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Tiivistelma

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmaérrystd kiinteiston kaksoiskdyton mallista, innovaation
levidmisestd ja omaksumisesta seké sithen liittyvistd esteistd ja mahdollistajista. Tarkoituksena on myos
lisdtd ymmarrystd innovaation levidmisen esteiden purkamisesta. Kyseessd on tapaustutkimus, joka
toteutettiin kvalitatiivisella tutkimuksella. Aineisto kerdttiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla
tutkimustapauksen organisaation toimihenkildiltd sekd asiakkailta, ja se analysoitiin teemoittelua
hy6dyntdmalla.

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella innovaation levidmisen esteet jaettiin johtuviksi
innovoivasta organisaatiosta ja innovaation omaksujista. Organisaation sisdisistd tekijoistd johtuvien
esteiden syiksi ndhtiin epidselvdstd organisaatiorakenteesta syntyvit haasteet tiedonkulussa ja
luottamuksen puute, jotka haittaavat omalta osaltaan innovaation levidmistd. Keinoiksi purkaa estettd
néhtiin selkeimmaén rakenteen luominen ja sisdisen kommunikaation kehittdminen siten, ettd johdon
visio innovaatiosta jaetaan organisaation jokaisella tasolla. Merkittdvimmaéksi innovaation omaksujista
johtuvaksi levidimisen esteeksi tunnistettiin vakiintuneet kéytdnnot omaksujalle epdvarmuutta
aiheuttavana tekijdni. Innovaation omaksuminen vaatii omaksujalta muutosta aiemmin totuttuihin
toimintamalleihin, jolloin se aiheuttaa epdvarmuutta muun muassa uuteen ympéristoon sopeutumisesta.
Ratkaisuksi ndhtiin informatiivisen kommunikaatiostrategian luominen, millé tarkoitetaan tapaa, jolla
innovaatiosta viestitdin sisdisesti ja ulkoisesti. Kommunikaatiostrategian tulisi ulottua jokaiselle tasolle
sosiaalisen median ldsndolosta myyntiin. Epdonnistuminen strategian luomisessa tai sen puute voi
puolestaan haitata innovaation levidmistd luomalla vddrdd kuvaa innovaatiosta ja korostamalla
omaksujien epdvarmuutta innovaatiota kohtaan. Verkostot nidhtiin tutkimuksessa merkittdvina
innovaation levidmisen mahdollistajana, mikédli sen hyddyntdmiseen keskitetdfin resursseja ja
suhtaudutaan systemaattisesti.

Tutkimuksen tuloksiin tulee suhtautua kriittisesti ja on varottava tekemdstd yleistyksid muihin
tutkimuksiin tai konteksteihin. Tutkimuksen tulokset ja johtopédatokset kohdistuvat yhteen tapaukseen
ja sen olosuhteisiin, jolloin ne eivit ole vilttimattd osuvia muissa yhteyksissa.
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1 JOHDANTO

Témin tutkielman tarkoituksena on lisdtd ymmarrystd kiinteiston kaksoiskdyton
mallista innovaationa, Innovaatioiden levidminen-teorian kautta, sekd kartoittaa
innovaation levidmistd mahdollisesti haittaavia tekijoitd eli esteitd ja sitd edistivid
tekijoitd eli mahdollistajia. Téarked tavoite on myds lisdtd ymmarrystd innovaation
levidmisen esteiden purkamisesta. Johdannon alussa kdyddin 14pi tutkielman aihetta
ja sen taustaa, minkd jilkeen esitelldéin tutkimusasetelma ja tutkimuskysymykset.
Johdannon lopussa esitellddn muutama tutkielman kannalta keskeinen késite sekd

kdydéan lapi tutkielman rakenne.

1.1 Johdatus aiheeseen ja perustelut valinnalle

Uusia ideoita ja innovaatioita syntyy jatkuvasti. Kuitenkin vain harvat niistd
omaksutaan kdyttoon yleiselld tasolla, vaikka niiden tuoma etu tai hy6ty olisi ilmeinen.
Yleisesti ottaen hyvitkin innovaatiot voivat ottaa vuosia aikaa, ennen kuin ne
saavuttavat tason, jolloin ne voidaan todeta olevan yleisesti omaksuttuja omassa
segmentissddn. (Rogers, 2003, s. 1-11.) Esimerkiksi terveydenhuollossa, uudistuksia
ja innovaatioita kehitetddn jatkuvasti tutkimus- ja kdytdnnon ympéristdissd, mutta
usein kuluu vuosi, jopa vuosikymmenid, ennen kuin ndmi uudistukset omaksutaan
kayttoon laajemmin (Institute of Medicine, 2001).  Téstd voidaankin tehda
johtopaitds, ettd haaste, jonka monet organisaatiot ja yksityiset toimijat kohtaavat on

innovaation levidmisen nopeuttaminen (Rogers, 2003, s. 1).

Kiinteiston kaksoiskdyton mallista puhuttaessa on hyvéd kyseenalaistaa, miksi
rakennukset ovat ison osan ajasta tyhjillddn vaikka kallista vuokraa maksetaan niin
asunnoista kuin liiketiloistakin. Isoissa kiinteistdinvestoinneissa matala kiyttoaste
usein  johtaa  esimerkiksi  korkeisiin  kéyttokustannuksiin,  vuokriin  ja
ympéristovaikutuksiin. Monikayttoisyydelld kiinteistdistd voidaan tehdi tuottavimpia,
toimivimpia ja vastuullisimpia, joissa samaa tilaa voivat kdyttaa eri kayttéjat useisiin
eri kiyttotarkoituksiin. (DUP, 2022.) Kiinteiston kaksoiskdyton malli on innovaatio,
jonka tarkoituksena on uudistaa kiinteistdalaa tuoden kiinteistdjen kéyttoasteen
uudelle tasolle. Case-esimerkkind tutkielmassa toimii Valo Hotel & Work, jossa

kaksoiskdyton mallia hyddynnetdén. Yksinkertaistettuna, Valo Hotel & Work on



konsepti, jossa saman rakennuksen sisilld tarjotaan hotelli- ja toimistopalveluita.
Péivésaikaan hotellihuoneet muuttuvat tybhuoneiksi tarjoten asiakkailleen joustavat ja
monipuoliset tyotilat kaiken kattavilla hotellipalveluilla. Tutkielman tarkoituksena on
kisitelld kiinteiston kaksoiskdyton mallia innovaatioiden levidmisen teorian (Rogers,
2003) avulla pohtien innovaation levidmisen esteitd ja mahdollistajia, sekd keinoja

esteiden purkamiseen.

Tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu uuden innovaation tuomiseen
markkinoille, ja Everett Rogersin (2003) innovaatioiden levidminen -teorialle.
Tutkielma on hyvin vahvasti innovaatiopainotteinen, jossa késitelldéin kaksoiskéyton
mallia uutena innovaationa ja ollaan kiinnostuneita sen tuomisesta markkinoille. My6s
tutkielman aihetta hahmoteltaessa yksi juuriajatuksista oli 16ytdé teoria, joka késittelee
markkinan hyviksymistd uuden konseptin osalta. Muun muassa ndiden syiden vuoksi
kyseinen teoria on looginen valinta muodostamaan tutkielman teoreettista
viitekehystd. Teoria on my0s innovaatioiden tutkimuksessa yksi laajinten siteerattuja
teoksia (Fernandez-Zubieta, 2023), jonka vuoksi aiheesta on mahdollista 16ytda

relevanttia tutkimuskeskustelua.

Hotelli- ja turismialaan liittyvdd innovaatiotutkimusta on tehty kiitettavésti, vaikka
tarvetta ja mahdollisuuksia alaan liittyvdin tutkimukseen on olemassa paljon (Lelo de
Larrea, Altin, Koseoglu & Okumus, 2021). Esimerkiksi innovaation omaksumiseen
liittyen hotelli- ja turismialan kirjallisuudessa uusia nékokulmia innovaation
omaksumiseen voitaisiin saada esille yhdistimalld erilaisia teoreettisia viitekehyksii,
kuten teknologian hyvidksymisen mallia ja suunnitellun kdyttdytymisen teoriaa
innovaation levidmisen teorian kanssa (Lelo de Larrea, Altin, Koseoglu & Okumus,
2021; Cheng & Cho, 2011). Lelo de Larrea ym. (2021) mukaan hotelli- ja turismialalla
tehdystd innovaatiotutkimuksesta 28 prosenttia oli laadullista tutkimusta, joista yli
puolet olivat tapaustutkimusta. Yleisesti, laadullista tutkimusta mainitulla alalla on
huomattavasti vihemman kuin méérallistd, jonka osuus oli 52 prosenttia. Wisdomin,
Chorin, Hoagwoodin ja Horwitzin (2014) mukaan, lisdd tutkimusta tarvitaan
ymmaérryksen lisddmiseksi innovaatioiden omaksumisesta, johon tutkielman

tutkimusaukko perustuu.



Innovaatioiden levidmisen teoria on alun perin vuodelta 1962, ja sitd on vuosien
saatossa muokattu ja laajennettu (Rogers, 2003, s. Preface xv). Teoria kohdannut myos
kritiikkid. Sen on sanottu keskittyvén litkaa esimerkiksi yksiloiden luokitteluun
omaksujina, eikd riittdvélld tasolla ota huomioon ympériston vaikutusta tai
sosioekonomisia tekijoitd. Teoria ei ota huomioon, ettd vaikka yksild ei omaksu
innovaatiota, hdn ei vilttdimattd torju sitd vaan hédnelld ei ole mahdollisuutta
osallistua”. (Goss, 1979.) Teorian on sanottu myds jadvén vajaaksi siltd osin kuin se

kisittelee organisaatioita (Lundblad, 2003).

1.2 Tutkimuskysymykset

Kuten aikaisemmin kévi ilmi, tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu uuden
innovaation tuomisesta markkinoille, ja sen levidmiseen markkinan sisilld. Valittuun
teoriapohjaan, innovaatioiden levidmiseen liittyen, tutkielman keskidssd on ajatus
innovaation levidmisen mahdollistajista ja esteistd, joiden avulla ymmarrysti
innovaation levidmisestd ja omaksumisesta on tarkoitus lisdtd. Lisdarvoa on myos
silld, ettd kiinteiston kaksoiskdyton malli on tdysin uusin innovaatio, jota ei ole
olemassa olevassa Kkirjallisuudessa kisitelty. Kyseisten késitteiden ympérille
rakentuvat myos tutkielman tutkimuskysymykset. Seuraaviin tutkimuskysymyksiin
pyritdn vastaamaan tutkielman aikana tutkimalla jo olemassa olevaa kirjallisuutta,

sekd kerddmalld ja analysoimalla aineistoa.

Tutkielman ensimmadisen padtutkimuskysymyksen avulla edelld mainittua ymmarrysta

pyritdin lisddmadn ja se on seuraava:

Miten esteet ja mahdollistajat tulevat esiin innovaatioiden levidmisen prosessissa?
Tutkielman toinen padkysymys tdydentdd ensimmaéistd kysymysti tutkittavan ilmion
kannalta ja sen tarkoituksena on lisétd ymmarrysta siitd, miten innovaation levidimista

voidaan edesauttaa. Toinen paédtutkimuskysymys on seuraava:

Miten innovaatioon liittyvid esteitd voidaan purkaa?



1.3 Keskeiset Kisitteet

Kiinteiston kaksoiskdyton malli:

Kiinteistokonsepti, jossa samaa kiinteistod ja samoja resursseja
hyodynnetddn kahteen eri kdyttotarkoitukseen. Case-esimerkkind Valo
Hotel & Work, jossa kaksoiskiytté  koostuu  perinteisestd

hotellitoiminnasta ja toimitilapalvelusta yrityksille.

Innovaatioiden levidminen:

Innovaatio:

Everett Rogersin Iluoma teoria, jonka tarkoituksena on kuvailla
prosessia, jossa uutena pidetyt asiat levidvit sosiaalisessa
Jjdrjestelmdssd. Teoria pitid sisdllddn neljd elementtid, jotka ovat (1)
innovaatio, josta viestitddn tiettyjd (2) viestintikanavia pitkin, (3) ajan

kuluessa (4) sosiaalisen jdrjestelmdn sisdlld. (Rogers, 2003, s. 5-6.)

Uudeksi asiaksi miellettivd idea, esine tai kdytinto. Innovaatiosta
voidaan puhua, kun jokin edelld mainitun kaltainen on uusi asiaan
kuuluville henkiloille, vaikka samankaltainen asia loytyisikin jostain

muusta kontekstista. (Van de Ven, 1986.)

1.4 Rakenne

Tamin tutkielman rakenne on seuraavanlainen. Ensimmdisessd luvussa luodaan

ensimmaéinen késitys tutkielman aiheesta sekd perustellaan aihe tutkimusaukko ja

tutkimuskysymykset 1dpikdymalld. Luvussa kdyddan myds ldpi muutamia teoriaan ja

kiinteiston kaksoiskdyton malliin liittyvid késitteitd, jotka on hyva lukijalle selventda.

Toinen luku késittelee innovaatioiden levidimisen teoriaa ja siind luodaan késitys

teorian pddelementeistd ja tutkielman kannalta relevanteista osista. Luvussa

perehdytiddn myds aikaisempaan aihetta késittelevddn kirjallisuuteen, jossa pyritdin
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nostamaan esiin tutkielman kontekstin kannalta relevantteja innovaation levidmisti
haittaavia esteitd ja sithen positiivisesti vaikuttavia mahdollistajia. Ndiden myota
luvussa luodaan teoreettinen viitekehys, jonka vasten tutkielman empiiristd osuutta

voidaan verrata.

Kolmannessa luvussa perehdytién tutkielman kohteeseen eli kiinteiston kaksoiskéyton
malliin. Kdytdnnossd tdmé tarkoittaa sitd, ettd lukija tutustutetaan Valo Hotel &

Work:n konseptiin ja tehddén se helposti ymmarrettavéksi.

Neljas luku liittyy tutkimuksen toteutukseen. Luvussa kiydddn lapi
tutkimusmenetelmédad sekd aineiston kerddmiseen ja analysointiin liittyvid asioita.

Myds tutkielman luotettavuutta arvioidaan luvussa.

Tutkielman viidennessé luvussa kdyddén ldpi tutkimushaastatteluista kerdtty aineisto
niitd teemoja mukaillen, kuten ne on haastatteluissa kiyty 14pi. Lopuksi, kuudennessa
luvussa pédstddn analyysin jilkeen tehtyihin johtopédatoksiin sekd luodaan lyhyesti

katsaus aiheen jatkotutkimus mahdollisuuksille.
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2 INNOVAATIOIDEN LEVIAMINEN

Aluksi on hyvd selventdd, mitd innovaation levidmiselld tarkoitetaan. Kirjassaan
Diffusion of Innovations, Rogers (2003, s. 5-6) kuvailee innovaation levidmisen
olevan prosessi, jossa innovaatiosta viestitddn tiettyjen kanavien ldvitse ajan mittaan
sosiaalisen jérjestelmén jésenten keskuudessa. Sen voidaan sanoa olevan myos
erityislaatuista kommunikaatiota, jossa viestitddn uudesta ideasta. “Uutuus” on
kuitenkin se ominaisuus, joka luo haasteet levidmiselle, silld se tuo aina jonkin asteisen

epavarmuuden innovaation ympdérille.

2.1 Innovaatioiden leviimisen nelja elementtia

Aiemmin mainitussa méadéritelméssd tulivat esille innovaation levidmisen nelja
elementtid, joiden avulla Rogers (2003, s. 11-12) pyrkii selittimdén ilmiotd. Nama

neljd elementtid ovat innovaatio, viestintdkanavat, aika ja sosiaalinen jdrjestelma.

Innovaatio voi olla idea, kdytinto tai esine, joka ndhddin uutena yksilon tai muun
omaksuvan tahon puolesta (Rogers, 2003, s. 12). Tétd kolmen kategorian kasitysté
jatkaakseen, innovaatio voi olla prosessin uudistamista, tavaraan, ohjelmaan tai
palveluun liittyvé tuote, tai organisaation “kyky” (Kimberly, 1981 via Baregheh,
Rowley & Sambrook, 2009). Hotelli- ja turismialasta puhuttaessa, innovaatio voidaan
médritelld muun muassa suorituskykyé parantaviksi toimiksi esimerkiksi kustannuksia
vihentamaélla, palvelun laatua parantamalla tai kehittdimalld organisaation joustavuutta
(Lelo de Larrea, Altin, Koseoglu & Okumus, 2021; Mattsson & Orfila-Sintes, 2014, s.
389).

”Uutuus” on kuitenkin tirked innovaation ominaisuus. Mikili idea on uusi asiaan
kuuluville ihmiselle, on kyse innovaatiosta, vaikka se voisikin nidyttdytyd muille
jonkin toisen asian jdljittelynd. (Van de Ven, 1986.) Rogersin (2003, s. 12—16) mukaan
uutuutta voidaan tulkita eri tavoin, silld innovaatioksi voidaan katsoa myds asia, josta
on voinut olla aikaisemmin tietoa, mutta sitd kohtaan ei ole syntynyt positiivista tai
negatiivista suhtautumista, eikd sitd ole omaksuttu tai hyldtty. Uutuus voi siis syntyd
esimerkiksi tiedostamisesta tai omaksumisesta. Eri innovaatioiden levidmisvauhti voi

vaihdella hyvinkin paljon. Syytd tdhén voidaan hakea viidestd ominaisuudesta, jotka
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on todettu olevan merkittdvimpid innovaation levidmistd tutkittaessa. Ne ovat

suhteellinen etu, yhteensopivuus, monimutkaisuus, kokeiltavuus ja havaittavuus.

Kyseiset ominaisuudet liittyvdit suoraan innovaation levidmiseen, silld
monimutkaisuutta lukuun ottamatta, ominaisuuksien parantuminen vaikuttaa suoraan
omaksumisen nopeuteen (Lundblad, 2003). Suhteellisella edulla tarkoitetaan astetta,
jonka verran innovaatio ndhddén korvattavaa parempana. Tdtd voidaan mitata
taloudellisin termein, sosiaalisen arvostuksen, kdtevyyden ja tyytyvéisyyden kautta.
Mitd suurempi suhteellinen etu on, sitd nopeampi on innovaation levidmisvauhti.
Yhteensopivuudella mitataan innovaation mukautuvuutta olemassa oleviin arvoihin,
aiempiin kokemuksiin ja potentiaalisien omaksujien tarpeisiin. Mikili innovaatio ei
ole yhteensopiva ndiden kanssa, tulee prosessista huomattavasti hitaampi, silld ennen
innovaation omaksumista tulee ensin omaksua tdtd tukeva arvojirjestelma.
Monimutkaisuudella mitataan, minkd verran innovaatio ndhddian vaikeasti
ymmérrettdviand ja kaytettdvinid. Osa innovaatioista ymmérretddn ja omaksutaan
helposti ja osa ndhdddn monimutkaisina, jolloin niiden levidminen hidastuu

huomattavasti. (Rogers, 2003, s. 229-258.)

