Tiia Priuska

PALVELUJEN TUOTTEISTAMISESTA UUTTA POTKUA
KALAJOEN MATKAILUN KEHITTAMISEEN

Opinnaytetyo

CENTRIA AMMATTIKORKEAKOULU
Matkailun koulutusohjelma

Toukokuu 2013



¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULU

TIVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikko Aika Tekija/tekijat
Ylivieska toukokuu 2013 Tiia Priuska
Koulutusohjelma

Matkailu

Tydn nimi

Palvelujen tuotteistamisesta uutta potkua Kalajoen matkailun kehittamiseen

Tydn ohjaaja Sivumaara
Eija Huotari 49 +1

Tybelamaohjaaja
Esa Takala

Opinnaytetyon tarkoituksena oli Kalajoen matkailuyhdistys ry:n toimeksi antamana kartoittaa
Kalajoen matkailupalvelujen nykytilaa ja mahdollisia kehittdmisalueita. Tutkimuksessa
perehdyttiin palvelun merkitykseen ja tuotteistuksen keinoilla saavutettaviin hyétyihin matkailun
kehittdmisessd. Tavoitteena oli tuottaa hyddyllista tietoa ja médritelld tuotteistuksen tarjoamia
tybkaluja Kalajoen matkailuyhdistys ry:n jasenyrityksille tulevaisuuden tuotekehitystydn tueksi.
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voidaan hallita palveluprosessia ja yrityksen sisdisida prosesseja paremmin, aikaa saastyy,
liiketoiminta on kannattavampaa, tuotteista tulee tasalaatuisempia ja ostaminen sekd myynti
helpottuvat.

Taman tutkimuksen toivotaan kannustavan Kalajoen matkailupalvelujen tuottajia kehittdmaan
entisid ja luomaan uusia tuotteita matkailualueen palvelutason kehittdmiseksi. Jatkossa Kalajoen
matkailun sivustoille, matkailuinfoon ja yrityksiin toivotaan saavan lisda tuotekortteja hyvin
tuotteistetuista ja houkuttelevista palveluista.
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The purpose of this thesis was to survey the current state and possible development areas of tourism
services in Kalajoki. The thesis was commissioned by Kalajoki Tourism Association. The research
focused on studying the importance of service and the benefits achieved by applying methods of
productization in order to develop tourism business. The objective of the study was to provide
useful knowledge and to define tools that productization provides for the member companies of
Kalajoki Tourism Association to support their future product development work.

The thesis was carried out as a qualitative research. The data of the research consisted of a
customer satisfactory survey carried out in the summer of 2012 in Kalajoki, reports made of
tourism statistics of Kalajoki and of literary works provided by experts on service sector as well as
an interview of an expert. The development aspects were proven to be in the field of productizing
services, sales and marketing of products and the co-operation of service providers. In order to
improve the quality and the sales of service products the service providers should try to concretize,
standardize and define the products more bearing in mind a customer-oriented approach and
exploiting the methods of productization. This would enable to master the service processes and the
company’s internal processes better, to save time and to make the business more profitable. In
addition, the products quality would become more consistent and the buying and selling of products
would be easier.

This research is hoped to encourage the tourism service providers in Kalajoki to develop their
existing products and to create new ones in order to develop the service level of the tourist region.
In the future it is hoped that more product cards of well productized and attractive services are
provided on the Kalajoki tourism websites, in the Tourism info and in the companies.
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1 JOHDANTO

Matkailu on yksi maailman eniten kasvavia elinkeinoja maailmassa. Ihmisten lisaantynyt
varallisuus sekd halu panostaa vapaa-aikaansa ovat luoneet puitteita matkailun
kehittymiselle ja edelleen kehittamiselle ympari maailmaa. Viimeiset vuosikymmenet ovat
my0s néyttdneet, ettd perinteisia teollisuusmuotoja on siirtynyt tai on vaarassa siirtya
uusille halvemmille alueille tuotantokustannuksellisista syistd. Tdma luo paineita kehittéé
uusia elinkeinoja alueiden elinvoimaisuuden sailyttdmiseksi. Matkailuun panostaminen on
avainroolissa monien kuntien tai alueorganisaatioiden strategioissa, joilla pyritaén

vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. Nain on myds Kalajoella.

Kalajoki on luonnollisten vetovoimatekijoidensd ja maéaratietoisen kehittdmisen avulla
noussut viime vuosikymmenten aikana Suomen suosituimmaksi kesdmatkailukohteeksi.
Historiaa Kalajoen matkailulla on jo yli sata vuotta. Hiekkasarkat dyynialueineen on
Kalajoen vetovoiman tarkein tekija. Sen ymparille rakentuneet majoitus-, ravitsemus- ja
ohjelmapalvelut ovat kasvattaneet alueen attraktiota ja luoneet Kalajoelle taloudellisesti
merkittdvan elinkeinon, jonka kasvuun halutaan panostaa vahvasti myos tulevaisuudessa.
Taman tutkimuksen toimeksiantaja Kalajoen matkailuyhdistys ry haluaa jasenineen toimia
osaltaan  matkailun  kehittamiseksi ~sekda  Kalajoen brandin  vahvistamiseksi
yhteismarkkinoilla ja antamalla jasenilleen tydkaluja liiketoiminnan kehittdmiselle mm.

yhteisten hankkeiden, messujen ja seminaarien muodossa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on Kkartoittaa Kalajoen matkailun palvelutarjooman
nykytilaa ja kannustaa kehittdmddn vanhoja sekd luomaan uusia palvelutuotteita
tuotteistamisen keinoja kayttden. Tutkimuksen tavoitteena on my0s tuottaa yrittdjille
hyodyllistd tietoa palvelujen tuotteistuksesta ja sen tuomista hyodyista taustatiedoksi
heidan tulevaisuuden tuotekehitystyolle. Tavoitteena on myds luoda pohjaa yhtendiselle
tuotekortin formaatille, joka toimisi tulevaisuudessa pohjana kaikkien palvelujen ja
tuotteiden markkinoinnissa Kalajoen matkailun virallisilla internet-sivustoilla seka

printtimuodossa esimerkiksi matkailuinfossa ja alueen hotellien vastaanotoissa.

Tutkimuksessa perehdytddn palvelujen merkitykseen nyky-yhteiskunnassa seké&

asiakaslahtoiseen ajattelu- ja toimintatapaan. Luvussa kolme kasitellaan palvelun teoriaa ja



palveluprosessin kaytdnnon haasteita. Tuotteistamiseen syvennytédan tarkemmin luvussa
nelja. Siind tutkitaan tuotteistamista palvelujen kehittdmisen vélineend, méaéritelldan
tuotekorttien tarkeytta Kilpailukyvyn parantamisessa seké pohditaan mité etuja palvelujen
vakioimisesta voi olla liiketoiminnalle. Tuotteistamisen konkreettisia hyotyja tarkastellaan

my0s l&hemmin eri ndkokulmista.

Lopuksi pohditaan Kalajoen matkailuyritysten palvelutarjooman nykytilaa ja tuotteiden
kehitystarpeita sekd analysoidaan tutkimuksen lopputulosta, tuotekorttien tasoa ja

tutkimuksen mahdollista vaikutusta alueen matkailun kehitykseen.



2 PALVELUYMPARISTONA KALAJOKI

2.1 Matkailu Kalajoella

Kalajoki on Pohjois-Pohjanmaan maakunnan eteldisin kunta ja yksi alueen tarkeimmista
matkailukeskittymistd. Asukkaita Kalajoella oli vuonna 2012 n. 13 000. Kalajoki sijaitsee
valtatie 8:n varrella. Etdisyydet suurimpiin l&dhikaupunkeihin ovat Ylivieskaan 40 km,
Raaheen 58 km, Kokkolaan 68 km ja Ouluun 132 km. Kalajoki on tunnettu erityisesti
Hiekkasérkistaan ja noin 16 kilometrida pitkistd hiekkarannoistaan. Hiekkasarkkien
matkailulla on pitkdt perinteet suomalaisten vapaa-ajanviettokohteena ja aluetta on
kehitetty madratietoisesti jo vuosikymmenien ajan. Hiekkasarkkien alueella on runsaasti
vapaa-ajanasuntoja seka yksityisomistuksessa ettd vuokrattavana. Alueella on myds muun
muassa matkailuneuvonta, hotelleja, leirintdalue, viihdekeskus, ravintoloita, ulkoilureitisto
ympdrivuotiseen kayttoon, golfkenttd, kylpyld, meriluontokeskus, ohjelmapalveluyrityksia
sekd useita matkailua tukevia palveluita. Kalajoen keskustan matkailukohteita ovat mm.
Plassin vanhan kaupungin kulttuurihistoriallinen alue. Kalajoen matkailun keskeisimpié
kohteita ovat Hiekkasarkat, JukuPark vesipuisto, Kylpyld SaniFani ja Kalajoki Golf.

(Kalajoen matkailun aluetaloudelliset vaikutukset 2012.)

Kalajoki on vuoden 2012 matkailutilaston mukaan Suomen yhdeksénneksi suosituin kohde
rekisteroityjen yopymisten perusteella. Rekisterdityja yopymisia oli vuonna 2012 yhteensa
224 200 kavijan edestd. Rekisterdiméattdmien yopymisten huomioiminen kavijaméaarissa
nostaa yopymiset arviolta yli 600 000 yopyjaan, silla loma-asunnoissa majoittuu vuosittain
merkittdvd maard matkailijoita, joiden yOpymisesta ei j&& rekisterQityja tietoja. Loma-
asuntojen méara Kalajoella on kasvanut myo6s viimeisen kymmenen vuoden aikana noin
neljannekselld. Kalajoella oli vuoden 2011 lopussa lahes 2000 loma-asuntoa ja maara
kasvaa tasaisesti vuosi vuodelta. Kasvua Kalajoen luvuissa oli vuoden 2012
talvikuukausien aikana noin kuusi prosenttia, mutta kesan sateiset kelit tiputtivat kesén
majoituslukuja koko maan trendin mukaisesti alaspain ennatysvuodesta 2011. Toisaalta
Kalajoki on myo6s suosittu pdivékavijoiden kohde l&hiseudulta seka valtatie 8:n

matkailijavirtojen pysahtymispaikkana. Padivékavijat huomioituna Kalajoen vuosittainen



matkailijamaard nousee arviolta noin miljoonaan. (Kalajoen seudun matkailustrategian
valitarkastelu 2009; Kalajoen matkailu 2013.)

Vuosi 2011 oli Kalajoen huippuvuosi 264.900 yopyjalla. Kotimaasta tulleiden
yopymisméaara (254 400) liséantyi 3,5 prosenttia, kun taas ulkomailta saapuneiden
yopymisluku (10 500) nousi selvasti enemman eli 19 prosenttia. Maarallisen kasvun
paapaino oli kuitenkin kotimaassa. Kasvua yOpymisissa oli vuoden 2011 kaikkina
kuukausina lukuun ottamatta helmi-, maalis- ja toukokuuta. Esimerkiksi elokuussa kasvua
oli huikeat 31,6 prosenttia. Vilkkain kuukausi on vuodesta toiseen heindkuu yli 100 000
rekisteroidyn yopyjan vieraillessa Kalajoella. Huonekéyttdaste on keséisin Kalajoella
Suomen korkein, ldhes 80 prosenttia. Majoituskapasiteettia oli yhteen laskemalla
rekisterdity ja rekisteréimaton kapasiteetti arviolta noin 11 000 vuodepaikkaa. Kotimaisten
matkailijoiden osuus yopymisistd on 97 % ja ulkomaisten yopyjien 3 %. Viime vuosina
ulkomaisista matkailijoista norjalaisten osuus on pysynyt suurimpana, ollen liki puolet
ulkomaalaisten yopymisistd. Seuraavaksi yleisimpid ulkomaisia vieraita ovat ruotsalaiset,
saksalaiset, liettualaiset ja latvialaiset. (Kalajoen matkailun aluetaloudelliset vaikutukset
2012; Kalajoen matkailu 2013.)

Erilaisten tapahtumien osalta Kalajoki on my6s varsin vilkas ja eloisa vapaa-
ajanviettopaikka. Tapahtumia jarjestetadn vuosittain satoja. Suurin tapahtuma on Kalajoen
Juhannus — festivaali noin 44 000 kavijalladn. Kavijamaadraseuranta on kéytossa
muutamissa kalajokisissa tapahtumissa, ja niistd laskettiin vuonna 2012 yli 300 000
tapahtumakavijan luku. Todellisuudessa tapahtumien kévijamaarat ovat moninkertaiset.
Kalajoella toimivia matkailuyrityksid on noin 80 kappaletta ja tukitoimialoineen ne
tuottavat yli 400 tydpaikkaa. Koko Suomen kaupunkikohtaisessa vertailussa Kalajoki oli
yOpymisissd mitattuna kahtena viime vuonna sijalla kaksitoista. Kotimaisissa yopymisissa

Kalajoen sijoitus oli parempi, eli yhdeksas. (Kalajoen matkailu 2013.)

2.2 Matkailusta saatu taloudellinen hyoty Kalajoella

Matkailu on kasvanut merkittdvaksi osaksi Kalajoen elinkeinoelamaa. Se on myos tarkea
vetovoimatekijd, jonka ansiosta Kalajoella voidaan nauttia laajemmasta palvelutarjonnasta
kuin asukasluvun perusteella voitaisiin olettaa. Ndin myos paikalliset paasevat hyétymaan

esimerkiksi matkailun ansiosta kehitetyisté liikunta-, hyvinvointi- ja ravintolapalveluista.



Matkailun tuomaa alueellista vélillista ja vélitontd tuloa madaritelladn saanndllisesti.
Viimeksi matkailun tuomia aluetaloudellisia vaikutuksia tutkittiin Kalajoen kaupungin
toimeksi antamana vuonna 2012. Vertaamalla vuoden 2010 ja vuoden 2001 tutkimusten
tuloksia matkailutuloista voimme todeta, ettd matkailun kokonaishyoty Kalajoella olisi
reilusti yli kaksinkertaistunut kymmenessé vuodessa (LIITE 1). (Kalajoen matkailun
aluetaloudelliset vaikutukset 2012.)

Tutkimuksessa selvitettiin myds loma-asumisen tuomaa taloudellista hyotyd Kalajoella
loma-asunnon omistajille suunnatun kyselyn avulla viimeksi heind - lokakuun 2011
vélisend aikana. Kysely ldhetettiin loma-asunnon omistajille s&hkoisesti ja liséksi
paperilomakkeita Kkeréttiin loma-asukastapahtumassa Kalajoella heindkuussa 2011.
Kyselyyn vastasi yhteensd 229 henkilda. Vastaajilta keréttiin tietoa loma-asunnon kaytosta
seké Kalajoella tehdyistd palvelu- ja tavaraostoista. (Kalajoen matkailun aluetaloudelliset
vaikutukset 2012.)

Palveluja ostettiin keskimaarin 1 011 eurolla vuodessa mokkia kohden. Palveluista eniten
rahaa kéytettiin koneiden ja kulkuneuvojen huoltopalveluihin (225€/mdkki/vuosi),
terveyden ja kauneuden hoidon palveluihin (222€/mdkki/vuosi) sekd ravintola- ym.
palveluihin (215  €/mokki/vuosi).  Palveluita ~ hankkineista  mokkitalouksista
harrastuspaikkamaksuja maksaneita ja terveys- ja kauneuspalveluita hankkineita oli noin
16 %. Kiinteiston huoltopalveluita hankkineiden oli 41 %. (Kalajoen matkailun
aluetaloudelliset vaikutukset 2012.)



TAULUKKO 1. Kyselyyn vastanneiden loma-asukkaiden rahankéytté Kalajoella vuonna

2010 (Kalajoen matkailun aluetaloudelliset vaikutukset 2012)

2010 €/vastaaja Yhteissumma | Prosenttiosuus
Paivittaistavarakauppa 1440 296 385 42%
Rauta- ja sisustustavarakaupat 1123 177 570 25%
Huoltamotoiminta 598 92 190 13%

Muu erikoistavarakauppa 506 45 502 6%
Ravintolapalvelut 325 44 556 6%
Muut palvelut 458 17 950 3%
Hyvinvointipalvelut 167 15210 2%
Tapahtumat 121 8985 1%
Matkailun ohjelmapalvelut 128 3830 1%

Vuonna 2010 Kalajoella toimivat yritykset saivat vélitontd arvonlisdverotonta
matkailutuloa yhteensd noin 29 miljoonaa euroa. Majoitus- ja ravitsemistoiminnan
yritykset saivat lahes puolet (46 %) Kalajoen matkailutulosta. Toiseksi eniten matkailusta
hyotyivat vahittaiskaupan yritykset, joiden osuus valittomasta matkailutulosta oli 29 %.
Virkistys- ja muiden palvelualan yritysten osuus matkailutulosta oli 19 % ja liikenne- ja
huoltamotoiminnan yritysten 6 %. Matkailun Kalajoelle tuoma kokonaishyoty oli vuonna
2010 merkittava eli yhteensa yli 45 miljoonaa euroa. (Kalajoen matkailun aluetaloudelliset
vaikutukset 2012.)



