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The purpose of this research was to find out how to develop the service process
of Lappeenranta Sandcastle. The research problem was to examine how the
service process can be improved so that quality of service would increase. The
aim of this research was also to find out what customers have wished to be de-
veloped. Lappeenranta Sandcastle is a tourist attraction of Wirma Lappeenranta
Ltd in the Fortress area. The first Lappeenranta Sandcastle was built in summer
2004.

The theoretical frame of reference of the thesis dealt with services, quality of
services, service process, service blueprint and productization. The information
to this work was gathered from literature and Internet. The research method
was qualitative. Customer feedbacks were analyzed in the empirical part of the
research. Those feedbacks were classified according to different themes. De-
velopment suggestions were made based on customer feedbacks. Service
process of Sandcastle was described in the service blueprint.

The results of the study show that it is possible to develop the service process
of Sandcastle with minor measures. Some things showed up almost every year
in customer feedbacks. Customers hoped among other things homogeneous
opening hours from service providers in the area of Sandcastle. Homogeneous
opening hours of different service providers would improve the quality of ser-
vice.
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1 Johdanto

Opinnaytetydbmme aiheena on tutkia, miten Hiekkalinnan palveluprosessia ja
palvelua voidaan kehittdd. Valitsimme aiheen, koska se on meistd mielenkiin-
toinen ja haastava, silla Hiekkalinna on suosittu matkailukohde Lappeenrannas-
sa. Olemme molemmat olleet Hiekkalinnalla tbissa, joten olemme huomanneet,
ettd palveluita ja palvelun laatua kehittamalla Hiekkalinnasta voisi tulla viela ny-
kyistéakin parempi ja vetovoimaisempi matkailukohde. Koska Hiekkalinna on
ollut toiminnassa jo kahdeksan kesaa, niin uudistukset ja kehittaminen on tar-
ke&a. Hiekkalinna rakennettiin ensimmaisen kerran kesalla 2004. Joka vuosi
Hiekkalinnalla on eri teema. Palvelun laatu ja asiakkaiden viihtyvyys ovat mer-

kittavia vetovoimatekijoita tallaisessa matkailukohteessa.

Opinnaytety6 tehdaan yhteistydssa Wirma Lappeenranta Oy:n kanssa. Toi-
vomme, ettd tyomme auttaa Hiekkalinnan suunnittelussa ja toteutuksessa tule-
vina vuosina. Tydstdmme voisi olla hyétya myods tulevaisuudessa, kun uusia

kesatyontekijoitd koulutetaan.

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittda ideoita Hiekkalinnan palveluprosessiin
niin, etta se vastaa nykyista paremmin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Tavoit-
teena on, ettd Hiekkalinnalla voidaan tarjota entistd parempaa palvelua ja saa-
da asiakkaat viihtymaan alueella mahdollisimman pitkaan. Tyossa halutaan sel-
vittda, mita toimenpiteitd tekemalla asiakastyytyvaisyytta voidaan lisata. Naiden
toimenpiteiden ei tarvitse olla edes kovin kalliita tai monimutkaisia, vaan palve-

lua voidaan parantaa myds pienilla toimenpiteilla.

Tavoitteena on myds kehittda palvelun asiakaslahtéisyyttad ja huomioida asiak-
kaiden tarpeet sekd odotukset. Tassa hyddynnetdan vuosien varrella kerattyja
asiakaspalautteita sek& omia kokemuksiamme. Pieni& asioita muuttamalla pal-
velun laatua voidaan parantaa ja Hiekkalinnasta tehda nykyista yhtenaisempi ja

toimivampi matkailukohde.

Opinnaytety0 kasittelee péaaasiallisesti tekijoitd, joilla Hiekkalinnan palvelupro-
sessia voidaan kehittaa vastaamaan nykyista paremmin asiakkaiden toiveisiin

ja odotuksiin. Tydssa pyritaan myos selvittamaan, kuinka palvelun laatu voidaan
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vakioida, jotta kaikki asiakkaat saavat yhtd hyvaa palvelua. Palvelun laatu ei
saa vaihdella sen mukaan, milloin asiakas tulee Hiekkalinnan alueelle tai riippua
siitd, kuka hanta palvelee. Hiekkalinnan kaikkien toimijoiden palvelunlaatu on

oltava tasalaatuista.

Palvelun laadun ansiosta asiakkaat ovat entista tyytyvaisempia, ja he myds pa-
laavat todenndkdisemmin kohteeseen. Matkailussa kuitenkin myydaan aineet-
tomia palveluita ja elamyksia, joten hyva asiakaspalvelu seka palvelun toimi-
vuus ovat tarkeassa asemassa. Hyvan, toimivan ja asiakkaan odotukset taytta-
van palveluprosessin ansiosta asiakkaille jaa positiivinen mielikuva Hiekkalin-
nasta ja samalla myds Lappeenrannasta. Yksittdinenkin huono kokemus asia-
kaspalvelussa saattaa jattéa negatiivisen vaikutelman koko kaupungista. Tasta
huonosta kokemuksesta saatetaan kertoa myos ystaville ja tuttaville. Tavoittee-
na on, ettd Hiekkalinnasta jaa kavijoille positiivinen kokemus, jotta he voivat
suositella kohdetta muillekin.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu palvelusta, palveluiden laadusta,
palveluprosessista ja tuotteistamisesta. Tutkimusmenetelmé& on kvalitatiivinen.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat: Miten Hiekkalinnan palveluprosessia voi-
daan kehittaa? Mitd asioita asiakkaat toivoisivat kehitettdvan? Mitéa toimenpiteita
pitdd tehda, jotta palvelun laatu paranee? Tydssa analysoidaan Hiekkalinnan
asiakaspalautteita eri vuosilta. Lisdksi palveluprosessista laaditaan blueprint -
kaavio, jonka avulla havainnollistetaan palvelun keskeiset vaiheet. Se auttaa
palvelun laadun vakioimisessa. Blueprint-kaavio sisaltéa asiakkaan koko palve-
lupolun Hiekkalinnassa vierailuun liittyen seka palvelun toteuttamiseksi tarvitta-
vat eri tekijat. Sen laatimisessa hyddynnetadn omia havaintojamme ja koke-
muksiamme, koska olemme olleet tdissa Hiekkalinnalla. Toinen meista on tyds-
kennellyt Hiekkalinnalla kesalla 2010 ja toinen keséalla 2011, joten meilla on ha-
vaintoja kahdelta eri kesalta.

2 Palvelu ja sen laatu

Tassa luvussa kerrotaan palvelun maarittamisesta, palvelun laadusta seka sen
kehittamisesta. Palveluilla on ominaispiirteitd, jotka vaikuttavat myos palvelun

laadun arviointiin. Luvun lopussa selvitetaan palveluiden markkinointiin vaikut-
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tavia tekijoita. Markkinoinnissa on huomioitava muun muassa palveluiden ai-

neettomuus.

Palvelun voi méaaritella monin eri tavoin, joten Kirjallisuudessa onkin annettu
erilaisia maaritelmia palvelu-kasitteelle. Lehtisen (1983) mukaan palvelu muo-
dostuu yksittaisesta teosta tai tekojen sarjasta, ja se tapahtuu vuorovaikutuk-
sessa henkilon tai konkreettisen laitteen kanssa. Palvelu tuottaa tyydytysta asi-
akkaalle. Kotlerin ja Bloomin (1984) mukaan palvelu on olennaisilta osiltaan
aineeton hyoty tai teko, jonka osapuoli voi antaa toiselle osapuolelle. Palvelua
ei seuraa omistussuhde. Sen tuotanto voi liittyd fyysiseen tuotteeseen. (Gron-
roos 2000, 51.) Zeithaml ja Bitner méaaérittelevat palvelun teoksi, toiminnaksi tai
suoritukseksi, jossa kuluttajalle tarjotaan jotakin aineetonta. Palvelu tuotetaan ja
kulutetaan yhdenaikaisesti. Palvelu antaa asiakkaalle lisdarvoa, ajansaastoa,
helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta. (Ylikoski 1999, 20). Rissasen
(2006, 17) mukaan palvelu ja varsinkin hyva palvelu on tavoiteltava arvo.

2.1 Palvelun maarittdminen

Tietyt piirteet yleensd yhdistavat erilaisia palveluita. Nuo piirteet myods usein
erottavat ne konkreettisista asioista. Palvelut ovat ainakin osittain aineettomia,
ja sen takia kuluttajan saattaa olla vaikeaa arvioida niitd. (Grénroos 2000, 53;
Rissanen 2006, 19.) Gronroosin (2009, 80) mukaan aineettomuus ei kuitenkaan
erota palveluita konkreettisista tuotteista niin vahvasti kuin kirjallisuudessa ker-
rotaan. Hanen mukaansa fyysiset tuotteet eivat aina ole ihmisten mielessa ai-
neellisia. Esimerkiksi autoa voidaan havainnoida myo6s subjektiivisesti ja abst-

raktisti.

Harvoin palvelut ovat taysin aineettomia, vaan ne ovat vahemman konkreettisia
kuin tehtaissa valmistetut tuotteet. Pikaruokateollisuus on hyva esimerkki siita,
ettad palvelut eivat ole taysin aineettomia. Asiakkaan vierailuun hampurilaisravin-
tolassa liittyy monia konkreettisia osatekijoitd, kuten ateria ja pakkaus, jossa se
on. Palvelut voidaan jaotella sen mukaan, ovatko ne enemman aineettomia vai
konkreettisia. Esimerkiksi asiantuntijapalvelut ovat vahvasti aineettomia palve-

luita. (Zeithaml & Bitner 2003, 5.) Aineettomuus vaikuttaa myods palveluiden



markkinointiin. Vaikka niiden tuottamiseen voi liittya fyysinen tekij&, niin palvelu-
tapahtuma on aineeton. (Ylikoski 1999, 20-21.)

Palvelut voivat olla my6s "nakymattomia”. Hallinnolliset palvelut, esimerkiksi
laskutus ja reklamaatioiden kasittely ovat tallaisia palveluita. Niita ajatellaan
enemman ongelmina kuin palveluina. Niitéa kehittamalla yritys voi saada kilpai-
luetua. (Gronroos 2009, 77.)

Palvelut muodostuvat yksittaisista toiminnoista tai prosesseista. Niille ominainen
piirre on myos se, ettd ne tuotetaan usein samaan aikaan kuin ne kulutetaan.
Niiden tuottamisessa tarvitaan kuitenkin ennakkovalmisteluitakin, esimerkiksi
hotellihuone on siivottava ennen asiakkaan saapumista. Asiakas on myds mu-
kana palvelun tuottamisessa. Palvelun kokeminen on kuitenkin yksilollista. Jot-
kut henkilot vaativat parempaa palvelua kuin toiset. Palveluja ei voi myodskaan
varastoida. Esimerkiksi hotelli yrittdd saavuttaa joka yo mahdollisimman korke-
an kayttdasteen, koska myymatta jaaneita huoneita ei voi myyda seuraavana
paivana. (Gronroos 2000, 53-54; Rissanen 2006, 17; Grénroos 2009, 79-81.)
Asiakkaita voi kuitenkin yrittaa "pitdd varastossa”. Tatd keinoa voi hyddyntaa
joidenkin palveluiden yhteydessa, esimerkiksi ruokaravintolassa. Jos vapaata
poytaa ei ole asiakkaan saapuessa, niin hanelle voi ehdottaa, etta han juo jota-

kin baarin puolella odottaessaan péydan vapautumista. (Grénroos 2009, 80.)

Palvelun yksi erityispiirre on myds se, ettei sitd voi palauttaa. Huonoa palvelua
saaneen asiakkaan pettymys on korjattava jollakin muulla tavalla (Lamsa & Uu-
sitalo 2002, 19). Esimerkiksi hotellin asiakas on pettynyt, jos huone on huonosti
siivottu. Hanen kokemaansa vahinkoa voi korjata esimerkiksi antamalla alen-

nusta huonehinnasta.

Naiden seikkojen takia palvelun laatutasoa ei ole helppo maaritelld. Esimiehen
on tarkkailtava laatua jatkuvasti ja pyrittava kehittamaéan sitd. Yhtena paivana
yrityksen palvelu voi olla erinomaista, kun seuraavana paivana se saattaa olla
keskinkertaista. Laadukkaan palvelun voi taata silla, ettd tyontekijat ovat am-
mattitaitoisia. Tarkeaa on myos, etta heidan palveluasenteensa seka asiakkaita

ettd tyokavereita kohtaan on hyva. (Lamséa & Uusitalo 2002, 19-20.)



Palveluiden markkinointi seka laadunvalvonta on tehtava eri tavalla kuin konk-
reettisten tuotteiden, koska palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Palvelun laadun voi méaarittaa vasta silloin, kun asiakas on ostanut palvelun ja
kuluttanut sen. Han huomioi ja arvioi tarkasti tuotantoprosessin nakyvan osan.
Taman takia markkinointi ja laadunvalvonta on tehtdva samaan aikaan kuin pal-
velun samanaikainen tuottaminen ja kuluttaminen. Jos yritys kayttaa tavallisia
laadunvalvonta- ja markkinointitoimenpiteitd niin se osa tuotantoprosessista,
johon asiakas osallistuu, voi jaddéa ilman valvontaa. Siita voi aiheutua asiakkaal-

le huonoja markkinointikokemuksia. (Grénroos 2009, 80.)

Hyva palvelu koostuu neljasta osatekijasta, jotka ovat palvelukulttuuri, palvelu-
paketti, palvelutuotanto ja palvelun laatu. Ne muodostavat palvelujarjestelman.
Palvelukulttuuriin kuuluu kaikki ne asiat, jotka asiakas huomaa palveluyhteisds-
sa. Se vaikuttaa kaikkiin palvelujarjestelmén osiin. Palveluyhteisbén arvot naky-
vat palvelukulttuurissa. Palvelupaketti muodostuu ydinpalvelusta, ja sita tayden-
tavista litannaispalveluista. Ne voivat olla ydinpalvelun toimivuuden kannalta
valttamattomia tai vapaaehtoisia. Esimerkiksi hotelliydpymisessa aamiainen on
litAnn&ispalvelu. Tassa tapauksessa liitAnnaispalvelu on vapaaehtoinen. Ydin-
palvelu on yrityksen toiminnan perusta. Liitannaispalvelut puolestaan auttavat
yritysta erottumaan Kkilpailijoista. Palvelutuotannon padosat ovat palveltava
asiakas, palveluymparistd, henkilokunta sekd muut asiakkaat. Palvelu syntyy
silloin, kun asiakas on vuorovaikutuksessa palvelutuotannon paaosien kanssa.
Han arvioi laatua palveluprosessin eri vaiheissa ja arvio koskee seka ydin- etta
litAnnaispalveluita. Palvelun laatutaso riippuu yrityksen palvelukulttuurista, pal-
velupaketeista ja palvelutuotannosta. Jotta palvelun laatu on tasokasta, niin
palvelujarjestelman muiden osien on oltava kunnossa. (Lahtinen & Isoviita
1998, 54-61.)