Kokeiltavuudella tarkoitetaan astetta, jossa miérin innovaatio on testattavissa. On
todettu, ettd uudet ideat, jotka ovat kokeiltavissa levidvdt muita nopeammin.
Innovaation kokeiltavuus merkitsee vdhemmdn epdvarmuutta potentiaaliselle
omaksujalle. Havaittavuudella mitataan sitd, miten hyvin innovaation tuottamat
tulokset ovat ndhtdvilld. Tuloksien ndkeminen synnyttdd vertaiskeskustelua
potentiaalisten omaksujien keskuudessa ja vaikuttaa myoOnteisesti innovaation
levidmiseen. Esimerkkejda on monia, joista yksi voidaan hakea Kaliforniasta.
Aurinkovoimalla toimivia veden ldmmittimid 16ytyy usein naapurustoista ryppdind,
kun taas osassa kaupunginosista ei samanlaista ilmidtd esiinny ollenkaan. Tdma
vahvistaa verkostojen merkitystd innovaatioiden levidmisen vauhdittamisessa.
(Rogers, 2003, s. 258-259.) Huomionarvoista on kuitenkin se, ettd esimerkiksi
hotellialalla kaikki innovaatiot eivét ole suoraan havaittavissa asiakkaille. Esimerkiksi
asiakassuhteiden hallinta (CRM) ja asiakastiedon tydkalut eivét ndy asiakkaille, mutta
niiden avulla hotellit voivat muokata ja kehittdd asiakaskokemuksia. (Bilgilhan &

Nejad, 2015.)
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Innovaation jélkeen, toinen innovaation levidmisen elementti on viestintdkanava. Silld
tarkoitetaan keinoa tai vélinettd, jonka kautta viestitddn uudesta innovaatiosta eri
osapuolien vililld (Rogers, 2003, s. 18-20). Kommunikaatiota voidaan myds kuvata
prosessina, joka vaatii osakseen innovaation, innovaation omaksuneen tahon,
potentiaalisen omaksujan seki tavan tai kanavan, jolla osapuolet pystyvit viestimiin
innovaatiosta. Innovaatioiden levidmistd voidaankin kuvailla sosiaaliseksi prosessiksi
kahden tai useamman tahon vililld, joka on riippuvainen tahojen vilisestd tehokkaasta
viestinndsti. (Lundblad, 2003.) Massamediat, kuten radio, televisio tai lehdet, on yksi
mahdollinen kanava viestid uudesta innovaatiosta ja sen voidaankin sanoa olevan
usein nopein ja tehokkain kanava saada innovaatio potentiaalisten omaksujien
tietoisuuteen, vaikkakin tilloin innovaatio jdi usein pelkén tietoisuuden tasolle. Sen
sijaan, ihmissuhde-kanavat ovat huomattavasti tehokkaampia saamaan yksilot
hyviksymaiin uusi innovaatio. Massamedia ja ihmissuhde -kanavien liséksi internetin

vilitykselld kdydyn vuorovaikutuksen merkitys on suuri. (Rogers, 2003, s. 18-20.)

Aika on innovaation levidmisen kolmas elementti. Se on jaettu kolmeen osaan, joita
ovat paatoksenteko prosessi, innovatiivisuus ja omaksujakategoriat sekd omaksumisen
nopeus. Pidtoksentekoprosessilla tarkoitetaan aikavélid, jonka aikana omaksuja tulee
tietoiseksi innovaatiosta, muodostaa mielipiteen innovaatiosta, tekee péatoksen
innovaation hyviksymisestd, ottaa innovaation kdyttoon ja hakee vahvistusta
paitokselleen. Paédtoksenteko prosessin vaiheet ovat siis tietoisuus (knowledge),
mielipide (persuasion), padtds (decision), kiyttoonotto (implementation) ja varmistus
(confirmation). (Rogers, 2003, s. 20-23.) Tietoisuus-vaihe tulisi motivoida omaksujaa
hakemaan liséd tietoa innovaatiosta, jonka jilkeen omaksuja muodostaa mielipiteen
innovaatiosta (Kaplan, 1999). Paitos-vaiheessa késitys innovaatiosta tarkentuu ja
padtds omaksumisesta tehdddn (Engel, Blackwell & Miniard, 1993 via Talke &
Heidenreich, 2014), kun taas kéyttoonotto-vaihe sisdltid omaksumiseen liittyvit
toimet (Yoh, Damhorst, Sapp & Laczniak, 2003). Prosessin viimeisessd vaiheessa
omaksujat hakevat vahvistusta tekemélleen valinnalle, jolloin negatiiviset viestit

voivat vield peruuttaa omaksumisen. (Rogers, 2003, s. 189).

Mikéli paédtoksentekoprosessi tapahtuu organisaation sisélld, tulee siitd hieman
moniulotteisempi. Télldin prosessin viisi vaihetta ovat esityksen tekeminen,

yhteensovittaminen, rakenteen uudistaminen, selkeytys ja rutiini. Kokonaisuutta
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kuvaillaan kaksi osaisena, jossa ensimmdiset kaksi vaihetta kuvaavat aloitusvaihetta,
jossa keridtddn tietoa, suunnitellaan ja tehdddn pédétds innovaation omaksumisesta.
Mikéli innovaatio omaksutaan, loput vaiheet liittyvdt kdyttoonottoon ja sen eri
toimenpiteisiin. (Rogers, 2003, s. 420—430.) Organisaatioissa omaksumispaatoksia
voidaan kuitenkin tehdd kolmella tavalla, jotka ovat omavalintainen, yhteinen ja
valtuuksilla tehty pdédtds. Omavalintaisessa padtoksessd organisaation sisélld yksilolla
on vapaus tehdd péditds innovaation omaksumisesta, kun taas yhteisessd paédtoksessi
ovat mukana eri tiimejd, osastoja tai koko organisaatio. Valtuuksilla tehdylld
padtokselld yksi tai useampi organisaation jasen tekee padtoksen muun organisaation

puolesta, mikd perustuu usein tyotehtdvéin, valtaan tai tietotaitoon. (Lundblad, 2003.)

Innovatiivisuudella ja omaksujakategorioilla on tarkoitus kuvata miten innovaatio
levidd erilaisten omaksujien keskuudessa ajan kuluessa. Innovatiivisuudella
tarkoitetaan yksilon tai muun omaksuvan tahon kykyéd omaksua innovaatio kiyttoon
ennen enemmistdd. On kuitenkin mielekkddmpéé jakaa omaksujia kategorioihin kuin
médritelld osan olevan vihemmin innovatiivisia. Omaksujakategorioita on viisi ja ne
ovat innovaattorit (innovators), aikaiset omaksujat (early adopters), aikainen
enemmistd (early majority), myohdinen enemmistd (late majority) ja hitaimmat
(laggards). (Rogers, 2003, s. 267-280.) Omaksujakategorioita kiydéén tarkemmin lépi

tutkielman mydhemmassé vaiheessa.

Omaksumisen nopeus on aika-elementin kolmas osa, ja silld tarkoitetaan suhteellista
vauhtia, jolla innovaatio omaksutaan sosiaalisen jérjestelmén jdsenien toimesta. Jos
innovaation levidmisvauhti hahmotellaan kumulatiivinen malli, muodostaa se yleensi
S-muotoisen kuvion. Aluksi vauhti on hitaampaa muutamien yksildiden omaksuessa
innovaatio, kunnes kdyrd alkaa nousta kiihtyvddn tahtiin innovaation levitessa.
Lopuksi, kun suurin osa on omaksunut innovaatio, alkaa kdyra tasaantua. Levidmisen
muodostaman S-kuvion muoto voi vaihdella eri innovaatioiden vililld, ja samalla
innovaatiolla, kun sen levidmisvauhtia vertaillaan eri sosiaalisissa jérjestelmissa.

(Rogers, 2003, s. 23.)

Innovaatioiden levidmisen neljds elementti on sosiaalinen jérjestelmd, jolla
tarkoitetaan toisiinsa liittyvistd jdsenistd koostuvaa verkostoa. Jdsenet voivat olla

yksilGitd, organisaatioita tai muita muodostumia, ja jirjestelmi voi olla esimerkiksi
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jonkin sairaalan lddkédrit tai kaikki Suomen kuluttajat. Innovaation levidminen
tapahtuu tdmén jirjestelmin sisélld, jolloin se luonnollisesti vaikuttaa innovaation
levidmiseen. Jokaisella jdrjestelmdlld on omat rakenteensa ja ne siséltivit ilmiditi,
kuten mielipidejohtajat (opinion leaders), erilaiset pddtoksentekoprosessit
(innovation-decisions) ja muutosajurit (change agents). Rakenteet voivat joko
vauhdittaa tai haitata innovaation levidmisté. (Rogers, 2003, s. 23-24.) Omaksumisen
sosiaalinen aspekti on erityisesti hotellialalla tirkeédssd roolissa. Innovaatiota ei
omaksuta pelkdstddn sen hyotyjen takia vaan myds sosiaalisten tekijoiden takia, kuten
viestin tai kuvan, jonka innovaation omaksuminen yksildstd tai organisaatiosta antaa.

(Bilgihan & Nejad, 2015.)

2.2 Paatoksentekoprosessi

Aikaisemmin kdvimme ldpi padtoksentekoprosessin perusteita, joka koostuu viidestad
osasta, jotka ovat tietoisuus (knowledge), mielipide (persuasion), paitds (decision),
kayttoonotto  (implementation) ja varmistus (confirmation). Ymmartdmalla
potentiaalisen omaksujan kéytostd kussakin prosessin vaiheessa, voi se auttaa

kohdistamaan toimia innovaation omaksumisen edesauttamiseksi.

Kommunikaatiokanavat

Ennakkoehdot
1 Aikaisempi kiytdntd

2.Tarpeet TIETOISUUS MIELIPIDE PAATOS KAYTTOONOTTO)Y VARMISTUS
3. Innovatiivisuus
4. Normit
~ ~
) 1
! 1
I 1
I 1
- 1 o inen > Jatkunut kdyttd
Paidtksentekijan lnnovaation | . %y Myéhaisempi omaksuminen
ominaisuudet ominaisuudet S
l.Sus.Ioe.konomlset 1 Suhteellinen etu . "o Keskeytys
ominaisuudet 2.Yhteensopivuus ol ) > Jatkunut torjunta

2.Persoonallisuus-
tekijat

3. Kommunikaatio-
kéyttaytyminen

3.Monimutkaisuus
4. Kokeiltavuus
5. Havaittavuus

Kuvio 1. Paitoksentekoprosessi (Mukaillen Rogers, 2003, s. 170)

Kirjassaan Diffusion of Innovations, Rogers (2003, 171-173) pohtii kumpi tulee ensin,
tarve vai tietoisuus innovaatiosta. Vastaus ei ole yksioikoinen ja voi vaihdella

skenaariosta riippuen. Joidenkin tutkijoiden mukaan yksilét ovat suhteellisen
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passiivisessa roolissa paddtoksentekoprosessin tietoisuus-vaiheen kohdalla, saaden
tietoa innovaatiosta, jolloin tarve syntyy tietoisuuden jdlkeen. Toisaalta, yksildiden
tietoisuus innovaatiosta voi syntyé heidén toimintatavoistaan, jolloin taustalla on tarve
ja tietoisuuden saavuttaminen ei ole passiivista. Yksilot myos usein altistavat itsedén
ideoille, jotka korreloivat heiddn kiinnostusten, tarpeiden ja asenteiden mukaan ja
saattavat alitajuisesti tai tietoisesti véltelld tietoa, joka on ristiriidassa ndiden kanssa.

Tata kutsutaan valikoivaksi altistumiseksi.

Yksil6t harvoin altistavat itsedédn tiedolle innovaatiosta, elleivit he ensin koe tarvetta.
Ja mikéli he altistuisivat tédllaiselle tiedolle, ei silld vélttdmattd ole merkitystd mikali
innovaatiolle ei koeta tarvetta tai se ei tue yksilon asenteita. Valikoivalla
havaitsemisella tarkoitetaan téllaista prosessia, jossa ollaan taipuvaisia tulkitsemaan
tietoa innovaatiosta jo olemassa olevien asenteiden ja uskojen lipi. (Hassinger, 1959
via Rogers, 2003, s. 171-172.) Kirjassaan Rogers (2003, s. 171-172) kéayttda
tapausesimerkkind Iowassa kasvatettua hybridi-maissia ja sen levidmista.
Maanviljelijd saattaa ajaa satoja kilometreja hybridi-maissipeltojen viertd, tai
kalifornialainen asukas saattaa kivelld aurinkopaneelillisen talon ohi, mutta ei koskaan
“nde” tai huomioi innovaatiota. Kyseinen skenaario voi olla tutkimuksessa

késiteltdvan innovaation kannalta relevantti. Innovaatio voi siis synnyttdd tarpeen, ja

toisinpdin.

Asiaa voi ldhestyd myds arvonluonnin nékdkulmasta, silld yleinen ldhestymistapa
ldhivuosina on ollut, ettd asiakkaille myydéén “lisdarvoa” varsinaisen tuotteen sijaan.
Lisdarvolla tarkoitetaan yksinkertaisesti tuotteesta saatavien hyotyjen ja haittojen
erotusta. On syytd huomioida, ettd asiakkaat voivat usein kohdata tilanteen, jossa
sellaista tuotetta ei ole markkinassa saatavilla, mikd tdydellisesti vastaa heidén
tarpeisiin. Télloin tuote, joka eniten tuottaa lisdarvoa, ja jonka kanssa asiakas joutuu
tekemién vahiten kompromisseja, on todenndkdinen valinta. (Van der Haar, Kemp &
Omta, 2001.) Siis, vaikka absoluuttista tarvetta innovaatiolle ei ole, voidaan asiakas
siitd huolimatta voittaa puolelleen keskittymélld sithen, ettd tuote tarjoaa lisdarvoa

kilpailijoita tai nykyistd ratkaisua enemman.
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2.3 Omaksujakategoriat

Aikaisemmin téssd tutkielmassa kdvimme lyhyesti ldpi omaksujakategorioita, joilla
voidaan kuinka kauan eri yksiloilld kuluu aikaa uuden innovaation omaksumiseen.
Néitid ovat innovaattorit (innovators), aikaiset omaksujat (early adopters), aikainen
enemmistd (early majority), myohdinen enemmistd (late majority) ja hitaimmat

(laggards). Kyseiset kategoriat on esitelty Kuviossa 2.

Alkainen enemmistd My&hdinen enemmistd

Omaksujien
madrd

Alkalset omaksujat

Hitaimmat

Innovaattorit

135% 34% 34 %

w

Omaksumiseen kuluva aika

Kuvio 2. Innovaation omaksujakategoriat (Mukaillen Rogers, 2003, s. 281)

Uhkarohkeus wuusien innovaatioiden kanssa on piirre, joka wusein kuvaa
innovaattoreiden (innovators) toimintaa ja he usein l0ytivit innovaatioita yleisten
normien ja toimintatapojen ulkopuolelta. Eri innovaattorien vélilli on myds usein
kommunikaatiota, minké ansiosta yhden innovaattorin kautta on usein mahdollisuus
padstd vaikuttamaan laajempaan joukkoon. Kategoriaa leimaa usein myos merkittavat
taloudelliset voimavarat, joista on apua uusien innovaatioiden tuomisesta normaaliin
sosiaaliseen jérjestelmédn ja mahdollisten tappioiden kestimisessd epdonnistuneiden

innovaatioiden kohdalla. (Rogers, 2003, s. 282-283.)



18

Aikaiset omaksujat (early adopters) ovat innovaattoreita vakiintuneempia toimijoita
normaalissa sosiaalisessa jdrjestelmédssd ja vaikuttavatkin usein mielipidejohtajan
roolissa. He ovat myds merkittavia tekijoitd omassa verkostossaan ja tastd johtuen ovat
kykenevid poistamaan tai vahentimédin innovaatioon liittyvid epdvarmuuksia muiden
potentiaalisten omaksujien joukossa. (Rogers, 2003, s. 283.) On kuitenkin
huomioitava, ettd vaikka aikaisia omaksujia usein pidetddn mielipidejohtajina,
omaksujan innovatiivisuuden tasolla ja mielipidejohtajuudella on eroa (Ortt,
Dedehayir, Miralles & Riverola, 2017). Aikainen omaksuja voi myds olla ensisijaisen
kohderyhmin ulkopuolinen toimija, ja ndin ollen ei ole mielipidejohtaja sekd voi
pahimmillaan vaikuttaa negatiivisesti muiden potentiaalisten omaksujien paitokseen

(Ortt ym., 2017; Rogers, 2003).

Aikainen enemmistd (early majority) omaksuu innovaation juuri ennen keskivertoa
omaksujaa ja heiddn omaksumispéddtokseensa liittyy usein harkinta-aikaa. He ovatkin
tairked linkki levidimisprosessissa aikaisten ja myOhempien omaksujien valilla.
(Rogers, 2003, s. 283-284.) Tiarkedd on kuitenkin huomioida, ettd vaikka
omaksujakategoriat ja innovaation levidminen ovat kaksi erillistd konseptia, niiden
yhteyttd tulisi myos tarkastella. Innovaation omaksuminen on yksil6llinen tapahtuma,
mutta sitd tapahtuessa riittdvisti syntyy innovaation levidmistd. Levidmisen myota
my0s ympdriston paine saa  yksiloitd =~ omaksumaan innovaation ja

omaksujakategorioissa siirrytdin eteenpéin. (Mun Lim, 2009.)

Myohaistd enemmistdd (late majority) leimaa usein skeptisyys innovaation suhteen ja
omaksuminen voi olla seurausta ympdriston vaikutuksesta tai muusta
vélttimattomyydestd. Téssd vaiheessa innovaatioon liittyvét epavarmuudet tulee olla
poistettu  kokonaan, jotta rajallisilla resursseilla varustettu kategoria kokee
omaksumisen olevan riittdvdn turvallista. Hitaimmat (laggards) ovat nimensikin
mukaisesti viimeisid, jotka omaksuvat innovaation. He tekevit paddtokset usein
aikaisemmin toimiviksi todettujen toimintamallien perusteella ja prosessi voi kestdd
pitkdan. Pédatoksen hitaus ei vilttimattd johdu innovaation ominaisuuksista, vaan
esimerkiksi epdvarmasta taloudellisesta tilanteesta, josta johtuen uusien
innovaatioiden omaksumisessa ollaan erityisen varovaisia. (Rogers, 2003, s. 284—

285.)
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2.4 Leviamisen esteet

Kuten aikaisemmin totesimme, haaste, jonka monet yksityiset toimijat ja organisaatiot
kohtaavat, on innovaation levidmisen nopeuttaminen. Asiaa voi ldhestyd kahdella
tapaa, purkamalla leviimisen esteitd tai lisddméllad levidmistd mahdollistavia tekijoita.
Téssd osiossa keskitytddn innovaation levidmisen esteisiin, ja levidmisen

mahdollistajia kasitellddn tutkielman mydhemmassé vaiheessa.

Uutta innovaatiota tuodessa markkinoille, innovaation levidmisen esteet on oleellinen
konsepti. Esteilld tarkoitetaan innovaation levidmistd haittaavia seikkoja, jolloin
onnistunut innovaation markkinoille tuonti tulisikin keskittyd ndiden esteiden
ylittdmiseen. (Talke & Hultink, 2010.) Innovaatio voi kohdata vastustusta joko
sisdisesti, muilta markkinan osapuolilta tai kauempaa organisaatio ympéristosta
(Hauschildt via Talke & Hultink, 2010). Aiheen kisittelyn helpottamiseksi voidaan
esteistd puhuttaessa jdsennelld asiaa sidosryhmien kautta, téssd tapauksessa
ensisijaisten ja toissijaisten sidosryhmien kautta (Talke & Hultink, 2010; Clarkson,
1995). Luonnollisesti, kuten nimestdkin voi pédtelld, innovaatioiden levidimisen
esteiden késittely keskittyy péddosin ensisijaisten sidosryhmien kanssa syntyviin
esteisiin. Ensisijaisilla sidosryhmilld tarkoitetaan yrityksen ja innovaation levidmisen
kannalta hyvin oleellisia toimijoita, kuten tyOntekijoitd ja asiakkaita. Toissijaisilla
sidosryhmillé tarkoitetaan esimerkiksi mediaa tai muuta ulkoista tahoa, joka ei ole

vaikutukseltaan kriittinen. (Talke & Hultink, 2010.)