2.3 Kalajoen Matkailuyhdistys ry

Kalajoen seudun matkailustrategian vélitarkastelu-raportissa (2009) todetaan, ettd matkailu
on liiketoimintaa, jonka kehittdmisen tulee olla matkailuyrittdjien kasissa ja vastuulla.
Kaupungin, oppilaitosten ja rahoittajaviranomaisten tehtavana taas on tukea yrittajyytta ja
elinkeinon kehittymistd ja luoda sille toimintaedellytyksid. Matkailu on kuitenkin hyvin
monialaista toimintaa, jossa on mukana erilaisia tekijoitd ja toimijoita yrityksista
oppilaitoksiin ja kaupungista rahoittajaviranomaisiin. Tasta syysta roolit ja tyonjako tulee
olla hyvin selkedd. (Kalajoen seudun matkailustrategian vélitarkastelu-raportti 2009, 33.)
Taman tutkimuksen toimeksiantaja Kalajoen Matkailuyhdistys ry edustaa Kalajoen seudun
matkailuyrityksid. Jasenid yhdistyksessa oli toukokuussa 2013 yli 40 ja jadsenmaara on ollut
kasvussa  vuoden 2013 aikana  uudistetun  jasenmaksuperustan  ansiosta.
Yhteismarkkinoinnissa oli toukokuussa 2013 mukana 41 yritystd. Tamékin méara on

kasvanut kevaan aikana.

Kalajoen Matkailuyhdistys ry:n tehtdvdna on Kalajoen seudun matkailijamaarien
kasvattaminen tehostamalla yritysten yhteistd tuotemarkkinointia. Yhdistyksen kuuluu
my0s ajaa jaseniensd etua seka vahvistaa omalla toiminnallaan alueen matkailuimagoa,
yhteisty6té ja yhteishenked. Matkailuyhdistyksen tarkeimpia toimenpiteitd vuosina 2009—
2013 ovat olleet yhteismarkkinoinnin uuden toimintamallin kehittdminen ja rakentaminen,
yhteismarkkinoinnin rahoituksen jarjestaminen, tuotemanuaalin ja vuosikalenterin
laatiminen ja jalostaminen (yhteistyosséd Kalajoki Akatemian kanssa) sekd tapahtumien
kehittdminen. (Kalajoen seudun matkailustrategian vélitarkastelu-raportti 2009, 33.)

Kalajoen Matkailuyhdistys ry pyrkii toiminnallaan tarjoamaan matkailuelinkeinon kanssa
yhteistyossa toimiville yrityksille ja muille toimijoille laadukasta ja tehokasta nédkyvyytta
niin  alueellisesti, valtakunnallisesti kuin kansainvalisestikin yhteismarkkinoinnin
toimenpiteissd, kuten monipuolisessa mediamixissaan sekd tapahtumien kautta. Kalajoen
Matkailuyhdistys on myos alueellinen matkailutoimijoiden verkosto, joka tekee yhteistyota
eri tahojen kanssa matkailun ja yritystoiminnan edistamiseksi ja kehittdmiseksi.
Matkailuyhdistys on aktiivinen toimija, joka tekee tiivista yhteistyota monipuolisesti eri

toimijoiden kanssa mukaan lukien Kalajoen kaupunki sek& muut alueen kunnat ja julkisen



sektorin organisaatiot, matkailun toimielimet, matkailuyhdistykset ja —organisaatiot seka
muut yritykset ja elinkeinoeldamén edustajat. Kaudella 2013 puheenjohtajana toimii Esa

Takala ja varapuheenjohtajana seka hallituksen sihteerind Kaisa-Leena Korhonen.

Kalajoen Matkailuyhdistys ry yllapitdd Kalajoen matkailun internet-sivustoja yhdessa
kaupungin toimihenkildiden kanssa. Nakyvyys Kalajoen matkailun internet-sivustolla
perustuu  matkailuyhdistyksen jasenyyden oikeuttamiin erisuuruisiin ja -hintaisiin
markkinointipaketteihin, joiden mukaisesti kullakin jasenyritykselld on véhintaan rivitiedot
nettisivuilla. Isommissa paketeissa nakyvyyttd lisdd oma yrityskortti ja 1-15 tuotekorttia.
Yhteismarkkinointi puolestaan toteutetaan Kalajoki Matkailuyhdistys ry:n tuloilla ja
Kalajoen kaupungin antamalla tuella padosin hallituksen ja markkinointitiimin toimesta.
Tuotekorttien sisallyttdminen uusiin markkinointipaketteihin onkin tarkein syy, miksi tita
tutkimusta palvelujen tuotteistamisesta on lahdetty Kalajoen Matkailuyhdistys ry:n

toimesta tuottamaan. (O"Gorman 2013.)



3 PALVELUN TEORIAA

3.1 Palvelun maaritelmia

Ymmartaékseen miten merkittavéa rooli itse palvelulla on palveluyrityksessd, on hyva avata
koko kasitetta itseddn. 1lmitna palvelu on monimutkainen ja sille tuskin 16ytyy yhté oikeaa
madrittelyd. Sanotaan, ettd palvelu on aineetonta ja sitd kulutetaan samanaikaisesti kuin
tuotetaan. Pakkanen, Korkeamaki & Kiiraan (2009, 10) mukaan palvelua on vaikea mitata,
koska sita ei voi konkreettisesti ndhdd, kokea tai maistaa etukéteen. Se on toimintaa, joka
tuotetaan vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palvelun tuottajan kanssa. Asiakas siis
osallistuu palvelun tuotantoon ja palvelun ostaminen tuo vain hetkellisen kaytt6oikeuden,
ei pysyvad omistajuutta palvelulle. Palvelua ei voida myOsk&én varastoida tai myyda
eteenpéin. Palvelun tuottajalle maksetaan aina osaamisesta ja siksi myo6s asiakkaan
tyytyvaisyyteen tahtaddvat vuorovaikutustaidot ovat avain asemassa palvelutilanteessa.
Tastd syysta hyva asiakaspalvelu on erityisen tarkead palvelualan yrityksessa. (Pakkanen
ym. 2009, 10.)

Palvelu on jossain méaarin aina teko tai sarja tekoja, jossa ratkaistaan asiakkaan ongelma.
Christian Gronroosin (2000, 51-52) mukaan palvelussa keskeistd on vuorovaikutus
asiakkaan ja palveluhenkilokunnan, fyysisten resurssien ja konkreettisten tavaroiden tai
tuotteiden valilla. Palvelut ovat myds tekoja tai prosesseja, joiden ydinarvo tuotetaan
ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa. Koska palvelu on aineetonta, sita
kuvaillessa kaytetddn usein sanoja kokemus, luottamus, tunne tai turvallisuus.
Aineettomuudesta johtuen on palvelun arvioiminen ja laadun valvonta myo6s hankalaa.
Suuri osa palveluprosessista on asiakkaalle ndkymatonta ja siksi hdn voi arvioida vain
lopputuloksen. Palvelun nékyvét asiat asiakas voi arvioida hyvinkin yksityiskohtaisesti.
Palvelu ei mydskaan ole koskaan samanlaista, silla palveluprosessiin vaikuttavat osapuolet
ovat erilaisia ja heidan valinen sosiaalinen suhteensa on erilainen. Palvelu voi siis tuntua
eri ihmisistd erilaiselta. Siksi asiakaspalvelijan on hyvd ymmaértdd millaisen asiakkaan
kanssa on tekemisissd ja osata eri tilanteissa muuntautua ratkaisemaan juuri hé&nen

ongelmansa parhaiten asiakasta miellyttavalla tavalla. (Gronroos 2000, 51-54.)
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On siis muistettava, ettd asiakas on aina palvelun keskidsséd ja tdmén ajattelutavan
ympdrille on hyvé rakentaa koko tuotettava palveluprosessi. Asiakkaan ollessa aina osa
palvelutapahtumaa, muodostaa han kokemuksensa palvelusta joka kerta henkilokohtaisesti
uudestaan. Palvelukokemus sindnsa on subjektiivinen ja tapahtuu asiakkaan paan sisalla.
Siksi sitd ei voi ennalta suunnitella, mutta palvelun tuottajan voi silti ottaa tavoitteekseen
optimoida asiakkaan palvelukokemus. Palvelukokemuksen optimoimisella tdssé
tapauksessa tarkoitetaan keskittymistd asiakaskokemukseen vaikuttaviin Kriittisiin
pisteisiin, joita ovat palveluprosessi, tyotavat, tilat eli palveluympdristé seka
vuorovaikutus. Pyritdédn myos poistamaan kaikki palvelua mahdollisesti hairitsevat asiat
niin ettd asiakkaalle muodostuisi mahdollisimman positiivinen palvelukokemus.
(Tuulaniemi 2011, 26.)

3.2 Hyvan palvelun osatekijat

Palveluyrityksessa on jarkevaa pysahtya vélilld miettimadn mistd asiakkaan kokema hyva
palvelu kokonaisuudessaan muodostuu. Pelkkd ystavallisyys ja hymy ei aina riitd jos
jarjestelmassa ei ole muut puitteet kunnossa. Isoviidan ja Lahtisen (2004, 40) mukaan juuri
palvelujarjestelma on se kokonaisuus, josta hyva palvelu muodostuu. He maéarittelevat
palvelujarjestelmadn kuuluvaksi nelja hyvéan palvelun osatekijaa: palveluilmapiiri,

palvelupaketti, palvelun tuotanto ja palvelun laatu. (Isoviita & Lahtinen 2004, 40.)

Palveluilmapiirilla tarkoitetaan kaikkea sitd mitd asiakas kokee, aistii tai nakee
palveluymparistdssa. Yrityksen arvot heijastuvat siella vallitsevaan palvelukulttuuriin, joka
on sama asia kuin palveluilmapiiri. Palvelukulttuuri on ikaan kuin sanaton sopimus siitd,
mikd on yrityksessd sallittua, Kkiellettyd tai jopa toivottua. Henkildstopolitiikan avulla
voidaan vaikuttaa palvelukulttuuriin, mutta yleensd se muotoutuu ajan myo6td. Asiakas
aistii helposti millainen ilmapiiri yrityksessa vallitsee ja kuinka sitoutunutta henkilokunta
on ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. Siksi tyonantajien tulisi muistaa, ettd henkilékunnan
tyytyvaisyys tyohonsa ja tdman Kkautta motivoituneisuus on erityisen tarkeda
palveluyrityksessa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 41-42.)

Palvelupaketista puhuttaessa tarkoitetaan sitd kokonaisuutta, joka muodostuu useista

palveluista. Paketti kootaan ydinpalvelun ympérille ja siihen liitetddn lisdksi muita
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oheispalveluita. Perustehtdvand yrityksessa on ydinpalvelun tuottaminen. Kéytannossa siis
heiddn perusammattitaitonsa hoitamista. Oheispalveluiden tuottaminen puolestaan on
erityisosaamista, jota raatdloidddn eri asiakkaiden tarpeiden mukaan. Juuri
oheispalveluiden avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan. Joskus ydin- ja oheispalvelut
ovat nivoutuneet niin vahvasti yhteen, ettd ydinpalvelua on mahdotonta tuottaa ilman
oheispalveluita. Matkailualalla oheispalveluita voivat olla esimerkiksi opastukset,
koulutukset, kyyditykset, varausjdrjestelmét tai vaikkapa huonepalvelu. (Isoviita &
Lahtinen 2004, 42.)

Hyvéan palvelun kolmas osatekija on itse palvelun tuotanto. Talla tarkoitetaan sitd
vaiheittaista tapahtumasarjaa, joka syntyy kun asiakas on vuorovaikutuksessa
palveluympariston, henkiloston seka muiden asiakkaiden kanssa. On térkedad muistaa
miettid koko palvelun tuotantoa vaihe vaiheelta asiakaslédhtoisesti, asiakkaan silmin.
Palveluympdristdlla on merkittdvd rooli viihtyvyyteen ja sen Kkautta koko
palvelukokemukseen. Asiakas luo mielikuvansa yrityksesta pitkélti nakemansa perusteella.
Siksi sisustuksen véreihin, kalusteisiin, valoihin ja muihin somisteisiin kannattaa paneutua
huolella. Yritys on onnistunut valinnoissaan jos palveluympdristd on asiakkaiden mielesta
viihtyisé ja se on yhteneva koko yritysilmeen sek& tavoitellun imagon kanssa. Kaikki
palvelukokemukseen vaikuttavat tekijat eivat kuitenkaan aina ole pelkéstdan yrityksen
kasissa, silla myds muiden asiakkaiden kdyttaytyminen vaikuttaa kokonaisuuteen. Palvelun
tuottajalta vaatii erityistd pelisilmééd vaikuttaa myo6s asiakkaidensa kayttaytymiseen
suotuisalla tavalla ja hallita mahdollisia hairittilanteita. (Isoviita & Lahtinen 2004, 43.)

Palvelun laatu on palvelujarjestelmén viimeisin osatekija. Koska palvelu on aineetonta, on
sen laadun arvioiminen vaikeampaa kuin fyysisen tuotteen. On hyva silti muistaa, etta
asiakas arvioi palvelun laatua koko palvelutapahtuman ajan. Arvioiminen perustuu
asiakkaan itselleen muodostamaan laatumielikuvaan. Mielikuvat nojautuvat enemman
tunteisiin  kuin todelliseen tietoon. Niihin vaikuttavat asiakkaan asettamat ennakko-
odotukset palvelusta ja yrityksen imago. Asiakkaan odotusten tayttdminen tai mieluummin
niiden ylittdminen tulisi olla yrityksessa ensisijaisena tavoitteena. Ei kannata luoda liian
korkeita odotuksia markkinoinnissa jos palvelu ei todellisuudessa vastaa sen luomaa
mielikuvaa. Laatumielikuvat ovat asiakkaalle todellisuutta ja siksi niitd ei kannata
aliarvioida. Palvelun laatuun keskitytddn enemman seuraavassa luvussa. (Isoviita &
Lahtinen 2004, 45.)
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3.3 Palvelun laadun merkitys

Gronroos (2000, 62) kiteyttdd oman arviointinsa laadusta osuvasti: ”Laatu on sitd, mité
asiakkaat kokevat.” Tulkinta kuulostaa yksinkertaiselta, mutta tulkinnan varaa jai sille,
miten voidaan kattavasti selvittdd mitd asiakas todella kokee. Gronroosin mukaan yritykset
sortuvatkin maédrittelemdan laadun liian suppeasti. Asiakkaan laatukokemukset ovat
yleensa luultua laajemmat ja perustuvat usein kaikkeen muuhun kuin teknisiin seikkoihin.
Laadun arviointia ei helpota mydskéan se, etté eri yksilot kokevat laadun kukin erilaisina
henkilokohtaisina kokemuksina, erilaisissa tilanteissa. \Vuorovaikutus asiakkaan ja
yrityksen edustajan valilla on avainasemassa my0s asiakkaan palvelun laadun
kokemisessa.  Naitd  palvelutilanteita ~ Grénroos  kutsuu  totuuden  hetkiksi.
Laatukokemuksilla on h&nen mukaansa asiakkaan né&kokulmasta kaksi ulottuvuutta:
tekninen eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Lopputuloksen
tekninen laatu on se mielikuva, joka asiakkaalle jaa palvelutilanteen jélkeen.
Kokonaisuutena koettuun laatuun vaikuttaa teknisen laadun lisdksi kuitenkin myés koko
vuorovaikutustilanteiden Kirjo ja se kuinka palveluprosessin lopputulos on hanelle
valitetty. (Grénroos 2000, 62—63.)

