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1 JOHDANTO

1.1  Tutkimuksen tausta

Opinnaytetytn taustalla on molempien opinnaytetytn tekijoiden tyoharjoittelu Kuopi-
on Roll Risteilyilla kevaalla ja kesalla 2011. Ty6harjoittelun monipuolisten tydtehtavi-
en ansiosta kumpikin sai yrityksen toiminnasta kokonaisvaltaisen kasityksen, mik&a on
edellytyksena tdman tyon toteuttamiselle. Molemmat opinnaytetyén tekijat ovat nel-
jdnnen vuoden tradenomi-opiskelijoita, jotka ovat suuntautuneet opinnoissaan mark-

kinointiin.

Tyo6harjoittelun tydtehtaviin siséltyi muun muassa asiakaspalvelua, markkinointivies-
tinnan ja risteilyohjelman suunnittelua seka kansimiesharjoittelijana tytdskentelya.
Tyo6tehtavien seka yrityksen kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta molemmille osa-

puolille herasi mielenkiinto tuotekehityksen ja tuotteistamisen merkitysta kohtaan.

Risteilytoiminnan lisaksi ravintolapalvelut ovat merkittdva osa yrityksen liiketoimintaa.
Edella mainittujen liséksi palveluun kuuluvat viinitila-risteilyt seka kesalla 2011 lan-
seerattu lapsille suunnattu seikkailuohjelma iltapaivéristeilylla. Kaikki laivat ovat myds

varattavissa tilausristeilykayttoon.

1.2 Kuopion Roll Risteilyt

Kuopion Roll Risteilyt on ollut nykyisessa omistuksessa vuodesta 2006 lahtien, jolloin
Lakeland Lines Oy perustettiin. Yritys operoi talla hetkella kolmella laivalla, jotka ovat
M/s Ukko, M/s Queen R ja M/s Princess Anne. M/s Ukon rekisteroity matkustajamaa-
réd on 175, M/s Queen R:n 200 ja M/s Princess Annella matkustajakapasiteetti on 80

henkilba.

M/s Ukon péaivaohjelmaan kuului kesalla 2011 nelja 1ahtod. Klo 12.00 risteilyilla asi-
akkailla oli mahdollista ostaa lounaspaketti, johon siséltyi seka risteily ettd kolmen
ruokalajin lounas laivalla. Klo 14.30 lahtevalla risteilylla lapsilla oli mahdollisuus osal-
listua risteilyn aikana aarreseikkailuun, mik& antoi myds lapsien vanhemmille mahdol-
lisuuden rauhallisempaan risteilykokemukseen; palvelu sisaltyi normaaliin risteilyhin-

taan. Klo 16.30 risteilyyn ei kuulunut ravintolapalveluiden liséksi mitdan muita liséapal-



veluja. Klo 19.00 risteilylla asiakkailla oli mahdollisuus ostaa illallispaketti, joka sisalsi
seka risteilyn etta kolmen ruokalajin illallisen laivalla. Klo 12.00, 14.30 ja 19.00 ristei-
lyjen reitit menivat Alahovin Viinitilan kautta, jolloin matkustajilla oli mahdollisuus jaa-
da viinitilalle ja palata myéhemmin viinitilalta takaisin Matkustajasatamaan. Asiakkail-
le oli tarjolla my6s paiva viinitilalla -paketti, johon kuului risteilyn liséksi lounas laivalla

seka tutustuminen Alahovin Viinitilaan viinin maisteluineen.

M/s Queen R:n paivaohjelmaan kuului nelja Saaristokaupunkiristeilyd. Risteilyn lisék-
si palveluun kuuluivat kahvio ja baari. Laivan erikoisuutena on se, etta se kiertaa ai-
noana Kuopion isoista matkustaja-aluksista Saaristokaupungin reitin kokonaisuudes-
saan. Muut saman kokoluokan alukset eivat mahdu alittamaan Karangan siltaa, jonka
alikulkukorkeus on kuusi metria. M/s Princess Anne liikenndi Kuopion Matkustajasa-
taman ja Alahovin Viinitilan valilla tarpeen mukaan, ja laiva on varattavissa myos tila-

usristeily kayttéon.

Kesan 2011 ohjelmistoon kuului my6s yksittaisia tapahtumaristeilyitd kuten esimer-
kiksi Hietasalo Beach Party, Komediafestivaaliristeily, Muuruveden risteily sekd Ala-
hovin Viinitilan jarjestamat erilaiset teemapaivét ja -viikot. M/s Ukon kannella oli koko
heindkuun ajan Happy Hour klo 21.00-22.00 laivan ollessa satamassa. Tuolloin lai-

valla oli tarjolla juotavaa ja pienta purtavaa tarjoushinnoin.

1.3 Tutkimusongelma ja aiheen rajaaminen

Opinnaytetytn tavoitteena on arvioida kuinka toimivia kesélla 2011 uudistetut tai tay-
sin uudet lisdpalvelut ovat olleet ja mik& vaikutus niilla on ollut yrityksen brandiin. Li-
saksi pyrimme analysoimaan tuotteistamisen onnistumista ja lisatarvetta kesan 2011
uudistusten osalta. Kesan 2011 merkittdvimmat uudistukset olivat lapsiperheille
suunnattu puosupoika Henkan seikkailut ja lounas- ja illallispaketit. Paadyimme t&han
rajaukseen, koska olimme itse tybharjoittelussa kevaan ja kesan 2011 aikana. Siksi
meill& on my6s henkildkohtaista kokemusta kyseisten lisédpalveluiden toteuttamisesta.

Liséksi tarkoituksena on miettia tulevaisuuden mahdollisuuksia ja kehittamiskohteita.

Kuopion Roll Risteilyjen toimialalla itse ydintuotteella voi olla vaikea kilpailla, mutta
onnistuneella brandayksella on mahdollista tuoda asiakkaalle lisdarvoa ja talla tavoin
erottautua Kkilpailijoista. Opinnédytetydssa kéasitellaankin bréndin hallintaa myods ylei-

semmalla tasolla. Brandi koostuu monista osatekijoista. Yksittaiset lisdpalvelut ja nii-



den suhde kokonaisuuteen vaikuttavat asiakkaan kokonaismielikuvaan yrityksesta.
Siksi on perusteltua tutkia palvelun toimivuutta myds brandiajattelun ndkokulmasta.
Nykyaan palvelualalla korostetaan asiakkaan saamaa kokonaisvaltaista elamysta.
Jotta yritys pystyy tarjoamaan edellytykset elamyksen syntymiselle, on yrityksen pal-

velukokonaisuuden oltava toimiva.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tarkoituksena on pohtia Kuopion Roll Risteilyjen kesan 2011 uusia tai
uudistuneita palveluita ja niiden tuotteistamista palvelujen ja tuotteistamisen teoriaan
painottuvan kirjallisuuden kautta. Myts matkailua ja elamyksia kasitteleva kirjallisuus

on osa opinnaytetydssa kaytettavaa aineistoa.

Opinnaytetydssa on taustalla myos kaytantdéon perustuvaa tietoa ja kokemusta.
Opinnaytetydssa hydédynnamme Kuopion Roll Risteilyjen toimitusjohtajan Noora Ki-
ven teemahaastattelua seka molempien opinnaytetyon tekijdiden kokemuksia yrityk-
sen toiminnasta. Hyddynnettdvana aineistona ovat myods toimeksiantajalta saadut
risteilykauden suunnitteluun liittyvat asiakirjat seka erilaiset menneiden risteilykausien

tilastot, kuten esimerkiksi kavijamaarat ja myyntiin liittyvat luvut.

Opinnaytetyt6 on siis laadullinen tutkimus liittyen tuotekehitykseen, tuotteistamiseen ja
brandiajatteluun. Primaariaineistona ovat teemahaastattelu seké opinnaytetyon teki-
joiden omat kokemukset ja tiedot. Sekundaariaineistona ovat tutkimusongelmaan

liittyva kirjallisuus seka yrityksen omat suunnittelumateriaalit ja tilastot.

1.5 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu tutkimuksen aiheeseen liittyvista teorioista, haastattelusta ja
omista kokemuksista. Opinnaytety® on jaettu osioihin, jotka kasittelevat erilaisia teo-
riakokonaisuuksia. Jokainen osio pohjautuu teoriakirjallisuuteen, joiden teorioita poh-
ditaan Kuopion Roll Risteilyjen kannalta. Lisaksi haastattelumateriaalia hy6édynnetaan
l&pi opinnaytetytn. Opinnaytetydn rakennetta ei ole siis jaoteltu selkeésti erillisiin
teoria- ja tutkimusosioihin. Teorioiden pohjalta tehdyt havainnot kootaan yhteen aihe-

alueittain johtopaatoksissa. Samalla pohditaan opinnaytetydon merkitysta ja jatkotut-



kimusmahdollisuuksia. Viimeisessa luvussa kasitellaan opinnaytetydprosessin vaihei-

ta ja kulkua.
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2 OHJELMA- JA ELAMYSPALVELUT OSANA MATKAILUA

Tuotteistamisen ja brandinhallinnan kannalta on olennaista ymmartaa mita asiakas
itse asiassa saa kuluttaessaan Kuopion Roll Risteilyjen palveluja. On myos tarkeda
ymmartaa, etta yksittainen yritys on asiakkaan nékokulmasta usein osa laajempaa
matkailukokonaisuutta.