Uusista tuotteista puhuttaessa, oleellisten toimijoiden, kuten innovaattorin ja
asiakkaan vidlinen kommunikaatio kehitys- ja julkaisuvaiheessa on valttimatonta
innovaation menestyksen kannalta (Gemiinden, Ritter & Heydebreck, 1996). Uutta
innovaatiota tuotaessa markkinoille, on tdrkedd valita oikeanlainen strategia, jolla
potentiaalisille omaksujille kommunikoidaan, silld oikean kommunikaatiostrategian
valinnalla on suuri merkitys uuden innovaation menestyksessd. Strategian valinnan
tulisi perustua uuden tuotteen innovatiivisuuden tasoon. Mitd innovatiivisempi uusi
tuote on, sitd suuremmaksi oikean strategian valinta tulee, silldi vdhemmén
innovatiiviset tuotteet ovat jo entuudestaan markkinoille tutumpia, jolloin
epdvarmuutta esiintyy huomattavasti vihemmin. Kommunikaatiostrategian voi

muodostaa monella tapaa, mutta ldhtdkohtaisesti innovatiivisempien tuotteiden kanssa
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tulisi kéyttdd informatiivisempaa tapaa, jossa potentiaalista omaksujaa tiedotetaan
innovaation hyodyistd ja ominaisuuksista, eikd “perinteisempdd” myynnillistd tapaa.

(Lee & ColarelliO’Connor, 2003.)

Kommunikaatio toimijoiden vélilld on tehokas keino purkaa levidmisen esteiti, ja se
voi toimia myos ennaltachkdisevdind asiana esteiden syntymisessd. Epdvarmuus
innovaation hyodyistd on asia, joka usein liittyy potentiaalisten omaksujien
suhtautumiseen ja voi estdd innovaation levidmisen (Talke & Hultink, 2010; Gatignon
& Robertson, 1991) ja erityisen innovatiivisiin uusiin tuotteisiin liittyvd epadvarmuus
liittyy usein hinnan perusteluun eli tuotteen hinnan ja siitd saatujen hyotyjen
suhteeseen (Talke & Hultink, 2010; Lee & ColarelliO’Connor, 2003).
Epédonnistuminen  ndiden  epdvarmuuksien  purkamisessa  asettaa  koko
levidmisprosessin vaaraan ja luo uuden ongelman ihmiselle tyypillisestd toiminnasta,
halusta levittd4 tietoa omasta pdédtoksestddn (Talke & Hultink, 2010; Bagozzi & Lee,
1999). Potentiaalisten omaksujien omasta paitoksestdadn kertomista ei tule viheksya,
silld suullinen viestintd toiselta yksiloltd tai organisaatiolta on tdrkein ulkoinen

vaikuttaja omaksumispditoksen tekemisessa (Bagozzi & Lee, 1999).

Oikeanlainen kommunikaatiostrategian valinta levidmisen alkuvaiheessa on siis hyvi
keino vidhentdd mahdollisten epdvarmuuksien vaikutusta omaksumispditokseen
(Talke & Hultink, 2010; Lee & ColarelliO’Connor, 2003) ja auttaa tietenkin
asiakassuhteen rakentamisessa, mikd johtaa parempaan asiakastyytyviisyyteen ja
sitoutumiseen ja ndin ollen, kasvaneeseen myyntiin (Talke & Hultink, 2010;

Gustafsson, Johnson & Roos, 2005; Morgan & Hunt, 1994).

Aikaisemmin késittelimme kommunikaatiota ja sen yhteyttd uuden innovaation
luomiin epdvarmuuksiin asiakkaan ndkokulmasta. Puhuimme uuden innovaation
kustannuksesta asiakkaalle, joka on tietenkin yksi isoimmista epdvarmuustekijoista.
Innovaation kustannuksen perusteluun ei ole olemassa yhtd oikeaa vastausta.
Térkeintd kuitenkin aiemmin kisitellyn péaatoksentekoprosessin mielipide-vaiheessa
(persuasion) on kuitenkin potentiaalisen omaksujan muodostama ymmaérrys
innovaation hyddyistd ja haitoista (Rogers, 2003, s. 175), johon kustannus eittdmatta
kuuluu. Rogersin (2003, s. 15) innovaation suhteellisella edulla tarkoitetaan astetta,

jonka verran innovaatio ndhddén vastaavia parempana ja taloudelliset tekijdt ovat
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tairkednd osana tdtd midritelmdd. Kustannuksen perusteet ja sen vertautuminen
perinteisen toimistomallin kustannuksiin tulisi siis tehdd helposti ymmérrettéviksi,
jotta innovaation suhteellinen etu saadaan omaksujalle paremmin esille tissd prosessin

tarkedssa vatheessa.

Innovaation epavarmuustekijoistd puhuttaessa on hyvd huomioida my6s omaksujien
vakiintuneet kdytdnnot, ja innovaatiot voidaankin jakaa vastaanotettaviin sekd
vastustettaviin  innovaatioithin. T&lld tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, ettd
vastaanotettavat innovaatiot eivdt vaadi omaksujilta muutosta aiempiin totuttuihin
toimintatapoihin tai asenteisiin, kun taas vastustettavalla innovaatiolla voi olla selkeiti
kilpailuetuja tai hyotyjé olemassa oleviin ratkaisuihin, mutta sen omaksuminen vaatii
muutosta aiemmin totuttuihin asioihin. Vastustettavan tuotteen markkinoinnissa
tulisikin sen vuoksi keskittyd tuotteen ominaisuuksien lisdksi potentiaalisen
omaksujan ajatusmallien haastamiseen ja muuttamiseen, jolloin epdonnistuminen
jommassakummassa nékyy innovaation hitaampana levidmisend. (Garcia, Bardhi &

Friedrich, 2007.)

Yleisesti ottaen tyypillisid epdvarmuustekijoitd uuden innovaation kohdalla ovat my6s
tuotteen ominaisuudet ja siitd saatavat hyddyt sekd kéyttoonottoon ja toimivuuteen
liittyvat tekijat. Joskus, potentiaalisilla asiakkailla on myos taipumusta nostaa
epdrationaalisia tekijoitd omaksumisen esteeksi, joilla ei todellisuudessa ole vaikutusta
yleiselld tasolla omaksumispaitokseen. Téllaisten tekijoiden nostaminen esille johtuu
usein potentiaalisen omaksujan omasta asenteesta tai haluttomuudesta muutokselle,
jolloin innovoivan organisaation kyky priorisoida merkittdvimpid epdvarmuustekijoita

nousee esiin. (Veryzer, 1998.)

Innovaation levidmisen esteistd puhuttaessa, on tirkedd huomioida myds mahdolliset
organisaation sisdiset ongelmat, jotka voivat haitata innovaation levidmista.
Merkittdvaksi organisaation sisdiseksi ongelmaksi voi nousta eroavaisuudet asenteissa
ja suhtautumisessa innovaation levittimiseen tai erityisesti luottamuksen puute, on se
sitten luottamuksen puutetta innovaatiota tai omaa organisaatiota kohtaan.
Tiedonkulku, tuloksiin ja palautteeseen reagointi sekd kyky kehittyd on yleensé
vahvasti  kytkoksissd uudehkon, innovoivan organisaation menestykseen.

Organisaation sisdinen luottamus onkin omiaan nopeuttamaan tiedonkulkua ja
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kehittymistd (Chen & Wang, 2008; Dyer & Nobeoka, 2000) ja auttamaan tiedon
kerdamistd ulkoisesta verkostosta, kuten asiakkailta, yhteistyokumppaneilta ja
kilpailijoilta (Chen & Wang, 2008; Krishnan et al., 2006). Tarked huomio
organisaation tehokkuuden kannalta on kuitenkin se, ettd luottamus organisaation
sisélld helpottaa yksiloiden toimintaa, kun taas luottamuksen puute haittaa tai
pahimmillaan estdd sen (Chen & Wang, 2008). Saunders, Skinner, Dietz, Gillespie ja
Lewicki (2010) nostavat esiin tarkedn huomion todetessaan, ettd muutoksessa elavin
organisaation sisdlld linkit toimijoiden vililld maérittavét luottamuksen tason ja sen
miten muutoksiin pystytddn reagoimaan. Tdssd tapauksessa asiaa tdytyy tutkia

organisaation sisilla.

Aikaisemmin késittelimme asiakkaiden omaavaa epdvarmuutta innovaatiota kohtaan,
mutta on hyvd huomioida, etti epidvarmuutta esiintyy usein myds innovoivan
organisaation sisdlld ja mikali sitd ei késitelld oikein, voi se aiheuttaa tyytymattomyytta
ja heikentynyttd suorituskykyd (Jalonen, 2012). Joissain tapauksissa epdvarmuutta ja
sen tekijoitd voidaan jopa viltelld (Jalonen, 2012), joka on erdénlainen
muutosvastarinnan muoto ja voi aiheuttaa hiipumista organisaation tai sen sisdisten
toimijoiden suorituskyvyssi (Jalonen, 2012; Hannan & Freeman, 1984; Wong-MinglJi
& Millette, 2002). Epdvarmuus voi kuitenkin kddntyd positiiviseksi asiaksi, kun
mielipiteiden ja arvojen ristetessd yhteisiin ratkaisuihin paddytddn helpommin
(Jalonen, 2012; Hanft & Korper, 1981) Epdvarmuuden ja virheiden ylitse tulee
kuitenkin ndhdi, silli niiden tekeminen ja niistd oppiminen on tulevaisuuden

menestyksen kannalta tdrked osa prosessia (Foster, 2010).

Kuten aikaisemmin kdvimme ldpi, toissijaisilla sidosryhmilld tarkoitetaan yrityksen
verkoston ulkopuolisia tai rooliltaan vidhdisid toimijoita, joiden merkitys yrityksen
pdivittdisen toiminnan kannalta on pieni. Tédllaisia toimijoita voivat olla esimerkiksi
suuri yleiso, virastot ja poliittiset instituutiot (Talke & Hultink, 2010; Hall & Martin,
2005) tai paikalliset yhteisot, joiden avulla voidaan parantaa yleistd mielipidettd ja
alentaa niin poliittisia, juridisia ja infrastruktuurisia esteitd (Talke & Hultink, 2010;
Jawahar & McLauglin, 2001; Kochan & Rubinstein, 2001). On térkedd huomioida,
ettd vaikka toissijaiset sidosryhmét eivdt ole kriittisid organisaation menestyksen
kannalta, voi ndiden sidosryhmien laiminlyonti aiheuttaa merkittdvdd vahinkoa

organisaatiolle (Clarkson, 1995).
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2.5 Verkostot leviimisen mahdollistajana

Innovaation levidmisen mahdollistajilla tarkoitetaan asioita tai toimia, jotka edistévit
ja nopeuttavat innovaation levidmistd. Vaikka ne ovat tirked osa prosessia, on
kuitenkin hyvd huomioida, ettd kuten tdssdkin tutkielmassa, on painopiste
innovaatioiden levidimisessd enemméin levidmisen esteissd ja niiden purkamisessa.
Mahdollistajien kaltaisia menestystekijoitd on tilanteiden ja olosuhteiden
yksilollisyyden vuoksi haasteellisempaa nostaa esiin, jolloin esteiden kisittely ja
niiden purkamiseen pureutuminen on hedelmaillisempdd prosessin kehittimisen

kannalta.

Kun puhutaan sosiaalisten verkostojen hyddyntdmisestd, on hyvé pohtia minkélaisiin
verkostoihin halutaan keskittyd. Granovetterin (1973) mukaan sosiaaliset verkostot
koostuvat kahdesta osasta: nurkkakuntaisista alaverkostoista (cliquish sub-networks)
ja 7silloista” (bridges). Tiedonkulun kannalta alaverkostot voivat tuottaa haasteita
innovaation levidmiselle tai vaikkapa ihmiselle, joka etsii tditd. Informaatio juuttuu
herkésti alaverkostoihin (cliquish sub-networks), kun taas erillisten kontaktien
(bridges) avulla voi pééstd helpommin késiksi alaverkostojen ulkopuoliseen
informaatioon esimerkiksi tyOpaikoista. Innovaation levidmisen kohdalla voikin
pohtia onko syytd keskittyd aliverkostoihin vai “siltoihin” ja kumman avulla
saavutetaan innovaation laajempi levidminen. Vastaus ei vilttamétté ole yksioikoinen,
silld prosessin alussa aliverkostojen tehokkaalla hyddyntdmiselld levidmisprosessi
voidaan saada tehokkaasti kdyntiin. Kun taas innovaation saavuttaessa vakaamman
aseman aliverkostoissa, voi 7siltojen” hyddyntdminen vauhdittaa prosessia

entisestddn. (Choi, Kim & Lee, 2010.)

Verkostoista puhuttaessa innovaation levidmisen yhteydessd, keskeinen termi on
mielipidejohtaminen. Sillé tarkoitetaan tasoa, jolla tietyt tahot kykenevit vaikuttamaan
verkoston muiden tahojen asenteisiin ja suhtautumiseen innovaatiota kohtaan.
Puhuimme aiemmin tutkielmassa innovaation levidmisen S-kuviosta. Itse asiassa,
innovaation levidminen usein muodostaa S-kuvion, koska mielipidejohtajan
omaksuessa innovaation ja levittdessd tietoa eteenpdin, omaksujien médrd alkaa
kasvaa eksponentiaalisesti. Mielipidejohtajien kartoittaminen ja kdyttdminen onkin

erinomainen keino luoda uskoa innovaatiolle ja saavuttaa kriittinen massa sen
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levidmisen kannalta. (Rogers, 2003, s. 272.) Mielipidejohtajien vaikutusta on tutkittu
ja siitd on ndyttéd. Muun muassa vuonna 2004 Yhdysvaltojen presidentinvaaleissa
George W. Bushin voittoon pédtynyt vaalikampanja tunnisti ja hyddynsi
mielipidejohtajia poliittisen sanoman levittamiseksi. (Nisbet & Kotcher, 2009.)
Esimerkkeji on monia ja mielipidejohtajien kéyttiminen muun muassa
keisarileikkausten méaaran vihentamisesséd osoittautui tehokkaaksi (Valente & Davis,
1999; Lomas et al., 1991). Uuden innovaation omaksumisessa on usein kyse aiemman
kiyttaytymis- tai toimintamallin muutoksesta, jolloin tdllaisten “roolimallien”
kiyttaminen voi olla ratkaiseva nopean ja pysyvdn muutoksen aikaansaamisessa ja
ndin ollen innovaation levidmisen tehokkuuden maksimoimisessa (Valente & Davis,
1999). Pditostd tehdessd yksilot yleensd nojaavat muiden kaltaistensa kokemuksiin,
jotka ovat omaksuneet innovaation ja viestintd ndistd kokemuksista kulkeutuu yleensi
sosiaalisten verkostojen lépi (Rogers, 2003, s. 330-331). Kokemusten painottaminen
markkinointikampanjoissa ja muussa viestinndssd voisi tehostaa mielipidejohtajien

vaikutusta ja ohjata potentiaalisia omaksujia ndiden verkostojen dérelle.

2.6 Teoreettinen viitekehys

Kuten tutkielman alussa kdvimme lédpi, teoreettinen viitekehys pohjautuu uuden
innovaation tuomisesta markkinoille. Teoriaosuudessa on késitelty Rogersin (2003)
Innovaatioiden levidminen-teoriaa kdyden ldpi sen perusperiaatteet ja nostaen esiin
kyseisestd teoriasta sekd muusta kirjallisuudesta tutkielman kontekstin kannalta

oleellisia seikkoja.
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suhteessa levidmiseen voidaan arvioida innovaation viidelld ominaisuudella, jotka

monimutkaisuutta lukuun ottamatta vaikuttavat levidmiseen positiivisesti.

Innovaation levidmisen esteiksi on nostettu kaksi padteemaa, jotka ovat luottamuksen
puute innovaatiota tai organisaatiota kohtaan, sekd omaksujien epdvarmuudet
innovaatiota kohtaan. Innovoivan organisaation sisdlld voi esiintyéd epdvarmuutta, joka
voi ndyttidytyd luottamuksen puutteena innovaatiota kohtaan. Tdma taas voi aiheuttaa
tietynlaista hiipumista suorituskyvyn laskuna, miké luonnollisesti haittaa innovaation
levidmistd. Luottamus organisaation sisdlli on my0s tirkedd organisaation
tehokkuuden kannalta, silld luottamuksen puute organisaatioon haittaa organisaation
toimintaa tai pahimmillaan estdd sen. Sisdinen kommunikaatio on nostettu kuviossa

keinoksi purkaa luottamuksen puutteesta aiheutuvia esteita.

Omaksujien epdvarmuuksiksi innovaatiota kohtaan on nostettu vakiintuneet
kdytannot, kustannusten perustelu ja asenteellisuus. Vakiintuneilla kéytdnndilla
tarkoitetaan sitd, ettd mikéli innovaation omaksuminen tarkoittaa omaksujalle
muutosta totuttuihin toimintatapoihin, jolloin sen omaksuminen on omaksujan
kannalta vaikeampaa aikaisempiin malleihin yhteensopivampaan ratkaisuun ndhden.
Kustannukset ovat omaksujan kannalta tyypillinen epdvarmuuden aiheuttaja.
Kustannusten perustelussa onkin kyse omaksujan ymmértimisestd innovaation
hyodyistd ja haitoista, jolloin hydtyjen ja haittojen epdsuhta tai epdonnistuminen
perustelussa nostaa kustannukset epdvarmuustekijdksi ja innovaation levidmisen
esteeksi. My0s asenteellisuus voi olla omaksujassa epdvarmuutta aiheuttava tekiji, jos
innovaatio ei sovi yhteen omaksujan olemassa olevien asenteiden kanssa.
Innovatiivisten tuotteiden kanssa asenteellisuus voi nousta kysymykseen myos

omaksujan haluttomuutena muutokseen.

Kommunikaatiostrategialla tarkoitetaan sitd, milld tavalla innovaatiosta viestitdén
sisdisesti ja ulkoisesti. Kuviossa se on nostettu keinoksi purkaa omaksujien
epdvarmuuksista aiheutuvia innovaation levidmisen esteitd. Kuten sisdisen
kommunikaation kanssa, on tarked4 huomioida, ettd haasteet kommunikaatiostrategian
muodostamisessa ja tdytdntOonpanossa tai sen puute, korostavat esteiden luomaa
vaikutusta. PadsddntOisesti voidaan sanoa, ettd innovatiivisten tuotteiden kanssa

kommunikaatiostrategiassa tulisi noudattaa informatiivista linjaa, jossa omaksujia
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tiedotetaan innovaation ominaisuuksista, toimintaperiaatteesta ja hyddyistd. Talloin
pystytdén tehokkaasti vaikuttamaan muun muassa vakiintuneista kéytdnnoistd

nousevaan epavarmuuteen.

Verkostot ja niiden hyddyntdminen on innovaation levidmisen kannalta merkittdva
mahdollistaja. Systemaattisella suhtautumisella erilaisten verkostojen hyddyntdmiseen
voidaan tehostaa tiedonkulkua sekd vaikuttaa mielipiteisiin muun muassa
mielipidejohtajien avulla. Paatostd tehdessd yksilot nojaavat kaltaisiltaan saamaansa
informaatioon, jolloin omasta verkostosta luotettavalta taholta tullut informaatio
edesauttaa positiivisen asenteen muodostamista ja innovaation omaksumista.

Pyrkimaélla vahvistamaan tétd ilmiotd voidaan mahdollistaa innovaation levidmista.
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3 KAKSOISKAYTON MALLI: CASE VALO HOTEL & WORK

Kuten aikaisemmin kédvimme lyhyesti ldpi, kiinteiston kaksoiskdyton mallilla
tarkoitetaan konseptia, jossa samaa kiinteistdd ja samoja resursseja hyddynnetddn
kahteen eri kéyttotarkoitukseen, nostaen sen kdyttdastetta merkittdvésti monien
muiden hyotyjen ohella. Yksi ndistd hyodyistd on kiinteistdjen ekologisuus.
Vastuullisuus on suuri ja alati kasvava trendi maailmalla, ja ithmiset sekd yritykset
haluavat osaltaan kantaa kortensa kekoon asian puolesta. Maailmalla on valtavia
médrid kiinteistdjd, jotka ovat ison osan ajasta tyhjillddn, mutta kuluttavat energiaa
ympéri vuorokauden. Case-esimerkkind toimiva VALO-konsepti tuo ratkaisun tdhén
ongelmaan, sddstden samalla luonnonvaroja ja tuoden lisdarvoa omistajille ja

asiakkailleen.

