Tilaisuuksia jarjes-

tetaan lukuisissa erilaisissa tiloissa kuten hotelleissa. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 32-42.)

Hotellien etu kokouksien ja tapahtumien jarjestamisessa on siina, etta yleensa kaikki kokouk-
seen liittyvat tekijat loytyvat saman katon alta. Naihin tekijoihin kuuluvat niin kokoustilat,
ravintolat kuin majoittuminen. Kokousvieraat voivat myos viettaa vapaa-aikaansa hotellissa,
silla usein hotelleissa on viihtyisat yleiset tilat ajanvietolle. Kun hotellia valitaan kokouksen
tai tapahtuman pitopaikaksi, keskeisia tekijoita paatoksessa on hotellin sijainti, ymparistoys-
tavallisyys, laatu, pysakointi, ravintolat ja aamiaistarjoilut seka tietoliikenneyhteydet. Toki
myos hinnalla ja sopimusehdoilla on merkittava vaikutus tilan valinnassa. (Rautiainen & Siis-
konen 2013, 42.)

Suomessa kokous- ja tapahtumatoimiala on merkittava. Tapahtumia ja kokouksia jarjestettiin
vuonna 2017 hiukan alle 150 000. Osallistujia naissa tilaisuuksissa oli 6,2 miljoonaa ja liike-
vaihtoa syntyi 260 miljoonaa euroa. Tama tarkoittaa hiukan yli 1700 euroa tilaisuutta kohti.
(Congress Network Finland 2018.)



3 Asiakasymmarrys toiminnan kehittamisen ytimessa

Yrityksissa tulee ymmartaa, minka vuoksi asiakkaat kayttavat heidan palveluitaan. Asiakasym-
marrys alkaa siita, etta ymmartaa mita asiakkaat yritykselta odottavat. Naihin odotuksiin tu-
lee yltaa. Kun asiakas paattaa kayttaa yrityksen palveluita tai tuotteita, jaa asiakkaalle koke-
musperainen muistijalki. Positiivinen kokemus tuo asiakkaan takaisin, kun taas negatiivinen

kartoittaa asiakkaan.

Yrityksissa ei kuitenkaan kannata rakentaa palveluita tai tuotteita kaikille mahdollisille asiak-
kaille, koska kaikkien asiakkaiden toiveita ja tarpeita ei voi tayttaa. Asiakassegmentoinnin

avulla pyritaan ymmartamaan tarkeimpien asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavia teki-
joita. Asiakkaan odotuksia ja kokemuksia seka asiakassegmentointia kasitellaan luvun 3 alalu-

vuissa.

Asiakasymmarryksena voidaan myos pitaa sita, etta on tietoinen alaan vaikuttavista muutos-
voimista eli trendeista. Asiakkaiden vaatimukset ja toiveet yritysten tuotteita ja palveluita
kohtaan muuttuvat ajan kanssa. Talloin yritysten tulee olla muuntautumiskykyisia ja vastata

trendimuutoksiin.
3.1 Asiakkaan odotukset

Odotukset eri asioista ohjaavat ihmisen valintoja. Mikali ihmisen odotus jostakin asiasta on
positiivinen, han suuremmalla todennakoisyydella valitsee sen kuin sellaisen asian, jonka han
olettaa olevan huono. Liiketoiminnassa naita odotuksia voidaan hallita ja ihmista ohjata teke-

maan yritykselle suosiollisia paatoksia. (Daffy 2019, 74-75.)

Ehdolliset

’ '

Vuoro- \ Suoritus /
—

vaikutukselliset ~ § luotettavuus
\ ‘ SEICH \

(dotukset )

Teknologiset Epasuorat

Kuvio 1: Asiakas odotustyypit (Daffy 2019, 80-87)



Kuviossa 1 esitellaan asiakkaan eritasoisia ja -tyyppisia odotuksia yrityksen tarjoomalle. Ilman
ehdollisia odotuksia asiakas ei kayta yrityksen palveluita. Asiakkaalla on siis talloin tarve kayt-
taa yrityksen palveluita. Ehdolliset odotukset eivat ole asiakaslojaliteettia lisaavia, koska ole-
tus on, etta yritys suoriutuu ydintoiminnastaan ja pystyy vastaamaan asiakkaan odotuksiin.
Asiakkaan voi menettaa, mikali asiakkaan odotukset eivat tayty ydintoimintaa suorittaessa.
(Daffy 2019, 80.)

Asiakkaalla voi olla odotuksia myos suorittamisesta eli kuinka luotettavasti yrityksen tuote tai
palvelu suoriutuu tehtavastaan. Tamankaltaiset odotukset liittyvat usein laadullisiin odotuk-
siin, jotka nousevat yrityksen maineesta laaduntuottajana. Epasuoriin odotuksiin pystyy vas-
taamaan antamalla asiakkaalle jotain pienta lisaa, josta asiakas muistaa yrityksen ja lojaali-
suus yritysta kohtaan nousee. Epasuoriin odotuksiin vastaamista pidetaan usein turhana ku-
luerana, vaikka ne lisaavat yrityksen arvoa ja yrityksen tulisi pystya niihin vastaamaan. (Daffy
2019, 81-82.)

Nykyihminen on tottunut, etta teknologia on jokapaivaisessa elamassa mukana. Tama nakyy
myos asiakkaiden odotuksina eli asiakkaalla voi olla myos teknologisia odotuksia. Asiakkaiden
odotukset liittyvat myos ihmisten valiseen vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen asiakkaan ja
henkilokunnan valilla odotetaan olevan vahintaan kohteliasta ja asiakkaan tarpeet huomioi-
vaa. Asiakaspalvelu, joka yltaa talle perustasolle, ei kasvata asiakaslojaalisuutta. Asiakkaan
odotukset ylittava vuorovaikutus on empaattista ja huolehtivaa, asiakkaan tarpeet jo ennak-
koon huomioivaa ja omien lupausten ylittavaa seka asiakassuhdetta vaalivaa. (Daffy 2019, 83-
85.)

Asiakkaan odotuksiin tulee pyrkia vastaamaan. Keskeinen ohje asiakkaan odotuksiin vastaami-
sessa on asiakkaalle tehtyjen lupausten pitaminen. Yrityksen tulee myos pystya tayttamaan
itse synnyttamansa odotukset. Yrityksella on keinoja, joilla asiakkaan odotuksia voidaan hal-
lita. Ensimmainen on rehellisyys. Asiakkaalle tulee olla totuudenmukainen koko ajan ja toi-
minnan tulee olla lapinakyvaa. Asiakkaalle kannattaa myos luvata vahemman ja tarjota enem-
man kuin on luvannut. Asiakkaalle ei missaan nimessa kannata luvata asioita, jotka eivat pida
paikkaansa. Tama on ongelma erityisesti, kun lupaus sisaltaa jonkun toisen henkilon panoksen
eika yritys ennen lupauksen antamista ole tarkastanut voiko tama toinen henkilo lupauksen
tayttaa. Asiakkaiden odotusten tunnistamisen jalkeen voidaan tarkastella asiakaskokemuksen
syntymista. (Daffy 2019, 88-92.)
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3.2  Asiakaskokemus

Kun asiakas kayttaa yrityksen palveluita, syntyy hanelle tasta tapahtumasta kokemus. Tahan
kokemukseen vaikuttaa tunteet ja tulkinnat, jotka syntyvat osin alitajuntaisesti. Kokemukset
ovat yksilollisia ja vaikuttaminen niihin ei ole mahdollista. Yritykset kuitenkin pystyvat vaikut-
tamaan siihen, minkalaisia kokemuksia asiakkaalle pyritaan tarjoamaan. Asiakaskokemus ra-
kentuu nain ollen yrityksen toiminnasta syntyneista tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista.
(Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemuksen syntyminen nahdaan yrityksissa usein vain niissa toiminnoissa, jotka ovat
kosketuksissa asiakkaan kanssa, kuten asiakaspalvelussa. Asiakaskokemuksen syntyminen on
kuitenkin kokonaisvaltaisempi prosessi, jonka syntymiseen vaikuttaa kaikki yrityksen toiminta.

Asiakas tulee asettaa yrityksen toiminnan keskioon. (Loytana & Kortesuo 2011, 26.)

Mita voimakkaampia mielikuvia tai tunteita asiakkaalle yrityksen toiminnasta syntyy, sita voi-
makkaampi on asiakaskokemus. Voimakkaat positiiviset tunteet syntyvat elamyksien kautta.
Elamykset taas on sidottu kulttuuriin. Eri kulttuurisen taustan omaaville eri asiat aiheuttavat
voimakkaita asiakaskokemuksia. Ne, mitka ovat toisille arkisia asioita, voivat olla toisille suu-
riakin elamyksia. Asiakaskokemuksen lisaaminen elamysten avulla on kuitenkin haastavaa,
koska elamyksen tulee todella olla elamys, jotta elamyksesta ei synny negatiivista elamysta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 45.)

Vaikka yrityksen tulisi valttaa negatiivisten elamysten aiheuttamista, tulee yrityksen kuiten-
kin uskaltaa toteuttaa uudistuksia, jotka kasvattavat asiakaskokemusta. Yrityksen tuleekin
tunnistaa ne asiakasryhmat, joille uudistuksia luodaan. Nama asiakasryhmat ovat yrityksen lii-
ketoiminnan kannalta kannattavimpia ja asiakaskokemusta kehitetaan heidan tarpeiden tayt-
tamiseksi. Asiakaskokemusta ei kehiteta pienten ryhmien vuoksi, jotka suhtautuvat uudistuk-

siin negatiivisesti. (Loytana & Kortesuo 2011, 45-46.)

3.3 Asiakassegmentointi

Yrityksen tulee valita asiakkaat, joille yrityksen tuotteita tai palveluita tuotetaan ja kehite-
taan. Mikali yritys pyrkii tyydyttamaan kaikkien tarpeet, yritys yltaa vain kohtalaiseen suori-
tukseen. Kun yritys on valinnut asiakasryhman tai -ryhmat, joille tarjoomaa kehitetaan, tulee
yrityksen tunnistaa asiakkaan ongelma tai tarve, jota yritys pyrkii ratkaisemaan tai taytta-
maan tarjoomallaan. Segmentoinnin tavoitteena on hallita markkinoita tiedon avulla. (Paran-
tainen 2007, 143, 151; Puustinen 2008, 86-87.)
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Segmentointia varten asiakkaat jaotellaan erilaisiin ryhmiin, jotka syntyvat esimerkiksi maan-
tieteellisin, vaestotieteellisin, psykografisin tai kayttaytymisen perusteella. Yleisimmin kulut-
tajat luokitellaan vaestotieteellisin perustein. Talloin esimerkiksi kokonainen sukupolvi voi
olla tarkastelun alla. (Puustinen 2008, 87-88.)

Taman opinnaytetyon kohderyhmaksi eli asiakassegmentiksi valikoitui 1980-2000 vuosien ai-
kana syntyneiden sukupolvi. Segmentoinnin jaotteluperuste on nain ollen demografinen. Tata
sukupolvea kutsutaan myos millenniaaleiksi. Millenniaalit valikoituivat kohderyhmaksi silla pe-

rusteella, etta he ovat kasvava joukko tyoelamassa ja palveluiden kuluttajina.

Kuvio 2 osoittaa, etta tyoikaisista Suomen vaestoon kuuluvista henkiloista jo lahes puolet ovat
millenniaaleja. Millenniaalien aikana maailma on muuttunut merkittavasti ja nama erilaiset
muutokset ovat muokanneet millenniaaleista aiempiin sukupolviin verrattuna erilaisia tyonte-
kijoita, joiden johtamisessa ja sitouttamisessa tyopaikkaan on omat uudenlaiset haasteensa.
(Tilastokeskus 2020; Mellanen & Mellanen 2020, 11-18.)

Millenniaalien osuus tyoikaisistd 31.12.2019

B 20-39-vuotiaat M 40-59-vuotiaat

Kuvio 2: Millenniaalien osuus tyoikaisista 31.12.2019 (Tilastokeskus 2020)

Jotta tietyn ikaryhman kayttaytymista, arvoja ja motiiveja voidaan ymmartaa, tulee tiedos-
taa, minkalaisessa maailmassa ja ymparistossa kyseinen sukupolvi on aikuiseksi kasvanut. Mil-
lenniaalien kasvun aikana on koettu niin 90-luvun lama kuin 2008 vuoden finanssikriisi, joita
on korjattu tekemalla joukkoirtisanomisia. Millenniaalien kasvuvaiheen aikana myos terrorismi
on ollut merkittava uhka ja yleiseen turvallisuudentunteeseen vaikuttava tekija. Digitaalinen
kehitys on ollut millenniaalien aikana valtava. Taman kehityksen vuoksi maailmasta on myos

tullut pienempi ja nopeampi. (Mellanen & Mellanen 2020, 37-39.)
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Maailman nopea muuttuminen ja ihmiselaman perustavan laatuisten tekijoiden, kuten tyo-
paikkojen, epavarmuus on muokannut millenniaaleista tassa hetkessa elavia. Yksi merkittava
millenniaalien aiheuttama ongelma tyopaikoilla onkin, etta millenniaalit eivat ole sitoutu-
neita tyopaikkaansa. Tyo ja tyopaikka itsessaan ei ole millenniaaleille tavoiteltava arvo, vaan
tyon ja tyopaikan tulee vastata millenniaalin omia arvoja ja auttaa millenniaalia elamaan sita
elamaa, minka juuri kyseinen henkilo kokee tarkeaksi. Mikali tyo ei pysty tahan vastaamaan,

tyopaikka vaihtuu nopeasti. (Mellanen & Mellanen 2020, 38-42.)

Itse tyon taytyy olla millenniaalille mielekasta ja merkityksellista. Millenniaalit ovat hyvin pit-
kalle kouluttautuneita ja he kokevat, etta toimistojen yksinkertaisimmat tyot ei heille kuulu.
Yritysten hierarkinen urapolku ei ole millenniaaleista tavoiteltava asia. Tyon tulee kuitenkin
tayttaa jokin tarve ihmisen elamassa. Ihmisten erilaisia tarpeita voidaan tarkastella Maslowin

tarvehierarkiateorian avulla. (Mellanen & Mellanen 2020, 40-41.)

Arvonanto

Turvallisuus

Kuvio 3: Maslowin tarvehierarkia (Mellanen & Mellanen 2020, 57)

Tarvehierarkia on psykologi Abraham Maslowin kehittama teoria ihmisen tarpeista. Kuviossa 3
tarvehierarkia on kuvattuna pyramidin muodossa (Mellanen & Mellanen 2020, 57). Fysiologiset
tarpeet ovat tarpeista tarkeimmat, koska niihin kuuluu elamisen kannalta keskeisimmat teki-
jat kuten ravinnon saanti. Mikali ihmisen fysiologiset tarpeet ei tayty, ei muilla tarpeilla ole
merkitysta. Jos taas fysiologiset tarpeet toteutuvat, seuraavaksi tarkeimmat tarpeet liittyvat
turvallisuuteen. Ihmisen kayttaytymista motivoi tarve valttaa vakivaltaa, rikollisuutta, luon-
nonkatastrofeja ja lukemattomia muita tekijoita, jotka uhkaavat ihmisen turvallisuutta. Myos
ihmisen henkilokohtainen tyo- ja taloustilanne on tarve, joka vaikuttaa turvallisuudentuntee-
seen. Nama tarpeet ovat olleet millenniaaleja edeltavien sukupolvien syita tehda toita. Vuosi-

kymmenien taloustilanteen kehitys on aiheuttanut, etta tyosta ei tarvitse hakea enaa naita
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tarpeita, koska ne koetaan niin perustavanlaatuisiksi ja olemassa oleviksi, etta millenniaalit
voivat esittaa tyollensa muita tarpeita. (Maslow 1987, 15-18; Mellanen & Mellanen 2020, 55-
57.)

Kun ihmisen fysiologiset ja turvallisuustarpeet on tayttynyt, ihminen etsii ymparistostaan yh-
teenkuuluvuutta muiden ihmisten kanssa. Yhteenkuuluvuus onkin Maslowin tarvehierarkian
kolmas tarve. lhmisen kayttaytymisen motivaationa voi olla myos tarve saada arvostusta
muilta ja nain nostaa omaa itsetuntoa. Arvostuksen puute aiheuttaa ihmisessa avuttomuutta
ja alempiarvoisuutta. Arvonanto on Maslowin tarvehierarkian toisiksi ylin kerros. Kun ihminen
on tayttanyt kaikki edella mainitut tarpeet, pyrkii ihminen toteuttamaan itseansa. Talla tar-
koitetaan sita, etta ihmisen tulee tehda sita, minka kokee itselleen tarkeaksi ollakseen tyyty-

vainen elamaansa. (Maslow 1987, 20-22.)

Mellasen & Mellasen (2020, 59) mukaan tarvehierarkiapyramidin ylimpaan kerrokseen kuuluu
vahvasti myos elamyksellisyys ja vaihtelevuus. Millenniaalit pystyvat tavoittelemaan ja vaati-
maan tarvehierarkiapyramidin kolmea ylinta kerrosta, koska taloudellinen turvallisuus on Suo-
messa taattu. Millenniaalien turvallisuuden tunnetta heilauttaa kuitenkin ympariston hyvin-
vointi ja voidaankin sanoa, etta millenniaalit kokevat ilmastoahdistusta. Tama ei kuitenkaan
ole viela kasvanut niin suureksi, etta millenniaalit eivat pystyisi tavoittelemaan kolmea ylinta
porrasta. (Mellanen & Mellanen 2020, 57-59.)

Tyoyhteiso ja siihen kuuluminen vastaa Maslowin tarvehierarkiapyramidin kolmatta kerrosta
eli yhteenkuuluvuutta. Mikali tyoyhteisossa on ongelmia, tulee tama nakymaan tyouupumusti-
lastojen kasvuna. Kehittamalla tyoyhteison toimivuutta yritykset valttavat sairauslomakuluja.
(Mellanen & Mellanen 2020, 102-103.)

.. . . Yksilon omat
y = TP e | Ieyatiene

«tyotehtavien suuri emielekkyyden eyhteenkuuluvuuden eitselle tai tyolle
maara ja laajuus puuttuminen tunteen asetetut korkeat
«episelvit odotukset «merkityksellisuuden puuttuminen vaatimukset
«tiukat aikataulut puuttuminen eepaluottamus evahva itsekritiikki
«heikot ja epaselvat «heikot earvostuksen «tunnollisuus
prosessit mahdollisuudet puuttuminen «tunnetaitojen
evastuu vs. vaikutus- vaikuttaa esosiaalisuuden puuttuminen
mahdollisuus eOmat arvot vs. puuttuminen ematala koherenssin
erajoitettu vapaus tyGpaikan arvot eyhteistyon tunne
tehtavien «heikot oppimisen puuttuminen
hoitamiseen mahdollisuudet «tydyhteison heikko
«jatkuvat muutokset lapinakyvyys
«heikko suhde omaan
tiimiin ja
esimieheen

Taulukko 1: Tyouupumuksen yleisimmat syyt (Mellanen & Mellanen 2020, 99-100.)
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Kansanelakelaitoksen eli KELA:n tilastojen mukaan sairauspoissaolot mielenterveydellisista
syista ovat lisaantyneet ja yhtena mahdollisena syyna tahan pidetaan tyon ja tyoelaman vaati-
musten muutoksia (Blomgren 2019). Taman toteaa myos Mellanen & Mellanen (2020, 98). Tyo-
uupumus lisaantyy suomalaisten keskuudessa nopeasti. Lievasta tyouupumuksesta karsii jo
neljannes tyovoimasta. Tyouupumukseen vaikuttaa nelja eri tekijaa, joita ovat tyon maara ja
ominaispiirteet, tyon sisalto, tyoyhteiso ja yksilo itse. Taulukossa 1 on esitelty yksityiskohtai-

semmin syita tyouupumuksen taustalla. (Mellanen & Mellanen 2020, 99-100.)