Palvelun onnistumisen kannalta tarked on totuuden hetki. Se on tilanne, jolloin
asiakas ja yrityksen tyontekija kohtaavat toimipisteessa tai keskustelevat puhe-
limessa. Tallaiset vuorovaikutustilanteet maarittelevat palvelun toiminnallisen
laadun tason. Totuuden hetken aikana palvelun tuottaja voi todistaa palvelun
laadun. Jos tassa tilanteessa epaonnistuu, niin asiakas voi lahted lopullisesti.

Jotta totuuden hetki onnistuu, on palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi suunni-



teltava niin, etta tilanteessa onnistutaan ja asiakas on tyytyvainen. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 61; Gronroos 2009, 111.)

2.2. Palvelun laatu

Palveluyritys pyrkii mahdollisimman hyvaan laatuun. Sen tavoittelu on yrityksel-
le tarke& toiminta-ajatus. Yritys voi tavoitella laadun parantamista jatkuvasti, ja
se on tavoite, joka yhdistaa koko tydyhteis6a. Palvelun laadun voi maaritella eri
tavoilla. Yksi keino on tarkastella laatua eri nakokulmista. Yrityksen johtoporras
paattdd, mita laatunakokulmaa sovelletaan. Esimies kertoo tdméan nakoékulman
tyontekijoille. Silloin kun he ymmartavat valitun nékdkulman, niin heidan on

helppo sitoutua siihen. (Lamsé& & Uusitalo 2002, 22-23.)

Kun asiakas arvioi kokemansa palvelun laatua, niin monet eri tekijat vaikuttavat
arvioon. Parasuraman ym. ovat maarittdneet tutkimuksessaan kymmenen pal-
velun laatutekijad, joita sanotaan myos laadun ulottuvuuksiksi. Ne on selvitetty
haastattelemalla kuluttajia ja ne sopivat useimpiin palveluihin. Ulottuvuudet
ovat: luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus,
viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen/tunteminen ja
palveluymparisto. (Ylikoski 1999, 126.)

Luotettavuus merkitsee sita, ettéd palvelu tuotetaan oikein ja samalla tuottaja
pitdd lupauksensa asiakkaalle. Luotettavuus on palvelun laadun kannalta tar-
keintd. Reagointialttiudella tarkoitetaan tyontekijoiden halua ja innokkuutta pal-
vella asiakkaita. TAssa tapauksessa palvelu on nopeaa ja vaivatonta. Patevyys
merkitsee sitd, ettd palvelun tuottajilla on vaadittava tieto- ja taitotaso. Tama
koskee seka asiakaspalvelussa tytskentelevia ettéa taustatyota tekevaa henkilo-
kuntaa. Saavutettavuus on sita, ettd asiakas saa helposti yhteyden yritykseen,
esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostitse. Myds aukioloaikojen on oltava asiak-
kaille sopivat, ja toimipaikan on oltava helposti saavutettavissa. Kohteliaisuudel-
la tarkoitetaan tyontekijoiden ystavallista kaytosta ja henkilokunnan edustavaa
olemusta. (Ylikoski 1999, 127-128; Gronroos 2000, 70.)

Viestinta tarkoittaa sitd, etté asiakkaille puhutaan niin, etta he ymmartavat. Vies-
tintdtapa vaihtelee eri asiakasryhmien mukaan. Esimerkiksi uusille asiakkaille
palvelun siséltd on kerrottava tarkemmin kuin kanta-asiakkaille. Uskottavuus
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tarkoittaa sitd, etta yrityksella on hyva maine ja asiakkaat voivat luottaa siihen.
Turvallisuus on sita, ettd palvelu on riskitonta. Talla tarkoitetaan seka fyysisia
ettd taloudellisia riskeja. Asiakkaan luottamus yritysta kohtaan lisaa turvallisuu-
den tunnetta. Luottamukseen vaikuttaa asiakaspalveluhenkiloston kayttaytymi-
nen. Asiakkaan ymmartdminen/ tunteminen tarkoittaa, ettd asiakaspalvelija
ymmartaa asiakkaiden olevan yksil6itd. Tarkeaa on tunnistaa asiakkaiden eri-
tyistarpeet. Palveluymparistolla tarkoitetaan palvelun nakyvia osia, esimerkiksi
toimitilaa, laitteita, henkilokuntaa sekd muita asiakkaita. (Ylikoski 1999, 128-
129; Gronroos 2000, 70.)

Edella mainitun tutkimuksen jalkeen suoritetussa tutkimuksessa palvelun laa-

dun kymmenen osa-tekijaa vahennettiin viiteen.

1. Konkreettinen ymparistd. Tahan osa-tekijdadn kuuluvat muun muassa yri-
tyksen toimitilat, laitteet sek& henkilokunnan ulkoinen olemus.

2. Luotettavuus. Tama merkitsee sita, etté yritys tuottaa ensimmaisella ker-
ralla virheetonté palvelua méaaritellyssa ajassa.

3. Reagointialttius. Tahan osa-tekijadn kuuluu se, etta yrityksen henkilokun-
ta kuuntelee asiakkaita, vastaa heidan toiveisiinsa seka palvelee heita
heti, kun on mahdollista.

4. Vakuuttavuus. Tama merkitsee sita, ettd henkilokunnan kaytoksen ansi-
osta asiakkaat tuntevat itsensa tervetulleiksi ja luottavat palveluntarjo-
ajaan. Henkilokunta osaa myos kayttaytyd kohteliaasti seka tietda vasta-
ukset asiakkaiden kysymyksiin.

5. Empatia. Tdma merkitsee sita, ettd palveluyritys havaitsee asiakkaiden
ongelmat ja huomioi heidat yksil6ina. Myos yrityksen aukioloajat ovat oi-
keanlaiset. (Gronroos 2009, 114.)

Palvelun laatua voidaan tarkastella myo6s laatunakékulmista, joita ovat elamyk-
sellinen, asiakaskeskeinen, tuotekeskeinen, tuotantokeskeinen, kustannus-
hyotykeskeinen ja eettinen. Elamyksellisessa nakdkulmassa palvelun laatu ar-
vioidaan henkilokohtaisen kokemuksen mukaan, eli sitd ei voida taysin mitata.

Taman nakékulman mukaan hyvéa palvelu muodostuu muun muassa asiakkaan
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ja asiakaspalvelijan hyvasta vuorovaikutuksesta, tydyhteison positiivisesta ilma-
piiristd sek& ympariston viihtyvyydesta. (Lamsa & Uusitalo 2002, 24-25.)

Asiakaskeskeisessa laatunaktkulmassa tarkeina tekijoina ovat asiakkaan tar-
peet ja toiveet, jotka yritys yrittdd ottaa huomioon mahdollisimman hyvin. Yrityk-
sen on mukautettava toimintatapansa eri asiakassegmenttien mukaisesti. Yh-
delle asiakkaalle tarkein ostopaattkseen vaikuttava tekija saattaa olla edullinen
hinta, kun taas toiselle tuotemerkki on hintaa tarkeampaa. Asiakkaiden mielipi-
dettd palvelun laadusta voidaan selvittaa asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 25.) Asiakaskeskeisessé laatunakékulmassa palvelun
laatu perustuu siihen, miten hyvin asiakkaiden odotukset vastaavat toteutunutta
palvelua (Kuusela 1998, 121). Jos asiakkaiden odotuksia ei oteta huomioon, voi
yritys pahimmassa tapauksessa menettaa asiakkaan kilpailevalle yritykselle,
etenkin, jos kilpaileva yritys ottaa hyvin huomioon asiakkaiden tarpeet ja odo-
tukset. Pahimmassa tapauksessa yritys ei pysty kilpailemaan markkinoilla. Yri-
tyksen olisikin hyva miettia, miten se voi tayttaa asiakkaan odotukset ja jopa
ylittaa ne. (Zeithaml & Bitner 2003, 60.)

Tuotekeskeisessa nakokulmassa mitataan tavaran tai palvelun ominaisuuksia.
Palveluita arvioidaan standardien ja ohjeistuksien avulla. Laatu pyritaan vakioi-
maan tietylle tasolle. Tuotantokeskeisyydessa arvioidaan palvelun tuotantopro-
sessia. Laatu on hyva, kun tuotantoprosessissa ei tapahdu virheitd. Esimerkiksi
kun palveluyritys tekee blueprint-kaavion eli tuotanto/kulutuskaavion asiakas-
palveluprosessista, niin silloin kaytetddn tuotantokeskeistd laadunnakoékulmaa.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 25.) Kun yritys haluaa esimerkiksi yksinkertaistaa tai
tehostaa palveluprosessejaan, niin sisainen kontrolli on tarkeaa. Palvelupro-
sessien tehostamisen tavoitteena voi olla esimerkiksi virheiden ja kustannusten
vahentaminen ja samalla asiakastyytyvaisyyden lisadminen. (Kuusela 1998,
120-121.)

Kustannus-hyotykeskeisessd nakodkulmassa palvelun tuottamiseen kaytettyja
kustannuksia verrataan palvelusta saatavaan hintaan. Tallgin tavoitteena on
saada mahdollisimman suuri voitto palvelusta. Eettisessa nakokulmassa pyri-
taan mahdollisimman hyvaan laatuun, koska se kuuluu vastuullisen yrityksen

toimintaan. Hyvaan laatuun kuuluu eettinen toiminta. Laatua ei voi maaritella
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vain faktojen perusteella, vaan siihen vaikuttavat myds esimerkiksi asenteet,

tunteet ja mieltymykset. (LAmsa & Uusitalo 2002, 25-26.)

Palvelun laadussa voidaan maaritella kaksi ulottuvuutta: lopputuloksen tekninen
laatu eli mité seka prosessin toiminnallinen laatu eli miten. (Grénroos 2000, 63—
64; Gronroos 2009, 101-102.) Teknisella laadulla tarkoitetaan esimerkiksi sité,
ettd asiakas saa matkailuneuvonnassa kaupungin esitteen. Toiminnallisella laa-
dulla tarkoitetaan muun muassa sitd, miten nopeasti han sai esitteen ja kuinka

matkailuneuvoja palveli hanta.

Yrityksen tai toimipisteen imago vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee palvelun
laadun. Jos yrityksen imago on positiivinen, niin vahaiset virheet eivat haittaa.
Usein toistuvat virheet kuitenkin vahingoittavat imagoa, ja ihmisten mielikuva
yrityksesta muuttuu negatiiviseksi. Jos imago on jo ennestaan negatiivinen, niin
pienetkin virheet heikentavat laadun kokemista. Lopputuloksen tekninen laatu,
prosessin toiminnallinen laatu seka imago muodostavat palvelun kokonaislaa-
dun. Usein asiakkaalla on ennakko-odotuksia jo ennen palvelutapahtumaa.
Odotettuun laatuun vaikuttavat muun muassa markkinaviestintd, imago seka
asiakkaan tarpeet. Palvelun laatu on silloin hyvaa, kun koettu laatu ja odotettu
laatu kohtaavat. (Gronroos 2000, 64-65, 67; Gronroos 2009, 102, 105.)

Yrityksen erilaiset palvelut, kuten toimitukset, materiaalihallinto, tekninen palve-
lu sekd reklamaatioiden kasittely lisddvat arvoa asiakkaalle. Lisdarvo voi olla
seka teknista ettd toiminnallista laatua parantavaa. Jos yritys saa asiakkaalta
reklamaation ja selvittaa sen asiakkaan toivomusten mukaisesti, niin lopputulos
on teknisesti onnistunut ja laadukas. Han saattaa kuitenkin pettya yrityksen toi-
mintaan, jos reklamaation kasittely on ollut hidasta. Tallin kasittelyprosessin
toiminnallinen laatu on ollut huonoa. Asiakkaan kokema kokonaislaatu on alhai-

nen, koska toiminnallinen laatu jai huonoksi. (Grénroos 2009, 102.)

Lopputuloksen teknisen laadun eli mita ja prosessin toiminnallisen laadun el
miten lisaksi kirjallisuudessa on kerrottu muistakin laatu-ulottuvuuksista. Rustin
ja Oliverin mukaan palvelutapahtuman fyysinen ymparisto pitaisi lisata kolman-
neksi ulottuvuudeksi. Mita- ja miten-ulottuvuuksien liséksi olisi missa-ulottuvuus.

Koetun palvelun laadun mallin mukaan palveluprosessiin kuuluu myds fyysinen
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ymparistod, joten ymparistotekijat vaikuttavat palvelun toiminnalliseen laatuun.
Misséa-ulottuvuus on miten-ulottuvuuden osa, koska asiakkaan kokemukseen
vaikuttaa prosessin asiayhteys. Esimerkiksi asiakkaan kokemus ravintolan pal-
velun laadusta riippuu osittain ravintolan ymparistotekijoista, kuten sisustukses-
ta. Koetun palvelun laadun malliin voi kuitenkin liittdd kolmannen ulottuvuuden,
jota voi kutsua esimerkiksi palvelumaiseman laaduksi. Bitner kuvailee palvelu-
tapahtuman fyysisia ymparistétekijoita sanalla "serviscape” eli palvelumaisema.
(Grénroos 2009, 103.)

Jotta palvelu on laadukasta, niin yrityksen on tiedettava asiakkaan odotukset.
Asiakkailla on erilaisia odotuksia, joten palvelukokonaisuutta on muokattava eri
segmenttien mukaan. Heilla on eri odotustasoja palveluun liittyen. Toivetaso on
paras palvelun taso, ja siihen kuuluvat asiat, joita asiakas toivoo palvelulta. Kun
palvelu yltda toivetasolle, niin kokemus on positiivinen. Jos toiveet eivat tayty,
niin silloin kyseessa on hyvéaksyttadvan palvelun alue. Silla tasolla palvelu on
normaalia. Asiakas huomaa, jos palvelu jad hyvaksyttavan alueen ulkopuolelle.
Huonoksi koettu palvelu jaa helpommin mieleen kuin hyvéaksyttavalla alueella

oleva palvelu. (LA&msa & Uusitalo 2002, 51-53.)
2.3. Luottamuksen merkitys palvelun laadun kokemise ssa

Usein luottamus yritystd kohtaan vaikuttaa ihmisen kokemukseen palvelun laa-
dusta. Tiettyjen yritysten nimet luovat ihmisille mielikuvan hyvasta laadusta ja
luottamuksesta. Tietyt tuotemerkit ovat sellaisia brandeja, ettd ne luovat mieli-
kuvan tasalaatuisesta ja luotettavasta tuotteesta. Tallaisia ovat muun muassa
Coca-Cola seka Fazerin Sininen. (Valvio 2010, 55-56.) Palvelut ovat asiakkaal-
le subjektiivinen kokemus. Niitd han voi kuvata esimerkiksi sanoilla kokemus,
tunne, turvallisuus ja luottamus. (Grénroos 2009, 81.) Luottamus asiakkaan ja
palveluntarjoajan valilla on tarkeaa, koska palvelut ovat usein aineettomia ja
erilaatuisia. Palvelujen perusominaisuuksien vuoksi palvelujen hankkimiseen
littyy epavarmuutta. Kun asiakas ostaa palvelun, niin héan luottaa saavansa
odotuksiansa vastaavan palvelun. Jos hanelld on luottamusta palveluntarjo-
ajaan, niin se edistaa palvelun ostamista. Jos luottamusta ei ole, niin kynnys

palvelun hankkimiseen kasvaa. (Lams& & Uusitalo 2002, 76-77.)

