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Opinnaytetyo toteutettiin Tapahtumatoimisto X:lle toimeksiantona. Tavoitteena oli tutkia
asiakkaiden ja henkildkunnan brandikokemuksia, tunnistaa keskeiset brandikontaktit ja
brandiviestit, ja kehittaa brandikokemuksia elamystalouden nakdkulmasta. Tavoitteena
oli luoda kokemuksia ymmartamalla ja muotoilemalla uudenlaisia brandikokemuksia,
jotka sitouttavat asiakkaat Tapahtumatoimisto X:n palvelubrandiin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee brandikokemuksia, brandikontakteja ja
-viesteja, sekd kokemusten muotoilua ja optimointia. Brandin strategiseen johtamiseen,
paaomaan, arvonluontiprosessiin tai asemointiin ei tdssa opinnaytetydssa syvennytty
muuta kuin sen verran, mika oli valttamatonta. Tyon tuloksena syntyi brandin sisainen
brandianalyysi, visualisoitiin ja kuvattiin asiakaspersoonia ja heidan asiakaspolkujaan,
seka esitettiin kehitysideoita tulevaisuuden brandikokemusten muotoiluun.

Opinnaytetyo toteutettiin palvelumuotoilun menetelmin. Tyd rajautui ymmarra ja
kartoita- seka ennakoi ja ideoi-vaiheisiin. Paaasiallinen tutkimusmenetelma oli kysely,
jota tuki puolistrukturoitu haastattelu. Nama toteutettiin Tapahtumatoimisto X:n
markkinointirekisterissa oleville henkildille. Tapahtumatoimisto X:n henkilokunnalle
toteutettiin rynmahaastattelu ja johtoportaalle toteutettiin kaksi tyopajaa. Johtoportaalle
toteutetuissa tyopajoissa analysointiin aineistoa ja ideoitiin uusia brandikokemuksia.

Tutkimuksen perusteella Tapahtumatoimisto X:n brandi-imago on positiivinen ja brandi
koetaan luotettavana, innovatiivisena ja ammattitaitoisena. Tapahtumatoimisto X:aa
suositellaan mielelldan ja asiakkaat palaavat. Ostopaatoksia tehdaan yksin tai
ryhmassa. Erilaisilla asiakaspersoonilla on uniikit asiakaspolut, joiden varrella
havainnoidaan brandiviesteja vaihtelevissa kontaktipisteissa. Riskeja minimoidaan
ostamalla samalta palvelubrandilta tai tutut palvelubrandit kilpailutetaan.

Tapahtumapalvelusta etsitaan tietoa mm. internetista, verkostoista, tapahtumista,
koulutuksista, uutiskirjeista ja sosiaalisesta mediasta. Tapahtumatoimisto X:n
markkinointiviestinta ei kuitenkaan tavoita asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita taysin
ja on vahaista. Henkilokunnan nakokulmasta brandi-identiteettia tulee kirkastaa. Brandi-
identiteettia kirkastamalla, lisaamalla markkinointiviestintad monikanavaisesti seka
suunnittelemalla aikaa, jota asiakkaat palvelubrandin kanssa kayttavat, voidaan tuottaa
tulevaisuudessa optimaalisia ja sitouttavia brandikokemuksia, jotka jaavat mieleen.
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Palvelubrandi, palvelumuotoilu, elamystalous, brandikokemus, brandikontakti,
brandiviesti.
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Lyhenteet

4D:ta Discover, define, develop, deliver (16yda, maarita, kehita ja tuota)
AV Audio Visual (audiovisuaalinen valo-, 4ani- ja videotuotanto)

AVI Aluehallintovirasto

B2B Business to Business (yritykselta yritykselle)

HR Human Resourses (henkildstohallinto)

IT Information Technology (tietotekniikka)

Pk Pieni- ja keskisuuri

PR Public Relations (tiedotus- ja suhdetoiminta)

SD Service Design (palvelumuotoilu)



1 Johdanto

Tapahtumateollisuus on toimiala, joka tydllistdd Suomessa lahes 200 000 ihmista ja
Suomessa tapahtumateollisuus on jopa 2,35 miljardin arvoinen toimiala
Tapahtumateollisuus ry:n (11.9.2021) mukaan. Covid-19-pandemian saapuessa Suomeen
kevaalla 2020 pandemian ehkaisemiseksi ja hidastamiseksi tehdyt viranomaistoimet
iskivat rajusti tapahtumateollisuuteen pysayttaen alan tyot kokonaan pitkaksi aikaa ja
toistuvasti. Kevaalla 2022 tapahtuma-alan yritykset edelleen taistelevat
olemassaolostaan, vaikkakin alan tyétilanne on parantunut edellisiin kahteen vuoteen
verrattuna ja esimerkiksi kokeneista tapahtumatuottajista kdydaan kilpaa. Tyotilanteen
kohentumiseen on vaikuttanut merkittavasti AVI:n maaraamien kokoontumisrajoitusten
purkaminen ja Koronapassin eli rokotuspassin kayttédnotto, itse rokotukset seka
parantunut tautitilaanne, mutta viela kevaalla 2022, tapahtumia on siirretty huonontuneen
tautitilanteen vuoksi eteenpain, mika hankaloittaa resurssointia ja tapahtuma-alan
yritysten taloudellista tilannetta. Alan kannalta positiivinen signaali on kuitenkin yleinen
keskustelu patoutuneesta tarpeesta kohdata kasvotusten, mika nakyy erityisesti
henkildstotapahtumien kysyntana. Tapahtuma-alalla kilpailuasetelmat ovat kuitenkin hyvin

erilaiset kevaalla 2022 kuin ennen Covid-19-pandemiaa vuonna 2020.

B2B-asiakkaat eli yritykset, jotka ostavat palveluita toisilta yrityksilta, innostuivat
pandemian alussa kevaalla ja syksylla 2020 hitaasti virtuaalitapahtumista, joissa
osallistujat ja esiintyjat ovat fyysisesti eri paikoissa ja yhteydessa toisiinsa internetin
kautta, korvikkeena live-tapahtumille, joihin saavutaan fyysisesti samaan tilaan
samanaikaisesti. Ennen pandemiaa elama tapahtumatoimistoissa, kuten taman
opinnaytetydn kohdeorganisaatiossa, oli hektista ja uusia tapahtumatuotantoja oli
runsaasti, Tapahtumatoimisto X:n kohdalla keskimaarin 50-70 projektia vuodessa. Ala ja
markkinat olivat kasvavat. Vuonna 2020 pandemian vuoksi asetetut
kokoontumisrajoitukset estivat Live-tapahtumat, ja virtuaalitapahtumien hidas
kaynnistyminen sai aikaan monien tapahtumatoimistojen toiminnan pysahtymisen lahes
kokonaan ja tyontekijdiden pitkaaikaiset lomautukset. Tapahtumatoimisto X:n toiminta
pysyi kdynnissa pitkistd lomautuksista ja toiminnan vaikeutumisesta huolimatta muun

muassa Business Finlandin innovointituen avulla.

Tapahtuma-alan markkinoille tuli nopeasti myéds vuoden 2020 aikana uusia kilpailijoita IT-
ja AV-aloilta. Perinteisesti IT- ja AV-alojen yritykset toimivat tapahtumatoimistojen
alihankkijoina eli kumppaneina tapahtumatuotannoissa, mutta virtuaalitapahtumien

yleistyessa IT- ja AV-alan toimijoista tuli tapahtumatoimistojen kilpailijoita. Lisaksi
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pandemian aikana viestinta- ja mediatoimistot ryhtyivat toteuttamaan aluksi
virtuaalitapahtumia, ja kevaalla 2022 myos Live-tapahtumia, kun aiemmin viestinta- ja
mediatoimistot toimivat tapahtumatoimistojen kanssa samojen asiakkuuksien
kumppaneina viestinta- ja markkinointiasioissa. Tapahtuma-alalle tuli siis pandemian

aikana uusia kilpailijoita.

Tapahtumatoimistojen vahvuus on itsenaisyys jarjestelmista ja valineista, jolloin
tapahtumia pystytaan raataléimaan asiakkaan tarpeiden mukaan ja siten tuottamaan
asiakkaille enemman arvoa palveluprosessin aikana. Tapahtumatoimistot toteuttavat
tapahtumatuotantoja tapahtumien, asiakasyrityksen ja tapahtumaosallistujien kannalta
parhaassa mahdollisessa ymparistdssa, parhaaseen mahdolliseen aikaan, ja parhailla
mahdollisilla tyévalineilla ja jarjestelmilld, eivatka siis ole sidottuja IT- ja AV-alan yritysten
tavoin tiettyihin virtuaalisiin tai fyysisiin ymparistoihin, eivatka teknisiin jarjestelmiin. IT- ja
AV-alojen organisaatioilla on tapahtumatoimistoihin nahden vahemman kokemusta
tapahtumien tuottamisesta ja kokonaisvaltaisesta projektinjohtamisesta, ja viestinta- ja
markkinointitoimistolla on vahemman kokemusta puolestaan tapahtumatekniikasta ja sen
mahdollisuuksista seka tapahtumien kasikirjoituksesta. Toisaalta tama jako ei ole
mustavalkoinen, sillda molemmat ovat rekrytoineen tapahtumatuottajia riveihinsa ja
kilpailevat yha vahvemmin tapahtumatoimistojen kanssa samoista asiakkuuksista ja

tyontekijoista.
1.1 Tapahtumatoimisto X

Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Tapahtumatoimisto X:lle, joka on 1990-
luvulla perustettu ja moneen otteeseen palkittu tapahtumamarkkinointitoimisto.
Tapahtumatoimisto X toimii padasiassa paakaupunkiseudulla, mutta toteuttaa tapahtumia
myos muualla Suomessa ja ulkomailla. Tydntekijditd maaliskuussa 2022 oli yhteensa
kaksitoista. Tapahtumatoimisto X on erikoistunut vaativien tapahtumaprojektien

toteuttamiseen ja suunnitteluun yrityssektorille ja julkiselle sektorille.

Tapahtumatoimisto X on suunnittelu- ja projektinjohto-organisaatio, joka ostaa
tapahtumaprojektien konkreettiset elementit kuten tekniikan, tarjoilut, esiintyjat ynna muut
alihankintoina yhteistydkumppaneilta. Yritys myy omaa osaamistaan eli on palvelubrandi.
Tapahtumatoimisto X ei tuota omatuotantoisia tapahtumia, vaan kaikki tapahtumat

tuotetaan asiakkaiden toimeksiannosta.

Markkinointia toteutetaan Tapahtumatoimisto X:ssd muun tydn ohessa. Markkinoinnista
vastaa asiakkuuspaallikkd. Tapahtumatoimisto X:lla on verkkosivut, johon paivitetdan

satunnaisesti blogiteksteja, mutta muutoin sivuja ei paiviteta juurikaan. Blogitekstit



lahetetdan markkinointirekisterille myds uutiskirjeen muodossa. Yrityksella on myds

Instagram, Facebook ja LinkedIn-tilit, ja yritys on Congress Network Finlandin jasen.

Ennen pandemiaa 50-60 % tarjouksista muuttui tilauksiksi Tapahtumatoimisto X:ssa
Tapahtumatoimisto X:n toimitusjohtajan mukaan, kun pandemian aikana luku tippui
dramaattisesti noin 10 %. Tapahtumatoimistot, kuten Tapahtumatoimisto X, ovat
tilanteessa, jossa niiden on Idydettava uusia keinoja sitouttaa asiakkaat ylivoimaisten
brandikokemusten avulla. Tapahtumatoimisto X:n kaltaisia tapahtumatoimistoja toimii
paakaupunkiseudulla useita. Toiset panostavat suunnitelmalliseen brandiviestintdan
enemman ja toiset vahemman. Paasaantoisesti tapahtumatoimistot ovat

Tapahtumatoimisto X:n kaltaisia Pk-yrityksia.
1.2 Keskeiset kasitteet

Tapahtumatoimisto X on muille organisaatioille, joita tdssa opinnaytetydssa kutsutaan
asiakkaiksi, laadukkaita premium-tapahtumapalveluita tuottava palvelubrandi. Brandista
puhuttaessa tassa opinnaytetydssa tarkoitetaan palvelubrandia ja sita tarkastellaan B2B-
nakokulmasta. Palvelubrandilla tarkoitetaan yleisimmin yritysta itseaan, jonka liiketoiminta
on palveluiden tuottaminen. B2B-nakokulmalla tarkoitetaan yritykselta toiselle yritykselle

tehtavaa palveluiden tuottamista.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu brandikokemusten muotoilun ja
elamystalouden ymparille luvussa kaksi. Itse brandikokemuksia kasitelldan luvussa 2.1,
brandin kontaktipisteitd ja kontaktipisteissa valittyvia viesteja ja vihjeita kasitelldan luvussa
2.2. Elamystaloutta ja kokemusten muotoilua kasitelldan luvussa 2.3, jossa esitelldan
myds Pine & Gilmoren sekd Tarssasen nakdkulmat kokemusten muotoiluun ja

optimointiin.
1.3 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoitus on Tapahtumatoimisto X:n brandikokemusten kehittdminen.
Tutkimuksessa osallistettiin Tapahtumatoimisto X:n markkinointirekisterissa olevat
asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat seka henkilokunta ja johtoporras brandikokemusten
yhteiskehittdmiseen. Osallistavat kaytanteen edistavat Turun Yliopiston (2012) mukaan
organisaation oppimista ja edistavat yhteisen ymmarryksen syntymista ja henkildkunnan

sitoutumista. (Turun Yliopisto 2012).

Tyo6ssa tutkittiin seka sisaisia etta ulkoisia brandikokemuksia hieman eri nakdkulmista.
Tavoitteena oli luoda kokemuksia ymmartamalla ja muotoilemalla uudenlaisia

brandikokemuksia, jotka sitouttavat asiakkaat Tapahtumatoimisto X:n palvelubrandiin.



Opinnaytetydssa tutkittin Tapahtumatoimisto X:n palvelubrandin kontaktipisteita ja niiden
kautta havainnoitavia vihjeita ja brandikontakteissa ajansaatossa kehkeytyvia
brandikokemuksia. Brandin strategiseen johtamiseen, brandin padomaan, brandin
asemointiin tai arvonluontiprosessiin tadssa opinnaytetydssa ei syvennytty kuin sen verran,
mika kontekstin kannalta oli valttamatonta. Tyon tuloksena syntyi Tapahtumatoimisto X:n
sisdinen brandianalyysi, visualisointiin asiakasprofiileja ja asiakaspolkuja, seka luotiin

ideoita tulevaisuuden brandikokemuksia varten.

Opinnaytetyon keskeisia tutkimuskysymyksia olivat:

— Millaiset ovat Tapahtumatoimisto X:n brandikokemukset?

— Miten brandikokemuksia voidaan kehittaa?

— Mitka kontaktipisteet, ja millaiset viestit ovat keskeisimpia toivotun brandi-imagon

kehkeytymisen kannalta Tapahtumatoimisto X:ssa?

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimus toteutettiin palvelumuotoilun menetelmin. Moritz
(2005, 57) kertoo, ettd palvelumuotoilun etuja ovat mm. sen tarjoama syvallinen ymmarrys
markkinoiden tarpeesta, se tarjoaa uusia nakdkulmia tulevaisuuden kehittamiseen, se on
vaikuttavaa ja tehokasta, se yhdistaa organisaation ja asiakkaat, se tarjoaa korkeamman
palvelukokemuksen laadun menestyksen pohjaksi, se auttaa erottautumaan kilpailijoista
ja edesauttaa brandiin sitoutumisessa. My6s Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010, 20)
kertovat, etta tutkimuksen avulla saatu tieteellinen tieto voi vapauttaa perinteisista
ajattelumalleista ja sidonnaisuuksista, seka tarjoaa aineksia ajattelulle ja tdydentaa
arkitiedon muodostamaa kuvaa tilanteista ja asioista, sekd mahdollistaa uusien ideoiden

syntymisen oman tyén kehittamista varten. (Hirsjarvi ym. 2010, 20; Moritz, 2005, 57.)

Palvelumuotoilu jakautuu ylatasolla Moritzin (2005, 39) mukaan neljaan vaiheeseen, joita
ovat I6yda, maarita, kehitd ja tuota (eng. discover, define, develop ja deliver eli 4D’s), ja
joita useimmiten kuvataan tuplatimanttimallilla (sivu 37). Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
(2015, 74-75) maarittelevat sen sijaan palvelumuotoiluprosessin vaiheiksi kartoita ja
ymmarra, ennakoi ja ideoi, mallinna ja arvioi, sekd konseptoi ja vaikuta (sivu 38). Moritz
(2005, 39) esittelee puolestaan kuusiosaisen prosessimallin (sivu 39), jossa vaiheet ovat
ymmarra, ajattele, luo, filtterdi/ rajaa, selitd ja jalkauta (eng. SD Understanding, SD
Thinking, SD Generating, SD Filtering, SD Explaining ja SD Realising). (Moritzin 2005, 39;
Ojasalo ym. 2015, 74-75.)

Opinnaytetyoprosessin aikana naista kolmesta nakemyksestd muodostettiin oma
prosessimalli (sivu 41). Taman opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessi rajautuu tassa

omassa mallissa kahteen ensimmaiseen vaiheeseen: kartoita ja ymmarra, ja ennakoi ja



ideoi. Yksikaan prosessimalli ei ole taydellinen, eika sita ole tamakaan, mutta oma malli
esittaa visuaalisesti konvergenssin ja divergenssin vuoropuhelun (sivu 36), eli tiedon
laajentamisen ja tiedon kiteyttamisen, palvelumuotoiluprosessin eri vaiheet seka
palvelumuotoiluprosessin epalineaarisuuden ja iteratiivisuuden, joten se esittda prosessin
paaelementit yhdessa kelvollisesti. Opinnaytetyon rajaus tarkoittaa brandikokemusten
muotoilun kannalta sita, ettd ideoiden rajaamista, prototyyppien rakentamista tai testausta,

eika jalkauttamista jokapaivaiseen tydhdn kasitella tassa opinnaytetydssa lainkaan.

Opinnaytety0 ajoittui syksylle 2021-kevaalle 2022. Tietoperustan muodostaminen tapahtui
syyskuun 2021 ja helmikuun 2022 valisend aikana seka sita taydennettiin myos
toukokuussa 2022. Aineiston keruu, aineiston luokittelu ja analysointi seka ideointi
tapahtuivat maaliskuussa-huhtikuussa 2022. Opinnaytetydn viimeistely jatkui taman

jalkeen lahes toukokuun 2022 loppuun saakka.
1.4 Tutkimusmenetelma

Ojasalo ym. (2015, 71) kertovat, ettd palvelumuotoilu on nopeasti suosituksi tullut
lahestymistapa tutkimus- ja kehitystydhon seka yksityisissa yrityksissa etta julkisella
sektorilla. Moritz (2005, 7) tdydentaa ja kertoo, etta palvelumuotoilu on ala, joka on
kehittynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana voimakkaasti. Palvelumuotoilun suosion
takana Ojasalo ym. (2015, 71) mukaan on siirtyminen asiakaslahtdiseen arvoajatteluun ja
yritysten kohtaamat taloudelliset paineet. Palvelumuotoilu tarjoaa helppokayttoisia
menetelmia ja selkedn prosessin palvelukokemusten optimointiin, joka tapahtuu erilaisia
menetelmia hyddyntamalla ja osallistamalla kohdeorganisaatio ja sen asiakkaat
kehitystydhon. Menetelmien ja tyokalujen avulla voidaan konkretisoida ja testata nopeasti
erilaisia palvelukonsepteja, ja joka tuo palvelun kayttajat keskioon. (Moritz 2005, 7;
Ojasalo ym. 2015, 71.)

Ojasalo ym. (2015, 74) kertovat palvelumuotoilun alkavan syvallisen ymmartamisen
muodostumisesta, minka vuoksi palvelumuotoilu muistuttaa tapaustutkimusta, nain myoés
tekee tdma opinnaytetyd. Tutkimuksessa on myds hieman viitteita toimintatutkimuksesta,
silla siind olennaista on asiakkaiden ja kohdeorganisaation osallistaminen. Ojasalo ym.
(2015, 77) kertoo, etta tyypillista palvelumuotoilun menetelmin tehdylle tutkimukselle on

erilaisten menetelmien yhdistdminen monipuolisesti. (Ojasalo ym. 2015, 74-77.)

Tutkimuksessa hyddynnettiin palvelumuotoilun menetelmid monipuolisesti. Kysely,
haastattelu ja tydpajatydskentely olivat tutkimuksen keskeisimmat tutkimusmenetelmat.
Ojasalo ym. (2015, 106) mukaan esimerkiksi haastatteluun kannattaa yhdistaa toisia

tiedonkeruumenetelmia, koska ne tukevat toinen toistaan. Siksi tutkimuksessa yhdistettiin



haastattelu ja kysely seka tyopajatydskentely. Tyopalatydskentelyn tarkoitus oli sitouttaa
toimeksiantaja eli Tapahtumatoimisto X tutkimukseen ja sen tuloksiin, sekd uusin

kehitysideoihin ja varmistaa tutkimuksen reliaabelius.



2 Brandikokemusten muotoilu

Tapahtumatoimisto X on B2B-palvelubrandi eli se tuottaa palveluita muille organisaatioille.
Sen ydinliiketoimintaa on vaativien ja raataldityjen tapahtumien eli premium-tapahtumien
suunnittelu ja tuottaminen. Brandit ovat yhta merkittavia yritysten valisessa
liiketoiminnassa ja markkinoinnissa kuin kuluttajalle suunnatussa liiketoiminnassa ja
markkinoinnissa, sanovat De Chernatony, McDonald & Wallace (2011, 155).
Yritysmarkkinoinnissa fokus on yrityksille suunnatuissa palveluissa ja tuotteissa ja tavoite
on herattaa tarkkaan valitun ja aikatietoisen kohderyhman mielenkiinto houkuttelevilla
ehdotuksilla, jotka hyddyttavat seka henkildita itsedan etta heidan yrityksiaan, ja jotka
kannustavat erityisen suhteen luomiseen. Organisaatioissa brandien ostamiseen liittyy
my0s useita paatdksentekijoita, joita taytyy osata puhutella oikealla tavalla. (De
Chernatony ym. 2011, 155-158, 167.)

Palveluiden kohdalla itse yritys on paaasiallinen brandi, jonka merkityksen maarittaa
yrityksen ja sen asiakkaan valinen vuorovaikutus, kertovat De Chernatony ym. (2011,
208). Vargo & Lusch (2004, 2) selittavat, etta palvelu on joukko tiettyja erityisia taitoja,
tietoa ja osaamista, joita hyddynnetdan sopimusten, prosessien ja suorituksen kautta
jonkin tahon hyvaksi, kun taas Grénroos (2009, 77) esittaa, ettd palvelu on prosessi, joka
koostuu aineettomien tapahtumien sarjasta, jossa toiminnot raataldidaan asiakkaan
tarpeiden mukaan, ja jossa toiminnot toteutetaan useimmiten vuorovaikutuksessa
asiakkaan, palvelun tarjoajan henkildkunnan, fyysisten resurssien ja jarjestelmien valilla.
Juuri vuorovaikutuksen vuoksi palvelubrandit ovat palveluyrityksissa suuressa roolissa.
(De Chernatony ym. 2011, 208; Groénroos 2009, 76—79; Vargo & Lusch 2004, 2.)

Tapahtumapalvelut ovat tasta malliesimerkki, silla tapahtumat vaativat ennakkotuotantoa,
johon osallistuu tapahtumatoimiston lisaksi alihankkijat ja tapahtumatoimiston asiakas.
Tapahtuman aikana palvelua tuotetaan puolestaan yhdessa alihankkijoiden, esiintyjien ja
osallistujien kanssa. Kuvaus aineettomien tapahtumien sarjasta ja vuorovaikutuksesta
seka erityisten tietojen ja taitojen valjastamisesta jonkin tahon hyvaksi kuvaa

tapahtumapalveluita nain ollen hyvin.

Palvelut ovat abstrakteja ja ne koetaan subjektiivisesti. Asiakkaiden on usein vaikea
arvioida palveluja, silld ne ovat heterogeenisia, aineettomia, niita ei voi varastoida, eika
niitd voi omistaa, kertoo Gronroos (2009, 80—81). Jokaisen asiakkaan saama palvelu on
my®0s ainutlaatuista, silla sosiaaliset suhteet ovat erilaiset ja asiakkaat toimivat eri tavalla,
ja palveluihin kohdistuvaa kysyntaa ja tarjontaa on vaikea synkronoida. Esimerkiksi
lentokoneen penkki ei tuota arvoa tyhjana koneen noustua ilmaan, esittda Grénroos

(2009, 80). Berry (2000, 128) toteaa, etta juuri tdman vuoksi palveluiden brandays on
10



valttamatonta. Palveluita usein konkretisoidaankin fyysisten todisteiden avulla, kuten
pankit tekevat maksukorteillaan. Kortit ovat fyysisia todisteita brandista. (Berry 2000, 128;
Gronroos 2009, 79-82.)

Belboula & Ackermann (2021, 1) kertovat, etta fyysiset todisteet ja vihjeet brandista ovat
kriittisia palvelubrandille, koska ne toimivat kiintopisteind muistille erilaisissa
asiayhteyksissa. Ne myds ilmentavat brandin merkitysta. Tasta syysta Belboula &
Ackermann (2021, 1) mukaan vahvan palvelubrandin rakentaminen edellyttaa fyysisten
todisteiden suunnittelua niin, etta todisteet ilmentavat brandin merkitysta, ja etta fyysisten
todisteiden suoriutumista brandin merkityksen ilmentajina seurantaan. (Belboula &
Ackermann 2021, 1.)

Tapahtumatoimisto X:n brandin ja palveluiden aineellistaminen on erityisen haastavaa,
silla tapahtumissa nakyvat yleensa vain asiakkaiden ja alihankkijoiden, kuten
tapahtumatilan, brandit. Tapahtumatoimisto X:n brandi jaa tietoisesti pimentoon ja ainoita
aineellisia todisteita Tapahtumatoimisto X:n brandista ovat Tapahtumatoimisto X:n
henkilokunta nimikyltteineen. Nain ollen esimerkiksi tapahtumien osallistujien on erityisen

vaikeaa arvioida Tapahtumatoimisto X:n brandia.

De Chernatony ym. (2011, 208) mukaan palveluille brandit ovat jopa tarkeampia kuin
tuotteille, koska palveluiden kohdalla asiakkailla ei tosiaan ole fyysisia todisteita brandista,
toisin kuin tuotteiden kohdalla, jossa itse tuote on jo fyysinen todiste. Yrityksen nimi,
tunnuslauseet, varit ja logot ovat palvelubrandille luonnollisia elementteja, kuten
tuotebrandeillekin, mutta itse palveluprosessi on palvelubrandin ydin, silla suurimmat
havainnot, jotka asiakas palvelubrandista tekee, tapahtuvat palveluprosessin aikana,
selittda Gronroos (2000, 286). Usein yritykset kuitenkin keskittyvat brandin kehittamisessa
vain logoihin, iskulauseisiin ja vareihin, seka suunnitellun viestinnan sisaltéon ja kanaviin,
vaikka yrityksen henkilokunta ilmentdvaa brandia parhaiten jokapaivaisessa
toiminnassaan. (De Chernatony ym. 2011, 208, 223; Grénroos 2000, 286; Turun Yliopisto
2012.)

Berryn (2000, 128) mukaan brandin kehittdminen on yhta tarkeaa palveluiden kohdalla
kuin se on tuotteiden kohdallakin, mutta se on vain hieman erilaista. De Chernatony &
Dall’OIlmo Riley (1999, 186—187) kertovat, etta seka tuotteiden etta palveluiden kohdalta
brandin konsepti on samanlainen, koska se sisaltda asiakkaiden tekemia rationaalisia ja
emotionaalisia havaintoja, jotka ovat seurausta iteratiivisesta asemointiprosessista.
Tuotteiden ja palveluiden kohdalla brandin toimeenpano kuitenkin poikkeaa.
Palvelubrandin tehtava on lisata asiakkaan luottamusta aineettomaan ostokseen,

aineellistaa palvelua, ja visualisoida asiakkaalle se, mita asiakas ei voi nahda. Nain
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asiakkaan on helpompi ymmartaa itse palvelu ja brandi. Brandin tehtava on myds
minimoida asiakkaan kokemat riskit, joita asiakkaan voi olla vaikea arvioida ostohetkella.
(Berry 2000, 128; De Chernatony & Dall’Olmo Riley 1999, 181-187; De Chernatony ym.
2011, 208, 223; Grénroos 2000, 286.)

Asiakkaat pyrkivat minimoimaan riskit muodostamalla riskeja vahentavia strategioita,
kertovat De Chernatony ym. (2011, 111, 165). Riskeja minimoivien strategioiden tarkoitus
on joko vahentaa ostokseen liittyvaa epavarmuutta tai minimoida huono lopputulos.
Ostokseen liittyvaa epavarmuutta asiakkaat minimoivat valitsemalla brandin, jota on
mainostettu ja huonoa lopputulosta minimoidaan ostamalla samaa brandia kuin aiemmin.
Yritykset tyypillisesti pyrkivat minimoimaan riskeja osallistamalla useita henkilGita
paatdksentekoon. De Chernatony ym. (2011, 111) kertovat, ettad asiakkaat reagoivat
havaitsemiinsa riskeihin riippumatta siitd, ovatko ne objektiivisia. Berry ym. (2006, 44)
kertovat, etta asiakkaat suodattavatkin tietoisesti ja tiedostamattaan vihjeita, jotka he
organisoivat havainnoiksi seka rationaalisesti tai laskelmoiden taikka toisinaan myods
emotionaalisesti. Myds Belboula & Ackermann (2021, 2) mukaan asiakkaiden prosessi
suodattaa vihjeita on usein automaattista ja lahes tiedostamatonta, vaikka yritykset ovat
asiakkaina useimmiten paljon rationaalisempia ostopaatoksissaan kuin kuluttajat, esittavat
De Chernatony ym. (2011, 165). (Belboula & Ackermann 2021, 2; Berry ym. 2006, 43; De
Chernatony ym. 2011, 111, 165.)

Palvelut ja kokemukset ovat aineettomia, erottamattomia tuotannosta, katoavaisia eika
niitd voida omistaa, joten siksi asiakkaiden on vaikea arvioida niiden riskeja. Mita
vaikeampi niitd on arvioida, sitd suurempi on asiakkaan havainnoima riski. Asiakkaat
arvioivatkin taloudellisia, suoritukseen liittyviad, sosiaalisia, psykologisia ja aikaan liittyvia
riskeja. Usein juuri kaksi ensimmaista nahdaan suurimpina ja merkittavimpina ja esiintyvat
yhdessa, kertovat De Chernatony ym. (2011, 112). Taloudellinen riski kasittaa riskia
taloudelliseen menetykseen, suoritukseen liittyva riski siihen, etta jokin menee pilalle tai ei
onnistu. Sosiaalinen riski kasittda pelon sosiaalisen statuksen heikkenemisesta huonon
brandivalinnan my6ta ja psykologinen riski kasittda henkildn sisaista ristiriitaa brandin
kanssa. Aikaan liittyva riski kasittda pelon ajan haaskauksesta huonoon brandiin.
Palvelubrandien haaste on positiivisen imagon ja houkuttelevan maineen rakentaminen
seka olemassa olevien asiakkaiden pitaminen silloin, kun palvelua ei ole viela tuotettu,
koska kilpailevat brandit yrittavat houkutella asiakkaat pois. (De Chernatony ym. 2011,
206, 111-113, 216; De Chernatony & Segal-Horn 2003, 1098.)

Gronroos (2009, 391) sanoo, etta palvelubrandien kehitysprosessin lahtokohta ovat

yrityksen palveluprosessit. Palvelubrandit voivat lunastaa brandilupauksensa
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palveluprosessin aikana, kertoo Gronroos (2009, 391), ja lisaa, etta brandin arvo laskee
tai nousee jokaisessa brandikontaktissa. Mikali palveluprosessiin ei kiinnitetda huomiota ja
sita ei hallita tarkeana osana palvelubrandin kehittdmista, syntyy asiakkaille helposti
negatiivisia brandikokemuksia. Pahimmillaan paivittaiset kohtaamiset yrityksen
henkildkunnan ja sen asiakkaiden valilla ovat ristiriidassa palvelubrandin arvolupauksen
kanssa ja yrityksen uskottavuus horjuu. Positiivisten brandikokemusten lahtékohta on
Gronroosin (2009, 392) mukaan juuri asiakaslahtdinen palveluprosessi, mika edellyttaa
kannustavaa palvelukulttuuria yrityksessa. Vahvassa ja menestyvassa palvelubrandissa
yrityksen sisainen kulttuuri ja siitd kumpuava palveluprosessi edesauttavat tukevat
toivotun brandi-identiteetin muodostumista. (Grénroos 2009, 391-392; Turun Yliopisto
2012.)

GG = Branditietoisuus
viestinta
Haluttu Koettu
brandi-identiteetti brandi-imago

Asiakkaan kokemus
yrityksesta Brandin toteutuminen
ja palveluprosessista

Kuva 1. Palvelun brandiprosessi (Gronroos 2009, 392)

Tapahtumatoimisto X:n palvelubrandin arvo siis nousee tai laskee aina, kun asiakas on
sen kanssa tekemisissa, ja Tapahtumatoimisto X lunastaa arvolupauksensa parhaiten itse
tapahtumatuotannon aikana, mika tarkoittaa tapahtuman ennakkovalmisteluja, kuten
alihankintakontakteja ja tapahtuman kasikirjoitusta, itse tapahtumaa, seka tapahtuman
jalkitoita, kuten raportointia ja laskutusta. Grénroosin esittaa, etta palvelubrandien
kohdalla yrityksen palveluprosessit ovat se tarkein brandikontakti, ja etta yrityksen tulisi
kehittdd ennen kaikkea palveluprosessejaan. Gronroos (2009, 392) kuvaakin palvelun
brandiprosessia kuvan 1 mukaisesti. Grénroos (2009, 391) esittaa, etta palvelubrandien
kohdalla suunniteltu markkinointiviestinta tukee palveluprosessien kautta muodostuvaa
brandi-imagoa eli mielikuvaa. Toisin on tuotebrandien kohdalla, silla niille
markkinointiviestinta on brandin ja brandikokemusten kehittamisen perusta.
Palvelubrandien kohdalla brandiprosessin tarkeimmat kontaktit tapahtuvat siis

palveluprosessin aikana. (Gronroos 2009, 391-392.)
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2.1 Briandikokemukset

Brandikokemusten johtaminen tarkoittaa lupauksen johtamista. Ulkoisesti se on
asiakasrajapinnan hallintaa ja sisaisesti organisaatiokulttuurin johtamista. Tama tarkoittaa
sillan rakentamista henkildkunnan osaamisen ja asiakkaiden odotusten valille. Se
tarkoittaa yhdenmukaisia prosesseja, joilla brandin arvot valjastetaan toivottujen ja
autenttisten kokemusten tuottamiseen, ja joiden ansiosta brandi pysyy elossa. Prosessin
aikana asiakkaat tekevat havaintoja yrityksen lilketoiminnan tuottamista arvoista, joiden
my6ta brandi joko heikkenee tai vahvistuu. Reagoimalla asiakkailta saatuun
palautteeseen, yritys voi vahvistaa brandia ja estda brandin heikentymisen. (De
Chernatony 2010, 17-37.)

Brandikokemukset ovat moniulotteisia ja yleisesti nahdaan, ettd brandikokemukset
selittavat asiakasuskollisuuden, kertovat Nysveen, Pedersen & Skard (2012, 404). De
Chernatony ym. (2011, 221) kertovat, ettd menestyvan brandin tunnistaa holistisista el
kokonaisvaltaisista brandikokemuksista ja siita, ettéd brandi perustuu erinomaiseen ja
persoonalliseen asiakaspalveluun, ja jossa asiakkaan palveleminen on brandin keskeinen
tavoite. Menestyva brandi haastaa myods yleiset kaytannét ja vastaa muutoksiin
avoimuudella ja organisaation oppimisen avulla. Menestyvissa brandeissa yrityksen
henkilokunta elaa brandia ja ymmartaa paitsi brandin, mutta myos sen, mita brandi heidan
tyonsa kannalta tarkoittaa. Menestyvan brandin ja sen kulttuurin valilla vallitsee synergia,
jossa henkildkunnan, yrityksen ja brandin arvot ovat samassa linjassa. (De Chernatony
ym. 2011, 221; Nysveen ym. 2012, 404.)

Brandin kehittaminen kuuluu yrityksessa, myds Tapahtumatoimisto X:ssa, aivan kaikille ja
se edellyttaa yrityksen ja sen asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen ymmartamista.
Asiakkaat oppivat brandeistad suunnitellun brandiviestinnan avulla, ollessaan yhteydessa
ja kommunikoidessaan muiden sidosryhmien kanssa, seka etenkin olleessaan
vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa. Nysveen ym. (2012, 406) selittavat, etta
brandikokemukset ovat subjektiivisia ja sisaisia reaktioita kuten aistihavaintoja seka
kayttaytymismalleja, jotka herdavat brandiin liittyvien arsykkeiden johdosta, jotka valittyvat
joko suorassa tai epasuorassa vuorovaikutuksessa brandin kanssa. De Chernatony &
Dall'OImo Riley (1999, 186) ja Keller (2012, 69) ovat samaa mielta ja kertovat, etta
asiakkaat oppivat brandeista ajan saatossa aistihavaintojen avulla ja De Chernatony
(2010, 17) mukaan brandin menestys maarittyy aistihavainnoista syntyvien kokemusten
perusteella, jotka Nysveen ym. (2012, 406) mukaan syntyvat vuorovaikutuksen ja
kontaktien kautta. (De Chernatony 2010, 17; De Chernatony & Dall'Olmo Riley 1999, 186;
Keller 2012, 69; Nysveen ym. 2012, 406.)
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De Chernatony & Dall'Olmo Riley (1999, 186) kertovat, etta brandin luominen alkaa
yrityksesta, mutta brandi syntyy vasta asiakkaiden mielissa. Keller (2012, 69) on tasta
jalleen yhta mielta ja esittaa, etta brandit ovat olemassa asiakkaiden mielissa ja
sydamissa. Brandi on palvelun identiteetti, jonka markkinoija on halunnut luoda, selittaa
Gronroos (2000, 286), ja brandi-imago sen sijaan tarkoittaa mielikuvaa palvelusta, jonka
asiakas on mielessaan ja sydamessaan muodostanut. Grénroos (2000, 287) taydentas,
ettd asiakkaat tekevat havaintoja brandeista jatkuvasti ja omaksuvat samalla viestej3,
mutta myOs reagoivat niihin, jolloin mielikuva brandistd muodostuu. (De Chernatony &
Dall'OImo Riley 1999, 186; Gronroos 2000, 286—287; Keller 2012, 69.)

Brandi on joukko yrityksen luomia toiminnallisia ja emotionaalisia arvoja, jotka johtavat
asiakkaan havainnoimiin uniikkeihin ja tervetulleisiin kokemuksiin, kertovat De Chernatony
& Dall’'Olmo Riley (1999, 181) ja esittavat, etta brandit heijastavat yrityksen luomia ja
asiakkaan havainnoimia arvoja. De Chernatony, Cottam & Segal-Horn (2006, 819)
selittavat, etta arvot valittyvat asiakkaille parhaiten holististen brandikokemusten kautta,
jotka syntyvat, kun asiakas on vuorovaikutuksessa henkildokunnan kanssa ja, kun asiakas
saa viesteja brandista aineellisten vihjeiden ja ulkoisen viestinnan avulla. Toiminnalliset
arvot edustavat sita, mita yrityksen sisaiset kompetenssit tarjoavat asiakkaille, ja
emotionaaliset arvot puolestaan edustavat sita, miten kompetenssit valittyvat asiakkaille.
(De Chernatony 2010, x—xi, 17; De Chernatony ym. 2006, 819; De Chernatony &
Dall’Olmo Riley 1999, 181-186; Keller, 2012, 69.) Tapahtumatoimiston kohdalla tama
tarkoittaa sita, etta toiminnalliset arvot kertovat, millaisia palveluita tapahtumatoimisto

tarjoaa ja emotionaaliset arvot kertovat, miten tapahtumapalveluita toteutetaan.