Palvelun teknista ja toiminnallista laatua maéarittelee tarkemmin teoksessaan myds
Pakkanen ym. (2009, 47). Heiddn mukaansa tekninen laatu liittyy koko
palveluympéristoon ja sen toimivuuteen, siisteyteen, opasteisiin, koneisiin ja laitteisiin ja
kaikkeen, minké asiakas konkreettisesti kohtaa tullessaan asioimaan yritykseen. Tekniseen
laatuun lukeutuu myods tyontekijoiden tiedot ja taidot, asiantuntemus ja osaaminen.
Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan palvelutapahtumia, ilmapiiria seka vuorovaikutusta
yrityksen henkiloston ja muiden asiakkaiden valilla. Asiakaspalvelijan piirteista mm.
itsetunto, ammattiylpeys,  k&yttdytyminen,  aktiivisuus,  innostuneisuus  sek&
asiakaspalvelutaidot vaikuttavat toiminnallisen laadun kokemiseen. (Pakkanen ym. 2009,
47.)

Palveluyrityksessa on erityisen tdrkedd panostaa siihen, ettd palveluympadristé on
rakennettu asiakasystavélliseksi ja viihtyisaksi. Seka siihen, ettd henkilokunta kayttaytyy
aidon innostuneesti ja oma-aloitteisesti asiakasta palvellen. Juuri toiminnallisen laadun
osa-alueilla voidaan ylittad asiakkaan odotukset, saada kilpailuetua markkinoilla ja hankkia

yritykselle kallisarvoisia kanta-asiakkaita. Erinomainenkaan toiminnallinen laatu ei
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kuitenkaan pelasta laatukokemuksen kokonaisuutta jos tekninen laatu ei ole yrityksessa
kunnossa. Maailman paras ja osaavinkaan asiakaspalvelu ei voi pelastaa kokonaislaadun
kokemista hyvana jos esimerkiksi majoitusliikkeessa sangyt ovat koin syémia ja huoneet
lilan kylmia. Kun tekninen laatutaso pystytdédn takaamaan, voidaan kilpailijoista erottua
erinomaisella toiminnallisella laadulla. Jos asiakkaan odotukset ovat ylittyneet ja hén
kokee saaneensa eldmyksellistd palvelua, paranee mahdollisuus saada heidat kanta-

asiakkaaksi huomattavasti. (Pakkanen ym. 2009, 48.)

Yrityksen imago vaikuttaa myods laadun kokemiseen monin tavoin. Asiakas voi esimerkiksi
antaa pienia virheitd helpommin anteeksi, jos hanell& on myonteinen mielikuva yrityksesta.
Gronroos (2000, 64) muistuttaa kuitenkin, ettd jos virheitd sattuu usein, imago Kkarsii.
Painvastaisessa tilanteessa, asiakkaalla ollessa jo valmiiksi negatiivinen mielikuva
yrityksestd, voivat pienetkin virheet vaikuttaa suuremmilta kuin ne todellisuudessa ovat.
Imagoa voidaankin taten pitéa eréanlaisena laadun suodattimena. Mahdollisesti muuttunut
imago vaikuttaa seuraavalla kerralla jalleen odotettuun laatuun ja toimii suodattimena
seuraavassa palvelutapahtumassa (Kuvio 1). Imago siis vaikuttaa asiakkaan
palvelukokemukseen, kun palvelukokemus puolestaan vaikuttaa imagoon. (Grénroos 2000,
64, 67.)

C Kokonaislaatu )

f A

Imago
(yrityksen tai sen osan)

/ \

Lopputuloksen Prosessin
tekninen laatu: toiminnallinen laatu:
mita miten

KUVIO 1. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2000, 65)

Palvelun laatu on yrityksille tarke& kilpailuetu. Ennen kuin ryhdytaén laadun parantamisen
toimenpiteisiin, on oleellista maéritell4, kumpi palvelun ulottuvuuksista on yritykselle
erinomaisen laadun tarkedmpi osa. Jos t&td ei tiedetd, saatetaan ryhtyd vaariin
toimenpiteisiin  ja laadun parantaminen ei johdakaan tavoitellun kilpailuaseman
vahvistamiseen. Ei pidd myosk&&n unohtaa, ettd molempien laatu-ulottuvuuksista saatujen

kokemusten liséksi kokonaislaatuun vaikuttavat myods markkinointitoimet ja asiakkaan
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odotukset. Odotettuun laatuun vaikuttavat useat tekijat: markkinointiviestintg, yrityksen
imago, suusanallinen viestintd sek& tietysti asiakkaan tarpeet. Suoranaisesti yritys voi
vaikuttaa vain markkinointiviestintdan, muihin vaikuttaminen onnistuu vain epasuorasti.
Gronroos toteaakin vield, ettd laatu on hyvé, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia
eli odotettua laatua. (Grénroos 2000, 65-67.)

[ Odotettu laatu } Koettu kokonaislaatu [ Koettu laatu J

T s A

[ Imago J
/_ - markkinaintiviestinta \
- imago / \

- asiakkaan tarpeet

- alemmat vastaavat Tekninen Taiminnallinen
omat kokemukset laatu laatu

- futtujen kokemukset

N j

KUVIO 2: Palvelun kokonaislaatu (Pakkanen ym. 2009, 49)

3.4 Hyvan palvelun tarkeys yritykselle

Asiakaspalvelija saattaa olla asiakkaan ensimmainen ja ainoa kontakti yritykseen, joten
kohtaaminen asiakaspalvelijan kanssa voi olla ratkaiseva asiakassuhteen syntymisen tai
jatkumisen suhteen. Asiakas muodostaa kasityksensa yrityksesta sek& omien ettd muiden
vélittdmien mielikuvien ja kokemusten perusteella. Asiakkaiden mielikuvat hyvista
palvelukokemuksista ovat yritykselle erityisen tarkeitd myos siksi, ettd uskollinen ja
sitoutunut asiakaskunta on yritykselle merkittdva aineeton arvo. Tyytyvéiset asiakkaat ovat
yritykselle asiakaspddomaa ja hyvélla palvelulla voidaan kasvattaa myos mainepddomaa.
Isoviidan ja Lahtisen mukaan (2004, 38) yrityksen mainetta voidaan parantaa myos
keradmaélla aktiivisesti asiakaspalautetta, toimimalla palautteiden mukaan ja korjaamalla
virheet mahdollisuuksien mukaan parhaalla mahdollisella tavalla. (Isoviita & Lahtinen
2004, 38.)
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Asiakastyytyvaisyydestd on pidettava siis huolta monestakin syystd. Jokseenkin painavia
syité tulisi olla esimerkiksi pari markkinoinnin perussaintoa joiden mukaan asiakas kertoo
saamastaan hyvastd palvelusta keskimaarin kolmelle henkil6lle. Tyytymatén asiakas
kertoo puolestaan huonosta palvelukokemuksestaan keskiméaéarin yhdelletoista henkilélle.
Taman Kiteyttdd jo vanha sanontakin “hyva kello kauas kuuluu, paha paljon kauemmaksi”.
Sana leviéa siis sekad hyvassa ettd pahassa. Isoviita ja Lahtinen (2004, 3) muistuttavat vield,
ettd negatiiviset kokemukset sadilyvat asiakkaan mielessdé kauemmin Kkuin hyvét
kokemukset. Suomessa tehdyn tutkimuksen mukaan yhden Kielteisen kokemuksen
korjaamiseksi tarvitaan 12 myonteistd kokemusta. T&ssd mielessd asiakas onkin
pitkavihainen, eik& aina valttaméttd edes anna yritykselle mahdollisuutta korjata tilannetta,

vaan saattaa aanestaa jaloillaan ja vaihtaa asiointipaikkaa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 2-3.)

Kun palvelu on hyvéd ja asiakas on tyytyvdinen, asioi hdn mielellddn yrityksessa
uudelleenkin. Asiakassuhde tiivistyy, jos yritys onnistuu ylittdmaéan asiakkaan odotukset.
Hyvin onnistunut palvelu on yritykselle parasta markkinointia. Asiakassuhteiden
séilyttdaminen on myds erityisen tdrkeda siitdkin syystd, ettd suomalaisen tutkimuksen
mukaan menetetyn asiakkaan takaisinsaaminen on 27 kertaa kalliimpaa kuin kanta-
asiakassuhteen yll&pitaminen. Uusien asiakkaidenkin hankkiminen tulee yritykselle noin
kymmenen  kertaa  kalliimmaksi  kuin  myyminen  kanta-asiakkaille.  Aina
asiakasmenetyksiltd ei silti voida valttyd ja siksi uusien asiakkaiden hankkimistakaan ei
pidd unohtaa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 3.)

Palveluun panostaminen antaa yritykselle myos etua Kilpailijoihinsa nahden. Hyva palvelu
on yritykselle valttikortti ja tehokas Kilpailukeino, jota ei voida tavaran lailla kopioida.
Myonteistd huomiota saadaan varmasti jos henkilokunta on palveluhaluinen, koulutettu ja
innostunut. Jos palvelu koetaan hyvan, sana leviaa ja yrityksen maine paranee. Mik&én ei
voita onnistunutta palvelua ja tyytyvéinen asiakas onkin edullisin tapa saada parasta
mahdollista mainosta. Taméa vaikuttaa positiivisesti yrityksen imagoon ja téten
menestysedellytykset kasvavat. (Isoviita & Lahtinen 2004, 39, 2.)



16

3.5 Palveluistuminen nyky-yhteiskunnassa

Termilld “palveluistuminen” tarkoitetaan palvelujen merkityksen kasvua. Yhteiskuntamme
on elanyt viimeisten muutaman sukupolven ajan tavarayltakyllaisessa maailmassa, mika on
hiljalleen johtanut siihen, ettd tavaroiden omistamisella ei olekaan endd yhtd suurta
merkitystd kuin aikaisemmin on ollut. Nyky-yhteiskunnassa tavoitellaan eldmé&a
helpottavia ratkaisuja enemman kuin tavaroita. Naméa ratkaisut ilmenevét useimmiten

palveluina. (Tuulaniemi 2011, 16.)

Ihmiset eivat endd koe, ettd heidan tarvitsisi omistaa kaikkia resursseja, vaan tarkeampaa
on paastd naiden resurssien luo muun muassa palveluiden kautta. Esimerkiksi kaupungin
keskustassa asuvan ihmisen ei valttdmatta tarvitse omistaa autoa, vaan han voi tarpeen
tullen vaikkapa lomalle lahtiesséan vuokrata sellaisen. Tai moottoriurheilua satunnaisesti
harrastavan ei tarvitse omistaa motocross-pyoraa tai moottorikelkkaa, vaan sellaisen voi
halutessaan vuokrata. Tama ilmié avaa uusia mahdollisuuksia alalle kuin alalle ja
palvelujen kehittdmiseen konkreettisten tavaroiden sijaan panostetaan nyt enemman kuin
koskaan. Tuulaniemen (2011, 16) mukaan palvelumarkkinat siirtdvat mielenkiinnon
tavaroiden valmistamisesta niiden kayttdmiseen. Hy6dyntamalla alati kehittyvaa tekniikkaa
ja uusia ansainta- tai liiketoimintamalleja, on l&dhes milla tahansa yritykselld myds
mahdollisuus kehittdd toimivia globaaleja palvelukonsepteja. Tatd auttaa, jos omaa
tarvittavat verkostot, henkistd pddomaa ja riittavasti mielenkiintoa panostaa palvelujen
kehittamiseen. (Tuulaniemi 2011, 16.)

Palvelujen merkityksen kasvu yhteiskunnassamme on kulkenut kési kadessd ihmisten
ymparistovastuun ja ekologisuuden kasvun kanssa. Palvelut kuluttavat yleisesti véhemmaén
energiaa kuin tavaroiden valmistaminen. Niilld on myo6s ylivoimaisia etuja tavaraan
verrattuna: on siirrytty resurssien kuluttamisesta resurssien jakamiseen, tavaroista
prosessien hyddyntdmiseen ja vaihdannasta vuorovaikutukseen. Palvelujen tuottamiseen ei
myosk&an tarvita yhtd merkittdvia pé&domasijoituksia  kuin fyysisen tuotteen
valmistamiseen ja se ei kuluta luonnonvaroja samassa maarin. Parhaimmillaan

tarkoituksenmukaisimmat palvelut vastaavat ihmisten todellisiin tarpeisiin ja ne voidaan
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tuottaa ekologisesti ja kustannustehokkaasti monistaen. Ne ovat kuluttajalle ja tuottajalle
hyvan katteen tuottavaa liiketoimintaa. (Tuulaniemi 2011, 17, 20.)

Palvelumuotoilu-teoksessaan Tuulaniemi (2011, 18) muistuttaa, ettd palvelut tarjoavat
yrityksille merkittavid uusia litketoimintamahdollisuuksia. Palveluistuminen tarjoaa seka
uusia ja kiinnostavia n&kokulmia liiketoimintaan ettd mahdollisuuden uusien
liiketoimintamallien hyddyntdmiseen. Uudenlainen mahdollisuus kasvuun ja uudet
toimintamallit niin asiakkaiden kuin kilpailijoidenkin kanssa ovat mahdollisia palvelujen
merkityksen kasvaessa yhteiskunnassamme. Yritykset voivat myods l0ytdd uusia
markkinoita, jotka kasvavat nopeammin kuin perinteiset tavaramarkkinat. Palvelutalous on
tullut pysyvasti keskuuteemme, mutta se on vield kehitysvaiheessa, eikd laheskaéan vieléd

valmiiksi suunniteltu. (Tuulaniemi 2011, 18.)

Palvelu ja tavara ovat muodostumassa kiintedksi ratkaisukokonaisuudeksi. Esimerkiksi
useat yritykset ovat vuokranneet tai liisanneet” tietotekniikkalaitteistonsa, jolloin ei
laskuteta vain kertamaksuna pelkasta koneesta, vaan jatkuvana laskutuksena niin koneista
kuin yllapidosta, huollosta tai muista tukipalveluista. Tuulaniemen (2011, 19) mukaan
aineettomiin palveluihin voi lisatd tavaroita ja tavaroiden ympdrille voi aina lisita
palveluita. Palveluprosessia tukemaan voidaan tuoda tavaroita tai vaikkapa muistotuotteita
tuomaan lisdarvoa palvelusta nauttijalle. Pysyédkseen pelissd mukana, on yrityksen tarkeda
ymmartad palvelujen tarjoamat mahdollisuudet ja hyodyntédd sen tarjoamia ratkaisuja.
Palvelujen arvioidaan olevan l&hitulevaisuudessa globaalisti suurin innovaatioalusta ja
siksi kaikkien toimijoiden on hyvéa jatkossa ymmartaa palveluiden logiikkaa ja hyddyntaa

sen tarjoamia mielenkiintoisia mahdollisuuksia. (Tuulaniemi 2011, 19.)

3.6 Palvelujen merkitys taloudessa

Tarkastellessamme talouden térkeitd lukuja ja toimialaraportteja, voimme todeta, ettd
palvelualalla toimiva ei ole todellakaan yksin. Palveluiden osuus bruttokansantuotteesta
(BKT) on sit4 suurempi, mit& kehittyneempi on maan talous. Suomessa palveluiden osuus
BKT:sta on jo 66 prosenttia. Muissa lantisissa EU-maissa luku liikkuu 70-75 prosentin
valilld&. Palvelumarkkinat ovat suurimmat Yhdysvalloissa ja Australiassa, missé

palveluiden osuus BKT:sta on jo ylittanyt 80 prosenttia. Suomessa yli 70 prosenttia
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tyovoimasta, miké on 1,7 miljoonaa kaikista 2,4 miljoonasta tyota tekevastd, tydskentelee
palveluiden parissa. Palvelualalla toimii my6s noin 70 prosenttia kaikista Suomen 250 000
yrityksestd. Tuulaniemen (2011, 21) mukaan tdman perusteella voidaan arvioida, etta yli
90 prosenttia kaikista perustettavista yrityksista toimii palvelualoilla. Vertailukohtana
kehityksen suunnasta kerrotaan, etta palvelualojen kehitys ei ole kuitenkaan ihan uusi asia,
vaan jo vuonna 1980 palveluista sai palkkansa yli puolet suomalaisista tyossa kayvésta

vaestosta. (Tuulaniemi 2011, 21.)