14



Luottamus voidaan jakaa erilaisiin ulottuvuuksiin, jotka ovat tiedollinen, tunne-
pohjainen seka kayttaytymiseen liittyva luottamus. Myyjan ja asiakkaan valises-
sa suhteessa luottamuksesta on kysymys silloin, kun asiakas tietdd myyjan ole-
van rehellinen ja luotettava. Tiedollisesta luottamuksesta on kysymys silloin,
kun asiakas tietdd myyjan olevan osaava ja luotettava. (Lamsa & Uusitalo 2002,
77-78.) Esimerkiksi jos asiakas tietada matkatoimistovirkailijan olleen pitk&dan

toissa matkailualalla, niin tiedollisen luottamuksen voi uskoa olevan suuri.

Tunnepohjaisella luottamuksella tarkoitetaan asiakkaan ja palveluntarjoajan
valista tunnesidettd. Tallaista luottamusta pidetadn harvinaisena asiakassuh-
teissa. Tutkimusten mukaan asiakastyytyvaisyyteen kuitenkin vaikuttaa suuresti
osapuolten valinen vuorovaikutus. Tunnepohjaisen luottamuksen muodostumis-
ta edistavat tilanteet, joissa vuorovaikutusta on usein. Tallainen luottamus voi
muodostua esimerkiksi hotellin vastaanottovirkailijan ja kanta-asiakkaan valille.
Kayttaytymiseen liittyva luottamuksen ulottuvuus syntyy puolestaan tiedollisen
ja tunnepohjaisen luottamuksen seurauksena. Kun asiakas luottaa palveluntar-
joajaan, niin han hankkii palvelun riskistd huolimatta. Teoilla hankittu luottamus
lisd& luottamusta entisestdén. Palveluprosessin alkuvaihe on tarkedssé osassa
luottamuksen syntymisessa. Tassa vaiheessa osapuolten on esitettdva parhaat
ominaisuutensa, kuten uskottavuus ja asiantuntemus. Myos vuorovaikutustaidot
seka tunnedly ovat tarkeita ominaisuuksia palvelualan toimijoille. (Lamsa & Uu-
sitalo 2002, 78-79.)

2.4. Matkailuyrityksen palvelun laadun kehittdminen

Asiakas osallistuu ainakin osittain matkailupalvelun tuottamiseen, ja elamysten
kokeminen tuotantoprosessin aikana on tarkea kilpailukeino yritykselle. Palve-
lun laatu koostuu asiakaspalvelutilanteista, esimerkiksi vuorovaikutustilanteista
asiakaspalvelijan ja asiakkaan valilla. Palvelun onnistumisen kannalta asiak-
kaan muodostama ensivaikutelma on tarkeassa asemassa. Asiakas tekee arvi-
on ensimmaisten sekuntien ja minuuttien aikana toimipaikasta ja asiakaspalve-
lusta. Han vertaa ensivaikutelmaansa odotuksiinsa yrityksesta ja asiakaspalve-
lutilanteesta. Tutkimusten perusteella asiakas muodostaa vahvan ensivaikutel-
man ensimmaisten 15 minuutin perusteella. Sen muuttaminen ei ole helppoa,

jos han on saanut negatiivisen kuvan yrityksesta ja sen toiminnasta. lhminen
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pystyy huomioimaan samalla kertaa noin kahtakymmenta palvelutilanteeseen
liittyvaa tekijaa. Palvelutilanteen perusteella han arvioi yrityksen palvelun laatua.
(Pesonen ym. 2000, 93.)

Yrityksen laatua voidaan arvioida myos erilaisten laatupalkintojen kriteerien pe-
rusteella. Jos yritys hakee jotakin laatupalkintoa, niin silloin se saa ulkopuolisen
tekeman arvion sen toiminnasta ja laadusta. (Pesonen ym. 2000, 94.)

Myds matkailualan yrityksille on omia laadun kehittdmiseen suunnattuja ohjel-
mia, esimerkiksi Laatutonni. Se perustuu kansainvalisiin laatupalkintokriteerei-
hin. Laatuvalmennuksessa yrityksen henkilokuntaa opetetaan kayttamaan laa-
dun kehittamisen tyovalineitd. PAdmaarana on, ettd henkilékunta pystyy itsenai-
sesti kehittamaan palvelujen, tuotteiden seka toiminnan laatua valmennusoh-
jelman jalkeen. Jotta yritys paéasee Laatutonniin, niin sen on kaytava valmen-
nusohjelma l&pi ja oltava mukana LaatuVerkossa, joka on matkailualalle suunni-
teltu tunnuslukuvertailujarjestelma. Siella yritys voi tutkia omia tuloksiaan seka
verrata niitd muiden yritysten tuloksiin. Vertailun voi tehdda muun muassa maa-
kohtaisesti, maakuntakohtaisesti tai toimialakohtaisesti esimerkiksi asiakastyy-

tyvaisyydesta tai henkilostotyytyvaisyydesta. (Laatutonni 2011.)

Laatutonni syntyi vuonna 2001 Matkailun edistamiskeskuksen toimesta, ja sen
tavoitteena oli saada matkailupalveluiden laatu niiden hintaa vastaavaksi.
Hankkeen avulla haluttiin saada matkailun pk-yrityksille yhteisia laatukriteereja
ja mittareita, jotka sopivat erilaisiin matkailualan yrityksiin. Keskeisena tavoit-
teena oli myos se, ettd valmennusohjelman jalkeen yritys pystyy jatkamaan it-
sendisesti laatutydta. Suomessa kotimaisen tuotteen tai palvelun laatua pide-
taan usein itsestaan selvdnd. Erinomaisen laatutason saavuttamiseksi yritys
tarvitsee kuitenkin erilaisia tyévalineita ja laatutason todistamiseksi erilaisia tun-
nustuksia tai diplomeita. Esimerkiksi Laatutonni-diplomi, sertifioitu laadunvar-
mistusjarjestelma, kuten ISO 9001 tai muu palkinto yrityksen kertoo yrityksen

hyvasta laadusta myos kansainvalisilla markkinoilla. (Laatutonni 2011.)
2.5. Asiakaspalvelun kehittdminen

Yrityksen tulisi pyrkia asiakaskeskeiseen ajattelutapaan. Tama tarkoittaa sita,
ettd kaikki yrityksen toiminta l&htee asiakkaan tarpeiden tyydyttamisesta. Yritys
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VoI toimia myds tuotantokeskeisesti, jolloin lahtokohtana on pienentad kustan-
nuksia. Myyntikeskeinen yritys puolestaan yrittdad saada asiakkaita ostamaan
niitd tuotteita, joita se on alkanut tuottamaan. Ta&han pyritddn viestinnadn ja
myyntitydn avulla. Vaikka yritys toimisi asiakaskeskeisesti, pitda sen miettia
myO0s omia tarpeitaan. Yrityksen pitdd siis noudattaa toiminta-ajatustaan. Tata
varten yrityksella on tavoitteet. Sen tavoite on hyva taloudellinen tulos. Voittoa
tavoittelemattomat organisaatiot puolestaan toimivat siten, etté toiminta voi jat-
kua. Organisaatiolla voi olla myds muita ei-kaupallisia tavoitteita. Tavoitteisiin
voidaan paasta maarittelemalla seka tyydyttamalla asiakkaiden tarpeet. (Ylikos-
ki 1999, 34-35.)

Menestyvana organisaationa voidaan pitda sellaista, joka maarittelee asiakkai-
den toiveet ja tarpeet seka tyydyttdd ne kilpailukykyisesti. Tahan tavoitteeseen
yritys voi paasta suunnittelemalla tarjouksensa, viestimélla, hinnoittelemalla ja

saattamalla ne asiakkaiden ulottuville. (Ylikoski 1999, 35.)

Asiakaspalvelussa tulee virheitd, ja asiat eivat aina mene toivotulla tavalla.
Vaikka asiakaspalvelija haluaa palvella asiakasta mahdollisimman hyvin, niin
asiakas ei valttamatta ole taysin tyytyvainen. Palveluyrityksessa asiakaspalveli-
joiden pitdd kuitenkin pystya varautumaan tilanteisiin, joissa kaikki ei tapahdu
asiakkaan toivomalla tavalla. Jos asiakas tekee valituksen palvelusta, niin sitéa
ei kannata ottaa henkilokohtaisena loukkauksena. Tietyt asiat on muistettava

asiakasvalituksen yhteydessa.

- Asiakkaalta on pyydettava anteeksi, ja tilannetta on pahoiteltava.

- Valituksen syy on selvitettava.

- Asiakaspalvelijan taytyy pysya rauhallisena.

- Asiakasta taytyy kuunnella eikd hanen valitustansa saa keskeyttaa.
- Tapahtunut virhe on korjattava valittmasti.

- Asiakkaan on saatava paattaa, miten tilanne ratkaistaan.
Asiakkaan tekemaa valitusta ei saa vaheksya, ja asiakaspalvelijan on oltava

empaattinen. Palautteen avulla yritys voi kehittda asiakaspalveluaan. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 81-82; Pesonen ym. 2000, 97-98.)
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2.6 Palveluiden markkinointi

Palveluiden erityispiirteiden takia niiden markkinointi eroaa tuotteiden markki-
noinnista. Merkittavin erottava tekija on se, ettei palvelumarkkinatilanteessa ole
ennalta tuotettua tuotetta. Palvelutilanteen ennakkovalmisteluita voi kuitenkin
tehda jonkin verran, esimerkiksi suunnitella palveluprosessia seka tuottaa pal-
velun osia. Useaan palveluprosessiin kuuluu myds fyysisia osia. Esimerkiksi
ravintolan palveluprosessissa on fyysisia tuotteita, joista osa voidaan tuottaa
ennakkoon ja osa vasta asiakkaan tilauksen jalkeen. Palvelun fyysiset elementit
ovat yksi resurssilaji, ja kaikki resurssilajit on liitettava toisiinsa, jotta palvelupro-
sessi on onnistunut. (Grénroos 2009, 90-92.)

Muita resursseja ovat henkilokunta, tekniikka, tietamys, asiakas sekd hanen
aikansa. Yrityksessa olevat henkil6t luovat arvoa asiakkaalle monissa palvelu-
prosesseissa, esimerkiksi toimituksissa seka reklamaatioiden kasittelyssa. Osa
henkilokunnasta tekee valitbnta myyntitoimintaa. Gummesson on kutsunut tal-
laisia tyontekijoitd osa-aikaisiksi markkinoijiksi. He ovat vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa totuuden hetken aikana. Silloin asiakaspalvelija tuottaa pal-
velun usein yhteistydsséa asiakkaan kanssa. Palveluprosessiin liittyvia konkreet-
tisia tuotteita voi pitdd teknisin& resursseina, ja naista resursseista henkilokun-
nalla on oltava tietdmysta. Asiakas arvioi palvelusta saamaansa arvoa ja palve-
lun laatua seka prosessin etté lopputuloksen onnistumisen perusteella. Palvelun
tarjoajan on kehittava prosessejaan, jotta asiakkaat saavat toivomansa lopputu-
loksen. (Gronroos 2009, 92.)

Asiakkaalle ei kannata antaa liikaa lupauksia, koska silloin hanen odotuksensa
kasvavat liian korkealle. Sen seurauksena han voi mieltda palvelun huonolaa-
tuiseksi. Palvelun laatu voi olla hyvaa, mutta hanen odotuksensa eivat tayty ja
han kokee laadun huonoksi. Laadunkehityshankkeet ep&aonnistuvat usein sen
takia, etta yritys antaa lilan suuria lupauksia. Markkinoinnista vastaavan henki-
|I6n on suunniteltava tarkkaan asiakkaisiin kohdistettavat markkinointitoimenpi-
teet, jottei yritys lupaa liikoja asiakkailleen. Tall6in he eivat ole tyytymattomia
yrityksen palvelun laatuun. Jos yritys pystyy yllattamaan asiakkaansa positiivi-
sesti, niin se lisd& asiakasuskollisuutta todennakodisemmin kuin tyydyttavaksi
koettu laatu. (Gronroos 2009, 106.)
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Monet palveluyritykset yrittavat asemoida itsensd valitussa kohderyhmassa.
Asemoinnin tavoitteena on saada tuotteelle tai palvelulle erikoislaatuinen ja sel-
ked asema kohderyhman mielessa verrattuna kilpaileviin tuotteisiin tai palvelui-
hin. (Kotler & Armstrong 2008, 185.)

Palvelutapahtumassa asiakaspalvelija ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa kes-
ken&an. Vuorovaikutustilanteen onnistumiseen vaikuttavat asiakaspalveluhenki-
|6ston taidot seka tukitoimintojen toimivuus. Taman takia menestyvat palveluyri-
tykset ovat kiinnostuneita seka asiakkaista etta tyontekijoistd. Ne kiinnittavat
huomiota palvelun arvoketjumalliin (service-profit chain), jossa yrityksen tuotta-
vuus on yhteydessa asiakkaiden ja tydntekijdiden tyytyvaisyyteen. Palvelun ar-
voketjumalli koostuu viidesta asiasta, jotka ovat sisédinen palvelun laatu, tyyty-
vaiset tyontekijat, hyva palvelun arvo, tyytyvaiset asiakkaat ja elinvoimainen
yritys. Siséisella palvelun laadulla tarkoitetaan muun muassa sité, etta tyonteki-
jat koulutetaan hyvin ja heita tuetaan. Tamén seurauksena tyontekijat ovat tyy-
tyvaisia, ja asiakkaille voidaan tuottaa hyva palvelun arvo. Sen tuloksena ovat
tyytyvaiset asiakkaat, jotka ostavat palveluita jatkossakin. Sen seurauksena on

menestyva yritys. (Kotler & Armstrong 2008, 240-241.)

Kun palveluyritys tekee markkinointisuunnitelmaa, niin sen kannattaa huomioida
tietyt perusasiat. Silla kannattaa olla jokin tehtavélauselma, esimerkiksi teatteril-
la se voi olla "Tavoitteenamme on tarjota maakunnan laadukkainta teatteria”.
Yritys voi tehdd SWOT-analyysin, joka sisaltdd sen vahvuudet, heikkoudet, uhat
sekd mahdollisuudet. Silla pitaisi olla myds jotakin mitattavia tavoitteita, esimer-
kiksi prosentuaalinen myynnin lisddminen tietyssa ajassa. Yrityksen on kehitta-
va ja uudistettava markkinointistrategioitaan. Sen on mietittéava, kuinka se veto-
aa haluttuun kohderyhmaan. Jos silla on ollut monta vuotta tietyt kohderyhmat,
niin yrityksen kannattaa mietti& keinoja uusien asiakkaiden hankkimiseksi. (So-
lomon ym. 2009, 325.)