Tapahtumatoimisto, kuten tapahtumatoimisto X, voi asemoitua premium-tapahtumien
tuottajaksi, ja kilpailuetu voi syntya kompetenssin ja kontaktien avulla. Toiminnallisia
arvoja hyddynnetaankin brandin tuottamiseen ja niilld on keskeinen rooli brandin
asemoinnissa. Keller (2012, 68) selittda, ettd asemoinnilla tarkoitetaan sita, millaista
asemaa markkinoilla brandi tavoittelee, ja mitka asiat tuovat brandille kilpailuetua. De
Chernatony (2010, x) mukaan kompetenssit ja organisaatiokulttuuri ovat ajureita
kestavalle asemoinnille ja erottautumiselle. Yrityksen sisainen kulttuuri sen sijaan
vaikuttaa emotionaalisiin arvoihin, jotka heijastavat brandin persoonallisuutta ja olemusta.
De Chernatony ym. (2011, 208) mukaan erityisesti palvelubrandin personaalisuus riippuu
yrityksen tyontekijoista, koska henkilokunta on integroitu osa palvelubrandia.
Henkilokunnan kouluttaminen brandin arvomaailmaan ja prosesseihin onkin tarkeaa
yhtenaisen brandin varmistamiseksi. Kun henkilokunta ymmartaa, miten brandi on
asemoitu, ja mita etuja brandi asiakkailleen tuottaa, voi henkildkunta toteuttaa brandin
lupausta. (De Chernatony 2010, x; De Chernatony ym. 2011, 208-209; Keller 2012, 68.)
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Gronroosin (2000, 287) tiivistaa, etta brandi-identiteetti on mielikuva brandista, jonka
markkinoijan haluaa luoda. Mielikuva luodaan brandin kehitysprosessin avulla. De
Chernatony (2010, 100) kuvaa tata kahdeksanvaiheiseksi prosessiksi, jonka vaiheita ovat
— vision kirkastaminen ja arvojen maaritys

— sisaisen kulttuurin rakentaminen

— tavoitteiden maarittely

— auditointi

— brandin toimeenpano

— resurssointi

— brandin olemus

— arviointi.

Yritys ei yksin luo brandia. Asiakas on lopulta se, joka paattaa kehittyyko brandista
toivotunlainen. Asiakkaalla on merkittava rooli brandin kehittamisessa ja yritys, kuten
Tapahtumatoimisto X, voi vain luoda viitekehyksen brandille tarjoamalla asiakkailleen
sopivia aineellisia todisteita, palveluprosesseja, brandin kehittamista tukevaa viestintaa ja
suunniteltuja markkinointiviestija. Jos tapahtumatoimisto onnistuu viitekehyksen
luomisessa eli ylla esitetyssa prosessissa, voidaan tavoiteltu brandi-identiteetti saavuttaa.
(De Chernatony & Dall'Olmo Riley 1999, 186; Gronroos 2000, 287.)

Brandin padoma toimii siltana brandin tulevaisuuden ja brandin menneisyyden valilla,
kertoo Keller (2012, 70). Kun brandin paddoma pienenee, on asiakas alttiimpi muille
brandeille. Kun brandin paddoma suurenee, kasvaa asiakkaan lojaalius brandia kohtaan.
Yrityksen nakodkulmasta padoman pieneneminen nakyy myynnin laskuna ja padoman
suureneminen myynnin kasvuna. Brandin kehittdminen tulee tasta syysta pohjautua
todellisuuteen. Grénroos (2000, 295) esittaa, ettd jos brandi on tuntematon siita
huolimatta, etta yritys tuottaa hyvaa palvelua, tulee yrityksen tehostaa
markkinointiviestintaa. Jos taas brandi koetaan huonona, ei markkinointiviestinta auta.
Gronroos (2000, 295) esittaa, ettad brandin haasteena voi olla myds tunnettuus ja huono
maine, tai brandilld on epaselva tai vanhentunut imago aiempien brandikokemusten
pohjalta, eika nykyista brandia tunneta. Jos brandin maine on huono, voi se viestia
huonoista brandikokemuksista. Huonoon maineeseen voi olla syyna myos todellisuuden
ja markkinointiviestinnan ristiriita tai kommunikaatio. Jos brandilld on huono maine, on
yrityksen syyta tunnistaa ovatko markkinointiviestinta ja todellisuus ristiriidassa, tai onko
ongelma kommunikoinnissa. Kummassakin tapauksessa ongelmallista on se, etta asiakas
ei muodosta tunnesidetta brandiin eika nain suhdetta yritykseen. Imagoa ja mainetta voi
parantaa puuttumalla palvelun laatuun, minka seurauksena maine paranee uusien

kokemusten my6ta ajan saatossa. Markkinointiviestinta, joka kertoo samaa tarinaa
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brandista useissa eri kanavissa, voi nopeuttaa kuitenkin prosessia huomattavasti.
Kuitenkaan, jos yrityksen sisainen kulttuuri on byrokraattinen ja vanhanaikainen, tai
henkildkunta on huonosti koulutettu brandin arvoihin, eivat edella esitetyt toimet auta. (De
Chernatony 2010, 17; Grénroos 2000, 289-296; Keller 2012, 70.)

Berry (2000, 131) kertoo, etta brandi voi erottautua mm. yksil6llisella brandipersoonalla.
Vahvimmat brandit uhmaavat perinteitd ja ovat riippumattomia ja I6ytavat uusia keinoja
tayttaa asiakkaan tarpeet ja toiveet. Berry (2000, 131) sanoo, etta vahvat brandit koetaan
merkityksellisind ja brandi-identiteetti maarittaa, mista yritys tunnetaan. Yrityksen tulisi
pyrkia vahvaan brandipddomaan, koska se viestii asiakkaiden arvostuksesta brandia

kohtaan, ja koska se muodostuu positiivisista brandikokemuksista. (Berry 2000, 131.)
2.2 Kontaktipisteet, brandiviestit ja vihjeet

Palvelu on sosiaalisesti muodostettu valiaikainen tapahtuma, joka pitaa sisallaan
muotoilun, kehityksen, analysoinnin ja jalkauttamisen elinkaaren, aivan kuten useimmat
teknologiset innovaatiotkin, kertoo Katzan (2011, 44). Palvelut, kuten tapahtumapalvelut,
ovat Moritzin (2005, 7, 31) mukaan kompleksisia kokemuksia, jotka tapahtuvat ajan
kuluessa ja ne tapahtuvat useissa eri kontaktipisteissa. Kokonaisvaltainen brandikokemus
on yhdistelma kaikista asiakkaan kokemuksista brandin kaikissa kontaktipisteissa. Taman
vuoksi Pine & Gilmore (2020, xii) mukaan yrityksen on muotoiltava ja suunniteltava aikaa,
jota asiakkaat kayttavat brandin kanssa sen eri kontaktipisteissa. (Katzan 2011, 44; Moritz
2005, 7, 31; Pine & Gilmore 2020, xii.) Taman opinnaytetydn kohdeorganisaation osalta
tama tarkoittaa erilaisen kontaktipisteiden tunnistamista ja sitten ajankayton suunnittelua

niissa.

Asiakkaan suhde brandiin muotoutuu brandin kontaktipisteissa ja niiden sarjoissa.
Kontaktipisteet tarkoittavat Zomerdijk & Voss (2010, 74) mukaan kohtia, joissa asiakas
niin sanotusti koskettaa brandia. Grénroos (2000, 289) esittaa, ettd palvelubrandi on
funktio, joka muotoutuu useista kommunikaatioviesteista ja, joka l&htee brandin
kontaktipisteista. Gréonroos (2000, 288) kertoo, etta viestit voidaan jakaa neljaan osaan
suunniteltuihin ja suunnittelemattomiin viesteihin ja palvelu- ja tuoteviesteihin kuvan 2
mukaisesti. Suunniteltuja viesteja ovat esimerkiksi myyntineuvottelut, mainonta ja
tapahtumatuotannot, ja suunnittelemattomia viesteja sen sijaan ovat keskustelut internetin
keskusteluryhmissa ja suusanallinen viestinta. Tuoteviesteja ovat Gronroos (2000, 288)
mukaan tuotteiden helppokayttdisyys ja pakkausmateriaalit, ja palveluviesteja sen sijaan
ovat esimerkiksi laskujen kasittelyn helppous ja laskujen tarkkuus, henkilokunnan
huomionosoitukset ja tietojen saanti heilta. (Grénroos 2000, 288-291, Gronroos 2009,
387-388; Zomerdijk & Voss 2010, 74.)
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Tapahtumatoimiston kohdalla suunniteltuja viesteja ovat esimerkiksi tarjousneuvottelut ja
tuoteviesteja tarjousmateriaalit. Tuoteviesteja ovat myds esimerkiksi virtuaalitapahtumien
alustat, joilla virtuaalitapahtumaa seurataan internetissa, tai tapahtumamobiilisovellukset,
joiden avulla tapahtuman osallistujia informoidaan. Sovellukset niin ikdan pitavat sisalladan
suunniteltuja viesteja, mutta voivat erilaisten verkostoitumisominaisuuksien kautta pitaa
sisalladn myos suunnittelemattomia viesteja. Palveluviesteja tapahtumatoimiston
nakokulmasta ovat esimerkiksi henkilokunnan tavoitettavuus puhelimitse, sdhkopostitse ja

eri yhteistyoskentelyalustojen kautta.
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Kuva 2. Brandikontaktit ja viestit (Gronroos 2000, 288-291, Grénroos 2009, 388)

Gronroosin (2009, 387) mukaan brandi muuttuu sen mukaan, miten asiakkaat ovat
tekemisissa sen kanssa ja vastaanottavat brandiviesteja. Brandiviesteja sataa
henkildkunnalta, jarjestelmista, fyysisista tuotteista, suunnitellusta markkinointiviestinnasta
seka suusanallisesta viestinnasta ihmisten valilla. Kuva 2 kuvaa tata kokonaisuutta. De
Chernatony & Segal-Horn (2003, 1095) sanovat, etta viestit ovat aineellisia todisteita
tapahtumatoimiston palvelusta ja brandista. Asiakkaat havainnoivat viesteja, etsivat niiden
avulla tietoa brandeista ja tekevat johtopaatdksia I0ytamiensa viestien avulla. Viestit
sisaltavat vihjeita brandin suorituksesta. Vihjeita brandin suorituksesta ovat De
Chernatony (2010, 91-92) mukaan aineelliset, aineettomat ja tukisysteemeihin liittyvat

vihjeet, kuten kontakti henkildkunnan kanssa, henkildkunnan kompetenssi, henkilékunnan

18



ulkoinen olemus, heidan eleensa ja ilmeensa, yrityksen palveluprosessit, toimitilojen
sisustus ja siisteys, tuoksut ja danet, jaettavat brandimateriaalit, yrityksen nimi ja logo, ja
tietojarjestelmat. (De Chernatony 2010, 91-92; De Chernatony ym. 2011, 97, 210-213; De
Chernatony & Segal-Horn 2003, 1095; Gronroos 2009, 387.)

Berry, Wall, & Carbone (2006, 43) ovat samaa mielta ja kertovat, ettd asiakkaiden arviot
brandista palveluiden kohdalla perustuvat Iahinna suoritukseen ja nojaavat lukuisiin
suoritukseen liittyviin vihjeisiin. Usein pienimmat vihjeet ovat niita, jotka vaikuttavat
asiakkaiden havaintoihin eniten. My0s jonkin asian puuttuminen on vihje siind missa sen
olemassaolokin on. Berry ym. (2006, 43—44) jakavat suorituksiin liittyvat vihjeet
puolestaan toiminnallisiin vihjeisiin, joita ovat tekniseen suoritukseen liittyvat vihjeet,
aineelliset eli mekaaniset vihjeet ja kayttaytymiseen, ja olemukseen liittyvat vihjeet eli
inhimilliset vihjeet. Toiminalliset vihjeet kertovat palvelun laadusta, silla ne paljastavat
palveluun liittyvan kompetenssin ja luotettavuuden. Mekaaniset vihjeet ovat sensorisia
esimerkiksi tilan suuruus ja brandivarit. Inhimilliset vihjeet kumpuavat kayttaytymisesta
iimenevat henkildkunnan kautta. Naihin kuuluvat aanensavy, sanavalinnat, ruumiinkieli,

pukeutuminen ja innostuneisuus. (Berry ym. 2006, 43—45.)

Taulukko 1. Suoritukseen liittyvat vihjeet (Berry ym. 2006, 43—44; De Chernatony 2010,
91-92)

Aineelliset, aineettomat ja Toiminnalliset, mekaaniset ja inhimilliset
tukisysteemeihin liittyvat vihjeet: vihjeet:
— Yrityksen palveluprosessit. — Palvelun laatu ja luotettavuus.
— Kontakti henkildkunnan kanssa. — Palvelun luotettavuus.
— Henkildkunnan kompetenssi. — Henkildkunnan kompetenssi.
— Henkildkunnan ulkoinen olemus. — Henkildkunnan pukeutuminen.
— Henkildkunnan eleet ja iimeet. — Henkildkunnan danensavy.
— Toimitilojen sisustus ja siisteys. — Henkildkunnan sanavalinnat.
— Jaettavat brandimateriaalit. — Henkildkunnan ruumiinkieli.
— Yrityksen nimi ja logo. — Henkildkunnan innostuneisuus.
— Tietojarjestelmat. — Tilan suuruus.
— Tuoksut ja aanet. — Brandivarit.

— Aistihavainnot.

Suoritukseen liittyvat vihjeet ovat samanlaiset, vaikka ne nimetaan eri tavalla, kuten
taulukko 1 osoittaa. Tapahtumatoimisto X:n nakokulmasta vihjeet kertovat esimerkiksi

tapahtumatuottajien ja -koordinaattorien ammattitaidosta ja osaamisesta kasikirjoittaa
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tapahtumia, ohjata tapahtumia, hyddyntaa valo- ja aanitehosteita seka erilaisia
tietojarjestelmia tapahtumatuotannoissa, ja tuottajien- ja koordinaattorien asenteesta,

siisteydesta ja tavasta puhutella asiakasta.

Pine & Gilmore (2020, xvi) esittavat, ettd kokemukset ovat luontaisesti sensorisia el
aistinvaraisia ja aistit tulee huomioida seka fyysisissa etta digitaalisissa
kohtaamispisteissa, silld Oh, Fiore & Jeoung (2007, 123) mukaan aistihavaintoihin
perustuva emotionaalinen tieto lapaisee kognitiivisen tiedonkasittelyn paremmin ja johtaa
vahvempaan muistijalkeen. Oh ym. (2007, 123) mukaan sensoriset kokemukset
vahvistavat muistoa. Muisto, psykologinen viehattyminen, laatu ja tyytyvaisyys ovat
indikaattoreita kokemuksen sensorisuudesta. Mitd useampi aisti on voitu osallistaa
kokemukseen, sitéd vahvempi on muistijalki. Psykologinen viehattyminen kertoo henkilon
psykologisesta reaktiosta ja sen intensiivisyydesta, ja laatu ja tyytyvaisyys tarjoavat
yleisen yhteenvedon kokemuksen rationaalisesta ja emotionaalisesta arviosta. Nakoa ja
kuuloa voidaan osallistaa seka fyysisessa etta virtuaalisessa ulottuvuudessa helposti, ja
haptiset eli kosketukseen liittyvat teknologiat osallistavat tuntoaistia. Maku- ja hajuaisteja
voidaan heratella taasen visuaalisten ja auditiivisten eli kuulonvaraisten vihjeiden avulla,
kertovat Pine & Gilmore (2020, xvi). (Oh ym. 2007, 123; Pine & Gilmore 2020, xvi.)

Asiakkaat arvioivat havainnoimiensa vihjeiden avulla brandin ennustettavaa arvoa ja tuon
arvon toteutumisen todennakoisyytta. Asiakkaat tekevat havaintoja brandeista vihjeiden
sarjoina ja he etsivat vihjeita, joilla on suuri informaatioarvo, kertovat de Chernatony ym.
(2011, 97). Kun bréandi on asiakkaalle entuudestaan tuttu, on brandin nimella erityisen
suuri informaatioarvo. Kun brandi ei ole entuudestaan tuttu, etsii asiakas nimen rinnalle
lisda vihjeita, ja tayttaa taysin omavaltaisesti vihjeiden valiin jaavat kuopat
kokonaisvaltaisen kuvan rakentamiseksi. Asiakkaat myds tekevat itselleen
prosessointisaantoja vihjeiden arvioimiseen ja yhdistelevat niitd suuremmiksi
kokonaisuuksiksi automaattisesti ja tiedostamattaankin, mika auttaa heitd ostopaatdsten
teossa ja brandien luokittelussa, seka brandien merkityksen arvioinnissa. Asiakkaat ovat
kuin yksityisetsivia, jotka prosessoivat ja organisoivat vihjeista saatuja viesteja, ja tekevat
vihjeiden herattdmien tunteiden pohjalta ostopaatoksia, kertovat Berry ym. (2006, 43—44).
Asiakkaiden havaintoja tutkimalla voidaan tehda korjausliikkeita ja vahvistaa brandia, ja
siten vahvistaa yrityksen liiketoimintaa ja kohdentaa brandaysta. (Belboula & Ackermann
2021, 2; Berry ym. 2006, 43—44; de Chernatony ym. 2011, 97, 103, 209-213.)

Sanat eivat yksin riita toivottujen havaintojen ja kokemusten syntymiseen sanovat Pine &
Gilmore (2020, 69). Taman vuoksi yrityksen on tarjottava asiakkailleen vihjeita palvelusta

ja brandista, jotka yhdessa kertovat toivotun kokemuksen luonteesta. Vihjeet ovat
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signaaleja ja kokemuksen laukaisevia tekijoita, jotka kertovat yhtenaista viestia ja tayttavat
kokemuksen teeman asiakkaan mielessa. Positiivisten vihjeiden suunnittelu ei kuitenkaan
yksin riitd, vaan yrityksen on myos minimoitava negatiiviset vihjeet. (Pine & Gilmore 2020,
69-72.)

2.3 Kokemusten muotoilu

Asiakkaiden huomiota on vaikea vangita tavallisten mainos- tai markkinointikampanjoiden
avulla median hallitsemassa ja teknologian kyllastamassa maailmassa. Kun yksi yritys luo
sitouttavan brandikokemuksen, joka vangitsee asiakkaan huomion, jaa toisen yrityksen
saama huomio vahemmalle. Se mita toinen saa, on toiselta pois. Pine & Gilmore (2020, x)
esittavat, ettd ihmiset eivat ole enaa valmiita kayttdmaan aikaa, rahaa tai huomiotaan niin
sanottuihin tavallisiin palvelubrandeihin, koska arvostus sellaisia palvelubrandeja kohtaan,
jotka sitouttavat henkildkohtaisella tasolla ja ikimuistoisella tavalla, on kasvanut. Samaa
mielta ovat Nysveen ym. (2012, 404), jotka toteavat, ettd ihmiset haluavat ostaa brandin
lisdksi myds kokemuksen, joka brandin kayttoon liittyy. Nainpa, jos esimerkiksi brandi
onnistuu houkuttelemaan asiakkaan viettamaan aikaa kanssaan, silloin asiakas myos
todennakoisemmin kayttaa rahaa brandiin. (Nysveen ym. 2012, 404; Pine & Gilmore
2020, x-xii.)

Zomerdijk & Voss (2010, 67) kertovat, etta palvelubrandit panostavat tana paivana
enenevissa maarin kokemusten johtamiseen erottautuakseen kilpailijoista ja tukeakseen
asiakasuskollisuutta. Pullmann & Gross selittavat, etta kokemus ilmenee, kun henkilolla
on jokin aistituntemus tai vuorovaikutusta palveluntarjoajan luomien kontekstin
elementtien kanssa. Poulsson & Kale (2004, 270) maarittelevat kokemuksen puolestaan
mielentilaksi, joka ilmenee henkildssa jonakin tajunnanalaisena hetkena. Nysveen ym.
(2012, 406) kertovat kokemuksen olevan henkildkohtainen ja muistettava.
Liiketoiminnassa kokemus katsotaan olevan osallistava, asiakkaan ja palveluntarjoajan
yhdessa luoma esitys, jossa asiakas saa arvoa kohtaamisesta ja kohtaamista seuraavan
muiston. Arvo, jonka asiakas kohtaamisesta saa, maarittyy kohtaamisen intensiivisyyden
ja kohtaamisen herattdmien tunteiden perusteella. Asiakkaan havaitseman arvon tulisi olla
tarpeeksi korkea, jotta asiakas on valmis maksamaan kokemuksesta, kertovat Poulsson &
Kale (2004, 270). Tama tarkoittaa, etta havaittavan arvon tulisi olla niin korkea, etta
asiakas on valmis kayttamaan rahaa brandin tuottamaan kokemukseen. (Nysveen ym.
2012, 406; Pine & Gilmore 2020, xvi-xvii; Poulsson & Kale 2004, 270-271; Zomerdijk &
Voss 2010, 67.)

Kokemus on tuotos, joka viihdyttaa, opettaa ja osallistaa, ja jattaa jalkeensa muistijaljen.

Kokemukset tapahtuvat ihmisissa sisalla reaktiona ulkopuolella jarjestettyihin tilanteisiin ja
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se huomio ja sitoutumisen taso, jotka asiakkaat antavat, riippuu monista tekijoista kuten
siita, keitd he ovat, heidan aiemmista kokemuksistaan, heidan sen hetkisesta
mielialastaan, mihin he kiinnittdvat huomionsa juuri silld hetkelld ja niin edelleen. Mita
paremmin voimme havaita ja vastata naihin yksil6llisiin tekijoihin, sita sitouttavampia
kokemuksia, voimme asiakkaille muotoilla. (Pine & Gilmore 2020, xvi-xvii; Poulsson &
Kale 2004, 270-271.)

Kokemusten muotoilu tarkoittaa asiakkaiden tavoittamista sisimmasta. Kokemukset ovat
henkildkohtaisia eikd kahden ihmisen kokemukset ole koskaan samoja, kertovat Pine &
Gilmore (2020, xvi—xvii). Tuotteen raataldinti asiakkaan tarpeisiin muuttaa tuotteen
palveluksi, ja palvelun raataldinti muuttaa palvelun kokemukseksi. Zomerdijk & Voss
(2010, 67) selittavat, ettda kokemusten muotoilu tarkoittaa aineellisten ja aineettomien
piirteiden suunnittelua. Naiden lisaksi kokemuksiin liittyy aina Zomerdijk & Voss (2010, 88)
mukaan lava eli fyysinen ymparistd, nayttelijat eli palvelun tuottavat henkilot, kasikirjoitus
eli palveluprosessit, yleiso eli muut asiakkaat, seka takahuone (eng. backstage) eli
yrityksen asiakkaalle nakymattomat prosessit ja tehtavat. Asiakkaiden huomion
saavuttaminen edellyttaa huomionarvoisia kokemuksia, jotka ovat vahvoja, yhtenaisia,
henkildkohtaisia, dramaattisia ja jopa uudistavia. Ollakseen merkityksellinen, kokemuksen
tulisi olla myo6s henkildkohtaisesti relevantti ja sen tulisi olla uusi, yllattava, opettavainen ja
osallistava, lisdavat Poulsson & Kale (2004, 267). (Pine & Gilmore 2020, xiv-xvii;
Poulsson & Kale 2004, 267; Zomerdijk & Voss 2010, 67—68.)

Kokemusten muotoilu tarjoaa ratkaisuja kysynnan luomiseen suoremmin ja tuottavammin
kuin mikaan kallis markkinointikampanija, jossa pyrkimys on vaikuttaa epasuorasti
ostopaatoksiin, sanovat Pine & Gilmore (2020, xxxii). Palvelubrandin investoinnit
kokemuksiin lisdavat jokaisen asiakkaan kanssa vietetyn tunnin arvoa ja investointia
voidaan mitata liikevaihdon kasvuna. Zomerdijk & Voss (2010, 67) esittavat, etta
asiakkaan saama arvo on kokemuksen, palvelubrandin piirteiden ja hinnan summa, ja etta
kokemus on suurempi kuin palvelubrandin piirteet ja hinta yhteensa. Vahvat, yhtenaiset,
henkildkohtaiset, dramaattiset ja uudistavat kokemukset vahvistavat kaikki asiakkaan
kokemaa arvoa yhdessa vietetysta ajasta. Onnistumista voidaankin mitata helposti,
asiakas on valmis maksamaan palvelubrandin kanssa vietetysta ajasta, toteavat Pine &
Gilmore (2020, xxi). (Pine & Gilmore 2020, xxi—xxxii; Zomerdijk & Voss 2010, 67.)

Asiakkaiden kayttama raha kokemuksiin on selkein merkki asiakkaan kokemasta arvosta,
oli kyseessa jasenmaksu, sisddnpaasymaksu tai muu aikaan liittyvd maksu. Pine &
Gilmore (2020, xxii) rohkaisevat palvelubrandeja pohtimaan, mita tekisimme toisin, jos

veloittaisimme asiakkailta sisdanpaasymaksua? Esimerkiksi markkinointi- ja
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viestintatoimisto LM Someco jarjestaa sekad maksullisia ettd maksuttomia webinaareja ja
koulutustilaisuuksia asiakkailleen ja potentiaalisille asiakkailleen. Naissa tilaisuuksissa LM
Somecon henkilokunta jakaa osallistujille vinkkeja mm. digiviestintdan ja markkinoinnin
kampanjasuunnitteluun, mutta todellisuudessa tilaisuudet toimivat LM Somecolle keinona
muotoilla asiakkaille kokemuksia, jotka sitouttavat ostajat ja potentiaaliset ostajat
palvelubrandiin. Tapahtumatoimistot hyddyntavat toistaiseksi tallaisia tilaisuuksia vahan,
vaikka niilla olisi tietojen ja taitojen valossa hyvat edellytykset vastaavien tapahtumien
toteuttamiseen. (LM Someco 7.1.2022; Pine & Gilmore 2020, xxi—xxxii.)

Kysyntaa luovat kokemukset edustavat Pine & Gilmore (2020, xxvi) mukaan
tehokkaampaa tapaa hyddyntdd markkinoinninresursseja, kuin ydinpalveluiden
perinteinen mainonta. Kokemukset ehka tavoittavat kerralla vahemman asiakkaita kuin
perinteiset suunnitellut mainoskampanjat, mutta asiakkaat kayttavat huomattavasti
enemman aikaa kokemuksiin, lahjoittavat jakamattoman huomionsa, ja kayvat lapi paljon
intensiivisemman kohtaamisen palvelubrandin kanssa, kuin mikaan mainoskampanja voi
tarjota. Lisaksi kokemukset voivat luoda suurempaa kysyntaa ydinpalveluille, kertovat
Pine & Gilmore (2020, xxvi). (Pine & Gilmore 2020, xxvi.)

Asiakkaiden huomion Kiinnittdminen perinteisin markkinoinnin ja mainonnan keinoin ei ole
enaa kovin tehokasta, sanovat Pine & Gilmore (2020, xxvii). Sen sijaan palvelubrandien
tulisi siirtya perinteisen mainonnan ja markkinoinnin suunnittelusta kokemusten
muotoiluun, jolloin markkinoinnista tulee tuottavaa. Tama siksi, ettd kokemusten muotoilun
avulla rahaa syntyy itselldan, kun aktiviteetti tarjoaa hyvin kaytettya aikaa. Pine & Gilmore
(2020, xxviii) esittavat, ettd mainonta usein kompastuu myds epaaitouteen ja paalle
limaamiseen ja, ettd monet brandit harrastavat tallaista mainontaa jatkuvasti. Tyypillista
tallaisille mainoksille on palvelun tai tuotteen ylikorostaminen tai sen liioittelu, mita
palvelubrandi edustaa kuten viherpesu. Pine & Gilmore (2020, xxviii) kertovat, ettd sen
sijaan, etta resursseja kaytetaan tallaiseen mainontaan, on parempi luoda tilaisuuksia,
joissa potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat voivat kokea, mika palvelubrandi on, ja mika sen
arvolupaus on, jolloin palvelubrandi ei paitsi luo kysyntaa, mutta myoés toteuttaa
palvelubrandin tarjpamaa palvelua autenttisesti. Tokikin markkinointibudjetista on hyva
varata pieni siivu mainonnalle ja perinteiselle markkinoinnille, silla se on hyva keino laajan
yleison tavoittamiseen, imagon vuoksi tai vahinkojen paikkailuun, mutta suurin osa
budjetista kannattaa kohdistaa sitouttavien ja ikimuistoisten kokemusten muotoiluun, jota
voidaan vield tehostaa esimerkiksi uutisten, kuvien ja videoiden avulla. (Pine & Gilmore
2020, xxix-xxx.) Tapahtumatoimistossa, kuten Tapahtumatoimisto X, tdma voi tarkoittaa

esimerkiksi erilaisten sosiaalisten tilanteiden jarjestamista ja fasilitointia.
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Kokemusten muotoilu ei tarkoita vain asiakkaiden viihdyttamista, vaan myds asiakkaiden
sitouttamista ja osallistamista, kertovat Pine & Gilmore (2020, 39), ja esittavat, etta
kokemus voi sitouttaa ja osallistaa monessa ulottuvuudessa. Ulottuvuuteen vaikuttavat
asiakkaan osallistumisen taso ja asiakkaan suhde ymparistoon eli osallistuuko asiakas
kokemukseen aktiivisesti vai passiivisesti, ja omaksuuko asiakas kokemusta etaalta vai

osallistuuko asiakas kokemuksen tuottamiseen. (Pine & Gilmore 2020, 39-40.)

Nysveen ym. (2012, 406) mukaan ulottuvuudet, jotka kuvaavat erilaisia kokemustyyppeja,
esiintyvat yleisesti kokemuksia kasittelevassa kirjallisuudessa ja tutkimuksissa, mutta niilla
on erilaisia maaritelmia. Nysveen ym. (2012, 408) mukaan brandikokemukset pitavat
sisdlldan sensorisia, alyllisia, emotionaalisia seka suhteellisia ulottuvuuksia. Nailla kaikilla
on merkitysta brandityytyvaisyyteen ja brandiuskollisuuteen, seka ne vaikuttavat

positiivisesti brandin olemukseen ja persoonallisuuteen. (Nysveen ym. 2012, 406—411.)

Pine & Gilmore (2020, 39) kuvaavat kokemuksen ulottuvuuksia sen sijaan kuvan 3
mukaisesti. Kuvassa 3 kaksi toisiaan ristedvaa akselia esittavat kokemuksen tarkeimpia
ulottuvuuksia. Horisontaalinen akseli esittda henkilon osallistumisen tasoa.
Osalllistuessaan kokemukseen passiivisesti henkil® ei osallistu kokemuksen tuottavaan
suoritukseen merkittavasti, kun taas aktiivisella osallistumisella on suoritukseen suuri
merkitys. (Pine & Gilmore 2020, 39—40.) Esimerkiksi koulutusta voidaan seurata ja

kuunnella etaalta, kun taas tyopajatyoskentely vaatii aktiivista osallistumista suoritukseen.

Omaksuminen

A

Viihteellinen

Passiivinen (

Opetuksellinen

Aktiivinen

osallistuminen

Esteettinen

osallistuminen

Todellisuuspakoinen

v

Uppoutuminen
Kuva 3. Kokemusten ulottuvuudet ja alueet (Pine & Gilmore 2020, 39, Tarssanen 2009, 9)

Kuvan 3 vertikaalinen akseli kuvaa henkilon suhdettaan ymparistoon kokemuksen aikana.

Akselin toisessa paassa on omaksuminen ja toisessa uppoutuminen. Omaksuessaan
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henkilé on yhteydessa kokemukseen etaalta, kun taas uppotuessaan henkilsta tulee osa
kokemusta fyysisesti tai virtuaalisesti. (Pine & Gilmore 2020, 39—-40.) Omaksumista on
edelld mainittu koulutuksen seuraaminen tai Tapahtumatoimisto X:n blogin lukeminen, ja

uppotumista on esimerkiksi tydpajaan osallistuminen tai itse tapahtumatuotanto.

Todellisuudessa kokemus asettuu johonkin kahden akselin valille muodostaen
yhdistelman niista, kertovat Pine & Gilmore (2020, 40). Ulottuvuuksien yhdistelma
maaraytyy neljan alueen mukaan, joita ovat viihteellinen, opetuksellinen, esteettinen ja
todellisuuspakoinen. Ensimmainen naista, viihteellinen, kasittaa aktiviteetit, jotka
vangitsevat henkilon huomion ja viihdyttavat. Tama vaatii henkiloltd melko passiivista
osallistumista suoritukseen ja henkild I18hinnd omaksuu asiaa. Toinen edella esitetyista
alueista, opetuksellinen, sijoittuu IAhemmas omaksumista, mutta vaatii henkil6lta
aktiivisempaa osallistumista kuin viihteellinen, kertovat Pine & Gilmore (2020, 41). Tasta
syysta opetuksellinen sijoittuu kuvassa 3 oikeaan ylakulmaan, ja viihteellinen sijoittuu
kuvassa 3 vasempaan ylakulmaan passiivisen osallistumisen ja omaksumisen valiin.
(Pine & Gilmore 2020, 40-41.)

Kolmas kokemukseen vaikuttava alue on todellisuuspakoinen, ja se asettuu oikeaan
alakulmaan, silla se edustaa puhtaan viihtymisen vastakohtaa ja se vaatii suurempaa
roolia suorituksessa kuin esteettisyys. Todellisuuspakoiset kokemukset upottavat henkilon
tehden henkilosta itsestaan esittdjan ja toimijan, kertovat Pine & Gilmore (2020, 43).
Esimerkkeja tallaisista kokemuksista ovat erilaiset internetin kautta toimivat
virtuaaliymparistot. Internetista on tullutkin loistava paikka todellisuuspakoisille
kokemuksille, mutta monetkaan yritykset eivat ymmarra tata keskittyessaan vain
jakamaan vain tietoa yrityksestaan internetin valityksella. Internet itsessdan on paikka,
johon saavutaan kokemaan, kertovat Pine & Gilmore (2020, 44). (Pine & Gilmore 2020,
43-45). eSport-pelitapahtumat, joihin saavutaan pelaamaan tietokonepeleja internetissa
toisia vastaan reaaliaikaisesti, on hyva esimerkki todellisuuspakoisista
tapahtumakokemuksista. Myés virtuaalitapahtuma-alustat, joilla osallistutaan
virtuaalitapahtumiin, ja joissa osallistujat liikkuvat avatarien avulla virtuaalisissa
konferenssikeskuksissa, on toinen loistava esimerkki todellisuuspakoisista

tapahtumakokemuksista.

Opetukselliseen kokemukseen osallistuvat haluavat oppia, todellisuuspakoiseen
kokemukseen osallistujat haluavat menna ja tehda, viihteelliseen kokemukseen
osallistuvat haluavat nauttia, kun taas esteettiseen kokemukseen osallistujat haluavat vain
olla, summaavat Pine & Gilmore (2020, 46). Esteettinen sijoittuu tasta syysta kuvassa 3

opetuksellista vastapaata vasempaan alakulmaan. Esteettisissa kokemuksissa henkild on
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uppoutunut ymparistédn, mutta hanella on siihen vain vahan vaikutusta. Esteettisia
kokemuksia ovat esimerkiksi jonkin nahtavyyden katselu. (Pine & Gilmore 2020, 45-47).

Poulsson & Kale (2004, 267) mukaan ollakseen merkityksellinen kokemuksen tulisi olla
henkilokohtaisesti relevantti ja uusi, yllattava, opettavainen ja osallistava. Pine & Gilmore
(2020, 47) esittavat, etta ei ole olemassa keinotekoista kokemusta, vaan jokainen
kokemus on aito, siita riippumatta, ovatko virikkeet luonnollisia vai keinotekoisia.
Palvelubrandit voivatkin Pine & Gilmore (2020, 49) mukaan haivyttaa neljan
kokemusalueen rajoja. Vaikka useimmat kokemuksista sijoittuvat johonkin neljasta
kokemuksen alueesta, monet ylittdvat myds aluerajat, lisda Pine & Gilmore (2020, 49). Oh
ym. (2007, 121) mukaan ulottuvuuksia ja tasoja ei voida kuitenkaan pitaa absoluuttisina,
silld ulottuvuuksien rajat ovat todellisuudessa jokseenkin epamaaraiset. Tasta huolimatta,
jarjestaakseen rikkaan, vetoavan ja osallistavan kokemuksen brandin on huomioitava
useampi kuin yksi alue, mieluiten kaikki nelja, ehdottavat Pine & Gilmore 2020, 47—49).
Osalllistavat ja sitouttavat kokemukset tuovat kaikki nelja kokemuksen aluetta yhteen
asiakkaisiin vetoavalla tavalla. Naiden optimaalinen yhdistelma on kahden ulottuvuus
akselin, vertikaalisen ja horisontaalisen, risteyksessa, kertovat Oh ym. (2007, 121). (Oh
ym. 2007, 121; Pine & Gilmore 2020, 47-55; Poulsson & Kale 2004, 267; Tarssanen
2009, 9.)

Kokemusta voidaan tulkita myés Tarssasen (2009, 11) esitteleman Elamyskolmion avulla
(kuva 4). Elamyskolmiossa kokemusta tarkastellaan kahdesta suunnasta: palvelubrandin
palvelun elementtien ja asiakkaan kokemuksen tasolla. Horisontaalisessa suunnassa ovat
palvelubrandin palvelun elementit eli yksiléllisyys, aitous, tarina, moniaistillisuus, kontrasti
ja vuorovaikutus. Vertikaalissa tasossa ovat kokemuksen tasot, joita ovat motivaatio,
fyysinen, alyllinen, emotionaalinen ja henkinen taso. Kokemukset, jotka ovat
tasapainoisimpia ja vahvimpia sisaltavat kaikki elementit, ja yltavat jokaiselle tasolle.
(Tarssanen 2009, 11-16.)
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Henkinen taso
MUUTOS

Emotionaalinen taso
ELAMYS

Alyllinen taso
OPPIMINEN

Fyysinen taso
AISTIMINEN

Motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

Yksilollisyys Aitous Tarina Moniaistillisuus Konstrasti Vuorovaikutus
Kuva 4. Elamyskolmio (Tarssanen 2009, 11)

Asiakkaan huomio kiinnitetdan motivaation tasolla, jolloin myds asiakkaan odotukset
luodaan, kertoo Tarssanen (2009, 15), mutta palvelubrandin palvelu koetaan vasta
fyysisella tasolla aistihavaintojen kautta. Aistihavaintojen kautta asiakas prosessoi
ymparistoa ja aistiarsykkeita ja reagoi niihin yksildllisesti. Tdma on alyllinen taso, joka
tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden oppimiseen ja kehittymiseen. Kokemus puolestaan
syntyy emotionaalisella tasolla, ja mikali palvelubrandin palvelu on tayttanyt
emotionaaliselle tasolle saakka kaikki kolmion pohjalla horisontaalisesti nimetyt elementit,
on todennakdista, ettéd kokemus on positiivinen, kertoo Tarssanen (2009, 16). Mikali
kokemus yltda henkiselle tasolle, on se aiheuttanut asiakkaassa voimakkaan

tunnereaktion, joka voi johtaa uudistumiseen. (Tarssanen 2009, 11,15-16.)