Valo Hotel & Work pitdd nimensd mukaisesti sisdlldén kaksi eri konseptia eli hotelli-
ja toimistopalvelut. Valo Hotel tarjoaa perinteisid hotellipalveluita niin liike- kuin
lomamatkailijoiden tarpeisiin. Majoittumisen lisdksi hotelli tarjoaa erinomaiset
puitteet tyon tekemiseen ja virkistdytymiseen. Kaiken kaikkiaan, Valo on perinteinen
hotelli laajalla palvelutarjonnalla, johon kuuluu muun muassa ravintolat, sauna- ja
allasosasto sekd mahdollisuus pysdkointiin ja vuokra-autoihin. Tarpeen vaatiessa
Valon joustavista ja mukautuvista tiloista 16ytyy niin yksityisid kuin yhteiskdyttd

tydtiloja seki kattava valikoima erilaisia kokous- ja tapahtumatiloja.

Valo Work on kaksoiskdytdn toinen puoli, jonka tarkoituksena on tarjota modernia
toimitilaratkaisua erilaisille ja eri kokoisille yrityksille “Toimisto palveluna”-
konseptilla. Asiakkaiden erilaisia tilan tarpeita varten kiinteistoéon on luotu
monipuolinen tarjonta tiloja, joihin kuuluu muun muassa yksityisid ty6huoneita eri
koko- ja kalustusvaihtoehdoilla: Smart, Comfort ja Deluxe, Lounge-tila rentoon
tyontekoon, luova tila, rauhallinen yhteistila keskittymistd vaativaan tyoskentelyyn
sekd kokous- ja neuvottelutilat. Kaiken kaikkiaan Work- asiakkailla on kéytettdvissdén
hotellitason ympdiristo ja pddsy normaaleihin hotellipalveluihin, kuten ravintoloihin ja

Wellness- osastoon.

Toimistopalvelut toimivat VALO Work-jdsenyydelld, jonka avulla voit valita

tyOhuoneesi vastaamaan aina pdivdn tarpeita sekd skaalata yrityksenne tiloja



29

henkildstonne mukaan. Jasenyys toimii kolmessa eri tasossa, joiden liséksi tiloja
padsee kokeilemaan myos pdivépassilla. Kyseisiin jdsenyyksiin kuuluu muun muassa
viikoittainen Wellness-alueen kiyttd, nopea netti, yritystili ja VALO-sovellus
jasenyyden hallintaan. Kéyton mukaan toimivalla jésenyydelld asiakas nauttii
tyotiloista, toimistopalveluista ja muista Valon palveluista ilman kiinteitd
tilakustannuksia. Tarvittaessa tilat hankitaan ja laskutetaan péivdhinnalla kéyton
mukaan. Yhteistilat-jasenyydelld Valon yhteistilat ovat vapaasti asiakkaan kdytossa,
jonka lisdksi muut tilat ovat kdytettdvissa jasenhinnalla kdyton mukaan. TyShuone ja
yhteistilat-jdsenyyden asiakkaalla on oikeus kaikkiin Valon tyétiloihin ja Smart-

tyShuoneisiin.

Valossa huoneiden kaksoiskdyttd on toteutettu mielenkiintoisella, jatkuvasti
kehittyvdlld tekniselld innovaatiolla. Monen vuoden kehitykselldi on luotu
muuntojoustava kalustuskokonaisuus, minka péélle huoneiden tehokas hybridikayttd
on voitu rakentaa. Huoneissa on otettu huomioon majoituskiyton ja tyokdytdon omat
tarpeet sekd molempien toimialojen rakennusmaéraykset. Majoitushuoneet muuttuvat
erilaisiksi  ja  monikéyttoisiksi ~ tyohuoneiksi, kuten  sohvaneukkareiksi,

videokonferenssi-huoneiksi tai jopa kahdeksan hengen kokoustiloiksi.

Kaikkea tdtd kokonaisuutta hallitaan Valo Platformin avulla. Valo Platform on
digitaalinen konsepti, johon siséltyy data-ohjelmisto, laitteisto ja niiden integraatio.
Kyseisen jérjestelmidn avulla organisaatio hallitsee huoneita ja niiden reaaliaikaista
kayttod sekd sen avulla toimistoasiakkaalle vapautuu huone heti, kun se on siivottu ja

vapautettu jarjestelmaan.

Kaksoiskdyton mallista saatavaa kdyttdasteen nousua voi havainnollistaa Valon
konseptikésikirjasta poimitulla esimerkkilaskelmalla, jossa kdyttdasteita on arvioitu
seuraavalla tavalla. Perinteinen hotelli on péddasiallisena toiminta-aikana 20:00-8:00
kiytossd noin 70 prosentin kayttdasteella, kun taas aikana 8:00-20:00 kéyttdaste on
vaan noin 6 prosenttia, jolloin keskimdérdinen kéyttdaste vuorokauden mitassa on noin
40,2 prosenttia. Perinteisen toimiston keskimdardinen kéyttdaste on noin 7 prosenttia.
Valo Hotel & Work kiinteiston kayttdaste vélilld 8:00-20:00 on noin 50 prosenttia ja
vélilld 20:00-8:00 noin 70 prosenttia. Télloin keskiméérdinen kiyttdaste on noin 63,1

prosenttia eli merkittavésti perinteisid kiinteistdja enemmaén.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkielma toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullinen
tutkimus ei ole kisitteend tdysin yksioikoinen, silld se sisdltdd lukuisia merkityksid
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 153). Monilla tieteenaloilla, kuten
sosiologiassa, psykologiassa ja kasvatustieteissd on omat kvalitatiivisen tutkimuksen
traditiot (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2009; Lesch, 1992, s. 153). Pédasiallisesti
voidaan kuitenkin laadullisen tutkimuksen tyypillisiin piirteisiin  kuuluvan
kokonaisvaltaisen tiedon hankinta ja aineiston koonti luonnollisissa, todellisissa
tilanteissa, thmisten suosiminen tiedon keruun instrumenttina, induktiivisen analyysin
kayttd, laadullisten metodien kéayttd aineiston hankinnassa ja kohdejoukon
valitseminen tarkoituksenmukaisesti (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 155).
Laadullisen menetelmén valinta tutkimukselle on selked, silldi empiirisen aineiston
kerdyksessd painottuu tarkoin valitun kohdejoukon haastattelu laadullisia metodeja

kayttden.

Tutkielmassa seurataan laadullisista metodeista tapaustutkimusta, jonka tarkoitus
tutkimusstrategiana on ymmartad yksittdisid tapauksia tai kokonaisuuksia. Metodille
ominaista on myds tutkimusprosessin iteratiivisuus eli eri vaiheiden vililld
litkkkuminen, jossa tutkimuksen edetessd voidaan palata aikaisempiin vaiheisiin

esimerkiksi tdydentdmédn jo tehtyd tyotd. (Eisenhardt, 1989.)

4.2 Aineiston keruu ja sen analysointi

Tutkimusaineiston keruun menetelmaiksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu.
Kyseiselle menetelmélle on ominaista, ettd haastatteluun on olemassa ennalta mairétyt
kysymykset ja idea haastattelussa kisiteltdvistd aiheista on selked, mutta keskustelu

voi vaihdella ja todennékdoisesti eroaa eri haastateltavien vililld. (Fylan, 2005.)

Haastatteluun valittiin kiinteiston kaksoiskéyton ja tutkielman case-esimerkin kannalta
oleellisia henkil6itd. Haastateltavan oli seitsemdn SSA Group Oy:n toimihenkilda,

jotka toimivat erilaisissa rooleissa innovaation ympérilld muun muassa tytiryhtidissi
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Valo Group Oy:ssd ja DU Properties Oy:ssd, sekd kaksi Valo Work-konseptin

asiakasta. Tutkimuksessa ei tuoda esille haastateltavien nimié tai rooleja.

Taulukko 1. Haastateltavat

Haastateltava Paivamaara Haastattelun kesto
Yritysedustaja 1 15.2.2023 52 minuuttia
Yritysedustaja 2 13.2.2023 36 minuuttia
Yritysedustaja 3 9.2.2023 82 minuuttia
Yritysedustaja 4 1.3.2023 31 minuuttia
Yritysedustaja 5 3.2.2023 60 minuuttia
Yritysedustaja 6 10.2.2023 36 minuuttia
Yritysedustaja 7 14.2.2023 53 minuuttia
Asiakas 1 9.3.2023 24 minuuttia
Asiakas 2 10.3.2023 16 minuuttia

Haastatteluja varten luotiin teoreettisen osuuden pohjalta kaksi haastattelurunkoa,
toinen konsernin sisdisille henkil6ille ja toinen konseptin asiakkaille. Kysymyksilld
pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava kuva organisaation sisdisistd, innovaatioon
liittyvistd toimintatavoista suhteessa teoreettisessa osuudessa nouseviin teemoihin.
Haastattelurunko on ndhtévissé liitteissd 1 ja 2. Tutkimuksen taustasta ja tarkoituksesta
tiedotettiin haastateltaville séhkopostin vilitykselld hyvissd ajoin, jotta haastateltavat
olisivat tietoisia keskustelun aiheesta ja luonteesta, mahdollistaen mahdollisimman
hyvén lopputuloksen. Kaikilta haastateltavilta kysyttiin lupa suorien lainausten
kiyttamiseen. Teoreettisen osuuden oltua valmis, haastateltavia ldhestyttiin
sahkopostilla, jolloin sovittiin tarkempi ajankohta haastatteluille. Haastattelut
toteutettiin etdnd Teams- ja Google Meet-alustaa kéyttden 3.2.-10.3.2023 valilla.

Haastatteluiden pituuden keskiarvo oli 44 minuuttia.

Haastatteluiden jédlkeen niistd saatu aineisto késiteltiin litteroimalla analysoinnin ja
kasittelyn helpottamiseksi, jonka jalkeen tutkimuksen tulosten analysointiin kdytettiin

laadullista  sisdllonanalyysid.  Siséllonanalyysi on laadullisen tutkimuksen
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perusmenetelmd, jota voidaan yleisesti ottaen kéyttdd kaikissa laadullisissa
tutkimuksissa (Sarajirvi & Tuomi, 2017). Analyysivaiheessa apuna kiytettiin
teemoittelu-tekniikkaa, jolla tarkoitetaan aineiston pilkkomista ja jérjestdmistd
aihepiirien mukaan (Hiltunen, 2009). Teemat syntyivét teoriaosuuden pohjalta ja myos
haastattelut seurasivat pitkalti nditd teemoja. Tekniikan avulla tutkijan oli mahdollista
keskittyd pienempiin kokonaisuuksiin ja 16ytdéd olennaista tietoa tutkimuskysymyksia

ajatellen.

Tutkielmassa kéytettiin muutamaa sekundddriaineistoa. Kiinteiston kaksoiskéyton
malli on sen verran uusi innovaatio, ettei internetistd kdytdnnossd 10ydy materiaalia,
johon luvussa kolme olisi voitu viitata. Jotta mallista voitaisiin antaa lukijalle selked
kuva, sai tutkija kohdeorganisaatiolta kdyttoonsa konseptikésikirjan, johon luku kolme
muun muassa perustuu. Tamén lisdksi tutkielmassa on viitattu DU Properties Oy:n
nettisivuihin sekd Valon sosiaalisen median kanavista on puhuttu, muttei niihin ole
varsinaisesti viitattu. Tutkielmaa ja konseptiin tutustumista varten tutkija on myos

kdynyt Valon nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia varsin kattavasti lépi.

Taulukko 2. Sekundééiriaineiston luettelo

Sekundéiriaineisto

Valo Hotel & Work -konseptikasikirja (152 sivua)
Valo Hotel & Work sosiaalisen median kanavat (Instagram & LinkedIn)
DU Properties Oy -nettisivut (dup.fi)

Valo Hotel & Work -nettisivut (valo.fi)
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S EMPIIRINEN AINEISTO JA SEN ANALYSOINTI

5.1 Haastatteluaineiston analysointi

5.1.1 Innovaation vahvuudet ja heikkoudet

Kuten tutkielman alussa todettiin kiinteiston kaksoiskdyton malli on aidosti perinteitd
rikkova ja kiinteistdalaa uudistava innovaatio. Haastatteluissa timi nikemys, jossa
Valo ndhddén uniikkina ja disruptoivana innovaationa, toistui laajalti jokaisen
haastateltavan suusta. Innovaatio tarjoaa ratkaisuja ongelmiin, joiden kanssa
kiinteistbala ~on perinteisesti  paininut, kuten alhainen kéyttdaste ja
kustannustehokkuus. Myo0s haastatellut asiakkaat nédkivét innovaation tervetulleen
konseptina hybridiajan tyoskentelytarpeisiin. Kyseisten ongelmien ratkaisu on
organisaatiolle eittdimattd taloudellinen etu, mutta se ndkyy myds mainehydtyni
vastuullisuus-teeman kautta. Tutkijan kisityksen mukaan teeman soisikin ndkyvén

Valon medioissa enemman ja helposti ymmarrettdvissd muodossa.

"Kaksoiskdytto on silld tavalla, tirkein asia jos ajatellaan markkinaa, on hotelleja,
toimistoja, ravintoloita ja kokousta eli neljd eri segmenttid. Kaikilla on oma markkina
ja Valossa on kaksoiskdyttokonsepti, joka hyodyntid samoja resursseja tdmdn
konseptin ansiosta. Tdmd on keskeistd, ettd yhtd brdndid ja samoja resursseja pystytddn

hyodyntdimddn, mikd tuo tehokkuutta.” (Yritysedustaja 1)

Téma yll4 mainittu havainto on hyvin oleellinen innovaation vahvuuksien, mutta myos
markkinointiviestinndn kannalta. On poikkeuksellista, ettd ndin monta eri segmenttii
pystytdin tuomaan saman brindin ja resurssien alle ja tihdan myds kiteytyy aiemmin
mainittujen ongelmien voittaminen. Markkinointiviestinndssd asian kanssa tulee
kuitenkin olla huolellinen, silld tdllaisen kokonaisuuden tuominen esille selkeésti on
haastavaa, etenkin jos se tehddin yhtd kanavaa kiyttden. Ongelma toistuu
haastatteluissa pariin otteeseen, mutta vilittyy kuva ettei ongelman tirkeyttd ole

laajemmin sisdistetty.

”Heikkouksena sitten varmaankin se, ettd siind on tosi monta liiketoiminta-aluetta

saman rakennuksen ja brdindin alla ja ndilld liiketoiminta-alueilla on aika pitkd



35

historia. Niin se palvelutarjonta on aika laaja, joten se on helposti hyvin sekava
asiakkaan silmiin se kokonaisuus miten asiat on hinnoiteltu ja tuotteistettu ja miten niitd

markkinoidaan.” (Yritysedustaja 2)

"Md vdittdisin, ettd todella iso osa jos lihdetddn kadulle tekemddn galluppia.
Semmoinen, joka tuntee Valo-hotellin ja tuntee sen hotellina, jossa sd voit sen lisdksi,
ettd sd yovyt sielld, sd voit tyoskennelld sielld. Ettd se on vihdn niin kuin tdmmoinen
litkematkailijan hotelli, missd sd voit aamulla kun sd herddt niin nostaa poyddn ja alkaa
tyoskentelemddn, kun meilld taas ei missddn tapauksessa ole sitd. Ei meilld edes pysty

niin toimimaan.” (Yritysedustaja 3)

On selvéa, ettd konsepti voi ndyttiytyd epdselvéni satunnaiselle kuluttajalle tai Valon
palveluja harkitsevalle kuluttajalle. Valon konseptiin kuuluu selkedsti kaksi eri
markkinaa, hotelli- ja toimitilamarkkinat, jotka kuitenkin timén hetkiselld viestinnalla
sulautuvat yhteen ja konseptin ydin ja toimintaperiaate ei tule selville. Syitd on
varmasti monia ja esimerkiksi kommunikaatioon pureudutaan myohemmin téssi
tutkielmassa. Yhteensulautuminen kuluttajan silmissd ei kuitenkaan ole ihme, silld
esimerkiksi Valon Instagram-tili tai muut sosiaalisen media kanavat tukevat tita
ilmidtd. Kanavaa tdytetddn pdivittdin vuorotellen hotelliin ja toimistopuoleen liittyvilld

julkaisuilla eikd niité kahta erillistd markkinaa ole juurikaan eroteltu.

On kuitenkin syytd muistaa, ettd vahvuuksia innovaatiolla 16ytyy heikkouksia
enemmaidn. Kyseessd on ldhes loputtomasti skaalautuva innovaatio, joka tarjoaa
ratkaisun koronapandemian kiihdyttdmaille hybridityon mallille. On harvinaista, ettid
toimitilapuolella on péddsy laadukkaisiin hotellitason palveluihin taloudellisesti
kannattavalla ratkaisulla. Tutkijan johtopéddtoksen mukaan taloudellisen aspektin
selkeyttdmiseen tulisikin panostaa, silld se voi luoda ilmiété, joka ottaa painoarvoa
pois muilta epdvarmuutta aiheuttavilta asioilta. Haastatellut asiakkaat pitivit
innovaation vahvuuksina ja omaksumisen edesauttajina tilojen erilaisuutta sekd
konseptin joustavuutta, mikd tekee siitd erilaisiin yksil6llisiin tarpeisiin sopivan

ratkaisun.

Kun ajatellaan haasteita, joita innovaation levidiminen kohtaa, esille nousi useasti

asioita kuin toimialan padomaintensiivisyys, kdyttdjien saamisen nopeus palvelulle ja
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ymmairryksen saaminen markkinaan innovaatiosta. On kuitenkin hyvéd suhtautua
maltilla kyseisiin haasteisiin, silld todennikoisesti ollaan tilanteessa, jossa korona-ajan
jélkeisen hybriditydn malli ei ole vield tdysin rantautunut koko markkinaan, ja liséksi
ottaa aikansa ennen kuin olemassa olevat toimitilavuokrasopimukset sallivat Valoon
siirtymisen. Organisaatio siis kohtaa myos itsestddn riippumattomia jarruttavia

tekijoitd, joihin tulee suhtautua maltilla.

"Meilld on mydskin paljon yrityksid, milld on ikeend nykyiset olemassa olevat
toimitilakustannukset, jotka on ylimitoitettu niiden nykyiseen tarpeeseen. Kun
sopimukset on toimitilapuolella pddsddntéisesti ollut aina sellaisia kolmesta viiteen
vuoteen niin se vield jonkin verran ottaa aikaa, ettd pddsee niistd eroon ja ne oikeasti

voi alkaa avoimesti miettimdcdn, ettd onko tdd vaihtoehto.” (Yritysedustaja 6)

Aikaisemmin tédssé tutkielmassa pohdimme sitd, ettd synnyttddko tarve innovaation vai
innovaatio tarpeen ja tulimme siihen lopputulokseen, ettd vastaus on aina skenaariosta
riippuvainen eikd mustavalkoista vastausta useinkaan ole. Hieman ylldttivdd on
kuitenkin se, ettd kun organisaation sisdisiltd henkil6iltd kysyttiin onko télle kyseiselle
innovaatiolle olemassa oleva tarve vai tuleeko se esimerkiksi synnyttéd tietoisuutta
lisdamalld, oli vastauksissa eroavaisuuksia. Seitsemdstd vastaajasta kaksi eli noin 29
% oli sitd mieltd, ettd tarve tulee synnyttdd. Yksi seitseméstd eli noin 14 % oli sitd
mieltd, ettd tarve on ollut olemassa ja neljd seitsemésti eli noin 57 % oli sitd mieltd,
ettd toisaalta tarve innovaatiolle on olemassa, mutta ihmisten tictoisuuteen tulee saada
se, ettd on olemassa innovaatio, joka tdyttdé timéan tarpeen. Otanta on toki suhteellisen
pieni, mutta kyse on kuitenkin linjasta, joka tulisi olla selvilld koko organisaatiossa.
Tuotteen luonteen huomioon ottaen ldhtokohdan tulisi ehdottomasti olla se, ettd
tarvetta tulee synnyttéa tietoisuutta lisidmall4, silld innovatiivisten tuotteiden kohdalla
tarve ei synny itsestdéin vaan se vaatii innovaattoreita, jotka muuttavat maailmaa ja

saavat ihmiset kyseenalaistamaan ja muuttamaan aikaisempia toimintatapojaan.