Kuopion Roll Risteilyjen tuote on paaasiassa palvelua, johon toki liittyy myos fyysisia
elementteja, kuten ruoka. Sen sijaan ei ole niin yksinkertaista maaritella tarkasti yh-
della termilla millaisesta palvelusta on kyse. Onko kyseessa matkailu- elamys- vai
ohjelmapalvelutuote vai kenties jonkinlainen sekoitus naitd kolmea? Kaytettaessa

naita termejd, on hyva maaritella mita kullakin termilla tarkoitetaan.

Seuraavissa kappaleissa tullaan kaymaan lapi matkailutuotteen koostumusta paapai-
non ollessa ohjelmapalveluyrityksissd. Samalla pohditaan hieman ohjelmapalveluyri-
tysten merkitysta alueellisessa matkailukokonaisuudessa. Viimeisena tarkastellaan

elamyspalveluita, joiden merkitysta korostetaan nykyisin yha enemman matkailussa.

2.1 Matkailu- ja ohjelmapalvelutuote

Matkailutuote on hankalasti maariteltavissa, koska se on monista erilaisista palveluis-
ta koostuva paketti. Siihen kuuluu seké aineellisia ettéa aineettomia osia. Itse matka-
kohteessa olevien palvelujen lisaksi palvelupakettiin liittyy muun muassa matkakoh-
teen yleiset vetovoimatekijat, saavutettavuuteen liittyvat tekijat seké asiakkaan omat
mielikuvat kohteesta. (Komppula & Boxberg 2005, 11; Borg, Kivi, Partti 2002, 123—
124.)

Matkailutuotetta voidaan ajatella kerroksellisena: tuotteen ydin koostuu tuotteen
konkreettisimmasta osasta, ulommilla kerroksilla palvelun osat muuttuvat enemman
mielikuvallisiksi. Toisaalta voidaan ajatella, etta matkailutuotteen ydin on tuotteen
perusosa tai runko, jonka ympérille lisatdan erilaisia houkuttimia ja erityisominaisuuk-
sia. (Borg ym. 2002, 123-124.)
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I
FC
H
S
PP = Physical plant FC=Freedom of Choice
S = Service | = Involvement
H = Hospitality

KUVIO 1. Matkailutuotteen rakenne (Smith 1994, 587)

Smithin mallin mukaan matkailutuotteen ydin tarkoittaa matkailukohteen fyysista koh-
deymparistéd, johon kuuluvat muun muassa saavutettavuus, ympéariston viihtyisyys,
hyva sda seka sopiva maara muita ihmisia (kuvio 1). Keh&n ulommat kerrokset koos-
tuvat palvelusta, vieraanvaraisuudesta, valintamahdollisuuksista ja asiakkaan sitou-
tumisesta palvelutuotteeseen. Sitoutumisella tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin asiakas
pystyy keskittymaan ja nauttimaan palvelusta. Toisin sanoen onnistunutta matkailu-
tuotetta kuluttaessaan asiakkaan aika lentaa kuin siivilla ja héan pystyy unohtamaan
arkiaskareet, mika usein on matkailun tarkeimpia motiiveja. Toisaalta likematkaajan
kannalta tama tarkoittaa sitd, ettd matkailutuotteen osien ollessa kunnossa han pys-
tyy keskittymaan parhaalla mahdollisella tavalla tyonsa tekemiseen. (Smith 1994,
586-587.) Tama kyseinen malli on tuottaja- ja resurssilahtéinen, ei niinkaan asiak-

kaan nédkdkulmasta ajatteleva (Borg ym. 2002).
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Puitteilla luodaan mahdollisuus palvelutapahtuman onnistumiselle, mutta varsinaises-
ti ratkaisevin osa on itse asiakaskohtaaminen. Muuttuvia tekijoitd asiakaskohtaami-
sessa ovat esimerkiksi asiakaspalvelijan asenne ja motivaatio, asiakas itse, séa ja
kiire. Tata voi verrata suoraan palveluiden peruspiirteisiin eli palvelua ei voi tuottaa
etukateen tai taysin vakioida. Palvelun onnistumisen yksi ratkaiseva tekija on asiak-
kaan palveluodotusten tayttaminen. Tama taytyy huomioida yrityksen markkinointi-
viestinndssa, jolla méaaritellaan yrityksen palvelulupaus. (Borg ym. 2002, 123-124.)

Matkailuelinkeinon piirissa olevia yrityksia kasiteltdessé on tarkead maaritellda, keita
niiden asiakkaat ovat. Yleisen maaritelmadn mukaan matkailija on henkild, joka mat-
kustaa tavanomaisen paikkakuntansa ulkopuolelle vahintddn vuorokauden ja enin-
tddn vuoden ajaksi muutoin kuin ansiotulon hankkimiseksi. (Komppula & Boxberg
2005, 8.)

Esimerkiksi monien ohjelmapalveluyritysten kannalta matkailijan nain tarkka rajaami-
nen ei ole tarkoituksenmukaista, koska merkittavan osan liikevaihdosta tuovat asiak-
kaat, jotka eivat yovy kohteessa. Naita asiakkaita kutsutaan nimella paivakavija. Pai-
vakavija voi kokea itsensa matkailijaksi, vaikka hanen kayttdmansa palvelut sijaitsisi-
vat hanen omalla kotipaikkakunnallaan, mikali kohteet eivat kuulu hanen paivittdiseen

elinymparistédnsa. (Komppula & Boxberg 2005, 9-10.)

Kuopion Roll Risteilyjen kohdalla merkittédva osa asiakkaista on Kuopion alueella vie-
railevia paivakavijoita. Kallavesi on varmasti monelle Kuopion lahialueella asuvalle
melko vieras tai ainakin paivittdisesta elinympaéristosta poikkeava ymparistd. Siksi he
voivat kokea olevansa matkailijoita, vaikka he eivat sitd olekaan sanan varsinaisessa

merkityksessa.

Matkailijoiden ja paivakavijoiden kohdalla myds paikkakunnan muu palveluntarjonta
on yksittaiselle palveluyritykselle tarke&d. Esimerkiksi paikkakunnalla sijaitseva mat-
kailullisesti merkittava kohde lisda alueen vetovoimaa huomattavasti ja auttaa siten
houkuttelemaan lisaa asiakkaita yksittaiselle yritykselle. (Komppula & Boxberg 2005,
9-10.)

Monet Kuopion Roll Risteilyjen kauempaa tulevista asiakkaista ovat saapuneet Kuo-
pioon todennakdisesti myds jonkin muun matkailuun liittyv&n palvelun tai kohteen
takia. Valitessaan matkakohdetta matkailija pohtii omia tarpeitaan suhteessa matka-

kohteen tarjpamaan kokonaisuuteen. On selvad, ettei kukaan tule esimerkiksi viikon
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lomalle vain yksittdaisen lyhytkestoisen ohjelmapalvelun takia. Siksi saman alueen
yritysten ja kuntien on tehtava yhteisty6ta, jotta esimerkiksi Suomi ja Kuopio voivat

aidosti kilpailla muun maailman matkailutarjonnan kanssa.

Pienellakin yrityksella, kuten Kuopion Roll Risteilyilld, voi olla merkittava vaikutus
alueen kokonaistarjontaan ja positiivisiin mielikuviin. Siten voidaan ajatella, ettd myos
pienet suomalaiset matkailuyritykset kilpailevat samoista asiakkaista muun maailman
matkailu- ja ohjelmapalvelutarjonnan kanssa (Tarssanen 2009, 17). Taman takia on
tarkead, ettd Kuopion Roll Risteilyt on yhteistydssd muun muassa Alahovin Viinitilan
seka Kuopion Matkailupalvelun kanssa. Lisdksi muutamat Kuopion hotelleista tarjoa-

vat asiakkailleen lisapalveluna risteilymahdollisuutta myymalla risteilylippuja.

Matkailun ohjelmapalveluyrityksille yksi merkittdva tulonlahde on myds niin sanottu
business-virkistys, mika ei varsinaisesti ole matkailua, mutta palvelun tarjoajan nako-
kulmasta se ei kuitenkaan eroa juuri matkailijoille tai paivakavijoille tarjotusta palve-
lusta. Komppulan ja Boxbergin (2005) madritelmé&n mukaan business-virkistyksella
tarkoitetaan "ohjelmallisia palveluja, joita yritykset ja erilaiset yhteis6t hankkivat henki-
[6kuntansa tai muiden sidosryhmiensd motivointiin, kannustukseen, palkitsemiseen
tai virkistaytymiseen”. Business-virkistystuotteet ovat yleensa palveluntarjoajan kan-
nalta melko yksinkertaisia ja riskittomia jarjestaa, silla asiakkaiden hakemat positiivi-
set kokemukset syntyvat yksinkertaisesti siitd, ettd tydporukassa koetaan yhdessa
jotakin arjesta poikkeavaa. (Komppula & Boxberg 2005, 36-37.)