Palvelut kuvastavat hyvin saastettya aikaa ja kokemukset hyvin kaytettya aikaa.
Uudistuminen sen sijaan kuvastaa hyvin investoitua aikaa. Vain harvat kokemukset yltavat
uudistavalle tasolle, kertovat Pine & Gilmore (2020, xx). Tallaiset kokemukset voivat liittya
esimerkiksi uranvaihtoon, tiedon lisdantymiseen, painon laskuun tai terveellisiin
elamantapoihin, taitojen kehittymiseen tai tarjoavat muulla tavalla mahdollisuuden
itsemme kehittamiseen. Siina missd kokemukset tapahtuvat meissa ihmisissa
sisimmassamme, uudistuminen muuttaa meidat lapikotaisin, esittavat Pine & Gilmore
(2020, xx). Uudistuminen edellyttda asiakkaan sitoutumista itse omien tavoitteidensa
saavuttamiseen ja palvelubrandi voi vain ohjata ja auttaa asiakasta niiden
saavuttamisessa. Jotta palvelubrandi voisi ohjata uudistumista, on sen tunnistettava,
missa asiakas on nyt, ja mitd han haluaa saavuttaa. Palvelubrandin tulee myos
suunnitella ja muotoilla uudistavia kokemuksia, jotka auttavat asiakasta saavuttamaan

tavoitteensa. Liséksi palvelubrandin on varmistettava, ettd kokemus kestaa aikaa.
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Kaytannossa palvelubrandi ja asiakas investoivat yhdessa aikaansa, jotta suunniteltu

kokemus tuottaa arvoa nyt ja tulevaisuudessa. (Pine & Gilmore 2020, xx-xxi.)

Elamyskolmion alareunassa (kuva 4) horisontaalisesti on esitetty palvelubrandin palvelun
elementit. YksilOllisyys kasittaa palvelun ainutkertaisuutta ja aitous puolestaan kertoo siita,
kuin uskottava palvelu on, kertoo Tarssanen (2009, 12). De Chernatony (2010, 18—20)
sanoo, etta aitous eli autenttisuus voi olla luonnollista kuten esimerkiksi ekologisuuteen tai
luonnon raaka-aineisiin viittaavaa, alkuperaista kuten jotain tehdaan ensimmaisena,
poikkeuksellista kuten brandilupauksen toteuttaminen poikkeuksellisen hyvin, rinnakkaista
kuten kaupunkiin tai toiseen palveluun rinnastettavaa, tai uudistavaa kuten motivointia
parempiin eldamantapoihin. Tarssanen (2009, 12) esittaa, etta yksilollisyys heijastuu
asiakkaille asiakaslahtdisyytena, raatalointina ja joustavuutena. Autenttisuus puolestaan
Tarssasen (2009, 13) mukaan perustuu tekijoidensa kulttuuriin. Talla han tarkoittaa sita,
etta henkilokunta kokee palvelubrandin osaksi omaa henkilokohtaista identiteettiaan, mika
on De Chernatony (2010, ix) mukaan tarkeaa brandin lupauksen ja autenttisen
brandikokemuksen toteuttamisen kannalta. (De Chernatony 2010, ix, 18—20; Tarssanen
2009, 11-16.)

Pine & Gilmore (2020, xix) mukaan sitouttaakseen asiakkaan ikimuistoisella tavalla
kokemusten taytyy olla dramaattinen. Tarina luo palvelubrandille ja sen palvelulle
sosiaalisen merkityksen, joka antaa asiakkaalle syyn ostaa sen. Tarinan avulla
palvelubrandi voi perustella asiakkaalleen palvelubrandin toiminnalliset ja emotionaaliset
arvot eli mita asiakas brandiltd saa, ja miten se sen saa. Palvelubrandi voi dramatisoinnin
ja tarinallistamisen avulla viestia asiakkaille vihjeita palvelustaan, luoda kokonaisvaltaisen
konseptin, hioa brandia ja tuottaa asiakkaille kokemuksia, kertoo Mossberg (2008, 195).
Mika tahansa kokemus alkaa jo ennen ostosta, silla palvelubrandin on kiinnitettava ensin
asiakkaan huomio ja sitten saatava asiakas aloittamaan kokemus. Kokemuksen
dramatisointi tarjoaa keinot asiakkaan huomion kiinnittdmiseen ja asiakkaan ajan
vangitsemiseen. Mossberg (2008, 195) toteaa, ettd dramatisointia ja tarinallistamista
voidaan hyodyntaa erityisesti markkinoinnissa ja brandin tarinan muodostamisessa.
Tarinallistamisen avulla kootaan palvelubrandin ja sen palvelun elementit yhteen aidolla
tavalla, jolloin tarinasta saadaan ehyt ja mukaansatempaava. Hyva tarina yhdistaa faktaa
ja fiktiota Tarssasen (2009, 13) mukaan, ja se houkuttelee asiakkaan osalliseksi
kokemukseen emotionaalisella tasolla. Freytag-diagrammi, joka on nimetty saksalaisen
kayttaytymistieteilijan Gustav Freytagin mukaan, esittda seitseman vaihetta draaman
rakentamiseen: miljédn ja aihepiirin kuvaus, yllattava tapahtuma, toiminnan kasvaminen,
kriisi, huipentuma, toiminnan hiipuminen ja loppuratkaisu. Juuri kokemukset, jotka

nousevat kirkkaasti huipulle, ja jotka sitten laskevat, ovat niitd kokemuksia, jotka todella
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sitouttavat asiakkaat. (Mossberg 2008, 195-196; Pine & Gilmore, 2020, xix; Tarssanen
2009, 13.)

Jokaisella kokemuksella on my6s teema, mika tekee kokemuksista yhtenaisia. Teema
tarkoittaa organisointitapaa, joka pitda palvelun kasassa asiakkaiden seka tyontekijoiden
mielissa. Suunnitelmallinen teemoittaminen auttaa paattamaan, mita kokemukseen
sisaltyy ja mita ei. llman teemoittamista asiakkaat voivat huomata joitain elementteja, jotka
eivat kuulu yhteen tai toimi yhdessa, mika johtaa siihen, ettd asiakkaan huomio
herpaantuu kokemuksesta ja asiakas menettda mielenkiintonsa. Pine & Gilmore (2020,
xv) kertovat, etta teemoittaminen ei ole aina tahallista, eika sitd mydskaan tehda usein
hyvin. (Pine & Gilmore 2020, xv.)

Hyvin suunniteltu teema on sen sijaan Pine & Gilmore (2020, xv) mukaan
— teemoitettu

— vaikutelmaa on tasapainotettu positiivilla vihjeilla

— negatiiviset vihjeet on eliminoitu

— muistoesineita eli fyysisia todisteita ja mediaa on sopiva sekoitus

— ja kaikki viisi aistia ovat huomioitu.

Pine & Gilmore (2020, xvi) mukaan kokemusten teemoittamisessa digitaaliset elementit ja
fyysiset muistoesineet tehostavat kokemusta vahvistaen ymparistoon ja kayttaytymiseen
liittyvia positiivia vihjeitd seka vahentavat negatiivisia vihjeita. Kuvat, videot, tarinat ja
julkaisut voivat vahvistaa kokemusta, mutta ainoastaan silloin, kun niitd hyddynnetaan
luovasti ja yhtenevasti. Fyysinen muistoesine kokemuksesta on kriittinen elementti
kokemuksesta syntyvan muiston sytyttdmiseksi, mutta digitaaliset muistoesineet kuten
kuvat ja niiden julkaisu sosiaaliseen mediaan toimivat myds hyvin. Kokemuksia kannattaa
suunnitella Pine & Gilmore (2020, xvi, 64—68) mukaan niin, ettd ne edistavat kuvien
ottamista ja kuvien sosiaalista jakamista, ja vahvan muistijaljen synnyttamiseksi
muistoesineitd ja mediaa tuleekin olla sopiva sekoitus. (Pine & Gilmore 2020, xvi, 64—68;
Tarssanen 2009, 13-14.)

Asiakkaat arvioivat brandin kontrastia eli erottautumista muista brandeista ja palveluista.
Palvelubrandin on tarjottava asiakkaalle jotain uutta ja erilaista, mika tarjoaa asiakkaalle
mahdollisuuden tarkastella itsedan uudesta nakdkulmasta. Tama lisda brandin paaomaa.
Vuorovaikutus, joka Tarssanen (2009, 14) mukaan on kommunikaatiota palvelubrandin ja
muiden asiakkaiden valilla, ja johon liittyy tunne yhdessa kokemisesta, vahvistaa
kokemusta. (Berry 2000, 131; Tarssanen 2009, 14.)
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Zomerdijk & Voss (2010, 68—70) sanovat, ettd kokemusten suunnittelu vaatii
kontaktipisteiden, vihjeiden, aistihavaintojen suunnittelua seka dramatisointia. Se
edellyttaa ilmapiirin hallitsemista, mika on ratkaisevaa toivotunlaisten tunteiden ja
reaktioiden herattamiseksi, johon vaikuttaa myos tyotekijoiden kyky osallistaa ja sitouttaa
asiakasta samalla muut asiakkaat huomioiden. Kokemusten suunnitteluun kuuluu myoés
sisdisten prosessien yhdistdminen asiakkaalle ndkyviin prosesseihin saumattomasti.
(Zomerdijk & Voss 2010, 68-70.)

De Chernatony ym. (2011, 235-236) kertoo, etta palvelubrandin aineelliset vihjeet tulee
listata, ja sitten pohtia, kuinka kirkkaasti ja yhtenevaisesti nuo vihjeet viestivat brandin
tarjoamasta arvosta. Taman lisaksi on syyta arvioida, puhuttelevatko vihjeet vain
olemassa olevia asiakkaita vai myds potentiaalisia. Pohdittava on myés, kuinka helposti
asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat voivat arvioida palvelun laatua. Pine & Gilmore
(2020, 68) mukaan asiakkaan havaintoja voidaan harmonisoida positiivisten vihjeiden
avulla. Havainnot vaikuttavat asiakkaaseen ja auttavat siten teeman tayttamisessa.
Vihjeiden suunnittelun voi Pine & Gilmore (2020, 68) mukaan aloittaa kysymalla itseltdan,
miten toivoisit asiakkaan kuvailevan kokemusta kanssani? Miten voidaan vahvistaa
kokemuksen esteettista arvoa? Mita voidaan tehda, etta asiakkaat haluavat tulla vierailulle
ja, miten ymparistdsta saadaan kutsuva ja mukava? Kun asiakkaat ovat saapuneet, mita
he sitten tekevat? Enta mita asiakkaiden tulisi oppia kokemuksesta? Millainen viihde saa
asiakkaat nauttimaan kokemuksesta? Miten voit tehda yhdessa vietetysta ajasta
hauskempaa ja nautinnollisempaa? Tavoitteena tulisi olla sellaisen ilmapiirin luominen,
jossa asiakkaat voivat vapaasti vain olla. Todellisuuspakoisesta nakdkulmasta asiakkaat
tulisi sitouttaa ja osallistaa kokemuksessa erilaisilla aktiviteeteilla, jolloin heista tulee
aktiivisia toimijoita. Oppiminen vaatii puolestaan taytta osallistumista oppijalta, joten
tarkeda on pohtia, millaista vuorovaikutusta tai millaisia aktiviteetteja siihen tarvitaan. (De
Chernatony ym. 2011, 235-236; Pine & Gilmore 2020, 47—49, 68—69.)
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3 Palvelumuotoilu

Koivisto, Saynadkangas & Forsberg (2019, 59) kertovat, ettéa palvelumuotoilua voidaan
hyoédyntaa palveluihin liittyvan markkinoinnin, viestinnan, ja myynnin kehittdmisessa.
Kehittamisen keskidssa ovat talldin palveluiden brandays, myyntikanavat ja -prosessit,
markkinointimenetelmat ja -materiaalit, seka hinnoittelumallit asiakaslahtoisella tavalla.
Palvelumuotoilu on hyédynnettavissa myoés brandistd kumpuavan palveluidentiteetin
maarittelyyn, joka linjaa palveluita tuottavan yrityksen oman ja kilpailijoista erottautuvan
tavan palvella asiakkaita ja tuottaa asiakaskokemuksia, kertovat Koivisto ym. (2019, 59).
Tavoitteena palveluviestinnan, markkinoinnin ja myynnin kehitysty6ssa ovat tunnettuuden
ja erottautumisen, kysynnan ja asiakasuskollisuuden, saatavuuden ja kayttdasteen
lisdaminen, tdydentavat Koivisto ym. (2019, 59). Palvelumuotoilun avulla pyritdan asiakas
saamaan tietoiseksi yrityksen tarjoamista palveluista, ymmartamaan palveluiden sisallon
seka hyodyn, ja, etta asiakas kokee ostamisen olevan helppoa ja asiakaskokemus tuottaa

hanelle arvoa. (Koivisto ym. 2019, 59.)

Koivisto ym. (2019, 35) kertovat, ettd muotoiluajattelun kasitteenad ovat tehneet tunnetuksi
IDEO-muotoilutoimiston David M. Kelley ja Tim Brown sek& Toronton yliopistosta Roger
Martin. Muotoiluajattelu on ihmislahtéinen innovaatioprosessi, ja Miettinen (2014, 12)
esittdd sen olevan luovaa toimintaa, joka tuo liiketoiminnan kehittdmiseen uusia
nakokulmia. Muotoiluajattelu hyddyntaa empatiakykya ja tunnetta tuotekehityksen osana.
Miettinen (2014, 12) painottaa, ettd muotoiluajattelu kuuluu tana paivana yritysten
ydinosaamiseen, ja sitd hyddynnetaan yritysten tuotekehityksessa, brandin
rakentamisessa ja viestinndssa. Muotoiluajattelu auttaa 16ytdmaan uusia tapoja tuottaa
arvoa ja arvoverkostoja, siksi se on tarkea osa yritysten kilpailukyvyn kasvattamista, mika
kuvastaa yrityksen kykya selviytyda muuttuvissa olosuhteissa taloudellisessa kilpailussa.
Muotoilun avulla yritykset voivat erottautua kilpailijoista, vaikkakaan muotoilu yksin ei ole
autuaaksi tekeva. Uudella tavalla hydédynnettynd yhdessa muiden tekijoiden, kuten
teknologian ja markkinoinnin, kanssa muotoilu voi kuitenkin luoda merkittavasti arvoa,
kertoo Miettinen (2014, 13). Muotoilussa onkin kyse arvon tuottamisessa seka asiakkaille
etta yrityksen omistajille. Muotoilun tarjoamat valineet tuotekehitykseen lisdavat kykya
ennakoida ja vastata haasteisiin sekd ihmisten tarpeisiin juuri oikeaan aikaan ja oikealla
tavalla. Tallaisia tydkaluja ovat kayttajatieto ja sen hyddyntamien, mallinnus ja erilaiset
prototyyppien rakennusvalineet seka konseptointi. (Koivisto ym. 2019, 35; Miettinen 2014,
12-13, 21.)

Useat maailmanlaajuisesti menestyneet brandit saavat inspiraation tuote- ja

palvelukehitykseen asiakkaiden eldmasta ja hyédyntavat muotoilun periaatteita
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innovoidessaan uutta ja rakentaessaan arvoa, kertoo Brown (2008, 90). Moritz (2005, 7)
esittaakin, etta palvelumuotoilu ratkaisee ainutlaatuisia haasteita, joita palveluliiketoiminta
kohtaa tana paivana. Miettinen (2014, 13) kertoo, ettd muotoiluajattelu parantaa
toimintaedellytyksia ja hyvin muotoiltu tuote tai palvelu vetoaa seka emotionaalisesti etta
toiminnallisesti ja tayttaa seka tarpeemme etta toiveemme. Usein juuri emotionaalinen
yhteys sitoo meidat tuotteeseen tai palveluun ensimmaisend, lisda Brown (2008, 92).
Brown (2008, 92) esittda, mitd enemman tuotteet tai palvelut tayttavat perustarpeemme,
sitd enemman odotamme hienostuneita kokemuksia, jotka ovat emotionaalisesti
tyydyttavia ja merkityksellisia. Emotionaalisesti merkitykselliset ja tyydyttavat kokemukset
eivat synny yksin tuotteesta tai palvelusta, vaan ne ovat kompleksisia yhdistelmia
tuotteita, palveluita, ymparistdja ja informaatiota kuten uusia tapoja oppia ja opiskella, tulla
viihdytetyksi ja pysya terveena. Muotoiluajattelu on tyokalu naiden kokemusten kuvitteluun
ja niille muodon antamiseen. (Brown 2008, 92; Miettinen 2014, 13; Moritz 2005, 7.)

Brown (2008, 85—-86) kertoo muotoiluajattelun juurien olevan Thomas Edisonissa, joka loi
sahkolla toimivan hehkulampun. Edison lahestymistapa sisalsi laajan kirjon
innovointiaktiviteetteja ja inmiskeskeista suunnittelua. Edisonin tydskentely sisalsi myos
iteratiivisia vaiheita: jatkuvaa testausta ja uusien prototyyppien valmistusta, jotka kaikki
tarjosivat mahdollisuuden uuden oppimiseen. Muotoiluajattelu on Brown (2008, 86)
mukaan suoraan johdettavissa Edisonin tavasta innovoida. Siind hyédynnetaan
suunnittelijan herkkyytta ja metodeja, joilla tahdataan ihmisten tarpeiden ja teknologisten
mahdollisuuksien ymmartamiseen ja liiketoimintastrategioiden luomiseen, jotka tuottavat
asiakkaille arvoa ja yritykselle mahdollisuuksia menestya. (Brown 2008, 85-86, 92; Moritz
2005, 7.)

Muotoiluajattelu yleistyy organisaatioissa tana paivana ja tuotteiden ja palveluiden
kehittamisessa tahdataan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin vastaamiseen, mika tuottaa
dramaattisesti uudenlaista arvoa asiakkaille. Thomas Edison innovoi uuden fyysisen
tuotteen, mutta nyt muotoiluajattelua hyddynnetdan myoés aineettomien asioiden, kuten
prosessien, palveluiden, tietoteknisen vuorovaikutuksen, viihdyttdminen, kommunikaation
ja yhteistyon kehittdmiseen. Palvelumuotoilu hyddyntda muotoiluajattelua uusien
palveluiden innovoinnissa ja olemassa olevien palveluiden kehittdmisessa
organisaatioiden kannalta tehokkaammaksi ja vaikuttavammaksi, ja asiakkaiden kannalta
hyodyllisemmaksi, haluttavammaksi ja kaytettavammaksi. Palvelumuotoilu on Moritz
(2005, 7) mukaan holistinen eli kokonaisvaltainen, monitieteellinen ja yhdistava ala.
Palvelumuotoilu yhdistaa markkinoinnin, organisaation johdon, tutkimuksen ja muotoilun
ja se ratkaisee ainutlaatuisia haasteita, joita palveluliiketoiminnassa kohdataan tana

paivana. Palvelumuotoilu muodostaa uudenlaisen monialaisen tydskentelymallin, johon

32



yhdistyy parhaat kaytannoét, kokemus, seka menetelmat ja tydkalut eri aloilta. Moritz
(2005, 48) esittaa, etta palvelumuotoilu voidaankin nahda kokonaisuutena, joka tuo
yhteen kokemuksen, metodit ja tyOkalut niin johdon, markkinoinnin, tutkimuksen ja
muotoilun osalta. "Muotoiluajattelun nakokulmasta asiantuntijuuden eri alueet nahdaan
toisistaan riippuvaisina ja muotoiluajattelun avulla esiin tuotavina”, lisda Miettinen (2014,
15). (Brown 2008, 86—88; Miettinen 2014, 15; Moritz 2015, 7, 48—49.)

Palvelumuotoilu tarkoittaa Ojasalo ym. (2015, 71) mukaan palvelun kehittamista soveltaen
muotoilusta tuttuja prosesseja ja menetelmia. Koivisto ym. (2019, 55) kertovat, etta
muotoiluajattelua voidaan hyddyntaa kaikilla yrityksen tasoilla: liiketoimintamalleissa,
yrityksen strategiassa, prosesseissa, seka fyysisessa etta virtuaalisessa
palveluymparistdssa ja asiakaskontakteissa. Palvelumuotoilussa on kyse asiakkaan,
organisaation ja sen toimintaympariston seka markkinoiden ymmartamisesta, ideoiden
innovoinnista ja niiden jalostamisesta toimiviksi ratkaisuiksi, seka ratkaisujen
jalkauttamisen helpottamisesta, selittda Moritz (2005, 39). Ojasalo ym. (2015, 71-72)
kertovat, ettd palvelumuotoilun tavoite on luoda "helppokayttdisia, hyodyllisia ja haluttavia
palvelukokemuksia” palvelun kayttjille ja "vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja
erottautuvia palvelukonsepteja” palveluorganisaation kannalta. (Koivisto ym. 2019, 55;
Moritz 2005, 39; Ojasalo ym. 2017, 71-72.)

Palvelumuotoilua voidaan hyddyntaa kolmella tasolla: strategisella, asiakasrajapinnassa
ja systeemisella tasolla. Strategisella tasolla palvelumuotoilua voidaan hyddyntaa vision,
paamaaran, tavoitteiden, palveluliiketoiminnan ja asiakaskokemuksen kehittamiseen ja
siten tulevaisuuden suuntien innovointiin uudenlaisen kilpailuedun saavuttamiseksi.
Systeemisella tasolla palvelumuotoilussa kohteena asiakaskokemusten ja palveluiden
kehittdminen ylatasolla. Palvelumuotoilun avulla voidaan luoda ohjeita, tydkaluja,
standardeja, ja logiikoita asiakaskokemusten ja palveluiden johtamiseen, kehittdmiseen ja
tuottamiseen asiakaslahtoisesti, kertovat Koivisto ym. (2019, 56). Asiakasrajapinnan
tasolla palvelumuotoilun avulla voidaan kehittda esimerkiksi lopputuotetta tai palvelun
yksityiskohtia taikka yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutusta huomioiden

asiakaskokemuksen eri vaiheet ja kohtaamispisteet. (Koivisto ym. (2019, 55-56).

Tama opinnaytetyo kohdistuu ennen kaikkea asiakasrajapintaan, mutta hipoo myos
strategista ja systeemista tasoa. Koivisto ym. (2019, 56) kertovat, etté palvelumuotoilu
heijastuu ja kytkeytyykin jollain tapaa kaikille tasoille. Taman vuoksi palvelumuotoilijan on
pystyttava liikkumaan tyossaan tasojen valilla. Vaikka yhdesta tasosta kuten

asiakasrajapinnasta on helppo aloittaa palvelumuotoilun hyédyntaminen organisaatiossa,
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suurin hyoty organisaatiolle syntyy, kun palvelumuotoilua hyédynnetaan joka tasolla.
(Koivisto ym. 2019, 56.)

3.1 Muotoiluajattelun keskeiset periaatteet

Koiviston ym. (2019, 36) mukaan muotoiluajattelun keskeisia periaatteita ovat
ihmislahtdisyys, oikean ongelman ratkaisu, eksploratiivisuus, iteratiivisuus, divergentin ja
konvergentin ajattelun vuoropuhelu (kuva 5), protoilu ja testaus, yhteiskehittdminen ja
monialaisuus. Muotoiluajattelussa kehittdminen pohjautuu syvalliseen ja empaattiseen
ymmarrykseen palvelun kayttajista, ja muiden osapuolten toiminnasta, tilanteista, tarpeista
ja toiveista seka taustatekijoistd. Syvallisen ymmarryksen muodostamiseen hyddynnetdan
monipuolisesti eri menetelmid, joiden avulla pyritddn saamaan ihmiset kertomaan asioista,
ihmisten toimintaa tarkkaillaan havainnoimalla ja ihmisia osallistetaan eli otetaan mukaan
uuden innovointiin yhteiskehittdmisen menetelmin. Tietoa keratédan laajasti, toteavat
Ojasalo ym. (2015, 72). (Koivisto ym. 2019, 36; Ojasalo ym. 2015, 72.)

Osallistaminen on Ojasalo ym. (2015, 72) mukaan tarkeaa ja olennaista
palvelumuotoilussa, silla Koivisto ym. (2019, 37) mukaan muotoiluajattelun avulla
halutaan tehda ihmisten arjesta sujuvampaa, parempaa ja elamyksellisempaa.
Palvelumuotoilussa palvelun kayttajat ovat keskidossa kuten kvalitatiivisessa
tutkimuksessakin, ja siksi on ensiarvoisen tarkeaa ottaa palvelun kayttajat mukaan
kehitystydhon. Nain varmistetaan, etta kehitetdan oikeita asioita ihmisten tarpeet ja
haasteet tunnistaen. Osallistaminen auttaa loppukayttajalle resonoivien palveluiden
kehittamisessa ja nopeassa testaamisessa ennen kuin ideoihin sijoitetaan enempaa aikaa
tai rahaa. (Koivisto ym. 2019, 37; Ojasalo ym. 2015, 72.)

Kokemuksellinen suunnittelu eli eksploratiivisuus on palvelumuotoilun keskeinen piirre.
Eksploratiivisuuden avulla pyritddn haastamaan pinttyneita toimintamalleja innovatiivisilla
vaihtoehdoilla ja se toteutuu tutkivana ja kokeilevana kehitysotteena, kertovat Koivisto ym.
(2019, 38). Siina korostuvat prototypointi eli prototyyppien rakentaminen ja visualisointi eli
asioiden kuvaaminen visuaalisesti. Aineettomia asioita visualisoidaankin
palvelumuotoilussa kuvien, karttojen, piirrosten ja animaatioiden avulla, seka rakentamalla
naista konkreettisia testiversioita eli prototyyppeja. "Visualisointi tuottaa valintoja,
konkretisointia ja synteesia abstraktisti iimaistuista ratkaisutyypeista ja nayttaa eri alojen
valisia rakenteellisia aukkoja jatkokehittdmisessa ratkaistavaksi”, avaa Miettinen (2014,
37). Prototyyppien muodostamisen idea ei ole tuottaa valmista taydellista ratkaisua, vaan
Brown (2008, 87) mukaan, mita valmiimpi prototyyppi on, sitd vahemman siitd saadaan
kerattya palautetta jatkokehitysta varten. Myds Miettinen (2014, 35) toteaa, etta

prototyyppien viimeistelemattomyys palvelee palautteen kerdamista. Prototyypit toimivat
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siis tutkimisen valineena. Prototyyppien valmistamiseen tulisi kulua vain niin paljon aikaa
ja resursseja, kuin on tarpeellista hyodyllisen palautteen kerdaamiseksi ja idean
jatkokehittamiseksi. Prototyyppien eli kehitettdvan asian koevedosten tai testiversioiden
idea on kerata palautetta, oppia palvelun heikkouksista ja vahvuuksista seka tunnistaa
uusia suuntia kehitystyolle. Esimerkiksi brandimielikuvaa voidaan konkretisoida
visuaalisilla keinolla, mutta myds aistinvaraisilla keinoilla, kuten luvussa 5 ilmenee. (Brown
2008, 86-88; Koivisto ym. 2019, 38; Miettinen 2014, 35, 37-38; Ojasalo ym. 2015, 72.)

Muotoiluprosessi etenee iteratiivisesti eli tydvaiheet toistuvat kertovat Koivisto ym. (2019,
38). Brownin (2008, 88) esittaa, ettd muotoiluajattelu on tiivistettyna iteratiivinen prosessi,
jossa kova ty0 ja luova ihmiskeskeinen tutkimusprosessi yhdistyvat, mita seuraa toistuvat
kierrokset prototyyppien eli koevedosten tai testiversioiden valmistusta ja testausta ja
jatkojalostusta. Muotoiluprosessi ei ole lineaarinen askel askeleelta suoraan eteneva
prosessi. Se kuitenkin on Brownin (2008, 88) mukaan systemaattista vaiheita sisaltavaa
kehittamista, ja siina tapahtuu erilaisia aktiviteetteja, jotka yhdessa muodostava

innovoinnin jatkumon. (Brown 2008, 88—-89; Koivisto ym. 2019, 35.)

Brown (2008, 88—89) kertoo muotoiluprosessin sisaltavan ainakin kolme vaihetta, joita
ovat inspiraatio, ideointi ja jalkauttaminen. Inspiraatiota voidaan kutsua myos
mahdollisuudeksi, ongelmaksi tai molemmiksi, joista muotoiluprosessi saa alkunsa.
Inspiraatio on motivaattori vaihtoehtoisten ratkaisujen tutkimiselle, kertoo Brown (2008,
88). Ideointi kasittda konkreettisten ideoiden generointia, kehittdmista ja testausta, mitka
saattavat sitten johtaa ratkaisuihin. Lopulta ratkaisu tai ratkaisut jalkautetaan tai
implementoidaan eli innovaatio tuodaan markkinoille ja otetaan osaksi organisaation
toimintaan, selittda Brown (2008, 89). (Brown 2008, 88—89.)

Muotoiluajattelulle tyypillistd on Koiviston ym. (2019, 39) mukaan divergenssin ja
konvergenssin ajattelun vuoropuhelu (kuva 5). Miettisen (2014, 31, 38) kertoo, etta
divergenssi puoli edustaa vaihtoehtojen etsimista ja konvergenssi edustaa loogista
arviointia ja paatdksentekoa, joka pohjautuu ideoiden kokeiluun konkretisoivasti ja
erilaisten ratkaisuvaihtoehtojen vertailuun. Koivisto ym. (2019, 39-40) lisdavat, etta
muotoiluajattelussa divergenssi ja konvergenssi ajattelu vuorottelevat. Divergenssissa
vaiheessa vaihtoehtoja luodaan ja konvergenssissa vaiheessa vaihtoehtoja testataan,
arvioidaan ja rajataan pois, tavoitteena tunnistaa paras vaihtoehdoista. (Koivisto ym.
2019, 39-40; Miettinen 2014, 31-38).
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Kuva 5. Divergenssi ja konvergenssi vuoropuhelu (Koivisto ym. 2019, 39)
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Palvelumuotoilu tarjoaa konkreettisen Iahestymistavan palveluiden kehittdmiseen ja
innovointiin. Palvelumuotoilu tarjoaa organisaatioille ketteryytta ja resilienssia, joita
tarvitaan toimintaympariston jatkuvassa nopeassa muutoksessa mukana pysymiseen ja
uusien suuntien maarittamiseen. Strategisella tasolla palvelumuotoilun avulla yritys voi
luoda uudenlaista kilpailukykya ja saavuttaa uuden aseman markkinoilla. Lisaksi yritys voi
|6ytaa uudenlaisia mahdollisuuksia liiketoiminnassa. Samalla palvelumuotoilu kehittaa
yrityksen sisaista organisaatiokulttuuria asiakaskeskeisemmaksi. (Ojasalo ym. 2015, 73—
74.)

Ratkaisujen kehittaminen yhdessa on taman opinnaytetyon keskeinen lahtdkohta. Koivisto
ym. (2019, 40—41) kertovat, etta juuri ratkaisujen kehittaminen yhdessa ja monialaisuus
ovat muotoiluajattelussa tarkeda. Tama tarkoittaa sita, etta kehitystydhon osallistuvat
asiakkaat, kayttajat, tyontekijat ja muut olennaiset sidosryhmat, joihin kehitystyo vaikuttaa.
Lisaksi liiketoiminnallisten paamaarien, teknologisten mahdollisuuksien ja ihmisten
tarpeiden yhdistdminen kokonaisuudeksi, joka toimii, vaatii erilaisia katsontakantoja ja
osaamista. Puhutaan osallistamisesta. Olennaiset tahot osallistetaan kehitystyohon
kaikissa palvelumuotoiluprosessin vaiheissa esimerkiksi erilaisten tydpajojen avulla.
Kaytannossa tallainen lahestymistapa kehittdmiseen tarkoittaa ajatuksen tasolla
asiantuntijalahtdisesta suunnittelusta siirtymista asiakkaan kanssa yhdessa kehittamiseen
poikkitieteellisissa ja monialaisissa tiimeissa, mikd mahdollistaa monimutkaistenkin
kehittdmishaasteiden ratkaisemisen luovalla tavalla. Yhteiskehittdmisessa myds asiakkaat
ovat kehitystiimin jasenia. Siind missa asiakkaat toimivat palvelun testaajina ja arvioijina,
he myos osallistuvat kehittamiseen luovina toimijoina. Yhteiskehittaminen myos sitouttaa

kohderyhmaa, kuten henkildstod, muutokseen. (Koivisto ym. 2019, 40—41.)
3.2 Palvelumuotoiluprosessi

Muotoiluajattelu on ihmisista kumpuava innovaatioprosessi, jossa yhdistyy se, mika on

ihmisille haluttavaa siihen, mika on toteutettavissa teknologisesti, ja mika on taloudellisesti
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yritykselle kannattavaa, kertovat Koivisto ym. (2019, 35) ja lisdavat, ettd muotoiluajattelu
vastaa yritysten keskeiseen haasteeseen "innovoida ja luoda tarkoituksenmukaista arvoa
asiakkaille”. Koivisto ym. (2019, 42) esittavat, ettd palvelumuotoiluprosessissa on
tarkoituksena ymmartaa ja tunnistaa asiakas- ja kayttajatarpeita eli identifioida
mahdollisuuksia luoda asiakkaille ja kayttajille arvoa. Lisdksi prosessissa on tarkoituksena
kehittda luovia ratkaisuja palveluntarjoajan asettamien reunaehtojen mukaan el
muodostaa arvolupauksia ja parantaa palvelusta koettavaa laatua. (Koivisto ym. 2019,
42.)

Ratkaise oikea ongelma Ratkaise ongelma oikein
& %’% 95‘9% %01/
K & @f% _‘@&Q @f%
(o K Q 255,
LOYDA MAARITA KEHITA TUOTA

Kuva 6. Design Council-tuplatimanttiprosessimalli (Koivisto ym. 2019, 43)

Ojasalo ym. (2015, 74) kertoo, etta palvelumuotoiluun on kehitetty lukuisia
prosessimalleja, joille yhteista on laaja tiedonhankinta, ideointi yhteiséllisesti ja erilaisten
mallien kuten prototyyppien luominen, nopea testaus ja analysointi seka uudelleen
maarittely oppimisen pohjalta, aivan kuten Brown (2008, 86—88) aiemmin esitti. Yksi
tyypillisimmista prosessimalleista on yll& kuvattu tuplatimanttimalli, jonka Design Council
esitteli vuonna 2005, kertovat Koivisto ym. (2019, 42). Tuplatimanttimallissa
palvelumuotoiluprosessissa esiintyy kaksi toisiaan seuraavaa vaihetta, timanttia, joista
ensimmainen kuvaa ongelman tunnistamista ja toinen sen ratkaisemista kuvan 6
mukaisesti. Paavaiheita on nelja: "I6yda, maarita, kehita ja tuota”. Ensimmaiset kaksi
vaihetta kuuluvat ensimmaiseen timanttiin eli oikein ongelman ldytamiseen ja jalkimmaiset
kaksi toiseen, oikein ratkaisun I6ytamiseen tahtaavaan timanttiin. Ojasalon ym. (2015, 74)
mukaan palvelumuotoilu prosessina ei ole lineaarisesti eteenpain vieva prosessi, vaan
iteratiivinen eli toistuva. Palvelumuotoiluprosessi vaiheet toistuvat usein ja nopeasti ja
ideointiin siirrytaan vasta syvallisen asiakasymmarryksen muodostuttua. Tuplatimantin
vaiheissa my0s divergenssi- ja konvergenssiajattelu vuorottelevat, kertovat Koivisto ym.
(2019, 43) ja lisdavat, etta divergensseja vaihtoehtoja luovia vaiheita ovat erityisesti 16yda-
ja kehita- vaiheet, ja konvergensseja vaihtoehtoja rajaavia vaiheita ovat maarita- ja tuota-
vaiheet. (Koivisto ym. 2019, 42—43; Ojasalo ym. 2015, 74-75.)
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Ojasalo ym. (2015, 74—75) kuvaa palveluprosessia sen sijaan neljan timantin avulla ja
nimeaa palvelumuotoiluprosessin vaiheiksi: kartoita ja ymmarra, ennakoi ja ideoi, mallinna
ja arvioi, ja konseptoi ja vaikuta. Vaiheet seuraavat toisiaan kuvan 7 mukaisesti. Ojasalo
ym. (2015, 74) kertoo, etta kartoita ja ymmarra-vaiheen menetelmat auttavat keraamaan
faktatietoa ja ndkemyksia todennakoisista tulevaisuuden kehityssuunnista. Tassa
ensimmaisessa vaiheessa korostuvat myos ns. empaattiset menetelmat, joiden avulla
pyritddn ymmartdmaan ihmisen arvoja ja piilevia tarpeita, mutta myos kayttaytymista.
Menetelmat ovat myds hyvin kontekstisidonnaisia eli tilanteeseen, aikaan ja paikkaan
litannaisia. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, ettad esimerkiksi haastatteluja tehdaan itse
palvelutilanteessa. Haastattelujen lisaksi esimerkiksi toimintaymparistén analyysi on

tyypillinen ensimmaisen vaiheen metodi. (Ojasalo ym. 2015, 74-75.)

KARTOITA ENNAKOI MALLINNA KONSEPTOI
JA JA JA JA
YMMARRA IDEOI ARVIOI VAIKUTA

Kuva 7. Neljan timantin prosessimalli (Ojasalo ym. 2015, 75)

Ojasalo ym. (2015, 75) esittaa, etta syvallista asiakasymmarrysta seuraa luovuus ja
yhteiséllisyys. Uusia ratkaisuja luodaan avoimesti esimerkiksi ideointitydpajoissa, pelaten
muotoilupeleja ja muita menetelmia hyédyntaen, joihin osallistetaan monia eri
sidosryhmia, kuten asiakkaita seka kohdeorganisaation tyéntekijoitd. Tydpajoissa voidaan
ideoida tulevaisuuden asiakasprofiileja, luoda palvelutarinoita toisin sanoin kuvauksia
asiakkaan palvelupolusta ja myos elamyksellisesta palvelukokemuksesta. (Ojasalo ym.
2015, 75.)

Kolmannessa vaiheessa palvelumuotoiluprosessissa korostuvat nopea mallinnus ja
testaus. Tassa vaiheessa uutta palvelukonseptia visualisoidaan prototyyppien kuten
pahvisten mallinnusten tai paperille tehtyjen havainnollistavien kuvien avulla,
sarjakuvamaisten palvelupolkujen kuvausten avulla (eng. story board), tai simuloimalla eli
muodostamalla kokeellisia tilanteita palvelunkaytosta. Mallinna ja arvioi-vaihe auttaa
palvelun konkretisoinnissa ja mahdollistaa asiakkaiden ja organisaation tyontekijoiden
osallistamisen palvelukonseptin testaamiseen ja analysointiin. Nain voidaan nopeasti

tehda arvio siita, onko palvelukonsepti toimiva ja haluttava. (Ojasalo ym. 2015, 75.)
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Viimeinen vaihe Ojasalo ym. (2015, 75—-76) palvelumuotoiluprosessista on konseptoi ja
vaikuta. Tassa vaiheessa palvelukonsepti jalkautetaan organisaatioon. Uutta
palvelukonseptia mallinnetaan liiketoiminnan ndkékulmasta esimerkiksi liiketoimintamallia

visualisoivalla kanvaasilla (eng. Business Model Canvas). (Ojasalo ym. 2015, 75.)
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Kuva 8. Moritzin palvelumuotoilun prosessimalli (Morizt 2005, 149)

Kolmannen prosessimallin esittda Moritz (2005, 39), joka on samaa mieltd Koivisto ym.
kanssa, ettd palvelumuotoiluprosessi muodostuu ylatasolla neljasta vaiheesta, joita ovat
I6yda, maarita, kehita ja tuota (eng. discover, define, develop ja deliver eli 4D’s). Moritz
(2005, 39) kuitenkin taydentda aiemmin mainittua Design Councilin tuplatimanttimallia ja
Ojasalo ym. neljan timantin mallia vield kahdella lisavaiheella, ja esittelee kuusiosaisen
prosessimallin kuvan 8 mukaisesti. Vaiheet tassa Moritzin (2005) mallissa ovat: ymmarra
(eng. SD Understanding), ajattele (eng. SD Thinking), luo (eng. SD Generating), filtteroi/
rajaa (eng. SD Filtering), selitéd (eng. SD Explaining) ja jalkauta (eng. SD Realising).
Vaiheet asettuvat paallekkain, mika kuvastaa prosessin epalineaarisuutta. Sykero
keskella prosessimallia kuvaa prosessin epamaaraista lahtopistetta (eng. fuzzy front end),

jossa suunnitteluhaaste hakee vielad suuntaansa. (Moritz 2005, 39, 149.)