Suurin osa taloudestamme tulee siis palveluista ja niiden kysyntd ja sen my6td myos
tarjonta kasvaa vuosi vuodelta. Syina téalle ilmidlle ovat kulttuuriset ja sosiaaliset
muutokset. Globalisaation, internetin ja matkailun kasvun myoéta maailmamme on
supistunut, eldmanrytmimme on nopeutunut ja kokemuspiirimme laajentunut. Tarve
palveluille kasvaa samalla kun vdestomme keski-ik& nousee vaajaamattd, kilpailu on lasné
joka puolella ja enemmistd kehittyneissé yhteiskunnissa vaurastuu. Palveluita tarvitaan
enenevissd  madrin - muun  muassa liikkumiseen, kommunikointiin,  asioiden
mahdollistamiseen tai avuksi moneen asiaan, kuten osaamisen kasvattamiseen, vapaa-
aikaan tai asiointiin eri tahoilla. Teknologia, vaurastuminen ja yhteiskuntamme
rakenteelliset muutokset luovat edellytyksia talouden siirtymille ja uusille ansainta- ja
liiketoimintamalleille. Kyse on usein vain uudelleenjarjestelyistda tai uusien mallien
rakentumisesta vanhojen rinnalle. Palvelun tuottajien on siis hyvd ymmartaa alansa
potentiaaliset kasvumahdollisuudet ja panostaa tuotteidensa kehittdmiseen menestyékseen
kilpailussa markkinoista. Koska palvelut ovat taloutemme kasvava perusta, voimme todeta

elavdamme jalkiteollisessa ajassa: palveluiden maailmassa. (Tuulaniemi, 2011, 22-23.)
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4 TUOTEKEHITYSJA TUOTTEISTAMINEN

4.1 Tuotekehitysprosessi

Tuotekehitys on yksi yrityksen tarkeimmista toiminnoista ja vain sen avulla voidaan pysya
markkinoilla. Raatikainen (2008, 59) toteaakin hieman kérjistéen, ettd tuotekehittely on
saneerauksen vastakohta. Tuotekehityksen tavoitteena on kehittdd uusia, asiakkaiden
tarpeita tyydyttavié ja kilpailukykyisia tuotteita nopeasti ja taloudellisesti ottaen huomioon
olemassa oleva markkinatilanne. llman tuotteita (fyysisia tai palveluita) ei myoskaéan ole
markkinointia. Suurin osa uusista innovaatioista onkin palvelutuotteita tai paranneltuja
versioita vanhoista tyomenetelmistd. Tuotekehittely voi olla siis joko kokonaan uuden
tuotteen suunnittelua tai jo markkinoilla olevan tuotteen parantelua asiakkaan tarpeita
vastaavaksi. Tdman takia on tarkeda seurata markkinoita ja niiden kehitysta seké& kerété
asiakaspalautetta. (Raatikainen 2008, 59-60.)

Tuotekehityksen taustalla on yleensd asiakkaan tarpeet ja niiden tyydyttdminen. Joskus
kuitenkin tuotekehityksen myota saattaa syntya tdysin uusia innovatiivisia tuotteita, jotka
olemassaolollaan luovat tarpeen tuotteen kéytdlle. Kokonaisvaltaisesta nékokulmasta
tuotekehitystyd voi onnistua vain jos tuotekehityksen, markkinoinnin ja tuotannon
yhteistyd on toimivaa. Téarkednd taustatekijdnd prosessissa on taloushallinto.
Tuotekehitystyon avainasemassa on tietysti myds asiakkaat ja henkilosto, silla he toimivat
ideoijan roolissa usein parhaiten. Henkildston rooli on myds palvelun tuotannon osaajana
erityisen tarked. (Raatikainen 2008, 60.)

Tuotekehitystoiminnan vaiheita ovat ideointi, esitutkimus, luonnostelu, suunnittelu ja
viimeistely. Uuden tuotteen kehittdmiseen voi syntya ideoita eri tavoilla: asiakaspalautteen
perusteella, markkinarako voi I6ytya tutkimustoiminnan avulla, markkinoinnin tai myynnin
ammattilaiset havaitsevat puutteita tuotteiden tai palveluiden saatavuudessa tai innovaatio
uuden tuotteen luomiseen 16ytyy tuotekehittelyn avulla. Sopivan idean I0ydyttya tutkitaan
sen soveltuvuutta markkinoille. Esitutkimus-vaiheessa selvitetddn tuotteen tai palvelun
ominaisuudet. Samalla mééritelld&n myds, mitd lisdarvoa tuotteella on asiakkaalle

annettavana, kun verrataan sen tarjoamia uusia ominaisuuksia jo ennestdan markkinoilla
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oleviin tuotteisiin. Tuotekehityksen tdssa vaiheessa on tarke&& lisdksi selvittad tuotannon
kanssa miten vaivatonta uutuustuotetta on tuottaa asiakkaille. Tarkeint& on kuitenkin tehda
kannattavuusselvitykset. Kannattavuuslaskentavaiheessa selvitetddn tuotteen tuotantoon
liittyvat kustannukset mahdollisimman tarkasti. Tama vaatii kustannustietoisuutta ja laaja-
alaista markkinoinnillista ndkemysta. Kannattavuuslaskenta toimii pohjana myos valmiin
tuotteen hinnoittelulle. (Raatikainen 2008, 61-62.)

Tuotekehityksen kaytdnnonléaheisin vaihe on luonnosteluvaihe. Tallgin tuotteesta luodaan
prototyyppi, jota testataan esimerkiksi asiakkaan, markkinoinnin, tuotannon ja
jatkokehittelyn nékokulmista. Luonnosteluvaiheessa pohditaan alustavia
tuotantomahdollisuuksia ja parhaita keinoja sen tuottamiseen. Samalla luodaan ratkaisuja
mahdollisiin ongelmiin ja arvioidaan niiden toimivuutta. Suunnitteluvaiheessa laaditaan
toimenpiteille sopiva jarjestys. Tassa vaiheessa otetaan huomioon, kuinka tuotetta saadaan
markkinoitua, tuotettua ja kuinka paljon sen tulisi tuottaa yritykselle tulosta. Suunnitelmat
on hyvéa tehda kirjallisina, mika helpottaa niiden seuraamista mythemmassa vaiheessa.
Viimeistelyvaiheessa tuote hiotaan valmiiksi markkinoille tuotavaksi. Téssa kohtaa
laaditaan tuotannon eri osapuolia, myyntid ja markkinointia helpottavat tuotekortit (sisdiset
ja ulkoisesti ndkyvat), varmistetaan ettd tuotantoon tarvittavat resurssit, toimintaymparisto
ja tyovélineet ovat kunnossa sekd kaynnistetddn markkinointi ja myyntityo.
Tuotekehittelyn kaikista tuloksista on tarkeéda Kirjata merkintdja palautepaivékirjaan, jotta
mahdollisia  virheitd ei toisteta seuraavassa uutuustuotteen  kehittely- ja
lanseerausprosessissa. (Raatikainen 2008, 62—63.)
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Asiakkaan tarve

Idea
- asiakkaiden tarpeiden pohjalta
- tutkimustietoa hyGdyntaen
- markkinoinnin lahtokohdista
- tuotekehityksen nakokulmasta

Esitutkimus
- luo ja maarittda tulevan tuotteen ominaisuudet
- hyddyntaa markkinointiselvitykset
- selvittda tuotantomahdollisuudet
- tekee kannattavuusselvitykset

Luonnostelu
- ratkaisujen tuottaminen ja arvicinti
- tuotteen prototyypin luominen
- tuotteen testaaminen

Suunnittelu
- markkinointisuunnitelman laatiminen
- tuotantosuunnitelman tekeminen
- liiketaloudellisen kannattavuuden arviointi

Viimeistely
- tuotanto- [ asennuschjeiden laatiminen
- kéyttdohjeiden kirjoittaminen
- valmistusvalineiden tuctantokuntoon laittaminen
- markkinoinnin ja myynnin kaynnistdminen
- palautteen keradminen ja jatkokehittelyideat

KUVIO 3. Tuotekehitystoiminnan vaiheet (Raatikainen 2008, 61)

4.2 Tuotteistamisen maarittely

Tekesin (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1) mukaan palvelujen rooli on kasvanut
merkittavasti sekd kansallisen ettd kansainvalisen kilpailukyvyn edistdjand nyky-
yhteiskunnassa. Siksi on tdrkeadd, ettd niiden kehittdmiseen panostetaan. Tuotteistaminen
on yksi tarked tyokalu palvelujen kehittdmisessa. Jos tuotetta ei ole suunniteltu tarkoin ja
tietylla asteella vakioitu, resursseja menee hukkaan kun palvelu joudutaan rakentaa alusta

asti jokaisen asiakkaan toiveiden mukaan. Silloin aikaa ei valttamatta riita liiketoiminnan
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kasvattamiseen. Palvelujen tuotteistaminen on keino s&&stdd aikaa ja resursseja seké&
kasvattaa yrityksen kilpailukykyé. (Jaakkola ym. 2009, 1). Tuotteistusta voi tarkastella
mielestani vieldkin laajemmin, silld se tehostaa myds yrityksen sisdisida prosesseja

helpottamalla koko ketjua tuotannosta, myyntiin ja markkinointiin asti.

Tuotteistamiselle kuitenkaan on tuskin olemassa yhta yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa.
Tuotteistamiseen liittyvista prosesseista puhutaan myo6s palvelujen konseptointina tai
systematisointina. Silld voidaan tarkoittaa palvelun standardoimista tuotteen kaltaiseksi,
taysin vakioiduksi hyoddykkeeksi. Tuotteistaminen kasittdd usein uusien ja olemassa
olevien palvelujen madrittelyd, systematisoimista ja ainakin osittaista vakiointia, joka voi
kohdistua seka yrityksen sisdisiin ettd asiakkaalle nakyviin prosesseihin. Useimmiten
palveluyritysten suurimmat liiketoiminnalliset haasteet liittyvat kysynnén vaihteluun,
laadunhallintaan, tehottomuuteen, kasvuun ja kannattamattomuuteen. Tuotteistamisen
avulla voidaan konkretisoida myytavat palvelut, kehittad palveluliiketoiminnan laatua ja
tuottavuutta niin, ettd asiakkaan saama hyoty maksimoituu ja yrityksen kannattavuus
paranee. Taman mahdollistaa tuotantovaiheen nopeutuminen, myynnin helpottuminen ja

palvelun monistettavuus. (Jaakkola ym. 2009, 1.)

Yritysten tavoitteena on yleensd Kkasvattaa liiketoiminnallista  Kilpailukykya.
Tuotteistaminen on tydkalu, joka kehittda ja tehostaa liiketoimintaa. Kehityskohteita voivat
olla esimerkiksi palvelun hinnoittelu, palveluprosessi ja —tarjooma (tuotantovaiheiden
madrittely), seuranta (laatu), mittaaminen sek& viestintd. Tuotteistamisen tarjoamia keinoja
tavoitteiden saavuttamiseen ovat konkretisointi (dokumentointi ja hyddykkeen
ominaisuuksien rakentaminen), maarittely (toimitussisaltd), systematisointi ja vakiointi.
Tuotteistaminen on siis tyokalu, joka johtaa yrityksen kannattavuuteen, kasvuun,
kilpailuetuun, laadun parantumiseen ja tuottavuuteen. Asiakkaan ndkokulmasta
tuotteistaminen konkretisoi palvelua ja sen tarjoamaa lisdarvoa ja tekee palvelun

arvioimisesta ja ostamisesta helpompaa. (Jaakkola ym. 2009, 5-6.)
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TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET  KEINOT TULOKSET

Kannattavuus
Kasvu
Kilpailuetu
Laatu
Tuottavuus

Hinnoittelu
Palveluprosessi
Palvelutarjooma
Seuranta ja
mittaaminen

Konkretisointi
Mdrittely

Systematisointi
Vakiointi

Kilpailukykyinen-
liiketoiminta

KUVIO 4. Palveluliiketoiminnan kehittdminen tuotteistamisen avulla
(Jaakkola ym. 2009, 6)

Tuotteistaminen voidaan my0s nahda standardointiprosessina, joka maéaérittelee,
dokumentoi ja tyydyttdd asiakastarpeet niin, ettd myods yrityksen asettamat tavoitteet
toteutuvat. Kun palvelua lahdetédén tuottamaan, on olemassa kolme vaihtoehtoa: tuotteen
kehittaja on péattdnyt ratkaista valikoimansa asiakaskunnan tietyn ongelman etukéteen,
litketoimintamalli perustuu jokaiselle asiakkaalle erikseen raataloitavaan ratkaisuun tai
parhaassa tapauksessa, yhdistelmda molemmista. Viimeksi mainittu vaihtoehto on
Parantaisen (2007, 21) mukaan se, mihin palvelun tuottajan pitaisi pyrkid menestyakseen.
Tahan yhdistelmdan asiantuntija tarvitsee formaatin. H&nen on tuotteistettava
asiantuntijapalvelunsa niin, ettd se noudattaa monistuvaa formaattia. Formaatin on vain
oltava niin vahva tai niin valja, ettd se pystyy tuottamaan kelvollisia ratkaisuja moniin

erilaisiin ongelmiin. (Parantainen 2007, 21.)

Tuotteistamisprosessin tarkoituksena on maksimoida asiakkaalle tarjottava hyo6ty ja
yrittdjan nédkokulmasta oppia hallitsemaan oma tuotteensa taydellisesti. On hyva myds
muistaa, ettd kaikkea ei aina tarvitse tai kannata tehdd itse. Matkailualalla
palvelutuotepaketti koostuukin usein monien yrittdjien yhteistyosta. Tuotteistamisprosessi
kasittdd Raatikaisen (2008, 65) mukaan seuraavat osaprosessit, jotka eivat valttamaétta

etene lineaarisesti vaan jotkut osiot voivat edetd myos rinnakkain:
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. Tuoteaihio (idea tuotteeksi tai palveluksi)

. Asiakaskohderyhman maérittely (kuka ostaa)

. Tarve/hyoty asiakkaalle

. Tuotteen/palvelun rakentaminen (tuotteen kerrokset)

. Prototyyppi ja testaukset sek& lopullisen tuotekortin tekeminen
. Hinnoittelu (mit4 asiakas on valmis maksamaan)

. Jakelukanavan rakentaminen

. Brandin rakentaminen (Raatikainen 2009, 65.)

o N o o A W N P

4.3 Tuotteistamisen lahtdkohtia

Palvelujen tuotteistamisen tulee pohjautua yrityksen strategiaan ja todennettuihin
asiakkaiden tarpeisiin. Palvelujen kehittdmisen l&htokohtana on ndkemys siitd, miten
yrityksen osaaminen ja resurssit saadaan parhaiten kytkettya toimialan mahdollisuuksiin
niin, ettd saavutetaan kasvua ja kannattavuutta. Tunne siis liiketoimintastrategiasi,
toimialasi, alalla vallitsevat trendit, Kilpailijasi ja kohderyhmési tarpeet, jotta voit
tuotteistaa menestyvia palveluita. Yrityksen osaaminen ja resurssit ovat myds sidoksissa
palvelujen suunnitteluun ja kehittamiseen. Keskeisia yrityksen toimintaa maéaérittavia

kysymyksia ovat esimerkiksi:

1. Millaisia asiakkaita ja asiakassuhteita tavoitellaan?
2. Millaisia tuotteita ja palveluja tuotetaan ja miten ne tuotetaan?

3. Mika on erikoistumisen ja tuotekehityksen aste? (Jaakkola ym. 2009, 3.)

Tuotteistusprosessin tarkeand lahtokohtana on tunnistaa oman yrityksen tarjonta ja omat
vahvuudet. Jarkevintd on kirjata yksityiskohtaisesti ylos, millaisia palveluja yritys tarjoaa.
Esimerkiksi montako vuode- tai asiakaspaikkaa on tarjolla. Montako kelkkaa, kanoottia,
polkupy6rédd ym. on vuokrattavana ja niiden merkki, malli ja istumapaikat. Kokoustiloja
tarjottaessa on hyva kertoa yksityiskohtaisesti tilojen varustus (langaton internet-yhteys,

kopiointimahdollisuus, &anentoisto, videotykki jne.), tilojen muunneltavuus (luokka-,
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diplomaatti, U-muodot ja kunkin kapasiteetti) sekd& mahdollisten ryhmaétyotilojen méaaré
kapasiteetteineen. Liséksi tulisi rehellisesti pohtia, millaista osaamista yritys pitaa sisallaan
ja miettid, mitd halutaan tehdé itse ja mita (tiloja, palveluja, osaamista) voi ostaa muualta.
(Ortju 2013.)