Myo6s Kuopion Roll Risteilyt tarjoaa muille yrityksille business-virkistys mahdollisuutta.
Kaikki kolme laivaa ovat helposti varattavissa yksityiskayttoon ja yritysasiakkaat tai
muut yhteisot tuovatkin merkittdvan osan risteilykauden myynnista. Tilausristeilyt ei-
vat vaadi merkittavia erikoisjarjestelyja, ja esimerkiksi laivan henkilokunnan nakokul-
masta ne eivat juuri poikkea tavallisesta Kiireisesta risteilypaivasta. Ennalta varatut
tilausristeilyt ovat palvelun tarjoajan kannalta hyva asia myos siksi, ettd ne tasoittavat
kysyntéad, joka vaihtelee sesongin vaiheen sekd saan mukaan. Kuopion Roll Risteilyt
tarjoaa myos pikkujouluristeilyjd aina jaiden tuloon saakka, minkd avulla ristei-

lysesonki pitenee.

Koko Suomen tasolla Kuopio voidaan néahda yhtend matkailukohteena. Kuopiolaisia
matkailun piirissd olevia yrityksia markkinoidaan Kuopion matkailupalvelun kautta.
Kuopion Roll Risteilyjen toimitusjohtaja Noora Kivi ndkee yrityksen osana Kuopion

matkailukokonaisuutta, eli yritys tarjoaa Kuopioon tuleville matkailijoille elamyksellisia
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ohjelmapalveluja. Laivat ja risteilyreitin varrella olevat kohteet voidaan myds kokea
yksittaisind nahtavyyksina. Toisaalta on muistettava, etta yritys tarjoaa myods matkai-
lun ulkopuolella olevia palveluja kuten yksityistilaisuuksia niin yksityishenkilille kuin
yrityksillekin.

2.2 Elamyspalvelu

Kun puhutaan elamyksen tuottamisesta ja elamyspalveluista, on olennaista ymmar-
tdd mita elamys oikeastaan on. Miten elamys syntyy ja miten se eroaa kokemukses-
ta? Komppula ja Boxberg (2005, 27) erottelevat elamyksen ja kokemuksen siten, etta
elamys rakentuu tunteiden pohjalta ja kokemus koostuu tiedollisesta sisallosta. Ela-
mys on yksil6llisempi kuin kokemus, joten niitd ei voi vertailla suoraan kesken&éan

kuten kokemuksia.

Nykysuomen sanakirjan mukaan elamys on “voimakkaasti vaikuttava kokemus, ta-
pahtuma tai muu sellainen, joka tekee voimakkaan vaikutuksen” (Komppula & Box-
berg 2005, 26). Elamystuottajan kasikirja puolestaan maarittelee elamyksen positiivi-
sena ja merkittavand kokemuksena, joka jattaa kokijalleen elinikdaisen muiston. Par-
haimmillaan se voi aikaansaada elamyksen kokijassa henkilokohtaisen muutoksen.
(Tarssanen 2009, 11.)

Elamys koostuu usein toisiaan seuraavista tapahtumista, kuten esimerkiksi useita
paivid kestavassa matkaeldmyksessa. Toisaalta elamys voi olla myds pienen hetken
kestava yksittainen tapahtuma. (Komppula & Boxberg 2005, 28.) Elamysten moninai-
suudesta johtuen niitd on hyddyllista luokitella. Elamysten luokittelut eroavat hieman

toisistaan riippuen kirjailijasta.

Elamys viittaa mielihyvan tunteen syntymiseen ja mielihyva voi olla monen tyyppista.
Komppula ja Boxberg (2005) erottelevat elamysten lahteet karkeasti kolmeen luok-
kaan sen perusteella, millaisesta mielihyvastd on kysymys. Nama luokat ovat fyysi-
set, sosiaaliset ja mentaaliset lahteet. Sama kokonaiselamys voi syntyd naiden kaik-
kien yhteistuloksena. Tama pitda paikkansa myo6s sisdvesiristeilyjen kohdalla. Esi-
merkiksi virvokkeiden nauttiminen aurinkoisella kannella voidaan lukea fyysiseksi
rentoutumiseksi, kun samanaikaisesti vapaa-ajan viettdminen perheen tai ystavien
kanssa tuottaa sosiaalisen elamyksen. Asiakas voi kokea samalla my6s mentaalisia

elamyksid nauttimalla kauniista jarvimaisemista. Risteileminen yli 100-vuotiaalla lai-
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valla voi olla jonkun mielesta historiallinen kokemus, joka voidaan myds mieltdd men-

taaliseksi elamykseksi. (Komppula & Boxberg 2005, 30.)

Pine ja Gilmore (1999) taas erottelevat elamykset muista palveluista selkeasti erilleen
omaksi hyoddykelajikseen. Heidan mukaansa elamykset eroavat palveluista yhta sel-
vasti kuin palvelut tavaroista. He kayttavat esimerkkind lasten syntymépaivajuhlien
luonteen ja juhliin kaytetyn raham&aran muutosta. Toisen maailmansodan jalkeisena
aikana syntymapaiville leivotun kakun valmistuksessa kaytettyihin raaka-aineisiin
kului rahaa alle dollari. 60- ja 70-luvuilla kakkuun kaytettiin jo teollisesti tuotettuja tar-
vikkeita, jotka maksoivat 1-2 dollaria. Seuraavilla vuosikymmenilla kakkua ei enda
valttdmatta tehtykaan itse, vaan se tilattiin valmiina. Kakun hinta kymmenkertaistui,
mutta aikaa ja vaivaa saastavasta palvelusta oltiin valmiita maksamaan. Nykyaan
lasten syntymdapdivajuhlat annetaan yritysten suunniteltavaksi ja jarjestettavaksi.
Esimerkiksi erééat lasten juhlat jarjestettiin maatilalla, jossa lapset saivat muun muas-
sa sy6ttdd ja hoitaa tilan eri elaimia. Lapsille juhlat olivat suuri elamys ja nautinto.
Juhlien hinta nousi jo useisiin satoihin dollareihin eiké siihen kuulunut kakkua. Esi-
merkin mukaisen ohjelman jarjestamisessa aineelliset kulut olisivat todennakdisesti
melko pienet; kysymys kuuluukin mista ja ennen kaikkea miksi asiakas siis maksaa?
Vastaus on elamys. (Pine & Gilmore 1999, 20-25.)

Differentiated Relevant to
Stage Experiences

/

Deliver Services

COMPETITIVE NEEDS
POSITION / OF
CUSTOMER
Make Goods

/

Extract Commodities
Lndifferentiated Irrelevant to

Market PRICING Premium

KUVIO 2. Taloudellisen arvon kehittyminen (Pine & Gilmore 1999, 22)
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Hintakehitys osoittaa, ettd ihmiset ovat valmiita maksamaan mieleenpainuvista ela-
myksista. Kuvio kaksi havainnollistaa tata vaitettd. Rohkeasti differoiduilla (competiti-
ve position) elamyspalveluilla yritys tuottaa asiakkailleen todellista arvoa (needs of
customer), joka mahdollistaa korkeamman hinnoittelun (pricing). Tasta syysta yritys-
ten tulisi keskittyd tulevaisuudessa yha enemmén palveluiden ja tavaroiden tuotan-
nosta elamystuotantoon. (Pine & Gilmore 1999, 20-25.)

Omaksuminen (Absorption)

Viihteellinen

Opetuksellinen

Passiivinen Aktiivinen

osallistuminen osallistuminen

Esteettinen Todellisuus-

pakoinen

Uppoutuminen (Immersion)

KUVIO 3. Elamyksen osa-alueet (Pine & Gilmore 1999, 30)

Pine ja Gilmore (1999) jakavat elamykset neljadn paaryhmaan kuvion kolme mukai-
sesti. Jaottelun perusteena on se, miten aktiivisesti asiakas osallistuu itse elamyksen
syntymiseen ja miten tiiviisti asiakas on yhteydessa tapahtumaan ja sen ymparistoon.
Elamyksen nelja pdaryhmaéa ovat viihteelliset, opetukselliset, todellisuuspakoiset ja
esteettiset elamykset. Esimerkiksi television katselussa on kyse viihteellisesta ela-
myksestd, jonka tuottamiseen asiakas osallistuu passiivisesti. Tapahtumat ja vaiku-
telmat ikdan kuin imeytyvat asiakkaaseen, toisin sanoen han omaksuu ne. Opetuk-
sellinen elamys eroaa viihteellisesta elamyksesta siten, etta asiakas osallistuu aktiivi-

sesti elamyksen syntyyn eli johonkin opetustapahtumaan. Opetuksellisia elamyksia
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voivat olla esimerkiksi lapsille suunnatut opetuspelit tai tiedekeskus Heureka. (Pine &
Gilmore 1999, 29-38.)