”Harvemmin ehkd tulee niin, ettd tulee ihmiskunnalla ensin tarve, koska tdssd ollaan
siind dilemmassa, ettd ei keskimddrdisesti ihmiskunta vaan ei osaa kaivata sieltd

hevosesta autoon. Ettd se vaatii innovaattoreita.” (Yritysedustaja 3)
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Asiakkailta kysyttdessd, vastaukset mukailivat tdtd ndkemystd, silli molemmat
kertoivat olleensa tietoisia innovaation olemassa olosta ja tarpeen syntyneen vasta

tietoisuuden lisddntymisen kautta.

"Ehkd ensin tuli innovaatio, mutta sitten tuli ulkoisten paineiden vuoksi niin kun
koronat ja muut niin tuli tarve. Kylld md tiesin Valosta ennen kuin tuli niin sanotusti

ulkoisia tekijoitd, joiden mydtd tuli tarve.” (Asiakas 2)

5.1.2  Luottamuksen puute levidmisen esteeni

Téssd tutkielmassa luottamus on jaettu kahteen osaan aiheen Kkésittelyn
helpottamiseksi, luottamukseksi innovaatiota ja luottamukseksi organisaatiota
kohtaan. Molemmat puolet ovat hyvin tarkeitd ja puutteet talld saralla heijastuvat

ongelmina monille osa-alueille.

Voidaan sanoa, ettd mikéén organisaatio ei ole koskaan valmis luottamusasian suhteen
vaan sen eteen tulee tydskennelld, joillakin enemmain kuin toisilla. Mydskédédn tamén
tutkielman kohdeorganisaatio ei ole vélttynyt haasteilta. Haastattelut osoittavat, etti
ndmi ongelmat ovat painottuneet innovaation alkuvaiheeseen vaikka ty6td on edelleen
tehtévi. Suuntaviivojen hakeminen on kuitenkin inhimillistd, silld uuden innovaation
lisdksi, miké sindlldén voi aiheuttaa haasteita luottamukseen, innovaation ympdérille
luotiin my0s uusi organisaatio. Tutkijan kdsityksen mukaan onkin luonnollista, ettid
kun luodaan uusi innovaatio ja sen ympdrille suuri organisaatio, ottaa toiminnan

virtaviivaistuminen aikansa.

"Se tiimi, joka silloin oli 10 henked ja kasvoi 100 henkeen ennen avaamista. Niin piti

pddstd kdrryille, ettd kuka on kuka ja mitd ollaan tekemdssd” (Yritysedustaja 7)

Haastatteluissa haastateltavia pyydettiin arvioimaan vallitseeko organisaation sisdlld
tdysi luottamus ensin innovaatiota kohtaan ja sen jdlkeen organisaation ja sen
toimijoiden kykyyn viedd innovaatiota eteenpdin. Enemmistd haastateltavista oli sitd
mieltd, ettd luottamus on rakoillut aiemmin, mutta talla hetkelld ollaan oikealla tiella.
Mielenkiintoista kuitenkin on, ettd usea haastateltava oli sitd mieltd, ettei innovaatio

talld hetkelld nauti tiyttd luottamusta. Tdllaisen innovaation kanssa haaste tulee siitd,
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ettd on olemassa useampi suunta, mihin innovaatiota voidaan vieda ja ilmi6té korostaa
se, ettd organisaatiossa on ihmisid, jotka edustavat niité eri suuntia ja toimialoja. On
siis luonnollista, ettd innovaatiota halutaan kehittdd eri puolilla organisaatiota

erilaisilla painotuksilla, mika erityisesti dialogin puuttuessa on merkittdvé ongelma.

"Vieldkin on sitd epdilystd ja vihdn niin kuin ristiriitaa, ettd mikd se painotus on
missdkin voisi olla. Kumpaa painotetaan hotellia vai toimistoa ja miten suunnataan
markkinointiin ponnistuksia, kumpaan suunnataan ja kuinka paljon kumpaankin

suuntaan” (Yritysedustaja 3)

Vastaus ongelmaan on kuitenkin olemassa ja haastatteluiden aikana se kuultiin parin
haastateltavan suusta. Asiassa tullaan johtamiseen ja siihen, miten selkedsti johdon
visio ja sen asettamat suuntaviivat pystytddan jalkauttamaan muun organisaation tasolle

samaistuttavalla tavalla.

“tavallaan omistajien ndkemys ja hallituksen kontrolli olisi pitinyt olla kovempi just

tammoisissd kysymyksissd, kun tullaan innovaation ndkemyseroihin.” (Yritysedustaja

7)

“Ja tietenkin sen omistajan ja konseptin ideoijan ddni pitid kuulua, pystyd kuulumaan

siind, jotta se niin kun fokus ei yhtikkid katoa vahingossa siitd.” (Yritysedustaja 4)

Téytyy kuitenkin huomioida, ettei luottamuksen puute innovaatiota kohtaan johdu
pelkdstddan ndkemyseroista. Liiketoiminnassa puhutaan kuitenkin tuloksen teosta, ja
haastateltavien kommenteista pditellen Valo Work-konseptia ei ole valttimatta

numeroiden valossa pystytty vield todistamaan.

“"Mehdn ei olla tuota Work-konseptia ja pdivikdyton kokonaisuutta pystyttd vield
numeroiden valossa todistamaan. Se on niin kun uskon varassa. Ja niin kun sanoin, ettd

osa ei usko ennen kuin on todistettu.” (Yritysedustaja 7)

Kuten jo aikaisemmin analyysissa totesimme puhuttaessa organisaatiosta
riippumattomista tekijoista, tiettyihin ongelmiin tulee suhtautua tietynlaisella maltilla
jaarmollisuudella. Tétd samaa ajatusta voi soveltaa my0s tdssé kohtaa. Vaikka korona-

aika kiithdytti hybridi- ja etitydskentelyd, voitaneen todeta, ettei korona-aika ole
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otollisin hetki lanseerata tuotetta, jonka toimiala on kérsinyt runsaasti koronan
tuomista vaikutuksista. Useampi haastateltava totesikin, ettd markkinaan
penetroituminen ja vakiintuminen ottaa aikansa, jonka mydtd myds tuloksia alkaa

tulla.

"Miten pidemmdille mennddn ja mitd enemmdn tulee ndyttojd niin sitd enemmdn se
valaa uskoa. Koronan takia toimiala on ollut murroksessa ja kriisissd ja ndin ollen se
on muuttanu organisaation psykologista turvallisuuden tunnetta. Toimialakin voi

painaa mieltd eikd vilttamdttd uskalleta ldhted innostumaan ehkd.” (Yritysedustaja 1)

Work-konseptin kyseenalaistaminen on kuitenkin tdssd kontekstissa ilmiond
ristiriitainen, vaikka se onkin erdén haastateltavan mukaan vihentynytkin alkuajoista.
Work-puoli on se, joka tekee innovaation tdssd tapauksessa ja sen nidkemistd Valon
erilaistamistekijdnd tulisi vaalia. Vaikka aikaisemmin viestinndstd puhuttaessa
korostettiinkin eri segmenttien erottelua toisistaan, tukevat ne tdssd tapauksessa

toisiaan.

"Kylld tissd on ollut monenlaista keskustelua ja viimeaikainen keskustelu on ollut
sindllddn positiivista ja aidosti halutaan panostaa tuohon workkiin ja néihddcdn se Valon
erilaistamistekijand numero yksi, mikd on tosi tdrkeetd, silld siindkin on ollut paljon
kyseenalaistamista. Mutta nyt ndhdddn, ettd se on se juttu, mistd Valo tunnetaan ja
sithen tdytyy panostaa. Ja sen asiakasryhmdn asiakkaat tuo asiakkaita myos muille
segmenteille, ettd se ei ole niin mustavalkoista, ettd se olisi vain Workin asiakkaat.”

(Yritysedustaja 2)

Mitd  kysymykseen luottamuksesta  organisaatiota  kohtaan tulee, voi
haastatteluaineistosta paitelld, ettd télld hetkelld ollaan hyvéssd tilanteessa
aikaisemmista haasteista huolimatta, vaikka pienid puutteita on vieldkin olemassa.
Suurin osa vastaajista kertoi uskovansa, ettd tdlld hetkelld organisaatiolla on se
kokoonpano kasassa, jolla innovaatiota saadaan vietyd eteenpdin ja loput vastaajista
uskoivat, ettd tdlla hetkelld ollaan oikealla tielld vaikkakin pienid puutteita voi olla.
Aikaisemmin puhuimme dilemmasta, jossa monen eri liiketoiminta-alueen tuominen
saman rakennuksen ja resurssien alle on yksi innovaation selkeistd vahvuuksista, mutta

se aiheuttaa myos haasteita. Viestinnéllisten haasteiden liséksi heijastuu se myos
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organisaation sisdiseen luottamukseen, kun organisaatioon on tuotu osaajia eri

litketoiminta-alueilta, kuten hotelli- ja toimistopuolelta.

“Organisaation sisdlld aihe on ollut kiinnostava, mutta meilld on ollut paljon kipuilua
siind, ettd meilld on ollut paljon hotellipuolen osaajia ja eksperttejd, joka on sindllddn
vksi vanhimmista liiketoiminta-alueista mitd on ja sielld on vahvat perinteet miten asiat
taytyy tehdd. Se on hyvd asia, ettd on sitd toimiala-asiantuntijuutta, mutta yhtd lailla

pitdisi olla se taito murtaa sitd toimialaa.” (Yritysedustaja 2)

Kyseinen ilmid on aiheuttanut haastatteluiden perusteella merkittavdd mielipiteiden
jakautumista organisaation sisdlld. Asiaa sivuttiin jo aikaisemmin, kun totesimme, etti
eri taustaisten ammattilaisten kohdatessa innovaation airelld, joka pitdd siséllddn
useita eri liikketoiminta-alueita, on luontaista haluta kehittdd innovaatiota oman
osaamisalan suuntaan. Kuten sanottua, télloin johdon kontrolli ja dialogin

ylldpitdminen on tirkeéssi roolissa.

5.1.3 Innovaatioon liittyvit epdvarmuudet omaksujan nédkokulmasta

Potentiaalisten asiakkaiden epdvarmuuksia uutta innovaatiota omaksuessa kasiteltiin
tutkielman teoriaosuudessa ja my0s haastatteluissa haluttiin nostaa timé teema esille.
Kuten totesimme aikaisemmin, tyypillisid epdvarmuuksia potentiaalisen asiakkaan
ndkokulmasta ovat usein muun muassa kustannukset, vakiintuneet kdytinnot ja
toimintamallit sekd esimerkiksi asenteet uutta innovaatiota tai muutosta kohtaan.
Haastatteluissa esille nousi laajasti eri ndkokulmia ja yleisesti kysyttdessd nditd
aikaisemmin mainittuja seikkoja mainittiin vastaajien toimesta. Tdmén lisdksi kyseisid

epavarmuuksia kysyttiin my®ds erillisilld kysymyksilla.

Yleisesti kysyttdessd, vastaajat ajattelivat epdvarmuuksien liittyvdn yleensd uuden
konseptin ja toimintamallin omaksumiseen tai tuotteistukseen. Kysymyksesséd tuli
esille laajalti erilaisia huolia, joita potentiaalinen asiakas on kohdannut ja kohtaa, jotka
kaikki kuitenkin kiteytyvdt edelld mainittujen kahden péépiirteen ympdrille.
Haastatteluista ilmeni, ettd yrityksid mietityttdd Valoon siirtyminen, ldhinnd sen
erilaisuuden vuoksi suhteessa totuttuun. Huolia on muun muassa sopeutumisen ja

tehokkuuden suhteen, kérsiikd tyontekijoiden tehokkuus kun he tuodaan Valon
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kaltaiseen “hotelliympéristoon” ja palveluiden &ddrelle. Kysymys on siind mielessd
erikoinen, ettd hyvien tydolojen ei tiedetd heikentivin tehokkuutta. Téllaisiin huoliin
tulisikin valmistautua esimerkiksi case-aineistoa kerddmélld olemassa olevilta
asiakkailta. Case-aineisto erilaisista asiakastyypeistd ja heille toimivista ratkaisuista
tulisi joka tapauksessa olla keskiossd innovaation myynnisséd, jonka omaksuminen

tarkoittaa asiakkaalle jossain médrin uuteen hyppaamista.

“Edelleenkin néen tarpeellisena sen, ettd meilld ois timmdisid case-esimerkkejd vaikka
myyntiaineistossa yrityksistd, joissa on esim 5-10 henked ja suunnilleen timmoiset
tarpeet ja ettd he toimii Valon kaltaisessa ympdristossd ndin. Ettd se ois selitetty ihan
tarkkaan, koska meidn myyntiaineistossa tilld hetkelld ei ole kuin hinta ja sit sellaista

monimutkaista tekstid, josta ei vdlttamdttd ymmdrrd.” (Yritysedustaja 2)

Uuteen konseptiin ja tuotteistukseen liittyy myds haastatteluissa esille noussut
yksinkertaisuus. Innovaatio voi olla potentiaaliselle asiakkaalle vaikeasti sisdistettdavé,
mikdli aiempaa kokemusta ei ole ja tdlloin mahdollisimman yksinkertaiseen ja

selkeddn lahestymistapaan voi olla helpompi suhtautua.

"Tuo meilld ehkd monesti unohtuu myynnissd ja markkinoinnissa, ettd pitdisi katsoa
asiakasyrityksen ndkékulmasta, ettd pitdisi olla ddrimmdisen selked ja intuitiivinen ja

tarkoittaa kdytinnossd, ettd yksinkertainen ratkaisu.” (Yritysedustaja 7)

Haastatteluissa nousi esille useaan kertaan mielipide, jonka mukaan ndiden
epavarmuuksien voittamiseksi ei ole tehty tarpeeksi. Tdhdn oivallisena ladkkeend
voisikin toimia viestinnéllisten asioiden liséksi juuri edelld mainitut myyntiaineiston
paivittdminen ja selkeyttdminen, jossa tuotteen ydin ja toimintamalli on hyvin selkeésti

asiakkaan silmilla.

Erillisilld kysymyksilld kysyttiin myds miten muutosta perinteisistd toimintamalleista
voidaan helpottaa. My0s kustannuksia ja asenteellisuutta pohdittiin epdvarmuutta
aiheuttavina tekijoind. Perinteisissd toimintamalleissa keskustelu jaljitteli jossain
médrin ensimmaéisen kysymyksen kanssa kédytyd keskustelua. My0s téssd
kysymyksessd nousi esille selkeiden, yrityskeskeisten ratkaisuiden tarjoaminen ja

muun muassa digitaalisen kiyttdjapolun helpottaminen. Térkedd on, ettd
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potentiaalisille asiakkaille tulisi olla hyvin selkedsti ndhtdvilld, mikd on Valoon

siirtymisestd syntyvi arvo.

"Tuo on sellainen asia joka ldhtee ostoprosessista sikdli ettd pystyy vertaamaan

selkedmmin mikd on arvo siirtyd valoon.” (Yritysedustaja 1)

Téssd toistuvat jo ailemmin mainitut seikat, jossa prosessia katsotaan asiakkaan
ndkokulmasta. Asiakkailta kysyttdessd, sopeutuminen ja muutos aiempiin
kdytantdihin nousi ensimméisend esille. Aikaisemmin puhuimme case-aineiston
luomisesta erilaisista asiakastyypeistd ja heille sopivista ratkaisuista. Asiaan on syyti
suhtautua tietylld vakavuudella, silli muun muassa toisen haastatellun asiakkaan
tapauksessa téllaisesta aineistosta oli todenndkdisesti ollut apua innovaation
omaksumisessa. Asiakas kertoi olleensa huolissaan siitd, miten hénen yrityksensi
kokoinen ja kaltainen organisaatio sopeutuu Valon malliin ja ympéristoon. Myos
toinen asiakas kertoi innovaatiota omaksuessaan pohtineensa sopeutumistaan malliin,
silld jokaisella on yksil6llinen tapansa tydskennelld. Kuten sanottua, timéin vuoksi

asiakasléhtoisen aineiston luonnilla voidaan helpottaa innovaation omaksumista.

Kustannuksista keskustellessa pystyi tulkitsemaan ettei kustannusten taso ole tilld
hetkelld epdvarmuutta aiheuttava tekijd ja asiasta puhuttaessa kustannukset nihtiin
ennemminkin kilpailuetuna. Myds haastatellut asiakkaat nédkivat kustannusten tason
samalla tavalla. Organisaation sisdisilld haastateltavilla huolta kuitenkin nousi
alemmin mainitusta selkeydestd ja asiakasldhtdisyydestd. Hinnoittelua pitéisi
yksinkertaistaa ja pyrkid ymmértdmédén asiakkaiden tarpeita paremmin. Osalle
asiakkaista kiinted kuukausihinta tuo turvallisuuden tunnetta, koska pelkoa
kustannusten noususta ei ole, mutta osa asiakkaista voi kokea joustavan
kaytonmukaisen hinnoittelun suurena etuna. Asiakasldahtdisyyteen liittyen aiemmin jo
tutkielman pohjustuksessa mainittiin potentiaalinen tarve hintojen vertailulle. My0s
haastatteluissa tdmi tarve selkeédlle mekanismille hintojen vertailuun toistui, silld
luonnollisesti moni haluaa verrata kustannuksia sen hetkisiin toimitilakustannuksiin,
jolloin  prosessin helpottaminen olisi palveluntarjoajan etu, kun viestid
kilpailukykyisestd hinnasta saataisiin paremmin perille. Erdén haastateltavan mukaan

juuri tdmén asian viestinndssd on suuresti epdonnistuttu. Selvdd kuitenkin on, ettd
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hintataso on kilpailukykyinen, silld timi ndkemys toistui 1dhes kaikissa haastatteluissa

ja haasteet téten liittyvét hinnoittelun malliin, selkeyteen ja vertailuun.

Uudet innovaatiot usein kohtaavat asenteellista vastarintaa erilaisuutensa vuoksi jaa
tatd aihetta kasiteltiin my0s haastatteluissa. Valtaosan haastateltavien mielesti
innovaatio téllaista ilmi6td ei ole kuitenkaan ollut havaittavissa tdmén innovaation
kohdalla. Huomionarvoista kuitenkin on, etti useampi vastaaja kertoi ilmiotad
nékyneen sisdisesti, jos ei niinkdén ulkoisesti. Uskoa Work-konseptiin on puuttunut ja
organisaatiossa on ollut henkilokohtaisia intresseji viedd hotellipuolta eteenpéin, mika
on  hidastanut =~ Work-konseptin  kehittymistd. =~ Mielenkiintoinen  pointti
asenteellisuudesta on se, ettd erddn haastateltavan mukaan innovaation kanssa olla
vield evoluution alussa kéyttéjien suhteen. Aikaisemmin téssd tutkielmassa on puhuttu
omaksujakategorioista, jolloin innovaation timén hetkiset kéyttdjiat ovat luultavasti
aikaisia omaksujia. On siis mahdollista, ettd asenteellisuutta innovaatiota kohtaan
alkaa esiintyd enemmain, kun se nostaa pditdén ja saavuttaa esimerkiksi aikaisen

enemmiston kéyttdjien suhteen.