Tuotteistamisen keinoin tehtdvdn Kkehitystyon péatarkoitus on luoda edellytykset
palveluille, jotka tuottavat asiakkaan mielestd houkuttelevaa lisdarvoa. Siksi
asiakaslahtoisyys on térked lahtokohta tuotteistusprosessissa. Ortju (2013) kehottaakin
valitsemaan yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen
mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan.
Asiakkaita voidaan jakaa ryhmiin, joilla on erilaiset tarpeet ja toisistaan poikkeava
ostokayttaytyminen ja ideoida tuotteita sen mukaan. Usein on tarpeellista ottaa asiakkaita
mukaan testaamaan ja arvioimaan palvelua kehitysprojektin ajaksi. On myods mahdollista
koota asiakaspaneeli testaamaan tuotetta. Talla tavoin voidaan varmistaa, ettd kehitystyon
tulos todella vastaa asiakastarpeita. Asiakaslahtdinen kehitystyd ei kuitenkaan tarkoita
asiakasvetoisuutta. Asiakastarpeiden liséksi yrityksen tulisi havaita myods markkinoilla
piilevét tarpeet ja mahdollisuudet pohjaksi kehitystydlle jo ennen kuin valtaosa asiakkaista
on niitd tiedostanut. (Jaakkola ym. 2009, 3.) Asiakaskohderyhma maéaérittelee
enimmaékseen, millaisen tuotteen loppukayttajaryhmé haluaa. Asiakkaan nakékulmasta on

tarkeaa selvittada seuraavia asioita:

Mihin asiakas tarvitsee yrityksen uutta tuotetta/palvelua?

e Miten han télla hetkelld ilman uutta tuotetta/palvelua tyydyttaa taman tarpeen? Eli
misté vastaava tai korvaava tuote nyt ostetaan?

e Mihin suuntaan tarpeet kehittyvat?

e Mité lisdhyotyd/arvoa asiakas saisi ostamalla uuden tuotteen?

e Misté asiakas haluaa ostaa uuden tuotteen?

e Kuka tekee lopullisen ostopéaatoksen?

e Onko tuotteelle olemassa jatkuvia markkinoita ja ostouskollisuutta?

e Onko tuotteelle mahdollista teettdd markkinointitutkimus, ellei tietoa saa muuten

selville? (Raatikainen 2008, 66.)

Ennen tuotteistusprosessiin laajemmin ryhtymista on yrityksen kannalta mietittdvé, onko

tuoteidealla l&ht6kohtaisesti potentiaalia menestyd. Selvitd siis, onko idealla varmasti
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kysynt&é ja onko toiminta kannattavaa. Apuna tdman selvittamiselle voi olla esimerkiksi

seuraavanlaiset kysymykset:

e Mitd mahdollisuuksia yrityksella on markkinoilla, mahtuuko se Kkilpailu-
tilanteeseen?

e Millainen on tyypillinen yrityksen asiakas? Kuvaile héntd. Loytyyko tuotteelle
useammantyyppisia asiakaskohderyhmia?

e Kuinka paljon niitd on? Kuinka paljon asiakkaita on kussakin ryhmassa?

e Paljonko he ovat valmiita kayttdméan rahaa ostoksiin?

e Kuinka usein tuotetta/palvelua ostetaan?

e Miten asiakkaat tavoitetaan?

e Mika on yrityksen toimialan taloudellisen kehityksen tulevaisuuden ennuste?
(Raatikainen 2008, 67.)

4.4 Palvelutarjooman maarittely ja kehittdminen

Palvelutarjoomalla tarkoitetaan yrityksen tarjoamien palvelujen kokonaisuutta. Yrityksen
palvelutarjooman madrittdminen on perustana palvelujen kehityshankkeille. Taytyy siis
miettid, mita palveluja todella tarjotaan ja mita palveluja pitéisi tarjota, jotta paastaisiin
asetettuihin tavoitteisiin. Kartoittamalla ja arvioimalla palvelutarjooman kokonaisuutta
saadaan selked kasitys siit4, millaisista palveluista yrityksen liiketoiminta koostuu
arviointihetkella.  Kehitystyotd ohjaamaan on hyva madritellda tavoitteellinen
palvelutarjooma, johon pyritddn esimerkiksi viiden vuoden kuluessa. Vertaamalla
nykytilannetta yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin, selvidd miten liiketoimintaa tulisi
uudistaa ja kehittdd. Palvelutarjooman arvioinnin ja strategian mukaisiin tavoitteisiin
vertailun tarkoituksena on havaita, mitkd ovat kehittdmistd vaativat palvelut ja miten

nykyisia tai uusia palveluita tulisi kehittaa. (Jaakkola ym. 2009, 7.)

Yrityksen palvelutarjooman tulee kehittyd markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden mukana
sekd niitd ennakoiden. Nopea reagointi markkinoilta kantautuviin signaaleihin voi olla
keskeinen kilpailutekija. Palvelutarjoomaa kannattaakin arvioida s&anndllisesti, jotta
voidaan ohjata jatkuvaa palvelujen kehitystyotd ja tunnistaa kehitystarpeet. Uusienkin

palveluideoiden tulee sopia yrityksen laajempaan strategiseen tavoitteeseen seké
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tahtotilaan. Arviointitydn tuloksena voidaan havaita tarve laajentaa palvelutarjoomaa
kehittdmalla uusia palveluita. ldeoita syntyy yleisesti normaaliliiketoiminnan ohessa
esimerkiksi henkiloston, asiakkaiden, kilpailijoiden tai kumppaneiden toimesta. Henkilos-
tolla voi olla nakemyksid uusien palveluiden tarpeesta ja menestymismahdollisuuksista
tyon kautta saatujen kaytdnnonkokemusten kautta. Yksittdisten asiakkaiden ongelmaan
I0ytyneitd onnistuneita ratkaisuja kannattaa hyodyntdd myGs uusien toimeksiantojen
suorittamisessa. Joskus uuden palvelun kehittdminen voi tulla jopa toimeksiantona
asiakkaalta ja tastakin syysta asiakkaiden rooli kehitystydssé on erityisen vahva. Tietoisuus
ja arviointi kilpailijoiden palvelutarjoomasta voi olla hyvd ld&hde omien ideoiden
syntymiselle. Kilpailijoista voi tulla joskus my0s kumppaneita tuotekehitykseen.
Palveluideaa voidaan kehittad myos yhteistydssd muiden tahojen, kuten toisten yritysten,
tutkimuslaitosten tai koulujen kanssa. Innovatiivisia palveluideoita voidaan saada aikaan

yhdistamélla kumppaneiden erilaista osaamista. (Jaakkola ym. 2009, 8-9.)

Uutta palveluideaa kannattaa arvioida kriittisesti ennen mittavamman tuotteistusprosessin
aloittamista. Analysoinnin kohteina voi olla esimerkiksi palvelutuotteen strateginen
sopivuus, markkinat, kannattavuus ja kehittdmistyon vaatimukset. Strategisen sopivuuden
osalta voidaan miettid toteuttaako palvelu varmasti yrityksen strategiaa tai tdydentaako vai
ehka jopa kannibalisoiko uusi palvelu nykyistd tarjoomaa. Onko yrityksessa riittavasti
osaamista ja resursseja toteuttaa palvelua ja millaisia riskeja siihen mahdollisesti liittyy?
Pohdi myds millaisia vaikutuksia palvelulla voi olla yrityksen kasvuun, kilpailukykyyn tai
imagoon. Markkinoiden ja samalla myos kilpailijoiden nykytilan ja tulevaisuuden arviointi
on myds jarkevaa ennen kuin ryhdytddn lanseeraamaan uutta palvelua. Tunnista siis
asiakkaidesi lisaksi myds kilpailijasi ja pyri erottumaan heidan tarjoamista palveluistaan.
(Jaakkola ym. 2009, 9-10.)

Kannattavuus on liiketoiminnassa aina avaintekija. On siis analysoitava tarkasti mita
kustannuksia palvelun tuottaminen aiheuttaa ja millainen on palvelun odotettu elinkaari.
Yrityksessa arvioidaan, paljonko asiakkaat ovat todellisuudessa valmiita maksamaan
palvelusta ja kuinka tehokkaasti palvelua voidaan yrityksessési tuottaa. Kehittdmisty6
itsessaankin voi olla vaativaa ja sen suunnittelulle ja organisoinnille on suotavaa uhrata
riittavéasti aikaa ja resursseja. Ennen kehitystyohon ryhtymista tulee analysoida miten namé
osa-alueet on jarkevinté yrityksessa jarjestaa ja tarvitaanko mahdollisesti lisdd osaamista

tai resursseja. On hyva miettid 16ytyyko palvelulle sopivia pilottiasiakkaita ja kannattaisiko
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palvelun kehittdmisessa ja tuottamisessa hyoddyntdd kumppaneita. Riittdvan pohjatyon
tekeminen ennen kehityshankkeeseen ryhtymistd on tarpeellista, jotta palveluidean
kehittdmisesté syntyisi kannattavaa liiketoimintaa ja véltettéisiin kalliita virheinvestointeja.
Markkinoiden ymmarryksen avulla voidaan paitsi valita ideoista lupaavin kehittdmisen

kohteeksi, myo6s ohjata palvelun kehitysty6té. (Jaakkola ym. 2009, 10.)

Asiakkaiden tarpeet ja markkinoiden mahdollisuudet Yrityksen ydinosaaminen ja resurssit

-/ 4 =
LIKETOIMINTASTRATEGIA

&

PALVELUTARJOOMA
Palveluryhma 1 Palveluryhmi 2 Palveluryhmad 3
Falvalu A Palvelu A Falvelu A
Falvelu B Falvelu B Palvelu B
Palvely C Palvelu C Palvelu C

PALVELUJEN ARVIQINTI JA ANALYSDINTI
kannattavuus, sopiveus stralegiaan, efinkaaren vaibe, riskil jne

,. \ ‘

PALVELUJEN KOHDENTAMINEN ASIAKASSEGMEMNTEILLE

KUVIO 5. Esimerkki palvelutarjooman analysoinnista (Jaakkola ym. 2009, 9)

Markkinatilanteen kartoitus, myyntivolyymin arviointi seka Kilpailutilanteen selvittdminen
auttavat oman tuotteen positioinnissa. Palvelun positioinnilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka
tuotteesta halutaan antaa asiakkaalle ja tapaa, jollaisena han kuvittelee tuotteen mielessaan.
Onnistuneen positioinnin avulla on mahdollista uutta tuotetta lanseeratessa méaarittaa
sopiva strategia, jota lahdetdan jarjestelmallisesti toteuttamaan. Kun tiedetd&n, mihin
suuntaan ollaan menossa, voidaan laatia prosessikuvaus, jakaa vastuualueet sekd valjastaa

ennalta maaritetyt resurssit kayttoon. (Jaakkola ym. 2009, 27.)
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4.5 Palveluprosessin konkretisoinnilla tehokkuutta toimintaan

Tuotteistamisella voidaan tarkoittaa palvelun vakioimista tuotteen kaltaiseksi,
konkreettiseksi hyodykkeeksi (Jaakkola ym. 2009, 1). Jotta ostaja saa mahdollisimman
hyvan kasityksen palvelun sisallostd, se on kuvattava hanelle selkeésti. Palvelun siséallon
tarkka madrittely auttaa hédntd esittelemdan ja perustelemaan hankintaa omassa
organisaatiossaan. Tuotteesta tulisi kdyda ilmi mista osista kiinted palvelu koostuu ja mité
lisdpalveluita on mahdollista valita kiintean osuuden lisdksi. Palvelun lisdosat kannattaa
hinnoitella erikseen, silld myyntitilanteessa hinnasta tinkivén asiakkaan voi ohjata
riisumaan lisapalvelujen méaaraa. Talléin myydaan vahemman, muttei halvemmalla, joten
katteesta ei tarvitse tinkid. (Jaakkola ym. 2009, 14.)

Palvelun siséllon liséksi taytyy maaritellda miten palvelu k&ytdnndssa toteutetaan ja
tuotetaan. Toisin kuin tavaroiden tuotannossa, asiakas on yleensa mukana palvelun
tuotantoprosessissa ja kuluttaa palvelun prosessin aikana. Asiakasrajapinnassa tapahtuva
vuorovaikutusprosessi on siksi ulkoisesti nakyvéa. Jaakkola ym. (2009, 15) kutsuu tata
osaa palveluprosessista “front office” -osaksi, kun taas yrityksen sisdiset prosessit
kuvaillaan “back office” -osaksi. Seké sisdiset ettd nakyvat palveluprosessin osat kannattaa
kuvailla ja dokumentoida Kirjallisesti mahdollisimman tarkasti. Palveluprosessin tarkka
kuvaileminen auttaa selvittdmaan, ket osallistuu palvelun tuottamiseen, missé vaiheessa ja
kuinka pitk&ksi aikaa. Toimintaa voidaan suunnitella ja aikatauluttaa tehokkaammin kun
tunnetaan  yksittdisen  palvelun  tuottamiseen  tarvittavat  resurssit.  Myos

kustannusvaikutuksia voidaan arvioida néin tarkemmin. (Jaakkola ym. 2009, 15.)

Padasia prosessin kuvaamisella on, ettd ymmarretddn kaikki palveluun tarvittavat
tyOvaiheet, kulutetut resurssit ja voidaan ndin hallita tuotantoa paremmin. Palveluprosessin
kuvailemiseen voidaan kéyttaa apuna esimerkiksi yksinkertaista toimintakaaviota, joka
sisaltdd prosessiin liittyvat tydvaiheet ja niihin osallistuvat henkilét (Taulukko 2).
Kaavioon voidaan merkitd eri vaiheiden kestoaika, suorituspaikka, kulloinkin tarvittavat
resurssit ja mahdolliset kriittiset kohdat. (Jaakkola ym. 2009, 15) mukaan kannattaa

analysoida palveluprosessista ainakin seuraavia asioita:
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Mista tyovaiheista palvelun tuottaminen koostuu?

Missa jérjestyksessa tyOvaiheet pitaé tehda?

Ketd osallistuvat eri vaiheisiin?

Mité tyOpanoksia ja muita resursseja (esim. teknologiat, menetelmat) tarvitaan eri
vaiheissa?

Ovatko jotkut tyovaiheet yhteisia eri palveluille?

Miltd palveluprosessi ndyttaa asiakkaan ndkokulmasta?

Mitkd ovat prosessin kriittisid kohtia? Onko prosessissa “pullonkauloja”, jotka
aiheuttavat viivastyksia? Liittyyk0 asiakkaiden antama palaute juuri tiettyihin
vaiheisiin palveluprosessissa?

Mitd palvelun saatavuus ja toimitusaika merkitsevat asiakkaalle ja tuovatko ne
asiakkaalle liséarvoa?

Vaatiiko palvelun toimittaminen suoraa kontaktia asiakkaiden ja yrityksen
henkilékunnan tilojen ja laitteiden valilla?

Taytyyko asiakkaan tulla yrityksen tiloihin, vai voiko palvelun toteuttaa asiakkaan
luona?

Voiko palvelun toimittaa séhkoisten tai muiden kanavien kautta?

Miten prosessi eroaa kilpailijoiden tarjoamista palveluista?

Onko jokaiseen vaiheeseen Kkehitetty suunniteltuja, omaleimaisia ratkaisuja?
(Jaakkola ym. 2009, 15.)
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VAIHE1 — [VAIHE2 — |VAIHE3 — [VAIHE4 — |VAIHES

\/aiheen kesto:

Osallistujat:

Suorituspaik-
ka:

Tarvittavat

resurssit:

Kriittiset
kohdat:

TAULUKKO 2. Esimerkki palveluprosessin kuvaamisesta ja analysoimisesta (Jaakkola
ym. 2009, 16)

Palveluprosessin voi kuvata yksityiskohtaisesmmin myds niin sanotulla blueprinting-
menetelmalld. Taman menetelmdn avulla saadaan  konkreettisesti  nakyville
palveluprosessin eri vaiheet, vastuut, tiedonkulku sek& asiakkaan prosessi. Prosessin
kuvaaminen erottaa asiakkaan ja palvelutarjoajan prosessin selkeésti ja tunnistaa asiakkaan
roolin eri vaiheissa. (Valminen 2010). Blueprinting-menetelmall& palveluprosessin vaiheet
kuvataan visuaalisesti vuokaaviona, jossa asiakkaalle nakyvét (front office) ja yrityksen
sisdiset (back office) toiminnot erotetaan toisistaan. Palvelun vaiheet kuvataan tarkkaan ja
objektiivisesti. Menetelmén tarkoituksena on kiinnittdd huomiota palvelun laadun kannalta
kriittisiin hetkiin sek& kehittdmista ja tarkempaa analysointia vaativiin vaiheisiin.
Blueprinting-kaaviossa koko palveluketju hajotetaan osiin ja kuvataan ne keinot, joilla
kukin palvelun vaihe suoritetaan. Kaavion avulla on helppo hahmottaa, misséd kohdin
asiakkaan ja palveluntuottajan prosessit kohtaavat. Vastaavanlaista blueprinting-analyysia
voidaan soveltaa myos tyotapojen ja toimintaohjeiden suunnitteluun. (Jaakkola ym. 2009,
16-17.)