Viihteellisen elamyksen vastakohta on todellisuuspakoinen elamys, jossa asiakkaan
osallistuminen on aktiivista ja tapahtumaan niin sanotusti uppoudutaan. Asiakkaalla
on mahdollisuus irrottautua arkitodellisuudesta ja ikaan kuin olla hetken joku muu.
Hyvana esimerkkind todellisuuspakoisista elamyksistéd ovat extreme-tyyppiset seik-
kailuretket ja erilaiset roolipelit. My6s kuuluminen erilaisiin nettiyhteisdihin voidaan
ajatella kuuluvan tdhan ryhméan. (Pine & Gilmore 1999, 29-38.)

Neljas ja viimeinen, esteettinen ulottuvuus, on ehka vaikeimmin selitettavissa. Jos
viihteellisessa elamyksesséa on kyse asiakkaan halusta aistia, opetuksellisessa halus-
ta oppia, todellisuuspakoisessa halusta tehda, niin voidaan todeta esteettisessa ela-
myksessa olevan kyse vain halusta olla paikalla. Esteettisissa elamyksissa asiakas
uppoutuu tapahtumaan, mutta osallistuminen on passiivista. Tallaisia elamyksia voi

syntya esimerkiksi katsellessa kaunista maisemaa. (Pine & Gilmore 1999, 29-38.)

Elamyksien jaottelu ei ole kuitenkaan aina yksinkertaista. Esimerkiksi jadkiekko-
ottelua seuratessaan katsoja on periaatteessa passiivinen, mutta silti han on aktiivi-
nen luodessaan muille katsojille visuaalisia ja auditiivisia elamyksid. Toisaalta on
myds hankala arvioida katsojan henkisen ja fyysisen osallistumisen tasoa eli omak-
suuko héan vain tapahtumia vai uppoutuuko h&n niihin. Myds elokuvan katsominen on
taatusti erilainen elamys elokuvateatterissa kuin kotisohvalla. Koska elamyksien jaot-
telu ei ole niin mustavalkoista, kaikista antoisimmat elamykset sisaltavat usein ainek-
sia kaikista naista neljasta ulottuvuudesta. (Pine & Gilmore 1999, 29-38; Tarssanen
2009, 9.)

Sisavesiristeilyjen kohdalla voidaan puhua lahinna viihteellisista ja esteettisista ela-
myksistad, koska asiakkaan osallistuminen palvelutapahtumaan on passiivinen. Sen,
onko kyse edelld mainitun maaritelman mukaan viihteellisesta vai esteettisesta ela-
myksestd, ratkaisee kunkin asiakkaan hakema ydinhyoty. Joku l&htee risteilem&éan
nauttiakseen kauniista maisemista ja uppoutuakseen taysin kesdiseen tunnelmaan
kun taas joku toinen tulee nauttimaan ravintolapalveluista hyvasséa seurassa, jolloin
yhteys tapahtumaan on enemmankin mukanaolevaa kuin uppoutuvaa. Silloin voidaan
ajatella myds asiakkaan oman aktiivisen osallistumisen olevan merkittdvassa roolis-
sa, jotta h&n voi olla hyvaa ja viihdyttavaa seuraa muulle seurueelle. Toisaalta my6s

lapset osallistuvat puosupoika Henkan seikkailut -ohjelman toteuttamiseen aktiivises-
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ti. Seikkailuun sisaltyy seka todellisuuspakoisia ettd opetuksellisia elementtejd, koska
lapset elaytyvat seikkailijan rooliin samalla oppien muun muassa laivoihin liittyvaa

termistoa.

Komppula ja Boxberg (2005, 29) toteavat, ettd matkailuelamyksia ei voida itse asias-
sa tuottaa, koska elamys on subjektiivinen kokemus. Toiselle risteilyn tarjoamat kau-
niit suomalaiset jarvimaisemat voivat olla ennenndkeméaton ja ainutlaatuinen koke-
mus, toiselle taas hyvin arkipaivainen ymparistd. Elamyksen tuottamisen sijaan yritys
voi tarjota edellytykset elamyksen syntymiselle, etenkin jos sen tarjonnasta loytyy
ulottuvuuksia kaikista neljasta elamysryhmasté. (Komppula & Boxberg 2005, 29.)

Matkailuelamyksia voidaan jaotella viela sen mukaan, missa vaiheessa palvelua ela-
mys syntyy. Nama elamystyypit ovat esielamykset, kohde-elamykset ja jalkielamyk-
set. Kiinnostuksen ja odotusten heraaminen, vaihtoehtojen vertailu ja ostopaatoksen
tekeminen lukeutuvat esielamyksiin. Kohteessa oleskelu ja sinne matkustaminen ovat
kohde-elamyksia. Jalkielamyksilla tarkoitetaan esimerkiksi matkan muistelemista ja
kokemusten valittamista muille. Komppula ja Boxberg painottavat, etta kaikki elamyk-
sen synty- ja kehitysvaiheet ovat merkittavid tuotekehityksen kannalta. Esielamykset
ovat merkittavassa osassa odotusten syntymisessé, kun taas kohde-elamykset maa-
rittavat laatukokemusta. Jalkielamykset saavat aikaan palvelun suosittelemista toisille
matkailijoille tai paivakavijoille sek& motivoivat elamyksen ostamiseen uudelleen.
(Komppula & Boxberg 2005, 26-31.)

Kuopion Roll Risteilyilld esielamysten syntymisté edesauttaa toimiva esite ja nettisi-
vut. Joillakin mielenkiinto voi her&td nahdessaan laivan tai liikkuessaan sataman ym-
paristbssd. Mielenkiinnon heréttdjana voi myos toimia esimerkiksi laivan edustalla
oleva pitka jono, mika kertoo, ettd kohde on suosittu. Asiakas voi haluta tdman takia
myds itse mukaan, jolloin voidaan puhua esielamyksesta. Myds lipunmyyjan aktiivi-

suus voi tuottaa esielamyksen.

Asiakas kokee kohde-elamyksia itse risteilyn aikana. Elamykset voivat liittya kaikkiin
edella mainittuihin elamystyyppeihin. Puosupoika Henkan seikkailujen osioihin kuuluu
muun muassa laivan ohjaamista kapteenin opastuksella ja merimieshatun askartelua.
Lapset saavat seikkailusta muistoksi seka tekemansa merimieshatun ettd kapteenin
antaman pikkukipparikortin palkkiona onnistuneesta laivan ohjaamisesta. Muun mu-
assa namé pikkumuistot voivat tuottaa lapsille jalkielamyksia myéhemmin risteilyn

jalkeen. Kevaalla suunniteltaessa puosupoika Henkan seikkailuja yhtena ideana oli,
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ettd seikkailun lopuksi lapsista otettaisiin kuva, joka laitettaisiin nettisivuille todisteena
arvoituksen ratkaisemisesta. Taméa olisi varmasti vahvistanut jalkielamysten synty-
mista. Yleisemmin jalkielamykset liittyvat risteilyjen kohdalla n&htyjen maisemien ja
asiakkaiden valisten sosiaalisten kanssakaymisten tuottamiin positiivisiin muistoihin.
Asiakkaat ottavat usein myds itse valokuvia risteilyjen aikana, mika on yksi vahva
jalkielamysten lahde. Positiiviset kokemukset henkilokunnasta jaavat myos helposti

ihmisten mieleen.
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3 PALVELUBRANDIAJATTELU

Kilpailu pakottaa yhd enemman brandiajattelun leviamista myds palvelualoille, silla
perinteisten tuotteiden markkinoinnissa kaytetyt keinot eivat toimi yhté hyvin palvelu-
aloilla. Tasta esimerkkind on muun muassa pankki- ja vakuutusala, jolla yritysten ja
niiden tuottamien palveluiden on ollut vaikeaa erottautua toisistaan merkittavista
markkinointipanostuksista huolimatta. Osa palveluyrityksistd on pystynyt onnis-
tuneesti erottautumaan kilpailijoistaan ja onnistumisen taustalla merkittavana tekijana
on yleensa tietoinen brandin ja yrityskuvan hallinta. Jotta Kilpailijat eivat onnistuisi
kopioimaan erilaistettua palvelubrandid, on tarke&da korostaa yrityksen ja asiakkaan
valistd asiakassuhdetta. (Raatikainen 2008, 118-119.)

Ennen tarkempaa palvelubrandin kasittelya ja vertailua tuotebrandiin on syyta tiedos-
taa, mista palveluissa on kyse. Siksi aluksi tarkastellaan palvelun ja fyysisen tuotteen
eroavaisuuksia seka palvelutuotteen rakennetta, jotta paadstdaan tutkimaan palvelu-

brandiin liittyvia ominaisuuksia.

3.1 Palvelun ja fyysisen tuotteen erot

Palvelutuotteiden kysynté on lisaantynyt yhd enemman seka kuluttajien etta yritysten
osalta. Kuluttajien palvelujen kysynndn kasvuun ovat syina ihmisten mukavuudenha-
luisuus, lisdéntynyt varallisuus ja vapaa-aika seka lisddntyneen kodinelektroniikan
tuoma tarve muun muassa kayttdonotto- ja huoltopalveluille. (Kotler, Armstrong,
Wong & Saunders 2008, 597.)