5.1.4 Kommunikaation haasteet levidmisen esteeni

Kommunikaatio oli yksi tirked teema, joka nostettiin esille tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessd. Haastatteluissa asiaa ldhestyttiin  pyytdmélld haastateltavaa
arvioimaan organisaation sisdistd kommunikaatiota ja sitd, onko organisaation
kommunikaatiostrategia ulospdin enemmén informatiivinen vai “myynnillinen” seka

onko linja selvilld koko organisaatiossa.

Kaikista haastattelun teemoista téssd esiintyi selkeésti eniten hajontaa, silld l&hes
jokainen ndkemys erosi toisistaan. Selkedsti on nédhtdvissd, ettd organisaation
sisdisessd kommunikaatiossa on ollut haasteita, silld vain yksi haastateltavista kehui
kommunikaatiota. Yleisesti ottaen koettiin, ettd kommunikaatio on ollut takkuista ja
siind on parantamisen varaa, mutta syitd télle kuultiin useita. Iso vaihtuvuus
henkilOstossd niin lattia- kuin aiemmin ylemmélld tasolla osaltaan vaikeuttaa
kommunikaatiota, etenkin jos jérjestelméllistd koulutusta ei jarjestetd. Tilanne

aiheuttaa sen, ettd osa tyontekijoistd ei tdysin ymmarrd missd konseptissa on kysymys,
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jandin ollen eivét sisdistd missd he ovat tissd. Ongelmaan on kuitenkin havahduttu ja

organisaatioon on perustettu akatemia jarjestelméllisen perehdyttdmisen tueksi.

"Siind on ollut myos paljon haasteita ilman muuta, koska ihmiset on paljon vaihtunut
niin paljon. Ettd kun ensimmdinen erd ihmisid ldhti ja tuli niin itsekin vield jaksoi
seuraaville selostaa asioita, mutta nyt ndmd uusimmat niin ei 0o endd kdyty niin tiivistd

keskustelua.” (Yritysedustaja 2)

“Ja siis ei pelkdstidn koske niitd, jotka on vastikddn tulleet taloon tai ovat
lyhytaikaisesti, ettd ehkd siind on myés organisaation muillakin tasoilla kylld olisi vield
Jja onkin parannettavaa siind suhteessa, ettd kaikki jakaa sen saman ymmdrryksen.”

(Yritysedustaja 5)

Mielenkiintoinen haastatteluissa ilmi tullut seikka on se, ettd organisaation sisdlld
konseptin ja operaation kehityksen periaatteet ovat vaihdelleet tai ndiden rooli ei ole
ollut selked. Téysin selkedd ei ole ollut, ettd toteutetaanko ne yhdessé vai erikseen.
Témid aiheuttaa sen, ettd organisaatiorakenne on epdselvd tai sitd ei ole sekd
vastuualueet hdmartyvét, miké luonnollisesti vaikuttaa negatiivisesti kommunikaation
kulkuun. Tulevien kiinteistoprojektien kannalta kyseessd on oleellinen oppi. Selkedn
organisaatiorakenteen luominen on oleellisessa osassa kaikenlaisen kommunikaation
ja kehitystyon kannalta. Sen lisdksi epédselvd organisaatiorakenne epdilemitta

heijastelee haasteita ja ongelmia padosaan organisaation toimista.

Aikaisemmin téssd tutkielmassa késittelimme kommunikaatiostrategiaa ja sitd, ettd
innovatiivisten tuotteiden kanssa tulisi kdyttdd enemmidn informatiivista linjaa.
Haastatteluissa nidkemykset organisaation linjasta vaihtelivat hyvin paljon ja my0s
nidkemykset siitd, mitd linjan pitdisi olla, vaihtelivat. Noin puolet haastateltavista
kertoivat linjan olevan enemmaén myynnillinen ja ndin vastanneista osa oli sitd mielt4,
ettd linjan pitdisi olla informatiivisempi ja muun muassa yksi haastateltava sitd mielti,
ettd linjan tulee ehdottomasti olla myyntildhtoinen. Haastatteluissa osa oli myds sitd
mieltd, ettd linjaa ei vélttdmétté ole ollut ja toiminta on heilahdellut sen mukaan. Kuten
jo aiemmassa luvussa totesimme, markkinaan ei ole vélttimaéttd saatu tarkkaa viestid
siitd, mité ollaan, mink& johdosta erds haastateltavista totesi, etté linjan tulisi olla hyvin

paljon enemmén informatiivisempi. Tdma todentui selkedsti asiakkaita haastatellessa,
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jolloin toinen asiakas kertoi saaneensa vddrdn kuvan konseptista sikéli, ettd luuli

palvelun olevan huone, joka siséltdd majoituksen ja tyoskentelytilan.

"Mulla oli syntynyt vddrd kuva siitd Valo-hotellista. Md luulin, ettd se huone on
sellainen, ettd sielld on se sekd majoitus ettd tyoskentelytila. Mdd odotin sellaista.”

(Asiakas 1)

Juuri tdtd ongelmaa innovaation eri segmenttien sulautumisesta yhteen kasiteltiin
luvussa 5.2.1. Luvussa esitetyssd suorassa lainauksessa todetaan, ettei ndin voi edes
Valossa toimia. Sama asiakas koki, ettd innovaatiota pitiisi tuoda enemmaén osaksi
markkinointia, tarkoittaen informatiivisen linjan lisddmistd. Asiakkaiden mukaan
molempia sekd myynnillistd ettd informatiivista kommunikaatiostrategiaa on ollut
nédhtdvissd. Téhén liittyen, organisaation sisdinen haastateltava totesi, ettd organisaatio
on innovaation alkuaikoina pyrkinyt tiedottamaan pddmaéiritietoisemmin, mutta

sittemmin se on jadnyt vihdisempéén rooliin.

"Md huomaan sen, ettd se on haaste sitten, kun on sielld kuplan sisdlld niin, kun sielld

pitdd itsestddn selvdnd asioita. Niin liian paljon pidetddn itsestddn selvdnd ja tdssd

’

pitdisi vddntdd kaikille rautalangasta koko ajan miten se homma tapahtuu.’

(Yritysedustaja 3)

“Mutta on se ollut hajallaan ja strategian nikékulmasta niin sitd ei ole ollut oikein sitd

strategiaa, ettd miten tdstd viestitddn sisdisesti ja ulkoisesti” (Yritysedustaja 7)

Miti organisaation “linjaan” tulee, vain kaksi haastateltavaa ajatteli sen olevan selvilld
koko organisaatiossa. Tdma ei kuitenkaan ole ylldtys aiemman kysymyksen vastausten
perusteella. Kuten sanottua, vaikka usea vastaaja ajatteli kommunikaatiostrategian
olevan enemmédn myynnillinen, oli mielipiteisséd paljon eroavaisuuksia. Erityisesti
mielipiteet siitd, mitd sen pitdisi olla, nojasivat enemmén informatiiviseen suuntaan.
Télloin voisi olettaa ettei organisaatiossa jaeta laajemmin késitystd siitd, kumpi on
valittu menettelytapa. Myos aiemmin mainittu selkedmmaén rakenteen tarve tuli esille

myos téssd kysymyksessa.
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5.1.5 Verkostojen hyddyntdminen levidmisen mahdollistajana

Téssd tutkielmassa verkostoista on puhuttu useaan kertaan eiké niiden merkitystd sovi
véhitelld. My0s haastatteluissa kaikki haastateltavat nakivit verkostot hyvin kriittisind
innovaation levittimisen kannalta, erityisesti levidmisen alkuvaiheessa. Alkuvaiheessa
merkitys korostuu tissé tapauksessa sen takia, ettd innovaatio toimii téll4 hetkelld vain
yhdessd lokaatiossa, jolloin tietoisuus innovaatiosta ei ole niin suuri. Kuten yksi
haastateltavista sanoi, kun innovaatiota saadaan levitettyd useampiin lokaatioihin,
tietoisuus siitd kasvaa ja toiminta helpottuu, jolloin mydskddn verkostoihin
nojaaminen ei ole niin kriittistd. Siksi tietoisuuden lisddminen téssd vaiheessa on hyvin

kriittist ja siihen tulisi haastateltavan mukaan panostaa enemman.

Verkostojen hyodyntdminen on siis oleellisessa osassa innovaation levidmisen
alkuvaiheessa, ja Valossa onkin hyddynnetty monenlaisia verkostoja. Kysyttdessi
haastateltavan omasta verkostosta ja millé tasolla se on ollut organisaation kdytossa,
muodostui kuva melko laajasta ja kattavasti hyodynnetystd verkostosta. Haastateltavat
muodostavat mielenkiintoisen yhdistelmin eri osaamisalueita ja organisaatiota on

selkedsti rakennettukin eri osaamisalueiden verkostoja silmilla pitden.

Yleisesti haastateltavat kuitenkin jakoivat nidkemyksen siitd, ettd organisaation
kiytossda olleissa verkostoissa on vield paljon potentiaalia ja myds useita
kehityskohteita tunnistettiin. Useaan kertaan toistui ndkemys, ettd koko organisaatio
pitdisi saada tehokkaammin valjastettua viestimddn omissa verkostoissaan. Télla
hetkelld tilanne on sellainen, ettd organisaation avainhenkilot viestivit omissa
verkostoissaan, mutta muilla organisaation tasoilla tdti ei niin paljon tapahdu. Mikali
koko organisaatio saataisiin valjastettua asiaan, puhuttaisiin hyvin laajasta verkostosta.
Asia ei kuitenkaan tapahdu itsestdén vaan vaatii toitéd, ettd my0s lattiatasolle saadaan
rakennettua niin sitoutunut tiimi, ettd my0s he kokevat motivaatiota jakaa innovaatiota

eteenpdin.

“Mutta kun saadaan ne oikeat ihmiset oikeissa paikoissa ja vaikka onkin matalapalkka-
alasta kysymys niin kohtelemalla tyéntekijoitd hyvin ja tarjoamalla pikkuisen parempia
etuisuuksia ja mahdollisuuksia kehittyd niin silld tavalla saadaan [dydettyd

mahdollisimman sitoutunut tiimi, jonka sitten nden, ettd korreloi suoraan sen asteen
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kanssa, ettd kuinka paljon sd kerrot mitd sd teet, kuinka hienossa yrityksessd oot toissd
ja kuinka parannetaan yrityksend maailmaa ja kuinka koet, ettd olet itse siind yhtend

tdarkednd tekijind.” (Yritysedustaja 5)

Kaksi haastateltavaa tunnisti my0s sen, ettei Valo Owner-asiakkaista muodostuneen
verkoston hyoddyntdmisessd olla onnistuttu. Verkoston voima kuviteltiin paljon
tehokkaammaksi kuin se lopulta realisoitui. Vaikka alkuvaiheessa tédssé ei onnistuttu,
ei silti ole liian mydhéisté tehda tditd sen eteen, ettd kyseistd verkostoa valjastettaisiin
organisaation kéyttoon tehokkaammin esimerkiksi kannustimia luomalla. Vaikkeivat
haastatellut asiakkaat olleet Owner-asiakkaita, totesivat he innovaation herittivéin
mielenkiintoa omissa verkostoissaan silloin, kun se tulee esille, mutta ettd se loppujen
lopuksi nékyy verkostoissa ylldttdvdn vdhin. Toisen asiakkaan mukaan on paljon
samankaltaisessa tilanteessa olevia yrityksid, joiden tarpeet muuttuu ja jotka ovat

siirtyméssd pienempiin tiloihin, kuten toimistohotelliratkaisuihin.

“Jos miettii nditd muitakin meiddn alan yrittdjida niin muillakin on ollut vdhdin
vastaavanlaisia toimenpiteitd, ettd siirtyy pienempiin tiloihin ja ehkd semmoisiin niin kun

toimistohotelli ratkaisuihin.” (Asiakas 2)

Tama vahvistaa kuvaa siité, etti asiakkaista muodostuvassa verkostossa piilee paljon
mahdollisuuksia, jota tulisi pyrkid hyddyntimddn esimerkiksi edelld mainittuja
kannustimia luomalla. Erityisesti uusia kiinteistoprojekteja ajatellen, tdllaisilla
toimenpiteilld voidaan helpottaa uuden projektin penetroitumista markkinaan uudessa

lokaatiossa.

"Niin kylld siind ollaan lihes tdydellisesti epdonnistuttu, mikd oli se alkuperdinen idea,
ettd tdtd laajaa yli kahdensadan ihmisen omistajaverkostoa voitaisiin hyodyntdd niin kuin
tdssd ramp up-vaiheessa niin kun tietoisuuden levittdmiseksi ja markkinointikanavana.

Tehdd sinne radikaaleja porkkanoita.” (Yritysedustaja 4)

VEttd alkujaan varmaan kuviteltiin, ettd se verkosto olisi tehokkaampi ja owner-
asiakkaiden muodostama verkosto tois enemmdn asiakkaita ja siitd muodostuisi ikddn

kuin semmoinen yhteiso.” (Yritysedustaja 2)
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Kuten erds haastateltavista totesi, verkostojen ylldpito vaatii vastuunottoa,
aktiivisuutta ja systemaattista otetta. Jalkiviisaan voi todeta, etti Owner-asiakkaista
muodostunut verkosto olisi kaivannut systemaattista ldpi kdyntid mahdollisuuksista,
miten se saadaan valjastettua parhaalla tavalla organisaation kdyttdon. Hyvd huomio
on myds, ettd verkostoissa ihmiset muuttuvat ja mahdollisuuksia voi tulla lisda ajan
kuluessa, minkd vuoksi verkostojen systemaattiseen lépikdyntiin tulisi keskittda

resursseja.

5.2 Yhteenveto tapaustutkimuksen tuloksista

Tutkielman empiirisen osuuden tarkoituksena on tarkastella haastattelumateriaalien
pohjalta tehtyd tutkimusta teoreettista viitekehystd vasten. Teoriaosuuden lopussa
esitellyssd kuviossa 3 on nostettu esiin muutamia tirkeité seikkoja, jotka voivat nousta
innovaation levidmisen esteiksi sekd keinoja ndiden ohittamiseksi. Téssd luvussa
tiivistetddn ja tuodaan yhteen aineistosta nousseet havainnot ja hyvin lopputuloksen
saamiseksi, empiirisessd osuudessa esiin nousevia seikkoja voidaan verrata
teoreettiseen viitekehykseen ja tdydentda tai korjata kuviota vastaamaan tutkimuksen

lopputulosta.

Haastatteluissa innovaation vahvuuksista ja heikkouksista keskustellessa keskeisté oli,
ettd vahvuutena ndhtiin usean eri segmentin tuominen saman bréndin ja samojen
resurssien alle. Samalla kidytiin ldpi, ettd vaikka segmenttien tuominen saman bréndin
alle on ehdottomasti innovaation vahvuus, korostaa se kommunikaation merkitysta.
Kokonaisuuden esille tuominen selkedsti voi olla haasteellista, minkd vuoksi

viestintddn liittyvien haasteiden nékemistd levidmisen esteend ei tule viheksya.

Haastattelut osoittavat useita viestintddn liittyvid epdjohdonmukaisuuksia, jotka
luonnollisesti haittaavat innovaation levidmistd. Yksi ensimmaéisistd huomioista oli
Valon eri segmenttien yhteensulautuminen asiakkaan silmissd. Kuten aikaisemmin
kdvimme ldpi, usean eri segmentin tuominen saman bréndin ja resurssien alle on
chdottomasti innovaation vahvuus, mutta viestinnéllisessi mielessd se on
haasteellinen. Valo Hotel & Work ei ole saanut tiysin selkedd viestid markkinaan
konseptistaan. Konsepti sisiltd kaksi erillistd segmenttid, normaalin hotellipalvelun ja

toimitilapalvelun, mutta kuten yksi haastateltavista kertoi, konsepti kasitetddn hyvin
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usein hotelliksi, jonka huone on sekd majoitus- ettd tyoskentelytila. Myds haastateltu
asiakas kertoi olleensa tdssd uskossa ennen kdyttokokemusta. Ilmion vélttdmiseksi,
tulisi segmentit erotella viestinndssé selkeimmin. Valolla on esimerkiksi yksi yhteinen
Instagram-tili, jota tdytetddn sekalaisesti hotelliln ja toimitiloihin liittyvalla
viestinnélld. Tdméa on omiaan tukemaan sekaannusta konseptin toimintaperiaatteesta,
josta oikean viestin saaminen markkinaan tulisi pitd aika korkeaa paikkaa

prioreettilistalla.

Viestintdén liittyen, my0s selkedn kommunikaatiostrategian valitsematta jattiminen ja
sen vaihtelu osaltaan vaikuttaa siihen, ettei selkedd kuvaa innovaatiosta synny niin
helposti. Haastateltavat kertoivat, ettd 1dhestymistapa on ollut enemmén myynnillinen,
mutta ettei selkedd linjaa ole kuitenkaan ollut. Lahes kaikki organisaation siséiset
haastateltavat tunnistivat, ettd linjan tulisi olla enemmén informatiivinen.
Mielenkiintoista kylld, my0s toinen asiakkaista néki, ettd innovaatiota voisi ottaa
enemmdn mukaan markkinointiin ja tehdd siitd informatiivisempaa. Tulevia
kaksoiskdyton kiinteistoprojekteja ajatellen, organisaatiossa tulisi tehdd selkedt
linjaukset siitd, milld formaatilla viestintdd tehddén, jotta haluttu viesti saadaan perille.
Tédmai tarkoittaa laajaa lapikdyntid niin markkinointiviestinndssé, sosiaalisen median
toiminnassa ja myyntiaineistossa, mutta ennen kaikkea systemaattista lahestymistapaa
sithen, miten uudessa lokaatiossa aloittavan projektin konsepti tehddén helposti

ymmairrettdvaksi ja mitd segmenttejé tavoitellaan.

Innovaatioon liittyvistd epdvarmuuksista keskustellessa monet haastateltavien
huomiot liittyivdt uuteen konseptiin ja tuotteeseen. Tdma pitdd kuitenkin sisélldén
monia asioita, kuten uuteen kulttuuriin ja toimintatapoihin opettelu, sopeutuminen ja
tehokkuus. Kuten analyysissa kdvi ilmi, nima asiat huolettavat monia yrityksié, jotka
pohtivat innovaation omaksumista. Esimerkiksi Valo Hotel & Work:n Work-palvelun
tdydellinen omaksuminen vaatii omaksujalta merkittdvdd toimintamallin tai
kiytantdjen muutosta sen erotessa merkittdvisti perinteisestd toimisto-konseptista.
Voidaan sanoa, ettd harva yritys toimii arjessaan samalla tavalla tai samoissa
olosuhteissa, jolloin asia pitéisi ottaa huomioon tuotteistuksessa ja myyntiaineistossa.
On ymmérrettdvdd, ettd uuteen toimintamalliin siirtyminen mietityttdd asiakasta,
mikali samaistuttavaa referenssid ei ole. Kuten aiemmin on jo mainittu, materiaalin

luominen, josta potentiaalisen asiakkaan on helppo saada kisitys, miten konsepti on
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toiminut heiddn kokoiselleen ja kaltaiselleen yrityksille, laskisi selvdsti innovaation
liittyvdd epdvarmuutta ja kynnystd omaksumiselle. Tarve tdllaiselle materiaalille tuli
ilmi niin organisaation siséltd kuin asiakkaalta. Asia on térked niin olemassa olevan
kohteen kannalta, mutta my0s tulevien kiinteistoprojektien, joiden markkinassa

referenssipintaa ja tietoisuutta tuotteesta voi olla vield véhemman.