Jokainen vaihe on askel, joka auttaa tavoitteen saavuttamisessa. Ymmarra-vaiheen avulla
opitaan asiakkaista, kontekstista, palveluntarjoajasta ja muodostetaan Ojasalo ym.
mainitsema syvallinen ymmarrys. Moritz (2005, 125) kertoo, ettd ymmarra-vaihe on tarkea
palvelumuotoilussa, silld sen aikana voidaan varmistua lopputuloksen oikeellisuudesta.
Ymmarra-vaiheessa tutustutaan asiakkaaseen, palvelun kontekstiin, kohdeorganisaatioon
seka suhteisiin syvemmin. Syvallisen ymmarryksen voidaan kayttaa esimerkiksi

benchamarkausta eli muilta oppimista, haastatteluja, asiakkaiden segmentointia,
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markkinoiden segmentointia, havainnointia, varjostusta, sala-asiointia (eng. mystery
shopping) ja kyselyja. (Moritz 2005, 39, 123, 126-127.)

Ajattele-vaihe pitaa sisalldan strategisia ja analyyttisia tehtavia, jotka auttavat
identifioimaan, suunnittelemaan, valmistelemaan, tarkastelemaan, analysoimaan ja
maarittdmaan projektille suunnan. Ajattele-vaihe ohjaa identifioimaan kriteereja, ongelmia,
fokusta ja auttavat allevivaamaan motiiveja. Ajattele-vaihe auttaa maarittamaan kohteita,
tavoitteita ja visiota, ja ne auttavat hahmottamaan vaatimuksia suunnittelulle ja
toteutettavuudelle seka auttavat analysoimaan kilpailua ja sisaltda. Liséksi Ajattele-vaihe
auttaa tarkastelemaan oivalluksia ja niihin linkittyvia komponentteja ja ohjaavat projektin
oikeaan suuntaan ajanhallinnan, muotoiluohjeiden ja tiimin osalta. Hyodyllisid menetelmia
ajattele-vaiheessa ovat esimerkiksi Affinity Diagram-luokittelumenetelma, miellekartta
(eng. mind map), kohtaamispisteiden kuvaaminen ja systeeminen ajattelu. (Moritz 2005,
39, 123, 130-131.)

Luo-vaihe puolestaan tahtaa relevanttien ja innovatiivisten ideoiden ja konseptien
kehittamiseen, seka ratkaisujen luomiseen. Tahan vaiheeseen kuuluvat myods
ymparistojen, inspiraatioiden ja asiakkaiden kanssa tydskentelyyn hyddynnettavien
tapojen loytaminen. Lisaksi luo-vaiheeseen kuuluu organisaation muotoilun implementointi
ja vihjeiden, kohtaamispisteiden, rajapintojen ja kokemusten muotoilu. Tyypillisia luo-
vaiheen menetelmia ovat mm. ideariihi ja kokemuksen luonnostelu. (Moritz 2005, 39, 123,
134-135.)

Filtterdi/rajaa-vaiheen avulla valitaan ideoita ja yhdistellaan konsepteja, seka arvioidaan
tuloksia ja ratkaisuja. Ryhman tehtaviin kuuluvat ideoiden, konseptien ja ratkaisujen
valinta, ja valittujen laadun ja suorituksen testaaminen ja mittaaminen. Lisaksi tdhan
vaiheeseen kuuluvat myds subjektiivinen, heuristinen, taloudellinen, tekninen ja laillinen
arviointi. Yleisimpia filtterdi/rajaa-vaiheen menetelmia ovat toteutettavuuden tarkistus,
(eng. feasibility check) sekd SWOT-analyysi, jossa analysoidaan kohteen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Moritz 2005, 39, 123, 138-139.)

Selita-vaiheessa ideoita ja palvelukonsepteja vahvistetaan ja kartoitetaan
aistihavainnoilla, tehdaan palvelusta aineellista ja havainnollistetaan tulevaisuuden
mahdollisuuksia. Lisaksi selita-vaiheessa kartoitetaan ja mallinnetaan prosesseja,
animoidaan vuorovaikutusta, seka rakennetaan prototyyppeja ja skenaarioita. TyOkaluja
naihin ovat esimerkiksi kokemuksen prototypointi, tunnelmataulut (eng. mood board),
selittavien sarjakuvien laatiminen (eng. story board) ja kamerapaivakirjat. (Moritz 2005,
39, 123, 142-143.)
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Jalkauta-vaiheen avulla palvelu puolestaan implementoidaan eli jalkautetaan osaksi
organisaation jokapaivaista toimintaa. Jalkauta-vaiheeseen kuuluu myoés ohjeiden ja
suunnitelmien tuottaminen organisaation kayttoon. Ryhman tehtavia ovat prototyyppien,
mallien, prosessien ja kokemusten testaus, liiketoimintasuunnitelmien, prosessien laadinta
ja kohtaamispisteiden kuvaaminen. Lisaksi tehtaviin kuuluu koulutuksen, ohjeiden,
kaavojen ja sabluunoiden, saantdjen ja erityishuomioiden tuottaminen. (Moritz 2005, 39,
123, 142-143.)
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Kuva 9. Palvelumuotoiluprosessi, johon yhdistyy Moritzin, Ojasalo ym. ja Design Counsilin
prosessimallit

Yksikaan esitetyistd kolmesta mallista ei ole tdydellinen kuvaamaan
palvelumuotoiluprosessia. Design Councilin tuplatimanttimalli sivulla 37 kuvaa hyvin
divergenssia ja konvergenssia vuoropuhelua, mutta on prosessimallina suppea. Ojasalo
ym. neljan timantin malli sivulla 38 kuvaa palvelumuotoiluprosessin laajuutta paremmin
seka kuvaa hyvin divergenssia ja konvergenssia vuoropuhelua, mutta se ei kuvaa
vaiheiden paallekkaisyytta ja prosessin epalineaarisuutta yhta hyvin kuin Moritzin
kuusiosainen malli sivulla 39. Kuva 9 ylla esittelee naiden kolmen mallin yhdistelman, joka
kuvaa seka divergenssia ja konvergenssia vuoropuhelua, epalineaarisuutta ja

paallekkaisyytta seka prosessin laajuutta paremmin.

Kuvan 9 palvelumuotoiluprosessi jakaantuu neljagan paavaiheeseen, joita ovat Ojasalon
nelja prosessin vaihetta eli ymmarra ja kartoita, ennakoi ja ideoi, mallinna ja arvioi, ja

konseptoi ja vaikuta. Vaiheita kuvaavat Moritzin mallia mukaillen nelja limittaista palloa,
jotka esittavat prosessin epalineaarisuutta, ja joiden sisassa on timantteja kuvaamassa

divergenssia ja konvergenssia vuoropuhelua. Vaiheita selittavat lisaa tekstit: ymmarra ja
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ajattele/ 16yda ja maaritd, luo/ kehita ja filtterdi/ rajaa, selitd ymmarrettavasti ja testaa, ja
jalkauta ja toteuta/ tuota. Tamakaan malli ei ole taydellinen kuvaus
palvelumuotoiluprosessista, mutta se selittdd kokonaisuutta, periaatteita ja vaiheita
paremmin kuin Ojasalon, Design Councilin ja Moritzin mallit yksin. Opinnaytetyd rajautuu
prosessin ensimmaiseen kahteen vaiheeseen: ymmarra ja kartoita, ja ennakoi ja ideoi.

Naissa hyddynnetyista tutkimusmenetelmista enemman seuraavassa luvussa.
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4 Tutkimusvaiheet ja menetelmat

Hirsjarvi ym. (2010, 160) kertovat, ettd asetamme kysymyksia ja tulkitsemme vastauksia
subjektiivisesti. Se mita piddmme tarkeana, riippuu kiinnostuksen kohteistamme ja siita,
mitd pidamme tarkeana. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtdékohtana Hirsjarvi ym. (2010,
161) mukaan on "todellisen elaman kuvaaminen”. Keskeinen ajatus on, etta todellisuus on
hyvin moninainen ja kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan kohdetta kokonaisvaltaisesti.

Tavoite on tunnistaa ja tuoda esiin tosiasioita. (Hirsjarvi ym. 2010, 160-161.)

Hirsjarvi ym. (2010, 164) kertovat, etta kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita ovat
tiedon hankkiminen kokonaisvaltaisesti ja aineostoa kerataan luonnollisissa tilanteissa,
joissa ihmisia suositaan tiedonkeruun valineina. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei testata
teoriaa, vaan pyritaan paljastamaan yllattavia seikkoja. Siina hyddynnetaan laadullisia
metodeja aineiston kerddmiseksi ja tuodaan esiin tutkittavien kohteiden nakékulmia.
Kvalitatiivisen tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tutkimus
toteutetaan joustavasti. Se myds muotoutuu matkan varrella ja tapauksia kasitellaan

ainutlaatuisina ja aineistoa myos tulkitaan sen mukaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 164.)

Tassa luvussa esitellddn tdman opinnaytetydn kvalitatiivisen tutkimuksen eteneminen.
Tutkimuksessa pyrittiin hankkimaan tietoa Tapahtumatoimisto X:n markkinointirekisteria,
Tapahtumatoimisto X:n johtoa sekd henkildkuntaa hyédyntéen eli tietoa hankittiin
kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksessa hyddynnettiin laadullisia metodeja ja ihmisia
tiedonkeruun valineina. Lisaksi tutkimuksessa pyrittiin paljastamaan yllattavia ja
odottamattomia seikkoja ja tuomaan esiin tutkittavien kohteiden nakdkulmia
Tapahtumatoimisto X:n brandikokemuksiin, brandin kontaktipisteisiin ja vihjeisiin liittyen.
Yhteiskehittdmisen avulla pyrittiin ideoimaan ratkaisuja, jotka on helppo jalkauttaa osaksi

Tapahtumatoimisto X:n organisaation toimintaan.
41 Ymmarra ja kartoita

Tutkimuksen paaasiallinen tutkimusmenetelma oli Webropol-kyselytyokalulla toteutettu
sahkoinen kysely. Kyselytutkimus toteutettiin tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi
Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun Webropol-tilid hyodyntaen, joka on jokaiselle
opiskelijalle henkilokohtainen, mutta kutsu vastata kyselyyn lahetettiin Tapahtumatoimisto
X:n Lyyti-tilia hyodyntaen tietosuojasyista. Lyyti on monien organisaatioiden hyodyntama
tapahtumanhallintajarjestelma, jossa on uutiskirjeiden ja sahkdpostien
lahetysmahdollisuus. Kyselyn avulla haluttiin kerata laajasti tietoa ja kartoittaa, millaiset
yritykset hyddyntavat tapahtumatoimistoja, ja millaisten tapahtumien toteuttamiseen

tapahtumatoimistoja hyédynnetaan, mista kanavista tietoa tapahtumatoimistoista etsitaan,
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mitd kontaktipisteita brandilla on. Lisaksi kyselytutkimuksen avulla haluttiin kartoittaa,
millaisia vihjeita asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat paitsi saavat, mutta myds etsivat
tapahtumatoimistoista ja tapahtumapalveluista. Kyselyn avulla haluttiin saada myoés
ymmarrysta, millainen on Tapahtumatoimisto X:n asiakas ja hdnen asiakaspolkunsa ja

suhde Tapahtumatoimisto X:4an.

Kyselyyn yhdistyi Teams-haastattelut. Teams on Microsoftin verkkokokous- ja
yhteistyOskentelytietojarjestelma. Haastattelujen avulla pyrittiin vahvistamaan kyselyssa
tehtyja havaintoja ja lisdamaan ymmarrysta vastaajien tarpeista, toiveista, kipupisteista ja
ilonaiheista. Lisaksi tavoitteena oli lisata ymmarrysta tarkeista brandin kontaktipisteista ja

viesteista.

Tapahtumatoimisto X:n henkilékunnalle toteutettiin puolistrukturoitu ryhmahaastattelu
Teamsissa. Henkilokuntaa haastattelemalla samanaikaisesti halutiin saada aikaan
keskustelua Tapahtumatoimisto X:n sisaisista brandikokemuksista. Tavoitteena oli myos
saada muodostettua kollektiivinen nakemys brandista henkilokunnan nakdkulmasta ja

henkildkunnan ajatuksia brandin johtamisesta ja kehittamisesta.

Aineistona tutkimuksessa toimi Tapahtumatoimisto X:n markkinointirekisterilta ja
Tapahtumatoimisto X:n henkilokunnalta ja johdolta keratty kysely- ja haastatteluaineisto.
Kysely- ja haastatteluaineistot analysoitiin yndessa Tapahtumatoimisto X:n
toimitusjohtajan ja asiakkuuspaallikon kanssa kahdessa tyOpajassa. Naiden valissa ja
jalkeen aineistoa analysoitiin myds itsenaisesti. Toive oli toteuttaa yksi tyopaja koko
organisaatiolle yhdessa, ja osallistaa siihen koko henkildstd, mutta toimeksiantajan
maarityksesta tyopajoihin osallistuivat edelld mainitut henkil6t. Tasta syysta
henkildkunnalle toteutettiin ryhmahaastattelu, jossa henkildkunta sai mahdollisuuden

tuoda oman aanensa esiin.

Aineiston analysointiin ja tiedon kiteyttdmiseen hyédynnettiin digitaalista
ryhmatydskentelyalustaa Miroa. Analysoinnissa ja tiedon luokittelussa hyddynnettiin
Affinity Diagram-luokittelumenetelmaa, jossa havaintoja kirjattiin post-it-lapuille ja sitten
laput ryhmiteltiin isommiksi kokonaisuuksiksi yhdessa keskustellen. Liséksi kyselyn
vastauksia analysointiin myos varikoodaamalla, eli merkitsemalla samankaltaisia
vastauksia samalla varilla. Havainnot tiivistettiin ja visualisointiin palvelumuotoilulle
tyypillisille kanvaaseille, jotka auttavat kokonaiskuvan hahmottamisessa.
Tutkimusaineiston perusteella tehdyt havainnot toimivat pohjana tulevaisuuden

brandikokemusten ideoinnille.
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Tutkimuksen ymmarra ja kartoita-vaihe ajoittui maaliskuuhun 2022, vaikkakin sita
valmisteltiin jo joulukuusta 2021 alkaen, ja ennakoi ja ideoi-vaihe ajoittui huhtikuulle 2022.
Tutkimuksen etenemista hidasti ajoittain tydkuorman lisdantyminen ja Covid-19-tartunnat
tydyhteisdssa. Kyselytutkimus toteutettiin 8.-15.3.2022, haastattelut ajalla 15.-17.3.2022,
ryhmahaastattelu 14.3.2022, ja tyopajat 18.3.2022 ja 6.4.2022.

4.1.1 Kysely

Ojasalo ym. (2015, 121) kertoo, ettd kyselyn etu on se, ettd sen avulla voidaan kerata
laaja tutkimusaineisto. Menetelmana kysely on tehokas ja nopea Ojasalo ym. (2015, 121)
mukaan, mutta kyselylla saavutettuja tuloksia pidetaan yleisesti pinnallisina. Kyselysta ei
voida myo6skaan paatella, miten vakavasti kyselytutkimukseen osallistuminen on otettu tai
kuinka hyvin vastaajat tuntevat aiheen. (Ojasalo ym. 2015, 121). Ojasalo ym. (2015, 121)
lisda, ettd laadullisella kyselylla voidaan saavuttaa syvallista, mutta kehnosti yleistettavaa
tietoa. (Ojasalo 2015, 121.)

Kyselytutkimukseni havaintoyksikk®ja ovat tapahtumia jarjestavat organisaatiot ja
perusjoukon muodostavat tapahtumapalveluja ostavat organisaatiot ja niiden
yhteyshenkilot. Tapahtumatoimisto X:n markkinointirekisterissa olevat asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden yhteyshenkilot muodostavat tutkimuksen otoksen.
Potentiaalisilla asiakkailla tarkoitetaan organisaatioita, jotka ovat pyytaneet tarjousta
tapahtumatuotantopalveluista Tapahtumatoimisto X:lta tai ovat muusta syysta

Tapahtumatoimisto X:n markkinointirekisterissa.

Toimeksiantaja toteutti otoksen rajauksen. Rajaus tehtiin niin, etta kysely koski koko
Tapahtumatoimisto X:n koko markkinointirekisteria ajalta 2018—2021, lukuun ottamatta
kilpailijoita, tiedettavasti vanhentuneita kontakteja seka alihankkijoita. Toimeksiantaja
toimitti tutkimusta varten listan osoitteista tammikuussa 2022, jota tdydennettiin viela
maaliskuussa 2022 juuri ennen kyselyn julkaisua ja vastauspyynndn lahetysta.
Aikahaarukaksi rajattiin yndessa toimeksiantajan kanssa 2018-2022, silla katsottiin, etta
pelkat viimeiset kaksi vuotta 2020-2021, jotka ovat olleet Covid-19 pandemian
varjostamat, eivat anna riittavasti tietoa todellisesta tilanteesta, vaan kertovat vain

poikkeusajasta.

Kyselyn valmistelu oli iteratiivinen prosessi. Kyselya mallinnettiin paperille ja siita kerattiin
toimeksiantajalta palautetta. Palautteen perusteella kyselyd muokattiin edelleen, kunnes
runkoon ja kysymyspatteristoon oltiin tyytyvaisia. Fokuksen pitdminen opinnaytetyén
teoreettisessa viitekehyksessa osoittautui haastavaksi, mutta lopputulos tyydytti kaikkia

osapuolia. Kyselyyn luotiin lopulta erilaisia vastauspolkuja (liite 3), jotta kokonaisuus olisi
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helpompi hahmottaa, ja kyselylla saataisiin mahdollisimman laajan kuva

Tapahtumatoimisto X:n brandikokemuksista ja tapahtumapalveluiden hankinnasta.

Pyynto vastata kyselyyn (liite 1) Iahetettiin Lyytistd kohderyhmalle sahkopostiin tiistaina
8.3.2022 ja vastausaikaa annettiin tiistaihin 15.3.2022 klo 23:59 saakka. Vastausaikaa oli
siis viikko. Kohderyhmaan kuului 1371 vastaanottajaa. Torstaina 10.3.2022 tehtiin
lisdlahetys yhteen osoitteeseen, joten vastauspyynto 1ahti yhteensa 1372 vastaanottajalle.
Naista 42 osoitetta osoittautui vanhoiksi automaattisten sahkdpostivastausten perusteella.
14.3.2022 lahetettiin Lyytista viela muistutus (liite 2) vastata kyselyyn niille, jotka eivat
olleet tiedettavasti reagoineen vastauspyyntdéon. Muistutus [8hti yhteensa 1341
vastaanottajalle. Muistutusviestin saatetekstia muutettiin hieman niin, etta vastaanottajille
selitettiin tutkimuksen tarkoitusta tarkemmin. Kyselytutkimuksen aikana saatiin
vastauspyynnon saaneilta palautetta siita, ettd he eivat kokeneet pystyvansa vastaamaan
tutkimukseen, silla he eivat kokeneet tuntevansa Tapahtumatoimisto X:aa riittavan hyvin
vastatakseen. Tama oli ensimmainen havainto siita, etta markkinointitoimenpiteet eivat
tavoita rekisterin yhteyshenkilGita, ja ettd markkinointirekisteriin kuuluu henkildita, jotka

eivat ole Tapahtumatoimisto X:n kannalta relevantteja.

Kyselyyn tuli lopulta 92 vastausta. Kyselyn vastaukset luokiteltiin ja analysoitiin
Tapahtumatoimisto X:n toimitusjohtajalle ja asiakkuuspaallikdlle pidetyissa tyopajoissa.
Lisaksi tuloksia analysaoitiin ja luokittelin varikoodien avulla seka itsenaisesti tydpajojen

ulkopuolella aiempia havaintoja tdydentaen. TyOpajoista lisaa luvussa 4.1.3.

4.1.2 Puolistrukturoidut haastattelut

Ojasalo ym. (2015, 106) kertoo, etta puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat
muotoiltu etukateen, mutta niiden jarjestys saattaa muuttua, epaolennaisia kysymyksia
voidaan jattaa kysymatta ja vastaavasti uusia mieleen tulevia kysymyksia voidaan esittaa
lisdksi. Ojasalo ym. (2015, 106) kertoo, ettd haastattelu on erinomainen menetelma siksi,
ettd se korostaa yksiléa tutkimuksen subjektina ja mahdollistaa asioiden tuomisen esille

vapaasti. Haastattelulla voidaan kerata uusia nakokulmia, lisda Ojasalo ym. (2015, 106).

Kyselyyn yhdistyi aikavalilla 15.-17.3.2022 toteutetut Teams-haastattelut, joita toteutettiin
yhteensa kahdeksan kappaletta. Haastattelulupa pyydettiin kyselyn yhteydessa vastaajilta
ja kutsu osallistua haastatteluun Iahetettiin kaikille yhteystietonsa luovuttaneille ja
haastatteluluvan antaneille, joita oli yhteensa 15. Haastattelujen avulla pyrittiin
vahvistamaan kyselyssa tehtyja havaintoja ja lisidmaan ymmarrysta asiakkaan tarpeista
ja toiveista, hyodynnettavista kanavista seka suhteesta Tapahtumatoimisto X:aan.

Haastattelut tallennettiin ja litteroitiin Teamsin avulla.
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Haastateltaville Iahetettiin kalenterikutsu (liite 4), jossa oli linkki Teams-
verkkokokoukseen. Kutsuihin hyédynnettiin Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun Microsoft-
tilia, joka on jokaiselle opiskelijalle henkilokohtainen. Nain toimittiin tutkimuksen

eettisyyden ja tietosuojan varmistamiseksi.

MyéGs haastattelukysymyksia (liite 5) tyostettiin iteratiivisesti yhdessa toimeksiantajan
kanssa. Kyselysta saadut tulokset ohjasivat haastattelukysymysten suuntaa ja nain
haastattelut tdydensivat kyselyd. Haastattelussa kaytiin [&pi ennalta valmisteltuja
kysymyksia haastattelun etenemisen kannalta tilanteen mukaan parhaaksi katsotussa
jarjestyksessa. Joitain kysymyksia kysyttiin liséksi ja jotain jatettiin kysymatta, kuten
puolistrukturoidussa haastattelussa voidaan tehda. Kyselyssa korostui verkostojen tarkeys
tiedonhakukanavana ja siten brandin kontaktipisteena. Taten haastatteluissa esitettiin
tutkimusta taydentavia kysymyksia muun muassa juuri verkostoista. Kahdeksasta
haastateltavasta neljaa pyydettiin myds kuvailemaan Tapahtumatoimisto X:aa aistien
avulla, mikali oli vastaajista oikein hauska ja erilainen tapa lahestya teemaa. Tata
kysymyksella myos haettiin. Neljaa muuta haastateltavaa ei pyydetty arvioimaan
Tapahtumatoimisto X:a3a aistien avulla, silla he eivat joko tunteneet Tapahtumatoimisto
X:aa, mutta osallistuivat mielellaan tapahtuma-alaa koskevaan tutkimukseen, tai

haastateltavien taytyi rientaa seuraavaan tapaamiseen.

Henkilokunnan ryhmahaastattelu toteutettiin myods Teamsilla, jolla haastattelu myds
tallennettiin ja litteroitiin. Ryhmahaastatteluun lahettiin alustava kalenterikutsu (liite 6)
6.3.2022 Haaga-Helian Microsoft-tiliita aiemmin mainitusta syysta. Kutsu vahvistettiin
sunnuntaina 13.3.2022. Kutsu lahetettiin kaikille yrityksen tyontekijoille, mukaan lukien
yrityksen tydharjoittelija. Henkilokunnan ryhmahaastattelun paateemat liittyivat De
Chernatonyn esittelemaan kahdeksaan yrityksen sisdisen brandi-identiteetin maaritys-
seka johtamis- ja kehittdmisvaiheeseen (liite 7). Haastattelu toteutui 14.3.2022 ja siihen
osallistui nelja tydntekijaa, mika on puolet kohdeorganisaation sen hetkisesta
henkilokunnasta pois lukien yrityksen johto ja hallitus. Opinnaytetydn tekija toimi
haastattelussa vain tilaisuuden fasilitaattorina. Vastaukset analysointiin yhdessa

Tapahtumatoimisto X:n johdon kanssa ensimmaisessa tyOpajassa.

Haastattelu eteni vaihe vaiheelta. Vaiheisiin liittyvat kysymykset esitettiin henkilokunnalle
eri jarjestyksessa kuin, mitd ne De Chernatonyn mallissa ovat, koska kevyempia
kysymyksia haluttiin kasitella ensin, vaikeampia keskella, kun haastateltavat olivat
paasseet vauhtiin, ja lopettaa taas kevyempiin kysymyksiin, jotta haastattelusta jaisi hyva
mieli. Ensimmaisena esitettiin kysymyksia sisaisesta organisaatiokulttuurista ja

auditoinnista. Taman jalkeen esitettiin kysymyksia visiosta, tarkoituksesta ja
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arvolupauksesta, seka naiden toimeenpanosta, ja yhteisista tavoitteista. Seuraavaksi
esitettiin kysymyksia arviointiin liittyen, jossa vastaajia pyydettiin kertomaan, mitka heidan
mielestaan ovat tarkeimmat brandin kontaktipisteet ja viestit, joita asiakkaat
kontaktipisteissa saavat. Taman jalkeen vastaajia pyydettiin kuvailemaan
Tapahtumatoimisto X:n brandin olemusta, mikali brandi olisi henkild. Lopuksi
haastateltavia pyydettiin arvioimaan brandin nimea3, silla kohdeorganisaatiossa on pitkdan

kayty keskustelua sen muuttamisesta.
4.1.3 Tyopajatyoskentely

Hirsjarven ym. (2010, 224) mukaan tutkimuksessa, jossa pyritddn ymmartamiseen,
hyédynnetaan laadullista paatelmien ja analyysin tekoa. Laadullisessa tutkimuksessa on
monia vaihtoehtoja tarjolla, miten analysointi ja paatelmien teko voidaan toteuttaa.
Hirsjarven ym. (2010, 224) kertoo, etta tarkkoja saantoja tdhan ei ole, mutta aineiston
paljous ja todellisen elaman kuvaaminen tekevat analysoinnista ja paatelmien tekemisesta
haastavaa, mutta myds kiinnostavaa. Myéskaan Ojasalo ym. (2015, 160) mukaan tavat
ratkaista ongelmia ei ole tarkasti maariteltyja eika tavallinen analyyttinen
ongelmanratkaisu johda usein parhaisiin ratkaisuihin. Analysointia voidaankin toteuttaa
esimerkiksi teemoittelun, erittelyn ja tyypittelyn avulla seka yhteisdllisten menetelmien
avulla. Kaikkea materiaalia ei Hirsjarven ym. (2010, 225) mukaan, ole tarpeellista
analysoida, eika tutkija usein myoskaan pysty kaikkea keradmaansa tietoa
hyddyntamaan. (Hirsjarvi ym. 2010, 224-225; Ojasalo ym. 2015, 160.)

Ojasalo ym. (2015, 158) kertoo, etta yhteisolliset menetelmat soveltuvat luovaan
ongelmanratkaisuun. Luovuus on olennaista uuden kehittamiselle, mutta se vaatii
rohkeutta ja kykya katsoa asioita uudesta nakdkulmasta. Yhteisollisia menetelmia
hyédynnetdan etenkin palvelumuotoilussa, jossa positiivinen ilmapiiri ja avoimuus ovat
luovuuden edellytyksia. Luovaan ongelmanratkaisuun kuuluu Ojasalon ym. (2015, 159)
mukaan haasteiden huomaaminen, tosiasioiden tunnistaminen, tavoitteiden asettaminen
ja visiointi, ideoiden tuottaminen, ideoiden arvioiminen ja ratkaisun valitseminen, ja
ideoiden toimeenpano. Siind missa luova toiminta edellyttaa kykya johtaa tiimia ja
ongelmanratkaisumenetelmien hallintaa, se myds edellyttaa tiimin jaseniltd ryhmassa
toimimisen taitoja, seka luovaan toimintaan sopivaa asennetta, ajattelutapoja ja kykya
heittaytya. Lisaksi kiireettomyyden tuntu on tarkeaa, vaikka toiminnan tulee olla
tavoitteellista ja hallittua. (Ojasalo ym. 2015, 158-159.)

Kuten aiemmin mainittiin, tutkimuksessa aineiston analysointi ja ideointi tapahtuivat
yhdessa kohdeorganisaation kanssa kahdessa tydpajassa, joiden ulkopuolella aineistoa

analysointiin myds itsenaisesti. Tydpajaan osallistuivat Tapahtumatoimisto X:n
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toimitusjohtaja ja asiakkuusjohtaja seka opinnaytetyontekija. Tydpajoista ensimmainen
toteutettiin Teams-yhteydella ja Miro-valkotaulutyOkalun avulla. Teams-verkkokokous
takasi keskusteluyhteyden koko ty6pajan ajan ja oli tydpajan osallistujille tuttu
entuudestaan. Mirossa kaikki tydpajaan osallistuvat ovat fyysisesta sijainnistaan

huolimatta saman sahkdisen valkotaulun edessa samanaikaisesti ja reaaliajassa.

Ty6paja valmisteltiin Miroon ennen ensimmaista tyopajaa. Tahan kuului henkildkunnan
ryhmahaastattelun vaiheiden ja asiakaskyselyn kysymysten kirjaaminen valkotauluun
valmiiksi, seka erilaisten palvelumuotoilulle tyypillisten kanvaasien lisddminen
valkotaululle tayttoa varten. Tyopajan osallistujille 1ahetettiin kalenterikutsu, kutsu liittya
Miro-alustalle, kyselyaineisto, joka oli jaettu kahteen osaan, seka viisi Teamsin avulla
litteroitua ja puhtaaksi kirjoitettua haastattelua kahdeksasta haastattelusta. Kolmea
Teamsin avulla litteroitua haastattelua ei ollut ehditty kirjoittaa puhtaaksi tydpajaan yksi
mennessa, eika niiden puhtaaksi kirjoittamiseen ollut lopulta tarvetta lainkaan.

Raakaversiot litteroinnista ovat kuitenkin olemassa.

Ensimmainen tyopaja toteutettiin 18.3.2022. Tyopaja alkoi kaytdnndnasioiden esittelylla
(liite 8) ja tyOpajassa oli maara analysoida haastattelujen vastaukset ja kyselytutkimuksen
tulokset, seka visualisoida tulokset erilaisille kanvaaseille. Tydpajassa oli maara myos
ideoida tulevaisuuden brandikokemuksia. TyOpajassa yksi keskityttiin lopulta
henkildkunnan ryhmahaastattelun analysointiin ja tulosten yhdistamiseen johdon
nakokulman kanssa, ja asiakaskyselyn tulosten analysointiin keskustellen. Nain saatiin
muodostettua kollektiivisen analyysi Tapahtumatoimisto X:n sisaisista brandikokemuksista

eli henkildkunnan ja johdon brandikokemuksista.

Asiakaskyselyn raportit ja litteroidut haastattelut jaettiin tydpajan osallistujille OneDriven
kautta, mika on Microsoftin henkilékohtainen pilvitallennustila eli internetissa oleva
sahkdinen varasto omille tiedostoille. Kyselyn vastaukset jaettiin kahteen osaan
analysointia varten: vastaajiin, jotka hyédyntavat tapahtumatoimistoja tai eivat osaa
sanoa, ja vastaajiin, jotka eivat hyddynna tapahtumatoimistoja. Nain saatiin muodostettua

paremmin kasitys muun muassa erilaisista asiakaspersoonista.

Tybpajassa yksi analysointiin niiden vastaajien vastauksia, jotka hyddyntavat
tapahtumatoimistoja tai eivat osaa sanoa hyodyntavatko he organisaatiossaan
tapahtumatoimistoja, koska nama vastaukset olivat toimeksiantajan kannalta
kiinnostavampia nykyisten asiakkaiden tarpeiden ymmartamisen kannalta. Osallistujille
esiteltiin tyopajan alussa myos Miro-virtuaalivalkotaulu ja sen toiminnot, seka esiteltiin
tybpajan aikataulu ja annettiin mahdollisuus kysymyksiin ennen tydpajan varsinaista

aloitusta.
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Tyo6paja alkoi henkildkunnan ryhmahaastattelun analysoinnilla ja paatelmien tekemisella
Affinity Diagram-luokittelumenetella. Tama tapahtui niin, ettd henkilékunnan
ryhmahaastattelusta katsottiin yhdessa kysymykset samassa jarjestyksessa kuin
ryhmahaastattelu oli toteutunut, lukuun ottamatta olemusta, koska se kasiteltiin

kaanteisesti.

Ensin tyopajan kohdeorganisaation osallistujat kirjasivat omia ajatuksiaan keltaisille
sahkoisille post-it lapuille Mirossa tietyn vaiheen/ kysymyksen alle. Taman jalkeen
tydpajan kaikki osallistujat, mukaan lukien opinnaytetyontekija, lukivat, mitd henkildkunta
oli samaan teemaan vastannut. Havainnot kirjattiin vaaleanpunaisille post-lapuille. TAman
jalkeen keltaiset ja vaaleanpunaiset post-it-laput ryhmiteltiin yhdessa keskustellen
isoimmiksi ryppaiksi ja ne otsikoitiin turkoosin sinisilla post-it lapuilla. Olemuksen kohdalla
toimittiin niin, etta tyopajan osallistujat lukivat ensin, mita tydntekijat olivat sanoneet, ja
sitten pohtivat omaa kantaansa. Nain toimien haluttiin keventaa tyopajan tunnelmaa, joka

oli siina kohtaa melko raskas. Tama strategia toimi hyvin.

Ensimmaisessa tydpajassa analysointiin myods kyselyn vastauksia keskustellen. Kyselyn
vastausraportista katsottiin kysymys kerrallaan ja havainnoista keskusteltiin. Havainnot
kirjattiin Miroon, kunkin kysymyksen alle. Taman jalkeen oli tarkoitus siirtya kanvaasien
pariin, mutta sisaisen analyysin tekemiseen oli kulunut kaksi kertaa niin paljon aikaa kuin
siihen oli suunniteltu, minka vuoksi kanvaasien tayttoon ei jaanyt aikaa. Tydpajaan oli
varattu 3,5 tuntia ja sen aikana pidettiin kaksi taukoa. Henkildokunnan ryhmahaastattelun
analysointiin kului paljon enemman aikaa kuin siihen oli varattu, siksi asiakasdatan
analysointiin jai lian vahan aikaa eikd kanvaaseja, jotka ovat palvelumuotoilussa
tyypillinen tapa visualisoida aineettomia asioita, ehditty tdydentada yhdessa, eika

mydskaan ideoita uusien brandikokemusten muotoiluun ehditty luoda.

Tybpajassa haluttiin valttaa kiireettdmyyden tuntua ja sisédinen analyysi aiheena oli erittain
tarked, joten ajan annettiin kulua. Tama tydvaihe olisi voitu toteuttaa toisin, mikali
henkilokunta olisi voinut osallistua workshopiin. Silloin painopiste olisi voinut olla paitsi
nykytilan tunnistamisessa, myo6s eteenpain katsomisessa ja tulevaisuuden visioinnissa
yhdessa. Tyopaja olisi voitu talldin toteuttaa esimerkiksi World cafe-menetelmalld, jossa

osallistujat jaettaan ryhmiin ja he kiertavat pisteelta pisteelle.

Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta kanvaasien tyostamista jatketaan itsenaisesti ja
taydennetyt kanvaasit esitellaan tyopajassa kaksi. Nain tapahtui. Tyopajan yksi jalkeen
kyselyn kaikkia vastauksia analysointiin ja luokiteltiin varikoodaamalla vastauksia kunkin
kysymyksen kohdalla. Esimerkiksi, kun kysymyksena oli vastaajan tehtava

organisaatiossa, merkittiin viestinta- ja markkinointipaallikkd keltaisella, johdon assistentti

50



vaaleanpunaisella, HR-henkil6 sinisella, hankinnoista vastaava vihrealla ja niin edelleen.
Tallaista varikoodausta hyddynnettiin avoimien kysymysten kohdalla. Nain paateltiin,

mitka vastaukset toistuivat eniten. Havainnot visualisoitiin kanvaaseille (liite 10).

Kanvaasit olivat:

— Tavoitteet, mydtavaikuttavat ja hidastavat tekijat seka haasteet-kanvaasi.
— Brandikontaktit ja viestit-kanvaasi.

— Lab8 asiakaspersoona-kanvaasi.

— Lab8 empatiakartta-kanvaasi.

— Lab8 asiakaspolku-kanvaasi.

— Lab8 nakdkulma-kanvaasi.

— Lab8 miten me voisimme-kanvaasi.

Tavoitteet, myotavaikuttavat ja hidastavat tekijat seka haasteet-kanvaasi on
opinnaytetyontekijan oma kanvaasi. Sen periaatteeseen tutustuttiin Coaching ja
fasilitoinnin taito -opintojaksolla syksylla 2021, kun toinen opiskelija esitteli sen
periaatteen. Talle ei |I0ytynyt valmista visuaalista pohjaa, joten kanvaasista tehtiin oma
graafinen toteutus. Brandikontaktit ja viestit-kanvaasi on kaytanndssa kuvasta 2 juonnettu
kanvaasi. Muut ylla mainitut kanvaasit ovat Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun Lab8 —

Palvelukokemusten laboratorion kanvaaseja.

Brandikontaktit ja viestit-kanvaasi kuvaa toimeksiantajan kontaktipisteiden kautta
asiakkaille valittyvia erilaisia viesteja. Tavoitteet, myotavaikuttavat ja hidastavat tekijat
seka haasteet-kanvaasi kuvaa purjevenetta eli palvelubrandia, joka pyrkii padsemaan
palmusaarelle. Palmusaari kuvaa palvelubrandin tavoitteita. Pinnan alla piilee kuitenkin
karikkoja ja perassa oleva ankkuri hidastaa matkantekoja. Nama kuvaavat esteita ja
hidasteita palvelubrandin menestyksen tielld. Onneksi palvelubrandilld on kuitenkin
myotatuuli, joka kuvastaa menestysta edistavia tekijoitd. Kanvaasin idea on esittéda
visuaalisesti palvelubrandin tavoitteet, menestystekijat, haasteet ja hidastavat tekijat, ja
siksi se on oivallinen tydkalu kokonaiskuvan hahmottamiseen, minka vuoksi se valittiin

mukaan opinnaytetyohon.