Markkinoiden ja teknologian monimutkaistuminen on puolestaan avannut uusia liike-
toimintamahdollisuuksia yrityksille suunnattuja asiantuntijapalveluita tarjoaville osaa-
jille. Yritykset kayttavat yhd enemman esimerkiksi markkinatutkimus- ja tietotekniik-
kapalveluita. Yritykset haluavat keskittdd omat resurssinsa omaan ydintoimintaansa
ja sen vuoksi ulkoistavat toimintoja. Kysymys on my6s kustannusten hallinnasta, kun

osaamista voidaan vuokrata ostamisen ja omistamisen sijaan. (Kotler ym. 2008, 597.)

Mutta mitd on palvelu? Miten se eroaa tavallisesta tuotteesta? Tah&n kysymykseen
ovat etsineet vastausta useat kauppatieteiden tutkijat ja kirjailijat. Maaritelmia on yhtéa

monta kuin on maarittelijoitakin.
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Gronroos (1998, 53) on koonnut neljd perusominaisuutta, jotka liittyvat aina jollain
lailla palveluihin. Ensinnakin kaikki palvelut ovat jossain maarin aineettomia eli palve-
lua ei voi kokeilla tai ndhd& ennen hankintaa. Toiseksi ne ovat tekoja tai tekojen sar-
joja eivatka konkreettisia asioita. Kolmas perusominaisuus on se, etta palvelut tuote-
taan ja kulutetaan ainakin osittain samanaikaisesti, toisin sanoen palveluita ei voi
varastoida myOhempaa kayttoa varten. Tama ominaisuus liittyy myos neljanteen pe-
ruspiirteeseen eli asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin itse.
(Grénroos 1998, 53; vrt. Kotler ym. 2008, 599-603.)

Myds Kotler on maaritellyt palvelun samankaltaisesti, mutta hieman eri nakdkulmista.
Koska seka palvelun tuottaja ja kuluttaja ovat aina lasna ainakin jollain lailla, tAma
johtaa palvelun laadun vaihteluun jokaisessa palvelutilanteessa (Kotler ym. 2008,
599-600).

Todellisuudessa jaottelu palveluihin ja fyysisiin tuotteisiin on usein hankalaa, silla
tuote on harvoin pelkastaan fyysinen tavara tai puhdas palvelu (Kotler ym. 2008,
598). Esimerkiksi juuri Roll Risteilyjen paatuote eli risteily on lahtokohtaisesti palve-
lua, mutta pelkdstaan jo sen toteuttamiseen tarvitaan yksi olennainen fyysinen ele-
mentti eli laiva. Muita tuotteen fyysisia osia ovat esimerkiksi ruoka ja juoma. Myos
Rope (2005, 212) on sita mielta, ettd kaikissa tuotteissa on seka palveluelementteja
etta fyysisia elementteja.

"Back office” . “Front office”
]
)
|
- . e ! . .
Yrityksen sisaiset i Vuorovaikutusprosessi
prosessit E asiakkaan kanssa
|
]
]
1
1

N\ _/
Y

Palveluprosessi

KUVIO 4. Palveluprosessi kokonaisuutena (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007, 15)



22

Palvelun kasitettd voidaan myos vertailla asiakkaan ja tuottajan nékdkulmista. Tuotta-
jan nakokulmasta palvelu koostuu tapahtumien ja prosessien summasta. Palvelupro-
sessit voidaan jakaa kahteen osaan kuvion nelja mukaisesti: yrityksen sisaisiin pro-
sesseihin ("Back office”) ja vuorovaikutusprosesseihin asiakkaan kanssa (’Front offi-
ce”). Yrityksen siséiset prosessit ovat asiakkaalle taysin nakymattémia ja se vuoksi
mya@s itsestddn selvia. Kuluttajat kayttavat pdaivittdin huomaamattaan palveluita, esi-
merkiksi nostavat rahaa pankkiautomaatilta tai surffaavat Internetissa. Asiakas ajatte-
lee harvoin millaisia tapahtumia tai prosesseja naiden palveluiden tuottaminen vaatii

eik& hénen tarvitsekaan ajatella. (Jaakkola ym. 2007, 15; Kinnunen 2003, 7.)

Pankki- tai Internetpalveluita tuottavan yrityksen toimivat prosessit nakyvét asiakkaal-
le kaytannossa palvelun yksinkertaisena ja helppona kayttona. Silti asiakas ei toden-
nakoisesti koe sen suurempaa mielihyvaa kayttaessaan palvelua onnistuneesti paivit-
tain. Ainoastaan vikatilanne saa asiakkaan niin sanotusti heraadmaan itse palvelutilan-
teessa. Nain ollen asiakkaan nakdkulmasta palvelu koostuu jonkin hyédyn tavoitte-
lusta, seka siitd miten helposti, sujuvasti ja miellyttavasti han sen saa. (Kinnunen
2003, 7.)

3.2 Palvelutuotteen rakenne

Varsinainen palvelutuote koostuu ydinpalvelusta, tukipalveluista sek& avustavista
palveluista. Ydinpalveluilla tarkoitetaan yrityksen paaasiallisia tuotteita, joilla se tyy-
dyttdad asiakkaiden tarpeita. Avustavat palvelut mahdollistavat itse ydinpalvelun kayt-
tdmisen. Tukipalvelujen tarkoitus on lisata tuotteen vetovoimaa tarjoamalla esimer-
kiksi lisamukavuutta asiakkaalle. (Komppula & Boxberg 2005, 13.) Tata kokonaisuut-

ta kutsutaan myo6s palvelupaketiksi (Kinnunen 2003, 10).

Roll Risteilyjen osalta voidaan ajatella, etta risteily on ydinpalvelu, ja ravintolapalvelut
sek& esimerkiksi lapsille suunnattu seikkailu ovat tukipalveluita, jotka tuovat asiak-
kaalle lisdarvoa. Toisaalta joillekin asiakkaille heiddn saamansa ydinhy6ty voi olla
ruokailukokemus hyvasséa seurassa, jolloin itse jarvella liikkuminen olisikin ruokailua
tukeva ja lisdarvoa tuova tukipalvelu. Avustavana palveluna on esimerkiksi risteilyn
varausmahdollisuus. Varaamalla esimerkiksi poydan lounasristeilyltéd ja ilmoittamalla
etukateen valitsemansa ruokavaihtoehdot asiakas helpottaa henkilokunnan ty6ta itse
risteilylla. TAma puolestaan ndkyy asiakkaalle vaivattomuutena ja nopeampana pal-

veluna risteilylla, kun henkilokunta tietda jo valmiiksi asiakkaan toiveet.
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Kun varsinaiseen tuotteeseen lisatédan fyysinen palveluymparisto, asiakkaan ja yrityk-
sen valinen vuorovaikutus, asiakkaan oma osallistuminen tuotteen syntymiseen seka
tuotteen saavutettavuuteen liittyvat tekijat, paastaan kasitteeseen laajennettu tuote.
Laajennetun tuotteen sisaltamat osa-alueet ovat yleenséd merkittavassé asemassa,
koska samoilla markkinoilla kilpailevien yritysten varsinaiset tuotteet eivat yleensa
eroa toisistaan kovinkaan paljoa. (Komppula & Boxberg 2005, 13-14.)

Kuopion Roll Risteilyjen kannalta fyysinen palveluympéristd koostuu itse laivoista,
Kuopion Matkustajasatamasta, sataman lipunmyyntipisteesta ja Kallaveden ymparis-
tosta. Asiakkaan ja yrityksen valisia vuorovaikutustilanteita eli asiakaspalvelutilanteita
on risteilytapahtumassa paljon. Ennen varsinaista risteilya asiakas saattaa varata
risteilyn toimistolta etukéteen. Seuraava palvelutilanne syntyy lipunmyyjan ja asiak-
kaan vélilla satamassa. Laivalla vuorovaikutustilanteita ovat asiakkaiden vastaanotto,
tarjoilu- ja myyntitilanteet seka asiakkaiden hyvastely ja kiittdminen laivasta poistutta-

essa.

Asiakkaan oma osallistuminen tuotteen syntymiseen tarkoittaa lahinna yleista rea-
gointia palvelutilanteissa seka seurustelua muiden asiakkaiden kanssa. Liséaksi asi-
akkaiden kayttaytyminen vaikuttaa luonnollisesti muiden asiakkaiden viihtyvyyteen.
Pohdittaessa saavutettavuuteen liittyvia tekijoitd Kuopion Roll Risteilyjen kannalta
tulee huomioida varausjarjestelman toimivuus, sujuvuus lipunmyyntitilanteessa, seka
laivojen ja lipunmyyntipisteen fyysinen sijainti. Liséksi monet asiakkaista saapuvat
satamaan omilla autoillaan, joten myos parkkipaikkojen sijainti ja riittavyys vaikuttavat

Saavutettavuuteen.