Myo0s aiheet, kuten luottamus ja kommunikaatio aiheuttivat paljon keskustelua
haastateltavissa. Kyseiset aiheet nostettiin jo tutkielman teoreettisessa osiossa
mahdollisiksi esteiksi innovaation levidmiselle, jonka lisdksi aiheesta syntyi
haastatteluvaiheessa paljon keskustelua. Aineiston mukaan organisaatiolla on ollut
jonkin asteisia ongelmia sisdisessd kommunikaatiossa, johtuen muun muassa siité, ett
henkiloston vaihtuvuus on ollut iso eikd uusien tyontekijoiden perehdytykseen ole
vélttdmattd suhtauduttu riittdvalld systemaattisuudella. Korjausliike tdhan on kuitenkin
tehty Valon henkilokunnan kouluttamiseen tdhtdavén akatemian kautta, joka on oikea
litkke kohti systemaattisempaa henkildston koulutusta ja sitouttamista. Ongelmaan on
vaikuttanut myds se, ettd organisaatiorakenne on heilahdellut muun muassa
kehitystyon suhteen. Kuten aiemmin totesimme, tillainen aiheuttaa herkésti muun
muassa vastuualueiden himaértymistd, miké osaltaan vaikuttaa negatiivisesti sisdiseen
kommunikaatioon. Haastatteluissa tarve selkeimmalle rakenteelle organisaatiossa
ilmaistiin selkeédsti. Naméi asiat ovat tdrkeitd oppeja organisaatiolle tulevia
kaksoiskdyton kiinteistoprojekteja ajatellen, joihin panostamalla organisaatiolla on

paljon paremmat 1dht6kohdat onnistua myds tulevissa projekteissa.

Toinen, johon selkeimmaélld rakenteella voitaisiin vaikuttaa on luottamus
organisaatiossa. Tami sikili, ettd tuomalla selkedmmin johdon visio ja kontrolli
organisaation eri tasoille voidaan luoda suuntaviivat kehitykselle ja kaikelle
toiminnalle. Kuten sanottua, konseptissa, joka siséltda useita eri litketoiminta-alueita,
voi olla haasteita 10ytdd yhteisti konsensusta siitd, mihin suuntaan innovaatiota
viedddn. Vaikka aiemmista vaikeuksista timédn suhteen onkin paisty eteenpdin, luo
selked organisaatiorakenne edellytykset sille, ettei samanlaiseen tilanteeseen paadyta
uudestaan. Talloin myds luottamus innovaatioon sekd organisaatioon itseensd

rakentuu helpommin.
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Innovaation levidmisestd puhuttaessa ei sovi ohittaa verkostojen hyddyntdmisen
merkitystd. Verkostoja késiteltiinkin teoria osuudessa kahteen otteeseen. Voitaneen
todeta, ettd verkostot ulottuvat jokaiselle liiketoiminnan osa-alueelle ja ilman
verkoston hyddyntimistd menestyvda liiketoimintaa on liki mahdoton saavuttaa.
Samalla tavalla verkostojen merkitys heijastuu innovaation levidmiseen. Tuoreen
innovaation eteenpdin viemisessa tulisikin ldhestyé verkostoja systemaattisella tavalla,
jolloin laajan verkoston luominen ja hyddyntdminen sekd sen kerrannaisvaikutukset

voivat olla ratkaisevassa roolissa innovaation levidmisessa.
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Verkostot leviimisen mahdellistajana

Kuvio 4. Innovaation leviimisen esteet ja sen mahdollistaja.

Kuvioon 4 on koostettu tutkimusten tulosten perusteella innovaation leviimisen esteet
jamahdollistaja. Innovaation alle on listattu innovaation viisi ominaisuutta, jota vasten
innovaation ldhtokohtia levidimiseen voi arvioida. Kaikki ominaisuudet

monimutkaisuutta lukuun ottamatta vaikuttavat positiivisesti innovaation levidmiseen.

Organisaation sisdisistd asioista johtuviin esteisiin on nostettu tutkielman teoriaa
tukien luottamuksen puute innovaatiota tai organisaatiota kohtaan. Luottamuksen
puute on seurausta epdselvdsti organisaatiorakenteesta, johon wvoi liittyd
vastuualueiden hé@mértymistéd, tai kehityksen periaatteiden tai suunnan puutosta.
Télloin organisaation johdon visiota ja ndkemystd ei ole saatu vietyd organisaation

muille tasoille. Kun edelld mainitut asiat ovat selvilld kaikilla organisaation tasoilla,
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voidaan organisaatiorakennetta kuvailla selkedksi eikd se itsessddn ole aiheuttamassa
luottamuksen puutetta. Luottamuksen puute voi ilmetessddin vaikeuttaa tai estdd
organisaation eri jdsenten toimintaa, mikd luo tehottomuutta organisaatioon ja néin
ollen haittaa innovaation levidmistd. Sisdinen kommunikaatio on nostettu keinoksi
saada toiminta oikeille raiteille ja pdéstd eteenpdin esteestd. Tutkimus antaa lisdarvoa
teoriaan esimerkiksi juuri ldpi kdydyn luottamuksen puutteen taustojen tai syiden

muodossa.

Innovaation ominaisuuksista yhteensopivuus osoittautui tutkimuksessa merkittavéksi
innovaation omaksumisen kannalta. Yhteensopivuudella tarkoitetaan innovaation
yhteensopivuutta omaksujan arvojen, aiempien kokemusten ja tarpeiden kanssa.
Tutkielman tutkimustapaus poikkeaa omaksujien aiemmista kokemuksista ja vaatii
omaksujalta muutosta aiemmin totuttuihin toimintatapoihin, aiheuttaen néin
epdvarmuutta ja huolta esimerkiksi sopeutumisen suhteen. Mikéli innovaatio ei vaadi
muutosta totuttuihin toimintatapoihin eli on yhteensopiva aiempien kokemusten
kanssa, on innovaation omaksuminen helpompaa. Vakiintuneet kéytdnnot
epavarmuuden aiheuttajana néhtiin tutkimuksessa merkittdvimpédnd omaksujista
johtuvana innovaation levidimisen esteend. Viestintd ja kommunikaatiostrategia on
nostettu kuvioon keinoksi purkaa vakiintuneista kdytdnnoistd johtuvaa estettd.
Luomalla yhtendinen, informatiivinen ja asiakasldhtdinen kommunikaatiostrategia,
voidaan paitoksentekoprosessin ratkaisevissa vaiheissa vaikuttaa omaksujan
kisitykseen innovaatiosta ja pienentid vakiintuneiden kdyténtdjen luoman innovaation

levidmisen esteen vaikutusta.

Innovaation levidmisen mahdollistajana on kuviossa tutkimuksen teoriaa tukien
verkostot ja niiden hyodyntdminen. Verkostot on selkedsti mahdollistajana sen takia,
ettei siind epdonnistuminen varsinaisesti hidasta innovaation levidmistd, vaan se on
enemmankin hukattua potentiaalia. Esimerkiksi kommunikaatiostrategia voi toimia
myo0s toiseen suuntaan, silld siind epdonnistuminen voi korostaa esteiden luomaa
vaikutusta. Tdtd kaksisuuntaista vaikutusta ei teoriassa noussut esille. Keskittimalla
resursseja verkostojen hyddyntdmiseen ja suhtautumalla sithen systemaattisella
tavalla, voidaan nopeuttaa innovaatioon liittyvdd tiedonkulkua. Esimerkiksi
onnistuneessa asiakasverkoston hyddyntédmisessé tiedonkulkua innovaatiosta saadaan

nopeutettua, mutta tdmén lisdksi saadaan se myds liikkumaan potentiaaliselle
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omaksujalle hidnen omassa verkostossaan luotettavaksi kokemaltaan ldhteelta.
Verkostojen hyddyntdminen on siis selked innovaation levidmisen mahdollistaja,

mikali sithen keskitetddn ja suhtaudutaan systemaattisesti.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

6.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Kuten tutkielman alussa todettiin, tutkimuksen tarkoituksena oli késitelld kiinteiston
kaksoiskdyton malli innovaationa, Innovaatioiden levidminen-teorian kautta.
Tarkoitus oli myos l0ytdd esteitd ja mahdollistajia innovaation levidmiselle sekd
keinoja esteiden purkamiseen. Kiinteiston kaksoiskdyton mallista ei juurikaan ole
olemassa tutkimuskirjallisuutta eikd sen omaksumisesta tai sithen liittyvistd esteistd

ole tietoa. Tétd aukkoa tutkimuksella lahdettiin tayttimaén.

Tutkielman ensimmdiinen paitutkimuskysymys oli ”Miten esteet ja mahdollistajat
tulevat esiin innovaatioiden levidmisen prosessissa?”. Esteistd puhuttaessa, voidaan
asia jasennelld innovaation omaksujista syntyviin esteisiin ja organisaatiosta syntyviin
esteisiin. Omaksujista syntyvistd epdvarmuuksista on tdssd tutkielmassa puhuttu
omaksujien epdvarmuuksina ja timin tutkielman kontekstissa epdvarmuudet liittyivit
padosin uuteen konseptiin ja tuotteeseen eli vakiintuneiden kéytintojen ja
toimintamallien muuttamiseen. Tutkimustapaus Valo Hotel & Work tarjoaa
uudenlaisen toimitilaratkaisun, jonka omaksuminen tarkoittaa sopeutumista uuteen
toimintamalliin ja -ympéristoon. Tutkielman teoreettisessa osiossa esiin nostettu
asenteellisuus omaksujan epdvarmuutena ei tdmidn tutkielman kontekstissa
ndyttdytynyt merkittdvdnd esteend innovaation levidmiselle. Kyseessd on
mielenkiintoinen ilmid, silld asenteellisuus on hyvin tyypillinen uuden innovaation
kohtaama este. Haastatteluissa toistuivat havainnot siitd, ettd innovaatio ndahdain
aidosti yhteiskuntaa parantavana innovaationa kestiavyys-teeman kautta. Kustannukset
sen sijaan ndhtiin yleisesti merkittdvind esteend, vaikka tutkielmassa kisiteltdvin
tapauksen kohdalla kustannukset eivét ole olleet levidmisen esteend vaan niiden taso

on pidemminkin ollut mahdollistamassa siti.

Organisaatiosta syntyvét esteet ndhtiin tutkimuksessa johtuvan tilanteesta, jossa
epdselvd organisaatiorakenne vaikuttaa negatiivisesti organisaation sisdiseen
kommunikaatioon sekd luottamukseen organisaation sisélld. Kyseiset ongelmat

heijastuvat myds omaksujien epdvarmuuksien voittamiseen, jolloin yhteisti késitysti
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viestinnéllisistd linjoista ei vilttimattd ole ja potentiaalisen omaksujan ymmarrys

innovaatiosta jdi vajavaiseksi.

Innovaatioiden levidmisen prosessissa verkostot nousivat selvimmin esiin levidmisen
mahdollistajana. Esteiden ja mahdollistajien jako ei ole tdysin mustavalkoinen, silld
esimerkiksi monien esteiden kohdalla asiassa onnistuminen voi auttaa innovaation
levidmistd ja toimia ndin mahdollistajana, kun taas toisenlainen lopputulos haittaa
innovaation levidmisti. Verkostot ja niiden hyddyntdminen on kuitenkin helppo ndhda
levidmisen mahdollistajana, silld verkostot voivat merkittavésti vauhdittaa levidmisen
prosessia, mutta verkoston hyddyntdmisen epdonnistuminen ei kuitenkaan luo taka-

askelia innovaation levidmiselle vaan on enemmén hukattua potentiaalia.

Tutkielman toinen paitutkimuskysymys oli ”Miten innovaatioon liittyvid esteitd
voidaan purkaa?”. Omaksujista johtuvista esteistd puhuttaessa, oleellisin havainto
liittyy sithen, miten mahdollisimman selked viesti saadaan markkinaan. Tutkielmassa
késiteltivd innovaatio ei ole valttdimattd helpoiten ymmarrettdvd, jolloin selkeys
viestinnéssd korostuu suhteessa muihin, yksinkertaisimpiin innovaatioihin. Teoriassa
kisitelty oikeanlainen kommunikaatiostrategia tunnistettiin tdrkeéksi keinoksi luoda
yhtendinen, jdsennelty ja selked kuva innovaatiosta, jotta se ndyttdytyy helposti
ymmirrettivand. Kommunikaatiostrategia ei kidsitd pelkdstdédn markkinointiviestintda
vaan se ulottuu kaikkeen toimintaan, sosiaalisen median ldsnéolosta myyntiin ja siind

kiytettdvddan aineistoon.

Organisaatiosta johtuvien esteiden syyksi tunnistettiin tutkimuksessa epéselvd
organisaatiorakenne, joka aiheuttaa luottamuksen puutetta ja tiedonkulun
hidastumista. Tutkimuksessa havaittiin, ettd organisaatiossa, joka operoi uuden
innovaation kanssa, voi syntyd ristiriitaa muun muassa kehityksen suunnasta, mikéli
johdon visio ja kontrolli ei ole jalkautettu riittdvén selkedsti muille organisaation
tasoille. Organisaatiosta johtuvien esteiden purkamisessa tai ennaltachkédisyssé on siis
hyvin tirkedd, ettd innovaation ydin, tarkoitus ja tavoite sisdistetddn kaikilla
organisaation tasoilla. Edelld mainittu luo selkeyttd, joka vaikuttaa positiivisesti myos

ailemmin mainittuihin luottamukseen ja tiedonkulkuun.
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6.2 Teoreettiset kontribuutiot

Tutkielman teoreettisessa osiossa vakiintuneet kiytannot tai toimintamallit nostettiin
yhdeksi innovaation esteeksi epdvarmuutta aiheuttavana tekijdni (Garcia, Bardhi &
Friedrich, 2007). Tutkielman empiria tuki ja vahvisti havaintoa hyvin vahvasti.
Tutkimuksen kontekstin kannalta aikaisemmista ja totutuista toimintamalleista uuteen
siirtyminen néhtiin merkittdvimpinad omaksujan epdvarmuutena. Myds kustannusten
nidkeminen epdvarmuutena (Talke & Hultink, 2010; Lee & ColarelliO’Connor, 2003)
vahvistettiin, vaikka tutkimuksen tapauksen kohdalla kustannukset ovat toimineetkin
innovaation levidmisen mahdollistajana. Huomionarvoista on, ettd ilmidtd, jossa
levidmisen este kddntyy sitd mahdollistavaksi seikaksi, ei havaittu kisitellyssd
tutkimuskirjallisuudessa eikd sitd huomioitu teoreettisessa osiossa. My0Oskddn
asenteellisuutta ei havaittu tutkimuksen kontekstissa levidmistd haittaavaksi tekijaksi,

vaikka se teoreettisessa osiossa nostettiin esille (Hassinger, 1959 via Rogers, 2003).

Teoreettisessa osiossa kommunikaatiostrategia nostettiin  tarkedksi seikaksi
innovaatioon liittyvien epdvarmuuksien purkamisessa (Lee & ColarelliO’Connor,
2003) ja myds empiirinen osio tuki titd nakemystd vahvasti. Kommunikaatiostrategian
puute tai sen epdjohdonmukaisuudet yhdistettiin sithen ettei markkinaan saada luotua

tayttd ymmaérrystd innovaatiosta.

Verkostojen hyddyntdmisestd puhuttiin tutkielman teoreettisessa osiossa levidmisen
mahdollistajana (esim. Choi, Kim & Lee, 2010). Myos tutkimuksen empiria tuki tata
nidkemystd, vaikka kaikkea teoreettisessa osiossa esiteltyd ei tdysin pystytty
todentamaan. Esimerkiksi Choi, Kim ja Leen (2010) esittelemét kahdenlaiset
verkostoihin ja siltojen” hyddyntdmiseen liittyen tunnistettiin, ettd vakiintuneita
verkostoja aktivoimalla voitaisiin pystyd laajentamaan olemassa olevaa verkostoa.
Tédmai tunnistettiin keinoksi laajemmalle verkoston hyddyntédmiselle, mutta ndyttoa
’siltojen” toimivuudesta ei kuitenkaan saatu. My6s Bagozzi ja Leen (1999) ndkemys
siitd, suullinen viestintd toiselta yksiloltd tai organisaatiolta on térkein ulkoinen

vaikuttaja omaksumispditoksen tekemisessa sai vahvistusta.
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6.3 Liikkeenjohdolliset johtopiatokset

Liikkeenjohdollisten asioiden ndkdkulmasta oleellisimmat havainnot liittyvit
viestinndn selkeyteen ja yhtendistimiseen. Jo tutkielman teoreettisessa osiossa
korostettiin kommunikaatiostrategian tirkeyttd uusien innovaatioiden kohdalla.
Tutkimuksen tapaus on innovaatio, jossa saman brdndin alle tuodaan useampi
segmentti. Vaikka kyseessé on innovaation vahvuus, korostaa se yhtendisen viestinnin
merkitystd siind, ettd innovaatiosta saadaan annettua selked kuva. Tutkimuksessa
todettiin ettei innovaatiosta ole saatu luotua selkedd kuvaa markkinaan vaan eri
segmentit sulautuvat yhteen luoden viirdn kuvan innovaation toimintaperiaatteesta.
Mikdli konsepti halutaan esittééd esimerkiksi potentiaalisille yritysasiakkaille selkeénd
toimitilakonseptina, tulisi se aloittaa perusasioista ja erotella viestintd haluttuun
muotoon. Esimerkiksi Work-puolen erottaminen omaan tiliinsd ja sen linkittiminen
olemassa olevaan tiliin voisi tuoda kaivattua selkeyttd. Talloin toimitilasegmentti on
helpompi tunnistaa omakseen eikd tuotetta vélttdméttd ymmarrettdisi yhtd helposti
véddrin. Samaa ilmi6td voi toki toteuttaa myds saman kanavan sisélld, esimerkiksi
kiinnittdimalla tietopitoisia julkaisuja tilin etualalle potentiaalisen omaksujan
nédhtiville. Tastd hyotyisi myds hotellipuoli, silld tdlloin viestinndssd on helpompi
esiintyd hotelliasiakkaille laatuhotellina, jonka Valo oletettavasti haluaa myos

nékyvén ulospéin.

Kaikesta tulisi siis tehdd mahdollisimman helposti ymmarrettivad asiakkaalle, misti
padstddn myoOs myyntiin ja siind kidytettdvddn aineistoon. Edellisessd kappaleessa
kiydyt asiat liittyvat selkeén ja informatiivisen kommunikaatiostrategian luomiseen,
mikd ulottuu my0s asiakasldhtdisen myyntiaineiston luomiseen. Nykyistd case-
esimerkkid, mutta my0s seuraavia kaksoiskdyton kiinteistoprojekteja ajatellen ylla
mainittuja seikkoja tulee korostaa. Uusien kidyttdjien innovaation omaksumista
voidaan helpottaa huomattavasti, kun materiaali tehddén heille yksinkertaiseksi ja
samaistuttavaksi.  Tédlld  tarkoitetaan myynti- ja  markkinointimateriaalin
yhtendistdmista ja selkeyttdmistd sekd case-aineiston luominen erilaisista innovaation
omaksujista ja kokemuksistaan. Téllaisella ratkaisulla, jossa muun muassa case-
esimerkeilld erilaisista ja kokoisista asiakkaista on helposti asiakkaan néhtédvilld, miten
heiddn tapaisensa yritys sopeutuu Valon ymparistoon. Kyseinen tarve ilmeni sekd

organisaation sisélté ettd asiakkailta. Tutkimuksessa todettiin my®0s, ettd innovaation
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omaksumisesta koituvien kustannusten taso ei aiheuta epdvarmuutta vaan se toimii
pikemminkin mahdollistajan roolissa. Edelld mainitulla myyntiaineiston luonnilla
myo0s titd Kkilpailuetua voisi helpommin saada esille ja tehdd innovaation

omaksumisesta entistd houkuttelevampaa.