Kokonaisuutena palveluprosessi ei koostu pelk&stddn asiakasvuorovaikutuksesta ja
siséisistd toiminnoista. Lisdksi tarvitaan myos palvelun tukitoimintoja, jotka eivdt nay

asiakkaalle, mutta vaikuttavat palvelun sujuvuuteen, kustannuksiin ja lopputuloksen
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laadukkuuteen. Tukitoimintoja voivat olla esimerkiksi laskutus, IT-toiminnot, tietojen
tallennus ja tarkistus. On térkedd, ettd palvelua tuotteistettaessa kiinnitetddn huomiota
kaikkiin lopputulokseen vaikuttaviin tekijoihin. Palveluprosessien maéarittelyssd on siis
kyse palvelun sisdllon ja toteutustavan tdsmentdmisestd ja systematisoimisesta yrityksen
strategian ohjaamalla tavalla. Pitdméalla mielessa asiakkaalle annettu palvelulupaus ja
toimimalla systemaattisesti kohti lupauksen toteuttamista voidaan saavuttaa kaivattua
tuloksellisuutta. (Jaakkola ym. 2009, 17.)

4.6 Tuotekortti apuna kohti kilpailukykyisempaa liiketoimintaa

Tuotekortin laatiminen on tehokas keino kuvata selkeasti palvelun siséltéd. Tuotekortti voi
olla esitteen tapainen yksisivuinen selked informaatiopaketti, sdhkoinen tai painettu
paperiversio. Tuotekortin avulla asiakkaalle kerrotaan: tuotteen nimi, saatavuus, keli-
/sdérajoitteet, osallistuvien henkildiden minimi- ja maksimimaard, tuotteeseen sisaltyvat
varusteet ja asiat, tapahtumapaikka, kesto, hinta, vaativuus ja tietysti tuotteen sisaltd seké
toteuttamisen voimassaoloaika. Tuotteen luonteesta riippuen on hyva mainita sisaltyyko
hintaan my0s tapaturmavakuutus ja millaisia lisdpalveluita on mahdollista liittaa
tuotepakettiin. Tuotekorttiin kannattaa myods Kirjata muutama lyhyt, mutta osuva
myyntiargumentti. Kortista tulee tietysti tulla ilmi myds yrityksen osoite- ja yhteystiedot ja
mistd tuote on varattavissa. Houkutteleva tuotteeseen liittyvéd kuva ei varmasti mydské&éan

ole haitaksi myynnin kannalta. (Raatikainen 2008, 73-74.)

Lapin korkeakoulukonsernin alaisen Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin
tuottaman Matkailun tuotekehittdjan kasikirjan (2010) tyokalu-osiosta 10ytyy ohjeistusta
muun muassa tuotekorttien laatimiseen. Heiddn mukaansa yrityksen siséinen tuotekortti
voi olla tehty vaikka Excel-taulukon muotoon ja se siséltdd seka kaupalliset ettd
operatiiviset tiedot tuotteesta ja palveluntuottajista. Kokonaisuutena kortti koostuu eri
valilehdistd, joissa on kullekin tuotteen tekijélle tarkoitetut tiedot. Erillisia valilehtia on
esimerkiksi asiakkaalle, yritykselle, oppaalle ja alihankkijoille. (Garcia-Rosell, Kylénen,
Pitk&nen, Tekoniemi-Selkéld & Vanhala 2010.)

Tuotekortin "Asiakkaalle"-vélilehti sisaltaa tiedot jotka ovat julkisia, nditd tietoja kdytetadan

tuotteen myynnissa ja lopullisessa kaupallisessa esitteessd. "Yritykselle" vélilehdelld on
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tuotteen myyntihinnan tyokalu jossa huomioidaan myyntikomissio ja maaritelladn tarkka
ulosmyyntihinta. Tatd valilehtid k&ytetddn ainoastaan yrityksen sisdlla. Valilehti
"Oppaalle” sisédltdd yksityiskohtaisen ohjeistuksen ja aikataulutuksen oppaalle seké
yrityksen operatiivisia muistiinpanoja. Téahan ei Kirjata tietoja joita asiakkaat tai
alihankkijat eivéat saisi ndhdd, joten opas voi ottaa tdman valilehden mukaansa kun l&htee
asiakkaiden kanssa tuotetta toteuttamaan. Mahdollisten alihankkijoiden (yhden tai
useamman) valilendet nayttavat kunkin alihankkijan tuottamaan osioon liittyvat tiedot ja
naita valilehtid voidaan kayttaa alihankintojen tilaamiseen. Kaikki hinnat on hyva nayttaa
sisdltden arvonlisdveron (ALV) seka yrityksen oman myyntikatteen. Yritys, eli tuotteen
vastuullinen toteuttaja, tayttdd korttiin kaikki tiedot. Lasten hintoja maaritellessa taytyy
muistaa huomioida, etta kaikilla alihankkijoilla on samat ikérajat lapsihinnoille. Tdman voi

my06s huomioida resurssien hankintahintaosiossa. (Garcia-Rosell ym. 2010.)

Tuote koostuu aina resursseista, eli osista, jotka rakentavat kokonaisuuden. Resurssit
voivat olla joko yrityksen omaa tuotantoa tai kuten matkailualalla on yleistd,
alihankkijoiden tai yhteistyokumppaneiden toteuttamia osia tuotekokonaisuudesta.
Jokaisella resurssilla on méaritelty siséltd ja hankintahinta. Tuotekorttiin kerdtdan jokaisen
tuotteessa mukana olevan nékokulmasta nadmé tiedot. Té&lla tavalla toimien, tuotteen
hallitseminen ja siitd kommunikoiminen eri tahojen kanssa helpottuu. Tuotekorttien avulla
on helpompaa myos arvioida eri tekijoiden vaikutusta muun muassa tuotteen hintaan.
(Garcia-Rosell ym. 2010.)

Tuotekortin laatimisella saadaan aikaan aineettomasta palvelusta konkreettisesti nakyva
tuote. Palveluista kannattaa paketoida mahdollisimman konkreettista myytavaa. Osto-
paatdksen tekeminen on huomattavasti helpompaa, kun asiakkaalla on selked kuva siité,
mitd hdn on ostamassa. Tuotteistamisen avulla palvelu tuodaan lahelle asiakasta,
mahdollisimman selkeénd ja yksinkertaisena. Tatd kutsutaan tuotteistamisen ohella myds
palvelujen konseptoinniksi tai kaupallistamiseksi. (Parantainen 2008, 10.) Tuotteistetun
palvelun markkinointi on myds tehokkaampaa, koska se muistuttaa enemman hyddykkeen
markkinointia. Parantainen (2008, 13) on maééritellyt markkinoinnin n&kdkulman
tuotteistamiseen seuraavasti: ~Tuotteistajan tirkein tavoite on muokata palveluista,
hyodykkeista tai niiden yhdistelmistd markkinointi- ja myyntikelpoinen t&smaératkaisu

asiakkaan polttavaan ongelmaan™.
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4.7 Tuotteistamisen asteet

Vaikka tuotteistettu tuote onkin tarkoin maéaritelty, ei se tarkoita, ettei sitd voida enda
raataloida eri asiakkaille sopivammaksi. Vakioidun perusmallin ohella voidaan tarjota
lisdhintaan lisapalveluja tai rakentaa tuotetta niin, ettd siitd on saatavilla palvelun
perusmallin lisaksi erilaisia liitanndispalveluita, eli moduuleja (Kuvio 6). Joskus asiakkaat
ajattelevat omien ongelmiensa olevan niin ainutlaatuisia, ettei kenelldkdin voi olla
vastaavia. Talloin liiallisesta tuotteistamisesta voi olla jopa haittaakin. Asiakkaat voivat
kokea etteivat hyody haluamallaan tavalla ennalta madritellyista ratkaisuista ja sen vuoksi
vierastavat tuotteistettua palvelua. Modulaarisen palvelun mallissa moduulit voidaan koota
samaan pakettiin, josta asiakas voi karsia pois hanelle tarpeettomat osat. Modulaarinen
rakenne on keino massaraataloida palvelu. Vaikka asiakas rataloi palvelun ostotilanteessa
itselleen sopivaksi, voidaan palvelu tuottaa standardoidun palvelun hinnalla ja
menetelmilla. Tama malli on joustavaa, nopeaa ja kustannustehokasta. (Jaakkola ym. 2009,
19-20.)

Parantainen (2008, 18) ohjeistaa, ettd asiakkaiden kannattaa antaa ymmartad, ettd han saa
tysin ainutkertaisen palvelun. Tuotteistettukin palvelu téytyy olla raataloitavissa
asiakkaan tarpeiden mukaan. Nain kaikki ovat tyytyvéisid: asiakas saa tarpeisiinsa
muokatun ratkaisun ja palvelun tarjoaja tuottaa palvelun tehokkaasti, koska hdn on omaa
toimintaansa helpottaakseen tuotteistanut sen. Asiakkaat arvostavat raataloitya palvelua
usein siksi, ettd sen koetaan vastaavan paremmin heidan yksildllisia tarpeitaan. On liséksi
olennaista pohtia voisiko palvelua tai sen osia yhdistda jonkun muun palvelun kanssa:
sopisiko palvelu jonkin toisen palvelun lisdosaksi tai toisinpdin? Palveluprosessin
jakaminen osiin puolestaan edesauttaa aikataulutusta ja vastuiden jakamista. Parhaassa
tapauksessa organisaation sisélld kehitetty menetelm& monistaa palveluprosessin vaiheita
tuo yritykselle selkeén kilpailuedun muihin nahden esimerkiksi palvelun nopeuden tai
laadun avulla. Vaikka menetelmat ja toimintatavat olisivat vakioituja, voi asiakkaalle
palvelun tuloksena tarjottu ratkaisu olla silti ainutkertainen. Vakioidut osat viestivét
yleensa asiantuntemuksesta ja kokemuksesta, vaikka asiakkaan nékokulma korostaakin

raataloityja osia. (Parantainen 2008, 18; Jaakkola ym. 2009, 20.)
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KUVIO 7. Esimerkki modulaarisen palvelun rakenteesta (Jaakkola ym. 2009, 20)

4.8 Tuotteistamisen konkreettiset hyodyt

Tuotteistettuja palveluja on helpompi ja nopeampi tuottaa kuin tuotteistamattomia
palveluja. Aikaa riittdd muuhunkin, kun jokaisen projektin tai palvelutoimituksen kohdalla
ei tarvitse miettid erikseen siséaltd, hinnoittelua ja toimintatapoja. Jokakertainen palvelun
alusta saakka suunnittelu on paitsi hidasta niin myds epakannattavaa. Sen sijaan, etta joka
kerta lahtisi keksimaan pyorda uudestaan, voi yli jadvan ajan kayttdd uusien tuotteiden,
palvelujen tai projektien kehittdmiseen ja myymiseen. Uuden oppiminen tai vanhan tiedon
kehittaminen on yrityksen jatkuvan kehityksen kannalta oleellista. Palveluja tuotteistamalla
voi olemassa olevia resursseja kohdentaa paremmin ja samalla taloudellinen tulos paranee.
(Parantainen 2008, 20; Jaakkola ym. 2009, 19.)

4.8.1 Tuotteistamisella kilpailuetua

Kotlerin, Kellerin, Bradyn, Goodmanin ja Hansenin (2012) mukaan Kilpailuedulla
tarkoitetaan yrityksen etulyontiasemaa muihin yrityksiin verrattuna, mikd on saavutettu
tarjoamalla asiakkaille enemmén arvoa. Tilanteeseen on voitu paastd joko halvemmilla
hinnoilla tai toimittamalla enemmé&n saatuja hyotyja kuin muut, mikd oikeuttaa
korkeampaan hinnoitteluun. Yrityksella on kilpailuetua kilpailijoihinsa ndhden, jos sen
kyky suoriutua liiketoimistaan on muita alan toimijoita parempi. Kilpailuedun lhteend on
yrityksen sisalla vallitseva ydinosaaminen, jota Kkilpailijoiden on vaikeaa imitoida.

Ydinosaaminen ja sen vaaliminen on yrityksessd fyysisia resursseja tarkedmpéaa, jotta
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kilpailuetua saavutettaisiin. Pysyvaa kilpailuetua voi saavuttaa vain jatkuvalla palvelujen
kehittamisella ja erottautumalla edukseen kilpailijoiden tarjoamista palveluista.
Tuotteistetuilla palveluilla voidaan erottua muista niiden selkeyden ja houkuttelevuuden
avulla. (Kotler ym. 2012, 90, 395, 966.)

Tuotteistetun ja tuotteistamattoman palvelun ero on huomattava. Tuotteistamaton palvelu
on madritteleméaton, eikd valttdmattd vakuuta ostajaa. Tuotteistetusta palvelusta taas kay
heti ilmi mistd siind on kysymys, mitd se lupaa ostajalle ja paljonko se maksaa.
Tutkimusten mukaan palveluja kehittdvien yritysten menestykselle ja kilpailukyvylle
keskeistd on jatkuva innovointi, hyvin suunniteltu ja johdettu tuotekehitysohjelma,
asiakaslahtoisyys seka kustannustehokkuus. Systematisoimalla palvelujen kehittdmisté ja
toteuttamista, nama tavoitteet voivat toteutua. Systemaattisen kehittdmisen tavoitteena on
luoda kilpailukykyistd, kannattavaa ja innovatiivista liiketoimintaa, jolla on
mahdollisuuksia menestyd myos kansainvalisilla markkinoilla. (Jaakkola ym. 2009, 3.)

Parantaisen (2007, 167) mukaan palveluyrityksessd kannattaa miettid seuraavia keinoja

suunniteltaessa erottautumisstrategiaa:

o Palvelujen poikkeuksellinen yhdisteleminen tavoilla, joita muut eivat tarjoa.

o Palvelun muista poikkeava paketointi ja tarkean lupauksen kertominen.

o Muista poikkeava hinnoittelu.

o Eri kanavien hyddyntdminen palvelun jakelussa.

o Palvelun muokkaaminen muita helpommin ostettavaksi. (Parantainen 2007,
167.)

Palvelun tuotteistaminen jo itsessdén luo kilpailuetua suurinta osaa kilpailijoita kohtaan.
Oma erottautumisstrategia on syytd hahmotella valmiiksi jo tuotteistamisprosessin
alkuvaiheessa, jotta saavutettaisiin mahdollisimman hyvat tulokset Kilpailun kovetessa alati
kiristyvilla markkinoilla. (Parantainen 2007, 167-168.)

4.8.2 Asiakkaan huomioiminen

Yksi tuotteistamisen tarkeimpid tavoitteita on tehdd ostamisesta asiakkaalle mahdol-

lisimman helppoa. Tuotteistettu palvelu kertoo asiakkaalle suoraan: mit4 hanelle luvataan,
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mika on riski (hinta), mitd palvelu sisaltdd ja voiko h&n havité jotain, onko ostaminen ja
tuotteen kokeilu vaivatonta. Tuotteistamisella kaytdnnossa helpotetaan paatoksentekoa,
vastataan useimpiin asiakkaan kysymyksiin jo ennen niiden esittdmisté seké eliminoidaan
hanen riskintunteensa. (Parantainen 2007, 39-40.) Parantaisen (2007, 39) mukaan

tuotteistajan tulee miettid vastauksia kolmeen seuraavaan kysymykseen:

e Kuinka erotut Kilpailijoista niin, ettd asiakkaan on helppo valita juuri sinun
palvelusi?

e Miten paketoit palvelujasi asiakkaan elaméa helpottaviksi kokonaisuuksiksi?

e Kuinka poistat asiakkaalta riskin tunteen, joka estad hantd ostamasta?

Asiakkaan ndkokulmasta yritystd tai palveluja kuvailevat laatusanat kuten “luotettava,
dynaaminen, osaava tai johtava” eivét kerro itse palvelun sisdllostd mitddn. Parantaisen
(2007, 40) mukaan asiakas ei halua kuulla téllaisia kuvauksia, eika niill& erotuta muista
palveluntarjoajista. Asiakas haluaa tietdd, miten palvelu eroaa muista samanlaisista: mita
uutta tai erilaista se tuo hanelle. Turha kerskuminen saattaa etddnnyttdd myyjéan
asiakkaastaan. Kaupanteon kannalta on parempi keskittya kertomaan, mita sellaista lupaat
asiakkaallesi, jota kukaan muu ei lupaa. Ostajan tulee saada tietadé heti kenelle palvelu on
tarkoitettu ja minka mahdollisen ongelman se ratkaisee. Onnistuneesti tuotteistettu palvelu
kertoo myds, mistd myyjasi voidaan tavoittaa, milloin yrityksesi on auki ja mista toimipiste
I0ytyy, paljonko asiakkaalla on oltava rahaa, tarjoatko mahdollisia maksujarjestelyja seka
miten ja milloin toimitat palvelusi ja miten késittelet mahdolliset ongelmat. Asiakas ei
kuitenkaan saa ehtid kyllastyd, joten kaikki tdma tieto tulee supistaa mahdollisimman

kompaktiin ja yksinkertaiseen muotoon. (Parantainen 2007, 40-41, 53.)