Miten tama kaikki sitten liittyy kokouspalveluihin ja niiden kehittamiseen? Hyvin monella ta-
paa. Konkreettisin asia on digitaalisuus. Kokoustilojen tulee olla tekniikaltaan ajan tasalla,
jotta millenniaali kokee saavansa vastinetta ajastaan tai millenniaaliyrittaja kayttamastaan
taloudellisesta panoksesta. Millenniaalit haluavat kehittaa itseaan. Tama tieto tulee merkitta-
vaksi tekijaksi, kun suunnitellaan kokouspaivaohjelmaa ja erityisesti oheisohjelmaa. Kokous-
palveluita tuottavan yrityksen tulee myos olla vastuullisesti toimiva ja vieda vastuullisuus as-
keleen pidemmalle, jotta millenniaalien kokema ilmastoahdistus helpottaa edes hetkellisesti.
Laadukkailla ja raataloidyilla kokouspalvelupaketeilla pystytaan myos kehittamaan yrityksien
tyoyhteisoja, joiden avulla pystytaan ennaltaehkaisemaan tyouupumusta ja sitouttamaan mil-

lenniaali paremmin nykyiseen tyopaikkaansa.
3.4 Trendit

Yrityksen toimintaymparistolla tarkoitetaan yritykseen joko sisaisesti tai ulkoisesti vaikuttavia
erilaisia tekijoita. Kun puhutaan sisaisista tekijoista, niin ollaan yrityksen toiminnan ytimessa
eli litkeideassa ja strategiassa. Ulkoinen toimintaymparisto voidaan jakaa kahteen, mikro- ja
makroymparistoon. Mikroymparisto kasittaa yrityksen toimintaan laheisesti vaikuttavia teki-
joita. Makroymparistolla tarkoitetaan niita ulkoisia tekijoita, joihin yrityksella ei ole vaikutus-

valtaa tai vaikutuskeinot ovat hyvin vahaiset. (Bergstrom & Leppanen 2015, 36.)

Yrityksen toimintaympariston ymmartaminen ja analysointi on tarkeaa, jotta yrityksen toimin-
nasta ei tule reaktiivista vaan muutoksiin ja tilanteisiin ennalta varautuvaa. Toimintaymparis-
ton ymmartaminen auttaa nain ollen yrityksia toteuttamaan pitkajanteisempaa liiketoimin-
taa, jossa huomioidaan erilaisin strategioin tulevia muutoksia yrityksen toimintaymparistossa
ja yrityksen litketoimintaa pystytaan muuttamaan kunkin muutoksen mukaiseksi. Mita arvaa-
mattomampi yrityksen toimintaymparisto on, sita tarkeampaa sita on hallita. (Kew & Stred-
wick 2008, 7-8.)

Yrityksen tulee kyeta analysoimaan makroymparistoonsa vaikuttavia tekijoita, joilla voi olla
vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Yrityksen makroymparistdo on muuttuva ja laaja. Makro-
ymparistoon vaikuttavat tekijat voivat olla niin poliittisia, taloudellisia, yhteiskunnallisia, tek-

nologisia, kilpailullisia, sosiaalisia, kulttuurillisia, eettisia kuin ekologisia. Nama tekijat on
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kuvattu kuviossa 4. Myos globalisaatiolla voi olla yrityksen toimintaan vaikutusta ja trendeilla
seka megatrendeilla. (Viitala & Jylha 2013, 44.)

G Sosiaaliset, ———
kulttuurilliset

Kilpailulliset Globalisaatio

Teknologiset Eettiset, ekologiset

———— \ —
Polllttlsgt. Trendit ja
taloudelliset, megatrendit

lainsaadanndlliset =
1 )

Kuvio 4: Yrityksen makroymparisto (Viitala & Jylha 2013, 44)

Trendi merkitsee eri ihmisille eri asioita. Dragt (2017, 37) maarittelee trendin seuraavanlai-
sesti: "Trendit on arvojen ja tarpeiden muutoksen suuntia, joita ohjaa muutosvoimat, jotka
ovat ilmentyneet eri tavoin yhteison tietyissa ryhmissa”. Kun tutkitaan trendeja, pyritaan loy-
tamaan erilaisia malleja muutoksesta ja naita malleja kutsutaan trendeiksi. Muutoksen kehit-
tyminen trendiksi alkaa pienten ryhmien omaksumista kayttaytymis- ja tottumismalleista.
(Dragt 2017, 36-37.)

Trenditutkimus on muutoksen tutkimista ja tulevaisuuden ennustamista tutkimalla nykyi-
syytta. Nykyisyydesta hahmotetaan nakyvia muutoksia, joiden vaikutuksesta tulevaisuuteen
laaditaan ennuste. Trenditutkimuksessa tutkitaan ja havainnoidaan yrityksen makroymparis-
tossa tapahtuvia toimia ja niiden vaikutusta mikroymparistoon. Trendien tutkimisessa keskity-

taan yksilon tutkimisen sijaan ryhmiin ja yhteisoihin. (Dragt 2017, 38-39.)

Kuluttajakayttaytymisen muuttuminen trendiksi tapahtuu hitaasti. Kulutustrendin syntyyn vai-
kuttaa kulutustottumusten muutos, joka tarvitsee taakseen suuremman joukon samalla ta-
valla ajattelevia tai toimivia ihmisia. Tama ei tapahdu paivissa tai edes viikoissa, paitsi hyvin
yllattavissa tilanteissa. Muutokset ymparistossa ja kayttaytymisessa ovat siis havaittavissa jo
hyvissa ajoin ennalta, ja tama antaa mahdollisuuden palveluiden kehittamiselle. (Hiltunen
2017, 56-57.)
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4  Palvelupakettien liitannaispalveluilla alan huipuksi

Asiakasymmarryksen kartuttua on aika tuottaa itse palvelu. Opinnaytetyon tavoitteena on
luoda asiakkaalle lisaarvoa asiakaslahtoisten tukipalveluiden avulla. Yrityksen tukipalvelut
kuuluvat yrityksen palvelupakettiin, jossa yrityksen palvelu jaetaan kahteen osaan; ydinpalve-
luihin ja liitannaispalveluihin. Tukipalvelut ovat osa liitannaispalveluita ja taman vuoksi liitan-

naispalveluita tarkastellaan omissa alaluvuissaan.

Yrityksen palveluista syntyy kokonaisuus, jota voidaan kutsua nimella palvelupaketti. Palvelu-
paketti sisaltaa kaikki ne toiminnat ja toimijat, jotka yhdessa vastaavat asiakkaan tarpeisiin
ja toiveisiin. Palvelut koostuvat ydinpalveluista ja liitannaispalveluista, jotka voivat olla joko
mahdollistavia palveluita seka tukipalveluita. Ydinpalvelu vastaa asiakkaan ostotarpeeseen.
Liitannaispalvelut mahdollistavat ydinpalvelun kayton ja lisaavat palvelun arvoa seka toimivat
kilpailullisina erottautumistekijoina. Avain menestykseen palveluliiketoiminnassa on liitan-

naispalveluiden hallinnassa. (Miettinen 2011, 43-45.)

Hotellitoiminnassa hotellin nakokulmasta ydinpalvelu on asiakkaiden majoittaminen. Hotellit
kuitenkin tarvitsevat liitannaispalveluita, jotta ne pystyvat tuottamaan ydinpalvelua. Hotel-
lissa naita liitannaispalveluita ovat esimerkiksi vastaanottopalvelut ja ravintolapalvelut.
(Gronroos 2009, 222.)

Asiakkaan nakokulmasta kokouksien ja tapahtumien ydinpalvelu liittyy kokouksien ja tapahtu-
mien sisaltoon ja sen antamaan arvoon. Kokouksen sisallon eli asiaohjelmansuunnitteleminen
on keskiossa, mikali halutaan jarjestaa onnistunut kokous. Onnistuneen asiaohjelman pystyy
luomaan vain alan asiantuntijat, mutta ohjelman suunnittelussa tulisi olla mukana vahintaan

yksi henkilo, jolla on kokemusta kokouksien jarjestamisesta. (Blinnikka & Kuha 2004, 97-98.)

Liitannaispalvelut voidaan jakaa selkeyden vuoksi kahteen palvelukategoriaan, mahdollistaviin
palveluihin ja tukipalveluihin. Mahdollistavat palvelut tekevat ydinpalvelun kaytosta mahdol-

lista. Tukipalvelut ovat luonteeltaan lisaarvoa tuottavia. (Gronroos 2009, 224-225.)
4.1  Mahdollistavat palvelut

Jotta asiakkaalle pystytaan tuottamaan arvoa tuottava kokouskokemus, tulee lukuisten eri
mahdollistavien palveluiden toimia. Kun kokousasiakkailta on kysytty, mita hotellin toimintoja
he pitavat tarkeimpina, vastauksista nousee esille tilojen ja tekniikan toimivuus ja korkeata-
soisuus. Asiakkaat nostavat myos asiakaspalvelun laadun, hotellin sijainnin liikkenneyhteyksien

varrella seka ateriapalvelut tarkeiksi tekijoiksi. (Blinnikka & Kuha 2004, 107.)

Asiakkaan nakokulmasta kokouksen tai tapahtuman ydinpalvelu on siis itse kokous tai tapah-
tuma ja sen sisaltdo. Taman ydinpalvelun tuottaminen ei kuitenkaan onnistu hotellissa ilman

kokous- tai tapahtumatilaa. Asiakkaat tarvitsevat myos kokoustekniikkaa onnistuneen
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tilaisuuden jarjestamiseksi. Kokous- tai tapahtumatilan varaaminen ja tekniikan toimiminen
ei onnistu ilman hotellin henkilokunnan panostusta. Nain ollen voidaan kokous- ja tapahtuma-
palvelun mahdollistavina palveluina pitaa kokoustiloja ja -tekniikkaa seka perustason asiakas-

palvelua.

Jotta kokoushotelli mahdollistaa ydinpalvelun toteutumisen, on kokoustilojen varustuksessa
minimivaatimukset. Kokoustiloista tulee loytya flappitaulu, valkokangas ja videotykki. Ko-
koustilasta tulee loytya myos tietokone seka mahdollisuus kytkea asiakkaiden omat tietoko-
neet videotykkiin ja internetiin. Hotellin henkilokunnan tulee myos hallita kokoustekniikan
kaytto. Kokoustilan valaistus tulee olla myos muunneltavissa. (Rautiainen & Siiskonen 2013,
81.)

Edella mainituilla palveluilla siis mahdollistetaan ydinpalvelun kayttaminen asiakkaan nako-
kulmasta. Nama palvelut ovat kuitenkin laadultaan niita, joita asiakas odottaa saavansa ja
niilla ei luoda lisaarvoa yrityksen tarjoomalle. Seuraava luku kasittelee sita, miten tukipalve-

luiden avulla pystytaan luomaan asiakkaalle lisaarvoa kokous- ja tapahtumatoimialalla.
4.2  Tukipalvelut

Tukipalvelut eroavat mahdollistavista palveluista siina, etta niita ei valttamatta tarvita ydin-
palvelun kayttamiseksi, mutta niiden avulla yritys nayttaa asiakkaan nakokulmasta mielenkiin-
toisemmalta. Tukipalveluiden avulla yritykset pystyvat kilpailemaan ja erottautumaan toi-
mialallaan. (Gronroos 2009, 224-225.)

Tukipalveluiden tuottaminen on usein ulkoistettu yrityskumppaneille. Merkittava syy ulkoista-
miselle on kustannuksien karsiminen. Ulkoistamisessa tulee kuitenkin huolehtia, etta ulkoiste-
tun tukipalvelun palvelunlaatu pysyy korkeana ja palvelunlaatu on valvottavissa. (Lamsa &
Uusitalo 2005, 110-111.)

Kokouksia jarjestettaessa tukipalvelut ovat usein nimetty oheispalveluiksi. Oheispalveluiden
avulla kavijoille luodaan positiivisia ja erilaisia kokemuksia. Oheispalveluiden avulla pyritaan
myos luomaan elamyksia eli jotain mita kavija ei ole ennen kokenut. Oheisohjelmien tulee tu-
kea kokouksen ydinpalvelun toteutumista seka kokouksen tilaajan arvomaailmaa, joten oheis-
ohjelmien kaytto kokousohjelmassa tulee suunnitella hyvin. Huonosti suunnitellulla tai liian
tiukan aikataulun omaava oheisohjelma, voi aiheuttaa kokouksen epaonnistumisen. (Blinnikka
& Kuha 2004, 102-103.)

Kokouksien tukipalveluiden suunnittelussa tulee huomioida palveluiden kayton helppous ja no-
peus. Mikali kokous kestaa useamman paivan ja vieraina on myos ulkomaalaisia, tulee pyrkia

mahdollistamaan tyon ja loman yhdistaminen. Kokousjarjestajan kannattaa tarjota
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matkapaketteja lahialueen kohteisiin kuten Tallinnaan, Pietariin tai Lappiin. (Blinnikka &
Kuha 2004, 104-105.)

Hotelli A:n tukipalvelut tuotetaan mahdollisimman paljon yrityskumppanuuksien avulla. Tuki-
palveluiden ulkoistamisen tarkoituksena on minimoida Hotelli A:n kiinteita kuluja. Jotkin lisa-
arvoa tuottavista palveluista, kuten vastuullisuustoimet, tulevat kuitenkin aiheuttamaan ku-
luja. Naiden kulujen syntyminen on kuitenkin vaistamatonta, jotta Hotelli A pystyy vastaa-
maan asiakassegmentin vaatimuksiin. Hotelli A:n organisaatio Yritys X voi hyodyntaa vapaa-

ajan ja tyon yhdistamisen helposti tarjoamalla matkoja Yritys X:n muihin kohteisiin.

5 Palvelumuotoilu kehittamismenetelmana

Opinnaytetyon kehittamismenetelmana kaytetaan palvelumuotoilun keinoja. Palvelumuotoi-
lun keinoista kaytossa ovat haastattelu, asiakasprofiilit, net scouting ja palvelupolku. Naiden
lisaksi kaytetaan STEEP-analyysimenetelmaa tuottamaan tietoa kokous- ja tapahtuma-alaan
vaikuttavista trendeista. STEEP-analyysi on trenditutkimuksen menetelma, jossa analyysin
helpottamiseksi trendit jaetaan sosiaalisiin, teknologisiin, taloudellisiin, ymparistollisiin tai

poliittisiin kategorioihin (Dragt 2017, 43).

Haastattelu, asiakasprofiilien ja STEEP-analyysin tausta-aineistot analysoidaan aineistolahtoi-
sen sisallonanalyysin keinoin. Naiden eri vaiheiden jalkeen pystytaan luomaan palvelukonsep-
tin ensimmainen versio, joka kuvataan konseptimanuaalissa. Luvussa 5 kerrotaan kehittamis-
menetelmien teorioista, toteutuksista ja tuloksista. Osa tuloksista kirjataan anonymiteetti-

suojan takia vain konseptimanuaaliin.

Palvelumuotoilu on sateenvarjotermi erilaisille kehittamistyokaluille, joilla pyritaan luomaan
parempia palveluita tai kehittamaan olemassa olevia. Palvelumuotoilun maarittamisen hel-
pottamiseksi tulee maarittaa, mita tarkoitetaan sanalla palvelu. Palvelu on kokemukseen pe-
rustuva prosessi, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa.
Palvelumuotoilu eroaa tuotemuotoilusta silla, etta palvelumuotoilun tuotteena ei synny konk-
reettista ostettavaa tavaraa vaan palvelu, joka tuotetaan ja kulutetaan asiakkaan ja palvelun
tarjoajan vuorovaikutuksessa. Onnistunut vuorovaikutus vaatii, etta palveluiden kehittamisen
keskiossa on ihminen tarpeineen. Naiden tarpeiden tyydyttamiseksi tarvitaan palvelukonsep-

teja, jotka koostuvat ihmisista, tuotteista, tiloista ja ymparistoista. (Tuulaniemi 2011, 58-66.)

Jotta palvelukonseptit ovat toimivia, tulee palvelun tuottajan tuntea asiakkaansa. Talla tar-
koitetaan, etta yritykset tunnistavat ja ymmartavat, mika palvelussa luo asiakkaalle arvoa.

Tata kutsutaan asiakasymmarrykseksi. Mita paremmin tassa onnistutaan, sen paremmin saa-
daan luotua palveluita, joita asiakkaat haluavat kayttaa. Ennakointi onkin palvelumuotoilun

ydin, jota toteutetaan tutkimalla potentiaalisten asiakkaiden tarpeita. Parhaan tuloksen saa,
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kun tutkitaan tulevien asiakkaiden arjen toimintojen kautta nousevia arvoja, motiiveja ja tar-
peita. (Tuulaniemi 2011, 71-73.)

Maarittely Tutkimus ‘ Suunnittelu l Tuotanto I Arviointi

Kuvio 5: Juha Tuulaniemen (2011, 127) palvelumuotoiluprosessin vaiheet

Palvelumuotoilu on prosessi, johon sisaltyy Tuulaniemen (2011, 127) mukaan viisi eri vaihetta.
Nama vaiheet ovat maarittely, tutkimus, suunnittelu, tuotanto ja arviointi. Palvelumuotoilu-
prosessi on kuvattu kuviossa 5. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan maarittely-, tutkimus- ja
suunnitteluvaiheisiin ja niissa kaytettyihin menetelmiin. Tuotanto- ja arviointivaiheen toteut-

taa toimeksiantaja opinnaytetyoraportissa olevan teoriapohjaisen ohjeistuksen mukaisesti.

5.1 Maarittelyvaihe

Palvelumuotoiluprosessin (kuvio 6) ensimmainen vaihe on projektin maarittaminen. Projektin
kaynnistaa palvelun tuottava yritys arvioimalla palveluidean hyodyt. Hyoty nakokulmaa tar-
kastellaan niin palvelun loppukayttajan kuin palvelua tarjoavan yrityksen silmin. Nama hyodyt
kirjataan ylos briiffiksi, josta nakee prosessin suunnan ilman tietoa lopputuloksesta. Briiffi on
palvelumuotoiluprosessin ensimmainen suunnitelma, jonka avulla yritys hankkii palvelumuo-

toilua tekevilta yrityksilta tarjouspyyntoja. (Tuulaniemi 2011, 132-134.)

Tutkimus ] Suunnittelu ]

*STEEP-analyysi ePalvelupolku
e Asiakasprofiilit
eNet scouting

Kuvio 6: Maarittelyvaihe - prosessin aloittaminen

Opinnaytetyoprosessi kaynnistettiin tapaamisella Hotelli A:n edustajien kanssa Yritys X:n ti-
loissa. Tapaamisessa sovittiin alustavista tutkittavista osa-alueista ja kaytettavista palvelu-
muotoilukeinoista. Tapaamisessa maaritettiin myos kokouspalveluiden kohderyhmaksi millen-

niaalit. Projektin maarittamistapaamisen jalkeen toteutettiin esitutkimus, joka sisalsi



20

alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan haastattelun. Esitutkimuksen aikana tutkittiin
myos Hotellin A:n toimintaymparistoa ja hankittiin palvelumuotoiluprosessia varten lahdekir-

jallisuutta ja muita tietolahteita.