Toinen keskeinen huomio liittyy verkostojen hyddyntdmiseen. Tutkimuksessa tuli
esille, ettd verkostoja on pyritty hyddyntamédn, mutta paljon on olemassa myos
kiyttamétontd potentiaalia muun muassa verkoston laajentamisen suhteen.
Asiakkaiden aktivoiminen muun muassa kannustinjdrjestelmdlld ja heiddn
kiyttaminen “siltoina” verkoston laajentamiseksi on yksi huomionarvoinen keino,
joka tutkimuksessa nousi esille. Tdhdn mennessd asiakkaita ei ole pystytty
hyodyntdméan tdssd mielessd, mikd vahvistettiin sekd organisaation sisdltd etti
asiakkaiden puolelta. Verkostot ovat tehokas tapa nopeuttaa tiedonkulkua, jossa
potentiaalinen omaksuja saa informaatiota omassa verkostossaan luotettavalta

ldhteelta.

Edelld mainituista huomioista on kaikista vedettidvissd johtopdétoksid esimerkiksi
uudessa lokaatiossa toteutettavan kiinteiston kaksoiskdyton projektin kdynnistdmiseen
ja eteenpdin viemiseen. Esimerkiksi omaksujien epdvarmuuksista tehdyistd
johtopaitoksistd voi tehdid yleistyksid uuteen projektiin ja lokaatioon niin kauan kuin
tietoisuus innovaatiosta ei ole laajemmin levinnyt ja konteksti on sama organisaation
sekd innovaation suhteen. Vakiintuneet kdytinnot osoittautuivat selkeédsti omaksujien
merkittdvimmaiksi epdvarmuustekijéksi, jolloin innovaatiota levitettiessd seuraavat
omaksujien epdvarmuudet todennikoisesti samaa kaavaa. Tdlloin edelli mainitut
keinot esteiden purkamiseksi ovat relevantteja huomioita innovaation levidmisen

tehostamiseksi.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tutkimuksessa pyritddn vilttdimdan virheitd, voi tulosten luotettavuus ja
pitevyys vaihdella. Tdmidn vuoksi jokaisessa tutkimuksessa on tirkedd pyrkid
arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Téssd keskeisid termejd ovat
reliaabelius ja validius. Reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, kun taas

validius tarkoittaa tutkimuksen kykyd mitata sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata.
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(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2005, s. 216.) Kyseisten termit ovat kuitenkin
laadullisen tutkielman kannalta haasteellisia, silld jokaiseen laadulliseen tutkimukseen
liittyy tutkijan oma subjektiivisuus sekéd olosuhteiden vaikutus (Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara, 2005; Wolcott, 1995, s. 217). Talloin tutkielman luotettavuutta voidaan
parantaa tutkijan omalla kuvauksella tutkimuksen toteutuksesta (Hirsjdrvi, Remes &

Sajavaara, 2005, s. 217).

Tutkielman tulokset ja johtopdétokset on laadittu tutkijan omien tulkintojen kautta ja
luotettavuutta parantaa se, ettd haastattelut ja analyysin on tehnyt sama henkild.
Tutkimuksen analyysia on pyritty kuvaamaan lukijalle mahdollisimman selkeisti ja
lukijan auttamiseksi ymmartdméidn tulkintoja tekstiin on pyritty nostamaan
saannollisin véliajoin ja niille sopiville paikoille suoria sitaatteja haastateltavien
kommenteista. Tutkimuksen tuloksista on kuitenkin varottava tekeméstéd yleistyksia
muihin tutkimuksiin tai konteksteihin, silld tutkimuksen tulokset ja johtopéaatokset
keskittyvét yhteen kohteeseen ja sen olosuhteisiin, jolloin ne vélttdméttd eivdt ole

osuvia muissa konteksteissa.

Tutkimusta varten haastateltavien 16ytdminen kévi helposti, sillé haastateltavat olivat
kohdeorganisaation sisdisid toimihenkil6itd, lukuun ottamatta kahta asiakasta.
Haastateltavat toimivat laajalti eri tehtdvissi, jolloin haastatteluaineistossa nikyi eri
nikokulmien tuoma lisdarvo. Asiakkaiden haastattelulla oli tarkoitus tuoda vield yksi
ndkokulma tutkimuksen tiettyihin teemoihin. Jokaisessa haastattelussa kiytettiin
samaa haastattelurunkoa, jolla pyrittiin pitiméan haastatteluiden kulku samanlaisena.
Haastatteluissa kysymykset pyrittiin esittimddn mahdollisimman objektiivisesti ja
viltettiin johdattelemasta haastateltavia. Mikidli haastateltava ei ndin pyytdnyt, ei
haastattelurunkoa ldhetetty haastateltavalle tarkasteltavaksi etukiteen, silld tutkija
koki, ettid ndin saadaan mahdollisimman autenttinen kuva muun muassa organisaation
sisdisistd asioista eikd péddse syntymiédn ilmiotd, jossa haastateltava tiedostaa, mitd
hédnen ”kuuluisi” vastata. Luotettavuutta pyrittiin parantamaan my0s pitdmalla
vastaukset anonyymeini. Aineiston keruu oli onnistunut, silli haastateltavat vastasivat
kysymyksiin avoimesti omasta nikokulmastaan ja tutkimusta varten saatiin kattava

aineisto.
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Tehdyn tutkimuksen perusteella tutkielmasta on nostettavissa useitakin mahdollisia
jatkotutkimusaiheita. Innovaatiokeskustelu itsessdin on hyvin laaja aihe ja
yhteiskunnan kehittyessd ja uusien innovaatioiden syntyessd, innovaatioihin liittyva
tutkimuksen tarve tuskin koskaan loppuu. Tdmén tutkielman aihepiirejd ajatellen,
jokaisesta tutkimuksen teemasta voisi todenndkdisesti tuottaa oman tutkimuksensa.
Esimerkiksi asiakkaiden epdvarmuuksista uusia innovaatiota kohtaan ja innovoivan
organisaation toimista niiden voittamiseksi, olisi potentiaalia paljon laajemmalle

tutkimukselle, mahdollisesti kvantitatiivisia menetelmié kéyttien.



61

LAHTEET

Bagozzi, R.P. & Lee, K.H. (1999). Consumer Resistance to, and Acceptance of
Innovations. Advances in Consumer Research, 26, 218— 225.

Baregheh, A., Rowley, J., & Sambrook, S. (2009). Towards a multidisciplinary
definition of innovation. Management decision, 47(8), 1323—1339.

Bilgihan, A., & Nejad, M. (2015). Innovation in hospitality and tourism
industries. Journal of hospitality and Tourism Technology, 6(3).

Gatignon, H. & Robertson, T.S. (1991). Innovative Decision Processes. In:
Handbook of Consumer Behavior, ed. T.S. Robertson, and H. Kassarjian. Upper
Saddle River, NJ: Prentice Hall, 316-348.

Chen, M-H. & Wang, M-C., 2008. Social networks and a new venture’s innovative
capability: the role of trust within entrepreneurial teams. R&D Management, 38(3),
253-264.

Cheng, S., & Cho, V. (2011). An integrated model of employees’ behavioral
intention toward innovative information and communication technologies in travel
agencies. Journal of Hospitality & Tourism Research, 35(4), 488-510.

Choi, H., Kim, S. H., & Lee, J. (2010). Role of network structure and network effects
in diffusion of innovations. Industrial marketing management, 39(1), 170-177.

Clarkson, M. B. E. (1995). A Stakeholder Framework for Analyzing and Evaluating
Corporate Social Performance. The Academy of Management review, 20(1), 92—117.

DUP (2022) Mikd on monikayttokiinteistd? dup.fi/mika-on-monikayttokiinteisto/
Viitattu 11.5.2023

Dyer, J. & Nobeoka, K. (2000) Creating and managing a high performance
knowledge-sharing network: the Toyota case. Strategic Management Journal,, 21,
pecial issue, 345-367.

Eisenhardt, K. M. (1989). Building theories from case study research. Academy of
management review, 14(4), 532-550.

Engel, J. F., R. D. Blackwell, & P. W. Miniard. 1993. Consumer behavior. Orlando,
FL: The Dryden Press.



62

Fernandez-Zubieta, A. (2023). Diffusion of innovation, innovation studies, and
innovation policies: cross-fertilisation to improve smart specialisation strategies
(S3). Innovation: The European Journal of Social Science Research, 1-30.

Foster, J. (2010). Productivity, creative destruction and innovation policy: Some
implications from the Australian experience. Innovation, 12(3), 355-368.

Fylan, F. (2005). Semi-structured interviewing. Teoksessa J. Miles & P. Gilbert
(toim.), A handbook of research methods for clinical and health psychology. (s. 65—
78) New York, NY: Oxford University Press.

Garcia, R., Bardhi, F., & Friedrich, C. (2007). Overcoming consumer resistance to
innovation. MIT Sloan management review, 48(4), 82—88.

Gemiinden, H. G., Ritter, T., & Heydebreck, P. (1996). Network configuration and
innovation  success: An  empirical analysis in  German  high-tech
industries. International journal of research in marketing, 13(5), 449—462.

Goss, K. F. (1979). Consequences of diffusion of innovations. Rural
Sociology, 44(4), 754.

Granovetter, M. S. (1973). The strength of weak ties. American journal of
sociology, 78(6), 1360—1380.

Gustafsson, A., Johnson, M. D., & Roos, 1. (2005). The effects of customer
satisfaction, relationship commitment dimensions, and triggers on customer
retention. Journal of marketing, 69(4), 210-218.

Hall, J. K., & Martin, M. J. (2005). Disruptive technologies, stakeholders and the
innovation value-added chain: a framework for evaluating radical technology
development. R&d Management, 35(3), 273-284.

Hanft, R. S., & Korper, S. P. (1981). Some notes on uncertainty; federal policy and
innovation. Computers in Biology and Medicine, 11(1), 1-7.

Hannan, M. & Freeman J. (1984). Structural inertia and organizational change,
American Sociology Review, 49, 149—164.

Hassinger, E. (1959). Stages in the adoption process. Rural sociology, 24:52—53

Hauschildt, J., Salomo, S., Kock, A., & Schultz, C. (2016). Innovationsmanagement.
Vahlen.

Hiltunen, L. (2009). Graduaineiston analysointi. Jyvdskyldn yliopisto.

Hirsjérvi, S., Remes, P., & Sajavaara, P. (2005). Tutki ja kirjoita (11
painos). Gummerus Kirjapaino Oy, Jyviskyla.



63

Institute of Medicine. (2001). Crossing the quality chasm: A new health system for
the 21st century. Washington, DC: National Academy Press.

Jalonen, H. (2012). The uncertainty of innovation: a systematic review of the
literature. Journal of management research, 4(1), 1-47.

Jawahar, I. M., & McLaughlin, G. L. (2001). Toward a descriptive stakeholder
theory: An organizational life cycle approach. Academy of management
review, 26(3), 397—414.

Kaplan, A. W. (1999). From passive to active about solar electricity: innovation
decision process and photovoltaic interest generation. Technovation, 19(8), 467-481.

Kimberly, J.R. (1981), “Managerial innovation”, in Nystrom, P.C. and Starbuck,
W.H. (Eds), Hand Book of Organization Design, Oxford University Press, Oxford.

Kochan, T. A., & Rubinstein, S. A. (2000). Toward a stakeholder theory of the firm:
The Saturn partnership. Organization science, 11(4), 367-386.

Krishnan, R., Martin, X. & Noorderhaven, N.G. (2006) When does trust matter to
alliance performance? Academy of Management Journal, 49, 5, 894-917.

Lee, Y., & ColarelliO'Connor, G. (2003). The impact of communication strategy on
launching new products: The moderating role of product innovativeness. Journal of
Product Innovation Management, 20(1), 4-21.

Lelo de Larrea, G., Altin, M., Koseoglu, M. A., & Okumus, F. (2021). An integrative
systematic review of innovation research in hospitality and tourism. Tourism
management perspectives, 37, 100789.

Lundblad, J. P. (2003). A review and critique of Rogers' diffusion of innovation theory
as it applies to organizations. Organization Development Journal, 21(4), 50.

Mattsson, J., & Orfila-Sintes, F. (2014). Hotel innovation and its effect on business
performance. International Journal of Tourism Research, 16(4), 388-398.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing. Journal of marketing, 58(3), 20-38.

Mun Lim, W. (2009). Alternative models framing UK independent hoteliers'
adoption of technology. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 21(5), 610-618.

Nisbet, M. C., & Kotcher, J. E. (2009). A two-step flow of influence? Opinion-leader
campaigns on climate change. Science communication, 30(3), 328-354.



64

Ortt, R., Dedehayir, O., Miralles, F., & Riverola, C. (2017). Innovators and early
adopters in the diffusion of innovations: A literature review.

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of innovations (5. painos). Free Press. New York.

Sarajérvi, A., & Tuomi, J. (2017). Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi:
Uudistettu laitos. Tammi. Haettu osoitteesta
https://books.google.fi/books?id=h VDDwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=fi&s

ource=gbs_atb#v=onepage&q&f=fglse

Saunders, M. N. K., Skinner, D., Dietz, G., Gillespie, N., & Lewicki, R. J.
(2010). Organizational Trust: A Cultural Perspective.

Talke, K., & Hultink, E. J. (2010). Managing diffusion barriers when launching new
products. Journal of Product Innovation Management, 27(4), 537-553.

Talke, K., & Heidenreich, S. (2014). How to Overcome Pro-Change Bias:
Incorporating Passive and Active Innovation Resistance in Innovation Decision
Models. The Journal of product innovation management, 31(5), 894-907.

Valente, T. W., & Davis, R. L. (1999). Accelerating the diffusion of innovations using
opinion leaders. The Annals of the American Academy of Political and Social
Science, 566(1), 55-67.

Van der Haar, J. W., Kemp, R. G., & Omta, O. (2001). Creating value that cannot be
copied. Industrial Marketing Management, 30(8), 627-636.

Van de Ven, A. H. (1986). Central problems in the management of
innovation. Management science, 32(5), 590—607.

Veryzer Jr, R. W. (1998). Key factors affecting customer evaluation of discontinuous
new products. Journal of product innovation management, 15(2), 136—150.

Wisdom, J. P., Chor, K. H. B., Hoagwood, K. E., & Horwitz, S. M. (2014).
Innovation adoption: a review of theories and constructs. Administration and Policy
in Mental Health and Mental Health Services Research, 41, 480-502.

Wolcott, H. F. (1995) The art of fieldwork. Walnut Creek, CA: AltaMira

Wong-Mingli, D. & Millette, W. R. (2002). Dealing with the dynamic duo of
innovation and inertia: The "in-" theory of organization change, Organization
Development Journal, 20(1), 36-55.

Yoh, E., Damhorst, M. L., Sapp, S., & Laczniak, R. (2003). Consumer adoption of
the Internet: The case of apparel shopping. Psychology & Marketing, 20(12), 1095—
1118.



65

LIITTEET

LIITE 1. Haastettelurunko organisaation sisdisille toimihenkildille

Innovaatio

- Miten kuvailisit innovaation asemaa tilla hetkelld yleisesti?

- Mitka asiat koet olevan innovaation vahvuuksia ja heikkouksia?

- Mika on suurin haaste innovaation levidmiselle téll4 hetkell4?

- Onko innovaatiolle mielestési olemassa selked tarve vai tuleeko se synnyttda

esimerkiksi tietoisuutta lisiamalla?

Luottamus

- Miten kuvailisit innovaation ymparilld kdytdvaa keskustelua organisaation
sisélla?
- Jos puhutaan luottamuksesta innovaatiota kohtaan, nauttiiko Valo Work-
konsepti organisaatiotasolla tiyttd tukea ja luottamusta
o Jos ei, niin miksi ndin on?
o Milld tavalla se nikyy?
- Organisaatioon liittyen, vallitseeko organisaation sisilld tdysi luottamus

organisaation ja sen toimijoiden kykyyn viedd innovaatiota eteenpdin?

Innovaatioon liittyviit epivarmuudet

- Yleiselld tasolla, mitka asiat koet olevan suurimpia epdvarmuustekijoitd
asiakkaan ndakokulmasta?
o Mité toimenpiteitd ndiden voittamiseksi on tehty?
o Onko mielestisi tehty tarpeeksi?
- Valo Work-konseptin omaksuminen vaatii omaksujalta merkittdvaa
toimintamallien muutosta. Kuinka vahvasti timé nikyy teille ja miten

muutosta voidaan helpottaa?
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- Kustannusten perustelu on yksi oleellista innovaation liittyvisté
epavarmuuksista. Kuinka paljon tédhén tormétédén ja kuinka hyvin
kustannusten perustelussa on onnistuttu?

- Usein uusien innovaatioiden kohdalla uutuus ja erilaisuus riittdd sithen, ettd
se voi kohdata asenteellisuutta. Nouseeko tdhdn innovaatioon liittyen esiin

asenteellista vastarintaa huolimatta innovaation hyddyisti?

Kommunikaatio

- Miten kuvailisit organisaation sisdistd innovaatioon liittyvai
kommunikaatiota eli tiedon kulkua sekai tietojen ja taitojen jakamista?

- Millainen kommunikaatiostrategia organisaatiolla on eli miten innovaatiosta
viestitddn? Onko linja informatiivisempi vai perinteisempi “myynnillisempi”
tapa?

o Koetko, ettd linja on selvilld koko organisaation tasolla ja se vilittyy

eteenpdin?

Verkostot

- Miten néet verkostojen merkityksen innovaation levidmisessi?
o Korostuuko tai muuttuuko se levidmisen eri vaiheissa?
- Milla tasolla haastateltavan verkosto ollut organisaation kdytdssé innovaation
levittimisessa?
- Miten muuten ndet organisaation kdytdssé olleen verkoston ja kuinka

tehokkaasti sitd on hyddynnetty?
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LIITE 2. Haastattelurunko Valo Work:n asiakkaille

Innovaatio

- Miten kuvailisit innovaation asemaa tilla hetkelld yleisesti?
- Mitka asiat koet olevan innovaation vahvuuksia ja heikkouksia?
- Onko innovaatiolle mielestési olemassa selked tarve vai tuleeko se synnyttda

esimerkiksi tietoisuutta lisiamalla?

Innovaatioon liittyviit epivarmuudet

- Yleiselld tasolla, mitkd asiat koet olevan suurimpia epdvarmuustekijoitad
asiakkaan nakokulmasta?

o Minkélainen ldhestymistapa organisaatiolla on ollut ndihin asiakkaan
nékokulmasta?
o Olisiko joitain asioita voitu tehdd paremmin?

- Valo Work-konseptin omaksuminen vaatii omaksujalta merkittdvaa
toimintamallien muutosta. Minkélainen prosessi on ollut teille ja onko télla
asialla ollut iso merkitys?

- Kustannusten perustelu on yksi oleellista innovaation liittyvisté
epavarmuuksista. Koetko ettd kustannukset on perusteltu asiakkaille hyvin ja
kuinka iso kysymys se teidin kohdalla on ollut?

- Jos mietit omaa tilannettasi ja omaa ympéristod/verkostoa niin nikyykd
innovaatiota kohtaan jonkin asteista asenteellisuutta?

o Jos kyll4, niin minkilaista ja miten se tulee esiin?

Kommunikaatio

- Minkilaista organisaation viestintd innovaatiosta on ollut teidén
nékokulmasta? Onko se ollut selkedd ja yhtendistd vai sekavaa?

- Onko linja ollut enemmaén informatiivinen vai perinteisempi
“myynnillisempi” tapa?

- Teidédn nidkokulmasta, olisiko kommunikaatiossa ollut jotain kehitettavaa?
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Verkostot

- Miten olette pddtyneet innovaation pariin?
o Onko verkostolla ollut suuri merkitys siind?
- Miten kuvailisitte omaa verkostoanne ja miten vahvasti innovaatio nikyy
siind?
- Koetko, ettd organisaatio on padssyt vaikuttamaan teidén verkostoonne

tehokkaasti?