Kun pohditaan laajennetun tuotteen osa-alueita lasten iltapaivaristeilyn ndkodkulmas-
ta, lapsille palveluympéristona on edelld mainittujen lisdksi seikkailuun erikseen
suunniteltu rekvisiitta laivan ruumassa. Lapset ovat koko seikkailun ajan vuorovaiku-
tuksessa muiden lasten, seikkailun ohjaajan seka osittain kapteenin kanssa. Seikkai-
lussa lapset osallistuvat itse aktiivisesti palvelutuotteen syntymiseen. Saatavuuteen
vaikuttaa henkildston riitthva maara, jotta ohjelma voidaan toteuttaa laadukkaasti.

Toisaalta vaikuttava tekija on myds seikkailuun osallistuvien lapsien maara.
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3.3 Tuotebrandi vs. palvelubrandi

Viime vuosikymmenien aikana brandien merkitys liikketoiminnassa on korostunut. Ny-
kyisin brandin tuoma aineeton arvo voi olla suurempi kuin yrityksen aineellinen arvo.
(Laakso 2001, 26—27.) Brandilla on suuri vaikutus asiakkaan kokemaan arvoon osta-
essaan jonkin tuotteen tai palvelun. Siksi brandi on yksi tarkeimmista valineista tuot-
teen tai palvelun erilaistamisessa. Erilaistamisen tuomaa kilpailuetua haetaan usein
brandista, mikali palvelun perusominaisuudet eivat ole kilpailjaan néahden tarpeeksi
erilaiset. (Lindberg-Repo 2005, 23; Takala 2007, 118.) Perinteisia, maailmanlaajui-
sesti kaikkien tuntemia brandeja on esimerkiksi pikaruokajatti McDonald’s, jonka kel-

tainen M-kirjain herattaa valittdmasti vahvoja mielleyhtymia lahes jokaisessa.

Kuluttajien ostopaéatokset perustuvat seka jarkeen etta tunteisiin, mutta lopullinen
valinta tuotteiden tai palvelujen valilla tehddén sen mukaan, mika ikaan kuin tuntuu
oikealta. Asiakkaan kokema brandiarvo ratkaisee paljon tasséa valinnassa. (Takala
2007, 118.) Vahvat brandit helpottavat asiakasta harkinta- ja paatdstilanteissa, koska
mielestddn huonoja merkkeja asiakas ei valttamatta harkitse lainkaan. Siten vertailta-
vat vaihtoehdot vahenevat ja asiakkaan aikaa ja vaivaa saastyy. Liséksi vahva brandi
tuo asiakkaalle turvallisuuden tuntua, koska han uskoo tuotteen tai palvelun hyvaan
laatuun. Siksi asiakas on myds valmis maksamaan enemman eli yrityksella on mah-

dollisuus joustavuuteen hinnoittelussaan. (Vuokko 2003, 120.)

Lindberg-Repo (2005, 16) on méaaritellyt bréandin seuraavasti: “Brandi on nimi, kasite,
symboli, muoto tai niiden yhdistelma, jolla yrityksen tuotteet/palvelut erilaistetaan Kil-
pailijoiden samankaltaisista tuotteista/palveluita. Brandi on kaiken sen tiedon, koke-

musten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta/palvelusta.”

Gronroosin (2009, 385) mielestéa ylla oleva brandin maaritelma patee kuitenkin
enemman fyysisiin tuotteisiin, ei niink&an palvelubrandeihin. Palvelundktkulmasta
katsoen maaritelmassa on kaksi puutetta. Maaritelma ei ensinnékaan ota huomioon
palvelujen prosessiluonnetta. Kuten palvelun kasitettd ja koostumusta tarkasteltaessa
tuli ilmi, palvelu koostuu erilaisista prosesseista, jotka erottelevat yrityksen palvelut
toisen yrityksen palveluksista. Sen vuoksi on perusteltua ajatella, ettd palvelubrandin

ydin on nimenomaan palveluprosesseissa.

Toinen maaritelmaan liittyva ongelma on se, ettei siind huomioida lainkaan asiakasta.

Usein ajatellaan, ettd asiakkaat muodostavat brandista juuri sen kasityksen, jota
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markkinointiviestinnalla on pyritty luomaan. Tama ajattelu patee kuitenkin vain fyysi-
siin tuotteisiin ja niistd tehtyihin brandeihin. Fyysisia tuotteita ostaessaan asiakas
kuluttaa ainoastaan tuotteen lopputulosta. Sen vuoksi hyvin suunnitellun ja valmiste-
tun tuotteen brandddminen markkinointiviestinnalla on usein varsin toimiva menetel-
ma, koska fyysinen tuote on aina vakio. Sen sijaan palvelu on ainakin osittain vakioi-
maton, koska asiakas osallistuu itse jossain maarin palveluprosessiin ja palvelu tuo-
tetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Tasta syystad palvelubrandia kehittdessa kan-
nattaa keskittya enemman asiakkuuksien hallintaan kuin markkinointiviestintaan.
(Grénroos 2009, 385.) Toisaalta myds palveluprosessit taytyy systematisoida mah-
dollisimman hyvin, jotta palvelu olisi mahdollisimman samanlainen joka kerta. Siten
yritys voi antaa yhtenaisia viesteja palvelustaan, mikd mahdollistaa palvelubrandin
luomisen. (Kapferer 1992, 107.)

Brandista syntyva mielikuva rakentuu jokaisen omien arvojen, kiinnostuksen kohtei-
den, tietojen ja kokemusten perusteella. Mielikuvan syntymiseen ei valttamatta tarvi-
ta omakohtaisia kokemuksia, vaan se muodostuu myos nahdyn ja kuullun pohjalta.
Lahteitd voivat olla lahipiiri, media ja yrityksen markkinointiviestintda. (von Hertzen
2006, 91-92.)

Tyontekijat

Oheistuotteet

Suullinen
viestinta

Palveluyritys

KUVIO 5. Palveluyrityksen brandikuvan muotoutuminen (von Hertzen 2006, 95)
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Palveluyrityksessa tyontekijdiden merkitys brandikuvan muodostumisessa on ratkai-
sevan tarkeaéa (kuvio 5). Jos asiakkaan kokemukset yrityksesta eivét vastaa viestin-
nan luomia odotuksia, yrityksen brandikuva muuttuu negatiiviseksi. (von Hertzen
2006, 96.) Myds Raatikainen (2008, 118) toteaa, ettd keskeisin asiakkaan palveluko-
kemukseen vaikuttava tekija on henkildston palveluvalmius. Palvelubrandia rakennet-
taessa on otettava huomioon palvelutuotteen erityispiirteet sekd tuotteen monimut-
kaisuus ja palvelutilanteen ainutlaatuisuus. Raatikaisen (2008, 118) mukaan palvelu-

bréandin ominaisuuksiin kuuluu my6s elamyskeskeisyys.

3.4 Sisaiselld brandaykselld kohti onnistunutta palvelubrandiprosessia

Branditietoisuus

N
Markkinointiviestinta / \

Koettu

Haluttu

brandi-identiteetti brandi-imago

Asiakkaan kokemus

yrityksesta ja palvelu-

~ Brandin

prosessista .
toteutuminen

KUVIO 6. Palvelun brandiprosessi (Grénroos 2009, 392)

Palvelun bréndiprosessi alkaa yrityksen brandi-identiteetin méaarittelystd (kuvio 6).
Kyse on siitd, millaisen brandi-imagon yritys haluaa rakentaa. Taytyy muistaa, ettei
yritys voi itse rakentaa brandi-imagoa, vaan sen tekevat asiakkaat. Yritys sen sijaan
voi vaikuttaa brandi-imagon muodostumiseen onnistuneilla palveluprosesseilla ja niita

tukevalla markkinointiviestinnalla. (Grénroos 2009, 392-393.)

Suunnitellulla viestinnalla eli markkinointiviestinnalla yritys luo branditietoisuutta. Talla

tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, etta asiakkaat ja muut sidosryhmét ovat tietoisia
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yrityksen palvelun olemassaolosta. Toisaalta viestinnalla luodaan myds odotuksia
palvelua kohtaan. Mikéli asiakas kokee palvelun vastanneen odotuksia, yrityksen
antama brandilupaus tayttyy. Tall6in markkinointiviestinnalla on asiakkaan kokemuk-
sia tukeva vaikutus. Vastaavasti jos asiakkaan kokemus palveluprosessista ei vastaa
viestinnadlla annettuja lupauksia, brandi ja& toteuttamatta, eikd haluttua brandi-
identiteettid saavuteta. Kuten jo aikaisemmin tuli esille, palvelubrandin kehittadmispro-
sessissa tarkeintd on keskittyd itse palveluprosessien kehittamiseen. Markkinointi-
viestinnélliset toimenpiteet ovat ainoastaan brandin kehittamisté tukevia toimintoja.
Kuviossa kuusi nuoli branditietoisuudesta koettuun brandi-imagoon on piirretty katko-
viivalla kuvaamaan tata vaitetta. (Gronroos 2009, 391-393.)