Koska palvelut ovat ainakin osittain aineettomia, niin niiden markkinoissa tarke-
aa on asiakkaiden odotusten hallinta. Matkailuyritys voi markkinointiviestinnan
avulla luoda mielikuvia asiakkaille. Mielikuvan valityksella aineettomasta matkai-
lutuotteesta voidaan luoda konkreettinen kuva, esimerkiksi esitteiden ja mainos-
ten valityksella. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 192.)
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Palveluita ei voi varastoida, joten yritys voi hinnoittelun avulla vaikuttaa palve-
luiden kysyntaan. Esimerkiksi hotelleilla voi olla erilaiset hinnat arkipaivisin ja
viikonloppuisin. Myos eri asiakassegmenteille on erilaiset huonehinnat, esimer-
kiksi kanta-asiakashinnat. Palvelun ostoajankohta saattaa vaikuttaa palvelun
hintaan, esimerkiksi lentolippujen hinta vaihtelee ostoajankohdan mukaan.
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 193.)

3 Palveluprosessin ja kulutusprosessin yhdistaminen

Tassé luvussa kerrotaan palvelun ja kulutusprosessin yhdistamisesta. Kuten jo
aikaisemmin todettiin, niin palvelut muodostuvat yksittaisista toiminnoista tai
prosesseista. Ne myos tuotetaan usein samaan aikaan kuin ne kulutetaan, ja

asiakas on mukana palvelun tuottamisessa. (Rissanen 2006, 17.)

Luvussa kasitelladn myds palveluprosessia seka service blueprint-kaaviota,
joka auttaa yrityksen palvelun laadun kehittdmisessa. Palveluprosessi voidaan

kuvailla service blueprint-kaavion avulla.
3.1 Kulutusprosessin ja palvelun yhdistaminen

Palvelujen tuottamiseen vaaditaan tietty maarad voimavaroja, ja niiden arvioin-
nissa voidaan hyddyntad kulutusprosessin analysointia. Kulutusprosessissa on
useita osaprosesseja. Palveluissa asiakas kuluttaa tuotantoprosessin tuloksen.
Yleensa suuri osa tuotantoprosessista on samanaikaista kulutusprosessin
kanssa. Taman vuoksi palvelun toiminnallinen laatu on tarkeaa. Kuten jo aikai-
semmin Kkerrottiin, tekninen laatu, prosessin toiminnallinen laatu sekd imago

muodostavat palvelun kokonaislaadun. (Grénroos 2000, 261.)

Jotta yrityksen palvelun toiminnallinen laatu olisi mahdollisimman hyva, yrityk-
sen on tunnettava asiakkaansa ja tiedettdva ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat.
Koska asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita, niin sen takia yritys ei pysty
tayttAmaan asiakkaiden tarpeita yhdella tavalla. Heidat on jaettava erilaisiin
segmentteihin, joista korkeintaan muutama otetaan kohderyhmiksi. (Grénroos
2000, 264.) Esimerkiksi lomamatkalle lahteva nuori pariskunta haluaa erilaisen

lomamatkan kuin nelihenkinen perhe. Eri kohderyhmille suunnitellaan erilaiset
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markkinointiohjelmat seka palvelupaketit. My6s markkinointiviestintdkanava
riippuu asiakassegmentista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 96.) Esimerkiksi yli 65-

vuotiaita asiakkaita ei valttamatta kannata tavoitella Internet-mainonnalla.

Asiakaskunta koostuu ostajista, jotka ovat erilaisia. Erottavia tekijoitéa saattavat
olla ostohalu, sijainti, ostokayttaytyminen seka ostomahdollisuus. Segmentoin-
nin avulla yritys jakaa suuren ja heterogeenisen asiakaskunnan pieniin asiakas-
segmentteihin, jotka ovat helposti ja tehokkaasti saavutettavissa. Yritys tavoit-
taa halutut asiakassegmentit tuotteilla ja palveluilla, jotka vastaavat heidan ai-

nutlaatuisia tarpeitaan. (Kotler & Armstrong 2008, 185.)

Segmentointi voidaan tehd& erilaisin perustein. Yhta oikeaa segmentointitapaa
ei ole, vaan se on tehtdva tilanteen mukaan. Se voidaan tehdd esimerkiksi
maantieteellisten tekijoiden, vaestttekijoiden, henkildkohtaisten ominaisuuksien
tai ostokayttaytymisen perusteella. Maantieteellisilla tekij6illa tarkoitetaan asiak-
kaan asuinpaikkaa. Maantieteellisen segmentoinnin perusteena voi olla esimer-
kiksi tietty alue, maakunta tai kaupunki. Vaestotekijoita ovat esimerkiksi suku-
puoli, ika, perheen koko, tulotaso ja koulutus. Asiakkaan henkildkohtaisia omi-
naisuuksia ovat muun muassa kiinnostuksen kohteet ja arvot. Asiakkaiden os-
tokayttaytymista voidaan myds tutkia. Talloin segmentointiin vaikuttavia tekijoita
ovat esimerkiksi ostotiheys ja kertaostojen suuruus. (Lecklin 2006, 95-96; Kot-
ler & Armstrong 2008, 185-189.) Segmentoinnin perusteena voivat olla my6s
psykologiset tekijat, joihin kuuluvat muun muassa elamantapa ja persoonalli-
suus (Kotler & Armstrong 2008, 188).

Asiakkaan ja kulutusprosessin yhdistdminen tuotantoprosessiin on tarkeaa,
koska tuotanto ja kulutus liittyvat niin kiinte&sti toisiinsa. Lehtinen (1983 ja 1986)
jakaa kulutusprosessin kolmeen vaiheeseen, jotka ovat liittymisvaihe, intensiivi-
nen eli kulutusvaihe seka eroamisvaihe. Liittymisvaihe on ensimmainen vaihe,
jossa asiakas on vuorovaikutuksessa palvelun tarjoajan kanssa ostaakseen
ydinpalvelun esimerkiksi lomamatkan. Silloin tarvitaan avustavia palveluita,
esimerkiksi vierailu matkatoimistossa. Tassa vaiheessa voidaan hyoddyntaa
my0s tukipalvelua, esimerkiksi puhelinluetteloa, jossa on matkatoimiston osoite.
Intensiivinen vaihe on kulutusprosessin térkein vaihe, jolloin asiakkaan tarpeet

on toteutettava. Tall6in ydinpalvelu kaytetddn, esimerkiksi varataan matka. Tas-
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sa vaiheessa voidaan hyddyntad myds avustavia palveluita, esimerkiksi matka-
esitteet seka tukipalveluita, kuten ohjeet matkaa varten. (Grénroos 2000, 125,
265.)

Eroamisvaiheessa asiakas poistuu palvelun tuotantopaikasta. Tahén tarvitaan
usein avustavia palveluita, kuten matkustusasiakirjojen luovuttaminen asiak-
kaalle. Jotta prosessin toiminnallinen laatu on mahdollisimman hyva, mukaan
on liitettava laajennetun palveluntarjonnan osat eli saavutettavuus, vuorovaiku-
tus ja asiakkaan osallistuminen. Laajennettu palvelutarjonta koostuu siis perus-
palvelupaketista eli ydinpalvelusta, avustavista palveluista ja tukipalveluista se-
k& saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta ja asiakkaan osallistumisesta.
(Grénroos 2000, 125, 265-266.)

Palvelun saavutettavuuteen liittyvia tekijoitd ovat esimerkiksi tyontekijoiden lu-
kumaara sekd heidan ammattitaito, yrityksen aukioloajat, toimitilojen sijainti ja
esteettisyys sekd samalla aikaa toimitilassa olevat asiakkaat. NAama seikat vai-
kuttavat siihen, onko palvelun saavutettavuus, ostaminen ja kuluttaminen vaiva-
tonta. Palvelun saavuttaminen on vaikeaa esimerkiksi silloin, jos asiakas soittaa
hotelliin tehdakseen huonevarauksen, mutta kukaan ei vastaa puheluun. Asiak-
kaan vuorovaikutus palveluita tarjoavan yrityksen kanssa koostuu seuraavista
tekijoista: vuorovaikutusviestinta henkilokunnan ja asiakkaiden vélilla, vuorovai-
kutus fyysisten tekijéiden kanssa, vuorovaikutus jarjestelmien kanssa seka vuo-

rovaikutus muiden asiakkaiden kanssa. (Grénroos 2000, 121.)

Vuorovaikutusviestintaan henkilékunnan kanssa vaikuttaa sen kayttaytyminen
ja olemus. Vuorovaikutuksella fyysisten tekijoiden kanssa tarkoitetaan palvelu-
prosessissa tarvittavia asioita, esimerkiksi automaatteja ja odotustiloja. Vuoro-
vaikutus jarjestelmien kanssa sisdltdd muun muassa varaus- ja laskutusjarjes-
telman. Palvelutapahtuman aikana asiakas on vuorovaikutuksessa my6s mui-
den toimitilassa olevien asiakkaiden kanssa. Nama eri tilanteet vaikuttavat ha-
nen kokemukseensa palvelusta. Hanen on tunnettava olonsa eri vuorovaikutus-
tilanteissa miellyttavaksi. Koko palvelusta saattaa jaada huono mielikuva, jos
jokin vuorovaikutustilanne epaonnistuu. (Grénroos 2000, 123.) Esimerkiksi ra-
vintolassa oleva lapsiperhe saattaa kokea palvelun huonoksi, jos viereisessa

poydassa on humalaisia asiakkaita.
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Asiakkaan osallistuminen tarkoittaa sita, etta han voi vaikuttaa palveluun. Han
osallistuu palvelun kulkuun monin eri tavoin, esimerkiksi kertomalla henkildtieto-
ja seka kayttamalla automaatteja. Esimerkiksi hotellissa asiakas tayttaa matkus-
tuskortin sisdankirjautumisen yhteydessa. Asiakas voi edistaa tai heikentéaa pal-
velua sen mukaan, miten h&n haluaa osallistua palveluun. (Grénroos 2000,
124.) Esimerkiksi kampaajalle mennessa on tarkead, etta asiakas osaa kertoa,

millaisen hiustenleikkuun haluaa, jotta lopputulos on varmasti mieluinen.

Peruspalvelupaketin ydinpalvelusta, avustavista palveluista ja tukipalveluista
saatu vaikutelma riippuu eri tekijoista: kuinka helposti palvelu on saavutettavis-
sa, millaisia vuorovaikutustilanteet ovat ja miten asiakkaat osallistuvat palvelu-
prosessiin. Palveluajatusta hydédynnetdaan palvelun ja tekijoiden kehittdmisessa.
Sen pitaisi selventdéd yrityksen ydinpalvelu, avustavat palvelut ja tukipalvelut.
Sen pitaisi myds antaa ohjeet palvelun saatavuudesta ja siitd, miten eri vuoro-
vaikutustilanteita voidaan parantaa sekd kuinka asiakkaiden palveluun osallis-
tumista voidaan helpottaa. Palveluajatusta kannattaa hyddyntéaa tuotanto-
resurssien tarpeen maarityksessa. Jo olemassa olevassa yrityksessa on tiettyja
resursseja, mutta palvelujen kehittdmista varten resurssien tarve on arvioitava
uudelleen. Vanhat resurssit eivat saa haitata uusien innovaatioiden toteuttamis-
ta. Yrityksen on pystyttava uudistumaan tietyin véliajoin palvelutarjonnan kehit-
tamiseksi. (Gronroos 2000, 124-125.)

3.2 Palveluprosessi

Palveluprosessin kuvauksessa esitelladn varsinainen matkailutuote. Asiakkaalle
se kuvaillaan esimerkiksi mainoksessa tai hanelle tehdyssa tarjouksessa. Tal-
|6in asiakkaalle kerrotaan vain hanelle nakyviin toimintoihin liittyvia asioita. Yri-
tyksen sisalla tuotteen kuvailemisessa taytyy ottaa mukaan my6s ne toiminnot,
joiden avulla palvelu tuotetaan asiakkaan odottamalla tavalla. (Komppula &
Boxberg 2002, 22.)

Matkailutuotteen rakentamista varten tarvitaan palveluprosessin lisaksi myos
palvelukonsepti seka palvelujarjestelma. Palvelukonsepti muodostaa asiakas-
lahtbisen matkailutuotteen ydinosan. Palvelukonsepti muodostetaan asiakkaan

tarpeiden perusteella, ja ne puolestaan perustuvat hdnen matkustusmotiiveihin-
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sa. Niitd ovat primaariset ja sekundaariset matkustusmotiivit. Primaarinen mat-
kustusmotiivi on syy, jonka takia henkild matkustaa. Sekundaarisia matkustus-
motiiveja ovat puolestaan matkustustapa ja matkakohde. Aina sekundaarisiin
matkustusmotiiveihin ei voi vaikuttaa, esimerkiksi tyomatkan yhteydessa.
(Komppula & Boxberg 2002, 22.)

Palvelujarjestelmdan kuuluvat kaikki ulkoiset ja sisaiset voimavarat, joiden avul-
la voidaan tuottaa asiakkaan odottama arvo. Palvelujarjestelman voidaan kat-
soa koostuvan Smithin maarittelemista matkailutuotteen osista, jotka ovat paik-
ka, palvelut seka vieraanvaraisuus. Naista viimeinen muodostuu henkilékunnan
sekd muiden asiakkaiden toiminnasta. Asiakkaan osallistumiseen palvelun tuot-
tamisessa vaikuttavat palveluprosessi, asiakas itse seka toimintaymparisto.
(Komppula & Boxberg 2002, 23-24.)

Palvelujarjestelmd, palveluprosessi seka palvelukonsepti mahdollistavat laajen-
netun matkailutuotteen, joka koostuu asiakkaan aineettomien odotusten toteu-
tumisesta. Matkailutuote voidaan nahda myés palvelupakettina, joka muodostuu
monista palvelumoduuleista. Sen ydin koostuu asiakkaan tarpeiden mukaisesta
palvelukonseptista, joka on kuvaus asiakkaan saamasta arvosta. Palvelukon-
septi voidaan toteuttaa erilaisten toimintojen avulla. Yrityksen toiminnot muo-
dostavat palveluprosessin, joka koostuu joko yhden yrityksen tai useiden yritys-
ten tuottamista palvelumoduuleista. Asiakkaan kokemukseen matkailutuotteesta
vaikuttaa palveluymparistd, jossa palvelu kulutetaan. Palveluympaéristo tarkoit-
taa samaa kuin palvelujarjestelma. Asiakkaan kokemukseen matkailutuotteesta
vaikuttavat myos mielikuvat ja odotukset yrityksestéa sekd muista samankaltai-

sista matkailutuotteista. (Komppula & Boxberg 2002, 24-25.)

Palveluprosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin. Vaiheita ovat sisdantulovaihe, odo-
tusvaihe, palveluvaihe, palvelun paattdminen seka jalkivaikutelma. Palvelupro-
sessissa sisdantulovaiheessa asiakas saa ensivaikutelman yrityksesta. Tassa
vaiheessa asiakkaan huomioiminen ja opastaminen on tarke&dd. Myos opasteet
ovat tarkeitéd tassa vaiheessa palveluprosessia, etenkin jos henkilokohtaista
palvelua ei ole tarjolla. Odotusvaiheessa asiakas odottaa omaa vuoroaan. Sina
aikana asiakas saa kasityksen ymparistostd, ilmapiirista ja muista asiakkaista

seka yrityksen ja sen henkilokunnan toiminnasta. Tassa vaiheessa pienetkin
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epakohdat voivat vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta kielteisesti. (Pe-
sonen ym. 2000, 84-85.)

Palveluvaiheessa asiakas saa ensivaikutelman asiakaspalvelijasta. Mydnteisen
ensivaikutelman syntymiseen voivat vaikuttaa asiakaspalvelijan ilmeet, eleet ja
ryhti seka yritykseen sopiva tydasu ja nimikyltti. Palvelutilanteessa asiakas kiin-
nittdd huomiota myO6s ammattitaitoon ja asiantuntemukseen. Asiakas myds
huomaa tyontekijan halun auttaa ja palvella asiakkaita. Asiakas arvioi myos
saamansa palvelun laatua ja muiden asiakkaiden saamaa palvelua. Myds pal-
velun paattdmisvaihe on tarkea osa palveluprosessia. Asiakkaalle pitaisi jaada
tunne siita, etta asia on hoidossa. Asiakaspalvelija voi esimerkiksi kysya, onko
jotain kysyttavaa tai jaiko jokin asia epaselvaksi. Hyvastelyvaiheessa on tarkeéa
kiittdd kaynnista ja toivottaa esimerkiksi hyvaa paivanjatkoa. Talla tavalla asiak-
kaalle jaa mielikuva hyvasta ja henkilokohtaisesta palvelusta. Kaikesta saamas-
taan palvelusta asiakas muodostaa kokonaiskuvan siita, oliko palveluprosessi

hyva vai huono. (Pesonen ym. 2000, 85-87.)
3.3 Service blueprint

Palvelua suunniteltaessa on siis sisallon lisaksi myds mietittava, miten palvelu
tuotetaan seka toteutetaan. Kuten on jo todettu, asiakas on mukana palvelun
tuotantoprosessissa ja kuluttaa palvelun sen aikana. Palveluprosessi koostuu
asiakkaalle nakyvista ja nakymattomista osista. Keskeisintd on tasalaatuisen
palvelun tuottaminen. Paamaarana on palvelun uudelleen tuottaminen halutun
laatutason mukaan. Palveluprosessin suunnitteluvaiheessa on tarkeaa, etta
tarkastellaan palvelun laatuun vaikuttavat resurssit ja toiminnot. Tata varten
voidaan tehda tuotanto/kulutuskaavio eli blueprint-kaavio (service blueprint).
Siind kaydaan lapi kaikki vaiheet, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa palve-
luyrityksen kanssa. Se sisaltaa myds kaikki asiakaspalveluun ja asiakkaalle na-
kymattomiin osiin liittyvat toiminnot. Kaavio auttaa tunnistamaan palvelun on-
gelmakohdat sekd kohdat, joissa voidaan saastda kustannuksia. Se laaditaan
jokaiselle asiakassegmentille erikseen. Se voidaan tehda nykyisesta palvelu-
prosessista tai tavoitteena olevasta prosessista. Palveluprosessi on tehtava
asiakaslahtoisesti. Jos se on huonosti suunniteltu, niin seurauksena voi olla laa-
tuongelmia. (Ylikoski 1999, 237, 240; Komppula & Boxberg 2002, 22.)
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Blueprint-kaavion avulla palvelu havainnollistetaan, ja sen avulla kaikki yrityk-
sen tyontekijat tietdvat tehtdvansa palvelun toteuttamisessa. Siihen méaaritetaan
my0Os asiakkaan tehtavét palvelun aikana. Blueprint-kaavion laajuus riippuu pal-
veluprosessista, jota siind kuvataan. Siita taytyy tehda sellainen, etta se on
hyodyllinen apuvaline yrityksen henkilokunnalle. Blueprint-kaavio koostuu nel-
jasta toiminta-alueesta, jotka ovat asiakkaan toiminnot, asiakkaan nékyvilla teh-
tavat henkilokunnan toiminnot, asiakkaalle nakymattomat toiminnot seké tuki-
prosessit. (Zeithaml & Bitner 2003, 233-234.)

Asiakkaan toiminnot sisaltavat kaikki ne vaiheet, valinnat ja vuorovaikutustilan-
teet, jotka hén suorittaa palvelun ostamisen, kuluttamisen seka arvioinnin aika-
na. Nama toiminnot riippuvat palvelun luonteesta. Esimerkiksi hotelliydpymises-
ta tehtavassa bluprint-kaaviossa asiakkaan toimintoihin kuuluvat muun muassa
huonevarauksen tekeminen, sisaankirjautuminen seka uloskirjautuminen. Asi-
akkaan toimintojen kanssa rinnakkain tapahtuvat yrityksen henkilékunnan te-
kemaét toiminnot palvelun tuottamiseksi. Nama toiminnot voivat olla joko asiak-
kaalle nékyvia tai nakymattomia. Esimerkiksi asiakkaan tullessa hotelliin vas-
taanottovirkailija tekee tietyt toiminnot. Naitd ovat muun muassa asiakkaan toi-
vottaminen tervetulleeksi ja varauksen tietojen tarkistaminen varausjarjestel-
masta. Palvelun tuottamisessa tarvitaan myos tiettyja tukiprosesseja, esimer-
kiksi hotellissa varausjarjestelmad, josta nahdaan muun muassa hotellin va-
raustilanne. (Zeithaml & Bitner 2003, 234, 237.)

Palvelusta tehty blueprint-kaavio eroaa muun tyyppisistd prosessikaavioista
siind, etta siina asiakaskin otetaan mukaan kaavioon. On suositeltavaa aloittaa
blueprint-kaavion tekeminen asiakkaan n&akokulmasta. Talloin siita tulee
mahdollisimman toimiva. (Zeithaml & Bitner 2003, 235). Asiakaslahtdisyyden
ansiosta asiakkaille voidaan tuottaa lisaarvoa, ja samalla yritys huomaa uuden-
laiset ratkaisut palvelun kehittamiseksi. Blueprint-kaavion avulla yritys huomaa,
ettd palveluprosessi on erilainen palveluntarjoajalla kuin asiakkaalla. Palvelu-
prosessi on kerroksellinen, ja siind yhdistyvat palvelun tuottajan prosessit, asi-
akkaan prosessit sekd mahdollisesti mukana olevien kolmansien tahojen pro-
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sessit. Niitd ovat esimerkiksi alihankkijat ja muut yhteisty6kumppanit. (Toivonen
2010.)

Blueprint-kaaviota voidaan tarkastella erilaisista nakokulmista. Jos sita tarkas-
tellaan asiakkaan ndkodkulmasta, silloin kiinnitetd&n huomiota asiakkaan toimin-
ta-alueen tapahtumiin. Selvitetddn muuan muassa asiakkaan tapaa aloittaa pal-
veluprosessi sekd hdnen tekemiaan valintoja. Jos blueprint-kaavion lukemisen
tavoitteena on ymmartaa yrityksen asiakaspalveluhenkildston erilaiset roolit se-
ka tehtavat, niin siina kiinnitetdan huomio toimintoihin, jotka tapahtuvat asiak-
kaalle ndkyvan ja nakymattoman alueen rajapinnassa. Samalla on mietittava
palveluprosessin tehokkuutta ja jarkevyytta. Lisdksi voidaan kysya seuraavia
asioita: Kuka henkilokunnasta on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa seka
missé palveluprosessin vaiheissa néaita vuorovaikutustilanteita on? Asiakas
saattaa olla tekemisissa joko yhden tai usean asiakaspalveluhenkilén kanssa
palveluprosessin aikana. (Zeithaml & Bitner 2003, 238.)

4 Tuotteistaminen

Tasséa luvussa kasitelladn palveluiden tuotteistamista. Tuotteistamisen tarkoi-
tuksena on luoda uusi ja kilpailukykyinen tuote tai palvelu seka tuoda se mark-
kinoille. Tuotekehitysprosessin tavoitteena on kerata tietoa, jotta tuote tai palve-
lu vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Suunnittelutyo
vahentdd epaonnistumisen mahdollisuutta uuden tuotteen tai palvelun markki-
noille tuomisessa. Tuotteistaminen auttaa yritystd muodostamaan oikean na-
kemyksen tuotteen tai palvelun hinta/laatu-suhteesta. (Kajaanin ammattikorkea-
koulu 2009a.)

Tuotteistamisen voi maaritella eri tavoin. Se voi tarkoittaa yrityksen asiakkaille
tuottamien palveluiden méaarittelya, tasmentamistd, spesifioimista ja profiloimis-
ta. Tuotteistamisen laajan maaritelman mukaan se on palveluiden kehittamista
niin, ettd ne vastaavat asiakkaiden tarpeita. Tuotteistaminen voi olla myds uu-
den tuotteen tai palvelun muokkaamista markkinoille sopivaksi. Tall6in tarvitaan
myo6s vuorovaikutusta, jotta palvelu vastaa mahdollisimman hyvin kohderyhmén
tarpeita. Tuotteistamisen tavoitteena saattaa olla jo olemassa olevan palvelun

paketointi, ettd sen sisaltd, hinta seka muut kayttdehdot maaritetdén ja palvelu-
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pakettia voidaan muokata erilaisten tilanteiden mukaan. Tuotteistamisen seura-
uksena syntynyt tuote voi olla esimerkiksi palvelu tai toimenpide. (Kajaanin

ammattikorkeakoulu 2009a.)
4.1 Palvelun tuotteistaminen

Yrityksen palvelujen kehittamisen ja parantamisen tarkoituksena on kilpailuky-
kyinen, taloudellisesti kannattava seka luova liiketoiminta. Yritys voi onnistua
myo6s kansainvalisilla markkinoilla. Palvelujen erityispiirteiden takia teollisuuden
tuotekehitysmallit eivat sellaisenaan kay palveluiden kehittamiseen. Kun yritys
alkaa kehittdd palveluitaan, niin sen on mietittava liiketoimintastrategiaansa,
esimerkiksi, mik& on yrityksen kohderyhma, mita palveluita tuotetaan seka milla
tasolla ovat tuotekehittdminen ja erikoistuminen. Jotta palveluyritys menestyy,
niin sen on oltava hyva palvelussa seka tunnettava asiakkaansa ja toimialansa.
Sen on tiedettava asiakkaiden tarpeet, kilpailijat, trendit seka yleinen toimialan
tilanne. Palveluiden kehittamisty6hon vaikuttavat myos yrityksen voimavarat

seka henkildstén osaaminen. (Jaakkola ym. 2009.)

Kehittamisen tavoitteena on tuottaa palveluita, jotka antavat lisdarvoa asiakkail-
le. Taman takia kannattaa ottaa asiakkaat mukaan kehitystydhtn kokeilemaan
ja arvioimaan palvelua. Nain voidaan taata, etté tuotekehitystyon tulos sopii asi-
akkaiden tarpeisiin. Asiakkaiden osallistumiseen vaikuttaa se, millainen yritys tai
palvelu on kyseessa. Palvelun kehitystydhtn voi osallistua yksi tai muutama
asiakas. Palvelua voidaan myo6s kokeilla muutamassa toimipaikassa tai asia-

kasryhmassa. (Jaakkola ym. 2009.)

Palvelun tuotteistamista varten palvelu on dokumentoitava, jotta palvelun tuo-
tantoa voidaan jatkaa, vaikka tyontekijat vaihtuisivat. Esimerkiksi palvelun
suunnitteluvaihe, myyntitavat, markkinointimateriaali, hinnoittelu ja visuaalinen
iIme on tallennettava joko kirjallisesti tai sahkoisesti. Jos kukaan yrityksen hen-
kilbkunnasta ei halua tehda dokumentointia, niin silloin kannattaa ulkopuolisen
ammattilaisen suorittaa sen tekeminen. Dokumentoinnin avulla yrityksen asian-
tuntemuksesta ja osaamisesta muodostuu palvelutuote, jota yritys voi markki-

noida ja myyda asiakkailleen. (Parantainen 2010, 11-12.)
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Parantaisen (2010, 13-15) mukaan taydellista tuotteistusta on vaikea maaritel-
l&. Franchising-konsepti on kuitenkin hyva esimerkki onnistuneesta tuotteista-
misesta. Palvelukonseptit ovat joko hyvin tai huonosti onnistuneita. Palvelun
tuotteistamiseen kuuluu tietyt vaiheet. Aluksi yrityksen toiminnasta nousee esiin
hyodyllisia kaytantoja. Sen jalkeen palvelu nimetdan, ja sen hintaa aletaan miet-
tid. Seuraavassa vaiheessa palvelun sisalté on jo vakiintunut, joten palvelun
hinta voidaan maarittaa tietylle tasolle. Palvelun monistuminen alkaa, kun tyon-
tekijat pystyvat tuottamaan palvelun omatoimisesti. Jotta palvelu voidaan toistaa
myos yrityksen ulkopuolella, on palvelu dokumentoitava. Eri asiakasryhmille
voidaan raataloida erilaisia palveluvaihtoehtoja. Kun tuotteistaminen on tehty
hyvin, niin palvelukonsepti voidaan myyda eteenpain toiselle yritykselle. Vaikka
palvelukokonaisuus voidaan koota tuotteistetuista osista, niin se on muokattava

asiakkaan tarpeisiin sopivaksi.

Parantaisen (2010, 25) mukaan huonosti tuotteistetun palvelun voi huomata
muutamasta piirteestd. Jos palvelun tarjoaja ei osaa sanoa palvelulle hintaa,
niin tuotteistamista ei ole tehty kunnolla. Palvelulla voi olla usea hinta, mutta se
pitaisi osata maarittaa jollakin perusteella. Esimerkiksi hotellilla voi olla kanta-
asiakashinta ja listahinta. Tuotteistamista ei ole tehty hyvin myéskaan silloin, jos
palvelun tarjoaja maarittelee palvelun sisallon vasta siina vaiheessa, kun asia-
kas on ostamassa palvelua. Talléin palvelun sisaltéa ei ole esilla esitteessa tai
yrityksen Internet-sivuilla. Jos kukaan henkilokunnasta ei tieda, kuka hinnoitte-

lee tai suunnittelee ja kehittaa palvelua, niin silloin tuotteistaminen on laimin-

lyoty.