Siind missa tuotteistamisesta on hyotya asiakkaille, on myos asiakkaiden osallisuudesta
hyotyd tuotteistajalle. Joskus on jarkevdd ottaa asiakkaita mukaan testaamaan ja
kehittdmaan palvelua alusta alkaen. Nain asiakkaat kokevat, ettd heidan nakemyksidéan
arvostetaan ja he kokevat tuotteen positiivisemmassa valossa. Asiakkaiden osallistumisen
laajuus riippuu palvelun ja yrityksen luonteesta. Asiakasléhtoiselld toiminnalla
varmistutaan myos siitd, ettd tuote varmasti vastaa asiakastarpeisiin ja se tuottaa hénelle
mahdollisimman paljon arvoa. Tuotteista voidaan myds pyytédd suosituksia vanhoilta
asiakkailta, silla suositukset madaltavat uusien asiakkaiden ostokynnysta. (Jaakkola ym.
2009, 3.)
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4.8.3 Myynnin ja markkinoinnin helpottuminen

Parantaisen (2008) mukaan palvelu on jarkevaa tuotteistaa ensin ja vasta sitten mark-
kinoida. Valmiiksi tuotteistettua pakettia on huomattavasti helpompi markkinoida kuin
maadrittelematonta, epaselvaa palvelua. Hyodykkeeseen verrattuna palvelua on hankalampi
kuvailla ja sen myo6tad vaikeampi myyda: hyodykettd on mahdollista kokeilla etukéteen,
mutta palvelu ei ole yhtd helposti testattavissa. Palvelua ei voi hypistelld, haistella ja
maistella. Asiakas pitdé vakuuttaa siitd, ettd han saa rahalleen vastinetta. Jo pelkan konk-
reettisen hyodykkeen markkinointikin voi olla tyolasta, palvelujen markkinointi tatakin
vaikeampaa. Tuotteistamalla ja paketoimalla palveluista saadaan konkreettista myytavaa,
mit4 markkinoijan on huomattavasti helpompaa saada myytya. Kilpailijoista ja massasta
tulee erottua joko tuotteella, oheispalveluilla tai markkinoinnilla. (Parantainen 2008, 9.)

Jos palvelu on tuotteistettu hyvin, myyntihenkilostd tietdd tarkalleen, mitd ollaan
myymassa ja lahes kuka tahansa pystyy myymaan sitd. Tuotteistamisen avulla yritykselle
rakentuu yhteinen sopimus siitd, mitd asiakkaalle voi luvata. Koska tuotteistettua palvelua
on helpompi markkinoida, pienentdad se myds myyntitydn kustannuksia ja kate pysyy
paremmin kohdillaan. Samalla myytavét tuotteet ovat massaraatéaloitavissa tehokkaammin
asiakastarpeen mukaan. Tassa yhteydessa massardataloinnilla tarkoitetaan yksilollisten
palvelutuotteiden  tuottamista yleisesti massatuotannossa kaytettyjen  vakioitujen
menetelmien avulla. Tuotteistamattoman palvelun sisalté voi jaada epéselvaksi ja saattaa
vaihdella jokaisen asiakkaan toiveiden mukaisesti, jolloin myynti vaatii aina paljon aikaa ja
resursseja. Talloin tavoitellussa katteessa voi olla vaikeaa pysya ja se vaihtelee eri

asiakkaille esitetyn myyntihinnan mukaisesti. (Parantainen 2007, 81.)

Palvelun markkinointi helpottuu, kun tuotteistamisen aikana laaditusta markkinointi-
materiaalista tehdaan riittdvan yksinkertainen ja palvelu paketoidaan helposti ymmar-
rettdvadn muotoon. N&in markkinointimateriaalia suunniteltaessa siséltod ei tarvitse Kir-
joittaa joka kerta uudestaan vaan asia, joka asiakkaiden tulee ymmartad, on jo olemassa.
Myynnin ja markkinoinnin ty0 helpottuu heidan voidessa esitelld jokaiselle asiakkaalle
saman markkinointimateriaalin, palvelukuvauksen, toimitussiséllon ja selkedn hinnoittelun.

Parhaassa tapauksessa, perusteellisen ja tarkkaan suunnitellun tuotteistamisprosessin
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seurauksena tuotetta ei edes tarvitse myydé vaan se halutaan ostaa. (Parantainen 2007, 81—
82.)

4.8.4 Palvelun vakiointi mahdollistaa monistettavuuden

Palvelun vakioimisella tarkoitetaan palvelun vaiheiden ja toimintatapojen suunnittelua,
mallintamista ja dokumentointia niin, ettd palveluprosessi on monistettavissa asiakkaalta
toiselle samalla tavalla. Palvelun monistaminen puolestaan tarkoittaa vakioitujen osien
toistamista kerta toisensa jalkeen. Monistaminen helpottuu, kun aina ei tarvitse kertoa
kaikkia yksityiskohtia uudestaan vaan ne loytyvat jo valmiiksi dokumentoituina.
Monistettavuus liséa tehokkuutta ja laatua seka véhentdaa palvelun henkilésidonnaisuutta.
Onnistuneesti  tuotteistetun palvelun suunnitteluvaihe, palvelun vaiheet, sovitut
myyntimenetelméat, markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme ja
kaikki muu prosessiin liittyvd on tallennettu sahkoiseen tai kirjalliseen muotoon niin
yksityiskohtaisesti, ettd kuka tahansa pateva henkil® voi niiden perusteella ryhtya palvelun
tuottajaksi. Dokumentoinnin ansiosta jokaista palvelun tuottajaa ei tarvitse taysin kouluttaa
erikseen, vaan periaatteellisesti he voivat kouluttaa myos itse itsensé seuraamalla ennalta
laadittuja ohjeita. (Jaakkola ym. 2009, 19, 21.)

Aluksi dokumentointi tuottaa lisatyotda, mutta perustyon ollessa tehty, séastetaan jatkossa
aikaa ja resursseja. Vakioituja osia on mahdollista toistaa usealle asiakkaalle samalla
tavalla, jolloin palvelun tuotantoprosessi tehostuu, laatu paranee ja liiketoiminnasta tulee
kannattavampaa. Vakioiminen tehostaa myds yrityksen sisaistd tyonjakoa ja esimerkiksi
kokeneiden asiantuntijoiden tydaikaa voidaan keskittdd paremmin heiddn asian-
tuntemustaan vaativiin tehtaviin, kuten uusien tuotteiden kehittdmiseen, markkinointiin ja
myyntiin. Vakioimisella yrityksen sisdisiin rutiininomaisiin tehtdviin kuluu vahemmaén
aikaa ja pystytddn panostamaan enemmaén esimerkiksi raatéloitavien palvelun osien

suunnitteluun ja tuottamiseen. (Jaakkola ym. 2009, 22.)

Palvelun vakioimisen suunnittelua (Jaakkola ym. 2009, 22) voi auttaa esimerkiksi

seuraavat kysymykset:

e Voiko palvelun jakaa monistettaviin moduuleihin?

e Onko palvelulla yhteisi& osia muiden palvelujen kanssa?
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e Mihin samankaltaisina toistuviin vaiheisiin palveluprosessin voi jakaa?

e Milld menetelmill4 eri vaiheita voitaisiin tehostaa ja parantaa?

e Mihin teknologioihin tai menetelmiin monistaminen perustuu?

e Miten teknologioiden ja menetelmien kaytto tuo kilpailuetua?

e Mita osaamista monistettavuuden rakentamiseen tarvitaan?

e Kannattaako osaamista lisatd yrityksen sisélld vai ostaa ulkopuolelta? (Jaakkola
ym. 2009, 22.)

Palvelun vakioimisen suunnittelun alkuvaiheessa on hyvé selvittad, mitka kaikki palvelun
osat on mahdollista monistaa ja mitka jatetdan asiakaskohtaisesti raataloitaviksi. Mielesténi
tarkeintd on, ettd toiminta on sujuvaa ja monistumisesta tulee automaatio. Yrittdjan ei
kannata olla mukana jokaisen toimituksen tuotannossa, jos han haluaa luoda
kasvuyrityksen. Kun tuotantovaihe pystytdén siirtimadn muiden vastuulle, yritt4ja pystyy
keskittymaén tuotteen kehittdmiseen ja myyntiin. Myynnin tehostuessa, voidaan kasvattaa

tyontekijoiden mééraa ja nostaa kapasiteettia ja ndin paasta kasvattamaan liiketoimintaa.

4.8.5 Tasalaatuisuus

Tuotteistetut palvelut ovat vakioitujen menetelmiensa ansiosta tasalaatuisempia kuin
tuotteistamattomat palvelut. Ongelmien ennakointi ja eliminointi on helpompaa, kun
jokainen toimitus on samanlainen. Kuten palvelun tuotantoprosessi, mygds toiminta
ongelmatilanteissa, voidaan vakioida jatkuvaksi kéytdannoksi. Tama edellyttdd toimin-
tatapojen suunnittelua, mahdollisten ongelmien ennakointia sekéd kaikkien tyontekijoiden
sitoutumista toimimaan niiden mukaisesti. Kun palvelu tuotetaan joka kerta vakioidun
toimintatavan mukaisesti, saadaan luotettavaa tietoa siit4, millaisia tuloksia asiakkaalle on
odotettavissa. N&in asiakkaalle voidaan antaa luotettava arvio palvelun onnistumisesta.
Tama alentaa myos asiakkaan kokemaa riskid ja parantaa palvelun laatua. Mahdollisten
virheiden paikallistaminen palvelun tuotantovaiheessa helpottuu ja niihin voidaan puuttua
tehokkaasti. (Jaakkola ym. 2009, 19, 21.)
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4.8.6 Tuotteistaminen madaltaa ostokynnysta

Tuotteistamisen yhtend tavoitteena on poistaa asiakkaalta kaupantekoa haittaava tunne.
Asiakas ostaa palvelusi vain siind tapauksessa, jos hanelld on turvallinen mieli ostamisesta.
Jos hé&n on huolissaan, ettd hénelle aiheutuu ylimaaraisia kuluja tai menetyksié, han jattaa
mieluummin ostamatta. Mitd kalliimpaa palvelua asiakkaalle tarjotaan, sita tarkemmin han
tarkkailee mahdollisia ostamiseen liittyvia varoitusmerkkeja. Koetut varoitusmerkit voivat
vaihdella eri asiakkailla. Jotkut Kiinnittdvat huomiota eri seikkoihin kuin toiset. Parantaisen
(2007) mukaan seikkoja, joihin pitaisi kiinnittdéd huomiota asiakkaan kanssa toimiessa, ovat
muun muassa epasiisti olemus, sotkuinen tyopoytd, veteld k&denpuristus, vastaamattomat
puhelut, ylimaaraiset selittelyt sekd epéselvyydet yrityksen luottotiedoissa. (Parantainen
2007, 48-50.)

Parantaisen mukaan tuotteistamisessa on pohjimmiltaan kyse kahdesta vaiheesta,
lupauksen antamisesta asiakkaalle ja annetun lupauksen lunastamisesta. Jos lunastusvaihe
ei tyydyta asiakasta, hén ei osta koskaan toista kertaa ja kertoo hyvin todennakdisesti viela
asiasta ystavilleenkin. Han varmasti kertoo my0ds eteenpdin jos kokemus oli hyva.
Erityisesti lupausvaihe on tarked, silld jos lupausta ei saada myytya asiakkaalle,
lunastusvaihetta ei tarvitse edes miettid. Hyvin tuotteistetusta palvelusta asiakkaalle kay
valittémasti ilmi tuotteen lopullinen hinta, toimitussisaltd, miten ja mistd hén voi ostaa
tuotteesi, mahdolliset referenssit seka tuotteen mahdollinen takuu. Ostaja arvostaa yritysta,
joka ottaa vastuun oman tuotteensa virheista. Siksi kaikista néisté riskinpoistajista toimivin
on takuu. Takuun tehokkain muoto on “rahat takaisin jos et ole tyytyvdinen” — palvelu.
Parhaimmillaan tdmé poistaa asiakkaan kokeman riskin kokonaan ja ostokynnys madaltuu
mahdollisimman alas. Mikali se vain on mahdollista, palvelun tuottajan kannattaakin

harkita tuotteelle taydellisen rahallisen takuun asettamista. (Parantainen 2007, 51-56.)
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5 KALAJOEN MATKAILUPALVELUJEN NYKYTILAN KARTOITUS

Kesélla 2012 tehdyn tutkimuksen avulla Kartoitettiin kokonaiskuvaa siitd, kuinka
matkailijat kokivat Kalajoen matkailualueen ja sen eri palvelutuotteet. Kyselyyn vastasi
263 Kalajoella lomailevaa matkailijaa ja asteikkona eri palveluilla oli 1-5 (1=huono,
5=erinomainen). Keskiarvoltaan hyvéksi (4,0) koettuja palveluja olivat sekd majoitus- etté
ravintolapalvelut. Myds alueen yleiset tekijat kuten imago, siisteys ja tunnelma koettiin
hyvéksi. Alueen tarjoamista aktiviteeteista kérkeen nousivat ulkoilu ja retkeily luonto-
poluilla (ka. 4,2). Aktiviteetit saivat yhteensd arvosanan 3,9. Muista palveluista kérjessé
olivat hoito- ja hyvinvointipalvelut (ka. 3,9) ohittaen myods kokouspalvelut. Eniten petty-
mysta aiheuttivat ostosmahdollisuudet (ka. 3,1). Lasten ja nuorten palvelut saivat myods
hyvén arvostelun (ka. 3,9). Parhaaksi arvioitiin henkilokunnan kyky antaa tietoa (ka. 4,2)
kun taas alueen yrityskohtainen tiedottaminen sai tatd heikomman arvostelun (ka. 3,6).
Kaiken kaikkiaan alueen palvelut koettiin siis suhteellisen hyvéksi ja jopa 95%
matkailijoista suosittelisikin Kalajokea tuttavilleen. Vastaajista kolmanneksella (33%) alue
ylitti odotukset ja suurimmalle osalle Kalajoki oli ennakkokuvan mukainen. (Kalajoki
Green DQN Asiakastyytyvaisyys 2012).

Matkailupalvelujen tarjonta on kehittynyt tasaisesti Kalajoella vuosikymmenten aikana
matkailijamaérien kasvun, vakiintuneen loma-asumisen ja uusien toimijoiden myota.
Palvelutarjooma alueella on suhteellisen kattavaa ja eri kohderyhmille suunnattuja palve-
luja l6ytyy, mutta tarjonta on vield osaltaan melko sesonkiluontoista ja keskittyy
enimmaékseen kesdaikaan, jolloin matkailuyritysten liikevaihdosta tehdaan edelleen noin
80%. Matkailun ymparivuotisuus ja sen myodtd palvelujen laajempi tarjonta myds
kesdsesongin ulkopuolella on ollut esill& jo vuosia, mutta toistaiseksi on panostettu lahinna
koulujen loma-aikoihin. Kalajoen matkailuyhdistyksen puheenjohtajan  mukaan
tulevaisuudessa olisi toivottua, ettd palveluita voitaisiin tarjota esimerkiksi jaotellusti yri-
tysten yhteistyon kautta. Esimerkiksi kaikkien ravintoloiden ei ole valttaméttd kannattavaa
olla péivittdin avoinna tai kaikkien tarjota lounasta hiljaiseen aikaan, kun asiakkaita ei riit&
kaikille. Alueen palvelujen saannin ja kannattavuuden takaamiseksi voisi olla jarkevéa
harkita esimerkiksi aukiolopdivien jakamista kilpailijoiden kesken. Asiakkaan kannalta on
tarke&d, ettd etenkin kaikki peruspalvelut ovat saatavilla vuodenajasta riippumatta, vaikka

niitd olisikin rajoitetummin. Tiedottamisella on suuri rooli tallaisessa tydjaossa, jotta
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asiakkaalle saadaan varmasti tieto siitd mitk& paikat palvelevat mindkin péivana tai
kellonaikoina. (Takala 2013.)