Palveluprosessin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta yrityksen tavoittelema bran-
di-identiteetti on aidosti sisdistetty organisaation sisalla ja etta arvojen ja tavoitteiden
mukaisesti ollaan motivoituneita toimimaan. llman halua tai osaamista yrityksen tyon-
tekija ei pysty toteuttamaan palveluprosessia tavoitellun brandin mukaisesti. Talléin
henkilostdn ja asiakkaiden vélilla muodostuu negatiivisia bréndikontakteja, toisin sa-
noen yritys epaonnistuu tavoittelemansa brandin kehittamistytssa. (Grénroos 2009,
392-393.)

Tavoitellun brandin syntymisen edellytys on, ettd yrityksen sisédiset arvot vastaavat
ulkoisia arvoja. Toisin sanoen asiakkaan saaman palvelun on vastattava hanelle an-
nettuja lupauksia. Sen vuoksi yritysten on mietittdva tarkkaan, kuinka he onnistuvat
sisdisessa branditydssa. (Gronroos 2009, 392-393.) Myods Lamsan ja Uusitalon
(2002, 106) mukaan palveluita tuottavien henkildiden on sisdistettava palvelubrandin
idea ja sen arvot, jotta asiakkaalle annetut lupaukset voidaan toteuttaa tehokkaam-

min ja yhdenmukaisemmin palvelutilanteessa.

Toivion vuonna 2007 kirjoittamassa artikkelissa Tequilan toimitusjohtaja Timo Hakki-
nen sanoo, etta sisaisella markkinoinnilla on tarkoitus saada oma henkiléstd osta-
maan tyonsa merkitys. Henkildstd taytyy saada ymmarryksen lisaksi myds innostu-
maan tyostaan, jotta tyontekijat toimisivat laaditun strategian mukaisesti. Samassa
artikkelissa Keskon brandijohtaja Anne Laakso toteaa, etta "brandistrategian luomi-
sessa vahintaan 90 prosenttia tydsta on sisaista tyota”. Myos Laakso painottaa, ettei
johdon laatimilla strategioilla ole merkitysta, jos tyontekijat eivat ole mukana teke-

massa strategiaa. (Toivio 2007.)



28

Koskisen (2003, 69) mukaan ulkoisen brandin rakentamisessa lahtokohtana on orga-
nisaatiokulttuuri, johon siséltyy yrityksen arvot, toimintafilosofia, osaaminen (erottuvat
tuotteet ja palvelut), sisdinen viestinta seka yrityksen sisalla vallitseva henki. "Sisai-
sen brandin tulisi olla toiminnan sydan; se mista ulkoisen brandin kehittaminen kum-

puaa.”

Yritys ei voi kuitenkaan vain ilmoittaa arvojaan tyontekijdille. Toisaalta ei ole myds-
k&an jarkevaa antaa arvojen vain muotoutua henkildstén keskuudessa. Arvojen kehit-
tdminen tulisi tehda luoden samalla hyvan hengen yrityskulttuuria, henkiloston tulee
niin sanotusti elaa arvot todeksi. Tydnteon hyva henki on olennainen osa arvoja. Voi-
daan myds puhua sisdisen brandi-identiteetin kehittamisesta. Tarkeitd kysymyksia
ovat: mitd meidan tulisi osata paremmin tulevaisuudessa, mihin meidan tulisi keskit-
tya parjataksemme kilpailussa ja mitd meidan pitaa arvostaa parjataksemme jatkos-
sa? (Koskinen 2003, 71.)

Parhaimmillaan yrityksen sisdinen ja ulkoinen brandi ovat tasapainossa keskenaan.
Tama tarkoittaa, etta yrityksen asiakkaat ja muut sidosryhmét nakevat yrityksen kult-
tuurin samanlaisena kuin henkildsto. Talldin ulkoinen ja sisainen viestinta ovat tasa-
painossa keskenaan. Jo brandid suunniteltaessa on jarkevaa yhdistaa ulkoisen ja
sisdisen brandin suunnittelu. Jos yrityksen sisainen mielikuva on heikompi kuin ulkoi-
nen mielikuva, tulee sisdisen brandin kehittdmiseen kiinnittdd enemman huomioita.
(Koskinen 2003, 72—-73.)

Yksi sisdiseen mielikuvaan vaikuttavista tekijoista on palkitseminen. Henkiloston mie-
likuviin vaikuttaa se, kuinka oikeudenmukaisena he kokevat palkitsemisjarjestelman.
Liséksi organisaation sisdisen tiedottamisen taytyy olla aktiivista ja lapindkyvaa. Eri-
laiset juorut, huhut ja tarinat voivat vaikuttaa negatiivisesti mielikuviin. Jos asiakkailla
ja muilla sidosryhmilla on kielteisia mielikuvia yrityksesta, niin ne ovat usein kielteisia
my0s sisalla. Sisaisella viestinnalla ja markkinoinnilla on olennainen vaikutus henki-
I6ston sitoutumiseen. (Koskinen 2003, 72—73.) Laakso toteaa Toivion (2007) artikke-

lissa, ettéd markkinointia ja sisaista viestintaa tulisi suunnitella yhdessa.

Sisdisen brandin kehittdmistyd alkaa analyysilla nykyisesta tilanteesta. Koskinen
(2003, 73) esittaa tiivistetysti listan kysymyksista, joihin yrityksessa tulisi vastata ana-
lysoitaessa yrityksen sisaista brandia:

e Miten arvot toteutuvat kdytanndssa?

¢ Millainen henki on yrityksessa?
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Toimiiko palkitsemisjarjestelma?

Miten toiminnan tuloksellisuutta ja tydmotivaatiota voisi kehittaa?
Mitd osaamista organisaatiossa on?

Miten sisdinen viestinta toimii?

Millainen mielikuva henkiléstdlla on organisaatiosta?

Millainen on yrityksen sisaisen mielikuvan suhde ulkoiseen mielikuvaan?
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4  TUOTTEISTAMINEN OSANA TUOTEKEHITYSTA

Tassé luvussa kéasitelladn yleisesti mita tuotteistamisella tarkoitetaan ja mihin silla
pyritaan. Luvussa tarkastellaan myods miten bréndiajattelu tulee huomioida tuotteis-
tamisessa. Tuotteistamisen tavoitteisiin liittyen k&ydaan myoés lapi palvelun laatua
yleisesti ja imagon vaikutusta asiakkaiden kokemaan laatuun. Luvussa kasitelldan
lisaksi tuotteistamisprosessia vaihe kerrallaan paneutumalla syvallisemmin brandi-

strategioihin osana tuotteistamisprosessia.

4.1 Tuotteistaminen ja brandiajattelu

Palvelun tuotteistamisessa on kyse oman osaamisen konkretisoinnista, joka mahdol-
listaa palvelun markkinoimisen ja myymisen asiakkaalle (Rope 2005, 214). Palvelun
myyjan on pystyttava vastaamaan yksiselitteisesti kysymykseen: mitd sind myyt?
(Pesonen, Monkkoénen, Hokkanen 2000, 35). Tuotteistamisella tarkoitetaan palvelu-
jen kehittamista selkeiksi palvelukokonaisuuksiksi tai prosesseiksi. Tuotteistamisella
pyritddn maksimoimaan asiakkaalle tarjottavat hyddyt. Toisaalta tuotteistamisella
pyritddn siihen, etta yrittdja hallitsee oman tuotteensa koostumuksen taydellisesti.
(Raatikainen 2008, 64-65.)

Palvelun sisallon maarittamisella pyritaédn kertomaan konkreettisesti asiakkaalle mita
han saa ostaessaan palvelun. Voidaan myos puhua tuotteen eri osien vakioinnista ja

siten selittédd palvelun sisdllon tuottamiseen liittyvia toimintoja. (Rope 2005, 214-216.)

Rope (2005, 215-216) méaarittelee palvelutuotteen vakioinnin tasoa seuraavilla luoki-
tuksilla:

e Uniikki eli vakioimaton tuote on aina taysin ainutlaatuinen tuote, joka on tehty
vain yhteen ainoaan tarkoitukseen tai tiettyd asiakasta varten. Vakiointiaste
on tallaisella tuotteella 0-10 %.

o R&ataloity tuote rakennetaan aina erikseen asiakkaan haluamalla tavalla,
mutta pohjalla on joku perusrakenne tai —kaava. Tuote voidaan koota esimer-
kiksi erilaisten vakioitujen osien eli moduulien valikoimasta. Tuotteen vakioin-
tiaste on 10-50 %.
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o Sovelletussa tuotteessa lahes kaikki tuotteen osat ovat vakioitu, johon kuiten-
kin tehd&an pienia sovelluksia asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Vakiointiaste
on 50-90%.

o Pakettituote on synonyymi termille hyllytuote. Téllaisessa tuotteessa kaikki
osat ovat taysin vakioituja tilanteesta tai asiakkaasta riippumatta. Tuotteen
vakiointiaste on talldin 90-100 %.