Projektin aloittamisvaiheen jalkeen toteutetaan esitutkimus. Tassa vaiheessa yritys antaa va-
litulle palvelumuotoilijalle projektin tavoitteet ja kattavan tietopaketin yrityksen organisaa-
tiosta. Esitutkimusvaiheessa tarkastellaan myos yrityksen toimintaymparistoa. Palvelumuotoi-
luprosessiin paatyneen kehittymishankkeen pitaa tukea yrityksen koko tarjoomaa eika heiken-
taa jo olemassa olevia palveluita. Palvelumuotoiluprosessin esitutkimuksessa tutkitaan myos
kehitettavan palvelun tuotto-odotukset. Palvelun pitaa olla liiketoiminnallisesti kannattavaa.
(Tuulaniemi 2011, 130, 136-137.)

5.1.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valimuoto.
Teemahaastattelun kysymykset eivat ole ennalta taysin maaratty eivatka ne myoskaan ole
taysin avoimia kuten strukturoimattomassa haastattelussa. Teemahaastattelussa maaritetaan
kysymykset ennalta, mutta haastattelija voi haastattelun aikana muuttaa kysymysten jarjes-
tysta tai esittaa lisakysymyksia. Teemahaastattelussa haastattelun teemat ovat keskeisem-

massa osassa kuin ennalta laaditut kysymykset. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 44-47.)

Opinnaytetyossa haastateltavaksi teemahaastattelun keinoin valikoitui alueellisen matkailuor-
ganisaation asiantuntija. Haastattelun tavoitteena oli saada asiantuntijanakemys kokoustoi-
mialasta Hotelli A:n toimintaymparistossa, toimialaan vaikuttavista trendeista seka alueella
toimivista mahdollisista yritysyhteistyomahdollisuuksista. Teemahaastattelun teemat ja en-
nalta laaditut tukikysymykset loytyvat liitteesta 1. Haastattelu toteutettiin ja nauhoitettiin
Zoom -verkkokokoussovelluksen avulla, koska Covid-19-epidemia esti kasvokkain tapahtuvan
haastattelun. Haastattelu nauhoitettiin jatkokasittelya varten, jonka jalkeen haastatteluai-
neisto litteroitiin aineiston kasittelyn helpottamiseksi. Litteroidulle aineistolle toteutettiin

aineistolahtoinen sisallonanalyysi.
5.1.2 Teemahaastattelun analysointi ja tulokset

Kun tutkittavasta ilmiosta on laadittu valmiita dokumentteja, joita kaytetaan tutkimuksessa
aineistoina, tulee naille dokumenteille tehda sisallonanalyysi. Sisallonanalyysin avulla doku-
menttiaineisto muokataan tiivistettyyn muotoon ja jarjestellaan, jotta siita voidaan tehda
johtopaatoksia. Johtopaatosten tekeminen jarjestellysta aineistosta on tarkeaa, koska muu-
ten menetelman tulokseksi osoitetaan vain jarjestelty aineisto. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
117.)
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Abstrahointi

Redusointi Klusterointi

Kuvio 7: Aineistolahtoisen sisallonanalyysin vaiheet

Kuviossa 7 esitellaan aineistolahtoisen sisallonanalyysin vaiheet. Nama 3 vaihetta ovat
redusointi, klusterointi ja abstrahointi. Redusointivaiheessa tutkimusaineisto kaydaan lapi ja
siita poimitaan tutkimuksen kannalta olennaiset tiedot, joita kutsutaan myos alkuperaisil-
mauksiksi. Alkuperaisilmauksista muokataan pelkistettyja ilmauksia, joita kaytetaan kluste-
rointivaiheessa. Klusterointivaiheessa pelkistetyt ilmaukset ryhmitellaan erilaisiin alaluokkiin.
Samanlaisia ilmioita kuvaavat ilmaukset siirretaan samaan alaluokkaan, jotka on nimetty tut-
kimuksen kasitteiston mukaan. Klusteroinnin aikana tutkimusaineisto kaventuu, koska useat
yksittaiset tekijat ohjautuvat isompien kasitteiden alle. Klusteroinnin jalkeen siirrytaan abst-
rahointiin. Abstrahoinnin aikana alaluokkia yhdistetaan laajemmiksi yla- ja paaluokiksi, jotka
muodostuvat teoriakasitteista tai suuremmista johtopaatoksista. Abstrahoinnin aikana tulee
kiinnittaa huomio, etta lopullisen yla- tai paaluokan tulee olla yhteydessa tutkimusaineiston

alkuperaisilmaukseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-126.)

Teemahaastattelun litteroidulle aineistolle toteutettiin redusointi, jonka tulokset loytyvat
liitteesta 2. Redusointivaiheen tulokset on liitteessa 2 jaoteltu haastattelun teemojen mukai-
sesti eri taulukoihin kasittelyn helpottamiseksi. Redusointivaiheen jalkeen tutkimusaineistolle
toteutettiin klusterointi- ja abstrahointivaiheet, jolloin pelkistetyt ilmaukset jaoteltiin ala-,
yla- ja paaluokkiin. Tama jaottelu loytyy taulukosta 2. Klusterointi- ja abstrahointivaiheen ja-

ottelua ohjaa STEEP-analyysin kategoriat seka teoria palvelupaketeista.

Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
o kehitys ollut myonteista
e kaikkien aikojen ennatys- | Toimialan tilanne Alueellinen toi-

vuosi ennen Covid-19 - mialan katsaus
e KV-matkailun osuus huo- | pandemiaa

mattava

e Hotellikapasiteetti ollut
kasvussa uusien hotellien

myota
e Uuden edessa talla het-

kella Toimialan taloudel- | Taloudellinen STEEP-analyysi
e Viisi vuotta, etta paas- linen tulevaisuus ja poliittinen

taan viime vuoden tasolle | avoinna kategoria

e Vaikutukset pitkia

o Kehityshankkeiden tule-
vaisuus epavarma

e Poliittiset paatokset li-
saantyneet
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liidiajat lyhentynyt
Isojen kokousten jarjes-
taminen

Kokousten jarjestaminen
omissa tiloissa
Sukupolvenvaihdos alka-
nut

Asiakkaiden toimin-
tamallien muutos

Sosiaalinen ka-
tegoria

STEEP-analyysi

Palvelun tulee olla laadu-
kasta

Vaatimustaso on korkea
Omaleimainen ja korkea-
tasoinen palvelu

Ei markkinoita keskinker-
taisuudelle
Monipuolisesti eritason
hotelleita hyvilla etai-
syyksilla
Oheispalveluiden tulee
toimia

Kokous kaikkien tarkein

Kokonaisvaltainen
palvelukokemus ol-
tava korkea

Palvelunlaatu

Palvelupaketti

Kestava ja vastuullinen
matkailu

Kestavien palveluiden
tuottajat aallonharjalla
Paikallisuus nousee enti-
sestaan

Vastuullinen ja kes-
tava palvelu

Ymparistollinen
kategoria

STEEP-analyysi

Kokoustilojen kayttoaste
Turvallisuusnakokohdat
Laadukkaat videoneuvot-
telutapaamiset
Hybriditapaamiset lisaan-
tyvat

Vaatimukset toimi-
tiloille murroksessa

Sosiaalinen ka-
tegoria

STEEP-analyysi

Laaja valikoima palvelun-
tarjoajia

Kokoustilojen koon kas-
vattaminen elokuvateat-
teritoimijan avulla

Meri ja saaristo lahella
Alueellisen matkailuorga-
nisaation kumppaniver-
koston yritykset
Lahiseudun opaspalvelu-
yritys

Ohjelmapalvelut luon-
toon sijoittuen
Yritysyhteistyo erittain
tarkeaa

Laaja valikoima kumppa-
neita on parempi erityi-
sesti alkuvaiheessa
Merellisyytta kannattaa
hyodyttaa laajasti

Yrityskumppanien
avulla oheispalve-
luita

Tukipalvelut
keskiossa

Palvelupaketti

Taulukko 2: Teemahaastattelun klusterointi- ja abstrahointi
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Alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan (2020) mukaan Hotelli A:n toimintaymparis-
tossa on lukuisia mahdollisuuksia yritysyhteistyolle Hotelli A:n kokouspalveluiden kehitta-
miseksi. Luonnonlaheisyys luo erilaisia mahdollisuuksia, jotka kannattaa hyodyttaa. Erityisen
tarkeana alueellisen matkailuorganisaation asiantuntija pitaa merellisten palveluiden kartoit-
tamista. Asiantuntijan mukaan palveluliiketoiminnan kaynnistamisvaiheessa yhteistyokumppa-
neita kannattaa olla laajasti. Laajasta kumppaniverkostosta valikoituu ajan kanssa ne, joiden

kanssa yhteistyota jatketaan. (Asiantuntija 2020.)

Kokous- ja tapahtumatoimiala on ollut merkittavassa kasvussa Hotelli A:n toiminta-alueella.
Vuosi 2019 oli alueella ennatysvuosi ja tulevaisuuden nakymat olivat positiiviset. Kansainvalis-
ten asiakkaiden merkitys toimialaan on merkittava. Positiivisen tulevaisuuden katkaisi kuiten-
kin Covid-19-epidemia. Asiantuntijan mukaan Covid-19-epidemialla on lukuisia vaikutuksia ko-
kous- ja tapahtumatoimialan tulevaisuuteen ja naita tuloksia kasitellaan luvussa 5.2.2. (Asian-
tuntija 2020.)

5.2  Tutkimusvaihe

Kuviossa 8 esitetyn aikajanan mukaisesti palvelumuotoiluprosessin maarittelyvaiheesta siirry-
taan tutkimusvaiheeseen. Palvelumuotoilun keskeinen tekija on ymmartaa palvelun kayttajia.
Yrityksen tulee tietaa palveluidensa kohderyhmien tarpeet ja odotukset, jotta kehitettavat
palvelut ovat kohderyhmasta kiinnostavia ja he niita kayttavat. Asiakasymmarrysta kartoite-

taan palvelumuotoiluprosessin tutkimusvaiheessa. (Tuulaniemi 2011, 142.)

Maarittely ] Suunnittelu ]

eTeemahaastattelu ePalvelupolku

Kuvio 8: Prosessin keskeinen vaihe on tutkimusvaihe

Menestyva palvelu tarvitsee taakseen laajaa ja syvaa ymmarrysta asiakkaiden todellisista tar-
peista ja kayttaytymismotiiveista. Palvelumuotoilussa pyritaan erilaisin menetelmin saamaan
sellaista tietoa, jota pystytaan hyodyntamaan palvelun suunnitteluvaiheessa. Yksi menetelma
asiakasymmarryksen kartoittamiseksi on olemassa olevan tiedon hankkiminen valmiista lah-
teista. Muita menetelmia asiakasymmarryksen kartoittamiseksi ovat haastattelut ja kyselyt,
kohderyhman havainnointi ja osallistaminen suunnitteluprosessiin seka Online -tutkimukset ja

paivakirjatyyppiset menetelmat. (Tuulaniemi 2011, 142, 146.)
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Tutkimusvaiheessa tutkitaan kokous- ja tapahtumatoimialaan vaikuttavia trendeja STEEP-ana-
lyysin avulla seka kaytetaan asiakasprofiileja asiakasymmarrystiedon selkeyttamiseksi. Asia-
kasprofiili on menetelma, jonka avulla pystytaan laaja ja vaikeaselkoinen tietopohja kiteytta-
maan yksittaisen ihmisen tai toimijan tasolle. Naiden menetelmien jalkeen kartoitetaan mah-
dollisia yhteistyokumppaneita ja valmiita ratkaisuja internetista net scouting -menetelman

avulla. Nama kolme eri menetelmaa esitellaan omissa alaluvuissaan.
5.2.1 STEEP-analyysi

Trendien tutkimisessa voidaan kayttaa STEEP-menetelmaa. Menetelman avulla tutkitaan sosi-
aalisia (Social), teknologisia (Technological), taloudellisia (Economical), ymparistollisia (Envi-
ronmental) ja poliittisia (Political) muutosvoimia, jotka vaikuttavat yrityksen mikro- ja mak-
roymparistoon. Menetelma on kehitetty alun perin yrityksen makroympariston analysoimiseen.
Trenditutkimuksessa menetelmaa kaytetaan enemman yhteisojen tutkimiseen niin paikalli-
sesti kuin kansainvalisesti. Analyysia voi kayttaa myos tarkastuslistana trendeja tutkittaessa.
(Dragt 2017, 43.)

Tutkittaessa STEEP -analyysin sosiaalisia tekijoita tutkitaan yhteisojen demografisia tekijoita
kuten vaeston vakimaaran kasvua, maahanmuuttoa, ikajakaumaa ja elamisen tyyleja seka
kulttuurillisia arvoja. Sosiaalisen kategoriaan kuuluu myos kuluttajatottumukset. Teknologi-
nen kategoria sisaltaa teknologian aiheuttamat muutokset kuten internetin nousun. Taloudel-
lisia tekijoita hahmottaessa tutkitaan talouden suuria linjoja kuten maailmanlaajuisia osake-
markkinoita. Ymparistollinen kategoria on erittain tarkea esimerkiksi matkailualan yrityksille,
silla kategoria sisaltaa oikeastaan kaiken mika liittyy ympariston hyvinvointiin. Poliittisia teki-
joita tutkittaessa tutkitaan niin paikallispolitiikan kuin kansainvalisen politiikan vaikutuksia
yrityksen toimintaan tulevaisuudessa. Pahimmillaan naita tekijoita ovat sodat ja erilaiset kon-
fliktit. (Dragt 2017, 43-44.)

STEEP-analyysi keskittyy sosiaaliseen, teknologiseen ja ymparistolliseen kategoriaan, jotka
esitellaan omissa alaluvuissaan. Naiden kategorioiden merkitys kohderyhmalle on merkitta-
vampi kuin poliittisen ja taloudellisen kategorian. Poliittisen ja taloudellisen kategorian sisal-
toon vaikuttaa merkittavasti Covid-19-epidemian aiheuttamat toimet. Naiden kategorioiden
analysointi on epidemiasta johtuvan jatkuvan muuttumisen vuoksi hankalaa jo senkin takia,
etta nama kaksi kategoriaa eivat sisaltaneet alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan

(2020) mukaan mitaan merkittavia muutosvoimia eli trendeja ennen Covid-19-epidemiaa.

Alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan (2020) mukaan hotelli-, kokous- ja tapah-
tuma-alan taloudellinen tulevaisuus naytti positiiviselta ennen kevatta 2020. Covid-19-epide-
mian puhkeaminen kevaalla 2020 muutti kuitenkin tilanteen. Elinkeinoelaman keskusliiton EK

(2020) suhdannebarometri heinakuun 2020 lopulta vahvistaa matkailu- ja ravintola-alan heikot
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nakymat. EK (2020) olettaa heikon tilanteen niin myynnillisesti kuin tyollisyyden osalta jatku-

van lahitulevaisuudessa, vaikka huhtikuun pahimmasta tilanteesta onkin tultu ylospain.

Poliittisen kategoriaan liittyvia trendeja ei ollut nakopiirissa ennen Covid-19-epidemian alkua
(Asiantuntija 2020). Kevaan 2020 aikana poliittisia paatoksia ja suosituksia tehtiin lukuisia.
Epidemia tilanteen paheneminen todennakoisesti luo painetta uusien rajoituksien kayttoonot-
toon. Poliittisen kategorian analysoiminen on talla hetkella hyvin hankalaa. Tasta hyva esi-
merkki on, etta Suomen hallitus purki etatyosuosituksen 1.8.2020, mutta antoi uudelleen osit-

taisen suosituksen etatoiden suorittamiseen 6.8.2020 (Ovaskainen 2020).

STEEP-analyysin tutkimusaineistona on kolmen suuren kansainvalisen tapahtumatuotantoyri-
tyksen julkaisemat trendikatsaukset, joita tutkittiin kayttaen menetelmana luvussa 5.1.2 esi-
teltya aineistolahtoista sisallonanalyysia. Kaikilla kolmella tapahtumatuotantoyrityksella on
tuhansia asiakkaita ympari maailman ja kaikki kolme julkaisevat tietoa asiakkaidensa ja mui-
den kaytettavaksi tapahtumien kehittamiseksi. Nama tapahtumatuotantoyritykset ovat Cong-
rex Switzerland, Social Tables (osa Cvent-yhtiota) ja CWT Meetings and Events. Naiden lisaksi
STEEP-analyysin tuloksiin sisallytetaan alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan teema-
haastattelusta saatuja tuloksia. (Congrex 2020; Social Tables 2020a; Cvent 2020; CWT Mee-
tings and Events 2020.)

Aineistolahtoisen sisallonanalyysin redusointivaiheen tulokset loytyvat liitteesta 3. Kluste-
rointi- ja abstrahointivaiheen jaottelut esitellaan paaluokan mukaan lajiteltuina taulukoina.
Paaluokat ovat syntyneet STEEP-analyysin sosiaalisen, teknologisen ja ekologisen kategorian

mukaan. Kunkin paaluokan analyysi ja tulokset esitellaan omissa alaluvuissaan.

5.2.1.1 Sosiaalisen kategorian analyysi ja tulokset

Taulukossa 3 on toteutettu STEEP-analyysin aineistolle klusterointi ja abstrahointi, jotka ovat
osa luvussa 5.1.2 esiteltya sisallonanalyysimenetelmaa. Taulukkoon on sisallytetty abstra-

hointi vaiheen mukainen jako, jossa paaluokaksi on muodostunut STEEP-analyysin sosiaalinen

kategoria.
Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
Kasvokkain aikaa lisaa Kuluttajatottumus- Sosiaalinen ka-

muutostrendi tegoria

Epaviralliset tilat tapaa- | Epatraditionaaliset | Elamyksellisyystrendi Sosiaalinen ka-
miskayttoon tilaratkaisut tegoria

Tyon ja vapaa-ajan yh- Bleisure-matkailu Elamyksellisyystrendi Sosiaalinen ka-
distaminen tegoria
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Lisaarvoa kokonaiskoke- Bleisure-matkailu Elamyksellisyystrendi Sosiaalinen ka-

muksen hallinnasta tegoria

Hyvinvointi kasittaa niin Kokonaisvaltainen | Hyvinvointitrendi Sosiaalinen ka-

fyysisen kuin psyykkisen hyvinvointi tegoria

puolen

Oheisohjelman avulla hy- | Yrityskumppanit Hyvinvointitrendi Sosiaalinen ka-

vinvointia lisaa hyvinvointia tuot- tegoria
tamassa

Tilasuunnittelu lisaa hy- | Tilasuunnittelu Hyvinvointitrendi Sosiaalinen ka-

vinvointia tegoria

Hyvinvointi keskiossa oh- | Kokousohjelman Hyvinvointitrendi Sosiaalinen ka-

jelmasuunnittelussa suunnittelu tegoria

Ruoalla ja juomalla vai- Ravitsemustekijat | Hyvinvointitrendi Sosiaalinen ka-

kutus energiatasoihin arvostuksessa tegoria

Hotellien ulkopuolisten Epatraditionaaliset | Kuluttajatottumus- Sosiaalinen ka-

tapahtumatilojen suosio | tilaratkaisut muutostrendi tegoria

nousussa

Liiketoiminnan suojaa- Epatraditionaaliset | Kuluttajatottumus- Sosiaalinen ka-

miseksi etsittava epa- tilaratkaisut muutostrendi tegoria

traditionaalisia tiloja ja

aloitettava yhteistyo

muiden tilatoimijoiden

kanssa

Kyydityspalvelu kilpailu- | Kilpailuvaltti Elamyksellisyystrendi Sosiaalinen ka-

tekijana tegoria

Personalisaation oltava Personointi Elamyksellisyystrendi Sosiaalinen ka-

toiminnan keskiossa tegoria

Sovelluksien avulla pa- Personointi Elamyksellisuustrendi Sosiaalinen ka-

rempaa tapahtumabhallin- tegoria

taa ja kavijakokemuksen

personalisointia

Kokemuksellinen ja ela- Elamyksellinen ko- | Elamyksellisyystrendi Sosiaalinen ka-

myksellinen tapahtuma- kousohjelma tegoria

suunnittelu

Taulukko 3: Sosiaalisen kategorian klusterointi ja abstrahointi

Kokouspalveluiden kuluttajat haluavat ja arvostavat tapaamisia enemman kasvokkain. Hotel-
leille kokoustilan jarjestajana tama avaa lukuisia mahdollisuuksia jarjestaa ohjelmaa oleske-
lutiloihin, kattoterasseille tai hotellin baariin. Kokouksien ja tapahtumien kavijat haluavat
myos yhdistaa tyon ja vapaa-ajan. Taman kaltainen bleisure -matkailu tarkoittaa, etta ko-

kouspalvelujarjestajan tulee toimia myos matkailutoimiston kaltaisena toimijana, joka
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huolehtii asiakkaiden kokonaisvaltaisesta kokemuksesta myos varsinaisen kokoustilaisuuden
ulkopuolella. Onnistuessaan tassa hotelli onnistuu tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa, joka

mahdollisesti tuottaa asiakaslojaliteettia. (Social Tables 2019.)