Asiakkaan ymmartaminen sisimmasta ja siten asiakaspersoonien luominen on
palvelumuotoilun ydinta. Asiakaspersoonien luomisen idea on tunnistaa erilaisia
ihmistyyppeja. Asiakaspersoonia kuvaamalla vastataan kysymykseen, kenelle asioita
suunnitellaan. Persoonien kuvaaminen auttaa strategia ja tulevaisuuden ratkaisujen
suunnittelussa. Empatiakartta puolestaan auttaa suunnittelijoita astumaan

asiakaspersoonan asemaan tunnistamalla asiakaspersoonan tarpeet, onnistumiset, ja
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kipupisteet. Se visualisoi myds asiakaspersoonan sensoriset kokemukset.
Asiakaspolkujen visualisoiminen taasen auttaa suunnittelijoita kuvaamaan joko olemassa
olevia palveluita tai uusia palveluita. Asiakaspolut visualisoivat asiakkaan kokemukset eri
kohtaamispisteissa. Nakdkulma-kanvaasi auttaa suunnittelijoita syntetisoimaan
ymmarryksen asiakkaista, markkinoista ja sidosryhmista. Miten me voisimme-kanvaasi
hyédynnetdan kuvaamaan mahdollisuuksia ja se auttaa kehystdmaan

suunnitteluhaastetta. (Lab8 - Palvelukokemusten laboratorio 9.4.2022.)

Edelld mainitut kanvaasit kaytiin Tapahtumatoimisto X:n toimitusjohtajan ja
asiakkuusjohtajan kanssa lapi tydpajassa kaksi, joka toteutui 6.4.2022. Tydpaja
toteutettiin Tapahtumatoimisto X:n toimistolla kasvotusten ja tydpajassa hyodynnettiin
Miroa. Kanvaaseja tdydennettiin ja viilattiin yhdessa tydpajan aikana, ja tydpajan
osallistujat pystyivat paitsi tuomaan oman kokemuksensa asiakasymmarryksen
analysointiin ja paatelmien tekemiseen, he myds vahvistivat, etta tunnistetut
asiakaspersoonat, empatiakartat ja asiakaspolut kuvasivat hyvin todellisuutta. Naiden
jalkeen siirryttiin ymmarra ja kartoita-vaiheesta ennakoi ja ideoi-vaiheeseen, jota luku 4.2

kasittelee.
4.2 Ennakoi ja ideoi

Tapahtumatoimisto X:n toimitusjohtajalle ja asiakkuusjohtajalle toteutetussa toisessa
tyOpajassa kaytiin 1api esivalmisteltuja kanvaaseja, jotka kiteyttavat asiakasymmarryksen
opinnaytetyon tutkimuksen pohjalta. Ymmarra ja kartoita -vaiheessa tyopajassa yksi
analysointiin ja luokiteltiin yhdessa Tapahtumatoimisto X:n sisaisia brandikokemuksia
Affinity Diagramin avulla, ja tehtiin havaintoja ja paatelmia asiakaskyselyn pohjalta

keskustellen. Toisessa tyopajassa suunnattiin katsetta tulevaisuuteen.

Asiakaspolkujen kuvaamisen jalkeen tydpajassa kaksi (liite 9) kaytiin 1api nakdkulma- ja
miten me voisimme- kanvaasit. Ennen ty6pajaa nakdkulma lauseita valmisteltiin etukateen
tutkimusaineiston pohjalta. Nakdkulma lauseet rakentuvat niin, ettéd ensin maaritellaan
kohderyhma, sitten maaritellaan kohderyhman tarve ja lopuksi syy, miksi tarve on
olemassa. Taman jalkeen valmisteltiin miten me voisimme-kysymyksia samannimiselle
kanvaasille. Nama kysymykset alkavat aina "Miten me voisimme...” ja jatkuvat
maarittelemalla kohteen tarpeen/kipukohdan/saavutukset, itse kohteen, ja muutoksen,
joka halutaan saada aikaan. Ty6pajassa kaksi kysymyksista keskusteltiin ja niita viilattiin,

lopulta ja miten me voisimme-kysymyksista valittiin yksi yhdessa ideoinnin pohjaksi.

Ideointi tapahtui Lotus Blossom-tyokalun avulla osittain hiljaisesti ja osittain ideoista

keskustellen. Lotus Blossom rakentuu keskeltd yhdesta teemasta ulospain, josta
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muodostuu kahdeksan konseptuaalista teemaa, joka luovat taasen kahdeksan uutta
teemaa ja niin edelleen. (Lab8 - Palvelukokemusten laboratorio 9.4.2022). Lotus Blossom
on osuva nimi tyovalineelle, sille ideointi Iahtee ikdan kuin lootuskukan emista, jonka
ymparille terdlehdille tuotetaan ideoita. |deat siirretdan emeiksi ymparoivien lootuskukkien
keskelle ja niiden teralehdille tuotetaan lisda ideoita. Ideoiden toteuttamiskelpoisuutta
arviointiin lopulta arvioinnin nelikentan avulla, joka on opinnaytetydntekijalle entuudestaan
tuttu menetelma aiemmista opinnoista. Arvioinnin nelikentassa kaksi viivaa muodostaa L-
kirjaimen. Vertikaali viiva kuvaa asian tarkeytta ja horisontaalinen viiva asian helppoutta.
Tuotetut ideat asetettiin yhdessa arvioinnin nelikenttaan niin, etta ensin arviointiin idean
tarkeytta ja sitten sen toteuttamiskelpoisuutta. Tyopaja paattyi tahan. Tydpajan jalkeen
Lotus Blossomia taydennettiin vield ja ideoita tuotettiin opinnaytetydntekijan toimesta lisaa
kehitysehdotuksia varten. Tama jalkeen opinnaytetydssa vuorossa oli tulosten

kirjaaminen, johtopaatdsten tekeminen ja suositusten antaminen.
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5 Tutkimustulokset

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa kerattiin aineistoa kyselyn, puolistrukturoitujen
haastattelujen seka tyopajatydskentelyn avulla. Aineiston avulla tehtiin paatelmia
sisaisista brandikokemuksista, kontaktipisteista ja viesteista, asiakaspersoonista ja
asiakaspoluista seka ideaoitiin tulevaisuuden brandikokemuksia. Tassa luvussa esitellaan
nama paatelmat seka kehitysehdotukset jatkoa varten. Luku rakentuu niin, etta luku 5.1
kasittelee sisaista brandianalyysia, luku 5.2 brandin keskeisia kontaktipisteita ja viesteja,
luku 5.3 kasittelee asiakaspersoonia, luku 5.4 kasittelee tydpajassa luotuja ideoita, ja luku
5.5 kehitysehdotuksia jatkoa varten.

5.1 Sisainen brandianalyysi

Tutkimuksessa toteutettiin sisainen brandianalyysi yhdessa Tapahtumatoimisto X:n
toimitusjohtajan ja asiakkuuspaallikon kanssa henkilokunnan ryhmahaastattelun pohjalta
tyopajassa yksi. Tahan kului tydpajassa yhden tunnin sijaan yli kaksi tuntia. Eras
henkildkunnan ryhmahaastatteluun osallistunut tydntekija totesi, ettd kysymykset, olivat
haastavia ja ehka ne olivat haastavia siksi, ettd brandin identiteettiin, johtamiseen ja

kehittamiseen liittyvat seikat eivat ole taysin kirkkaita Tapahtumatoimisto X:ssa.
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Kuva 10. Tapahtumatoimisto X:n tavoitteet, myotavaikuttavat ja hidastavat tekijat seka
haasteet
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Kuva 10 esittaa visuaalisesti tutkimuksessa tunnistetut Tapahtumatoimisto X:n tavoitteet,
tavoitteiden saavuttamista myo6ta vaikuttavat tekijat, hidastavat tekijat seka haasteet.
Tybpajassa yksi todettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta visio, tarkoitus,
arvolupaus-teema on sellainen kokonaisuus, jota taytyy pohtia ajan kanssa uudelleen,
koska se osoittautui haastavaksi aiheeksi myos tyopajan osallistujille. Tutkimuksessa oli
selkeasti tunnistettavissa, etta organisaation visio ei ole henkilokunnalle taysin kirkas, eika
sita ole pyritty kirkastamaan kohdeorganisaation johdon toimesta, minka vuoksi se on
bréandia hidasta tekija. Eli esimerkiksi visiota, jossa haluttaisiin olla vaikkapa Suomen
paras tapahtumatoimisto, ei ole maaritelty ainakaan niin, ettd henkildkunta olisi sen
omaksunut. Tallaista teesia ei myoskaan tyopajassa esitetty tydpajan osallistujien
toimesta. Organisaation tarkoitus ja arvolupaus ovat sen sijaan henkilékunnallekin
selkeita: tuottaa laadukkaita ja tuloksellisia tapahtumia ja auttaa asiakkaita saavuttamaan
tavoitteensa, seka ylittaa asiakkaan odotukset. Tama tapahtuu hyvin hiottujen prosessien
avulla. Kuitenkaan mydskaan tiettyja arvosanoja ei ole iskostettu henkilokunnan mieliin.

Nainpa brandilla ei ole selkeaa tarinaa, mika on haaste brandille.

Organisaatiokulttuuria ei tietoisesti rakenneta organisaatiossa, mika hidastaa brandia.
Organisaatiokulttuuri on kehkeytynyt sellaiseksi kuin se on ajan saatossa.
Organisaatiokulttuurista keskusteltaessa tunnistettiin nelja teemaa: sosiaalinen vastuu,
arvopohija, tydn luonne ja toimintamallit. Organisaation kulttuuri kuvattiin tasa-arvoiseksi,
valittavaksi, avoimeksi ja matalahierarkkiseksi, jotka ovat brandia edistavia asioita.
Organisaatiokulttuuri ei ole muuttunut vuosien varrella, ja siksi se todettiin tutkimuksessa
hyvin autenttiseksi. Tama viestii brandin yksil6llisyydesta. Organisaatio on pieni ja
yrittdjahenkinen ja sitoutuminen tydn tekemiseen on vahvaa, mika edistada brandia. Tyon
luonne koettiin kuitenkin hyvin vaativaksi ja hektiseksi, mika on brandin kannalta haaste,

mutta my0s itsenaiseksi ja vastuulliseksi, mika on taas brandia edistava tekija.

Tavoitteiksi tunnistettiin seka sisaisiin resursseihin liittyvat tavoitteet etta taloudelliset
tavoitteet, ja ne on asetettu palmusaarelle. Sisaisiin resursseihin liittyvat tavoitteet
kasittavat organisaation sisaisen toiminnan, tydhyvinvoinnin ja tiimityon, ja
asiakaspalvelun tavoitteet kuten palvelun laadun. Taloudelliset tavoitteet sen sijaan
kasittavat tavoitteet saada tulosta pienemmilla ponnisteluilla ja saada toimintaa

kannattavammaksi ja brandia vahvemmaksi.

Tutkimuksessa tunnistettiin paljon kehitystarpeita, mutta myos onnistumisia.
Asiakaslahtoisyys ja asiakkaan ymmartaminen koettiin henkildkunnan toimesta
vahvuudeksi ja kollektiivisesti koettiin, etta asiat osataan tehda hyvin. Nama edistavat

brandia. Kollektiivisesti tutkimuksessa oltiin yhta mielta siita, etta myods sidosryhmien
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nakokulmasta organisaatio on vahva, luotettava, ammattitaitoinen ja vakavarainen
kumppani. Namakin edistavat brandia. Sen sijaan kehitystarpeiksi tunnistettiin muun
muassa lilan homogeeninen osaaminen organisaatiossa ja koettiin, etta luovaa
tyoskentelya tulisi lisata. Nama ovat brandia hidastavia ja haastavia tekijoita. Lisaksi
tutkimuksen mukaan koettiin, etta toimintakenttda tulee laajentaa, viestintaa lisata, ja etta
organisaation tulisi profiloitua ja erottautua paremmin. Vaikka brandi on profiloitunut niin
sanottujen raataloitavien premium-tapahtumien toteuttajaksi, ei elementteja, joilla brandi
erottautuu kilpailijoista, ole maaritelty. Epaselva brandin kontrasti on brandia hidastava

tekija ja vahainen viestinta brandia haastava.

Tutkimuksen mukaan, organisaation palveluprosessit ndhdaan kollektiivisesti toimiviksi,
mutta resursseja tarvitaan lisdd. Resurssien puute on brandia hidastava ja myds haastava
tekija. Kollektiivisesti tunnistettiin, etta erilaista osaamista tulee lisata, mutta erityisesti
henkilokunta koki, etta nykyisilla resursseilla organisaatio ei voi kasvaa. Henkildkunta koki
my0s, etta organisaatioon ei rekrytoida erilaista osaamista riittavasti eika olemassa

olevien tyontekijdiden kouluttautumiselle jaa aikaa.

Organisaatiossa on pitkaan keskusteltu tulisiko organisaation nimea paivittaa, jotta nimi
tukisi kasvua kansainvalisille markkinoille. Henkildkunta oli tutkimuksessa yksimielinen
siita, ettd nimea ei tule muuttaa, koska se aiheuttaisi helposti epailyksia organisaation
tilanteesta, ja koska nimi on osuva ja kertoo, mita yritys tekee. Sen sijaan nimi koettiin
pitkaksi ja henkildkunnalta kumpusi ehdotus lyhenteen brandaamisesta, koska sellaista

hyédynnetaan jo nyt epavirallisesti.

Organisaatiossa kaiken kaikkeaan henkildkunta ymmartaa olevansa keskeisessa roolissa
brandin arvolupauksen lunastamisessa ja brandin vuorovaikutuksessa. Keskeisiksi
kontaktipisteiksi nimettiin palaverit asiakkaiden kanssa, myynti- ja tarjousmateriaalit,
asiakkaiden tapahtumatuotannot, laskutusprosessi, suunniteltu markkinointiviestinta kuten
verkkosivut, sosiaalinen media, blogitekstit ja uutiskirjeet, seka valilliset kohtaamispisteet
kuten alihankkijat. Digitaalisissa viestintdkanavissa kuitenkaan ei olla esilla riittavasti, mika

on haaste brandille.

56



Kuva 11. Tapahtumatoimisto X:n olemus, jos se olisi henkild

Tapahtumatoimisto X:n olemus on asiakkaidensa nakdinen, todettiin tyopajassa yksi.
Henkilokunnalta kysyttiin ryhmahaastattelussa, seka toimitusjohtajalta ja
asiakkuuspaallikolta kysyttiin tydpajassa yksi, jos Tapahtumatoimisto X olisi henkild,
millainen han olisi. Tapahtumatoimisto X koettiin keski-ikaiseksi varikkaasti pukeutuvaksi
kuplivaksi naiseksi, joka tarttuu toimeen, on puhelias, ulospainsuuntautunut, maailmasta
kiinnostunut ekologisia arvoja vaaliva ty6lleen omistautunut multitalentti kameleontti. Kuva
11 esittaa tata olentoa. Mikali tdma ei vastaa brandi-identiteetin kannalta toivottua
olemusta, on olemus brandille haastava tekija. Olemus voi olla myds haaste, jos se ei
puhuttele potentiaalisia asiakaspersoonia. Mikali olemus on brandi-identiteetin kannalta

toivottu, on se brandia edistava.
5.2 Tapahtumatoimisto X:n kontaktipisteet ja viestit

Opinnaytetydn tutkimuksen ja tydpajojen avulla tunnistettiin ja kuvattiin
Tapahtumatoimisto X:n ja sen asiakkaiden valiset tarkeimmat kontaktipisteet ja viestit,
joita asiakkaat naissa kontaktipisteissa saavat. Kuvaan 12 on visualisoitu viestit (vihrealla)
ja ne kaytiin Iapi toimeksiantajan kanssa tyOpajassa kaksi. Tydpajan jalkeen kuvaa 12
taydennettiin lisdamalla siihen tarkeimmat kontaktipisteet (violetilla). Kuten luvussa 2
kerrottiin, asiakkaat tekevat aistihavaintoja brandista kontaktipisteiden kautta ja viestien
avulla ajan saatossa ja muodostavat mielissaan ja sydamissaa brandi-imagon.
Asiakkaiden brandikokemukset eivat koskaan ole vaaria tai keinotekoisia, vaan ne ovat
aitoja kuten luvussa 2.3 Pine & Gilmore kertoivat. Mikali Tapahtumatoimisto X:n brandi-
imago ei ole toivotun brandi-identiteetin kaltainen, ei syy ole asiakkaiden, he eivat ole
kokeneet brandia vaarin, vaan brandista ei vality kontaktipisteiden kautta viesteja ja

vihjeita, jotka tukevat toivotun identiteetin mukaista imagon muodostumista.
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Kuva 12. Tapahtumatoisto X:n kontaktipisteet ja viestit

Kuva 12 visualisoi hyvin sen, kuinka monissa eri kontaktipisteissa viesteja asiakkaille
valittyy. Kuvassa 12 kontaktipisteet eivat ole tietyssa jarjestyksessa, vaan tosiasiassa
yhden kontaktipisteen kautta valittyy asiakkaille paljon erilaisia suunnittelemattomia ja
suunniteltuja viesteja seka tuote- ja palveluviesteja. Kuva esittdakin hyvin myods erilaisten

viestien kirjon. Laatikoiden koolla ei ole merkitysta kuvassa.

Suunnittelemattoman viestit valittyvat muun muassa asiakkaiden verkostojen,
alihankkijoiden ja henkildkunnan omien sosiaalisen median tilien ja sosiaalisten
verkostojen kautta. Suunnittelemattomat viestit valittyvat puolestaan muun muassa
Tapahtumatoimisto X:n viestintakanavien, kuten verkkosivujen, sosiaalisen median tilien,
uutiskirjeiden, tapahtumien ja koulutusten, yhteistydskentelyalustojen ja henkilokunnan
kautta. Tuoteviestit valittyvat puolestaan esimerkiksi viestintakanavien kautta,
henkilokunnan kanssa kaytyjen palavereiden ja puhelujen kautta, toimistotilojen seka
tietojarjestelmien kautta. Palveluviestit valittyvat muun muassa henkilékunnan,
tapahtumien, tietojarjestelmien seka palaverien ja puheluiden kautta. Huomattavaa on,
ettad henkilokunta esimerkiksi valittda kaikenlaisia viesteja, joten henkildkunta on selkeasti

avainroolissa ja tarkea kontaktipiste palvelubrandille.
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5.3 Asiakasymmarrys

Kyselyyn vastasi yhteensa 92 vastaajaa. Tassa luvussa esitetyt prosenttiluvut pydristetty
lahimpaan tasalukuun. Kyselyyn vastanneista 87 % kertoi, etta tapahtumat ovat osa oman
organisaation markkinointistrategiaa. 12 % vastasi, etta tapahtumat eivat ole osa oman
organisaation markkinointi strategiaa ja 1 % ei osannut sanoa. Kaikista vastaajista 64 %
ilmoitti hyddyntavansa tapahtumatoimistoja tapahtumien suunnittelussa ja tuotannossa,
31 % kertoi, ettd organisaatio ei hyddynna tapahtumatoimistoja ja 5 % ei osannut sanoa.
Tapahtumatoimistoja hyddynnetdan mm. suuriin ja erityisen tarkeiksi koettuihin
tapahtumiin kuten kansainvalisiin tapahtumiin, sidosryhmatapahtumiin, suuriin
henkildstojuhliin, messuihin, virtuaalitapahtumiin, seminaareihin ja tuotelanseerauksiin.
Haastatteluista kavi ilmi, etta tapahtumatoimisto tulee jo hyvin varhaisessa vaiheessa
kuvaan mukaan suunnitteluun, kun paiva (ja paikka) on paatetty. Toisinaan paikkakin
suunnitellaan yhdessa tapahtumatoimiston kanssa. Tapahtumatoimiston
hyédyntamisessa nadhdaan hyétyna luovat uudet ideat ja oman henkildéston resurssien
vapauttaminen muuhun tyohon. Arvo nahdaan myods ammattitaidossa.

Tapahtumatoimiston hyddyntamista pidetaan kuitenkin kalliina.

Kaikista vastaajista kyselyn mukaan 77 % oli naisia ja 23 % miehia. Vastaajista 57 % oli
51-60-vuotiaita, 29 % oli 41-50-vuotiaita, 8 % oli 61-70-vuctiaita ja 5 % 31-40-vuotiaita
seka 1 % 21-30-vuctiaita. 38 % vastaajista tydskentelee yli 500 henkildn organisaatiossa,
25 % 101-499 tydntekijan organisaatiossa, 17 % 11-50 tyontekijan organisaatiossa, 13 %
51-100 tyontekijan organisaatiossa ja 7 % 1-10 tyontekijan organisaatiossa. Vastaajista
suurin osa tydskentelee julkisenhallinnon parissa ja teollisuuden parissa (molemmat 15
%) ja muun palveluliiketoiminnan parissa (10 %). Lisaksi vastaajista 9 % tydskentelee
informaatio- ja viestinta alalla, 8 % tydskentelee koulutusalalla, 7 % tukku- ja
vahittaiskaupan alalla ja 6 % pankki- ja vakuutusalalla. Muita toimialoja oli edustettuna alle
6 %. Toimialalistaus perustuu Tilastokeskuksen vuoden 2008 toimialaluokitukseen.
Kaikista vastaajista 32 % tyoskentelee markkinoinnin ja viestinnan parissa, 9 % johdon
assistenttina, 6 % henkildstdjohtajana tai asiantuntijana ja 6 % hankintojen parissa. Muuta
vastaajat tydskentelevat mm. koulutuskoordinaattorina, tapahtumakoordinaattorina,
toimitusjohtajana, myyntipaallikkdna tai projektin vetajana. Tyypillinen vastaaja oli keski-
ikdinen nainen, joka tyéskentelee yli 500 tyontekijan organisaatiossa teollisuuden tai

julkisen hallinnon parissa markkinoinnin- ja viestinnan tehtavissa tai vastaa hankinnoista.

Kyselyn perusteella vastaajat etsivat tietoa tapahtumatoimistoista internetista seka
omasta verkostostaan, tapahtumista, uutiskirjeista ja sosiaalisesta mediasta. Naista eniten

korostuivat internet ja omat verkostot. Moni vastaajista kaantyy mydskin saman tutun
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tapahtumatoimiston puoleen. Haastatteluissa nousi esille tarkeana kanavana myds
erilaiset koulutustilaisuudet, joihin Tapahtumatoimisto X:n henkilékunta tai johto osallistuu
kouluttajina tai puhujina. Erilaisiin tapahtumatoimistojen omiin webinaareihin joko
maksullisiin tai maksuttomiin eivat haastateltavat ole osallistuneet. Osa voisi pitda sellaisia

kiinnostavina, osa ei itselleen, mutta nuoremmille kollegoilleen kylla.

Paatokset tehdaan usein organisaatioissa yhdessa, riippuen millaisesta tapahtumasta on
kyse, esimerkiksi henkildstétapahtumissa HR-paallikdlla on paavastuu hankinnasta ja
ulkoisten tapahtumien kohdalla esimerkiksi markkinointipaallik6lla. Toisinaan
toimitusjohtaja paattéa hankinnasta yksin. Paatokseen vaikuttavia tekijoita ovat
luotettavuus, referenssit, hinta ja innovatiivisuus. Myds aiempiin omiin ja verkoston
kokemuksiin nojaudutaan. Vaikka usein valitaan tuttu kumppani, tarjoukset silti

kilpailutetaan. Muutamien vastaajien organisaatioissa kumppanin maaraa puitesopimus.

Haastatteluista kavi ilmi, etta hyvin eritelty budjetti, joka sisaltaa tyotunnit, ja ideat, joita
esitelldan ovat hyvan tarjouksen tarkeimpia elementteja. Kuvia tarjouksissa ei pidetty
kovin relevantteina, ellei kyseessa ole vieras tai jokin uusi tapahtumatila, vaikkakin eras
haastateltava totesi, ettd nuorempana hanelle kuvat olivat tarkeita. Lisaksi
esiintyjaehdotusten kohdalla linkkeja esiintyjien omiin referensseihin pidetiin tarkeina.
Haastatteluista kavi ilmi, ettd haastateltavat arvostavat myos realistisia aikatauluja eli mika
on missakin ajassa mahdollista, ja etta tarjouksesta valittyy kokemus ja kontaktit.
Haastateltavat kokivat kuitenkin, etta tarjouspyynnon tekeminen on oma taitolajinsa ja he
ovat olleet tilanteissa, jossa toteavat, etta eivat ole osanneet tehda tarjouspyyntdéaan

oikein.

Vastaajista 51 % on ostanut palveluita Tapahtumatoimisto X:lta, 19 % ei ole pyytanyt
tarjousta, 16 % on pyytanyt tarjouksen Tapahtumatoimisto X:Ita ja 14 % ei osaa sanoa.
Tapahtumapalveluita Tapahtumatoimisto X:ltd useammin kuin kerran ostaneita oli
merkittava enemmistd. Tama kertoo siita, etta suurin osa asiakkaista palaa.
Tapahtumatoimisto X on I6ydetty paasaantdisesti omien verkostojen kautta, mutta myoés
toisinaan kilpailutuksen kautta tai hakukoneen avulla internetissa. Toisinaan
Tapahtumatoimisto X:n kumppanuus on jatkunut jo niin pitkdan, ettad sen voidaan katsoa
periytyvan organisaatiossa vanhalta yhteyshenkilolta toiselle. Syita olla ostamatta
palveluita Tapahtumatoimisto X:Ita selvisi tutkimuksessa hyvin vahan. Vastauksia ei tullut

tahan kohtaan riittavasti yleistyksen tekemiseksi, mutta muun muassa hinta mainittiin.

Kyselyssa vastaajia pyydettiin arvioimaan vaittamia. Kyselytutkimuksen perusteella 42 %
oli jokseenkin samaa mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X on innovatiivinen ja

ajanhermoilla oleva tapahtumatoimisto ja 36 % oli tasta taysin samaa mielta. Vastaajista
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42 % oli jokseenkin samaa mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X tuottaa ainutlaatuisia
raataldityja tapahtumapalveluita ja ikimuistoisia kokemuksia, ja 27 % oli tdysin samaa
mielta, kun taas 24 % ei ollut samaa eika eri mieltd. 44 % vastaajista oli myds jokseenkin
samaa mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X:n palvelu on korkealaatuista ja ylittada aina
odotukset, mutta 38 % ei ollut samaa eika eri mielta tasta. 40 % vastaajista oli jokseenkin
samaa mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X ymmartaa asiakasorganisaation tarpeet ja
tapahtuman tavoitteet, 29 % ei ollut samaa eika eri mielta, ja 27 % oli tdysin samaa mielta.
52 % vastaajista koki Tapahtumatoimisto X:n palvelun joustavaksi ja asiantuntevaksi, 25
% ei ollut samaa mielta eika eri mielta ja 20 % oli jokseenkin samaa mieltd. 42 %
vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X:n toteuttama
sisaltd eri viestintdkanavissa huomioi kaikki viisi aistia (nakoé-, kuulo-, maku-, tunto- ja
hajuaisti), mutta 42 % oli myds jokseenkin samaa mielta tasta. Kysymys oli ehka vaikea
ymmartaa, mutta talla haettiin sita, hyddynnetaanko viestintdkanavissa esimerkiksi aanta,
kuvaillaanko tuoksuja tai haptisia tuntemuksia ja hyddynnetaankd makuaistia aktivoivia

kuvia ja videoita.

50 % vastaajista oli jokseenkin samaa mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X:n
viestintakanavien sisalté on visuaalisesti miellyttavaa, inspiroivaa ja tarjoaa relevanttia ja
ajankohtaista tietoa ja 37 % ei ollut tastd samaa eika erimieltad. 50 % vastaajista myds
kertoi |6ytavansa etsimansa tiedon Tapahtumatoimisto X:n viestintdkanavista ja 38 % ei
ollut tastéd samaa eika eri mieltd. 92 % vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta siita, etta
Tapahtumatoimisto X:n toimistotilat ovat viihtyisat ja toimivat, ja 85 % vastaajista ei ollut
samaa eika erimielta siita, tuntevatko he olonsa tervetulleeksi vierailleessaan
Tapahtumatoimisto X:n toimistossa. 50 % vastaajista ei ollut mydskaan samaa tai eri
mielta siita, viettdvatkd he mielelladn aikaa Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan kanssa,
mutta yhta lailla 50 % oli taysin tai osittain samaa mielta siita, ettad he viettavat mielellaan
aikaa Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan kanssa. 44 % on myds taysin samaa mielta
ja 25 % osittain samaa mielta siita, ettd Tapahtumatoimisto X:n henkilékunnan kanssa
asioiminen on mukavaa, sujuvaa ja helppoa. 43 % vastanneista on taysin samaa mielta ja
30 % osittain samaa mielta siita, etta heilla on luottavainen olo asioidessaan
Tapahtumatoimisto X:n kanssa. 40 % on taysin samaa mielta ja 31 % osittain samaa

mielta siita, ettd he suosittelisivat Tapahtumatoimisto X:aa mielellaan.

Voidaan todeta, ettd enemmistd pitdd Tapahtumatoimisto X:a8a innovatiivisena
tapahtumatoimistona. Suurin osa vastaajista on myds sitéd mielta, ettd Tapahtumatoimisto
X tuottaa raataloityja palveluita ja ikimuistoisia kokemuksia. Lahes puolet vastaajista piti
Tapahtumatoimisto X:n palvelua korkealaatuisena. Enemmistd oli myds sita mielta, etta

Tapahtumatoimisto X ymmartaa asiakkaan tarpeet ja tapahtuman tavoitteet. Suurin osa
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myos kokee Tapahtumatoimisto X:n palvelun joustavaksi. Lahes puolet vastaajista tunnisti
osittain Tapahtumatoimisto X:n hyddyntavan kaikkia aisteja viestinnassa ja puolet
vastaajista piti viestintadkanavien sisaltoa miellyttavana, inspiroivana ja relevanttina. Puolet
vastaajista 10ytaa etsimansa tiedon Tapahtumatoimisto X:n viestintakanavista. Suurin osa
vastanneista ei ole kaynyt Tapahtumatoimisto X:n toimistotiloissa, joten niita ei osattu
arvioida ja nadin ollen mydskaan ei osattua arvioida tervetullutta tunnetta toimistolla
vieraillessa. Puolet vastanneista kuitenkin viettda mielelldan aikaa Tapahtumatoimisto X:n
henkildkunnan kanssa. Lisdksi enemmistd pitda asioimista Tapahtumatoimisto X:n
henkildkunnan kanssa mukavana, sujuvana ja helppona. Tapahtumatoimisto X:84

pidetddn myos luotettavana ja sité suositellaan mielellaan.

Lisaksi haastatteluissa nousi esiin, ettd Tapahtumatoimisto X:4a pidetaan paasaantoisesti
hyvana tapahtumatoimistona. Tapahtumatoimisto X:n kanssa toteutetut tapahtumat
paasaantoisesti ovat sujuneet hyvin, ja yritys saa kiitosta strukturoidusta tavasta toimia.
Kilpailijoinin ndhden palavereita on sopivasti ja asiakasta ymmarretaan hyvin. Myos
muuhun toimistoon paatyneet asiakkaat antavat kehuja luovuudesta ja esimerkiksi
tarjouksen selkeydesta. Myos se, etta Tapahtumatoimisto X:n henkildkunta on
tapahtumissa lasna alusta loppuun, saa kiitosta, silla se antaa asiakkaalle luottavaisen

mielen.

Kyselyyn vastasi useita vastaajia, joilla ei ollut aiempaa tietoa tai kokemuksia
Tapahtumatoimisto X:sta. Nain mydskaan kokemuksia ja ajatuksia brandista ei osattu
kertoa. MyGs haastatteluissa kavi ilmi, ettéd henkilé ei tuntenut Tapahtumatoimisto X:8a
entuudestaan. Tama viittaisi siihen, etta rekisterissa on henkiléita, joita
markkinointiviestinta ei tavoita, ja henkil6ita, jotka eivat ole valttamatta relevantteja

Tapahtumatoimisto X:lle.

Neljaa haastateltavaa kahdeksasta pyydettiin myds kuvailemaan eri aistien avulla
Tapahtumatoimisto X:4a. Haastateltavat kuvailivat Tapahtumatoimisto X:4a makuaistin
kautta mm. mausteiksi ja eksoottiseksi, Macarons-leivoksiksi, pastaksi ja mansikoiksi.
Haastateltavat kuvailivat kuuloaistin kautta Tapahtumatoimisto X:88 mm. kevatpuroksi,
megafoniksi ja pirteaksi moderniksi soundiksi ja sinfoniaksi. Tapahtumatoimisto X:a8a
kuvailtiin hajuaistin kautta mm. luontoon liittyvaksi, ruusuksi tai syreeniksi, mausteisen
raikkaaksi ja kesaiseksi. Kun haastateltavilta kysyttiin, millainen esine Tapahtumatoimisto
X olisi kaksi vastaajista mainitsi stressipallon. Yksi vastaajista kuvaili esinetta sopivan
pehmeaksi, jolla on kiinnostavan tuntuinen esimerkiksi karhea pinta, toinen vastaaja
kuvaili esinettd nopeaksi ja kiiltavapintaiseksi. Nakoaistin kautta Tapahtumatoimisto X:aa

kuvattiin punaiseksi kuvaksi, keltaiseksi auringon kaltaiseksi sykkyraksi, jonka ymparilla
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on tuiketta, maisemamaalaukseksi ja kesaiseksi koivikoksi. Stressipallon lisdksi samoja
vastauksia ei tullut, mutta olettaen, etta esimerkiksi mansikat, sinfonia ja kesainen
koivikko ja stressipallo, seka luontoon liittyva tuoksu koetaan positiivisiksi asioiksi, voidaan
taman tutkimuksen valossa todeta, ettd Tapahtumatoimisto X:n imago on haastateltavien

keskuudessa aistinvaraisesti arvioituna positiivinen.
5.3.1 Uskollinen asiakas

Tutkimukseen yhdistyi tutkimusaineiston lisaksi vuosien kokemus Tapahtumatoimisto X:n
asiakkaista toimitusjohtajan ja asiakkuuspaallikdn toimesta. Tutkimuksen avulla ol
mahdollista tunnistaa erilaisia asiakaspersoonia. Naista asiakaspersoonista ensimmainen
on Uskollinen asiakas. Han on korkeasti koulutettu 51-60-vuotias keski-ikdinen nainen.
Han tydskentelen markkinointi- ja viestintdpaallikkdna, johtajana tai johdon assistenttina
yli 500 hengen organisaatiossa teollisuuden tai tukku- ja vahittdiskaupan alalla.
Tapahtumat on merkittdva osa Uskollisen asiakkaan organisaation markkinointistrategiaa.
Han joko paattaa itse tapahtumapalveluiden hankinnasta tai kuuluu paattavaan ryhmaan.
Uskollinen asiakas tarvitsee luotettavan kumppanin ja verkostoja, jotta han selviytyy

deadlineistaan ja tuottaa sidosryhmilleen laadukkaita tapahtumia.

Uskollisen asiakkaan organisaatio toteuttaa useita isoja tapahtumia vuodessa kuten
tuotelanseerauksia, asiakastapahtumia, henkiléstotapahtumia ja organisaatio osallistuu
myos messuille. Uskollisen asiakkaan organisaatio on tehnyt jo pitkdan yhteisty6ta saman
tapahtumatoimiston kanssa, ja on kumppaniinsa tyytyvainen. Kumppani on luotettava ja
ammattitaitoinen. Kumppania ei ole tarvetta vaihtaa niin kauan kuin homma toimii. Han
soittaa aina samalle kontaktilleen, jonka tekeman tarjouksen han esittelee
organisaatiossaan eteenpain. Uskollinen asiakas pyrkii luomaan pitkiad suhteita ja tuntee
hyvin ihmiset, joiden kanssa han asioi. Han odottaa, etta hanen ja organisaation tarpeet
ymmarretaan. Tarjouksen han odottaa olevan selked, budjetti on eritelty ja sieltd voi karsia
asioita, tarjouksessa ei ole liikaa kuvia, mutta linkkeja esimerkiksi esiintyjien aiempiin

esiintymisiin on tarjolla. Kokemus ja kontaktit saavat nakya.

Uskollisen asiakkaan kontolla on joko koko organisaation viestinta tai markkinointi tai
molemmat tai han johtaa koko organisaatiota. Menestys nakyy lopulta yrityksen
kassavirrassa ja onnistuneet kampanjat lisdavat organisaation tunnettuutta ja positiivista
imagoa. Uskollisen asiakkaan omat resurssit eivat riitd tapahtumien toteuttamiseen
organisaation brandi-identiteetin ja -imagon vaatimalla tavalla, silla ison organisaation
markkinointi vaatii paljon resursseja. Tasta syysta Uskollinen asiakas kaantyy
tapahtumatoimiston puoleen. Uskollinen asiakas nakee tapahtumatoimiston arvon

ammattitaidossa ja tuoreissa ideoissa ja jamptissa projektinhallinnassa. Usein
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tapahtumatoimisto on mukana tapahtuman suunnittelussa jo alkumetreilta lahtien.
Uskollinen asiakas luottaa kumppaniinsa siihen saakka, ettd kumppani epaonnistuu ja
saattaa uskollisen asiakkaan epasuotuisaan asemaan tyOyhteisdssa. Valitsemalla saman
kumppanin kuin enemmin han vahentdd mm. suoritukseen, talouteen ja sosiaaliseen
asemaan liittyvia riskeja. Syita, miksi Uskollinen asiakas ei hyddynna jotain tiettya
tapahtumatoimistoa liittyy huonoon asiakaskokemukseen, hintaa ja siihen, ettd Uskollinen

asiakas luottaa toiseen tapahtumatoimistoon.

Uskollinen asiakas on ajanhermoilla. Han seuraa mediaa, etsii tietoa internetista ja
osallistuu erilaisiin virallisiin ja epavirallisiin tilaisuuksiin. Han osallistuu sosiaalisiin
blogeja. Uskollinen asiakas on yleisimmissa sosiaalisen median kanavissa, mutta han ei
tietoisesti etsi tietoa tapahtumatoimistoista sosiaalisesta mediasta, vaikka toisinaan han
kokee LinkedInin, ammatillisen profiilin rakentamiseen ja valittmiseen keskittyneen
sosiaalisen median alustan, hyodylliseksi. Uskollinen asiakas on aktiivinen ja taitava
verkostoituja ja yleensa han kuulee juuri verkostoiltaan hyvat ja huonot kokemukset. Han
on sanavalmis ja tehokas tyontekija, jolla on monta rautaa tulessa ja paallekkaista
maaraaikaa, joista han selviytyy vuosien ammattitaidolla ja kumppaniensa avulla. Hanen
tapanaan on kuitenkin reagoida viime tipassa. Uskollinen asiakas on ansainnut

kunnioituksen organisaatiossaan, jossa Uskollinen asiakas ilmaisee vahvat mielipiteensa.

Uskollinen asiakas luottaa verkostonsa ja siltd saamiinsa suosituksiin. Han arvostaa
asiantuntevia blogeja seka informatiivisia visuaalisesti miellyttavia nettisivuja, joista han
saattaa tutkia jopa tapahtuman tuotantotiimin ansioluettelot ja referenssit. Haneen tekee
vaikutuksen helppolukuisella eritellylla budjetilla, innovatiivisilla ideoilla, ja silla, etta

kokemus ja kontaktit nakyvat ja kuuluvat.

Uskollinen asiakas saa yhteydenottoja jatkuvasti eri tapahtuma-, viestinta- ja
mainostoimistoilta. Kilpailu myds omalla alalla on kovaa ja tyéhén vaikuttaa paljon myds
globaalit asiat kuin myos lait ja direktiivit. Uskollinen asiakas maalaa kaiken maailman

kauhuskenaariot ja PR-katastrofit. Han on tilanteen paalla ja tarkka sanavalinnoissaan.