On my0s tiettyjd syita tuotteistamisen epaonnistumiseen. Palvelun tarjoaja ei
halua vakioida palvelua, koska silloin muut saisivat tietaa palvelun sisallon. Nain
ei kuitenkaan kannata ajatella, silla tuotteistamalla yritys voi suojella palvelunsa.
Jos kyseessé on uusi palveluidea, niin sen julkistamisen jalkeen kukaan muu ei
voi sanoa keksineensa sitd. Kun yritys markkinoi palveluaan asiakkaille, niin se
erottuu muista samoille markkinoille pyrkijoistd. Ennen tuotteistamista yrityksen
on méaariteltdva palvelun kohderyhma. Jos asiakassegmentti vaihtuu, niin palve-
lutuotetta on muutettava. Tuotteistamiseen on myds kaytettdva aikaa. Jos bud-

jetti on liian pieni, niin tuotteistaminen todennakdoisesti epaonnistuu. Siihen on
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kaytettava seka aikaa etta rahaa. Sita ei voida tehda huolimattomasti muiden
toiden ohella. Muita tuotteistamisessa tehtavia tyypillisia virheitd ovat epéolen-
naisten ongelmien ratkaiseminen sekd asiakkaiden tarpeiden maarittaminen
heilta kysymatta. Tuotteistajan ei mydskaan kannata keskittya sellaisiin teknisiin

yksityiskohtiin, joita asiakas ei nde. (Parantainen 2010, 25-28.)
4.2 Matkailupalvelun tuotteistaminen

Asiakkaalle matkailutuote on elamys, joka tarkoittaa moniaistista, positiivista ja
yksil6llistd tunnekokemusta. lhmiset haluavat kokea elamyksia. Yrityksen on
pyrittdva kehittamaan mahdollisimman hyvat edellytykset elamyksen kokemi-
seen. Koska nykydéan tavara- ja palvelutuotantoa on paljon, on keksittava uusia
tapoja vastata kuluttajien tarpeisiin. Matkailuelinkeinossa perinteisiin palveluihin,
esimerkiksi majoitukseen ja nahtavyyksiin, liitetddn muita elementteja elamyk-
sen tuottamiseksi. Tallaisia elementteja voivat olla esimerkiksi design ja arkki-
tehtuuri. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 214-216.)

Matkailun tuotteistamisessa on huomioitava se, ettd matkailija haluaa matkal-
taan viihdyttavyytta. Samalla héan kuitenkin tahtoo uusia kokemuksia ja oppia
uusia asioita. Talloin voidaan kayttaa elavointia. Sen avulla kerrotaan luonnon,
kulttuurin tai historian erityispiirteista niin, ettd asiakas ymmartaa ne. Elavoitta-
misen kautta esimerkiksi matkailukohteen historia voidaan kertoa kiinnostavalla

ja mielenkiintoisella tavalla. (Vanhamaki 2009.)

Eraan maaritelméan mukaan matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen arvioin-
tiin perustuva kokemus, jolla on tietty hinta ja joka syntyy prosessissa, jossa
asiakas hyodyntaa palvelun tarjoajien palveluja osallistumalla itse palvelun tuo-
tantoprosessiin (Komppula & Boxberg 2002, 92).

Matkailupalvelua voidaan pitda tuotteena silloin, kun asiakas tietaa peruspalve-
lupaketin sisallon. Sen liséksi voi olla lisapalveluita, mutta asiakkaan on tiedet-
tava, ettd niistd joutuu maksamaan ylimaaraista. Monet matkailukohteet mai-
nostavat valmiiden matkailutuotteiden sijaan mahdollisuuksia. Esimerkiksi mok-
kiyrittajat kertovat esitteissddn omatoimisista ajanviettomahdollisuuksista. Jos
asiakas haluaa vaikka opastetun kalaretken, niin sitd ei ole mahdollista saada

tai sita ei ole hinnoiteltu etukateen. (Komppula & Boxberg 2002, 92—-93.)
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Matkailupalveluiden tuotteistaminen on sitd, ettd matkailukohteissa olevat mah-
dollisuudet kootaan tuotteiksi. Niilla on arvoa tuottava ydin ja hinta. Jos yritys
haluaa tuottaa elamyksia asiakkailleen, niin sen on pystyttadva luomaan mieliku-
via elamyksistd. Myds yrityksen palveluprosessien on oltava sellaisia, etta ela-
mys voi toteutua. Sen palvelujarjestelman on mahdollistettava se, ettd asiakas
odottaa kokevansa jatkuvia elamyksia. Tuotteistamisen pohjana on yleensa jo
valmiina olevat paikkaan tai kulttuuriin liittyvat vetovoimatekijat. Muun muassa
jarvia, kylia, metsia ja teollisuusmiljoita, johonkin paikkaan liittyvia tarinoita tai
historiaa on tuotteistettu. Tuotteistamisen tarkoituksena on siis luoda uusia mat-
kailutuotteita. Matkailijalle halutaan tarjota mahdollisuus elamykseen tietyssa
paikassa, tiettyyn aikaan ja hintaan. Monesti tarkoituksena on myyda uusia

matkailupalveluita asiakkaille. (Komppula & Boxberg 2002, 93.)
4.3 Matkailun tuotekehitys

Useimmiten matkailun tuotekehityksen kohteena ovat vanhat matkailutuotteet.
Tuotekehitys voi koskea taysin uusia tuotteita tai pienid uudistuksia jo olemassa
oleviin tuotteisiin. Yritys voi myos kehitella uuden palvelun tietylle kohderyhmal-
le, jolle on jo aikaisemmin ollut olemassa samankaltainen tuote. Yrityksen tuo-
tekehityksen kohteena voi olla uusien matkailutuotteiden kehittdminen nykyisille
asiakkaille. Nama tuotteet voivat olla sellaisia, joita on saanut jo aikaisemmin
muulta. Yritys voi myos lisata tuotevalikoimaansa laajentamalla nykyista tarjon-
taansa. Nykyisen palvelutuotteen kehittaminen ja parantaminen on tyypillisin
palvelutuotteen kehittdmisen muoto. (Komppula & Boxberg 2002, 93.) Tuoteke-
hityksessa on huomioitava asiakkaiden jo olemassa olevat tai tulevat tarpeet.
Yrityksen on siis kehittava tuotteita, joita asiakkaat haluavat. (Pesonen ym.
2000, 35.)

Yrityksen on osattava kertoa asiakkailleen, mita palveluita se tarjoaa. Tuottee-
seen kuuluvia tekij6itd ovat muun muassa tuotenimi, hinta, laatu, jakelu seka
markkinointiviestinta. Tallainen tuote voi olla joko fyysinen tuote tai aineeton

palvelu, kun siitd on koottu myytéava tuotekokonaisuus. (Pesonen ym. 2000, 35.)

Matkailuyrityksen on tehtava tuotekehitysta jatkuvasti. Sen on seurattava aikaa

seka uusia muoti-ilmidita. Jos sen tuotekehitystyd onnistuu, niin sen seuraukse-
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na syntyy uusia tuotteita, ja nykyisten tuotteiden laatu paranee. Tuotekehitys-
tyon aloittamiseen on tiettyja syita: myynnin lisddminen, muutos markkinatilan-
teessa, ihmisten kulutustottumukset seka kilpailutilanne markkinoilla. Yrityksen
tulojen lisdantyminen pohjautuu parempaan katteeseen tai hintaan tai myynnin

volyymin kasvamiseen. (Pesonen ym. 2000, 94.)

Tehostetun markkinoinnin liséksi tulojen lisddntymisen saavuttamiseksi yrityk-
sella on oltava uusia tai paranneltuja tuotteita joko nykyisille tai uusille asiakas-
segmenteille. Esimerkkind tasta ovat muun muassa ruotsinlaivat, jotka ovat ny-
kyadn monenlaisia palveluita tarjoavia vapaa-ajankeskuksia. Markkinatilanteet
muuttuvat, kun tulee uutta kysyntdd. Sen seurauksena on kehitettava uusia ja
vetovoimaisia matkailutuotteita. Esimerkkind tasta ovat venaldiset asiakkaat,
joille kehitetd&n uusia matkailutuotteita. Tuotekehityksen syyna saattaa olla
myos asiakkaiden kulutuskayttadytyminen, joka muuttuu herkasti uusien muoti-
iimididen seurauksena. Tdma on huomioitava, kun yritys miettii tuotetarjonnan
uusimista. Esimerkiksi lumilautailun lisaantymisen seurauksena laskettelukes-
kukset ovat rakennuttaneet halfpipe-rinteitd. Matkailuyrityksen tuotekehityksen
syyna voi olla muutos kilpailutilanteessa. Esimerkiksi yokerhojen on muutettava
sisustustaan muutaman vuoden vélein, jotta ne parjaisivat kilpailussa. Monesti
yritykset tyytyvat kopioimaan Kilpailijoiden ideoita, vaikka toimialan kehittymisen
kannalta olisi tarke&aa kehitell& uusia tuote-ideoita. (Komppula & Boxberg 2002,
94-95.)

5 Lappeenrannan Hiekkalinna

Tassa luvussa kerrotaan Lappeenrannan Hiekkalinnasta ja sen palveluista. Se
on erityisesti lapsiperheiden suosima matkailukohde. Luvun lopussa kuvaillaan
Hiekkalinnan palveluprosessia, jonka aikana asiakas on vuorovaikutuksessa
palvelumoduuleita tuottavien yritysten kanssa. Palveluprosessin kulku vaihtelee

asiakassegmentin mukaan.

Hiekkalinna on Wirma Lappeenranta Oy:n (ennen Lappeenrannan Seudun Yri-
tyspalvelut Oy) hallinnoima matkailukohde lahella Lappeenrannan satamaa ja
linnoitusta. Wirma Lappeenranta Oy on Lappeenrannan sekd ymparistokuntien

Lemin, Luumé&en, Savitaipaleen, Luumaen ja Taipalsaaren omistuksessa oleva
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seudullinen voittoa tavoittelematon elinkeinoyhtio (Wirma Lappeenranta Oy
2012).

5.1 Yleista Hiekkalinnasta

Lappeenrannan Hiekkalinna rakennettiin ensimmaisen kerran keséalla 2004, ja
silloin teemana oli Keskiaikainen linna. Hiekkalinnan teema on joka vuosi eri.
Kesalla 2005 teemana oli Viidakko, 2006 Meriseikkailu ja EU-nahtavyydet, 2007
Avaruus, 2008 Villi Lansi, 2009 Satulinna, 2010 Dinosaurukset, savuava tulivuo-
r ja kivikautinen elama seka 2011 Sirkus. (Hiekkalinna 2011.) Kesan 2012
teemana on Willimiehen ranta. Vuosina 2004-2009 Hiekkalinnan yhteydessa
markkinoitiin Huvisatamaa, joka sijaitsi Lappeenrannan sataman ja Hiekkalin-
nan alueella. Vuonna 2006 Hiekkalinnan alueella oli ensimmaista kertaa leikki-
mokkikyla (Hiekkalinnan lehdistétiedote 2006).

Kuva 1. Hiekkalinnan paasisaankaynti. (Hiekkalinna 2011)

Kuvassa 1 on Hiekkalinnan paasisdankaynti vuonna 2009. Siind nakyy myos
kyseisen vuoden hiekkaveistos, jonka teemana oli Satulinna.
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Hiekkaveistoksen liséksi alueella on ollut infomdkki, muutama huvilaite, myyma-
16it&, kahvila, minigolf, leikkimokkikyla seka Hiekkalinnan kesateatteri. Alueen
oheispalvelut ovat vaihdelleet vuosittain. Hiekkalinnan infomdokin takaa lahtee
katujuna tunnin valein. Hiekkalinnan asiakassegmentit ovat lapsiperheet seka
matkailijat. Lapsille Hiekkalinnalla on huvilaitteita, ja matkailijoita varten on info-
piste. Hiekkalinna on viime vuosina avattu kesdkuun puolivalissa, ja se on ollut
avoinna yleisolle elokuun loppuun. Kesalla 2011 alue oli avoinna 12.6.—28.8. klo
10-21. Hiekkalinnan infomokki ja laitteet olivat avoinna 12.6.-26.6. ja 15.8.—
28.8. klo 10-18 sekéa 27.6.—14.8. klo 10-20. Hiekkalinnalle on mietitty uutta si-
joituspaikkaa seka aukiolokauden pidentamista nykyisesta. Hiekkalinnan tyon-
tekijat ovat olleet koululaisia tai matkailun opiskelijoita. Ennen tdiden alkua heil-
le on jarjestetty koulutuspaiva, jossa on kerrottu muun muassa Lappeenrannas-

ta matkailukohteena.
5.2 Hiekkalinnan palveluprosessi

Asiakas on vuorovaikutuksessa Hiekkalinnalla useiden asiakaspalvelijoiden
kanssa palveluprosessin eri vaiheissa. Palvelumoduuleita tuottavat eri yritykset.
Ennen paasisaankayntia on parkkialue. Paasisaankaynnin vieresséa on info-
mokki, josta saa tietoa Hiekkalinnan palveluista ja Lappeenrannasta matkailu-

kohteena. Sen vieressa on muita myyntimokkeja.

Kuva 2. Hiekkalinnan alue. (Hiekkalinna 2011)

Kuvassa 2 on Hiekkalinnan alue vuonna 2009. Etualalla nakyvat info- ja myyn-

timokit. Kuvan oikeassa reunassa on infomdkki, ja muut ovat myyntimokkeja.
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Hiekkalinnan palveluprosessin kulku riippuu asiakassegmentista. Kaikki asia-
kassegmentit eivat kayta kaikkia palveluita, esimerkiksi lappeenrantalainen per-
he ei valttamatta tarvitse infomokin palveluita. Liitteessa 1 on blueprint-kaavio,
jossa kuvataan Hiekkalinnan palveluprosessi matkailijan nakékulmasta. Kaavio
on laadittu nykytilanteen pohjalta. Siitd selviaa, mita toimintoja tyontekijat teke-
vat palveluprosessin eri vaiheissa. Kaaviossa oleva viiva erottaa asiakkaalle
nakyvat ja nakymattomat toiminnot. Blueprint-kaavioon on valittu erilaisia palve-
lumoduuleita. Kaaviossa nakyvét tilanteet, joissa asiakas on vuorovaikutukses-
sa palveluiden tuottajan kanssa. Naihin tilanteisiin kannattaa kiinnittd& huomio-
ta, jotta palveluprosessia voidaan kehittaa.