Kokouksista ja tapahtumista halutaan osallistavat ja niiden avulla halutaan kokea elamyksia.
Voidaan jopa puhua kokouspalveluiden pelillistamisesta, jolla parannetaan kavijoiden osallis-
tumista ja oppimista ongelmaratkaisu- ja tiimiytymisohjelmien avulla. Myos vapaa-ajan ohjel-

mista toivotaan osallistavaa ja opettavaa. (Waecher 2019.)

Asiakkaat vaativat ja haluavat kokea olonsa terveelliseksi myos kokouspaivan aikana. Kokouk-
sien ja tapahtumien tuleekin tarjota oheisohjelmaa niin fyysisen kuin psyykkisen hyvinvoinnin
yllapitamiseksi ja edistamiseksi. Terveyteen liittyvat toimet kattavat myos tarjoiltavan ravin-
non, jonka tulisi yllapitaa energiatasoja koko paivan. Hyvinvoinnista on tullutkin yksi keskei-

nen tekija hotellien markkina-aseman vahvistamisessa. (Social Tables 2019.)

Yli 90 % Social Tablesin kyselytutkimukseen vastanneista uskoo, etta viiden vuoden sisalla ko-
kouksia ja tapahtumia jarjestetaan enemman hotellien ulkopuolella kuin perinteisissa kokous-
tiloissa. Tahan muutokseen vastatakseen hotellien tulee pystya uudistamaan toimintamallinsa
ja etsimaan yhteistyokumppaneita, jotka tarjoavat epatraditionaalisia kokoustiloja. Kokous-
hotellien tulisi myos tarjota mahdollisuus kyydille lentokentan ja hotellin valilla tai hotellin ja
nahtavyyksien valilla, jotta asiakkaan liikkuminen tehdaan mahdollisimman helpoksi. Yhteis-
tyon aloittaminen kuljetuspalveluita tarjoavan yrityksen kanssa on suositeltavaa. (Social Tab-
les 2019.)

Elamyksellisyys

. eBleisure - elamyksellinen paikallinen vapaa-ajan ohjelma
3 _ | *Osallistava ja tiimiyttdvd kokousohjelma
> eAsiakkaan tarpeet huomioiva persononointi

Hyvinvointi

eKevyella liikunnalla parempia kokouksia
. *Rauhottumisharjoitteilla mielenhyvinvointia
eQikealla ravinnolla energiaa koko paivaksi

Epatraditionaaliset kokoustilat

eYrityskumppanien avulla lukuisten mahdollisuuksien darelle
*Omien tilojen kokonaisvaltainen hydodyntaminen

Taulukko 4: Sosiaalisen kategorian keskeiset trendit (Kuvat: Pixabay)
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Alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan (2020) mukaan paikallisuus ja paikallisten ar-

vojen kunnioittaminen on jo nyt, mutta tulevaisuudessa entisestaan kasvava trendi. Asiantun-

tijan mukaan myos personoitu palvelu on suosiossa. Social Tables (2019) on myos listannut

personalisaation yhdeksi alaan vaikuttavista trendeista, joka alkaa jo tarjousehdotuksesta.

Sosiaalisen kategorian keskeisimmat kulutustottumustrendit on keratty taulukkoon 4.

5.2.1.2 Teknologisen kategorian analyysi ja tulokset

Taulukko 5 esittelee STEEP-analyysin tutkimusaineiston sisallonanalyysin jaottelutulokset paa-

luokkana teknologinen kategoria. Sisallonanalyysin tulokset esitellaan kirjallisina johtopaatok-

sina taulukon jalkeen.

kastietoisuutta

avulla

Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
Virtuaalitodellisuus li- Tekniikan kehitty- | Elamykselliset kokous- | Teknologinen
saantyy minen tilat trendi kategoria
Oppiminen lisaantyy pelil- | Kokousohjelma ja Teknologinen
listamisen ja tiimityon oheispalvelut kategoria
kautta
Tapahtumateknologia li- Asiakkuuksien joh- | Elamykselliset kokous- | Teknologinen
saa kannattavuutta taminen tiedon tilat trendi kategoria

avulla
Kasvojen tunnistus Asiakkuuksien joh- | Personalisaatiotrendi Teknologinen
taminen tiedon kategoria
avulla
3D-projektorin avulla ela- | Elamyksellisyys Elamykselliset kokous- | Teknologinen
mykselliset kokoustilat teknologian avulla | tilat trendi kategoria
3D-projektori ei vaadi ko- | Elamyksellisyys Elamykselliset kokous- | Teknologinen
koustilojen muuttamista teknologian avulla | tilat trendi kategoria
Pelillistaminen edistaa Kokousohjelma ja | Elamykselliset kokous- | Teknologinen
yhteisollisyytta oheispalvelut tilat trendi kategoria
Second screen -teknologia | Raataloidyt ratkai- | Personalisaatiotrendi Teknologinen
lisaa oppimista ja osallis- | sut kategoria
tumista
Sosiaalisen median kom- Asiakkuuksien joh- | Asiakasymmarrystrendi | Teknologinen
mentit kertovat asiakas- taminen tiedon kategoria
tyytyvaisyydesta avulla
Alyseurantavalineiden Asiakkuuksien joh- | Asiakasymmarrystrendi | Teknologinen
avulla kartoitetaan asia- taminen tiedon kategoria
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Data-analyysin avulla koh- | Asiakkuuksien joh- | Asiakasymmarrystrendi | Teknologinen

dennettua mainontaa taminen tiedon kategoria
avulla

Geofence-teknologian Asiakkuuksien joh- | Asiakasymmarrystrendi | Teknologinen

avulla kohdennettua mai- | taminen tiedon kategoria

nontaa tai toimintopyyn- | avulla

toja

Datan keruulla asiakashal- | Asiakkuuksien joh- | Asiakasymmarrystrendi | Teknologinen
lintaa taminen tiedon kategoria
avulla

Taulukko 5: Teknologisen kategorian klusterointi ja abstrahointi

Toimivalla ja ajantasaisella tapahtumateknologialla voidaan lisata kavijoita 20 %. Teknologisia
vaihtoehtoja on lukuisia. Sosiaalisessa kategoriassa mainittiin, etta kokouskavijat haluavat
enemman personalisaatiota kokousohjelmiinsa. Sama koskee myos tapahtumatuottajia, jotka
tilaavat kokoukset kokoustiloja jarjestavalta yritykselta. Kokoustiloja tarjoavan yrityksen tuli-
sikin ottaa tama huomioon ja tarjota tapahtumatuottajille ja kavijoille sovellusta tapahtu-
mansa hallitsemiseen. Pitkalle viety personalisaatio voidaan tehda myos kasvotunnistuksen
kautta. (Social Tables 2019; Social Tables 2020b.)

Kokoustiloista voidaan tehda elamykselliset 3D-projektorien avulla. Projektorien avulla voi-
daan heijastaa liikkuvaa kuvaa mille tahansa pinnalle ja tehda niista elavia 3D -kokemuksia.
Projektorit ovat ehdoton vaatimus, jotta kokoustiloista saadaan elamyksellisia ja WOW-tunne
synnytettya asiakkaassa. Projektorien etu on siina, etta kokoustiloihin ei tarvitse tehda muu-
toksia projektorien toimivuutta varten. Teknologian avulla voidaan my0s vastata pelillista-
mistrendiin. Kavijoille suunnattuun sovellukseen voidaan sisallyttaa peleja, joita pelataan yh-
dessa muiden kavijoiden kanssa ja nain luodaan samalla yhteenkuuluvuutta. Kokoustekniikan
avulla myos osallistumista kokoukseen voidaan helpottaa second screen -teknologian avulla.
Talloin luennoitsijan diaesitys jaetaan kuuntelijan laitteeseen ja kuuntelija voi tehda omia

muistiinpanoja dioihin ja luoda kirjanmerkkeja tarkeimpiin dioihin. (Social Tables 2020b.)

Nykyaikaisen mobiiliteknologian avulla voidaan helpottaa kavijoiden liikkumista alueella ja
palveluiden kayttamista esimerkiksi erilaisten rannekkeiden avulla. Suuri hyoty naista on kui-
tenkin kokouksien ja tapahtumien jarjestajille, koska tamankaltaisten teknologioiden avulla
saadaan hyvin kayttokelpoista dataa asiakkaiden kayttaytymisesta kokouspaivan aikana. Datan
keruu myos sosiaalisesta mediasta on tarkea valine toiminnan kehittamisessa, koska kavijat
antavat usein palautetta sosiaalisen median kanavien kautta. Data-analyysi tulee olemaan
myos suuremmassa roolissa asiakkaiden hankinnassa. Al -teknologian avulla tekoaly analysoi
asiakkaista kertyneen datan ja tekee sen perusteella personoituja tarjouksia asiakkaille. Mo-

biiliteknologia luo myds mahdollisuuden luoda rajattu alue, geofence, jolloin alueen
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sisapuolella olevat alypuhelimet saavat kohdennettuja mainoksia ja tarjouksia hotellin palve-
luista. (Social Tables 2020b.)

eSovellus niin kavijoille kuin tapahtumatuottajille
eKasvojen tunnistuksella nopeutta kirjautumiseen
eSecond screen -teknologia luentojen tukena

Elamyksellisyys ja kokoustilat

_ *3D -projektoreilla WOW -tunne
eKavijasovellukseen yhteisollisia peleja
eVideoneuvottelutekniikan tulee olla laadukasta

Teknologialla asiakasymmarryksen huipulle

*Mobiilien sisakarttojen ja dlyrannekeiden avulla asiakasymmarrys uudelle tasolle
eSosiaalisen median palautteiden seuranta

eUusien asiakkuuksien hankinta Al:n avulla

eGeofencen avulla kohdistetut mainokset kokousvieraille

Taulukko 6: Teknologisia trendeja (Kuvat: Pixabay)

Alueellisen matkailuorganisaation asiantuntijan (2020) mukaan tarkeinta kokousteknologiassa
on kuitenkin se, etta se toimii. Esitystekniikan tulee olla kunnossa, mutta edelleen perinteiset
kirjoitusalustat, kuten flappitaulut ja post-it -laput, ovat tarpeellisia. Covid-19-epidemia tu-
lee todennakoisesti aiheuttamaan, etta videoneuvottelumahdollisuudet tulee olla hyvalla

mallilla. Taulukkoon 6 on koottu kokousalaan vaikuttavia teknologisia trendeja.

5.2.1.3 Ymparistollisen kategorian tulokset

Ekologisen kategorian sisallonanalyysin mukainen klusterointi- ja abstrahointijaottelu on tehty
taulukkoon 7. Taulukon sisallosta on laadittu kirjallinen johtopaatos, joka loytyy opinnayte-

tyoraportista taulukon jalkeen.

Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
Nuorempien sukupolvien | Sukupolven vaihtu- | Kuluttajatottumus- Ymparistollinen
asenteet, toiveet ja tar- minen muutostrendi kategoria
peet alkavat nakya liike-
toiminnassa
Vastuullisuus on kannat- Kilpailuvaltti Kuluttajatottumus- Ymparistollinen
tavaa toimintaa muutostrendi kategoria
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tyvat

Vastuullisuus tuo positii- | Kilpailuvaltti Kuluttajatottumus- Ymparistollinen

visia vaikutuksia yrityk- muutostrendi kategoria

selle

Vastuullisuus pitaa vieda | Hiilineutraalius Ymparistovastuulli- Ymparistollinen

kierratysta pidemmalle suustrendi kategoria

Hiilijalanjaljen pienenta- | Hiilineutraalius Ymparistovastuulli- Ymparistollinen

minen suustrendi kategoria

Hankintaketjujen tunnis- | lhmisoikeudet Sosiaalinen vastuulli- Ymparistollinen

taminen suustrendi kategoria

Kaiken kattava tasa-arvo | lhmisoikeudet Sosiaalinen vastuulli- Ymparistollinen
suustrendi kategoria

Hiilijalanjaljenkompen- Hiilineutraalius Ymparistovastuulli- Ymparistollinen

saation avulla hiilineut- suustrendi kategoria

raaliksi

Vastuullinen toimija huo- | Kaiken toiminnan Ymparistollinen

mioi julkisen liikenteen, kattava vastuulli- kategoria

ihmisoikeudet ja energia- | suus

tehokkuuden

Ruoka ja juoma valin- Hiilineutraalius Ymparistovastuulli- Ymparistollinen

noissa tulee ensisijaisesti suustrendi kategoria

valita paikalliset seson-

ginmukaiset luomutuot-

teet

Vahenna, uudelleen Hiilineutraalius Ymparistovastuulli- Ymparistollinen

kayta ja kierrata niin pal- suustrendi kategoria

jon kuin mahdollista

Lentopaastojen kompen- | Hiilineutraalius Ymparistovastuulli- Ymparistollinen

sointi suustrendi kategoria

Hyvantekevaisyystoimet Hyvantekevaisyys Sosiaalinen vastuulli- Ymparistollinen

yhteisojen hyvaksi lisaan- suustrendi kategoria

Taulukko 7: Ymparistollisen kategorian klusterointi ja abstrahointi

Kuten alueellisen matkailuorganisaation asiantuntija (2020) totesi niin ymparistovastuullisuus-

toimissa edella kavijat tulevat olemaan tulevaisuuden voittajia kokous- ja tapahtuma-alalla.

Tama todetaan myos CWT Meetings & Events (2019) trendikatsauksessa. Yritykset, jotka toi-

mivat ymparistoystavallisesti ja sosiaalisesti vastuullisesti tulevat hyotymaan toimistaan mo-

nella eri tavalla. Yritysten maine kasvaa, kasvuedellytykset laajenevat ja toiminnan kulut

saattavat jopa laskea. Tana paivana vastuullinen toiminta ei enaa tarkoita, etta kierrattaa

roskansa vaan toimien pitaa yltaa huomattavasti tata pidemmalle. (CWT Meetings & Events

2019.)
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Kokous- ja tapahtumatoimijoiden tulee tiedostaa omien hankintakanaviensa vastuullisuusriskit
ja nain ollen hankintaketjun kaikki tekijat tulee olla tiedossa. Talla tavalla pystytaan varmis-
tamaan, etta tyontekijoita ei riisteta, hiilijalanjalki on mahdollisimman pieni ja tasa-arvo to-
teutuu ketjun alusta loppuun. Kokous- ja tapahtuma-alan yrityksilla on useita keinoja toimia
vastuullisesti. (CWT Meetings & Events 2019.)

CWT Meetings & Events listaa viisi eri tapaa tapahtumatuottajalle toimia vastuullisemmin ym-
paristoa kohtaan. Ensimmainen keino on valita kokoustila, jonne paasee julkisilla kulkuvali-
neilla. Kokoustilan tulee myos toimia energiaa saastaen ja varmistaa, etta tyontekijoiden ja
ihmisten oikeuksista pidetaan huolta. Toinen tekija valinnassa tulee olla, etta ruokapalvelut
tuotetaan kayttamalla luonnonmukaisia lahituotteita ja noudatetaan sesongin mukaista ate-
riasuunnittelua. Kasvisruokaa tulee olla tarjolla enemman kuin lihaa. Kokoustilan tulee myos
huolehtia, etta materiaalikulutusta kuten tulostamista vahennetaan. Jatteet kierratetaan ja
kertakayttotarvikkeista luovutaan. (CWT Meetings & Events 2019.)

Ylla mainitut toimet vastuullisempien tapahtumien ja kokouksien jarjestamiseksi on Suomessa
jo itsestaanselvyys. Nama kaikki toimet tullaan tekemaan myos Hotelli A:n toimesta. Kyseisia
vastuullisuustoimia voidaan pitaa mahdollistavina palveluina ja ilman niita ei nykyaikainen ko-
koustoimija voi uskottavasti toimia. Mikali vastuullisuustoimilla halutaan tuottaa asiakkaalle
lisaarvoa, tulee toimissa menna pidemmalle. Jotkut toimet saattavat aiheuttaa yrityksille ku-

luja, mutta niilla avautuu mahdollisuus saada uusia asiakkuuksia.

Paastokompensointi

Hyvantekevaisyys

o,

»

“Hankintaketjun hallinta

Taulukko 8: Lisaarvoa tuottavat vastuullisuustrendit (Kuvat: Pixabay)
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Kokoustilojen tulisi laskea kokouksien aiheuttama hiilijalanjalki ja kompensoida se kaytta-
malla hiilijalanjaljen kompensointia tarjoavia toimijoita. Tama tarkoittaa myos kansainvalis-
ten kokouksien lennoista johtuvien paastojen kompensointia. Erilaiset hyvantekevaisyyshank-
keet ovat myos kasvava trendi, jonka avulla kokoustoimijat voivat erottautua vastuullisem-
pina toimijoina. Tarkeimmat ymparistotrendit on koottu taulukkoon 8. (CWT Meetings &
Events 2019.)

5.2.2 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiilit tiivistavat tutkimusvaiheessa saadun ymmarryksen asiakkaista. Asiakasprofiili
on menetelma asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja motiivien esittelemiseksi. Asiakasprofiilien
avulla pystytaan havainnoimaan tietyn ryhman toimintamalleja, joiden avulla pystytaan kehit-
taan palveluita. Asiakasprofiilit auttavat ymmartamaan kenelle palveluita ollaan kehitta-
massa. (Tuulaniemi 2011, 154-156.)

Asiakasprofiilien laadinta aloitetaan tekemalla aineistolahtoinen sisallonanalyysi, joka on me-
netelmana esitelty luvussa 5.1.2. Analyysi tehdaan Deloitten (2019) millenniaalitutkimusra-
portille, johon on keratty vastaukset reilulta 13 000 millenniaalilta 42 eri maasta. Tama tutki-
mus toistetaan vuosittain, mutta vuoden 2019 tutkimusaineistoa on laajennettu ottamalla tut-
kimukseen mukaan myos korkeakouluja alemmat koulutusasteet ja henkilot, joilla ei ole vaki-
tuista tyosuhdetta. Tutkimuksen otanta on nain ollen kattavampi kuvaus sukupolven kokemuk-
sista. (Deloitte 2019.)