Uskollinen asiakas etsii tapahtumatoimiston alun perin internetin ja verkostojensa avulla.
Han usein soittaa tuttavilleen ja kysyy vinkkeja ja kokemuksia toimijoista.
Tapahtumatoimisto X:n valintaa puoltavat paitsi tuttavilta saavat suositukset, mutta myos
informatiiviset ja visuaalisesti miellyttavat verkkosivut. Verkostojen ja nettisivujen kautta
Uskollinen asiakas saa muun muassa suunnittelemattomia ja suunniteltuja brandiviesteja

ja palveluprosessien kautta palvelu- ja tuoteviesteja.
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5.3.2 Valtion virkailija

Tutkimuksessa tunnistettiin myds toinen tapahtumapalveluita ostava asiakaspersoona:
Valtion virkailija. Han on niin ikdan korkeasti koulutettu 51-60-vuotias keski-ikainen
nainen, joka tyoskentelee julkisella sektorilla. Hanen organisaationsa jarjestaa
monenlaisia tapahtumia, osan itse, osan tapahtumatoimiston kanssa. Organisaation
hankintojamme ohjaa julkisen sektorin hankintalainsdadantd. Palvelun hinta ja oikein
tehdyt tarjoukset vaikuttavat ratkaisevasti. Valtion virkailija tarvitsee asiantuntevat ja
hyvamaineisen kumppanin, jotta han voi tuottaa sidosryhmilleen laadukkaita tapahtumia ja

tehda valtion nimiin perusteltuja hankintoja.

Valtion virkailija valitsee tapahtumatoimiston ideoiden ja teknisen osaamisen, maineen ja
luotettavuuden seka budjetin perusteella. Puolestaan vaarin budjetoitu tai muuten
virheellisesti toteutettu tarjous, tylsat ideat tai tarjouksen vaikealukuisuus ovat syita valita
muu palvelun tarjoaja. Valtion virkailija kokee, etta erityisesti teknisen tuotannon voi
ulkoistaa, koska siita ei ole omassa organisaatiossa osaamista. Toisinaan hanen on
vaikea luovuttaa koko tuotanto tapahtumatoimistolle, ja talldin han toteuttaa
tapahtumatuotannossa jotain itse. Nain han kokee myoskin saastavansa valtion varoja.
Valtion virkailija esittaa tarjouspyynnén Cloudian kautta. Valitsemalla hyvamaineisen
organisaation valtion virkailija minimoi taloudellisia, sosiaalisia ja suoritukseen liittyvia
riskeja ja varmistaa valtion rahojen perustellun kaytdn. Valtion virkailijan prosessit ovat

selkeat.

Valtion virkailija on kiinnostunut yhteiskunnallisista asioista. Han kouluttaa itsedaan
jatkuvasti ja yrittaa pysya kehityksen aallon harjalla. Resurssit eivat kuitenkaan aina riita ja
han on varoivainen kokeilemaan uusia jarjestelmia. Valtion virkailija on ollut virassaan
pitkdan ja nahnyt paljon. Han tuntee julkisen hallinnon toimintaympariston ja
lainalaisuudet. Hadn muistaa ulkoa direktiivit ja muut ohjenuorat, mutta esimerkiksi
virtuaalialustojen ja muiden teknisten ratkaisujen hallinta on hanelle haastavaa. Han

haaveilee julkishallinnon sisdisen verkoston luomisesta, jossa osaamista voisi jakaa.

Valtion virkailija tekee tarjouspyyntdja ja kilpailuttaa toimijat. Valtion virkailija odottaa, etta
han saa tapahtumatoimistolta luettavakseen tarjouksen, joka on julkishallinnon
hankintalainsdannén reunaehtojen mukainen. Paatdkset tapahtuvat hankintasaantdjen
mukaan. Valtion virkailija nakee paljon sopimuksia, tarjouksia ja muita asiakirjoja. Han
arvostaa selkeita tarjouksia, josta han voi ymmartaa budjetin ja konseptin nopeasti. Kuvat
eivat ole niin tarkeita. Budjetti on esitetty arvonlisaverottomana ja siind on huomioitu kaikki

kulut, koska rahaa ei heru myéhemmin lisda. Sekin on ongelmallista, jos budjettia ei
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kayteta kokonaan. Valtion virkailija odottaa myds laadukkaita tapahtumia, joissa on hyva

tunnelma. Tunnelma on onnistuneen tapahtuman mittari.

Valtion virkailija kuulee tapahtumatoimisto X:n palveluista koulutuksessa tai han osallistuu
tapahtumaa, joka on Tapahtumatoimisto X:n tuottama. Valtion virkailija on mahdollista
vakuuttaa ammattitaidosta muun muassa jakamalla tietoa parhaista kaytanteista
tapahtumien tuottamisessa itse tapahtuman liséksi. Valtion virkailija saa talléin muun
muassa suunnittelemattomia ja suunniteltuja brandiviesteja seka tuote- ja palveluviesteja.
Koulutuksen tai tapahtuman jalkeen Valtion virkailija tilaa Tapahtumatoimisto X:n
uutiskirjeen ja ryhtyy seuraamaan kouluttajaansa tai tapahtuman tuottajaa LinkedInissa.
Valtion virkailija onkin mahdollista pitaa niin sanotusti lampdisena aktiivisella
ajankohtaisella ja asiantuntevalla suunnitelmallisella brandiviestinnalla. Han saa myo6s

suunnittelemattomia viesteja ympariltaan.

Kun vihdoin Valtion virkailija saa jarjestettavakseen tapahtuman, joka on teknisesti
haastava tai kokoluokaltaan sellainen, etta hanen resurssinsa yksin eivat riita, han etsii
tapahtumatoimistoja Cloudiasta, joka on julkishallinnon hankintoihin hyédynnettava
tarjouspalvelu. llokseen han Ioytaa Tapahtumatoimisto X:n tapahtumatoimistojen joukosta
ja lahettaa tarjouspyynnon tapahtumatoimisto X:lle, mutta myés muille Cloudiassa oleville
tapahtumatoimistoille. Koska julkishallinon kilpailutuksissa ei voida soittaa asiakkaalle ja
kysya lisatietoja, on Tapahtumatoimisto X:n mahdollisuus auttaa Valtion virkailijaa
tekemaan tarjous riittavin tiedoin esim. blogitekstin avulla, joka koskee tarjouspyynnon
laatimista, esimerkiksi Tapahtumatoimiston kysymat top 10 lisdkysymysta tarjouspyynnon
jattajille. Blogitekstin, mutta myos itse tarjouksen avulla on mahdollisuus tuoda esille
tapahtumatoimiston teknista osaamista ja ammattitaitoa. Tapahtumatoimisto X:n on
mahdollista saada Valtion virkailija puolelleen, kun kulut ovat perusteltuja ja selkeasti
eriteltyja, ja ehdotettu konsepti on helposti ymmarrettavissa. Asiakas saa brandista siis

seka suunniteltuja brandiviesteja etta tuote- ja palveluviesteja.

Kun tapahtuma toteutuu, asiakas usein hoitaa jotain tuotannosta itse. Han on mielissaan,
kun tuotanto ja tapahtuma sujuvat mutkitta, aikataulu ja budjetti pitdvat. Han kokee
tehneensa hyvan hankinnan ja saa mielenrauhaa. Tuotannon aikana Tapahtumatoimisto
X:n on mahdollista osoittaa Valtion virkailijalle, miten Tapahtumatoimisto X voisi helpottaa
hanen tyotaan ensi kerralla viela enemman. Valtion virkailija saa tuotannon aikana jalleen

saa mm. tuote- ja palveluviesteja brandista.
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5.3.3 Omatoiminen markkinointipaallikko

Tapahtumatoimistoja tutkimuksen perusteella ei hyédynna alle 50 henkilén organisaatiot,
mutta vastanneiden joukossa oli myos jopa 500 hengen organisaatioita, jotka eivat
hyédynna tapahtumatoimistoja. Vastanneista, jotka eivat hydédynna tapahtumatoimistoja
37 % tyoskentelee 11-50 tydntekijan organisaatiossa, 21 % tyoskentelee 51-100
tyontekijan organisaatiossa ja 21 % 101-499 tyontekijan organisaatiossa. Nama
organisaatiot toimivat esimerkiksi koulutusalalla, pankki- ja vakuutusalalla, teollisuuden
alalla tai vahittaiskaupan parissa. Vastaaja oli padsaantodisesti 41-50-vuotias (44 %
vastaajista) tai 51-60-vuotias (40 % vastaajista) nainen, joka toimii viestinnan ja

markkinoinnin tehtavissa. Hanta kuvaa Omatoimisen markkinointipaallikon persoona.

Omatoiminen markkinointipaallikko tarvitsee uusia ideoita tapahtumatiloista ja
ohjelmanumeroista pienella rahalla, jotta han voi tuottaa sidosryhmilleen useita erilaisia
pienimuotoisia tapahtumia. Omatoimisen markkinointipaallikén organisaatiossa on
perinteisesti totuttu tekemaan paljon itse. Omatoiminen markkinointipaallikkd hakee
internetista ja somesta vinkkeja tapahtumien ohjelmanumeroihin ja tapahtumatiloihin
littyen. Sosiaalisen median kanavista LinkedIn on hanelle tarkein, vaikka joskus ajanvietto

LinkedInissa koetaan raskaaksi.

Omatoiminen markkinointipaallikké on moniosaaja ja johtaa pienta markkinointitimia. Han
on jo kokenut konkari ja haluaa pitaa langat vimekadessa itsellaan. Han ei koe
tapahtumatoimistojen tuovan riittavasti lisaarvoa ja han haluaa maksimoida
tapahtumiensa tuotot tekemalla asiat itse. Omatoiminen markkinointipaallikké on oman
brandinsa vartija ja ei halua luovuttaa brandia muiden kasiin. Hanella ei ole kokemusta
tapahtumatoimistoista. Myoskin tapahtumat koetaan sen verran pieniksi, etta niihin ei
ulkopuolista apua kaivata. Omatoiminen markkinointipaallikkd haluaa yksinkertaisia ja
helppoja seka kustannustehokkaita ratkaisuja, joihin hanen ei tarvitse tilata lisdpalikoita.
Han arvostaa avaimet kateen ratkaisuja tapahtumatuotannon kannalta valttamattémista

elementeistd, silld organisaation tapahtumat ovat melko pienia.

Omatoiminen markkinointipaallikké lukee tapahtumatoimistojen blogeja ja uutiskirjeita,
koska silloin han saa tiedot nopeasti ja helposti uusista ideoista. Tapahtumatoimisto X:n
on kannattaa jakaa referensseja sosiaaliseen mediaan, blogeihin ja verkkosivuille, jolloin
omatoiminen markkinointipaallikkd saa kaipaamiansa ideoita ja pysyy tietoisena
Tapahtumatoimisto X:n palveluista ja ammattitaidosta. Omatoiminen markkinointipaallikké
saa taten Tapahtumatoimisto X:sta seka suunniteltuja etta suunnittelemattomia viesteja

seka tuoteviesteja. Hanelle kannattaa myds viestia tapahtumatoimiston tuottamasta
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lisdarvosta ja ajansaastosta, silla joku paiva han saattaa kaantya tapahtumatoimiston

puoleen, viimeistaa silloin, kun oma tahti hiipuu tai organisaatio kasvaa.
5.4 Ideointi

TyOpajassa kaksi harjoiteltiin ideointia Lotus Blossom-menetelmalla, joka esiteltiin luvussa
4.2. Ideoinnin keskeinen lahtékohta oli kysymys: Miten me voisimme tuottaa erilaisille
asiakaspersoonille sitouttavia brandikokemuksia, jotta erilaiset asiakkaat ymmartavat
Tapahtumatoimisto X:n tuotaman arvon? Sitouttavat brandikokemukset asetettiin

paateemaksi ja sen ymparille ideoitiin teemoja.

Teemoiksi muodostuivat:

— Omatuotantoinen tapahtuma.

— Ajatusjohtajuus eli suunnan nayttaminen.

— Uuden ja ajankohtaisen tiedon tuottaminen.

— WOM (eng. Word Of Mouth) eli suusanallinen viestinta.
— Referenssien jakaminen innovatiivisesti.

— Tone of Voice eli brandin kuvitteellinen aani.

— Brandin kirkastaminen.

— Tekijdiden oman osaamisen esiintuominen syvemmin.

Naiden teemojen ymparille ideoitiin lisda teemoja. Omatuotantoisen tapahtuman ymparille
keraantyi teemoiksi workshopit, tapahtumalaboratoriot ja testipajat yndessa asiakkaiden
kanssa, omien palvelukokemusten kertominen muille asiakkaille niin, etta asiakkaat ovat
aanessa, Breakfast Club eli tilaisuudet tietyille asiakkaille, yhteistyd Congress Network
Finlandin kanssa, yhteistyd muiden kumppaneiden kanssa, seka pienia vapaamuotoisia ja
helposti jarjestettavia asiakastilaisuuksia. Ajatusjohtajuuden ymparille muodostui
teemoiksi blogit, puheenvuorot ja haastattelut, joita toteutetaan jo, koulutustilaisuudet,
LinkedIn-sisallét ja keskustelut, LinkedIn-heimon perustaminen tietyn teeman ymparille ja
sen moderointi, projektitiimin ulkopuoliset henkildkunnan asiantuntijat vierailevat
projekteissa tuomassa omaa erityisosaamistaan, seka asioiden kokeileminen

ensimmaisena.

Uuden ajankohtaisen sisallén tuottamisen ymparille muodostui teemoiksi videoblogi ja
Instagram livet eli reaaliaikaiset videolahetykset Instagrammissa, trendikatsaus,
kansainvalinen benchmarking ja uudet tuulet, mita tapahtuu tyépaivan aikana, mika teki
kustakin projektista erityisen, asioiden visualisoiminen kadanteisesti hauskalla tavalla,
tutkimukset ja kyselyt ja asiakashaastattelut. WOM ymparille teemoiksi muodostuivat

hyvat tapahtumakokemukset, puolestapuhujat, omien verkostojen kartoittaminen ja
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vaikuttajamarkkinointi. Referenssien innovatiivisen jakamisen ymparille puolestaan
muodostui teemoiksi laajat listaukset, joilla tuodaan syva kokemus esiin, tapahtuman
tulokset ytimekkaasti videona selittden, mita kaikkea tapahtumalla voidaan saavuttaa,
monta eri nakdkulmaa samasta tapahtumasta: asiakkaan, kavijan, kumppanin ja
Tapahtumatoimisto X:n, nettisivuille linkitykset tyontekijoiden LinkedIn-profiileihin,
henkilokunnan tapahtuma-alan tydkokemus vuosina, biodatan kerdaminen, kurkistus
kulisseihin (eng. Behind the Scenes), ja hakutoiminto erilaisilla luokitteluilla nettisivuille.
Tekijdiden oman persoonan esiintuomisen ymparille kehkeytyi teemoiksi tekijoiden
arvojen nakyminen tyéelamassa, kollega kertoo hauskoja anekdootteja tydparistaan,
projektin aikana tilaa myo6s henkilétason tutustumiselle eli ei vain tehokasta suorittamista,
palaverien aloittaminen eri tavalla kuin aiemmin, tata et minusta tiennyt jutut,

palautepalaverit lounaan aarella, ja arvaa kuka peli.

Tapahtumatoimisto X:n sisaisessa brandianalyysissa erottui selkeasti tarve brandin
kirkastamiselle ja Tone of Voicen on osa tata. Tone of Voicen eli brandin a4anen ymparille
muodostui teemoja kuten yrityskulttuuri, yhteinen kieli, miten puhutellaan asiakasta, sanat,
joita ei kayteta, palaverikaytannot, muut standarditoimintamallit, logo kaikissa omissa
tiedostoissa, ja "some frame” eli tietty kuva tai kehys toistuu sosiaalisen median
julkaisuissa. Brandin kirkastaminen liittyy tahan olennaisesti ja sen ymparille teemoiksi
muodostuivat arvojen tasmentaminen yhdessa, konkreettisten tavoitteiden asettaminen
yhdessa, kouluttautumiselle aikaa, suunnitelmallinen markkinointi, moniaanisyys ja

yhtendisyys hylkdamatta persoonia.

Kahdeksaa ideoitua paateemaa arvioitiin arvioinnin nelikentan avulla, ja siina
ajatusjohtajuus, omatuotantoinen tapahtuma ja WOM asetettiin arvioinnissa tarkeimmiksi,
joista ajatusjohtajuus vaikeimmaksi toteuttaa ja WOM helpoimmaksi. Seuraavaksi
tarkeimmaksi asetettiin uuden ajankohtaisen sisallén tuottaminen ja Tone of Voice. Naista
jalkimmainen arvioitiin melko helpoksi toteuttaa ja uuden ajankohtaisen sisallén
tuottaminen keskivaiheille. Kolmanneksi ylimmaksi tarkeysasteikolle nousi referenssien
jakaminen innovatiivisella tavalla, minka arviointiin olevan helpohkoa toteuttaa. Viimeisena
arvioinnin nelikenttdan ja matalimmalle tarkeysakselilla nousi tekijéiden oman persoonan
ja osaamisen esiintuonti syvemmin, minka arviointiin olevan melko helppo toteuttaa.
Ottaen huomioon, etta henkilokunta on tarkein brandikontakti palvelubrandille, silla he
valittavat asiakkaille parhaiten brandin arvolupausta, sijoitus tarkeysakselilla on yllattavan

alhainen.

Tahan paattyi ennakoi- ja ideoi-vaihe tassa opinnaytetyossa, silla ideoiden rajaaminen ja

arvioiminen rajattiin tdman opinnaytetyon ulkopuolelle. Ulkopuolelle rajattiin myds
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prototyyppien rakentaminen ja testaus seka jalkauttaminen jokapaivaiseen tyohon.

Seuraava luku esittelee kehitysehdotuksia Tapahtumatoimisto X:lle jatkoa varten.

5.5 Kehitysehdotukset

Luvussa 2.1 esitettiin, ettd mikali brandi on tuntematon siitd huolimatta, etta yritys tuottaa
hyvaa palvelua, tulee yrityksen tehostaa markkinointiviestintdd. Tama opinnaytetyon
tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettda Tapahtumatoimisto X:lla on epaselvasta
brandi-identiteetistd huolimatta positiivinen imago ja palvelun laatu on kohdillaan. Nain
ollen Tapahtumatoimisto X:n tulee lisata markkinointiviestintaa sen lisaksi, etta brandi-
identiteettid tulee kirkastaa. Lisdksi Tapahtumatoimisto X:n tulee eldmystalouden
nakokulmasta myds suunnitella aikaa, jota asiakkaat brandin kanssa viettavat, ja
muotoilemalla brandiviesteja ja -vihjeita, niin etta viihteellisyys, opetuksellisuus,
esteettisyys ja todellisuuspakoisuus ovat tasapainossa, optimoitava brandikokemuksia.
Nain saadaan asiakas sitoutettua palvelubrandiin, viettdmaan aikaa palvelubrandin

parissa ja suosittelemaan palvelubrandia eteenpain.

Kyselytutkimuksella selvisi, ettd markkinointirekisterissa on jonkin verran sellaisia
henkil6ita, jotka eivat tydskentele tapahtumien parissa, tai eivat tieda, miten he ovat
markkinointirekisteriin paatyneet. Tasta voidaan paatella, etta Tapahtumatoimisto X:n
toteuttama suunniteltu markkinointiviestinta ei tue taysin brandin tunnettuuden ja
erottautumisen, kysynnan ja asiakasuskollisuuden, saatavuuden ja kayttdasteen
lisdantymista. Toiseksi sellaisille henkilGille markkinoiminen, jotka eivat ole edes
potentiaalisia asiakkaita, on ajan tuhlaamista. Opinnaytetydn tutkimuksen tulosten valossa
vaikuttaa myo0s silta, ettda markkinointiviestinta ei tavoita esimerkiksi 31—-40-vuotiaita

tapahtumista paattavia tai hankintoihin osallistuvia henkil6ita asiakasorganisaatioissa.

Asiakkaiden viettaman ajan suunnittelun tueksi ja viestien kohdentamiseen oikeille
asiakaspersoonille heidan asiakaspolkunsa kannalta oikea-aikaisesti, on suositeltavaa,
ettd Tapahtumatoimisto X ottaa kayttédn nykyaikaisen asiakkuudenhallintajarjestelman ja
hyddyntaa markkinoinnin automaatiota. Molempien avulla voidaan kerata ja tuottaa tietoa
markkinoinnin kohdentamista, ajankayton suunnittelua ja brandikokemusten muotoilua
varten. Markkinoinnin automaatiotydkalujen avulla markkinoinnin onnistumista voidaan
myo6s mitata, mutta automaatiotydkalun avulla voidaan vapauttaa myés resursseja
muuhun tydhén. Automaatio ei poista kuitenkaan tarvetta tuottaa sisaltéa

markkinointikanaviin.

TyOpajassa kaksi saatiin ensituntumaa ideoiden generoimiseen Lotus Blossom-

menetelmalla. Tydpajassa jaatiin kuitenkin ideoinnissa melko ylatasolle ja toisinaan ideat
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eivat myoskaan olleet kovin tuoreita. Ideointi ei ollut tydpajassa kovin lennokasta, mika
johtui varmasti myds kaytettavasta ajasta. Jotta ideointi olisi ollut tehokkaampaa ja
tuottanut tuoreempia ideoita, joista seuraavaksi voitaisiin muodostaa konsepteja, olisi
ideointiin kannattanut osallistaa Tapahtumatoimisto X:n henkilékuntaa, minka totesi myds
tybpajan osallistujat. Toimeksiantaja tosin itse rajasi henkildkunnan tyépajasta ulos.
Isompi tydpaja osallistujamaaraltaan olisi luultavasti tuottanut enemman luovia, uusia ja
konkreettisia ideoita. Jos henkildkuntaa olisi voitu osallistaa ideointiin, olisivat kaikki
voineet osallistua yhdessa brandin tulevaisuuden rakentamiseen. Lotus Blossomin avulla
toki identifioitiin mahdollisuuksia tuottaa erilaisille asiakaspersoonille sitouttavia
brandikokemuksia, jotta he ymmartaisivat Tapahtumatoimisto x:n tuottaman arvon, mutta
konseptointi vaatii uuden innovointikierroksen ja ideoita tulee kohdentaa erilaiset

asiakaspersoonat ja heidan asiakaspolkunsa huomioiden.

Kuten edella mainittiin, markkinoinnin automaatio ei poista tarvetta tuottaa sisaltéa.
TyOpajassa kaksi ideoituja teemoja otettiin tydpajan jalkeen jatkotarkasteluun, vaikkakin
vain opinnaytetyontekijan toimesta. Jatkotarkasteluun mukaan otettuja teemoja olivat
muun muassa tapahtumalaboratoriot, asioiden visualisoiminen kaanteisella tavalla, ja

Instalivet ja videoblogit.

Tapahtumalaboratorioiden avulla, voidaan osallistaa asiakkaita aivan uudella tavalla ja
moniaistillisesti. Tapahtumalaboratoriot paitsi itsessaan ovat erinomainen kontaktipiste
brandin arvojen ja arvolupauksen valittdmiseen suoraan asiakkaalle, niista otetut kuvat ja
videot myo0s viihdyttavat asiakkaita pitkaan jalkikateen. Lisaksi laboratorioita voidaan
optioida niin, etta viihteellisyys, oppiminen, esteettisyys ja todellisuuspakoisuus ovat
tasapainossa. Tapahtumatoimisto X voi tehda laboratorioista maksullisia, mika tuottaa
Tapahtumatoimisto X:lle taloudellista hyotya, mutta niiden avulla voidaan myds tuottaa
uudenlaista brandikokemuksia ja arvoa esimerkiksi Omatoimisille markkinointipaallikdille
ja Valtion virkailijoille, jotka haluavat tuottaa tapahtumia usein itse, mutta kaipaavat ideoita

ja vinkkeja.

Tapahtumalaboratoriot generoivat seuraavia teemoja lisdideoinnissa:

— Kuvapaivakirja tapahtumasta eri osallistujien nakdkulmasta, jolloin saadaan tietoa,
mihin erilaiset ihmiset kiinnittavat huomiota.

— Asiakkaan kanssa parhaan mahdollisen virtuaalialustan etsiminen ja testaus yhdessa,
jolloin voidaan kerata suoraan palautetta asiakkaalta muun muassa
helppokayttoisyydesta ja visuaalisuudesta.

— Hackathonit ja pelillistaminen; tapahtumakonseptien generointi lyhyessa ajassa

tiimeissa, joissa on myos asiakkaiden edustajia.
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— Paiva kumppanin/ alihankkijan / asiakkaan matkassa, jolloin saadaan tuotua esiin

verkostoja ja ammattiosaamista seka havainnoitua asiakkaan arkea.

Asioiden visualisoimiseen hauskalla tavalla kohdentuu asiakaspersoonien viihdyttamiseen
uudella tavalla suunnitellussa markkinointiviestinndssa. Asioiden visualisoinnilla hauskalla
tavalla voidaan kertoa asiakkaille brandin tarinaa, jakaa asiakkaille tietoa seka
Tapahtumatoimisto X:n palveluista, mutta myos henkilokunnasta ja ammattitaidosta
perinteita rikkovalla tavalla, seka niiden avulla asiakkaat voivat ymmartaa
Tapahtumatoimisto X:n brandin ja palvelun paremmin eli brandista ja palvelusta voidaan
tehda aineellista. Videoihin ja kuviin kannattaa liittaa CTA:ita (eng. Call To Actioneita) eli
kehotuksia ottaa Tapahtumatoimisto X:dan yhteytta, kun henkildlla on kysymyksia
esimerkiksi tapahtumien monista elementeista, osallistujien tuntemisesta tai biodatan
keraamisesta. Kuvien ja videoiden avulla voidaan herattaa tunteita, osallistaa aisteja ja

kertoa henkilokunnan spesifisesta osaamisesta, seka henkilokunnan arvomaailmasta.

Asioiden visualisointi hauskalla tavalla generoi seuraavia ideoita:

— Tapahtuman mittaaminen. Toteutus: video. Henkild mittaa mittanauhalla jotain
vaikkapa Finlandia-talossa. Toinen henkild kysyy hanelta, mitd ensimmainen henkild
mittaa. Ensimmainen henkilo selittaa, etta han on kuullut, etta tapahtumia kannattaa
mitata. Tahan toinen henkild selittaa, miten tapahtumia kannattaa mitata mittanauhan
sijaan.

— Tapahtuman monet elementit. Toteutus: kuva. Kuvassa on salaattiannos, jossa eri
raaka-aineet on nimetty tapahtuman eri osa-alueiksi. Salaattiannos rinnastetaan siis
siihen, miten monia elementteja tapahtumaan liittyy, jotka sitten nivoutuvat yhteen
kokonaisuudeksi ja harmoniseksi sovitukseksi Tapahtumatoimisto X:n toimesta.

— Tybvuodet. Toteutus: kuva. Esitetdan, kuinka monta vuotta tapahtuma-alan
tybkokemusta tapahtumatoimisto X:ssa on, ja esitetdan kuvia rakennuksista tai muista
monumenteista, jotka ovat suunnilleen yhté vanhoja. Tasta voidaan tehda myos peli,
jossa kysytaan arvaa, kuinka monta vuotta tydkokemusta Tapahtumatoimisto X:ssa on
ja annetaan vastausvaihtoehdot. Voittajalle voi |&htea pieni tervehdys.

— Uusinta uutta. Toteutus: video. Henkil6lla on kddessaan esimerkiksi koronatesti. Han
on avaamassa sita esimerkiksi Finlandia-talon aulassa. Toinen henkilo kysyy hanelta,
mita ensimmainen on tekemassa. Ensimmainen kysyy, etta eiko taalla keratakaan
biodataa. Toinen henkild kertoo, etta ei kyseessa ole DNA- tai koronanaytteet, vaan
henkilon aitojen reaktioiden mittaaminen tapahtuman aikana.

— Tunne osallistujasi. Toteutus: video. Videokuvassa on tapahtuman osallistujia. He

tekevat erilaisia asioita ja kayttaytyvat eri tavalla. Selostaja kertoo kuin
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luontodokumentissa, mitd kuvassa tapahtuu. Videon idea on se, etta

Tapahtumatoimisto X, osaa ottaa huomioon erilaisten osallistujien tarpeet.

Instalivet ja videoblogit tuottivat ymparilleen teemoja kuten sind kysyt tuottaja vastaa,
paivakirja, asiantuntija haastattelut, uudet jarjestelmat testissa, matkalla Suomessa, paiva
kumppanin matkassa, ja Suomen kaunein koti -hengessa tilakaynnit ja tilojen
pisteyttdminen. Instaliven avulla on mahdollista kdyda asiakkaiden kanssa vuoropuhelua
ja vastata monien mielissa pyoriviin kysymyksiin. Instalivet ja videoblogit voivat palvella
erityisesti Omatoimisia markkinointipaallikoita ja Valtion virkailijoita, kunhan niiden
ymparille rakennetaan markkinointikampanja, joka saattaa nama asiakaspersoonat
videoblogien ja Instaliven pariin. Naiden avulla voidaan viestia asiakaspersoonille, miten
Tapahtumatoimisto X voi auttaa asiakasta onnistumaan oman tapahtumansa

toteutuksessa.

Tapahtumatoimisto X:n haaste on resurssien vahyys, minka vuoksi markkinointiviestinta
on vahaista. Vahaisyyteen vaikuttaa varmasti myos se, etta brandin identiteetti ei ole
kirkas ja henkildkunta, jolla on Iahes vapaat kadet toteuttaa viestintaa esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, ei tieda, miten brandista tulisi puhua. Sen lisaksi, etta
markkinoinnin automaatiolla voidaan vapauttaa resursseja, brandille tulee laatia

brandikirja, joka auttaa henkilokuntaa puhumaan brandista toivotulla tavalla.

Tyomaa kehitystyOlle vaikuttaa jarkalemaiselta, mutta kannattavaa on palastella se
pienemmiksi osiksi ja taklata yksi osa kerrallaan. Kampanjoita ei kannata suunnitella liian
pitkalla tahtaimella vaan ottaa nopeampia sprintteja, jolloin tuloksiin voidaan myoés
reagoida nopeammin. Tapahtumatoimisto X:lla on uskollinen asiakaskunta, joka
mielelldan suosittelee Tapahtumatoimisto X:aa eteenpain seka tydhonsa sitoutuneet
tyontekijat, joten edellytykset menestykseen jatkossakin on olemassa. Brandi-identiteettia
kirkastamalla mm. vision ja resurssien osalta, lisdamalla markkinointiviestintaa
monikanavaisesti seka suunnittelemalla aikaa, jota asiakkaat brandin kanssa kayttavat,

voidaan tuottaa sitouttavia brandikokemuksia, jotka jaavat mieleen.
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6 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa oli tavoitteena kehittda Tapahtumatoimisto X:n brandikokemuksia
elamystalouden nakoékulmasta. Tavoitteena oli osallistaa kohdeorganisaatio
yhteiskehittamiseen ja tutkia seka sisaisia etta ulkoisia brandikokemuksia. Tavoitteena oli
luoda kokemuksia ymmartamalla ja muotoilemalla uudenlaisia brandikokemuksia.
Tutkimuskohteena olivat Tapahtumatoimisto X:n palvelubrandin sisaiset ja ulkoiset
brandikokemukset eli seka henkildkunnan ja johdon ettd asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden brandikokemukset, seka brandin kontaktipisteet ja niiden kautta valittyvat

viestit ja vihjeet.

Opinnaytetydn tutkimuskysymyksia olivat:
- Millaiset ovat Tapahtumatoimisto X:n brandikokemukset?
- Miten brandikokemuksia voidaan kehittda?
- Mitkd kontaktipisteet, ja millaiset viestit ovat keskeisimpia toivotun brandi-imagon

kehkeytymisen kannalta Tapahtumatoimisto X:ssa?

Naihin kysymyksiin saatiin tutkimuksessa vastauksia. Tutkimuksen perusteella
Tapahtumatoimisto X:n brandi-imago on positiivinen ja brandi koetaan luotettavana,
innovatiivisena ja ammattitaitoisena, vaikkakin brandi-identiteetti ei ole sisaisesti kirkas.
Tapahtumatoimisto X:84a suositellaan mielelldan ja asiakkaat palaavat uudelleen ja
henkilokunta on ammattitaitoista ja sitoutunutta. Tapahtumapalveluista tutkimuksen
mukaan etsitdan tietoa mm. internetista, verkostoista, tapahtumista, koulutuksista,
uutiskirjeista ja sosiaalisesta mediasta, mutta Tapahtumatoimisto X:n markkinointiviestinta

on vahaista.

Tutkimuksessa selvisi, etta erilaisilla asiakaspersoonilla on uniikit asiakaspolut, joiden
varrella havainnoidaan brandiviesteja vaihtelevissa kontaktipisteissa. Ostopaatoksia
asiakkaat tekevat yksin tai ryhmassa. Riskeja minimoidaan ostamalla samalta
palvelubrandilta tai tutut palvelubrandit kilpailutetaan. Erilaisia asiakaspersoonia

tunnistettiin kolme.

Tapahtumatoimisto X:n palvelun laatu on tutkimuksen mukaan erinomaisella tasolla ja
palveluprosessit ovat hyvin hiotut, jolloin tunnettuuden lisddmisen, asiakasuskollisuuden
ja myynnin kasvattamisen nakdékulmasta markkinointiviestintaa tulee lisata. Lisaamalla
markkinointiviestintdd monikanavaisesti seka suunnittelemalla aikaa, jota asiakkaat
palvelubrandin kanssa kayttavat eri kontaktipisteissa, voidaan tuottaa tulevaisuudessa

optimaalisia ja sitouttavia brandikokemuksia, jotka jaavat mieleen.
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Opinnaytetydssa tuotettiin brandista sisainen brandianalyysi, jossa myo6s brandin
tavoitteet, ja niita edistavat, hidastavat ja haastavat tekijat tunnistettiin. Lisaksi
opinnaytetydssa aineellistettiin brandia kuvaamalla keskeiset kontaktipisteet ja viestit,
seka tunnistettiin ja visualisoitiin erilaisia asiakaspersoonia ja heidan polkujaan. Lisaksi

tuotettiin ideoita uusien brandikokemusten muotoiluun ja optimointiin.

Kuva 13 esittda brandikokemusten muodostumisesta brandikontaktien kautta seka
palvelubrandin kuten Tapahtumatoimisto X:n sisdistad brandin identiteetin
kehittdmisprosessia pohjautuen tassa opinnaytetydssa kasiteltyyn teoreettiseen
viitekehykseen. Kuvan oikeassa laidassa on esitetty palvelubrandin sisdinen prosessi
vaiheittain ja brandin pddoma on silta asiakaspalautteen ja tulevaisuuden valilla. Keskella
kuvaa merkittdvassa roolissa on yrityksen henkildkunta ja heidan vuorovaikutuksensa
asiakkaiden kanssa. Kuva esittaa myds muut kontaktipisteet, kuten muut asiakkaat ja
yrityksen sidosryhmat, seka sen, missa brandi lopulta syntyy eli asiakkaan sydamessa ja

mielessa.
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Kuva 13. Kuvaus brandikokemusten muodostumisesta

Opinnaytetyon tutkimuksessa osallistettiin kohdeorganisaatio yhteiskehittamiseen
ryhmahaastattelun seka tyopajatyoskentelyn avulla, ja asiakkaita ja potentiaalisia
asiakkaita osallistettiin kyselyn ja haastattelujen avulla. Tutkimustulokset kuvaavat
kollektiivista nakemysta Tapahtumatoimisto X:n brandista ja brandikokemuksista eika
kenenkaan subjektiivista nakemysta. Kyselyyn osallistui riittdva maara vastaajia, jotta
yleistyksia voitiin tehda, seka tehdyissa haastatteluissa toistuivat samat teemat, joten

voidaan sanoa, etta tuloksista tehdyt paatelmat luvussa 5 ovat reliaabeleja.
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Tutkimuksen tydpajatydskentely ei kuitenkaan ollut tdysin onnistunutta, silla aikaa
tyopajatydskentelyyn aktiviteettien maaraan nahden ei ollut riittavasti. Lisaksi tyopajoihin
olisi kannattanut osallistaa Tapahtumatoimisto X:n henkilokuntaa, silla se olisi lisannyt
henkildkunnan asiakastuntemusta entisestdan, sitouttanut heita brandiin, seka antanut
henkildkunnalle mahdollisuuden osallistua tulevaisuuden brandikokemusten luomiseen, ja
siten brandin tulevaisuuden visiointiin. Nyt ideointi jai hyvin pieneksi ja ylatasolle. Tydpajat
suunniteltiin liian kunnianhimoisesti, niihin ei osattu varata riittdvasti aikaa, ja niihin ei

osallistunut riittavasti osallistujia, jotta tavoitteet olisi saavutettu taysin.

Opinnaytetydn tavoitteet siis tayttyivat I1ahes kokonaan. Opinnaytetydssa osallistettiin
kuitenkin asiakkaat ja kohdeorganisaatio yhteiskehittamiseen ja tutkittiin molempien
brandikokemuksia. Opinnaytetydssa pystyttin muodostamaan kyselyn ja haastattelujen
avulla ymmarrys eri asiakaspersoonille keskeisista brandikokemukseen muodostumiseen
vaikuttavista brandikontakteista ja viesteista eri asiakaspolun vaiheissa. Tata
tutkimustietoa voidaan hyddyntaa jatkossa esimerkiksi oikeanlaisten viestien
kohdentamiseen oikea-aikaisesti oikealle asiakaspersoonalle, ja tiedosta hyotyvat
halutessaan myos muut tapahtumatoimistot. Sisainen analyysi tarjoaa puolestaan
tarttumakohtia brandin sisdisen identiteetin kehittamiseen. Uusien brandikokemusten
ideointi jai kuitenkin vahaiseksi ja kovin ylatasolle, joten lisdideointia tarvitaan

markkinointikonseptien kehittamiseksi.

Tutkimuksessa hyddynnettii useita eri tutkimusmenetelmia, joihin yhdistyi
kohdeorganisaation oma vuosikymmenten mittainen kokemus, mika tekee tutkimuksesta
sangen reliaabelin ja validin. Validiteettia kuitenkin varjostaa se, etta ihmiset ymmartavat
esimerkiksi kyselyn kysymykset eri tavalla eika valttamatta ollenkaan niin kuin oli ajateltu
tutkijan toimesta. Lisaksi vaikka tutkimus olisikin toistettavissa, ei siind valttdmatta saataisi
taysin samoja tuloksia, silla Tapahtumatoimisto X:n ja tutkimuksen vastaajien
vastausolosuhteet ovat voineet muuttua. On huomattava, etta vastauksiin vaikuttavat
muun muassa vastaajan sen hetkinen mieliala, ja mihin han juuri silla hetkella kiinnittaa
huomioita. Lisdksi asiakkaiden havainnoima brandi-imago saattaa muuttua uusien

aistihavaintojen my6ta. Tutkimus kuvaakin juuri tutkimushetken tilannetta validisti.

Brandi on kasitteena abstrakti ja laaja, ja sita voi lahestya monesta eri nakokulmasta,
mink& vuoksi on todettava, ettad se on aiheena hankalasti rajattava. Opinnaytetyon rajaus
oli iteratiivinen prosessi siind missa tutkimuskin luonnollisesti oli, ja rajausta tehtiin
uudelleen ja uudelleen ja lopulta tutkimuksessa paadyttiin nykyiseen toteutukseen. Joku
lukija voi katsoa, etta jokin olennainen asia rajautui ulos, tai ettéd esimerkiksi brandin

strategista rakentamista, arvonmuodostumisprosessia tai brandin padomaa olisi pitanyt
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kasitellda enemman, mutta se olisi kuitenkin kasvattanut opinnaytety6ta merkittavasti ja
pahimmillaan liian lavea rajaus olisi voinut vaarantaa koko tyon. Nykyisella rajauksella
tutkimus pysyi jarkevissa mittasuhteissa, mutta sen olisi jalkikateen ajateltuna voinut
rajata vield tiukemminkin esimerkiksi vain sisaisiin brandikokemuksiin, jolloin ennakoi ja
ideoi-vaiheessa olisi voinut olla syvempi ote nimenomaan sisaisen prosessin

kehittdmisessa.