6 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmda tarkoittaa tapoja ja kaytantoja, joilla keratd&n havaintoja
tutkimusta varten. Tutkimuksessa pelkat havainnot eivat ole riittavid, vaan niita
pitdd analysoida, jotta voidaan tehda paatelmia. Tutkimusmenetelmén valintaan
vaikuttaa se, millaista tietoa halutaan saada. Myos se, kenelté tietoa halutaan ja
mista sitd etsitdan vaikuttaa, menetelmén valintaan. Tutkimuksissa voidaan
kayttda joko primaariaineistoa, jonka tutkija on kerdnnyt itse tai sekundaariai-
neistoa, joka on muiden keraadmaa aineistoa. Isossa projektissa voi olla aineis-
toa, jota kukaan ei ole analysoinut. Talloin projektille on etua siita, etta joku ana-
lysoi tatd aineistoa. Tutkimusaineiston kerdé&mistapa riippuu tutkimusongelmas-
ta. Aina ei tarvitse keratd aineistoa kokonaan itse vaan voi kayttdd muiden ke-
raamaa aineistoa eli sekundaariaineistoa. Joskus tutkimusongelman ratkaise-
misessa voidaan kayttdd seka primaari- ettéd sekundaariaineistoa. Valmiina ole-
viin aineistoihin on kuitenkin suhtauduttava kriittisesti, koska niiden luotettavuu-
desta ei valttamatta ole varmuutta. (Hirsjarvi ym. 2007, 178-179, 181, 184.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus perustuu todellisen elaméan kuvaamiseen.
Siihen liittyy ndkemys, etta todellisuus ei ole pelkastaan yhdenlainen. Kvalitatii-
visessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritaan siihen, ettd kohdetta tukitaan
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Arvot vaikuttavat siihen, kuinka tutkittavaa
iImiota yritetaan kasittdd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulokseksi saadut seli-

tykset rajoittuvat tiettyyn aikaan ja paikkaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
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aineiston keruu tapahtuu todellisissa ja luonnollisissa tilanteissa. Havainnot ja
keskustelut ovat tarkedssa asemassa, mutta apuna voidaan kayttad myos lo-
makkeita ja testeja. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetd&dn menetelmia, jois-
sa tutkittavien ndkokulmat tulevat esiin. N&itd menetelmia ovat esimerkiksi tee-
ma- tai ryhmahaastattelu, osallistuva havainnointi sek& dokumenttien ja tekstien
diskursiivinen analyysi. Diskurssianalyysissa tarkastellaan kielenkayttéd, puhe-
tapoja ja puhekaytanteita. Kvalitatiivisen tutkimuksen kohdejoukko valitaan tar-
koituksenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 157, 160, 220.)

Yritys voi keréta palautetta asiakkailtaan monella tavalla. Palautelomakkeen
kaytto ja jutteleminen asiakkaiden kanssa antaa yrittgjalle yleensa hyvan kuvan
siitd, mitd asiakkaat ajattelevat. Palautteen antaminen on tehtava asiakkaalle
helpoksi, jotta yritys varmasti saa palautetta toiminnastaan. Jos palautteissa
IImenee valituksia, pitaisi niihin reagoida heti. Yrityksen pitaa etukateen paattaa,
millaisia toimia palautteet aiheuttavat. (Borg ym. 2002, 146.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmdna kaytettiin laadullisia menetelmia. Tutki-
musta varten tutkittiin ja analysoitiin vanhoja Hiekkalinnan asiakaspalautteita.
Hiekkalinnalla on ollut kyselylomakkeita, joihin kavijat ovat voineet arvioida eri
osa-alueiden toimivuutta ja antaa myos kehittamisehdotuksia. Asiakaspalautetta
on keratty joka kesa vuodesta 2004 vuoteen 2011. Tassa tutkimuksessa analy-
soitiin vain avointen kysymysten vastauksia. Hiekkalinnan infomdkin tyontekijat
ovat kerdnneet asiakkailta myds suullista palautetta, jotka on koottu yhteen.
Tyossa kaytetty aineisto oli siis sekundaariaineistoa. Koska aineisto oli jo val-
miina, ei sita tarvinnut erikseen keratd. Aineisto jaettiin ensin vuosien mukaan ja
sen jalkeen aineistoa verrattiin kyseisen vuoden Hiekkalinnaan. Asiakaspalaut-
teista etsittiin toiveita seka parannusehdotuksia, ja ne ryhmiteltiin eri teemoihin.
Teemoittelu on kvalitatiivisen aineiston ryhmittelyd erilaisiin aihepiireihin. Siina
keskitytadn teeman sisaltéon tai siihen mita siihen katsotaan kuuluvan. Ensin
teemoittelussa tehdaan alustava luokittelu ja sitten haetaan teemoja. (Kajaanin
ammattikorkeakoulu 2009b.)
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7 Hiekkalinnan asiakaspalautteet

Tassa luvussa kasitelladn Hiekkalinnan asiakaspalautteita eri vuosilta. Palaut-

teista tutkittiin asioita, joita voi parantaa palvelun laadun kehittdmiseksi.

Analysoinnissa keskityttiin paaasiallisesti asioihin, jotka toistuivat palautteissa
useana vuonna tai asioihin, jotka toistuivat monta kertaa samana vuonna. Lu-

vun lopussa tarkastellaan, miten Hiekkalinnaa on kehitetty vuosien aikana.
7.1 Aukioloajat

Hiekkalinnan aukioloajoista on annettu paljon palautetta vuosien aikana. Vuon-
na 2006 toivottiin, etta laitteiden ja palveluiden ilta-aukioloaikoja pidennettaisiin.
Sina vuonna Hiekkalinna oli avoinna 18.6.—9.9. paivittdin klo 10-18 (Lehdisto-
tiedote 2006). My6s laitteiden juhannuksen aukioloajat ovat saaneet palautetta
useana vuonna, koska ne ovat poikenneet keséan muista aukioloajoista. Useana
vuonna asiakkaiden mielestd juhannuksen erityisaukioloaikoja ei ilmoitettu tar-

peeksi selkeasti.

Palautetta on tullut myds siita, etteivat palvelut ja laitteet olleet auki tiedotettujen
aukiolojen mukaan muulloinkaan keséan aikana. Palveluntarjoajilla ei ole yhte-
naisia aukioloaikoja vaan jotkut saattavat sulkea muita aikaisemmin tai avata
muita myéhemmin. Vuonna 2008 toivottiin selkeita kyltteja aukioloajoista. Esi-
merkiksi monet sanoivat, ettd Hiekkalinnalla olleen Energiapy6ran tauko oli liian
pitka eika ollut ilmoitusta siitd, monelta se on jalleen toiminnassa. Samana
vuonna monet asiakkaat antoivat palautetta siitd, etta suuri osa laitteista ol

kiinni sunnuntaisin.
7.2 Oheispalvelut

Vuosina 2004 ja 2005 asiakkaat toivoivat pientd ruokapaikkaa, josta saisi suo-
laista syotavadd. Useana vuonna asiakkaat ovat toivoneet lisda oheispalveluita
alueelle. Jo vuonna 2004 alueelle ehdotettiin lasten seikkailurataa, jollainen tuli
Hiekkalinnan alueelle keséaksi 2011. Useana vuonna Hiekkalinnan alueelle on
toivottu otto-automaattia. Monena vuonna on myos toivottu sekd Lappeenranta-

ettd Hiekkalinna-aiheisia matkamuistoja, esimerkiksi magneetteja ja pinsseja.
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Joinakin vuosina myynnissa onkin ollut muun muassa Hiekkalinna-t-paita ja
Hiekkalinna-postikortti. Muutamana vuonna jotkut asiakkaat ovat olleet sita
mielta, ettd myynnissa olleet Hiekkalinna-postikortit ovat liian kalliita. Joinakin
vuosina asiakkaat ovat antaneet palautetta siitd, ettei saatavilla ole ruotsinkieli-
sid esitteitda Lappeenrannasta. Myos saksankielisid esitteitd on pyydetty muu-

tamana.

Useana vuonna Hiekkalinnan alueelle on toivottu musiikkia, esimerkiksi harras-
tajamuusikoita ja rakuunamusiikkia. Myds erilaisia tapahtumia on toivottu. Muu-
tamana vuonna asiakkaat ovat halunneet yhteista tekemista koko perheelle.
Vuonna 2004 ehdotettiin eri-ikéisille lapsille leikkikenttd&, jossa olisi muun mu-
assa trampoliini, kiipeilytelineita, keinuja, liukumakia, hiekkaleluja ja kahluuallas.

Trampoliinia on toivottu myds muutamana muunakin vuonna.

Monena vuonna asiakkaat ovat toivoneet penkkeja ja varjoja alueelle. Useana
vuonna palautetta on annettu Hiekkalinnan ymparistosta ja sen siisteydesta.
Asiakkaat ovat toivoneet esimerkiksi suihkuldhdettd, erilaisia istutuksia ja kivia.
Usein on tullut palautetta WC-tilojen epasiisteydesta. Vuosina 2006 ja 2008 pa-
lautetta on annettu roska-astioiden lilan vahaisesta maarasta. Vuonna 2011
palautetta tuli leikkimokkien sotkuisuudesta. Vuonna 2006 useilta asiakkailta tuli

palautetta pomppulinnan maksullisuudesta.

Miksi pomppulinna maksullinen ja viela térkea 2€ pyynt6/10 min. Aika rajoitus
ok, mutta maksu kohtuuton. 3 lasta 6€ = 36 MK. Jarkyttavaa.

Vuonna 2007 toivottiin Energiapy6ran (maailmanpyora) siirtamista Hiekkalinnan
alueelle. Silloin se viela sijaitsi Lappeenrannan satamassa. Vuonna 2010 asiak-
kaat toivoivat maailmanpyoraa alueelle. Vuonna 2011 asiakkaat kyselivat,
miksei Hiekkalinnalla ole enda Energiapyoraa.

Vuosina 2006 ja 2010 monet asiakkaat toivoivat pyoratelineitd. Useana vuonna
palautetta on tullut Hiekkalinnan alueen yleisilmeesta. Asiakkaat ovat toivoneet,

ettd kokonaisuus olisi nykyista siistimpi.

Hiekkalinna-alueen yleisilmetta toivoisi kehitettdvan siistimmaksi. Nyt ilme on
hieman kotikuntoinen/harrastelijamainen, lukuun ottamatta itse veistoksia.
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Muutamana vuonna asiakkaat ovat antaneet palautetta siita, etta pomppulinnat
ovat ruman nakoisid. Vuosina 2006 ja 2007 asiakkaat ovat toivoneet ilmaista

vesipistetta.

Vuonna 2010 asiakkaat toivoivat katujunaan hop-on hop-off-lippua. Asiakkaat
olisivat my6s halunneet paasta katujunaan uudestaan samalla lipulla samana
paivana. Vuonna 2011 Hiekkalinnan alueella oli seikkailurata, josta tuli paljon
palautetta. Useiden asiakkaiden mielesta seikkailuradalle paastettiin liian pienia

lapsia, jotka eivét uskaltaneet edeta radalla ja nain aiheutui ruuhkaa.
7.3 Asiakaspalvelu

Monena vuonna negatiivista palautetta on tullut Hiekkalinnan tydntekijoista ja
heidan asiakaspalvelutaidoistaan. Asiakkaat ovat halunneet lisda palveluhaluk-
kuutta Hiekkalinnan tyontekijoiltd. Vuosina 2006 ja 2008 useat asiakkaat olivat
sitd mieltd, etta laitteilla oli liian v&han tyontekijoitd. Possujunaa ja pyorien vuok-
rausta hoiti yksi tyontekija. Esimerkiksi vuonna 2006 tilannetta kommentoitiin
seuraavasti: Possujunan tyontekija hyppéaa paikasta toiseen koko ajan. Vuonna
2006 useat asiakkaat antoivat palautetta tyontekijoiden tauoista. Kun laitteen
tyontekija meni tauolle, niin laite suljettiin tauon ajaksi. Muutamana vuonna pa-
lautetta on tullut myds siita, ettei tyontekija ole tiennyt vastausta asiakkaan ky-

symyksiin alueen palveluista.

Parina vuonna palautetta on tullut alueen tyontekijoiden &anenkaytdsta. Vuonna
2008 useat asiakkaat olivat sitd mielta, ettd Hiekkalinnan laitteiden aukioloajat
olivat vaarat lapsiperheille. Laitteet avautuivat vasta silloin, kun lapset pitaisi
laittaa paivaunille. Hiekkalinnan alue avautui klo 10, mutta laitteet avattiin my6-
hemmin. Parina vuonna on tullut muutamia palautteita siita, etteivat laitteiden
tyontekijat valvoneet laitetta koko ajan. TAma johtui siitd, etta yksi henkild valvoi

kahta laitetta samanaikaisesti.
7.4 Hiekkaveistokset

Asiakkaat ovat toivoneet useana vuonna, ettd hiekkaveistokset muodostaisivat
yhtendisen linnan. He ovat my6s antaneet palautetta siita, ettei Hiekkalinnan

alueella ole tarpeeksi tietoa veistoksista ja niiden tekijoista.
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Pitaisi olla infoa kuka on rakentanut hiekkalinnan ja muutakin tietoa rakentami-
sesta yms.

Myds esitettd Hiekkalinnan veistoksista on toivottu usein. Hiekkalinnasta ja Hu-
visatamasta olikin oma esite vuonna 2008. Silloin tuli kuitenkin palautetta siita,
ettd esitteessa ei ollut kuvia Hiekkalinnasta. Asiakkaat ovat vuosittain antaneet
palautetta vuoden teemasta. Joinakin vuosina asiakkaat ovat ehdottaneet aihet-
ta seuraavaksi vuodeksi. Asiakkaat ovat olleet kiinnostuneita edellisten vuosien
teemoista. Muutamana vuonna asiakkaat ovat toivoneet aluetta, jossa he voisi-

vat itse veistaa hiekkaa. On myo@s toivottu, ettd jotakin veistosta saisi koskea.
7.5 Opasteet ja tiedotus

Asiakkaat ovat antaneet useana vuonna palautetta siita, ettd Hiekkalinnalle oli
vaikea loytad. Asiakkaiden mukaan Hiekkalinnalle on huonot opasteet seka val-
tatie 6:Ita etta keskustasta. Vuonna 2006 asiakkaat kommentoivat, ettd Hiekka-
linnan opasteet loppuivat satamaan. Useana vuonna monet asiakkaat ovat toi-
voneet Hiekkalinnan alueesta karttaa, koska esimerkiksi WC-tiloja on ollut vai-
kea loytaad. Joinakin vuosina asiakkaat ovat tarvinneet lippuja Hiekkalinnan alu-

een laitteisiin. Tama oli asiakkaiden mielesta hankalaa.

Vuosina 2004 ja 2005 palautetta tuli siita, ettéd Hiekkalinnan parkkialue oli huo-
nosti merkitty. Muutamana vuonna asiakkaat kaipasivat tarkkoja tietoja leikki-
mokkien valmistajista/myyjistd. Vuonna 2008 muutamia asiakaspalautteita tuli

siita, ettei laitteiden aukioloajoista ole tietoa laitteiden lahella.
7.6 Hiekkalinnalla tehty kehitysty6

Hiekkalinnaa ja sen palveluita on kehitetty vuosien aikana. Alueelle on tullut
lisdd oheispalveluita, muun muassa myyntikojuja. Myds Hiekkalinnan infomdokis-
td voi ostaa postikortteja sekd muita matkamuistoja. Postikortit voi jattda info-
mokin vieressé olevaan postilaatikkoon. Myds Hiekkalinnan aukioloaikoja on
pidennetty. Esimerkiksi vuonna 2005 Hiekkalinna oli avoinna 19.6.—28.8. klo
11-19, kun taas vuonna 2011 alue oli avoinna 12.6.-28.8. klo 10-21. Alkuvuo-
sina asiakkaat toivoivat ruokapaikkaa, josta saisi suolaista syotavaa. Myhem-

min alueelle onkin tullut kahvila, josta voi ostaa myods suolaista syotavaa.
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Asiakaspalautteissa on toivottu erilaisia tapahtumia seké yhteista tekemista ko-
ko perheelle. Hiekkalinnan alueella on ollut erilaisia tapahtumia ja erikoispaivia
vuosien varrella, esimerkiksi vuonna 2008 oli Puuhapéiva, ja vuonna 2010 oli
lapsille erilaisia tydpajoja. Vuonna 2011 Hiekkalinnan alueella oli seikkailurata,

jotta tekemista olisi muillekin kuin pienille lapsille.