Millenniaalitutkimukselle suoritettiin ensin redusointi. Koska alkuperaisaineisto on englannin-
kielinen, opinnaytetyon tekija on kaantanyt alkuperaisilmaukset ensin suomeksi ja taman jal-
keen muodostanut ilmauksista pelkistettyja ilmauksia. Redusointivaiheen tulokset loytyvat
liitteesta 4. Redusointivaiheen jalkeen aineistolle suoritettiin klusterointi- ja abstrahointivai-
heet. Jaottelun perusteena on Maslowin tarvehierarkiateoria, joka on esitelty luvussa 3.3.

Klusterointi- ja abstrahointivaiheiden tulokset loytyvat taulukosta 9.

Pelkistetty ilmaus Alaluokka Ylaluokka Paaluokka

Perinteiset onnistu- Itsensa toteuttami- Tarvehierarkia
misen mittarit eivat nen
ole tavoitteita

Matkustaminen omaa | Elamyksellisyys Itsensa toteuttami- Tarvehierarkia
kotia tarkeampi ja nen
positiivisen vaikutuk-
sen tekeminen tarke-
ampaa kuin lasten
hankinta

Millenniaalit usko- Itsensa toteuttami- Tarvehierarkia
vat, etta heidan nen




34

tavoitteensa on saa-
vutettavissa

Ilmasto aiheuttaa
suurta huolta

Ilmastoahdistus

Turvallisuus

Tarvehierarkia

Verkkorikollisuus
suuri huolenaihe
seka asiakasrekiste-
reiden tiedot

Yksityisyys uhattuna

Turvallisuus

Tarvehierarkia

Positiivinen suhtau-
tuminen yrityksiin
laskussa

Kuluttajuus

Yhteenkuuluvuus

Tarvehierarkia

Yritysten yhteiskun-
nallisiin vastuulli-
suustoimiin ei luo-
teta vaan taloudelli-
set tavoitteet mene-
vat edelle

Vastuullisuus

Yhteenkuuluvuus

Tarvehierarkia

Millenniaalien mie-
lesta yritysten priori-
teettien tulisi olla
laadukkaan tar-
jooman tuottami-
sessa, tyontekijoi-
den, yhteisojen seka
ympariston olojen
parantamisessa,
mutta samaan aikaan
suurimman osan mie-
lesta yritykset eivat
ylla naihin toimiin.

Kuluttajuus
Tyohyvinvointi

Vastuullisuus

Arvonanto

Tarvehierarkia

Yritysjohtajia ei pi-
deta luotettavina

Tyohyvinvointi

Yhteenkuuluvuus

Tarvehierarkia

Tyopaikkasitoutunei-
suus on edelleen las-
kussa

Tyohyvinvointi

Yhteenkuuluvuus

Tarvehierarkia

Ammatillisen ja ta-
loudellisen kehityk-
sen esteet suurim-
mat syyt irtisanoutua

Tyohyvinvointi

Yhteenkuuluvuus

Tarvehierarkia

Yrityksen vastuulli-
suustoimilla on suora
vaikutus asiakassuh-
teiden syvyydelle tai
olemassaololle

Vastuullisuus

Arvonanto

Tarvehierarkia

Asiakastiedon keruun
tulee olla oikein suh-
teutettua

Yksityisyys uhattuna

Turvallisuus

Tarvehierarkia
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Oli kyse tyosta tai Arvot ohjaava tekija | Itsensa toteuttami- Tarvehierarkia
kuluttamisesta, mil- nen
lenniaalit toteutta-
vat valinnoissaan ar-
vojansa

Taulukko 9: Deloitten millenniaalitutkimuksen klusterointi ja abstrahointi

Aineistolahtoisen sisallonanalyysin avulla Deloitten (2019) millenniaalitutkimusraportista voi-
daan paatella, etta millenniaalit eivat luota yritysten toimintaan vastuullisuustoimissa. Mil-
lenniaalit kokevat yritysten toimintaa ohjaavien motiivien olevan taloudellisia ja vastuulli-
suuskysymykset tulevat asialistalle vasta naiden jalkeen. Yritysten tulisi kuitenkin huolehtia,
etta niiden toiminta on millenniaalien arvojen mukaista, koska millenniaalit lopettavat tai
aloittavat asiakassuhteensa yrityksen toimien perusteella helposti. Tama patee myos tyohon.
Tyon tulee vastata millenniaalin arvoja ja sitoutuneisuus tyopaikkaa kohtaan on heikkoa. (De-
loitte 2019.)

Millenniaalit eivat tavoittele samoja asioita kuin aiemmat sukupolvet. Onnistumista elamassa
ei mitata asunnon tai lapsien saannin kautta. Onnistunut elama on omiin tavoitteisiin ylta-
mista ja kokemuksien kartoittamista. Keskeinen ohjaava tekija on ilmastonmuutos ja siita ah-
distuminen. Millenniaalit kokevat myos verkossa tapahtuvan rikollisuuden uhkana. Analyysin

tuloksia kaytetaan asiakasprofiilien laatimisessa. (Deloitte 2019.)

Yksi tapa laatia asiakasprofiili on laatia kuvitteellinen asiakaspersoona. Persoona laaditaan
asiakasymmarrystutkimusvaiheessa saadun tiedon avulla. Persoonien avulla pystytaan kehitet-
tavaa palvelua tutkimaan eri kohderyhmien perspektiivista. Persoonat ovat myos keino laatia
vaikeatajuisesta ja laajasta vaestotieteesta yksityiskohtaisempi kuvaus oikean ihmisen tar-
peista ja toiveista. (Stickdorn & Schneider 2010, 178.)

Kokouspalveluiden asiakkaita ovat niin palveluiden tilaajat kuin kokoukseen osallistujat. Ta-
man vuoksi asiakaspersoonia laaditaan kaksi. Yksi yritykselle ja toinen kokouspalveluiden lop-
pukayttajalle. Asiakaspersoonat ovat kuvitteellisia, jotka perustuvat STEEP-analyysin ja De-

loitten millenniaalitutkimuksen sisallonanalyysin tuloksille seka tietoperustan luvulle 3.3.

Millenniaalit perustavat yrityksia enemman ja nuorempana kuin edelliset sukupolvet. Taman
vuoksi on perusteltua, etta asiakaspersoonia laadittaessa huomioidaan myos millenniaalien
perustama ja johtama yritys. Kuviossa 9 esitellaan yritysasiakaspersoona SeaSolutions Oy. Per-
soonan laadinnassa keskeinen ohjaava tekija on ollut millenniaalien huoli ilmastonmuutok-
sesta seka sitoutumattomuus tyopaikkaan. SeaSolutions Oy on perustettu ilmastonmuutosta
torjumaan, koska perustajien edellisissa tyopaikoissa ei panostettu tarpeeksi ilmastonmuutok-

sen torjuntaan. Yrityksen toiminta on hyvin pitkalle digitalisoitu ja tata kaytetaan



tyonjohtamisessa hyvaksi tyohyvinvoinnin lisaamiseksi. Kokouspalveluilta SeaSolutions Oy

odottaa toimivaa teknologiaa ja elamyksia tyoyhteisonsa hyvinvoinnin lisaamiseksi.

¥Ympariston hyvinvointi
takaa ihmisen
hyvinvoinnin

Vapaus, sisaruus ja tasa-arvo!
-kaikki ovat samanarvoisia niin
tyéssd kuin kotona

SeaSolutions vaatii
vhteistydkumppaneiltaan
sitoutumista vastuulliseen tasa-
arvoiseen liiketoimintaan, jossa

ihmisen hyvinvointi on teiminnan

o ytimessa J}

-

.

-

~

SeaSolutions Oy ) _ .
tydskennellessdidn Helsingin satamassa, ettd koko

maapallon kattava merirahti on valtava tekija

ilmastonldmpenemisessd. Hin ehdotti Helsingin
satamalle, ettd tahan ongelmaan pyrittdisiin
|Gytamaan ratkaisua teknologian kehittymisen
kautta. Tahan ei kuitenkaan tartuttu ja Liisa otti
yhteytta minuun vankan tekoilyohjelmistojen
kehittdmiskokemuksenivuoksi. Padtimme yhdistad
voimamme maailman pelastamiseksi.

Ystévien, Liisa ja Maija,
perustama it-alan startup
Pyrkii luomaan tekodlyn
avulla merirahdista
ekologisempaa
Tydntekijoits 4

/

Vapaus ja vastuu. Niin meilld itselldmme kuin neljallad tydntekijallamme on vapaus
tehdé tyotd silloin kuin se parhaalta tuntuu ja sielld missa haluaa. Jokaisella on
kuitenkinvastuu, ettd kehittamistyd etenee. Tarpeellisia kokouksia varten varaamme
kokoustilan, jonka keskeisena kriteering on teknologian toimivuus ja eldmykselliset
palvelut tyéntekijdidemme ja oman hyvinvointimme lisd&miseksi.

- Liisa Siren, CEQ, Co-Owner

- Maija Kauppinen, Senior Al Developer, Co—awne/

/
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/ Yrityksemme sai alkunsa, kun Liisa huomasi \

-

Tyohyvinvointion SeaSolutionsin toiminnan keskitssa. Yrittajat pyrkivat pitamaan niin
itsestdan kuin tyéntekijoistaan huolta. Tydyhteison yhteenkuuluvuus on tarkein
elementti luovien ratkaisujen synnyttamisessa.

~

Kuvio 9: SeaSolutions Oy yritysasiakaspersoona (kuva: Pixabay)

Henkiloasiakaspersoona (kuvio 10) on laadittu kuvitteellisesta Teemu Timosesta. Teemu Timo-

nen on korkeasti koulutettu millenniaali, jonka lapsuutta on varjostanut 1990-luvun lama.

Teemun varhainen lapsuus on ollut lama-ajasta selviamista, mutta nuoruusvuodet Teemu on

viettanyt muun Suomen mukana nousukautta, joka on luonut taloudellista turvaa. Elaman tur-

vallisuustarpeiden tayttyessa Teemu on voinut keskittya oman elamansa mielekkyyteen. Tama

nakyy myos Teemun tyopaikkojen valinnassa. Mikali Teemu ei ole ollut tyopaikkaan tyytyvai-

nen, tyopaikka vaihtuu. Tyo ei ole syy olla nauttimatta elamasta vaan tyo on keinoa toteuttaa

omia haaveita. Myos tyon itsessaan tulee olla keino itsensa toteuttamiseen ja tama toteutuu

silloin, kun tyopaikan tyOyhteiso on mukava ja kannustava. Teemun valintoja ohjaa ilmaston-

muutos ja sen torjuminen.



37

-

T Ti \ ﬂeemu on syntynyt 90-luvun laman aikana. Teernu“
leemu limonen lapsuutta varjostaa isdn yrityksen konkurssi ja sen
Syntynyt vuonna 1991 aiheuttama velkakierre. Perheen kéyhyyden vuoksi
29 yuotta Teemua ohjataan lempedsti hankkimaan
korkeakoulutus, jotta hdn padsisi taloudellisesti

Avoliitossa - e L
turvatumman elaman syrjdan kiinni. Teemun
Ei lapsia nuoruudessa Suomi elda hyvin voimakkaassa
Vegaani nousutaloudessa, joka luo Teemulle turvallisuuden

tunteen tulevaisuuden suhteen. Teemu varttuu
digitaalisen kehityksen mukana ja hallitsee jo lapsena
\ HW -testausinsingéri / wetotekniikan paremmin kuin hdnen vanhempansy

Asuu Helsingin Kalliossa

- ~ { Teemu valmistuu HW -testausinsindériksivuonna 2015. 5 vuodessa Teemulla on ollut ™
Tyb ei ole arvo vaan sen siséltd. jo 3 tyénantajaa. Talld hetkelld Teemu tySskentelee pienen yrityksen
Tyén palkkio tulee tavoitteiden tuotekehitystiimissd, Teemu haki tyGpaikkaa, koska eli kuullut positiivista palautetta
tayttymisestd ja tiimityostd tyopaikasta, Teemu viihtyy nykyisessa tydssaan erinomaisesti ja tyopaikan arvot
d vastaavat pitkdlti Teemun omia arvoja. TyGpaikka rakentaa myds tydyhteisonsa
fgma hyvinvointi lis&3 Iéheisten\ yhteenkuuluvuutta erilaisin virkistystilaisuuksin. Edellisissd tydpaikoissa Teemun ja
hyvinvointia \_ tydpaikan arvot eivit kohdanneet ja hin oli ldhelld loppuun palamista. W,
Ekﬂ:;i':u;:z‘;:m:gs;::f:fna (" "Olen seurannut, kuinka vanhempani ovat raataneet tdissé ja ainoa palkkic on ollut )
- . . pieni elake. Itse haluan kokea asioita nyt ja tdmad tulee ymmartdd myos tyopaikallani. Ja
elamyksellinen muiden kanssa o L . ) . R .
) e kun saan toteuttaa itsedni niin tydssa kuin vapaa-ajallani olen tyontekijana kaikkeni
. jaettu elama VAN antava innovatiivinen uudistaja.” J

Kuvio 10: Henkiloasiakaspersoona Teemu Timonen (kuva: Pixabay)

Asiakaspersoonia kaytetaan konseptimanuaalissa esimerkkiasiakkaina toimeksiantajan kokous-
palveluille. Persoonien avulla luodaan heidan kulkemansa palvelupolku. Palvelupolusta kerro-

taan lisaa luvussa 5.3.
5.2.3 Net scouting

Net scouting on menetelma, jossa internetia ja sielta loytyvaa tietoa kaytetaan lahdeaineis-
tona. Net scouting sopii erinomaisesti palvelumuotoilun keinoksi, koska internetista loytyy
usein uusin tieto tietyista aiheista. Kun tietoa internetista etsitaan, tulee lahdekritiikin olla

tarkkaa ja tiedon luotettavuus tulee varmistaa. (Moritz 2005, 194.)

Net scoutingin avulla pystytaan havainnoimaan markkinoiden muutoksia ja yrityksen toimin-
taymparistoa. Net scouting on hyodyllinen keino trendien tutkimiseen ja uusien markkinoiden
etsimiseen. Koska tiedon maara on suuri, tulee ensin maarittaa erilaisin kysymyksin, mita tie-
toa verkosta haetaan. (Moritz 2005, 194.)

Opinnaytetyossa net scouting -menetelmaa kaytetaan yrityskumppaneiden kartoittamiseen.
Kokouspalveluiden kohderyhmalle tarkeita arvoja ovat ympariston suojelu ja sosiaalinen vas-
tuullisuus, joka nakyy tyoyhteison hyvinvoinnissa. Nama arvot tulee toteutua myos yritys-
kumppanien toiminnassa. Mahdollisten kumppanien tulee pystya vastaamaan mahdollisimman
pitkalti alaan vaikuttaviin trendeihin. Naiden kriteerien lisaksi yrityskumppanien kartoittami-
sessa paikallisuus ja palvelun laatu ovat tarkeita tekijoita. Net scouting -menetelman apuky-

symyksina ovat seuraavat kysymykset
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e Minka asiakassegmentin tarpeen yritys tayttaa?

e Mita trendeja yritys toiminnallaan toteuttaa?

Net scouting -menetelman avulla loydettiin useita erilaisia palveluita tarjoavia ohjelmapalve-
luyrityksia. Ohjelmapalveluyritykset toimivat niin metsassa, kaupungissa kuin merellakin. Kai-
kille ohjelmapalveluyrityksille oli yhteista osallistava elamyksellisyys ja tyoyhteison yhteen-
kuuluvuuden parantaminen. Osa net scouting -menetelman avulla loydetyista yhteistyokump-
paniehdokkaista pystyy vastaamaan epatraditionaaliseen kokoustila -trendiin. Net scouting -
menetelman avulla pystytaan tekemaan paatelma, etta Hotelli A:lla on hyvat edellytykset
loytaa toiminta-alueeltaan yrityskumppaneita, jotka pystyvat tuottamaan lisaarvoa luovia tu-
kipalveluita. Net scouting -menetelman yksityiskohtaiset tulokset esitellaan konseptimanuaa-
lissa anonymiteettisuojan vuoksi. Tuloksia kaytetaan konseptimanuaalissa kokouspakettien ja

-ohjelmien seka palvelupolun laadinnassa.
5.3 Suunnitteluvaihe

Tutkimusvaiheen jalkeen tulee kuvion 11 mukaisesti suunnitteluvaihe. Suunnitteluvaiheessa
palvelusta luodaan tarina, jossa kuvataan mita palvelua tarjotaan, miten ja miksi se tuote-
taan ja kenen tarpeisiin palvelu vastaa. Palvelun tarinallistamisella pyritaan palvelusta raken-
tamaan eteenpain vieva kasikirjoitus, jossa on kaikille tarinoille tyypillinen juoni. Kasikirjoi-
tuksessa on olennaista kuvata palvelu vaihe vaiheelta, jossa huomioidaan myos asiakkaan tun-
nekokemus eri vaiheissa. Palvelumuotoiluprosessissa palvelupolkua voidaan pitaa palvelun ka-
sikirjoituksena. (Tuulaniemi 2011, 189; Miettinen 2011, 110-112.)

Maarittely ] Tutkimus ]

eTeemahaastattelu *STEEP-analyysi
e Asiakasprofiilit
eNet scouting

Kuvio 11: Suunnitteluvaiheessa konseptista luodaan ensimmainen versio

Palvelupolulla kuvataan asiakkaan kulkema matka palvelun lapi. Palvelupolku laadittaessa on
tarkeaa, etta polku jaetaan pienempiin osiin, jotta jokaisen osan kehittamishaasteisiin paas-
taisiin kiinni helpommin. Palvelupolkua suunniteltaessa on myos mietittava, mika osa asiak-
kaan palvelukokemusta otetaan tarkastelun alaiseksi. Asiakkaan palvelupolku alkaa jo palve-
luun tutustumisella. Taman jalkeen palvelupolku jatkuu palvelun saavuttamisella eli silla,
kuinka asiakas matkustaa tai muuten paasee palvelun aarelle. Kolmas vaihe palvelupolulla on

itse palvelun kayttaminen, mutta palvelupolku paattyy vasta jalkipalveluun, jossa asiakas
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ottaa yhteytta palveluntarjoajaan palvelutapahtuman jalkeen. Naita eri vaiheita palvelupo-

lulla kutsutaan palvelutuokioiksi, jotka on kuvattu kuviossa 12. (Tuulaniemi 2011, 78-79.)

> : Palvelutapahtuma Jalkipalvelu

Kuvio 12: Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi 2011, 79.)

Palvelutuokiot sisaltavat lukuisia eri tilanteita, joissa asiakas kohtaa palvelun eri aisteillaan.
Naita tilanteita kutsutaan kontaktipisteiksi. Kontaktipisteita ovat asiakkaan kohtaamat ihmi-
set, tavat toimia, materiaalit ja ymparisto, jossa palvelu tuotetaan. Kontaktipisteet ovat par-
haimmillaan palvelun vahvuuksia, mutta ne voivat olla myos heikkouksia. Tama korostuu sil-
loin, kun palvelu on usean eri palvelutuottajan yhteinen luomus. Yhden palvelutuottajan hei-
kon panoksen takia koko palvelu koetaan huonoksi, mutta maineen huonon palvelun tuottami-

sesta saa se palveluntuottaja, jonka kanssa asiakas asioi. (Tuulaniemi 2011, 79-81.)

Opinnaytetyossa palvelupolun avulla havainnollistetaan, milla tavalla ja missa vaiheessa ko-
kouspalvelua tukipalvelut tulevat mukaan asiakkaan kokemukseen. Konseptimanuaalissa esi-
teltava palvelupolku keskittyy palvelutapahtuma palvelutuokioon. Palvelupolku laaditaan lu-
vussa 5.2.2 esitellyille asiakaspersoonille. Henkiloasiakaspersoona, Teemu Timonen, osallistuu
yhden paivan mittaiseen ohjelmalliseen kokouspaivaan ja palvelupolun nakokulma on palvelun
loppukayttajan. Yritysasiakaspersoona, SeaSolutions Oy, tilaa ja osallistuu kaksi paivaa kesta-
vaan yritystilaisuuteen. Palvelupolku rakennetaan yrityksen nakokulmasta. Palvelupolku esi-

tellaan konseptimanuaalissa anonymiteetin suojaamisen vuoksi.