Nyt opinndytetydprosessin lopussa on todettava, ettd opinnaytetydn rajaus vahintaan niin
kuin se tehtiin, oli taysin perusteltua, silla palvelumuotoilu on vaativaa ja tyolasta,
vaikkakin mielenkiintoista ja inspiroivaa. Prosessi kuljettaa itsedan eteenpain suuren
alkusumun halvettya, mutta seka toimijana etta fasilitaattorina toimiminen samanaikaisesti
on haastavaa ajallisesti ja tydmaarallisesti. Sen lisaksi, ettd monialaisuus palvelee
palvelumuotoiluhaasteiden taklaamista monesta nakdkulmasta, jakaa myds suurempi tiimi
tyomaaraa. Nainpa, mikali opinnaytetyo toistettaisiin, kannattaisi se toteuttaa vahintaan

tyoparin kanssa, ellei ryhmassa.

Opinnaytetydn palvelumuotoiluprosessin aikana opittiin, etta kysely ja haastattelu ovat
hyvia menetelmia tiedon keraamiseen ja kartoittamiseen, silla kyselyn avulla on helppoa
kartoittaa jotakin teemaa, ja haastattelut tarjoavat inhimillista ja emotionaalista
lisdaineistoa, jota kyselylla ei voi kerata. Mikali kysely- ja haastattelututkimukset
haluttaisiin toteuttaa kuitenkin paremmin, kannattaisi kysymysten muodostamiseen ja
tutkimuksen toteuttamiseen hyddyntaa eri alojen, tai suuremmissa yrityksissa eri
osastojen tydntekijoita, jolloin kysymykset, mutta myds odotettavat vastaukset

heijastaisivat laajempaa nakdkulmaa valitusta teemasta.

Opinnaytetydn palvelumuotoiluprosessin aikana opittiin, ettd tyépajat toimeksiantajan
kanssa toimivat parhaiten uuden innovointiin, ei niinkaan tiedon kiteyttamiseen, silla
tiedon kiteyttamiseen osallistuminen vaatii toimeksiantajalta tutustumista
tutkimusaineistoon syvallisesti eli tdssa tapauksessa seka kysely- etta
haastatteluaineistoon. Jos néin ei ole, on tiedon kiteyttdminen toimeksiantajalle vaikeaa,
silla tutkimuksesta ulkopuolisen henkildn on vain litteroitua haastattelumateriaalia
lukemalla vaikea saavuttaa sama konsensus asian tilasta kuin, mita itse haastattelijalle
muodostuu jo haastattelun aikana. Nainpa jatkossa kiteyttamiseen tulee osallistua vain
tutkimusaineiston kerryttamiseen osallistuneet henkilot, jotka ovat pystyneet

muodostamaan havaintoja itse tutkimuksen edetessa.
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Palvelumuotoiluprosessin aikana epaonnistuttiin tydpajojen vetamisessa, kuten aiemmin
todettiin. Tehtavia tydpajoihin oli likaa eika niihin osallistunut riittavasti osallistujia, vaikka
periaatteessa kolmeen osallistujaan henkilityi myynti, yrityksen johto, markkinointi ja
palveluiden tuottaminen. Oppina tydpajoista edella mainittujen seikkojen lisaksi jai, etta
tybpajassa on hyva kertoa osallistujille, kuinka paljon aikaa kuhunkin tehtadvaan on
kaytettavissa, jotta tyopaja etenee suunnitelmallisesti ja aikataulussa. Mikali opinnaytetyo
toistettaisiin, olisi vaadittava, etta tydpajaan osallistetaan muukin henkildkunta. N&in
esimerkiksi brandin nykytila-analyysi pystyttaisiin toteuttamaan yhdessa kerralla sen
sijaan, etta nyt tutkimuksessa oli ylimaarainen vaihe, joka oli henkildkunnan
ryhmahaastattelu. Kaikkien osallistuminen brandianalyysiin samanaikaisesti yhdessa, olisi
voinut synnyttaa toimintatutkimukselle ominaista toimintaa enemman, kuin mita nyt saatiin

aikaiseksi ja lopputuloksena olisi voinut olla esimerkiksi brandikirja.

Analysoinnin ja paatelmien jatkaminen itsenaisesti tyopajojen ulkopuolella osoittautui
oikeaksi ratkaisuksi, silla toimeksiantajan oli helpompi taydentaa paatelmia kuin pyrkia
tekemaan niita toisen henkilon keradman aineiston perusteella. Mikali prosessi
toistettaisiin, kannattaa tutkimusdata kiteyttaa ensin itsenaisesti ja hakea paatelmille
vahvistus ja taydennys sitten toimeksiantajalta. Nain varsinaisessa tyopajassa voitaisiin
brandianalyysin jalkeen tutustua asiakaspersooniin ja ideoida naille brandikokemuksia
esimerkiksi World cafe-menetelmalla, jossa osallistujat jaetaan pienempiin ryhmiin, ja
jossa ryhmat kiertavat pisteelta toiselle tuottaen ideoita kullekin asiakaspersoonalle ja
jatkaen edellisen tiimin ideointia edelleen. Parhaista ideoista voitaisiin sitten 8anestaa ja

ottaa ne jatkojalostukseen mallinna ja arvio-vaiheeseen.

Brandikokemusten muotoilu jatkuu kohdeorganisaatiossa taman jalkeenkin. Kanvaasit
ovat todetusti oikein toimivia kokonaiskuvan muodostamiseen ja ideointiin, joten niita
kannattaa hyddyntaa jatkossakin, silla ne auttavat kokoamaan tiedon sirpaleet yhteen
helposti ymmarrettaviksi kokonaisuuksiksi. Kokemusten muotoilun tueksi voidaan kehittaa
oma brandikokemusten hahmottelu-kanvaasi, jolle voidaan visualisoida
brandikokemuksen kokonaiskuva. Tahan voidaan sisallyttaa arvio, miten viihteellisyys,
opetuksellisuus, esteettisyys ja todellisuuspakoisuus ovat tasapainossa kokemuksessa.
Siihen voidaan siséllyttdd myds kokemukseen liitettdva tarina, rakenne ja kontaktipisteet,
fyysinen tai digitaalinen ymparistd, kontrasti, ilmapiiri, tunteet, kokemukseen osallistuvat

henkil6t ja vuorovaikutus, arvot ja odotukset, tavoitteet, seka aistihavainnot.

Muita jatkotutkimusaiheita ovat luonnollisesti uudet asiakaspersoonat, joihin
markkinointiviestintda halutaan kohdentaa, ja heidan polkunsa, seka brandikirja, joka

auttaa henkildkuntaa ymmartamaan brandin ja viestimaan siita toivotulla tavalla,
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asiakkuudenhallintajarjestelman perustaminen ja markkinoinnin automaation
hyédyntaminen. Vaikka tydpajatydskentelya arvioidaan hyvin kriittisesti, tarjoaa
opinnaytety® paljon kallisarvioista ja hyodyllista tietoa kohdeorganisaatiolle sen brandista
ja asiakkaista, ja lopulta opinnaytetyd on kuitenkin harjoitustehtava, joka tarjoaa
mahdollisuuden oppimiseen. Opinnaytety6 tarjosikin erinomaisen mahdollisuuden
harjoitella palvelumuotoilua, mutta myos syvensi ymmarrysta markkinoinnista,
palvelubrandista ja kokemusten muotoilusta. Opinnaytety0 tarjoaa myos yleisesti
tapahtumatoimistoille arvokasta tietoa tapahtumapalveluja ostavista persoonista,
paatdstenteosta brandeihin liittyen, sekd persoonien ja tapahtumatoimistojen valisista
kontaktipisteista. Se tarjoaa my0s tietoa viesteista, joita persoonat havainnoivat

aistihavaintojen kautta kontaktipisteissa.

Opinnaytetyo oli alun perin tarkoitus saattaa valmiiksi vuoden 2021 loppuun mennessa.
Opinnaytetydprosessi venyi kuitenkin toukokuulle 2022 saakka erinaisista syista johtuen.
Tietoperusta rakennettiin syyskuun 2021 ja helmikuun 2022 valisena aikana seka sita
taydennettiin myds toukokuussa 2022. Aineiston keruu, aineiston luokittelu ja analysointi
seka ideointi tapahtuivat maaliskuussa-huhtikuussa 2022. Opinnaytetyo valmistui
toukokuussa 2022.

79



Lahteet

Belboula, I. & Ackermann, C.L. 2021. Consumer response to service brand physical
elements: Using a semantic priming task to explore implicit understanding of service
brand meaning. Journal of retailing and consumer services. 61, 10. Luettavissa:
https://www-sciencedirect-com.ezproxy.haaga-
helia.fi/science/article/pii/S0969698918310944?via%3Dihub. Luettu 22.5.2022.

Berry, L. L. 2000. Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing
Science, 28, 1. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 29.12.2021.

Berry, L. L., Wall, E. A., & Carbone, L. P. 2006. Service clues and customer assessment
of the service experience: Lessons from marketing. Academy of Management

Perspectives, 20, 2. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 6.1.2022.

Brown, T. 2008. Design thinking. Harvard Business Review, 86, 6. Haaga-Helia-
ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 13.11.2021.

De Chernatony, L. 2010. From brand vision to brand evaluation: The strategic process of
growing and strengthening brands. E-kirja. 3.painos. Elsevier. Amsterdam. Luettavissa:
https://ebookcentral.proquest.com/lib/haaga/reader.action?docID=535088. Luettu
8.1.2022.

De Chernatony, L., Cottam, S., & Segal-Horn, S. 2006. Communicating services brands'
values internally and externally. Service Industries Journal, 26, 8. Haaga-Helia-
ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 29.12.2021.

De Chernatony, L., & Dall’'OImo Riley, F. 1999. Experts' views about defining services
brands and the principles of services branding. Journal of Business Research, 46, 2.

Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 28.12.2021.

De Chernatony, L., McDonald, M. & Wallace, E. 2011. Creating powerful brands. 4.

painos. Elsevier Itd. Iso-Britannia.

De Chernatony, L., & Segal-Horn, S. 2003. The criteria for successful services brands.
European Journal of Marketing, 37, 7/8. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu
29.12.2021.

Gronroos, C. 2000. Managing brand relationships and image. In Service Management and
Marketing: A Customer Relationship Management Approach. 2. painos. Chichester: Wiley.

Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 28.12.2021.

80



Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3. uudistettu painos. WS

Bookwell Oy. Juva.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2010. Tutki ja kirjoita. Kustannusosakeyhti®

Tammi.

Katzan, Jr., H. 2011. Essentials of service design. Journal of Service Science, 4, 2.

Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 28.12.2021.

Keller, K. 2012. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand
equity, E-Kirja. 4. painos. Pearson Education. Luettavissa: https://www-vlebooks-

com.ezproxy.haaga-helia.fi/Product/Index/436515?page=0. Luettu 6.1.2022.

Koivisto, M., Sdynakangas, J. & Forsberg, S. 2019. Palvelumuotoilun bisneskirja. Aima

Talent.

Lab8 - Palvelukokemusten laboratorio. Tool Factory - menetelmat palvelujen
kehittamiseen. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Luettavissa https://www.haaga-

helia.fi/fi/tool-factory-menetelmat-palvelujen-kehittamiseen#toolbox. Luettu 9.4.2022.
LM Someco. 2022. Luettavissa: https://Imsomeco.fi/. Luettu 7.1.2022.
Miettinen, S. 2014. Muotoiluajattelu. Teknologiateollisuus. Tampere.

Moritz, S. 2005. Service Design: A Practical Access to an Evolving Field. KéIn

International School of Design. Lontoo.

Mossberg, L. 2008. Extraordinary experiences through storytelling. Scandinavian Journal
of Hospitality and Tourism, 8, 3. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu
9.1.2022.

Nysveen, H., Pedersen, P.E. & Skard, S. 2012. Brand experiences in service
organizations: Exploring the individual effects of brand experience dimensions. Journal of
Brand Management; Lontoo, 20, 5. Luettavissa:
https://www.proquest.com/docview/1322301003?parentSessionld=cG8YINs1shw7pab3H6
uJSYWITF47tt%2F JiXKuk8e9HZY %3D&pqg-origsite=primo&accountid=27436. Luettu
16.5.2022.

Oh, H., Fiore, A. M., & Jeoung, M. 2007. Measuring experience economy concepts:
Tourism applications. Journal of Travel Research, 46, 2. Haaga-Helia-
ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu 9.1.2021.

81



Ojasalo, K., Moilanen, T., Ritalahti, J. 2015. Kehittdmistyén menetelmat — Uudenlaista
osaamista liiketoimintaan. E-Kirja. Sanoma Pro Oy, Helsinki.

Luettavissa: https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-63-2695-5. Luettu: 7.11.2021 ja
9.4.2022.

Pine, B. J. Il & Gilmore, J. H. 2020. The experience economy: competing for customer

time, attention, and money. Harward Business Review Press.

Poulsson, S. H. G., & Kale, S. H. 2004. The experience economy and commercial
experiences. The Marketing Review, 4, 3. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle.
Luettu 28.12.2021.

Tapahtumateollisuus ry. 2021. Luettavissa: https://www.tapahtumateollisuus.fi/ Luettu:
11.9.2021.

Tarssanen, S. 2009. Elamystuottajan kasikirja. E-Kirja. 6. painos. Oy Sevenprint Ltd.

Rovaniemi.

Turun Yliopisto 2012. Vaitos: Brandin rakentaminen kuuluu koko organisaatiolle.
Luettavissa: https://www.utu.fi/fi/ajankohtaista/uutinen/vaitos-brandin-rakentaminen-

kuuluu-koko-organisaatiolle. Luettu: 16.4.2022.
Tuulaniemi, J. 2016. Palvelumuotoilu. 3. painos. Talentum Pro. Helsinki.

Vargo, S. L. & Lusch, R. F. 2004. Evolving to a New Dominant Logic for Marketing.
Journal of Marketing. 68. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu: 28.12.2021.

Zomerdijk, L. G. & Voss, C. A. 2010. Service design for experience-centric services.
Journal of Service Research, 13, 1. Haaga-Helia-ammattikorkeakoulu. Moodle. Luettu
9.1.2022.

82



Liitteet

Liite 1 Saatekirje Webropol-kysely
Lahetys 8.3.2022

Lisalahetys 10.3.2022

Aihe: Aihe: Osallistu tapahtuma-alan kyselyyn: YAMK-opinnaytetyd Haaga-Helia-

ammattikorkeakoulu

Hei!

Tyoskentelen Tapahtumatoimisto X:ssa tuottajana. Opiskelen tydni ohessa ylempaa
ammattikorkeakoulututkintoa Haaga-Helia-ammattikorkeakoulussa palveluliiketoiminnan
johtamisen ja kehittamisen koulutusohjelmassa. Opintoihini kuuluu 30 opintopisteen

laajuinen opinnaytetyo.

Juuri opinnaytetydn merkeissa Sinua lahestyn. Opinnaytetydssani tutkin ja kehitan
Tapahtumatoimisto X:n brandikokemuksia ja haluaisin kuulla juuri Sinun ajatuksiasi

Tapahtumatoimisto X:sta.

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5—10 minuuttia. Voit osallistua tutkimukseen
halutessasi taysin anonyymisti. Kyselyn lisdksi toteutan lyhyita kyselya tdydentavia
haastatteluja. Mikali haluat antaa suostumuksesi puolistrukturoituun Teams-haastatteluun,

voit jattaa yhteystietosi kyselyn lopussa. Tutkimustulokset kasitelldan taysin anonyymisti.
Voit vastata kyselyyn 15.3.2022 saakka.

Osallistu tutkimukseen (Linkki kyselyyn)

Kiitos osallistumisesta tutkimukseeni! Annan mielellani myds lisatietoja opinnaytetydstani.
Ystavallisin terveisin

Henna Paatola

Osoiteldhde: Tapahtumatoimisto X:n asiakas- ja markkinointirekisteri

Tietosuojaseloste: Tapahtumatoimisto X
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Liite 2 Saatekirje muistutus Webropol-kysely
Lahetys 14.3.2022

Aihe: Kaunis muistutus: Osallistu tapahtuma-alan kyselyyn - YAMK-opinnaytetyé Haaga-

Helia-ammattikorkeakoulu

Hei!

Tyo6skentelen Tapahtumatoimisto X:ssa tuottajana. Opiskelen tydni ohessa ylempaa
ammattikorkeakoulututkintoa Haaga-Helia-ammattikorkeakoulussa palveluliiketoiminnan
johtamisen ja kehittamisen koulutusohjelmassa. Opintoihini kuuluu 30 opintopisteen

laajuinen opinnaytetyo.

Juuri opinnaytetydn merkeissa Sinua lahestyn. Opinnaytetydssani tutkin ja kehitan
Tapahtumatoimisto X:n brandikokemuksia ja haluaisin kuulla juuri Sinun ajatuksiasi

tapahtumapalveluista ja Tapahtumatoimisto X:sta.

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 5—10 minuuttia. Voit osallistua tutkimukseen
halutessasi taysin anonyymisti. Kyselyn lisaksi toteutan lyhyita kyselya tdydentavia
haastatteluja. Mikali haluat antaa suostumuksesi puolistrukturoituun Teams-haastatteluun,

voit jattaa yhteystietosi kyselyn lopussa. Tutkimustulokset kasitellaan taysin anonyymisti.

Voit vastata kyselyyn 15.3.2022 saakka. Mikali vastasit jo kyselyyn, kiitdn Sinua

osallistumisesta.

Osallistu tutkimukseen (Linkki kyselyyn)

Kiitos osallistumisesta tutkimukseeni! Annan mielellani myds lisatietoja opinnaytetyostani.
Ystavallisin terveisin

Henna Paatola

Osoiteldhde: Tapahtumatoimisto X:n asiakas- ja markkinointirekisteri

Tietosuojaseloste: Tapahtumatoimisto X
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Liite 3 Webropol-kysely kysymykset ja vastauspolut

Otsikko: Tutkimus — Brandikokemukset, Tapahtumatoimisto X

Tama kysely liittyy Haaga-Helia-ammattikorkeakoulussa suoritettavaan ylempaan
ammattikorkeakoulututkintoon ja tutkinnon osana toteutettavaan 30 opintopisteen
laajuiseen opinnaytetydhoén. Opinnaytetydssa tutkitaan ja kehitetdan Tapahtumatoimisto

X:n brandikokemuksia.

Kyselyyn vastaamiseen menee 5—-10 minuuttia. Voit osallistua tutkimukseen halutessasi

taysin anonyymisti.

Lisatietoja: Henna Paatola (yhteystiedot)

Osallistumalla kyselyyn, hyvaksyt Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun

tietosuojakaytannon: https://www.haaga-helia.fi/fi/tietosuoja
(Kaikille samat)

Sukupuoli (alasvetovalikko)
Nainen

Mies

Muu

lkasi (alasvetovalikko)

alle 20

21-30

31-40

41-50

51-60

61-70

yli 70
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Kuinka paljon tyontekijoitd organisaatiossasi on? (alavetovalikko)
1-10

11-50

51-100

101-500

YIi 500

Milla alalla organisaatiosi toimii? Lahde: Tilastokeskus
(https://www2.stat.fi/fi/luokitukset/toimiala/) Luettu 23.2.2022 (alavetovalikko)

Maatalous, metsatalous ja kalatalous

Kaivostoiminta ja louhinta

Teollisuus

Sahko6-, kaasu- ja lampohuolto, jaahdytysliiketoiminta

Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ympariston puhtaanapito
Rakentaminen

Tukku- ja vahittaiskauppa; moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien korjaus
Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistoalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus
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Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut
Taiteet, viihde ja virkistys
Muu palvelutoiminta

Kotitalouksien toiminta tydnantajina; kotitalouksien eriyttamaton toiminta tavaroiden ja

palvelujen tuottamiseksi omaan kayttoon
Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta
Toimiala tuntematon

Mika on tydsi organisaatiossasi, ja miten tapahtumat liittyvat tydnkuvaasi? Kerro

omin sanoin.

(Vapaa tekstikenttd)

(Polku 1)

Ovatko tapahtumat osa organisaationne sisdista ja/tai ulkoista
markkinointistrategiaa? (yksi valinta)

— Kylla, tapahtumat ovat osa sisaista ja/ tai ulkoista markkinointistrategiaamme.

— En osaa sanoa

Hyodynnatteko tapahtumien suunnittelussa ja tuotannossa tapahtumatoimistoa?
(yksi valinta)

— Kylla hyédynnamme

Millaisten tapahtumien suunnitteluun ja tuotantoon hyédynnatte

tapahtumatoimistoa? Kerro omin sanoin.
(Vapaa tekstikenttd)

Mistd kanavista etsit yleensa tietoa tapahtumatoimistojen palveluista, ja millaista

tietoa ja siséltoa etsit tall6in? Kerro omin sanoin.

87



Kanavia ovat esimerkiksi internetsivut, sosiaalinen media, uutiskirjeet, blogit, lehdet,

jarjestdt, omat sosiaaliset verkostot ja tapahtumat.
(Vapaa kentta)

Millaiset asiat vaikuttavat tapahtumatoimiston valintaan organisaatiossasi ja ketka

osallistuvat paatoksentekoon? Kerro omin sanoin.
(Vapaa kentta)

Onko organisaatiosi ostanut tapahtumapalveluita tai saanut tarjouksen
Tapahtumatoimisto X:Ita? (yksi valinta)

— Kylla, olemme ostaneet tapahtumapalveluita Tapahtumatoimisto X:Ita.

Oletteko ostaneet tapahtumapalveluita Tapahtumatoimisto X:ltd useammin kuin
kerran?

— Kylla olemme

— Emme ole

— En osaa sanoa

Miten olette tulleet tietoiseksi Tapahtumatoimisto X:n palveluista? Kerro omin

sanoin.
(Vapaa kentta)

Arvioi seuraavia vaittamia. 1= taysin eri mielta, 3= en samaa enka erimielta, 5=taysin

samaa mielta.

— Tapahtumatoimisto X on innovatiivinen ja ajanhermoilla oleva tapahtumatoimisto.

— Tapahtumatoimisto X tuottaa ainutlaatuisia raataldityja tapahtumapalveluita ja
ikimuistoisia kokemuksia.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on korkealaatuista ja ylittda aina odotuksemme.

— Tapahtumatoimisto X ymmartaa organisaatiomme tarpeet ja tapahtumamme
tavoitteet.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on joustavaa ja asiantuntevaa.

— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisalto eri viestintdkanavissa huomioi kaikki viisi

aistia (nako-, kuulo-, maku-, tunto- ja hajuaisti).
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— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisaltd eri viestintdkanavissa on visuaalisesti
miellyttavaa, inspiroivaa, ja tarjoaa relevanttia ja ajankohtaista tietoa.

— Etsimani tieto on helposti I6ydettavissd Tapahtumatoimisto X:n viestintdkanavissa.

— Tapahtumatoimisto X:n toimistotilat ovat viihtyisat ja toimivat.

— Tunnen oloni tervetulleeksi vieraillessani Tapahtumatoimisto X:ssa.

— Vietan mielellani aikaa ja viihdyn Tapahtumatoimisto X:n henkilokunnan kanssa.

— Yhteistyd Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan kanssa on mukavaa, sujuvaa ja
helppoa.

— Tunnen oloni luottavaiseksi asioidessani Tapahtumatoimisto X:n kanssa.

— Suosittelen mielellani Tapahtumatoimisto X:ta.

Vapaa sana.

(vapaa tekstikentta)

Voidaanko Sinuun olla yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse tutkimukseeni

liittyvien mahdollisten lisakysymysten johdosta?
- Kylla

>> |isakysymys: yhteystietosi
= Etunimi
= Sukunimi
= Puhelinnumero

»  Sahkopostiosoite

— Ei, vastaan vain kyselyyn.

Kiitos osallistumisesta tutkimukseen ja hyvaa kevatta!

(Polku 2)

Ovatko tapahtumat osa organisaationne sisaista ja/tai ulkoista
markkinointistrategiaa? (yksi valinta)

— Kylla, tapahtumat ovat osa sisaista ja/ tai ulkoista markkinointistrategiaamme.

— En osaa sanoa
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Hyodynnatteko tapahtumien suunnittelussa ja tuotannossa tapahtumatoimistoa?
(yksi valinta)

— Kylla hyédynnamme

Millaisten tapahtumien suunnitteluun ja tuotantoon hyédynnatte

tapahtumatoimistoa? Kerro omin sanoin.
(Vapaa tekstikentta)

Mista kanavista etsit yleensa tietoa tapahtumatoimistojen palveluista? Kerro omin
sanoin. Kanavia ovat esimerkiksi internetsivut, sosiaalinen media, uutiskirjeet,

blogit, lehdet, jarjestot, omat sosiaaliset verkostot ja tapahtumat.
(Vapaa kentta)

Millaista informaatiota ja sisaltoa etsit ja toivot I6ytdvasi mainitsemistasi kanavista

tapahtumapalveluihin liittyen? Kerro omin sanoin.
(Vapaa kentta)

Millaiset asiat vaikuttavat tapahtumatoimiston valintaan organisaatiossasi ja ketka

osallistuvat paatoksentekoon? Kerro omin sanoin.
(Vapaa kentta)

Onko organisaatiosi ostanut tapahtumapalveluita tai saanut tarjouksen

Tapahtumatoimisto X:Ita? (yksi valinta)

— Kylla, olemme saaneet tarjouksen Tapahtumatoimisto X:Ita, mutta paatyneet muuhun

ratkaisuun.

Millaiset asiat vaikuttivat siihen, etta tarjous ei johtanut tilaukseen? Kerro omin

sanoin.

(Vapaa tekstikenttd)
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Oletteko pyytidneet tarjousta tapahtumapalveluista Tapahtumatoimisto X:Ita
useammin kuin kerran?

— Kylla olemme

— Ei, emme ole

— En osaa sanoa
Miten organisaationne on tullut tietoiseksi Tapahtumatoimisto X:n palveluista?
(vapaa tekstikentta)

Arvioi seuraavia vaittamia. 1= taysin eri mielta, 3= en samaa enka erimielta, 5=taysin

samaa mielta.

— Tapahtumatoimisto X on innovatiivinen ja ajanhermoilla oleva tapahtumatoimisto.

— Tapahtumatoimisto X tuottaa ainutlaatuisia raataldityja tapahtumapalveluita ja
ikimuistoisia kokemuksia.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on korkealaatuista ja ylittda aina odotuksemme.

— Tapahtumatoimisto X ymmartaa organisaatiomme tarpeet ja tapahtumamme
tavoitteet.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on joustavaa ja asiantuntevaa.

— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisalto eri viestintakanavissa huomioi kaikki viisi
aistia (ndko-, kuulo-, maku-, tunto- ja hajuaisti).

— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisaltd eri viestintdkanavissa on visuaalisesti
miellyttdvaa, inspiroivaa, ja tarjoaa relevanttia ja ajankohtaista tietoa.

— Etsimani tieto on helposti I16ydettavissa Tapahtumatoimisto X:n viestintdkanavissa.

— Tapahtumatoimisto X:n toimistotilat ovat viihtyisat ja toimivat.

— Tunnen oloni tervetulleeksi vieraillessani Tapahtumatoimisto X:ssa.

— Vietan mielellani aikaa ja viihdyn Tapahtumatoimisto X:n henkilokunnan kanssa.

— Yhteistyd Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan kanssa on mukavaa, sujuvaa ja
helppoa.

— Tunnen oloni luottavaiseksi asioidessani Tapahtumatoimisto X:n kanssa.

— Suosittelen mielellani Tapahtumatoimisto X:ta.
Vapaa sana.
(vapaa tekstikentta)

Voidaanko Sinuun olla yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse tutkimukseeni

liittyvien mahdollisten lisdkysymysten johdosta?
- Kylla
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>> Lisdkysymys: yhteystietosi

= Etunimi

= Sukunimi

= Puhelinnumero

=  Sahkopostiosoite

— Ei, vastaan vain kyselyyn.

Kiitos osallistumisesta tutkimukseen ja hyvaa kevatta!

(Polku 3)

Ovatko tapahtumat osa organisaationne sisaista ja/tai ulkoista
markkinointistrategiaa? (yksi valinta)

— Kylla, tapahtumat ovat osa sisaista ja/ tai ulkoista markkinointistrategiaamme.

— En osaa sanoa

Hyodynnatteko tapahtumien suunnittelussa ja tuotannossa tapahtumatoimistoa?
(yksi valinta)

— Kylla hyédynnamme

Millaisten tapahtumien suunnitteluun ja tuotantoon hyédynnatte

tapahtumatoimistoa? Kerro omin sanoin.
(Vapaa tekstikenttd)

Mista kanavista etsit yleensa tietoa tapahtumatoimistojen palveluista? Kerro omin
sanoin. Kanavia ovat esimerkiksi internetsivut, sosiaalinen media, uutiskirjeet,

blogit, lehdet, jarjestot, omat sosiaaliset verkostot ja tapahtumat.
(Vapaa kentta)

Millaista informaatiota ja sisaltoa etsit ja toivot I6ytavasi mainitsemistasi kanavista

tapahtumapalveluihin liittyen? Kerro omin sanoin.

(Vapaa kentta)
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Millaiset asiat vaikuttavat tapahtumatoimiston valintaan organisaatiossasi ja ketka

osallistuvat paatoksentekoon? Kerro omin sanoin.
(Vapaa kentta)

Onko organisaatiosi ostanut tapahtumapalveluita tai saanut tarjouksen

Tapahtumatoimisto X:Ita? (yksi valinta)

— Emme ole

Mitka asiat ovat vaikuttaneet siihen, etta ette ole ostaneet tapahtumapalveluita tai

saaneet/ pyytaneet tarjousta Tapahtumatoimisto X:Itd? Kerro omin sanoin.
(Vapaa tekstikentta)

Miten organisaationne on tullut tietoiseksi Tapahtumatoimisto X:n palveluista?
(vapaa tekstikentta)

Arvioi seuraavia vaittamia. 1= taysin eri mielta, 3= en samaa enka erimieltd, 5=taysin

samaa mielta.

— Tapahtumatoimisto X on innovatiivinen ja ajanhermoilla oleva tapahtumatoimisto.

— Tapahtumatoimisto X tuottaa ainutlaatuisia raataldityja tapahtumapalveluita ja
ikimuistoisia kokemuksia.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on korkealaatuista ja ylittda aina odotuksemme.

— Tapahtumatoimisto X ymmartaa organisaatiomme tarpeet ja tapahtumamme
tavoitteet.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on joustavaa ja asiantuntevaa.

— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisaltd eri viestintdkanavissa huomioi kaikki viisi
aistia (ndko6-, kuulo-, maku-, tunto- ja hajuaisti).

— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisaltd eri viestintdkanavissa on visuaalisesti
miellyttavaa, inspiroivaa, ja tarjoaa relevanttia ja ajankohtaista tietoa.

— Etsimani tieto on helposti I6ydettavissa Tapahtumatoimisto X:n viestintdkanavissa.

— Tapahtumatoimisto X:n toimistotilat ovat viihtyisat ja toimivat.

— Tunnen oloni tervetulleeksi vieraillessani Tapahtumatoimisto X:ssa.

— Vietan mielellani aikaa ja viihdyn Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan kanssa.
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— Yhteistyd Tapahtumatoimisto X:n henkilékunnan kanssa on mukavaa, sujuvaa ja
helppoa.
— Tunnen oloni luottavaiseksi asioidessani Tapahtumatoimisto X:n kanssa.

— Suosittelen mielellani Tapahtumatoimisto X:ta.
Vapaa sana.
(vapaa tekstikentta)

Voidaanko Sinuun olla yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse tutkimukseeni

liittyvien mahdollisten lisakysymysten johdosta?
- Kylla
>> Lisdkysymys: yhteystietosi

=  Etunimi

= Sukunimi

= Puhelinnumero

» Sahkopostiosoite

— Ei, vastaan vain kyselyyn.

Kiitos osallistumisesta tutkimukseen ja hyvaa kevatta!

(Polku 4)

Ovatko tapahtumat osa organisaationne sisaista ja/tai ulkoista
markkinointistrategiaa? (yksi valinta)

— Kylla, tapahtumat ovat osa sisaista ja/ tai ulkoista markkinointistrategiaamme.

— En osaa sanoa

Hyodynnatteko tapahtumien suunnittelussa ja tuotannossa tapahtumatoimistoa?
(yksi valinta)

—  Kylld hyddynndmme

Millaisten tapahtumien suunnitteluun ja tuotantoon hyédynnatte

tapahtumatoimistoa? Kerro omin sanoin.
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(Vapaa tekstikenttd)

Mistd kanavista etsit yleensa tietoa tapahtumatoimistojen palveluista? Kerro omin
sanoin. Kanavia ovat esimerkiksi internetsivut, sosiaalinen media, uutiskirjeet,

blogit, lehdet, jarjestot, omat sosiaaliset verkostot ja tapahtumat.
(Vapaa kentta)

Millaista informaatiota ja sisaltoa etsit ja toivot I6ytavasi mainitsemistasi kanavista

tapahtumapalveluihin liittyen? Kerro omin sanoin.
(Vapaa kentta)

Millaiset asiat vaikuttavat tapahtumatoimiston valintaan organisaatiossasi ja ketka

osallistuvat paatoksentekoon? Kerro omin sanoin.
(Vapaa kentta)

Onko organisaatiosi ostanut tapahtumapalveluita tai saanut tarjouksen

Tapahtumatoimisto X:Ita? (yksi valinta)

— En osaa sanoa.
Miten organisaationne on tullut tietoiseksi Tapahtumatoimisto X:n palveluista?
(vapaa tekstikentta)

Arvioi seuraavia vaittamia. 1= taysin eri mielta, 3= en samaa enka erimielta, 5=taysin

samaa mielta.

— Tapahtumatoimisto X on innovatiivinen ja ajanhermoilla oleva tapahtumatoimisto.

— Tapahtumatoimisto X tuottaa ainutlaatuisia raataldityja tapahtumapalveluita ja
ikimuistoisia kokemuksia.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on korkealaatuista ja ylittda aina odotuksemme.

— Tapahtumatoimisto X ymmartaa organisaatiomme tarpeet ja tapahtumamme
tavoitteet.

— Tapahtumatoimisto X:n palvelu on joustavaa ja asiantuntevaa.

— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisaltd eri viestintdkanavissa huomioi kaikki viisi

aistia (nako-, kuulo-, maku-, tunto- ja hajuaisti).
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— Tapahtumatoimisto X:n toteuttama sisaltd eri viestintdkanavissa on visuaalisesti
miellyttavaa, inspiroivaa, ja tarjoaa relevanttia ja ajankohtaista tietoa.

— Etsimani tieto on helposti I6ydettavissd Tapahtumatoimisto X:n viestintdkanavissa.

— Tapahtumatoimisto X:n toimistotilat ovat viihtyisat ja toimivat.

— Tunnen oloni tervetulleeksi vieraillessani Tapahtumatoimisto X:ssa.

— Vietan mielellani aikaa ja viihdyn Tapahtumatoimisto X:n henkilokunnan kanssa.

— Yhteistyd Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan kanssa on mukavaa, sujuvaa ja
helppoa.

— Tunnen oloni luottavaiseksi asioidessani Tapahtumatoimisto X:n kanssa.

— Suosittelen mielellani Tapahtumatoimisto X:ta.
Vapaa sana.
(vapaa tekstikentta)

Voidaanko Sinuun olla yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse tutkimukseeni

liittyvien mahdollisten lisakysymysten johdosta?
- Kylla
>> |isakysymys: yhteystietosi

= Etunimi

= Sukunimi

= Puhelinnumero

»  Sahkopostiosoite

— Ei, vastaan vain kyselyyn.

Kiitos osallistumisesta tutkimukseen ja hyvaa kevatta!

(Polku 5)

Ovatko tapahtumat osa organisaationne sisaista ja/tai ulkoista

markkinointistrategiaa? (yksi valinta)

— Ei, tapahtumat eivat ole osa sisaista ja/ tai ulkoista markkinointistrategiaamme

Kiitos osallistumisesta tutkimukseen ja hyvaa kevatta!
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(Polku 6)

Ovatko tapahtumat osa organisaationne sisaista ja/tai ulkoista
markkinointistrategiaa? (yksi valinta)

— Kylla, tapahtumat ovat osa sisaista ja/ tai ulkoista markkinointistrategiaamme.

— En osaa sanoa.

Hyddynnatteko tapahtumien suunnittelussa ja tuotannossa tapahtumatoimistoa?

—  Emme hybédynna

— En osaa sanoa

Miten toteutatte tapahtumien suunnittelun ja tuotannon organisaatiossasi? Kerro

omin sanoin.
(Vapaa tekstikentta)

Etsitko informaatiota tai vinkkeja tapahtumien suunnittelun ja tuotannon tueksi eri

kanavista? Mikali kylla, mista kanavista etsit tietoa ja vinkkeja? Kerro omin sanoin.
(Vapaa tekstikentta)

Millaista sisaltoa etsit ndista kanavista? Kerro omin sanoin.

(Vapaa tekstikentta)

Miten organisaationne on tullut tietoiseksi Tapahtumatoimisto X:n palveluista?

Kerro omin sanoin.
(vapaa tekstikentta)
Vapaa sana

(Vapaa tekstikentta)

Voidaanko Sinuun olla yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse tutkimukseeni

liittyvien mahdollisten lisdkysymysten johdosta?

— Kylla
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>> Lisdkysymys: yhteystietosi

Etunimi
Sukunimi
Puhelinnumero

Sahkopostiosoite

— Ei, vastaan vain kyselyyn.

Kiitos osallistumisesta tutkimukseen ja hyvaa kevatta!
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Liite 4 Haastattelukalenterikutsu asiakkaille

Hei,

Saat tdman kutsu, silla olen sopinut kanssasi haastatteluajan, koskien opinnaytetyétani

Haaga-Helia-ammattikorkeakoulussa.

Puolistrukturoitu haastattelu toteutetaan Teams-yhteydelld. Sinun ei tarvitse valmistautua

haastatteluun etukateen. Haastatteluun on hyva varata kuitenkin 20-30minuuttia aikaa.

Haastattelu tullaan tallentamaan. Tallennetta ei jaeta tai nayteta Tapahtumatoimisto X:lle
eika kenellekdan muullekaan, mutta vastaukset tullaan litteroimaan eli kirjoittamaan
tekstiksi, ja vastauksia hyddynnetdan myohemmin tutkimuksen edessa tyopajassa.
Haastatteluvastauksiasi kasitellaan taysin anonyymisti eli henkilGtietojasi ei jaeta

eteenpain.

Mikali sinulla heraa kysymyksia haastattelusta, tai tutkimuksestani, vastaan mielellani

kysymyksiisi.
Ystavallisin terveisin,

Henna Paatola
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Liite 5 Haastattelukysymykset ja runko asiakkaille

Alkuun:
"Hei xx,

Kiitos, ettd annoit kyselylomakkeella haastatteluluvan. Tama haastattelu liittyy

opinnaytety6honi, joka on osa yamk-tutkintoani Haaga-helia-ammattikorkeakoulussa.

Viela kertauksena, opinnaytetydssani tutkin ja kehitdn Tapahtumatoimisto X:n

brandikokemuksia palvelumuotoilun menetelmin.