Yritysten yhteistyd on parantunut viime vuosien aikana mm. yhteisten hankkeiden,
tyopajojen ja benchmark-matkojen ansiosta, mutta kehitettdvaa toki vield on. Esimerkiksi
eri yritysten kesken tuotettuja pakettikokonaisuuksia voisi olla Kalajoella enemman.
Alueen yhteisesta myyntipalvelusta ja sen tarpeesta on keskusteltu jo joitain vuosia, mutta
toistaiseksi asia on vield keskusteluasteella. Myynnin keskittdminen voisi helpottaa yksit-
taisten asiakkaiden tai isompien ryhmien ostoprosessia ja samalla edistda palvelujen
saatavuutta ja niistd tiedottamista. Yhteisen myyntiorganisaation tarve jakaa kuitenkin
mielipiteitd ja sen organisoiminen vaatisi vield isoja ponnistuksia tai matkailun kehitystydn

uudenlaista organisoimista. (Takala 2013.)

Palvelutarjooman riittdvyydesté ei Takalan (2013) mukaan ole tullut suuremmin ainakaan
negatiivista palautetta matkailuyhdistyksen tietoon. Palvelujen tuotteistukseen toivotaan
kuitenkin lisdd kehitystd. Kalajoella on potentiaalisia vetovoimatekijoita, joita ei ole
hyddynnetty ja tuotteistettu riittavasti. Esimerkiksi meri, luonto, ulkoilureitit ja Kalajoelta
lahtoisin oleva sauvakdvely ovat vield harmillisen véhén tuotteistettuja. Alueen resurssit
ovat talla hetkellda riittdvat, mutta tuleviin kasvusykéhdyksiin, kuten kesalla 2014
Kalajoella jarjestettaviin loma-asuntomessuihin, tulisi matkailutoimijoiden varautua
riittdvan ajoissa. Yhdessa ja yksin tekemisté ja kehittamisté riittda siis paitsi keséaikojen
ettd hiljaisempien kuukausien matkailijavirtojen kasvattamiseksi ja tyytyvaisina
pitdmiseksi. (Takala 2013.)

Yritysten vélinen yhteistyd on noussut myos viimeisimman Kalajoen matkailustrategian
vélitarkastelutyon (2009) yhteydessé yhdeksi tarkeimmaksi kehittymisen avaimeksi. Kala-
joen seudun matkailun vetovoima syntyy useiden eri yritysten tarjoamista palveluista
(Kalajoen matkailustrategian vélitarkastelu 2009.). Taytyy muistaa, ettd matkailukeskus on
kokonaisuus, joka sisaltdd palveluita, tuotteita ja toimintoja, jotka asiakkaalle kuitenkin
nayttaytyvat kuin ne olisivat yhden tahon tuottamia. Kun yksi yritys onnistuu, onnistuu
koko matkailukohde. Ja pdinvastoin: kun yksi yritys pahoittaa asiakkaan mielen, koko

kohde on epdonnistunut. Resursseja yhdistaméalla voidaan olla yksittéista toimijaa isompia.
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Mielestani Kalajoella eri yritysten tarjoamat karkiaktiviteetit kannattaisi tuotteistamalla
vakioida sithen muotoon, etta niité voitaisiin markkinoida houkuttelevasti viikko-ohjelman
muodossa. Tarjoamalla péivittdin eri yritysten huolellisesti suunniteltuja ohjelmapalveluja
tiettyina kellonaikoina auttaisi luomaan matkailijoille mielikuvan, etté alueella tosiaan riit-
taéd tekemistd. Nain myo6s yksittdiset matkailijat voisivat osallistua aktiviteetteihin, joita
muuten jarjestetddn vain ryhmille. Uskon, ettd toimivan viikko-ohjelman avulla yritykset
saisivat myytya palvelujaan enemman ja huomattavasti helpommin. Tama vaatisi yrityk-
siltd sitoutumista palvelun jarjestamiseksi laadukkaasti ja viikko-ohjelman mukaisesti, jotta

yleiskuva Kalajoen palveluista séilyisi matkailijoiden mielesta hyvéna.

Kalajoen matkailustrategian mukaan yksi tarkeimmista toimenpiteista Kalajoella on alueen
matkailutarjonnan kokoaminen tuotemanuaaliin ja vuosikalenterin muotoon niin, etté siina
huomioidaan Kalajoella tarkeimmaksi koetut kohderyhmat. Vuosikalenterin kokoamisen
tavoitteena on nostaa esiin nykyisestd Kalajoen seudun matkailutarjonnasta tuotteita ja
palveluita, joita voidaan tarjota eri kohderyhmille ja kehittdéd entisid sekd ideoida uusia
tapahtumia strategisesti téarkeisiin ajankohtiin tdydentdmaan hiljaisia sesonkeja. Samalla
tulisi  kdynnistdd tuotteiden ja palveluiden teemoittelu ja paketointi niin, ettd ne
muodostavat asiakkaille helposti saavutettavan ja houkuttelevan kokonaisuuden. (Kalajoen
matkailustrategian vélitarkastelu 2009.) Selkedn tuotemanuaalin avulla voitaisiin my6s
helpommin todeta puutteet ja kehittdmistarpeet nykyisessa palvelutarjonnassa seka jasentaa
Kalajoen matkailutarjonnan kokonaisuutta. Manuaalin avulla palvelutarjonta voidaan tuoda
my0ds helpommin kaikkien toimijoiden tietoon ja ndin osataan ohjata asiakkaita paremmin

eri palvelujen pariin.

Tuotemanuaalin laatiminen on jo osaltaan toteutumassa uusilla Kalajoen matkailun

internet-sivustoilla (www.visitkalajoki.fi) kevddn 2013 aikana ja sen kautta l6ytyykin jo

suurin osa palveluympériston tarjonnasta. Sivustoilla nékyvié palveluja on teemoitettu ja
jaoteltu kohderyhmittdin, mutta selkedsti listattua manuaalia esimerkiksi alueen yritysten ja
sen henkildston kayttoon ei ole tuotettu myyntid ja matkailijoiden opastusta tukemaan.
Yritysten palvelutuotteiden paivittdminen sivustoille on k&ynnisséd ja prosessi el&é
jatkuvasti. Toukokuussa 2013 yrityskortteja sivustoilla on yli 40 kappaletta ja heidén
paivittdmiaan tuotekortteja jo yli kaksisataa (O Gorman 2013). Tuotekorttien méaara
kuitenkin vaihtelee toimijoiden omista tarpeista ja yhteismarkkinointiin tulevien uusien

toimijoiden ja vastaavasti poisjadvien tuotekorttimadran mukaan.


http://www.visitkalajoki.fi/
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Palvelujen tuotteistamisessa sisalloltadn riittavan selkeéksi ja helposti ostettavaksi on
mielestani vield toivomisen varaa. Yhtendinen tuotekortti-formaatti selkeyttéisi ostajan
kannalta oleellista informaatiota. Jotkut tuotteet myos toistuvat useasti eri teemojen alla,
mikd saattaa tuntua tietoa hakevan turistin mielestd turhauttavalta sivustojen selailun
lomassa. Selkedampi listaus tuotenimien mukaan teemoittain ilman, ettd kaikkien koko
sisaltoa tarvitsisi heti nahdd, nopeuttaisi asiakkaiden tiedonsaantia palvelutarjooman
kokonaisuudesta. Talld hetkelld esimerkiksi “Aktiviteetit”-valikon alla olevia tuotekortteja
on niin pitkasti, ettd loppua kohden saattaa jo unohtaa, mitd kaikkea olikaan tarjolla.
Tiedonhaku uudestaan seuraavalla kerralla voi tasta syystd myos tuntua tyolaalta.

Palvelujen luonteesta riippuen kaikille ei sovi sama selked informatiivinen tuotekortti-
malli, jota tdmén tutkimuksen tuotteistuksen teoriassa on kasitelty. Tuotekortti-malli
soveltuukin parhaiten ohjelma-, liikunta- ja muille virkistyspalveluille, mutta esimerkiksi
tapahtumista tehdyistd tuotekorteista ei voida muokata saman formaatin mukaisia.
Nékyvyyttd Kalajoen matkailun sivustoilla on tarjolla nyt erihintaisten markkinointi-
pakettien mukaisesti ja kuhunkin pakettiin kuuluu 1-15 tuotekorttia eli k&ytdnnossa info-
laatikkoa, joita yritt4jat voivat itse pdaivittdd haluamallaan tavalla. Ennen julkaisua
tuotteiden siséltd ja mahdolliset Kirjoitusvirheet kuitenkin tarkistetaan ja julkaistaan
Kalajoen matkailuyhdistyksen toimesta. Tdman opinndytetydn myo6té toivon, ettd yrittajat
saavat vield lisdd potkua palvelujensa tuotteistamiseen ja tuottavat sivustoille entista
laadukkaampia ja selkedmpid tuotteita tai tuotepaketteja, joiden ostaminen on asiakkaalle
helppoa ja mieluisaa. Palvelun laadun merkitystd ei myodskddn voi korostaa liiaksi.
Kaikkien alueen toimijoiden parhaaksi onkin, jos Kalajoella matkailevat asiakkaat kokevat
saavansa hyvéa palvelua yrityksesta riippumatta. Asiakaspalveluun, palvelun tuotantoon,
palveluilmapiiriin  ja -ympéristoon tulisi mielestani kiinnittad yrityksissa erityisté
huomiota. Omaksumalla tuotteistamisen periaatteita voidaan liiketoiminnasta saada

aiempaa ammattimaisempaa, tehokkaampaa ja taloudellisesti kannattavampaa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa tutkimuksessa on perehdytty palvelun merkitykseen ja tuotteistuksen avulla
saavutettaviin hyotyihin Kalajoen matkailun liiketoiminnassa. Tavoitteena on ollut luoda
teoriapohjaa ja méaritelld tuotteistuksen tarjoamia tyokaluja tulevaisuuden tuote-
kehitystyolle. Tutkimuksessa on myos kartoitettu Kalajoen matkailupalvelujen nykytilaa ja
todettu tarjonnan ja laadun olevan suhteellisen hyva. Kehityskohtia on todettu olevan viela
tuotteistuksen, myynnin ja markkinoinnin sek& toimijoiden yhteistyon saralla. Toivon tyoni
kannustavan matkailualan toimijoita kehittdméan entisia seka luomaan uusia palvelutuot-
teita. Palvelun tarjoajien toivon saavan inspiraatiota kehitystyohon osoittamalla heille
tutkimukseni avulla, mista hyva palvelu koostuu ja miten tuotteistuksen eri keinoja voidaan

kaytannossa soveltaa matkailupalveluihin.

Palvelut ovat nyky-yhteiskunnassa taloutemme kasvava perusta ja niiden merkitys seka
kysynta ovat kasvaneet jo niin merkittavasti, ettd voimme todeta eladvamme jalkiteollisessa
ajassa eli palvelujen maailmassa. Alan kasvupotentiaali on niin suuri, ettd mielestéani
palvelutuotteiden kehittdmiseen taytyy panostaa myos Kalajoella, jotta menestytéan kilpai-
lussa markkinoista. Matkailualalla asiakaspalvelun tulee olla ensisijaisen tarkead. Alan
toimijoiden tulee mielestani rakentaa koko palveluprosessi ajatustavan ymparille, jossa
asiakas on aina palvelun keskidssé ja pyrkida optimoimaan hanen kokemansa palvelu-
kokemus. Hyvin onnistunut palvelu on sek& yritykselle ettd koko Kalajoen matkailulle
parasta markkinointia. Palvelun laadun merkitystd ei myo6skaan voi korostaa liiaksi.
Kaikkien alueen toimijoiden parhaaksi onkin, ettd Kalajoella matkailevat asiakkaat kokevat

saavansa hyvaa ja laadukasta palvelua yrityksesta riippumatta.

Tuotteistaminen on tyokalu, jonka avulla yrityksen kannattavuutta voidaan parantaa ja
samalla maksimoida asiakkaan saama hyoty. Siksi palvelun tuottajien kannattaisi
mielestani pyrkia konkretisoimaan, méaérittelemaan ja vakioimaan tuotteitaan niin, etta
tuotantoa voidaan nopeuttaa ja hallita paremmin samalla kun ostamisesta ja myynnista
tulee helpompaa. Omaksumalla asiakaslahtdinen ajattelutapa ja tuotteistamalla palveluista
tehokkaasti toteutettavia kokonaisuuksia, voidaan saavuttaa tarkeaa kilpailuetua kiristyvilla
markkinoilla, vakioida tuotteista tasalaatuisempia ja ndin sdastdd enemmaéan aikaa myos

muihin tehtaviin.
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Taman opinndytetytn myota toivon, ettd yrittdjat saavat vield lisad potkua palvelujensa
tuotteistamiseen ja tuottavat Kalajoelle entistd laadukkaampia ja selkedmpié tuotteita tai
tuotepaketteja, joiden ostaminen on asiakkaalle helppoa ja mieluisaa. Tarkkaan maaritellyt
ja yhtendiset tuotekortit seka tuotteista koottu monipuolinen viikko-ohjelma olisivat
mielestani askel kohti paremmin tuotteistettua palvelutarjontaa Kalajoella. Tuotekorttien
laatimisen myo6td ostopadtoksen tekeminen olisi helpompaa, tuotetta voisi myyda myos
ulkopuoliset tahot ja yrityksen sisaisten palveluprosessiin liittyvien toimintojen méarittely
auttaisi hallitsemaan tuotetta paremmin. Vaikka tuotteen perusmalli olisikin vakioitu, ei se
tarkoita ettei sitd voida endé raataloida eri asiakkaille sopiviksi. Tuotteen perusmallin
ohella voidaan tarjota liséhintaan lisapalveluja tai erilaisia liitdnndispalveluja, eli
moduuleja. Modulaarisesta palvelusta asiakas voi raataloida itselleen sopivan paketin ja
hinnat voivat silti olla standardoituja. Nain tuotteistettukin palvelu olisi silti joustavaa,
nopeaa ja Kkustannustehokasta. Omaksumalla tuotteistamisen periaatteita voidaan
liiketoiminnasta saada ammattimaisempaa, tehokkaampaa ja taloudellisesti kannatta-

vampaa.

Opinnaytetyon tekeminen oli antoisaa ja opin mielesténi paljon sek& tuotteistuksesta ettéd
asiakaslahtoisesta ajattelutavasta. Asioiden tarkastelu asiakkaan silmin voi tuoda esille
paljon nakdkulmia, joita palvelutydn rutiineihin juurtuneena ei aina tule ajatelleeksi. Siksi
palvelun tuottajien on mielestani hyva valilla herételld itseddn ja analysoida yrityksen
sisdisia prosesseja, itse palveluprosesseja, ilmapiiria ja ympdéristda sek&d niiden
kehittdmisen tarpeita. Tyon aikataulu oli liian tiivis, jotta olisin ehtinyt tehdé kaikkea mita
olin aikonut. Joitain osa-alueita, kuten palvelujen markkinointia, hinnoittelua ja alan
tulevaisuuden trendid palvelumuotoilua olisin halunnut tutkia myds tydsséni, mutta tyon
laajuuden vuoksi ne jaivat odottelemaan tulevaa. Olisin mielellani tehnyt enemmén
tuotteistustyotda myos kaytannossd Kalajoen matkailuyhdistykselle ja sen jasenille, jos
aikaa olisi ollut riittavasti. Tulevaisuuden nakymat alueella ovat kuitenkin hyvat ja ty6
matkailun ja sen kehittdmisen parissa varmasti jatkuu vielda kéytdnnossékin. Yhdessa

Kalajoesta voidaan tehdd kaupungin sloganin mukaisesti “piirun verran parempi paikka”.
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LIITE 1.

‘Tﬂimiala V. 2001 ‘ V. 2010 \

Majoitus- ja ravitsemistoiminta 6 645 322 13 100 000
Vahittaiskauppa 2 666 399 8 400 000
Virkistys- ja muut palvelut 1 789 984 5 500 000
Korjaamo- ja huoltamotoiminta 1 652 951
Iji:enne ] 1 587 157 1800 000
Vilitdn matkailutulo yhteensa 14 341 813 28 800 000
Vilillinen matkailutulo 490 200 3 000 000
Matkailutulo yhteensa 14 832 013 31 800 DOO
Palkkatulovaikutukset 2 405 900 11 300 000
Verotulovaikutukset 433 062 2 100 000
Matkailun kokonaishyéty 17 670 975 45 200 000
Toimiala V. 2001 V. 2010
Majoitus- ja ravitsemistoiminta 139 183
VWahittaiskauppa 9 142
Wirkistys- ja muut palvelut 33 61
Korjaamo- ja huoltamotoiminta 8 20
Liikenne 28

217 406