Konseptimanuaalin konsepti rakentuu useista eri rakennuspalikoista. Naita rakennuspalikoita
ovat palvelumuotoiluprosessin maarittamis- ja tutkimusvaiheessa kertynyt tieto kohderyh-
masta ja asiakasprofiileista, trendeista, net scouting -menetelman avulla kartoitetuista yh-
teistyokumppaneista ja valmiista ratkaisuista. Net scouting -menetelmaa on kaytetty myos
ratkaisujen etsimisessa paastokompensaatiolle ja hyvantekevaisyystrendille. Naiden eri kehit-

tamistyokalujen tuloksia on kaytetty kokouskonseptin ensimmaisen version kasaamisessa.

Konseptin ensimmaisessa versiossa on ideoitu kokouskonseptille nimi ja teema. Konsepti-
manuaalissa luotellaan kokouspakettiin kuuluvat palvelut ja lisapalvelut seka laaditaan ko-
kousohjelma yhden ja kahden paivan kokouksille. Kokousohjelmien laadinnassa keskeista on,
etta tukipalveluiden kaytto osoitetaan aikataulullisesti toimivaksi. Palvelua hahmottamaan on
laadittu myos palvelupolku, jonka esimerkkiasiakkaina ovat luvussa 5.2.2 esitellyt asiakasper-

soonat. Konseptimanuaalin lopussa toimeksiantajalle annetaan ohjeet jatkotoimia varten.
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5.4 Tuotanto- ja arviointivaihe

Opinnaytetyon aiheen rajaus jattaa Tuulaniemen (2011, 127) palvelumuotoiluprosessin kaksi
viimeista vaihetta toimeksiantajan itsensa toteutettavaksi. Opinnaytetyoraportissa kerrotaan

kuitenkin teoriatasolla, mita nama kaksi viimeista vaihetta pitaa sisallaan.

Tuotantovaiheessa kehitettava palvelukonsepti tuodaan asiakkaiden koekaytettavaksi eli pilo-
toitavaksi. Pilotoinnin aikana on tarkeaa, etta palvelukonseptin toimivuutta ja laatua mita-
taan erilaisin keinoin. Palvelua tutkitaan, jotta palvelukonseptin ongelmakohteet loytyvat ja
niita voidaan korjata. Yksi keskeinen tekija onnistuneen palvelun tuottamisessa on henkilo-
kunnan kouluttaminen. Henkilokunta tulee saada ymmartamaan, miksi palvelu tuotetaan juuri

tietylla tavalla ja mihin silla pyritaan. (Tuulaniemi 2011, 228-230.)

Palvelutuotantovaiheessa yrityksen tulee uskaltaa laittaa puolivalmis palvelupaketti markki-
noille kehittymista varten. Palvelua voidaan alkuun testata pienella joukolla asiakkaita. Tal-
l6in voidaan puhua palvelun esilanseerauksesta. Esilanseerauksen etu on siina, etta palvelusta
saadaan nain palautetta ennen varsinaista lanseerausta. Saadun palautteen perusteella palve-
lun palvelupolku taydentyy palvelumalliksi. Palvelumallissa huomioidaan yksityiskohtaisesti
palvelun kaytannon toteutus resurssivaatimuksineen seka asiakkaiden ja yrityksen valinen
vuorovaikutus. Taman jalkeen palvelu on valmis lanseerattavaksi, jossa tulee kiinnittaa huo-
mio siihen, miten palvelusta saadaan tieto palvelun kohderyhmalle. Arviointivaiheessa palve-
lun toimivuutta tarkastellaan ja kehitetaan jatkuvasti. Palvelun laatua ja asiakastyytyvai-
syytta tulee mitata. Mittauksen keskiossa tulee olla asiakaskokemuksen mittaaminen. (Tuula-
niemi 2011, 230-239.)

6  Johtopaatokset

Kokous- ja tapahtumatoimiala on hyvin voimakkaasti kilpailtu. Kokouksia ja tapahtumia jar-
jestettiin Suomessa lahes 150 000 vuonna 2017 (Congress Network Finland 2018). Taman
vuoksi on ilmiselvaa, etta kokouksia ja tapahtumia jarjestavan toimijan pitaa pystya erottau-
tumaan kilpailijoista. Liiketoiminnassa erottautumistekija on tuottaa asiakkaalle lisaarvoa eli
syy tulla palvelun kayttajaksi uudelleen. Taman opinnaytetyon tavoitteena olikin osoittaa Ho-

telli A:lle keinot luoda lisaarvoa asiakaslahtoisten tukipalveluiden avulla.

Tavoitteeseen pyrittiin kayttamalla palvelumuotoilua kehittamismenetelmana. Palvelumuo-
toilu on menetelma, jossa palveluista kehitetaan asiakaslahtoisia. Asiakaslahtoisyys syntyy
asiakasymmarryksen kautta, jota kartoitetaan palvelumuotoiluprosessin maarittely- ja tutki-
musvaiheessa. Tuulaniemi (2011, 127) on laatinut palvelumuotoiluprosessista viisi vaiheisen
prosessin, joihin sisaltyy maarittely-, tutkimus-, suunnittelu-, tuotanto- ja arviointivaihe.

Naista jokainen vaihe sisaltaa erilaisia kehittamistyokaluja.
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Opinnaytetyossa kehittamistyokaluina kaytettiin teemahaastattelua, asiakasprofiileja, STEEP-
analyysia, net scoutingia ja palvelupolkua. Teemahaastattelun tutkimusaineisto, asiakasprofii-
lien tausta-aineisto seka STEEP-analyysin tekoa varten kaytetyt trendikatsaukset analysoitiin
aineistolahtoisen sisallonanalyysin keinoin. Naiden kolmen menetelman tuloksia kaytettiin net
scouting -menetelman ohjaavina tekijoina. Kaikkien kehittamistyokalujen tuloksia kaytettiin
konseptimanuaalin rakennuspalikoina. Konseptimanuaali luovutettiin toimeksiantajalle erilli-

sena tiedostona, jotta opinnaytetyon anonymiteetti oli turvattu lapi koko prosessin.

Teemahaastattelun tarkeimpana tuloksena voidaan pitaa asiantuntijan nakemysta yritysyh-
teistyomahdollisuuksista. Asiantuntijan mukaan yhteistyokumppaneita kannattaa olla toimin-
nan alkuvaiheessa laajasti. Tama oli merkittava tekija net scouting -menetelman toteuttami-
sessa. Asiakasprofiilien laadinnassa Deloitten (2019) tutkimusraportin sisallonanalyysin tulok-
set tukivat tietoperustan asiakassegmentin lahdekirjallisuudesta kertynytta tietoa. Sisal-
lonanalyysia ohjasi Maslowin (1987) tarvehierarkiateoria. Myos STEEP-analyysia varten tehtyja
aineistolahtoisia sisallonanalyyseja ohjasi teoriatieto. STEEP-analyysin kategorioista (Dragt
2017) syntyi analyysin paaluokat. Teemahaastattelun, asiakasprofiileja, STEEP-analyysin ja
net scouting -menetelman tuloksia voidaan pitaa luotettavina, koska ne perustuvat vahvasti

teoriaan.

Palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaiheen kehittamistyokalu rajautui opinnaytetyossa pal-
velupolkuun. Tuulaniemen (2011, 127) palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaihe sisaltaa pal-
velupolun kayttamista edeltavana vaiheena ideoinnin. Covid-19-epidemian aiheuttaman poik-
keuksellisten toimien ja toimeksiantajan aikataulullisten syiden vuoksi ideointivaihe jai opin-
naytetyossa toteuttamatta. Konseptimanuaalissa esitelty konseptin ensimmainen versio on
syntynyt opinnaytetyon tekijan omista ajatuksista ja ideoista. Konseptin luotettavuuden kan-
nalta olisi ollut tarkeaa, etta toimeksiantaja olisi pystynyt olemaan mukana ideoimassa kon-
septin ensimmaista versiota. Toimeksiantajan kannattaakin tama huomioida pilotointivai-

heessa.

Opinnaytetyoraportissa ja konseptimanuaalissa esiteltava tyo on kuitenkin hyodynnettavissa
Hotelli A:n toimesta. Tukipalveluiden ulkoistaminen yhteistyokumppaneille karsii Hotelli A:n
omia kuluja ja esitellyt tukipalvelut voidaan ottaa kayttoon asiakkaan niita tilatessa. Tukipal-
veluiden ulkoistaminen yrityskumppaneille tuo myos Lamsan ja Uusitalon (2005, 111) mukaan
kustannussaastoja. Konseptimanuaalissa esitelty palvelupolku seka kokouspaketin tukipalvelut
perustuvat vahvasti asiakasymmarrykselle. Tukipalveluiden avulla toimeksiantaja pystyy vas-
taamaan millenniaalien tarpeisiin ja toiveisiin. Mellanen & Mellanen (2020) toteavat, etta mil-
lenniaalit hakevat elamaansa kokemuksia ja elamyksia, mutta yritysten vastuullisuustoimet
ovat heille keskeinen toimintaa ohjaava tekija. Tama tulee huomioida yrityskumppaneita va-
littaessa. Blinnikka & Kuha (2004, 103) toteavatkin, etta oheispalveluiden tulee pystya tuke-

maan kokouspalveluiden tilaajien arvomaailmaa.
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Palveluyrityksen tulee ymmartaa, etta palvelu ei ole koskaan valmis vaan sen tulee olla jatku-
vassa kehitysprosessissa (Tuulaniemi 2011, 230.) Hotelli A:n tulisi ottaa opinnaytetyon liitetie-
dossa esitelty konsepti pilotoitavaksi jatkokehittamista varten. Covid-19-epidemian vuoksi yri-
tystilaisuudet ovat todennakoisesti vahaiset, mutta palvelun testaamisen voi aloittaa Yritys
X:n sisaisilla kokouksilla. Kokouspalveluiden tavoitteena myos pilotointivaiheessa tulisi olla
lisaarvon tuottaminen asiakkaalle tukipalveluiden avulla. Taman vuoksi yrityskumppanit tulisi
ottaa testaamiseen mukaan ja yhteistyolla muokata kokouspalveluista toimiva asiakaslahtoi-
nen palvelupaketti. Myos Hotelli A:n henkilokunta tulee ottaa pilotointiin mukaan, jotta pal-
velusta muokkautuu myos kaytannon tasolla toimiva. Henkilokunnan mukaanotto pilotointivai-
heessa opettaa heille myos oman roolinsa palvelun tuottamisessa. Covid-19-epidemian laan-
nuttua tulee testausvaihetta laajentaa Yritys X:sta muihin yrityksiin. Kun koko palvelupake-
tista on testauksen avulla muokattu toimiva kokonaisuus, voidaan palvelu lanseerata markki-

noille.
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Liite 1: Teemahaastattelun kysymykset - alueellinen matkailuorganisaatio
Teemahaastattelun teemat ja kysymykset

Asiantuntija, alueellinen matkailuorganisaatio

Teema 1: Toimiala ja toimintaymparisto

e Miten kokous- ja tapahtuma-ala on kehittynyt alueella viimeisen 10 vuoden aikana?
e Mika on nakemyksesi alueen hotellialasta?

e Miten hotellialan vahvuus ja heikkous alueella?

e Mitka ovat yrityksen keskeiset toimintaymparistoon vaikuttavat tekijat, jotka tulisi

ottaa huomioon?

Teema 2: Trendit

e Oletko huomannut mitaan teknologisia trendeja?
e Oletko huomannut taloudellisia trendeja?

e Ymparistollisia trendeja?

e Poliittiset trendit?

e Mika trendikategoria on kaikista tarkein?
Teema 3: Sidosryhmat

e Mita sidosryhmia naet, etta Hotelli A:n kokous- ja tapahtumapalvelut tarvitsee tuot-
taakseen lisaarvoa asiakkaalle?

o Tiedatko, tekeeko mikaan oppilaitos yhteistyota hotellien kanssa?

e Tuleeko mieleen Hotelli A:n maantieteellisella alueella toimivia yrityksia, mita kan-

nattaisi lahestya, jos halutaan luoda elamyksellisia kokouspalveluita?
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Alkuperaisilmaus

Pelkistetty ilmaus

”Tahan kevaaseen saakka kehitys on hyvin
myonteista kaiken kaikkiaan”

"Tilastoihin perustuva kansainvalinen kong-
ressipuolihan oli viime vuonna meilla kaik-
kien aikojen ennatysvuosi”

Kehitys ollut myonteista

Kaikkien aikojen ennatysvuosi

”Hyva meininki ollut, mutta nythan tietysti
ollaan aika lailla uuden edessa talla het-
kella”

”Nahdaan se, etta saattaa menna jopa viisi
vuotta, etta paastaan viime vuoden tasolle.
Vaikutukset ovat varmasti pitkia ja toinen
kysymys on tietysti se, etta paastaanko enaa
koskaan sille tasolle”

Uuden edessa talla hetkella

Viisi vuotta, etta paastaan viime vuoden ta-
solle

Vaikutukset pitkia

”Jos aikanaan on puhuttu siita, etta nama
liildiajat, eli kuinka paljon ennen varataan
kokouksia, oli lyhkasia niin nyt ne on enti-
sestaan lyhentynyt. Mita olen kuullut koh-
teilta, niin jopa saman viikon aikana kysy-
taan kokouksia ja muuta ohjelmaa.”

Liidiajat lyhentynyt

”Hotellikapasiteetin osalta tulevien vuosien
kehitys naytti positiiviselta. Oli useampia
hotelleja putkessa, mika oli tosi hyva, koska
meilla on ollut se pelko ja nayttanyt silta,
etta jaadaan pahasti jalkoihin naapurikau-
pungeille hotellikapasiteetin kehityksessa”

Hotellikapasiteetti ollut kasvussa uusien ho-

tellien myota

”Kuka tietaa, mita noille kehityshankkeille
tapahtuu, mutta jaksamme uskoa kuitenkin
sithen, etta meilla kuitenkin on varaa orgaa-
niseen kasvuun nykyisellaankin”

Kehityshankkeiden tulevaisuus epavarma

”Jos meilla on neljan viiden tahden hotel-
leita tai jos meilla on riittavan monipuoli-
sesti eritason hotelleita hyvilla etaisyyksilla
siita alueesta”

Monipuolisesti eritason hotelleita hyvilla
etaisyyksilla

Palvelukokemuksen kohteessa tulee olla sel-
lainen, joka kannustaa siihen, etta ihmiset
palaavat myos.

Palvelun tulee olla laadukasta

”Kyllahan se kv-matkailun osuus kaikesta tu-
loksesta on huomattava talla alueella”

KV-matkailun osuus huomattava

”Onhan siina tietysti monia segmentteja,
mita tulisi ottaa huomioon. Kenelle ja mita.

Vaatimustaso on korkea
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Ja tietysti se, etta meilla on aika kansainva-
lisia yrityksia paljon eli kyllahan se vaati-
mustaso on aika kova. Melko hyva palvelu ei
riita. Ja jos jollain pystyy profiloitumaan,
niin nakisin, etta omaleimainen ja omanlai-
sensa korkeatasoinen palvelu. Sille on var-
masti tilausta. Mutta ei semmoiselle ole
paikkaa, jos haluaa kv-tason kokoushotelli
ja samalla houkutella vapaa-ajan matkusta-
jia, niin ei silla keskinkertaisuudella sem-
moisessa parjaa. Kylla pitaa olla oma profiili
ehdottomasti.”

Omaleimainen ja korkeatasoinen palvelu

Ei markkinoita keskinkertaisuudelle

Taulukko 10: Teemahaastattelun teema 1:n redusointi

Alkuperaisilmaus

Pelkistetty ilmaus

”Matkailupuolella yritysten liikematkustuk-
seen eli jarjestetaanko enaa isoja kokouksia
ja jarjestetaanko kokouksia omissa tiloissa.
Miten turvallisuus nakokohdat siihen liit-
tyen. Kysymysmerkkeja on talla hetkella
aika paljon. Jos ennen on ollut 20 hengen
kokoustila, niin talla hetkella se kokoustila
on maksimissaan kaytossa 10 hengelle. Olen
kuullut sellaista, etta nyt on yritetty varata
isoa kokoushotellia kokonaan 100 hengen
kokoukseen, koska halutaan pitaa turvava-
leista kiinni. Entiset kapasiteetit voivat olla
tulevaisuudessa jotain ihan muuta ja kuinka
kauan se kestaa niin kukaan ei tieda. Mie-
lenkiintoisia aikoja siina. Ehka sellainen iso
trendi talla hetkella on toi kestavyys ja vas-
tuullinen matkailu. Ne toimijat, jotka on
siella aallonharjalla ja ovat tuottamassa
niita kestavia palveluita meidan uskomuksen
mukaan selviavat parhaiten tasta. Paikalli-
set arvot ja paikallisuus ne nousevat entises-
taan. Ne ovat isoja trendeja jo nyt ja var-
masti nousevat entisestaan”

Isojen kokousten jarjestaminen
Kokousten jarjestaminen omissa tiloissa
Kokoustilojen kayttoaste
Turvallisuusnakokohdat

Kestava ja vastuullinen matkailu

Kestavien palveluiden tuottajat aallonhar-
jalla

Paikallisuus nousee entisestaan

”nyt on enemman tullut nuoria myos talle
puolelle”

Sukupolvenvaihdos alkanut

”kuinka paljon yleistyy ns. hybriditapaami-
set eli osa on paikan paalla ja osa on verk-
koyhteyksien varassa. Kuinka paljon se aset-
taa vaatimuksia kokoushuoneisiin. Pitaako
siella olla videoneuvottelufasiliteetit viimei-
sen paalle. Ei varmasti jokaisessa neuvotte-
lutilassa, mutta pitaako joku tila olla sellai-
nen, missa on mahdollisuus hoitaa naita. Se
on varmasti mielenkiintoinen kysymys.”

Hybriditapaamiset lisaantyvat

Laadukkaat videoneuvottelutapaamiset

”Ennen koronatilannetta ei olisi ollut mitaan
ihmeempaa aiheeseen (poliittisiin

Poliittiset paatokset lisaantyneet
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paatoksiin) liittyen, mutta talla hetkella
eletaan talla ja katsotaan, mita sitten tule-
vaisuudessa.”

”Varmaan se (ymparistollinen kategoria) ja
tietysti sitten se on teknologinen puoli. Ja
tietysti demografiset tekijat. On ne kaikki
tarkeita. Ja mita tulee sitten ympariston
kautta esimerkiksi ruokaan ja tallaiseen. Ja
sitten paikalliseen kulttuuriin ja paikallisuu-
teen... sitahan se ruoka on parhaimmillaan.
Lahiruokaa ja vastuullisesti tuotettua. Mutta
kuitenkin se, etta jotenkin miettii kohderyh-
maajatteluakin. Musta kuitenkin tuntuu,
etta ne on aika perusjutut mita sita kuiten-
kin odotetaan kokouspaivalta. Se kokous on
kuitenkin se tarkein juttu. Ne oheisjutut,
kahvitukset, ruokailut ja muut, pitaa vaan
kaikki toimia. Jos ne sujuvat sujuvasti niin
silloinhan se kokouspaiva on onnistunut.
Mutta jos siella tulee taas sellaista, etta
lounaaseen meni 2 tuntia sen sijaan, etta
meni tunti, koska oli niin pitkat jonot tai
kesti ruoan saaminen. Sittenhan se alkaa se
kokonaiskokemus tokkimaan. Mutta ei siella
mitaan taikatemppuja tarvitse tehda.”