Vuosien aikana Hiekkalinnan ymparistoonkin on panostettu. Esimerkiksi leikki-
mokkikylassa on ollut viheralue sekd kukkaistutuksia. Muutamana vuonna osa
Hiekkalinnan alueen laitteista on ollut maksullisia. Vuonna 2011 alueen kaksi
huvilaitetta olivat ilmaisia. Vain seikkailurata oli maksullinen. Muutamana vuon-
na Hiekkalinnan laitteisiin tarvittiin lippuja ja se oli asiakkaista hankalaa. Esi-
merkiksi vuonna 2011 lippuja ei tarvinnut paastakseen laitteisiin. Myds laitteiden
aukioloajat oli merkitty selke&sti niiden edessa olleissa tauluissa. Parina vuonna
asiakaspalautteissa toivottiin pyoratelineitd. Vuosina 2010 ja 2011 Hiekkalinnan
vieressa oli pyoratelineitd. Asiakkaiden toiveiden mukaisesti vuonna 2011 katu-

junaan oli mahdollista ostaa paivalippu, joka oli voimassa koko paivan.

Hiekkalinnan tyontekijéiden maara on lisdantynyt vuosien aikana. Alkuvuosina
tyontekijoita oli vain muutama, mutta esimerkiksi vuonna 2011 tyontekijoita ol
yli kaksikymmenta. Huvilaitteilla oli oma tyontekijd, ja heidan taukojaan varten
oli tuuraaja. Myos huvilaitteiden aukioloaikoja on pidennetty asiakkaiden toivei-
den mukaisesti. Esimerkiksi vuonna 2011 laitteet olivat avoinna 12.6.—26.6. ja
15.8.-28.8 klo 10-18 seka 27.6.—14.8. klo 10—-20. Ne olivat avoinna jokaisena
viilkonpaivana. Vuosina 2010 ja 2011 lapset oli otettu mukaan Hiekkalinnan
suunnittelutyéhon, ja he saivat kertoa omia ideoitaan ja toiveitaan kyseisen

vuoden Hiekkalinnaan.

8 Johtopéaatdkset ja kehitysehdotukset

Tassa luvussa kerrotaan asiakaspalautteiden perusteella tehdyisté johtopaatok-
sista ja kehitysehdotuksista. Lopuksi on kehitysehdotuksia, joiden avulla voi-

daan parantaa Hiekkalinnan vetovoimaisuutta matkailukohteena.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, mita asioita asiakkaat toivovat kehitetta-

van Hiekkalinnalla. Tarkoituksena oli myds mietti&, miten Hiekkalinnan palvelu-
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prosessia voidaan kehittaa, mita toimenpiteita pitaa tehda, jotta palvelun laatu

paranee.

Tietyt asiat esiintyvat asiakaspalautteissa lahes joka vuosi. Naita ovat eri palve-
luiden aukioloajat, jotka eivat ole yhtendiset eri palveluntarjoajilla. Palvelut
avautuvat ja sulkeutuvat eri aikoihin. Myds juhannuksen erityisaukioloajat ovat
asiakkaiden mielesta huonot. Ne taytyy ilmoittaa esitteissa, lehdesséa ja Hiekka-
linnan Internet-sivuilla selkeasti riittavan ajoissa, etteivat asiakkaat tule turhaan
Hiekkalinnalle. Vaikka juhannuksena padsee katsomaan hiekkaveistoksia, niin
monet haluavat myos kayttdad Hiekkalinnan muita palveluita, esimerkiksi huvi-

laitteita.

Asiakkaat toivovat Hiekkalinnan alueesta karttaa, josta nékyy esimerkiksi WC-
tilojen, myyntimokkien ja huvilaitteiden sijainti. Olisi hyva, jos tallainen aluekartta
olisi paasisaankaynnin luona. Talloin asiakkaiden on helppo muodostaa koko-
naiskuva alueesta ja sen palveluista. Paasisaankaynnin luona voisi olla infotau-
lu, jossa kerrotaan esimerkiksi Hiekkalinnan aukioloajat selkeéasti. Siind voisi
olla myds Hiekkalinnan jarjestyssaannot, esimerkiksi se, ettei alueella saa tupa-
koida eik& sinne saa tuoda koiria. Infotaulussa olisi hyva olla my6s mahdolliset
erityisaukioloajat. Kaikkien myyntimokkien, kahvilan sekd muiden oheispalvelui-
den tietojen pitaisi olla selkeasti kerrottuina toimipisteen edessa olevassa kyltis-
sa. Kaikilla palveluntarjoajilla pitaisi olla samanlaiset kyltit, jotta kokonaisuus
olisi yhtenainen. Olisi hyva, jos Hiekkalinnan alueella olisi myynnissa Lappeen-

ranta-aiheisia matkamuistoja, esimerkiksi magneetteja.

Hiekkalinnan alueella olisi hyva olla selkeat infotaulut, joissa kerrotaan veistos-
ten tekemisestd, veistdjista sekd Hiekkalinnan historiasta. Hiekkalinnasta voisi
tehda esitteen, jossa on kerrottu perustiedot alueesta seka edellisten vuosien
teemoista. Esitteessé voisi olla tietoa my6s Lappeenrannan sataman ja linnoi-
tuksen alueesta sek& niiden palveluntarjoajista. Toinen vaihtoehto olisi, etta
Lappeenrannan keséaesitteessa olisi kattavasti tietoa kyseisen vuoden Hiekka-
linnasta ja sen palveluista. Esitteessa voisi olla kerrottuna edellisten vuosien
teemat seka kuvat niistd. Lappeenrannasta voisi tehda myos saksan- ja ruotsin-
kieliset kesdaesitteet, joissa olisi perustiedot kaupungista ja matkailundhtavyyk-

sista.
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Kaikki asiakkaat eivat ole olleet tyytyvaisia Hiekkalinnan tydntekijoiden asiakas-
palveluun. Jotta palvelua voidaan parantaa, niin koulutukseen kannattaa panos-
taa edelleen. Tyontekijoiden on osattava kertoa alueen palveluista. Myds mui-
denkin kuin infomokin tyontekijoiden on osattava vastata asiakkaiden kysymyk-
siin. Hiekkalinnalla on paljon nuoria tyontekijoita, ja joillekin se saattaa olla en-
simmainen kesatydpaikka. Koulutuksen yhteydessa kannattaakin sopia yhtei-
nen kaytanto, esimerkiksi tauoista. Koulutuksessa olisi hyva kayda lapi myos

asiakaspalvelutaitoja.

Hiekkalinnan Internet-sivuilla olisi hyva olla tietoa Hiekkalinnasta ja sen palve-
luista eri kielilld. Hiekkalinnan kannattaisi olla Google Maps-palvelussa, jotta
asiakkaat loytavat sen mahdollisimman helposti. Hiekkalinnalle on oltava hyvét
opasteet myos valtatie 6:lta sekd Lappeenrannan keskustasta, jotta matkailijat
osaavat menné& Hiekkalinnalle. Sille voisi luoda sivun Facebook-palveluun ja
ihmiset kavisivat "tykkaamassa” Hiekkalinnan sivusta. Samanlaisen sivun voisi
perustaa venaldisten kayttdmaan Vkontakte-palveluun, jotta myds venaldiset
matkailijat saisivat tietoa Hiekkalinnasta. Youtube-palvelussa onkin joitakin van-
hoja Hiekkalinna-videoita, mutta joka kesa palveluun kannattaa ladata uusi vi-
deo, jossa on tietoa kyseisen vuoden Hiekkalinnasta. Hiekkalinnan markkinoin-
nissa voisi hyddyntad hakusanaoptimointia, jotta asiakkaat saavat tietoa Hiek-
kalinnasta mahdollisimman helposti. Kaikki asiakkaat eivat valttamatta etsi tie-
toa hakukoneesta hakusanalla "Hiekkalinna”. Olisi hyva, jos esimerkiksi ha-
kusanoilla "Lappeenranta matkailu” ensimmaisten hakutulosten joukossa olisi
Hiekkalinnan Internet-sivut. Hiekkalinnalle voisi my6s perustaa Twitter-tilin, ja

Flickr-kuvapalveluun voisi lisata kuvia Hiekkalinnasta.

Nykyaan sosiaalisen median avulla tavoitetaan paljon ihmisia, ja se on edullinen
markkinointivaline. On kuitenkin tarkeaa, ettd sosiaalisessa mediassa olevia
tietoja paivitetaan tarpeeksi useasti. Esimerkiksi Facebookiin voisi tehda tilapai-
vityksia ajankohtaisista tapahtumista Hiekkalinnalla. Tilapaivityksissa voisi mai-

nostaa Hiekkalinnan palveluita.

Vaikka Hiekkalinnan avajaisissa on ollut monipuolista ohjelmaa, niin siell& voisi
jarjestaa erilaisia tapahtumia myoés muulloin aukiolokauden aikana. Siella voisi

olla esimerkiksi tanssi- ja musiikkiesityksia tai satutunteja. Hiekkalinnan alueelle

43



voisi jarjestdd mahdollisuuden kokeilla hiekanveistoa ohjaajan opastuksella.
Hiekkalinnalla voisi olla myos erilaisia teemapaivia, esimerkiksi jokin paikallinen
yhdistys tai urheiluseura esittelisi omaa toimintaansa. Linnoituksen Yo6n ja Sa-
taman Valojen aikana Hiekkalinna voisi olla tavallista pidempaan auki ja my6s
siella olisi ohjelmaa. Linnoituksen Yon ja Sataman Valojen tapahtumapaikat
ovat lahella Hiekkalinnaa, joten alueella likkuu paljon ihmisid. Nain heille voi-

daan tarjota mahdollisimman monipuolinen tapahtuma.

Vuosien aikana asiakkaat ovat antaneet runsaasti myods positiivista palautetta
Hiekkalinnasta ja sen palveluista. Kiva paikka lapsille, mutta my6s aikuiset viih-
tyvét. Varsinkin niind vuosina, jolloin Hiekkalinnan palvelut ovat olleet maksut-
tomia, positiivista palautetta on tullut paljon. Kiva idea ja kerrankin jotain ilmais-
ta! Asiakkaat ovat ihastelleet hiekkaveistoksia vuosittain. Upea teos hiekasta.
Jatketaan vaan perinnettd. Myds tyontekijoista on tullut hyvaa palautetta. Asiak-
kaat ovat arvostaneet tyontekijoiden kielitaitoa seka iloista ja ammattimaista
palvelua. Ystavallinen ja iloinen henkilokunta. Naihin asioihin kannattaa panos-
taa jatkossakin, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja kokevat palvelun laadun hy-

vaksi.

9 Pohdinta

Kokonaisuutena olemme tyytyvaisia tyohén. Lahdemateriaalia oli paljon, ja teo-
riaosuudesta olisi voinut tehda nykyista laajemman. Aluksi suunnittelimme, etta
haastattelisimme joitakin Hiekkalinnan tyontekijoita seka Hiekkalinnan palvelui-
den suunnitteluun osallistunutta henkil6a. Luovuimme kuitenkin tasta, koska
halusimme tarkastella Hiekkalinnan palvelun laatua seka palveluprosessin ke-
hittamista paaasiallisesti asiakasnakokulmasta. Koska olemme molemmat olleet
toissa Hiekkalinnalla, niin pystyimme hyédyntamaan myds omia havaintojamme
ja kokemuksiamme blueprint-kaavion tekemisessa. Tyota tehdessamme saim-
me hyva kasityksen asiakkaiden mielipiteista. Asiakaspalautteita oli paljon, joten
niiden analysointi vei aikaa. Kehitysideoiden miettiminen oli antoisaa. Yhteis-
tydmme sujui hyvin ja etenkin tyén empiirisessa osassa oli hyva, etta tekijoita oli
kaksi. Keskustelut auttoivat ymmartamaan aihetta ja keksimaan kehitysideoita.

Teoriaosuutta teimme ensin vahan yhdessa ja sitten jaoimme molemmille vas-
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tuualueet. Tyon aikatauluun vaikutti hieman se, etta olimme paivisin toissa. Se

kuitenkin valmistui melkein suunnitellun aikataulun mukaisesti.

Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa se, etta kyseesséa oli sekundaarinen
aineisto. Kaikkia suullisia palautteita ei ole valttamatta kirjattu. On myés mah-
dollista, ettd palautteita on havinnyt tai olemme tulkinneet palautteita vaarin. Silti
tyo antaa kokonaiskuvan siita, mita asiakkaat toivovat eli mihin asioihin Hiekka-
linnan palveluprosessissa pitdisi kiinnittdd huomiota. Huomasimme asiakaspa-
lautteita analysoidessamme, etta tietyt asiat nousevat esiin ja toistuvat lahes
vuosittain. Kaikkia asiakkaita ei kuitenkaan voi eiké tarvitse miellyttaa, silla ih-
miset ovat erilaisia. Tydomme tutkimusmenetelma olisi voinut olla toisenlainen.
Olisimme voineet kysya ihmisten mielipiteitd Hiekkalinnan palvelun laadun ke-
hittdmisesta jollakin Internetin keskustelupalstalla. Jos olisimme keksineet
tydbmme aiheen aikaisemmin, niin olisimme voineet itse kerata tutkimusaineiston

Hiekkalinnalla kesan aikana, esimerkiksi haastattelemalla joitakin asiakkaita.

Hiekkalinnaa koskevia opinnaytetdita ei ole aiemmin tehty, joten toivomme, etta
tyo auttaa kehittdmaan Hiekkalinnaa. Siité voi olla apua esimerkiksi Hiekkalin-
nan tyontekijoille. Tyd voi myds innostaa jatkotutkimuksiin aiheeseen liittyen.
Opinnaytetydmme tarjoaa jatkotutkimusmahdollisuuksia. Jos Hiekkalinna sijoite-
taan uuteen paikkaan, niin silloin voisi tehda asiakastyytyvaisyystutkimuksen.
Na&in voitaisiin selvittda uuden sijoituspaikan vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen.
Hiekkalinna on l&hella Lappeenrannan satamaa sekd vapaa-ajankeskus Mylly-
saarta. Jatkotutkimuksen voisi tehdd myos naiden alueiden palveluiden kehit-
tamisesta, jotta palvelut tukisivat toisiaan ja muodostaisivat yhtenaisen palvelu-

prosessin.

Hiekkalinnalla kannattaa edelleen kerata asiakaspalautetta, silla sen perusteella

palveluprosessia voidaan kehittda entistd paremmaksi.
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Kuvat

Kuva 1. Hiekkalinnan paasisaankaynti, s. 33
Kuva 2. Hiekkalinnan alue, s. 34
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