Tahan haastatteluun vastaamiseen kuluu arviolta 20—30 minuuttia riippuen ihan

vastaustesi pituudesta.

Haluaisin tallentaa taman haastattelun. Tallennetta ei jaeta eikad nayteta kenellekaan,
vaan hyddynnan sita vain vastausten litterointiin. Henkil6tietojasi ei luovuteta kenellekaan
eteenpain. Saanko sinulta luvan tallentaa tdman haastattelun? Ja tuleeko mieleesi

kysymyksia haastatteluun liittyen?”
(Haastateltava vastaa)
>> paina Aloita tallennus

Alkuun muutama taustoittava kysymys:

1. Kertoisitko omin sanoin millaisella organisaatiossa, ja milla alalla tydskentelet, ja
mika on tittelisi.

2. Millaisia tapahtumia organisaatiosi toteuttaa?

Tapahtumista yleensa:

3. Millainen prosessi tapahtumien organisointi organisaatiossanne on? Mista kaikki
alkaa ja missa vaiheessa tapahtumatoimisto tulee kuvaan, jos tulee?

4. Millaisia konkreettisia tehtavia tyohdsi liittyy tapahtumia ajatellen?
5. Millaisia haasteita kohtaat tydssasi tapahtumiin liittyen?
6. Millaisia onnistumisia olet kokenut tapahtumien toteuttamisessa?

7. Miten mittaatte tapahtumien onnistumista?
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Tarjouksesta:

8. Mikali hyddynnatte tapahtumatoimistojen palveluita, millaisen alustuksen annatte
yleensa tapahtumatumatoimistolle tarjousta varten?

9. Mita haluaisit nahda tarjouksella? Mita mielestasi hyva tarjous sisaltaa?

10. Millainen on mielestasi hyva kumppanuussuhde?

Kanavista

11. Hyddynnatko tapahtumatoimiston ja ideoiden etsimiseen verkostoja, ja mikali kylla,
mitd verkostoja hyddynnat?

12. Miten tarkeana pidat sosiaalista mediaa tapahtumapalveluiden viestimiskanavana?

Mitka ovat mielestasi tarkeimmat sosiaalisen median kanavat? Millainen sisalto on
mielestasi hyvaa?

Tapahtumatoimistoista:

13. Mitka ovat mielestasi parhaimmat tapahtumatoimistot? Miksi valitsit nama?

14. Entd markkinointi- ja viestintatoimistot? Miksi nama?

15. Oletko osallistunut tapahtumatoimistojen/ viestintatoimistojen omatuotantoisiin

koulutuksiin tai webinaareihin koskien tapahtumien jarjestamista? Olivatko nuo
maksullisia vai maksuttomia?

Tapahtumatoimisto X:sta:

16. Miten kuvailisit Tapahtumatoimisto X:n palveluita?

17. Millainen mielikuva sinulla on Tapahtumatoimisto X:stad? Mitka ovat sen

vahvuudet? Enta heikkoudet?

18. Miten Tapahtumatoimisto X eroaa muista tapahtumatoimistoista?

19. Kuinka usein kohtaat Tapahtumatoimisto X:n erilaisissa digitaalisissa tai fyysisissa

ymparistdissa? Onko maara mielestasi paljon vai vahan?

20. Miten kuvailisit suhdettasi Tapahtumatoimisto X:8an omin sanoin?

21.

Miten kuvailisit tapahtuman toteuttamisprosessia Tapahtumatoimisto X:n kanssa,
jos olet toteuttanut tapahtuman Tapahtumatoimisto X:n kanssa?

22. Millaisia haasteita ja onnistumisia olet kohdannut prosessin aikana?
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23. Vieraile Tapahtumatoimisto X:n nettisivuilla. (linkki). Millaisia ajatuksia nettisivujen
iimeesta ja sisallosta heraa? Puuttuuko sivuilta jokin tieto, mita kaipaisit? Yllattaako
jokin positiivisesti?

24. Oletko kaynyt Tapahtumatoimisto X:n toimistossa? Miten kuvailisit toimistoa ja sen
tunnelmaa?
25. Miten kuvailisit tunnelmaa kohtaamisissa Tapahtumatoimisto X:n kanssa?
26. Kuvaile Tapahtumatoimisto X:ta aistien avulla. Jos Tapahtumatoimisto X olisi
ruoka, mika se olisi? Musiikki, milta se kuulostaisi? Tuoksu, miltd se tuoksuisi?
Esine, miltd se tuntuisi? Taulu, miltd se nayttaisi?
"Kiitos, tassa oli minun kysymykseni. Tuleeko sinulla mieleen viela jotain mita haluaisit
lisata?”
"Lopetan nyt tallennuksen.”

>> | opeta tallennus

"Kiitos viela kerran osallistumisesta tutkimukseeni ja oikein hyvaa kevaan jatkoa.”
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Liite 6 Ryhmahaastattelukalenterikutsu henkilokunnalle

Hei tyokaverit!

YAMK-tutkintoon liittyva opinnaytetyoni siirtyy viimein tutkimusvaiheeseen.
Opinnaytetydssani tutkin ja kehitan Tapahtumatoimisto X:n brandikokemuksia

palvelumuotoilun menetelmin.

TAMA ON VIRALLINEN KUTSU HENKILOKUNNAN RYHMAHAASTATTELUUN
14.3.2022 klo 13.30-14.30

Haastattelun tarkoitus on kartoittaa Tapahtumatoimisto X:n henkildkunnan

brandikokemuksia Tapahtumatoimisto X:sta. Ryhmahaastattelu toteutetaan Teamsilla.

Tulen tallentamaan keskustelun opinnaytetyoni aineistoihin. Tallennetta ei jaeta eteenpain
Tapahtumatoimisto X:lle eika kenellekdan Haaga-Helia-ammattikorkeakoulussa, vaan se
jaa yksin minulle. Tulen kuitenkin litteroimaan haastattelun mainitsematta ketdan nimelta.

Haastattelun tuloksia hyddynnetaan tutkimukseeni liittyvassa tydpajassa.

Tilaisuuden alussa pidan pienen alustuksen opinnaytetyoni aiheeseen. Taman jalkeen
ryhmahaastattelu etenee puolistrukturoidusti. Sinun ei tdydy valmistautua tilaisuuteen

mitenkaan.

Tutkimusetiikan vuoksi tdma kutsu on lahetetty Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun
sahkopostiosoitteestani. Toimin itse vain haastattelijana ja fasilitaattorina tutkimuksen

objektiivisuuden varmistamiseksi.

Toivottavasti paasette mukaan! Osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja lasketaan

tybajaksi.

t. Henna

Tutkimuksessa noudatan Haaga-Helia-ammattikorkeakoulun tietosuojaohjeistusta:

https://www.haaga-helia.fi/fi/tietosuoja
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Liite 7 Ryhmahaastattelu henkilokunnalle kysymykset ja runko

Toteutettu 14.3.2022 Teamsin valityksella.

Alkuun jaanmurtaja ja info, max 10min.

Haastatteluosuus 50min, n. 6 min per dia.

Henkilokunnan ryhmahaastattelu

Opinndytetyd Henna Paatola

13.3.2022 ...
=
Haaga-Helia

Mika emoiji kuvaa sun fiilista juuri nyt parhaiten?
Vastaa chattiin.
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Miksi ollaan koolla?

= Taméa Teams-kokous Iiittzy opinnaytetydhoni, joka on osa yamk-tutkintoani
Haaga-Helia-ammattikorkeakoulussa.

= Opinnéaytetyossani tutkin ja kehitan Tapahtumatoimisto X:n bréndikokemuksia
palvelumuotoilun menetelmin.

= Tahan ryhmahaastatteluun olen varannut aikaa yhden tunnin verran eli klo
14.30 saakka. Ei ole oikeita tai vaaria vastauksia, vaan haastattelussa haetaan
teidan kokemuksia ja ajatuksia. Jokaiselta toivon kommenttia kysymyksiin.

= Toimin itse vain haastattelijana ja fasilitaattorina.
= Saanko teilta luvan tallentaa taman haastattelun?

= Tallenne ei mene jakoon eika sita tule nakemaan kuin mina. Tallenne kuitenkin litteroidaan
sailyttaen anonymiteetti.

= Tuleeko teille kysymyksia mieleen ennen kuin aloitetaan?

]
*"® Haaga-Helia

>> Aloita tallennus

Visio, tarkoitus, arvolupaus

= Mika on Tapahtumatoimisto X :n visio?
= Mika on Tapahtumatoimisto X :n tarkoitus?
= Mika on Tapahtumatoimisto X :n arvolupaus?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!

Haaga-Helia
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Organisaatiokulttuuri

= Miten kuvailisit Tapahtumatoimisto X:n organisaatiokulttuuria?
= Millaista on olla tyskennelld Tapahtumatoimisto X:ssa?
= Millainen tunnelma tdissa on?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!

Tavoitteet

= Millaisia yhteisia tavoitteita Tapahtumatoimisto X:lla on?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!

Auditointi

= Millainen markkina-asema Tapahtumatoimisto X:lla on?

= Miten parjataan kilpailussa?

= Millainen mielikuva toimintaymparistosta?

= Millainen kumppani Tapahtumatoimisto X on alihankkijoille?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!
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Olemus

= Jos Tapahtumatoimisto X olisi henkild, miltd han nayttaisi ja kuulostaisi?
= Millainen h&nen persoonansa on?
= Miten persoona nakyy arvoissa?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!

Haaga-Helia

Toimeenpano

= Lunastaako Tapahtumatoimisto X arvolupauksen?

= Tukevatko tuotantosysteemit, arvoketjut ja organisaation ydinosaaminen
arvolupauksen lunastamista?

= Millaisia koulutustarpeita mielestasi organisaatiossa on?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!

il
LRIl
Haaga-Helia

Resurssointi
= Tapahtumatoimisto X hyva vai huono nimi?

= Tukevatko kaytdssa olevat viestintavalineet tydskentelya ja Tapahtumatoimisto
X :n toimintaa?

= Millaiset suhteet koet, etta sinulla on eri sidosryhmiin?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eikd vaaria vastauksial

i
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Arviointi
= Millaisia kontaktipisteita sinulla on asiakkaisiin tyossasi?

= Mitka ovat mielestasi kriittisimmat kohtaamispisteet yleisesti?

z M_iltﬁ__r};uita kontaktipisteitd tunnistat asiakkaiden ja Tapahtumatoimisto X:n
valilla?

= Mista konkreettisista asioista asiakkaat tunnistavat Tapahtumatoimisto X:n?
= Millainen tunnelma asiakaskohtaamisissa on?

= Millaisia digitaalisia tai fyysisia todisteita asiakkaat Tapahtumatoimisto X:sta
saavat?

Kerro ajatuksesi, Henna jakaa puheenvuorot.
Muista, ei ole oikeita eika vaaria vastauksia!

-]
Lt
= Haaga-Helia

Vapaa sana

g
iR
o H

aaga-Helia

>> P3aata tallennus

Kiitos!

Mikéli mieleen tulee kysymyksid opinnaytetyosta
tai tutkimuksesta, vastaan mielellani!

.-
{
"B Haaga-Helia
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Liite 8 Tydpajan runko — tyopaja 18.3.2022

Kaytannon ohjeet

Tyoskentelemme Miron ja Teamsin valitykselld reaaliajassa yhdessa
Tarkoitus on |0ytaa toistuvia teemoja ja asioita ja yhdessa havainnoida samaa
dataa ja luokitella sita

3. Tarkoitus on myo6s yhdessa muodostaa ymmarrys Tapahtumatoimisto X:n
brandista niin johdon kuin henkilékunnan nakékulmasta

N —

4. Tarkoitus on oppia tuntemaan asiakkaat paremmin
5. Tydpajan aikataulu
6. Aineisto OneDrivessa jaettuna
7. Tydévaline Miro, toiminnallisuudet
Johdanto:

— Usein ajatellaan, ettd kun puhutaan kokemusten muotoilusta tarkoitetaan, etta
asiakkaille jarjestetdan juhlia ja sirkushuveja.

— Elamystalous kuulostaa juurikin juhlilta ja sirkushuveilta, mutta itseasiassa kyse on
asiakkaan sitouttaminen arjessa.

— Kokemuksilla on aina jokin teema ja kokemusten muotoilu on elamystalouden
nakokulmasta se, mika asiakkaat sitouttaa.

— Markkinointiteorioiden mukaan brandi syntyy ajansaatossa aistihavaintojen kautta
asiakkaiden mieliin ja sydamiin.

— Yritys voi rakentaa raamit ja toivotun brandi-identiteetin, mutta tosiasiassa asiakas
sitten paattaa tiedostamattaan ja tietoisesti millainen brandi-imago muodostuu.

— Emotionaaliset ja toiminnalliset arvot muodostavat brandin eli mitad asiakas saa ja
miten se sen saa.

— Markkinointiteorioiden mukaan kaikista kontaktipisteista yrityksen henkildkunta on
kaikista kriittisin ja ettd henkilokunnan on ymmarrettava brandi, jotta he voivat toimia
brandin mukaisesti, koska henkilokunta viestiin kaikista eniten brandin arvoista
asiakkaille.

12:15 Tyopaja alkaa brandianalyysilla

1. kuhunkin kohtaa taydennetaan yhdessa sovitun varin mukaisella post it lapulla

molempien ajatukset

Taman jalkeen analysoimme kohta kohdalta henkilokunnan haastattelua

3. Kirjatkaa havainnot toisella yhdessa sovitun varisella post-it lapulla aina yksi
havainto per lappu

4. Sitten kolmannella varilla kirjoitetaan viela yhteenveto ja johtopaatokset

Lopuksi tdydennetaan purjevene kuva

A

o

13:15 Tauko
13:25 Tyopaja jatkuu kyselyn ja haastattelun analysointi

1. Saatte valita minka véarisia post-it lappuja kaytatte

2. Analysoimme yhdessa kyselyn ja haastattelujen tulokset

3. Mennaan kysymys kysymykselta eteenpain ja luokitellaan/ ryhmitelladn saman tien
4. Kaydaan lapi haastattelut paapiirteittain
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5. Kirjataan olennaisimmat kontaktipisteet, kontaktipiste kuvaan yhdella varilla ja
toisella varilla vihjeet/ viestit

14:25 tauko
14:30 tyopaja jatkuu kanvaasit

Ensin pyrimme tunnistamaan erilaisia asiakaspersoonia, mina voin toimia kirjurina

. Sitten pyrimme ymmartamaan hanta viela syvemmin empatiakartan avulla

3. Sitten kuvaamme hanen asiakaspolkunsa ja tunnistamme kriittiset
kohtaamispisteet

4. Taman jalkeen kiteytamme asiakas nakokulman ja kiteytamme "ongelman”, johon

lahdemme ideoimaan ratkaisuja

N —

5. Ratkaisujen ideointi Lotus blossomin avulla
a. Pine & Gilmore ulottuvuudet ja alueet
b. Tarssasen Eldmyskolmio
c. Lahdetaan keskelta
d. Siirrytaan teralehdille
6. Lopulta arvioidaan ideoita arvioinnin nelikentan avulla

15:30 Tyopaja paattyy
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Liite 9 Ty6pajan runko — ty6paja 6.4.2022

Kaytannon ohjeet

1. Tyoskentelemme Miron valityksella reaaliajassa yhdessa. Muutoin olemme
samassa tilassa kasvotusten.
2. Tarkoituksemme on kiteyttaa asiakasymmarrys ja ideoida brandikokemuksia.
3. Tydpajan aikataulu
12.30 esittelyt
12.35 kanvaasien lapikdyminen
13.00 point of view ja how might we-kanvaasit
13.20 lotus blossom ja arvioinnin nelikentta
4. Aineisto on Mirossa

12:30 esittelyt mita tyopajassa tapahtuu

12:35 kanvaksien lapikdyminen

— Tavoitteet, myotavaikuttavat ja hidastavat tekijat seka haasteet-kanvaasit
— Brandikontaktit ja viestit-kanvaasit

— Lab8 asiakaspersoona-kanvaasit

— Lab8 empatiakartta-kanvaasit

— Lab8 asiakaspolku-kanvaasit

— Lab8 nakdékulma-kanvaasit

— Lab 8 miten me voisimme-kanvaasit.

13:30 Ideointi

— Lotus blossom, selitys miten toimii
— |deoiden arviointi arvioinnin nelikentan avulla
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Liite 10 Affinity Diagram ja kanvaasit
Affinity Diagram

Wislo, larkaitus, arvalupaus

Crganisaatiakulttuuri
hin < il
£

Tavaltteet
- MRdisia s 1k 0 e

Suditainti
B PRy

W o B B R ok seisl?
i

Resurazolnti

= Tearn
i Lo
IR -
T kit
=
S Gy ettt
- __ Some
e
it
—_ [
R e
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Tavoitteet, myo6tavaikuttavat ja hidastavat tekijat seka haasteet

Tapahtuma-
toimisto X

Karikko = haasteet

Visi B tietoisesti
s At
kirkas resursseja
~e—
Brandikontaktit ja viestit
Ostetun
median sisalte
SUUNNITTELEMATON wutiskirjeiden SUUNNITELTU
VIESTINTA sisalto blogien Mediatie- VIESTINTA
Alihankkijoiden  Some-ryhmien sisafrol OO
tapa puhua keskustelut — sisalto Ja ulkoasu REkWEOinti
Verkostojen prosessi
Ansaitun suositukset Tuttavien Myt —
median sisalts tapa puhua neuvottelujen Keynote-
—_ el puheet
Koulutusten
= n sisafto
TyGkaverien Henkilokunnan
tapa puhua e Py Teams- Palaverien kulku, —_—
— tiimit tehokkuus ja
postaukset yclisyys
Sidosryhmien o Some-
edustajien tapa Kilpailijoiden 2 sisallot
puhua tapa puhua . "st Tiimity ja
| Bran Br" yhteystyd
Tapahtuma-
tuatantajen sisalo ja
projektitydn
AS IAKAS eteneminen: asiakkaat
Henkilt}.kunnan Henkildkunnan P"Klﬁm
eleet, ilmeet, et tavaitettavuus e
olemus tuotantojen sisalss

Henkilskunnan

i
B\'él
%ib_ £

Esitys-materizalien ja

ammattiosaaminen = "L“’:;';:‘Je::i‘:i" Laskujen
ulkoasu
T osessi
Tietojen {§ Fyysiset Yhteistyéskentely-
kerdaminen Qk bréndituotteet, niiden alustojen
Laskutus- ulkoasu ja materiaalit helppokayttaisyys
prosessi
Yhteistys- Kaytossa olevat —_— ) )
kumppanien jarjestelmat . s % . Jarjestelmien
valinta SRR Projekti- Projekti- k'hdn'w
. . ayttoi:
Iy viestintd materiaalit  haymoisyys
sisaltd 8

PALVELUVIESTIT

Kuvat
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Asiakaspersoonat

Toteutamme useita isoja tapahtumia
vuodessa kuten tuotelanseerauksia,

3 reasons to engage with you: Who am I?

Korkeasti koulutettu 51-60 vuotias
keski-ikainen nainen. Tyoskentelen
johtajana, markkinointi- ja Hinta

osallistumme myos esimerkiksi
kansainvalisille messuille.

s, pahtumiaja viestintapaallikkona tai johdon
assistenttina yli 500 hengen

organisaatiossa esim. teollisuuden

3 reasons for me not to engage with you:

INSIGHTS

Olemme tehneet jo pitkaan yhteistyota ja
olen tyytyvainen saamaani palveluun.
Meilla ei ole syyta vaihtaa
tapahtumatoimistoa.
Tapahtumatoimistomme on luotettava ja
ammattitaitoinen.

tai tukku- ja vat jpan alalla.
Tapahtumat on merkittava osa

markkinointistrategiaamme. Istuu
kassan paalla tai on osa paattavaa
ryhmaa.

tapahtuu.

Omat resurssit eivat riita tapahtumien

toteuttamiseen, silld ison organisaation
markkinointi vaatii paljon resursseja.
Hyod, imi

Palvelun laatu on karsinyt tai joku virhe

me aina

Tapahtumatoimiston arvo on ammattif
ja tuoreissa ideoissa ja projektinhallin

My interests:

Olen ajanhermoilla ja seuraan
nykyaikaisia viestintakanavia. Etsin
tietoa netista ja osallistun
tilaisuuksiin. Minglaan mielellani ja
rakennan verkostoja. Toisinaan luen
uutiskirjeits ja blogeja.

Olen yleisimmissa sosiaalisen
median kanavissa, mutta en
tietoisesti etsi tietoa
tapahtumatoimistoista somesta,
vaikka toisinaan koen LinkedInin
hyadylliseksi.

Meilla on toinen vakiintunut kumppani jo.

My motivations: My dreams:

Luotan verkostoni vinkkeil
kokemuksiin, arvostan
asiantuntevia blogeja seka liput.
informatiivisia nettisivuja, joista i
naen jopa tyontekijsiden
referenssit/ CV:t.

eilen kesamokista ja
salomasta. Haaveilen siita,
etta tapahtumien
jarjestaminen sujuu minulle
vaivattomasti ja helposti.

Innostun raikkaista ideoista ja
usein tapahtumatoimisto on
mukana tapahtuman
suunnittelussa jo alkumetreilta
lahtien. Pidan siits, etta kokemus
puhuu.

My skills:

Olen aktiivinen ja taitava
verkostoituja ja yleensa kuulen
parhaat vinkit juuri verkostoiltani.
Olen supliikki ja tehokas ja minulla
on monta paallekkaista deadlinea,
joista selviydyn kuin kala vedesss,
mutta tapanani on reagoida viime
tipassa. Olen ansainnut
kunnioituksen organisaatiossani.
Minulla on vahvat mielipiteet ja
uskallan sanoa ne daneen.

Meilla on vakituinen kumppani,
jonka kanssa asioimme. Miksipa
hyvaa vaihtaa? Jaan suositukset
myos eteenpain.

My expectations:

Pyrin luomaan pitkia suhteita ja tunnen
hyvin ihmiset joiden kanssa asioin.
Minulle kumppanuudessa luotettavuus
on tarkeaa, mutta myos tuoreet ideat.
Myos kokemus saa nakya ja kontaktit.

Odotan, etta tarpeemme ymmarretaan.

Tarjouksen odotan olevan selkea,
budjetti on eritelty, tarjouksessa ei ole
liikaa kuvia, mutta linkkeja esimerkiksi
esiintyjien aiempiin esiintymisiin on
tarjolla.

Lab8 - Service Experience Lab | www.labs. i | lab8@haaga-helia fi

3 reasons to engage with you: Who am I?

Korkeasti koulutettu 51-60
wvuotias keski-ikdinen nainen.
Tyoskentelen julkisella
sektorilla, Jarjestamme
monenlaisia tapahtumia, osan
itse, osan tapahtumatoimiston

Vaarin budjetoitu esim. alvillisilla
Ideat ja tekninen osaaminen
reunaehtoja.

hinnoilla tai tarjous ei tayta annettuja

L] c
L Haaga-'ﬁeli%

3 reasons for me not to engage with you:

INSIGHTS

kanssa. Hankir maaraa
tiukat saannot. Hankintojamme
ohjaa julkisen sektorin
hankintalainsaadants, hinta ja

Maine ja luotettavuus oikein tehdyt tarjoukset
i

Ideat eivat ole kiinnostavat.

Budjetti

My interests:

Olen kiinnostunut
yhteiskunnallisista asioista.
Koulutan itseani ja yritan pysya
kehityksen aallon harjalla, mutta
resurssit eivat tdhan aina riitd.

Tarjous on vaikealukuinen.

My motivations: My dreams:
ilen onnistuneista
htumista, joiden jarjestelyssa
e paasen mahdollisimman

elpolla. Haaveilen, etta
uudelleen ponnistamme
ammattiverkosto lahtisi uuteen

nousuun. Haaveilen, etta

Toisinaan hysdynnamme
tapahtumatoimistoa, toisina:
emme.

Teknisen tuotannon voi
ulkoistaa, koska sita ei itse
hallita. Toisinaan meidan on
organisaatiossamme vaikea voisimme valtion sisalla jakaa
luovuttaa tapahtuma toisen peremmin ja enemman vinkkeja
kasiin. ja hyvia kaytanteita toisillemme.
Olen ollut virassani pitkaan ja
nahnyt paljon. Tunnen julkisen
hallinnon teimintaymparistén ja
lainalaisuudet. Muistan ulkoa
useat EU-direktiivit, mutta
virtuaalialustojen ja muiden
teknisten ratkaisujen hallinta on
minulle vaikeaa.

My skills:

My expectations:

Odotan, etta tarjous on tehty
reunaehtojen mukaisesti, siind on
eritelty budjetti, ei likaa kuvia, ja
ymmarran konseptin helposti.
Budjetti on esitetty alvittomana ja
siind on huomioitu kaikki kulut,
koska rahaa ei heru myéhemmin
lisaa. Odotan laadukkaita
tapahtumia, joissa on hyva
tunnelma. Tapahtumien pitaa olla
hyvaa laatua. Mittaamme
onnistumista hyvalla tunnelmalla.

Lab8 - Service Experience Lab | www.lab8.fi | lab8@haaga-helia.fi
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3 reasons to engage with you: Who am I? 3 reasons for me not to engage with you:

Olen 41-60 vuotias nainen ja

Tydnkuvaani kuuluu tapahtumien/ Hypskentzlenate 50 henkind

Koulutusten jarjestaminen organisaatiossa koulutus, Toteutamme tapa htumat.ltse, s.NIa
S . > teollisuus, rakentamisen tapahtumamme ovat usein hyvin
organisaatiossani. S S G 5
vahittaiskaupan, rahoitus ja pienimuotoisia.

vakuutustoiminnan saralla. Olen
markkinointi- ja viestintapaallikko
tai kehitys ja koulutuspaallikko.
Minulla on vuosibudijetti, jonka

Vastaan hankinnoista. kaytosta paatan itse. Ostamme ulkopuolelta vain

- ——W

ohjelmanumeroita.

Haluan pysya ajan hermoilla tapahtul luamme maksimoida tapahtumamme
alalla. tot.

My interests: My motivations: My dreams: My expectations:
Saatan etsid internetistd tai Haluan yksinkertaisia ja , etta minulla on tiimissa Odotan, ett3 tapahtumat hoituvat
sosiaalisesta mediasta vinkkeja seks kustannustehokkaita &sti resursseja omalla tiimill ja tapahtumamme
tapahtumien jarjestamiseen, ratkaisuja, joihin minun ei t. ahtumien toteuttamiseen on tuottava.
mutta some ei ole ensisijainen tilata erikseen cateringis ja
tiedonhakukanavani. tekniikkaa, vaan ne hoituvat talos Odotan kustannustehokkaista
Etsin lahinna ohjelma numeroita kautta valmiiksi. Haen Toisinaan haaveilen, etta ratkaisuja.

Ja fasiliteetteja ja hyvia valttamattomia ratkaisuja ja minulla olisi isompi budjetti,
kaytanteitd. Verkostoituminen on tapahtumamme ovat melko My skills: jotta voisin hydyntas Odotan, ett3 saan
minulle luontaista. pienia toteutuksia. tapahtumatoimistoa. tapahtumatoimistojen kanavista

Olen jarjestanyt paljon ideoita,

tapahtumia ja meilla on selkedt

prosessit ja tyonjaot tahan.

gl _
H miro
Lab8 - Service Experience Lab | lab8.fi | helia.fi Haaga-Helia

Empatiakartat

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?

Who's the user we want to understand? What do they need to do differently?
What is the situation they are in? What job(s) do they want or need to get done?
What is their role in situation? What decision(s) do they need to make?

How will we know they were successful?

Uskollisen asiakkaan tyonkuva on laaja ja ymmartgaretta ei selviydy kaikesta yksin.
What do they THINK&FEEL?  Han on tottunut ratkaisemaan resurssipulan kyrfippaniverkoston avulla. Hanen

PAINS | GAINS kontollaan on joko koko organisaation jol estinta tal markkinointi tai
e - What are their fears, | What are their wants molemmat. Menestys nakyy lopulta ygefksen kassavirrassa ja onnistuneet kampanjat
I N 8 | B H T 8 frustrations and anxieties? | needs, hopes and dreqUgh at organisaation tunnettuutjafa positiivista imagoa. Han arvostaa tarjouksissa

organisaatiossa. Han on pay selkeasti eriteltya budjettia jgikkaita idecita.
tapahtumatoimistolle, ja paattag
tapahtumapalveluiden kankinnastayksin tai on osa

Uskollinen asiakas saa yhteydenottoja
paattavaa ryhmaa.

jatkuvasti eri tapahtuma-, viestinta- ja
mainostoimistoilta. Kilpailu omalla alalla on
my6s kovaa ja tyshon vaikuttaa paljon myoss
What do they SEE?  globaalit asiat kuin myss lait ja direktiivit.
Uskollinen asiakas on aktiivinen e IaceUskollinen asiakas seuraa mediaa.
verkostoituja ja on aina tilanteen tasalla.

Han kuulee vinkkeja ja suosituksia, mutta
myos kauhutarinoita verkostoltaan.

do they see others saying and doing?
hat are they watching and readingTarjouksessa kuvat eivat ole niin tarkeita

What are t i i
ellei kyseessa ole uusi esim. tila.

What are they hearing r
What are they hearing fran
Tyodyhteisdssaan han saa kiitosta What are they hearing se
viestinnallisesta osaamisestaan ja siltojen
rakentamisesta.

earin;

Uskollinen asiakas maalaa kaiken
maailman kauhuskenaariot ja pr-
katastrofit. Han on tilanteen paalla ja

Uskollinen asiakas arvostaa kokemuksen tarkka sanavalinnoissaan.

aantd ja varmuutta tekemisessa seka esim.
ity oAl Han on huumorintajuinen ja hassuttelee
palavereissa.

han suosittelee kumppaniaan
verkostolleen mielelldan. Han vastaa
kilpaileville yrityksille, etta ei ole syyta

What do they DO?
vaihtaa kumppania toistaiseksi.

What do they do today?
What behavior have we observed?
What can we imagine them doing?

Uskollinen asiakas luottaa kumppaniinsa siihen saakka, ettd kumppani epaonnistuu ja saattaa
uskollisen asiakkaan epasuotuisaan asemaan tyoyhteisossa. Valitsemalla saman kumppanin kuin
enemmin han vahentaa mm. suoritukseen, talouteen ja sosiaaliseen asemaan liittyvia riskeja.

Han elaa deadlinesta toiseen ja usein asiat jaavat viime tippaan, mutta aina tyst tulee kuitenkin

tehdyksi.

mir
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GOAL

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
Who's the user we want to understand? What do they need to do differently?
What is the situation they are in? What jobf(s) do they want or need to get done?
What is their role in situation? What decision(s) do they need to make?

How will we know they were successful?

Valtion virkailija tekee tarjouspyyntsja ja kilpaj) a toimijat. Paatdkset
What do they THINK&FEEL? e e AT
PAINS | GAINS tapahtuvat hankintasaantsjen mukaan. Vattion virkailija lukee lukuisia tarjouksia
Whanave ekt | Whstiare ool wgits: 2 siksi o arvostaa selke\té tarjouk: - ,;f)sta‘hfan voi ymmartaa budjetin ja
and anxieties? | neeas hopes and dreamsKONSeptin nopeast niin tarkeita.

INSIGHTS

Epaselvat

Valtion virkailija nakee paljon
sopimuksia, tarjouksia ja muita
asiakirjoja. Ymparilla ihmiset eivat
aina ymmarra direktiivien yms.
What do they SEE? taustaa tai itse direktiivejs, mutta
virkailija tuntee direktiivit kuin
Valtion virkailija osallistuu erilaisiin i
koulutuksiin ja muutenkin kehittaa itseaan 27"
mielellaan. Haneen tehdaan vaikutus What are they hear
vaikuttavalla ja asiantuntevalla esiintymisella /2" &€ ey /
esim tilaisuuksissa.

° Valtion virkailija on suorasanainen
Han kuulee paatokset ja linjaukset at do they SAY? ja han kommunikoi lyhyesti ja
erliimaisena. t have we heard them say? ytimekkaasti.

.  can we imagine them saying?
Toisaalta han keskustelee
kollegoiden kanssa paatoksista ja
hakee yhteista paatosta.

What do they DO?

What beh

Valtion virkailija esitta tarjouspyynnén Cloudian kautta ja pastokseen vaikuttaa erityisesti
yrityksen maine ja hinta konseptin ohella. Valitsemalla hyvamaineisen organisaation valtion
virkailija minimoi taloudellisia, sosiaalisia ja suoritukseen liittyvia riskeja. Valtion virkailijan
prosessit ovat selkeat.

Valtion virkailija on vithtynyt pitkaan samassa ty6ssa.

Valtion virkailija tarkkailee tunnelmaa tapahtumissa, ja hyva tunnelma on laadun mittari.
&

Haaga -i‘-(eiia
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GOAL

WHO are we empathizing with? What do they need to DO?
Who's the user we want fo understand? What do they need to do differently?
What s the situation they are in? What job(s) do they want or need to get done?
What is their role in situation? What decision(s) do they need to make?

How will we know they were successful?

Omatoiminen markkinointipaallikk
on tottunut tekemaan asiat itse. Han What do they THINK&FEEL?
johtaa organisaationsa PAINS | GAINS

arkkinointia ja viestintaa ja pientd vwnat are their fears, | what are their wants,
inointitiimi frustrations and anxieties? | needs, hopes and dreams?

Taytyy jarjestaa seka koulutustilaisuuksigs
tapahtumia. Samaan aikaan taytyy
markkinointisuunnitelmaa ja v.
suunnitelmia. Ty6t tulee tebefa

eka sisdisia etta ulkoisia
euttaa kuluvan vuoden
istella seuraavan vuoden

INSIGHTS

Seuraa LinkedInia, josta saa ideoita ja
vinkkeja verkostoltaan, mutta myos tekee
internetissa hakuja. Han lukee blogeja ja
uutiskirjeita. Han benchmarkaa mita muut
What do they SEE? Ovat tehneet ja kopioi sitten niita.

° What do they see in the marketplace?
they onment?
ey e it

What do they H
What are they hearing ¢
What are they heari
What are they hearing fron
What are they hearing s:

Han kuulee kokemuksia ja vinkkeja omilta
verkostoiltaan erilaisista tapahtumapaikoista
ja hyvista esiintyjista. Hanella on laajat at do they SAY?
verkostot.

Me hoidamme itse. Meills on
ammattitaitoinen tiimi. Meilla on tapahtumia
varten pienet resurssit.

What do they DO?
What do they do today?
YWhat behavior have we observed?
What can we imagine them

Lukee tapahtumatoimistojen blogeja ja uutiskirjeitd, koska silloin saa tiedot nopeiten ja helpoiten
uusista innovaatioista. Han ei koe tapahtumatoimistojen tuovan riittavasti lisaarvoa, jotta
maksaisi tapahtumatoimistolle heidan tydstaan, vaan tekee asiat tuottojen maksimoimiseksi itse.
Han palkkaa mieluummin osaamista omaan organisaatioonsa. Han on oman organisaationsa
brandivartija, eika halua hellittaa sita kenellekaan muulle.

Iro

HH I
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Asiakaspolut

Interaction touchpoints

Etsiminen ja
suositukset

Description of stage:

Tarjous

Description of stage:

Tuotanto

Description of stage:

Toteut

Seur

suosittelu

L
T—e
L

e Tietojarj 4 : Kilok
. . laverit, puhelin, en dioiainta,
puhelin, henkilskunta ::nkilﬁku:ta alihankkijat

henkildkunta

Doing

Soitto tuttavalle ja kysyy

Asiakas laatii
tarjouspyynnén, antaa

Yksityiskohdista sovitaan
palavereissa, joita on sopiva
maira, Ja keskustelua kaydaan

mys: Ja
puhelimitse.

Asiakas osallistuu itse
organisaationsa

tapahtumaan Ja saa nauttia
slia, kun

Uskollinen asiakas lukes
tapahtuma-alan uutiset
Tapahtumatoimisto X:n

& ja jakaa

tarjouksen. tekee tyst. omalle verkostolleen.
Asiakas tuntee, etts kemiat Palveluprosessi on kunnossa ) ke scils Ginetaier
Thinki Ajattelee vaihtoehtojaan, pelaa ja hanta, i ja i Mielenraunan; Tapahtumatoimisto X:n olevan
Inking kenelté pyytaé tarjousta. tarpeita ja tapahtuman ajallaan ja xn ajanhermollla.

kanssa on helppo asioida.

tavoitteita ymmarretaan. pysytaan.
Innostuu konseptista ja on Ustcottinemiastakas on
f aan hyvin eri s L inen mieli Helpottunut siita, etta loysi muodestanu't bumnesiden
Feeling Luottaa st 5 Y"kk " ” B o i Tapahtumatoimisto X:aan.
budjetista ja raikkaista yvan & R
ideoista. mukava asioida.
_“::i‘ keokemuksat ""“:‘“‘f“_‘ == kes rakenne ja - toteutus vakuuttaa Asiakas on mahdollista pitaa loopissa
::'m::":,’,:E::::::::;:;i,::,m Srabt ik Ninh el s tebidla Vi Mkt turhia palavereita, eiks likaa viked uskollisen aslakkaan saanndllisen viestinnan avulla ja
e antamalia tekemalli uudelleen ostaminen
2 akya. Asiakas saa mm. helpoksi, suorat kontaktit tarjoamalla.

Opportunity

itelluille viesteille.

viesteja. seka tuote- ja palveluviesteja.

tuote-ja
palveluviesteja.

ammattitaidosta. Asiakas saa mm.
tuote- ja 3

Asiaki mm. ka

LabB - Service Experience Lab | www.labB.fi | lab8@haaga-helia.fi

Main goal of this
particular journey:

Interaction touchpints

u miro
Haaga-Helia

teja.
i

Description of stage:

Tarjouspyyntd

Description of stage:

Padtds

Description of stage:

Tapahtuma toteutuu

L *® ® ® *® . . : 2 ’
Miten tulee asiakkaaksi I
i\ = > L oo o Tarjouspalvelu apahtuma,
4 Vi o u stk Sosiaalinen Cloudial sihkaposti, Cloudial sihkaposti, _,.i::nkk;ja,'
media henkilokunta henkilokunta henkilskunta
hittas ia koul itseddn. hittas ia koul itseaan. . X
. Tapaa Ta::a hlumatair;ist::n Tapaa Ta::ahtumatuin:i::;n Saa tarjouspyynnén Cloudian  saa tarjouksen ja kay sen lapi. | Asiakas hoitaa tapahtumassa
D oing esiitisjohtajans toimitusjohtajan/ kautta. Esittelee tarjouksen Jjotkin asiat itse, toiset hoitaa

organisaatiolle.

Tapahtumatoimisto X.

Thinking

key note puhe on todella

Osasinko tehda tarj; oikein.

i tulee kuitenkin

on

Hommat sujuu hyvin ja

asiantunteva. imago ytyy. adictt] oo aeiced [aialyitoin] tunnelma on hyva. Budjetti ja
jan organisaatiosta. siina on huomioitu Kaikki aikatalut ovat pitaneet
Srretaiekhan tarp 5
i i Vaikea osa Tuntee a i
Faslivi On vaikuttunut. imago o vy tapahtumasta tai koko oikein, mutta on harmissaan, I:I’:::ettunut Jaen
g furifee saavansa paljon taihturmia tossarkas koska saa paljon "virheellisia’ 2
vinkkeja omaan tyshon. pantumatoizen Xasim tarjouksia.
Mahdollisuus vakuuttaa Mahdollisuus pitds [impiméns aktiivisella aai da asiakas puolelle. kun | gy gllisuus osoittaa asiakkaalle,
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