Ymparistolliset, teknologiset ja demografi-
set tekijat tarkeita

Vastuullinen ja lahituotettu ruoka
Kokous kaikkien tarkein

Oheispalveluiden tulee toimia

Taulukko 11: Teemahaastattelun teema 2:n redusointi

Alkuperaisilmaus

Pelkistetty ilmaus

”Onhan siina laaja kirjo palveluntarjoajia.
Esim. se mita Hotelli A haluaa maaritella,
etta on ne itsetuotetut palvelut ja sen li-
saksi kaikki mahdolliset ulko-ohjelmat ja
muut ohjelmalliset ovat varmasti ne. Sitten
tietysti, jos on nyt ajan tasalla ja tilanne
sailyy samana, niin Hotelli A:n kokoustilojen
koon suhteen... varmaan siina tulee aika-
naan. Joku aika sitten puhuttiin, etta heilla
elokuvateatterin kanssa mahdollinen yhteis-
tyo, koska elokuvateatteri haluaisi omille sa-
leilleen tietysti kayttoa paivaaikoina. Taval-
laan se elokuvateatterin ja Hotelli A:n yh-
teistyo siina kauppakeskuksessa on todella
tarkea ja iso juttu. Silla Hotelli A pystyisi
saamaan noita vahan isompia kokouksia ja se
hyodyttaisi molempia. Ja sitten siina on
meri ja saaristo mukavan matkan paassa ja
siella on joku mukava rantaravintola ja kah-
vilakin valissa eli tavallaan miten pystyy sen
tuotteistamaan kokonaisuuteen. Naen sen
positiivisena haasteena. Se kannattaa hyo-
dyntaa.”

Laaja valikoima palveluntarjoajia

Kokoustilojen koon kasvattaminen elokuva-
teatteritoimijan avulla

Meri ja saaristo lahella
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”meilla kumppaniverkostossa on aika hyva
kattava kirjo erilaisia ohjelmapalveluyritta-
jia, jotka pystyy tuottamaan mielenkiintoi-
sia kokonaisuuksia, mutta vois tahan heittaa
esimerkiksi jokerikorttina paikallisen opas-
tusyrityksen, joka jarjestaa erinakoisia pal-
veluita julkisen liikenteen asemien laheisyy-
teen ja erilaisia retkia. Tavallaan se miten
sitten Hotelli A:ssa hyodynnetaan se julkisen
lilkkenteen tuoma laheisyys ja saavutettavuus
niin siina vois olla ihan mielenkiintoinen...
Mutta sitten tottakai perinteisempia juttuja
on sitten tietysti kaikki ohjelmapalvelut
luontoon sijoittuen. Oli ne sitten merellisia
tai muualla. Naen, etta siina on paljon mah-
dollisuuksia. Yhtena mahdollisuutena on,
kun miettii Hotelli A:n taustaorganisaatiota
ja missa pain heilla on toimintaa Suomessa,
etta miten pystyisi hyodyntamaan vaikka kv-
ryhmien kokousten osalla sita, etta yhdiste-
taanpa Yritys X:n kohteet jotenkin yhteen.
Tarjotaan parhaat puolet molemmista. Myos
noi yhteistyojutut on mielettoman tarkeita
ja ovet vaan auki joka suuntaan. Mita enem-
man kumppaneita, sen parempi. Tottakai se
laheisempi yhteistyo syntyy tiettyjen toimi-
joiden kanssa, mutta alkuvaiheessa hyva pi-
taa silmat auki. Onhan siina nyt tietysti se
merellisyys ja sen laheisyys. Sita kannattaa
varmaan isosti hyodyntaa, mutta ei ole pitka
matka muuhunkaan luontoon. Mahdollisuuk-
sia on.”

Alueellisen matkailuorganisaation kumppa-

niverkoston yritykset

Lahiseudun opaspalveluyritys
Ohjelmapalvelut luontoon sijoittuen
Yritysyhteistyo erittain tarkeaa

Laajavalikoima kumppaneita on parempi
erityisesti alkuvaiheessa

Merellisyytta kannattaa hyodyttaa laajasti

Taulukko 12: Teemahaastattelun teema 3:n redusointi
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Englanninkielinen

alkuperaisilmaus

Suomennos

Pelkistetty ilmaus

“Attendees want more face-
to-face time”

“Hotels, meanwhile, should
leverage lobbies, rooftops
and other communal areas
for networking events”

Osallistujat haluavat enem-
man kasvokkain aikaa

Hotellien tulisi kayttaa au-
loja, kattoja, ja muita yleis-
tiloja verkostoitumistapah-
tumiin

Kasvokkain aikaa lisaa

Epaviralliset tilat tapaamis-
kayttoon

“Attendees are looking at
events as mini-vacations”

“Helping them explore the
city outside of event hours is
also a huge value-add”

Osallistujat nakevat tapah-
tumat kuin minilomina

Valtava lisaarvon synnyttaja
on, jos auttaa heita (osallis-
tujia) tutustumaan kaupun-
kiin tapahtuma-aikojen ul-
kopuolella

Tyon ja vapaa-ajan yhdista-
minen

Lisaarvoa kokonaiskokemuk-
sen hallinnasta

” The modern concept of
wellness goes beyond just
physical health, placing em-
phasis on mental health as
well”

“Mindfulness areas and
places to “unplug” are the
new norm, giving attendees
a chance to escape from the
stimulation at tech-driven
events. Meditation is guided,
massages are given, tech-
free zones are created — the
list goes on. Physical well-
ness is equally center stage,
with planners incorporat-
ing 5Ks, yoga sessions, and
beyond into event agendas.
F&B is a huge part of that,
too. Planners say there is a
direct connection between
the F&B that’s served and
attendee energy levels
throughout the day.”

Moderni hyvinvointi konsepti
menee fyysista hyvinvointia
pidemmalle huomioiden
myos psyykkisen hyvinvoin-
nin

Uuden normin mukaiset
mindfulness ja "irti kytkey-
tymis” -tilat mahdollistavat
osallistujien paeta tapahtu-
mien teknologisia arsyk-
keita. Meditaatio on opas-
tettua, hierontoja anne-
taan, teknologiavapaita alu-
eita tehdaan. Lista on jat-
kuva. Fyysinen hyvinvointi
on keskiossa. Tapahtuma-
suunnittelijat sisallyttavat
juoksua, yogaa ja muita ta-
pahtumaohjelmaan. Ruoalla
ja juomalla on merkittava
osa sita (hyvinvointia).
Suunnittelijat sanovat, etta
silla mita ruokaa ja juomaa
tarjotaan on merkittava vai-
kutus osallistujien energia-
tasoihin.

Hyvinvointi kasittaa niin fyy-
sisen kuin psyykkisen puolen

Oheisohjelman avulla hyvin-
vointia lisaa

Tilasuunnittelu lisaa hyvin-
vointia

Hyvinvointi keskiossa ohjel-
masuunnittelussa

Ruoalla ja juomalla vaikutus
energiatasoihin

“92% of planners and prop-
erty professionals said
they believe events

are more likely to be

92 % suunnittelijoista ja
kiinteistbammattilaisista us-
koo, etta tapahtumat vara-
taan todennakoisemmin

Hotellien ulkopuolisten ta-
pahtumatilojen suosio nou-
sussa
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booked outside of a ho-
tel than they were five
years ago.”

“To keep potential busi-
ness from leaving for other
venues, hotels need

to think about how they
can use their own nontra-
ditional spaces to attract
planners. This means
working rooftops, outdoor
spaces, and partnerships
with other venues.”

hotellin ulkopuolelle kuin ne
varattiin viisi vuotta sitten

Estaakseen potentiaalista
lilketoimintaa siirtymasta
muille tapahtumatiloille,
hotellien tulee miettia,
kuinka ne voivat kayttaa
omia epatraditionaalisia ti-
loja houkutellakseen suun-
nittelijoita. Tama tarkoittaa
kattoterasseja, ulkotiloja,
ja yhteistyota toisten tilojen
kanssa

Liiketoiminnan suojaa-
miseksi etsittava epatradi-
tionaalisia tiloja ja aloitet-
tava yhteistyo muiden tila-
toimijoiden kanssa

”Offering a private shuttle
service back and forth from
the airport could be the dif-
ferentiator that helps you
win out over a nearby com-
petitor”

Tarjoamalla yksityisen kul-
jetuksen edestakaisin lento-
kentalle saattaa olla se
erottava tekija, jolla voittaa
laheisen kilpailijan

Kyydityspalvelu kilpailuteki-
jana

” From the proposal
through setup, personali-
zation needs to be at the
heart of how you com-
municate, negotiate, and
create a meeting.”

Ehdotuksesta jarjestelyihin.
Personalisaation tulee olla
kommunikoinnin, neuvotte-
luiden ja tapahtumatuotan-
non keskiossa

Personalisaation oltava toi-
minnan keskiossa

“Leading events offer apps
to help with agendas, en-
gagement, communication,
and even surprise-and-de-
light inclusions. Meanwhile,
venues (especially hotels)
are creating apps that in-
form, personalize, and con-
nect guests with local attrac-
tion and activities”

Johtavat tapahtumat tarjoa-
vat sovelluksia helpotta-
maan ohjelman, tapaamis-
ten, kommunikaation ja pro-
mootiolahjojen hallintaa.
Samaan aikaan, tapahtuma-
tilat (erityisesti hotellit) ke-
hittavat sovelluksia, jotka
informoivat, personalisoivat
ja yhdistavat kavijat paikal-
lisiin nahtavyyksiin ja aktivi-
teetteihin

Sovelluksien avulla parem-
paa tapahtumahallintaa ja
kavijakokemuksen personali-
sointia

Taulukko 13: Social Tablesin (2019) trendikatsauksen redusointi

Englanninkielinen

alkuperaisilmaus

Suomennos

Pelkistetty ilmaus

“Experiential meeting design
is here to stay. Not only be-
cause more and more organ-
isers realise the impact of
using sensory channels to de-
liver information and create
immersive and hyper-rele-
vant conferences. Soon,

Kokemuksellinen tapahtuma-
suunnittelu on taalla pysy-
vasti. Ei ainoastaan sen ta-
kia, etta jarjestajat enem-
missa maarin ymmartavat
aistivaraisten keinojen vai-
kutuksen tiedon lisaamisessa
ja mukaansatempaavien

Kokemuksellinen ja elamyk-
sellinen tapahtumasuunnit-
telu

Virtuaalitodellisuus lisaantyy

Oppiminen lisaantyy pelillis-
tamisen ja tiimityon kautta
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we re likely to see a boom
in the use of virtual reality-
enhanced experiences. Ex-
amples are escape rooms or
scavenger hunts. The future
of meeting planning and de-
sign will pivot on combining
experiential learning and
gamification. Every aspect
of the event can be experi-
enced first-hand with a fo-
cus on problem-solving
through hands-on teamwork”

asiakaslahtoisten konferens-
sien jarjestamisessa. Pian
tulemme nakemaan kasvun
virtuaalitodellisuudella te-
hostettujen kokemusten
kaytossa. Tulevaisuudessa
tapahtumasuunnittelu ja -
muotoilu tulee yhdistamaan
kokemusperaisen oppimisen
ja pelillistamisen. Tapahtu-
man jokainen puoli voidaan
kokea omatoimisesti keskit-
tymalla ongelmanratkaisuun
kaytannon tiimityon kautta

Taulukko 14: CWT Switzerland (Waecher 2019) blogin redusointi

Englanninkielinen

alkuperaisilmaus

Suomennos

Pelkistetty ilmaus

“Studies show that using

Tutkimukset osoittavat, etta

Tapahtumateknologia lisaa

attendee facial features us-
ing photos uploaded during
registration”

osallistujan kasvonpiirteet
kuvista, jotka on ladattu re-
kistaytymisen yhteydessa

event technology can in- kayttamalla tapahtumatek- kannattavuutta
crease attendance by nologiaa voidaan lisata osal-

20 percent and increase listujia 20 % ja tuottavuutta

productivity by 27 per- 27 %

cent.”

“Facial recognition records Kasvojentunnistus tallentaa | Kasvojentunnistus

“If you’re looking to en-
hance the attendee expe-
rience, an augmented re-
ality technology

called projection map-
ping can create excite-
ment and engagement.
Videos, graphics, anima-
tion, and other creative
content are projected
onto any surface, turning
everyday structures into
vibrant, interactive 3D dis-

plays.”

“Offering tech to support
projection mapping pro-
vides bang for the buck.
There’s no need to physi-
cally construct or decon-
struct any part of your ex-
hibit hall to add this fun,
popular technology to your

Jos etsit keinoja parantaak-
sesi kavijakokemusta, niin
laajennetun todellisuuden
(AR) teknologia, 3D-projek-
tio, voi luoda jannitysta ja
sitoutuneisuutta. Videot,
grafiikat, animaatiot ja
muut luovat sisallot heijas-
tetaan mille pinnalle ta-
hansa tehden niista elavia
interaktiivisia 3d esityksia.

3D-projektorin tarjoaminen
luo taloudellista arvoa. Ei
ole mitaan tarvetta rakentaa
tai purkaa mitaan osaa ta-
pahtumatilasta lisataksesi
taman hauskan ja suositun
teknologian tyokalupakkiisi
lisatapahtumien saamiseksi.

3D-projektorin avulla ela-
mykselliset kokoustilat

3D-projektori ei vaadi ko-
koustilojen muuttamista
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toolbox and draw more
events.”

”Gameplay fosters a sense
of common purpose; cre-
ates an environment of
collaboration and trust;
facilitates easier commu-
nication; and boosts at-
tendee confidence”

Pelattavuus edistaa yhteisen
tarkoituksen tunnetta, luo
yhteistyon ja luottamuksen
ymparistoa, johtaa helpom-
paan kommunikaatioon ja
nostaa kavijan itseluotta-
musta

Pelillistaminen edistaa yh-
teisollisyytta

“Attendees are using their
smartphones during
presentations and meet-
ings, so it makes sense to
embrace the screen as an
engagement tool. Usable
on any mobile device, sec-
ond screen technology in-
creases learning and pro-
vides insight into attendee
behaviour and interests.
Attendees can use this
tech to follow slide
presentations, participate
with quizzes and polls,
take notes, and engage in
text-based Q&A. They can
also view graphs, tables,
videos, and other content;
and follow website and so-
cial media links.”

Osallistujat kayttavat alypu-
helimiaan esityksien ja ta-
paamisten aikana, joten on
jarkeenkaypaa, etta nay-
toista tehdaan osallistumis-
tyokaluja. Second screen -
teknologia on kayttokel-
poista kaikilla mobiililait-
teilla. Second screen -tekno-
logia kasvattaa oppimista ja
lisaa tietoa kavijan kayttay-
tymisesta ja kiinnostuksista.
Osallistujat voivat kayttaa
tata teknologiaa seuratak-
seen diaesityksia, osallistua
kyselyihin ja mielipide-
tiedusteluihin, kirjoittaa
muistiinpanoja ja osallistua
tekstipohjaiseen kysymys &
vastaus -palveluun. He voi-
vat myos katsella grafii-
koita, taulukoita, videoita ja
muuta sisaltoa seka seurata
verkkosivuja ja sosiaalisen
median linkkeja

Second screen -teknologia
lisaa oppimista

Second screen -teknologia
lisaa osallistumista

“As event attendees con-
nect on social media and
comment on an event, you
can evaluate hashtags, @-
mentions, emojis, and
comments to determine
varying levels of satisfac-
tion”

Tapahtumakavijat kohtaavat
sosiaalisessa mediassa ja
kommentoivat tapahtumaa.
Kavijatyytyvaisyystasoa voi
paatella arvioimalla hashta-
geja, @-mainintoja, emojia

Sosiaalisen median kommen-
tit kertovat asiakastyytyvai-
syydesta

“Wristbands and smart
badges using near-field
communication (NFC)
chips keep disruptions and
lines to a minimum,
thereby increasing at-
tendee productivity and
engagement”

NFC-tunnistusta kayttavat
rannekkeet ja alylatkat pita-
vat hairiotekijat ja jonot mi-
nimissaan, jolloin osallistu-
jien tuottavuus ja osallistu-
minen kasvaa

Alyseurantavilineiden avulla
kartoitetaan asiakastietoi-
suutta

“Instead of taking-up sig-
nificant time pre-event
and on-site manually

Sen sijaan, etta kayttaisit
merkittavan ajan ennen ta-
pahtumaa ja tapahtuman

Data-analyysin avulla koh-
dennettua mainontaa
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recommending seminars,
exhibitors, and sponsors to
attendees, Al can do it for
you—even in real-time—
based on their profiles and
preferences captured dur-
ing registration. ”

aikana suosittelemaan semi-
naareja, naytteilleasettajia
ja sponsoreita eri kavijoille,
voit antaa Al -teknologian
hoitaa sen puolestasi. Se
hoitaa sen jopa reaaliajassa
kayttamalla kavijoiden pro-
fiilitietoja ja rekisteroin-
nissa saatuja tietoja

“This location-based mar-
keting tool creates a vir-
tual fence around a spe-
cific geographical loca-
tion, such as an exhibit
hall or venue. Attendees
entering the geofenced
area triggers predeter-
mined actions, such as
event check-in, push noti-
fications, or advertising
related to the event.”

Tama lokaatioperusteinen
markkinointityokalu luo vir-
tuaalisen aidan (Geofence)
jonkun tietyn maantieteelli-
sen alueelle kuten nayttely-
halli tai tapahtumatila.
Geofence alueen sisalle as-
tuvat kavijat laukaisevat en-
nalta maaritellyt toimet ku-
ten tapahtumailmoittautu-
misen, ilmoitukset tai ta-
pahtumaan liittyvan mainon-
nan

Geofence-teknologian avulla
kohdennettua mainontaa tai
toimintopyyntoja

“Using RFID tracking you
can gather useful attendee
behavioral data, send
leads to sales team mem-
bers in real-time, and
build attendee profiles to
send targeted messaging”

Kayttamalla RFID -seurantaa
kavijoista voidaan kerata
kayttaytymisdataa, lahettaa
reaaliaikaisia vihjeita myyn-
titiimin jasenille ja rakentaa
kavijaprofiileja kohdenne-
tuille viesteille

Datan keruulla asiakashallin-
taa

Taulukko 15: Social Tablesin (2020) teknologiset trendit katsauksen redusointi

Englanninkielinen

alkuperaisilmaus

Suomennos

Pelkistetty ilmaus

“And as the proportion of
Millennials and Generation Z
attendees increases in busi-
ness and at events, so too
does a desire for authentic-
ity.

Deloitte’s Global Millennial
Survey 2019 found the great-
est concern for this genera-
tion is climate change, while
they are happy to jump ship
if they disagree with a com-
pany’s business practices,
values, or political lean-
ings.”

Ja kun millenniaalien ja su-
kupolvi Z:n osallistujien maa-
rat kasvavat tyopaikoilla ja
tapahtumissa, niin lisaantyy
tarve myos aitoudelle. De-
loitte s Global Millenial tut-
kimus vuodelta 2019 osoitti,
etta suurin huoli kyseisille su-
kupolville on ilmastonmuu-
tos, mutta he ovat myos val-
miita vaihtamaan organisaa-
tiota, mikali yhtion liiketoi-
minta, arvot tai poliittiset
taipumukset eivat miellyta

Nuorempien sukupolvien
asenteet, toiveet ja tarpeet
alkavat nakya liiketoimin-
nassa
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“There are tangible business
benefits to being at the
forefront of sustainability.”

Vastuullisuusasioissa eturi-
vissa oleville on kouriintuntu-
via liiketoimintaetuja

Vastuullisuus on kannatta-
vaa toimintaa

”Research shows that engag-
ing in sustainability - what
we call responsible business
- contributes positively to
shareholder value in the
long term, as well as build-
ing reputation, avoiding
risks, finding new opportuni-
ties for growth, and even
cost savings”

Tutkimukset osoittavat, etta
kestavaan kehitykseen (jota
me kutsumme vastuulliseksi
lilketoiminnaksi) osallistumi-
nen vaikuttaa positiivisesti
osakkeenomistajien arvoon
pitkalla aikavalilla, maineen
kasvuun, riskien valttami-
seen, uusien kasvumahdolli-
suuksien loytamiseen ja jopa
kulujen laskemiseen

Vastuullisuus tuo positiivisia
vaikutuksia yritykselle

“It is no longer just about
recycling, but taking a me-
ticulous approach to all sus-
tainability aspects from en-
vironmental footprint and
how to reduce it, to reduc-
ing risks in our supply chain,
tackling modern day slavery
and gender equality, as well
as diversity and inclusion.”

Se (vastuullisuus) ei ole enaa
pelkkaa kierratysta vaan pik-
kutarkka lahestymistapa vas-
tuullisuuden jokaista nako-
kulmaa kohtaan lahtien ym-
paristollisesta jalanjaljesta
ja sen pienentamisesta, han-
kintaketjujen riskien pienen-
tamisesta, modernin orjuu-
den torjumisesta, sukupuol-
ten tasa-arvosta ja monimuo-
toisuudesta seka mukaan ot-
tamisesta

Vastuullisuus pitaa vieda
kierratysta pidemmalle

Hiilijalanjaljen pienentami-
nen

Hankintaketjujen tunnista-
minen

Kaiken kattava tasa-arvo

“After the event, offset any
emissions that were una-
voidable. Certified carbon
offsetting projects provide
social benefits as well as
having a positive environ-
mental impact. Carbon off-
setting may come with a
cost, but why not save the
money on expensive givea-
ways and offer the carbon
offset scheme on behalf of
participants instead?”

Tapahtuman jalkeen hyvite-
taan paastot, joita ei voinut
valttaa. Sertifioidut hiilija-
lanjalkihyvitysprojektit luo-
vat sosiaalisia etuuksia ja
vaikuttavat positiivisesti ym-
paristoon. Hiilipaastojen hy-
vitys saattaa aiheuttaa ku-
luja, mutta taman kulun voi
saastaa, jos ei anna kalliita
kylkiaislahjoja vaan hyvittaa
paastot osallistujan puolesta

Hiilijalanjaljenkompensaa-
tion avulla hiilineutraaliksi

“Find a city and venue with
good transport links that is
centrally located. Concen-
trate activities in one place
to avoid unnecessary and
costly transportation. Select
certified energy- and water-
efficient facilities and use a
venue that actively supports

Etsi kaupunki ja tapahtuma-
tila, joka on lahella alueel-
lista keskustaa ja johon on
hyvat liikenneyhteydet. Kes-
kita toimet yhteen alueeseen
turhan ja kalliin lilkkkumisen
valttamiseksi. Valitse ener-
giatehokkaat palvelut ja va-
litse tapahtumatila, joka

Vastuullinen toimija huo-
mioi julkisen liikenteen, ih-
misoikeudet ja energiate-
hokkuuden
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human rights and fair labour
practices.”

tukee ihmis- ja tyontekijaoi-
keuksia

“Opt for smart procurement
practices that favor socially
and environmentally -re-
sponsible local suppliers. For
instance, when sourcing ca-
tering, include seasonal, or-
ganic, and locally-sourced
food and beverages, and
choose menus with vegeta-
bles and poultry-based
dishes over ones with red
meat. Local and seasonal
produce usually comes at a
better price than imported.”

Toteuta viisaita hankintapaa-
toksia, jotka huomioi sosiaa-
lisesti ja ymparistollisesti
vastuulliset paikalliset toimi-
jat. Esimerkiksi kun valitaan
pitopalvelusta ruokaa ja juo-
maa tulee valintaan sisallyt-
taa kausi-, luomu- ja paikal-
listuotteet. Valitse ateriako-
konaisuuksiksi kasvis- ja ka-
napohjaisia annoksia punai-
sen lihan sijaan. Paikalliset
sesonkituotteet saa yleensa
paremmalla hinnalla kuin
maahantuodut.

Ruoka ja juoma valinnoissa
tulee ensisijaisesti valita
paikalliset sesonginmukaiset
luomutuotteet

“Manage waste by keeping
the “3 Rs” in mind: Reduce,
re-use and recycle. Avoid
printing costs by opting for
digital tools such as online
event registration and event
apps. Replace disposables
with reusables - china, glass-
ware, and cutlery - and opt
for tap water where possible
rather than buying bottled
water. Natural light can
reduce the energy bill.”

Hallinnoi jatetta vahenta-
malla, uudelleen kayttamalla
ja kierrattamalla. valta tu-
lostuskuluja kayttamalla digi-
taalisia tyokaluja kuten verk-
korekisteroitymista ja tapah-
tumasovelluksia. Vaihda ker-
takayttotavarat, kuten as-
tiat, lasit ja ruokailuvalineet,
uudelleen kaytettaviin ja va-
raa hanavetta mieluimmin
kuin pullovetta. Luonnonvalo
voi pienentaa energialaskua.

Vahenna, uudelleen kayta
ja kierrata niin paljon kuin
mahdollista

“Offsetting air miles with
carbon schemes”

Lentomailien paastojen hyvi-
tys hiilikompensointiohjel-
mien avulla

Lentopaastojen kompen-
sointi

”The trees - planted using
traditional Hawaiian prac-
tices - are projected to yield
over 200,000 pounds of
fruits annually, which will
be distributed for free to
the local community and
school districts. “We wanted
to do something that would
leave a positive impact on
the community,” said Sara
Merritt, strategic planner,
3M. “The community event
was a perfect way to work
collectively to make an im-
pact and help others for
years to come.”

“Puut, jotka istutettiin perin-
teisin Hawaiilaisin tavoin
tuottaa yli 200 000 paunaa
hedelmia, jotka jaetaan pai-
kallisille yhteisdille ja kou-
luille ilmaiseksi.”Halusimme
tehda jotain ja jattaa positii-
visen vaikutuksen yhteisoon”,
sanoi Sara Merritt, strategi-
nen suunnittelija 3M organi-
saatiosta. "Yhteisollinen ta-
pahtuma oli taydellinen tapa
tyoskennella kollektiivisesti
tehdakseen vaikutus ja aut-
taa toisia vuosiksi eteenpain.

Hyvantekevaisyystoimet yh-
teisojen hyvaksi lisaantyvat

Taulukko 16: CWT Meetings and Events (2019) trendikatsauksen redusointi
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Liite 4: Millenniaalitutkimuksen (Deloitte 2019) aineiston redusointi

Englanninkielinen

alkuperaisilmaus

Suomennos

Pelkistetty ilmaus

Having children, buying
homes, and other traditional
signals of adulthood “success
markers” do not top their list
of ambitions

Lasten hankkiminen, kodin
ostaminen tai muut perintei-
set aikuisuuden onnistumi-
sen mittarit eivat ole heidan
tavoitteidensa ylapaassa

Perinteiset onnistumisen
mittarit eivat ole tavoitteita

Instead, travel and seeing
the world was at the top of
the list (57 percent) of aspi-
rations, while slightly fewer
than half said they wanted to
own a home (49 percent).
They also were more at-
tracted to making a positive
impact in their communities
or society at large (46 per-
cent) than having children
and starting families (39 per-
cent).

Sen sijaan, matkustaminen
ja maailman nakeminen oli
tarkein (57%) tavoite, kun
taas vahan alle puolet (49%)
halusi omistaa kodin. He oli-
vat myos enemman kiinnos-
tuneita tekemaan positiivi-
sen vaikutuksen yhteisoonsa
(46 %) kuin hankkimaan lap-
sia (39%)

Matkustaminen omaa kotia
tarkeampi ja positiivisen
vaikutuksen tekeminen tar-
keampaa kuin lasten han-
kinta

Earning a high salary and be-
ing wealthy ranked second
(52 percent) among ambi-
tions, but came in last when
respondents were asked
whether their ambitions
were achievable; 60 percent
saw it as a possibility. Gener-
ally, though, millennials be-
lieve their ambitions are
within reach. Two-thirds who
want to reach senior levels in
their careers believe it’s at-
tainable. Seven in 10 who
want to see the world think
it’s possible. Three-quarters
who want to buy homes are
confident they’ll be able to.
And 83 percent of those de-
siring families don’t believe
barriers will prevent it.

Toiseksi korkeimmaksi (52%)
tavoitteeksi nousi korkean
palkan ansaitseminen ja rik-
kaana oleminen, mutta tama
tavoite tuli viimeiseksi kun
kysyttiin, onko tavoite mah-
dollista saavuttaa. 60 % mie-
lesta se oli mahdollista.
Yleisesti ottaen millenniaalit
uskovat, etta heidan tavoit-
teensa on tavoitettavissa.
Kaksikolmasosaa heista,
jotka tahtovat yltaa ural-
lansa ylempaa johtoon usko-
vat, etta se on saavutetta-
vissa. Seitseman kymme-
nesta, jotka haluavat nahda
maailmaa uskovat, etta se
on mahdollista. Kolmenel-
jannesta heista, jotka halua-
vat ostaa kodin uskovat,
etta he pystyvat siihen. Ja
83 % perhetta haluavista us-
kovat, etta sille ei ole es-
teita.

Millenniaalit uskovat, etta
heidan tavoitteensa on saa-
vutettavissa

Among 20 challenges facing
society that most concern re-
spondents on a personal
level, climate

Kahdestakymmenesta yhteis-
kuntaan vaikuttavasta haas-
teesta, jotka vaikuttavat
omaan elamaan,

Ilmasto aiheuttaa suurta
huolta
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change/protecting the envi-
ronment/natural disasters
topped the list. And it wasn’t
close. Twenty-nine percent
cited it as a worry, seven
points more than the next-
highest concern, income ine-
quality/distribution of
wealth.

ilmastonmuutos/luonnonsuo-
jelu- ja katastrofit olivat
kirkkaasti listan karjessa. 29
% viittasi sen olevan huoli.
Seitseman prosenttia seu-
raavaa huolta enemman,
joka oli taloudellinen epa-
tasa-arvo ja varallisuuden
jakautuminen

It’s worth noting that terror-
ism, crime, and war all
placed in the top seven, sug-
gesting that personal safety
is a top-of-mind concern. It’s
also interesting that there’s
a correlation between educa-
tion and whether millennials’
concerns are more personal
or societal. High school grad-
uates were more likely to se-
lect unemployment, personal
safety, and health care than
university graduates, and
less likely to choose political
instability, climate change,
and cybersecurity.

On huomionarvoista, etta
terrorismi, rikollisuus ja so-
dat olivat kaikki karkiseitsi-
kossa. Tama huomio antaa
ymmartaa, etta henkilokoh-
tainen turvallisuus on mer-
kittava huoli. On myos kiin-
nostavaa, etta riippuu mil-
lenniaalin koulutuksesta
ovatko huolet enemman
henkilokohtaisia vai yhteis-
kunnallisia. Toisen asteen
(high school) suorittaneet
valitsivat huoliksi enemmin
tyottomyyden, henkilokoh-
taisen turvallisuuden ja ter-
veyden kuin yliopiston suo-
rittaneet, jotka valitsivat
poliittisen epavarmuuden,
ilmastonmuutoksen ja kyber-
turvallisuuden

Koulutustasolla vaikutus
huoleen. Alhainen koulutus-
taso liittyy huolien liittymi-
seen omaan itseen.

Nearly four in five (79 per-
cent) millennials fear being
the victims of online fraud,
and almost as many are con-
cerned about identity theft.
They’re also apprehensive
about the security of per-
sonal data held by businesses
(73 percent) and public bod-
ies (70 percent).

Lahes joka viides (79%) mil-
lenniaaleista pelkaa, etta he
tulevat olemaan verkkorikol-
lisuuden tai identiteettivar-
kauden uhreja. He ovat
myos huolestuneita siita,
mita tietoa yrityksilla (73%)
ja julkisilla toimijoilla (70%)
heista on

Verkkorikollisuus suuri huo-
lenaihe seka asiakasrekiste-
reiden tiedot

Millennials’ opinions about
business continue to dimin-
ish, proving last year’s dra-
matic drop was not an aber-
ration. After four straight
years in the 70s and a drop
to 61 percent in 2018, the
number of respondents who
said business has a positive
impact on wider society fell
to just 55 percent.

Millenniaalien mielipide yri-
tyksia kohtaan jatkaa las-
kua, osoittaen, etta viime
vuoden dramaattinen pudo-
tus ei ollut poikkeama. Nelja
vuotta perakkain 70 % ja
vuonna 2018 61 % ja nyt 55 %
vastaajista piti yritysten vai-
kutusta yhteiskuntaan posi-
tiivisena.

Positiivinen suhtautuminen
yrityksiin laskussa

Businesses focus on their own
agendas rather than consid-
ering wider society—76

Yritykset keskittyvat aja-
maan omaa etuaan ennem-
min kuin miettivat

Yritysten yhteiskunnallisiin
vastuullisuustoimiin ei
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percent agree with that sen-
timent—and that they have
no ambition beyond wanting
to make money (64 percent
agree).

yhteiskuntaa. 76 % on tata
mielta ja etta yrityksilla ei
ole muuta mielenkiintoa
kuin rahan tekeminen (64 %
samaa mielta)

luoteta vaan taloudelliset
tavoitteet menevat edelle

Millennials most commonly
believe business should prior-
itize the production of high-
quality goods and services
(36 percent) and generate
jobs (35 percent). But the
majority (55 percent) see
generating profit as busi-
ness’s main achievement.
They also believe business is
underdelivering on enhancing
employees’ livelihoods (33
percent said this is a prior-
ity; 16 percent said business
achieves this), improving so-
ciety (32 percent versus 16
percent), and improving and
protecting the environment
(27 percent versus 12 per-
cent)

Suurimmaksi osaksi millenni-
aalit uskovat, etta yritysten
tulisi priorisoida toimintonsa
tuottamaan korkealaatuisia
tuotteita tai palveluita (36%)
ja synnyttamaan tyopaikkoja
(35%), mutta suurin osa na-
kee voiton synnyttamisen
yritysten paatavoitteena. He
myos uskovat, etta yritykset
alisuoriutuvat tyonteki-
joidensa elannon edistami-
sessa. (33% piti tata priori-
teettina ja 16 % sanoi yritys-
ten paasevan tahan tavoit-
teeseen. parantavan yhtei-
s0a (32% vs. 16%), kehitta-
van ja suojelevan ymparis-
toa (27% vs. 12%)

Millenniaalien mielesta yri-
tysten prioriteettien tulisi
olla laadukkaan tarjooman
tuottamisessa, tyontekijoi-
den, yhteisojen seka ympa-
riston olojen parantami-
sessa, mutta samaan aikaan
suurimman osan mielesta
yritykset eivat ylla naihin
toimiin.

Only 37 percent of millenni-
als believe business leaders
make a positive impact on
the world, and more than a
quarter (26 percent) said
they don’t trust business
leaders as sources of reliable
and accurate information.

Vain 37% millenniaaleista us-
koo, etta yritysjohtajat te-
kevat positiivisen vaikutuk-
sen maailmaan ja yli neljan-
nes (26%) sanoo, etta he ei-
vat luota yritysjohtajiin luo-
tettavina ja paikkansapita-
vina tietolahteina.

Yritysjohtajia ei pideta luo-
tettavina

49 percent—would, if they
had a choice, quit their cur-
rent jobs in the next two
years. In our 2017 report,
that number was 38 percent.

49 % irtisanoutuisi nykyisesta
tyopaikastaan seuraavan
kahden vuoden sisalla. Vuo-
den 2017 raportissa tuo luku
oli 38 %.

Tyopaikkasitoutuneisuus on
edelleen laskussa

The reasons for wanting to
leave (or having actually
left) a company so soon are
unsurprising. Dissatisfaction
with pay and lack of ad-
vancement and professional
development opportunities
top the list.

Syyt haluun lahtea (tai syyt
lahtea) yrityksesta eivat ole
yllatyksellisia. Tyytymatto-
myys palkkaan ja etenemis-
mahdollisuuksien olematto-
muus seka ammatillisen ke-
hittymisen mahdollisuuksien
vahyys ovat kaikkein kor-
keimmalla listalla.

Ammatillisen ja taloudelli-
sen kehityksen esteet suu-
rimmat syyt irtisanoutua

The younger generations
speak with their wallets in
ways that seem different
than previous generations.
Millennials and Gen Zs start
and stop relationships with

Nuoremmat sukupolvet pu-
huvat lompakoillaan eri ta-
valla kuin aiemmat sukupol-
vet. Millenniaalit ja suku-
polvi Z:t aloittavat ja lopet-
tavat asiakkuudet yritysten

Asiakkuuden syntymiseen ja
lojaalisuuteen vaikuttaa yri-
tyksen vastuullisuustoimet
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companies for very personal
reasons, often related to a
company’s positive or nega-
tive impact on society.

kanssa hyvin henkilokohtai-
sista syista, jotka usein liit-
tyvat yrityksen positiiviseen
tai negatiiviseen yhteiskun-
nalliseen vaikutukseen.

For example, 42 percent of
millennials said they have
begun or deepened a busi-
ness relationship because
they perceive a company’s
products or services to have
a positive impact on society
and/or the environment.
Further, 37 percent said they
have stopped or lessened a
business relationship because
of the company’s ethical be-
haviour

Esimerkiksi, 42% millenni-
aaleista sanoo aloittaneensa
asiakassuhteen tai syventa-
neensa asiakassuhdetta,
koska ovat mieltaneet yri-
tyksen tuotteilla tai palve-
luilla olevan positiivinen vai-
kutus yhteiskuntaan tai ym-
paristoon. Lisaksi, 37 % sa-
noo lopettaneensa asiakas-
suhteen tai vahentaneensa
kanssakaymista eettisista
syista.

Yrityksen vastuullisuustoi-
milla on suora vaikutus asia-
kassuhteiden syvyydelle tai
olemassaololle

About a third of respondents
said they’ve stopped or less-
ened a business relationship
because of the amount of
personal data the company
requests.

Noin kolmannes vastaajista
sanoi, etta he ovat lopetta-
neet tai vahentaneet yrityk-
sen kayttamista yksityisen-
tiedon keruun vuoksi.

Asiakastiedon keruun tulee
olla oikein suhteutettua

millennials and Gen Zs show
deeper loyalty to employers
who boldly tackle the issues
that resonate with them
most, such as protecting the
environment and unemploy-
ment. And as consumers,
they are inclined to spend
their income on products and
services from brands that
speak to these issues

Millenniaalit ja sukupolvi Z:t
osoittavat suurempaa lojali-
teettia tyonantajia kohtaan,
jotka rohkeasti ottavat tyon
alle asiat, jotka vaikuttavat
suurimpaan osaan heista ku-
ten ymparisto ja tyotto-
myys. Kuluttajina he kaytta-
vat tulonsa sellaisten bran-
dien tuotteisiin ja palvelui-
hin, jotka vastaavat naihin
asioihin.

Oli kyse tyosta tai kulutta-
misesta, millenniaalit to-
teuttavat valinnoissaan ar-
vojansa
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