Myytavalla palvelutuotteella on tuoteajattelun mukaisesti oltava kolme perusosaa:
nimi, sisalté ja hinta. Nama kolme osaa ovat palvelun myynnin edellytys. Tuotteen
nimeen sisaltyy seka asianimi ettd merkkinimi. Asianimi kertoo kohdeasiakkaalle mita
tuotetta hdn on ostamassa eli kyseessa ei ole pelkka yleisnimi. Esimerkiksi Kuopion
Roll Risteilyilla tuotteen asianimi ei ole vain risteily vaan esimerkiksi Vaajasalon kier-
ros tai lounasristeily. Nama nimet kertovat asiakkaalle jo heti enemmaéan mita tuotteel-
ta voi odottaa. Merkkinimella taas yritys pystyy erottautumaan Kkilpailijoistaan nimen
herattamilla mielikuvilla eli voidaan puhua my6s brandinimesta. Esimerkiksi M/s Ukon
lounasristeily kertoo asiakkaalle myos laivan nimen, josta hanella saattaa olla jonkin-

lainen mielikuva tai ennakkokasitys. (Rope, 2005, 215.)

Kuten aiemmissa luvuissa on jo todettu, palvelu koostuu aineettomista ja aineellisista
osista. Asiakkaan havaitsema palvelu koostuu muun muassa palveluun kuluvasta
ajasta, henkildstosta, palveluprosessista ja palveluun liittyvista laitteista tai materiaa-
leista. Myo6s Internet-sivut lasketaan mukaan asiakkaan havaitsemaan palveluun.
Nama palvelun osat muodostavat palvelupaketin. Tuotteistamisella pyritdén teke-
maan palvelupaketin nakymattémistd osista konkreettisempia. Havaitun palvelun
lisdksi palvelupaketille tuovat lisdarvoa imagoon liittyvat tekijat. Perinteisten tuottei-
den lisdksi myos palvelut voivat olla brandeja. Raatikainen toteaakin "Lisapalvelu
palvelun paalle tuo asiakkaalle ylimaaraista hyotyad ja nain palveluyrittdja erottuu Kil-
pailijoistaan.” (Raatikainen 2008, 71-72.)
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KUVIO 7. Palvelutuotteen kerrokset (Raatikainen 2008, 69)

Kuviossa seitseman on havainnollistettu palvelutuotteen kerroksellista rakennetta.
Palveluidean ymparilla ovat palvelun osat, jotka asiakas havaitsee. Uloimmalla kehal-

|& ovat osat, jotka tuovat asiakkaalle lisdarvoa havaitun palvelun lisaksi.

Koska tuotteilla ja palveluilla on merkittéava vaikutus yrityksen brandiin, onnistuneessa
tuotteistamisessa on otettava huomioon myo6s brandiajattelu. Brandi on enemman
kuin logo, brandi on lupaus tietynlaisista ominaisuuksista muuttuvassa tarjonnassa,
mika antaa arvoa nykyiselle tuotteelle tdndan ja uusille tuotteille tulevaisuudessa.
Uusia tuotteita ja palveluita syntyy ja havidad mutta brandi sailyy ihmisten mielissa.
Brandi tulee ottaa huomioon uusien tuotteiden kehityksessa ja siitd on myds apua
uutuuksien markkinoinnissa. (Kapferer 1992, 12.) Taytyy muistaa, ettei brandeissa
ole kyse siitd, mika tuote on objektiivisesti tai teknisesti paras, vaan siitad, mikd on

asiakkaan mielesta paras (Vuokko 2003, 122).

Gad (2001, 132-141) jakaa brandin neljdan eri ulottuvuuteen sen perusteella, millais-
ta arvoa asiakas saa brandista: ulottuvuudet ovat toiminnallinen, psykologinen, sosi-
aalinen ja eettinen ulottuvuus. Toiminnallinen ulottuvuus liittyy varsinaisen tuotteen tai
palvelun kaytannén toimivuuteen, esimerkiksi tuotteen tekniseen laatuun tai palvelun

nopeuteen. Psykologinen ulottuvuus tarkoittaa asiakkaan henkilékohtaisten halujen
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tyydyttamista. Kuluttaja saa hyvan olon tunteen ostaessaan tietyn brandin tuotteita tai
palveluja. Sosiaalinen ulottuvuus kuvaa asiakkaan kokemaa yhteenkuuluvuuden tun-
netta. Brandi toimii yhdistavana tekijand muiden samaa bréandia kayttavien asiakkai-
den kanssa. Esimerkkina ovat erilaiset brandiyhteistt, kuten Harley Davidson -kerhot.
Viimeisen eli eettisen ulottuvuuden merkitys on korostunut viime aikoina selvasti.
Kuluttajista on tullut kriittisempi& liittyen ymparistonakokonhtiin ja yritysten yhteiskun-
nalliseen suhtautumiseen. Asiakkaat saattavat boikotoida esimerkiksi ympéaristta
saastuttavia palveluja tai tyontekijoitadn huonosti kohtelevia yrityksia.

Palveluja ei voi patentoida niiden aineettoman luonteen takia, jolloin kilpailijat voivat
helposti kopioida toisen yrityksen kehittdmia palveluja. Kapferer (1992, 11) kuitenkin
toteaa, etta brandin avulla palveluille voidaan luoda ikdan kuin henkinen patentti. Yri-
tyksen luomaa brandia ei voi kopioida, koska se koostuu itse tuotteiden tai palvelujen

ominaisuuksien lisdksi muun muassa ihmisten mielikuvista.

4.2 Brandin toteuttaminen Kuopion Roll Risteilyilla

Kuopion Roll Risteilyt on kiinnittdnyt huomiota yrityksen brandiin. Brandin maaréatie-
toinen vahvistaminen on mainittu kauden 2011 suunnittelumateriaalissa. Muun mu-
assa arvot ja toimintatavat vaikuttavat brandin muodostumiseen. Rollin arvoiksi on
mainittu muun muassa asiakaslahtéisyys, ymparistbvastuu seka turvallisuus. Yrityk-
sen julkinen kuva pyritddn pitamaéan positiivisena toimimalla aina arvojen mukaan.
Yhdeksi tavoitteeksi on asetettu myos yhtendisen visuaalisen ja viestinnéllisen iimeen

vahvistaminen.

Kaytannossa asiakaslahtoisyys ndkyy Kuopion Roll Risteilyiden toiminnassa monella
tapaa. Kaikessa suunnittelussa ja toiminnassa lahtékohtana on asiakas. Esimerkiksi
laivojen kunnossapidon taustalla on asiakkaiden viihtyvyys. Yhtena esimerkking asia-
kaslahtdisesta toiminnasta on myos asiakkaille tarjottavat reittitiedot risteilyn aikana.
Jotkin asiakkaat saavat iloa siitd, etta voivat seurata kartalta risteilyn etenemisté. Lai-
van kapteeni myos kuuluttaa asiakkaille tietoja reitin varrella olevista kohteista. Li-

séksi henkilokunnan palveluhenkisyyteen kiinnitetddn huomiota.

Ympaéristovastuu huomioidaan Kuopion Roll Risteilyjen kaytdnndn toiminnassa muun

muassa noudattamalla tarkasti lakeja ja sdadoksid. Laivoille tehdaan sdéanndéllisesti
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ymparistlainsaadantdon liittyvia tarkastuksia ja yritykselle on tarkeaa, etta niissa ei

tule mitddn huomautettavaa.

Turvallisuus on yksi tarked arvo Kuopion Roll Risteilyille. Turvallisuus otetaan huomi-
oon panostamalla kaluston yllapitoon ja huoltoon. Pelastusharjoitusten laatuun ja
maaraan panostetaan. Henkilostolla tulee olla suoritettuna ensiapu- ja ensisammu-
tuskurssi. Myos laivojen ensiapukaappien sisaltd paivitetaan joka kesa. Yritys huomi-
oi my6s matkustajien turvallisuuteen liittyvat maaraykset, kuten matkustajakapasitee-
tit. Esimerkiksi kesan 2011 aikana oli tapauksia, jolloin osa matkustajista joutui jaa-
maan laituriin laivan sallitun matkustajamaaran tayttyessa. Myos nakyvasti paihtynei-
ta henkiloita ei oteta kyytiin. Alkoholin anniskelussa otetaan huomioon laivoihin liitty-
vat erityisolosuhteet kuten se, ettei laivalla ole erityisia jarjestyksen valvojia eika lai-

valta voida poistaa kesken risteilyn.

Yksi brandin syntyyn vaikuttavista tekijoista on yrityksen viestinta. Yrityksen viestinta
koostuu markkinointiviestinnasta, suhteista sidosryhmiin ja sisaisesta viestinnasta.
Yritys viestii myos tuotteidensa ja palveluidensa kautta. (Kapferer 1992, 106.) Yhte-
naisen viestinnan avulla pystytaan vahvistamaan brandid. Toisaalta myds viestiméatta

jattdminen on viestintaa, jolla on vaikutusta yrityskuvaan (von Hertzen 2006, 92).

Kuopion Roll Risteilyjen yhtena tavoitteena on ollut yhtenaistaé visuaalista iimetta ja
viestintda. Yritys on tehnyt yhteisty6td mainostoimisto AD Kiivin kanssa taméan tavoit-
teen saavuttamiseksi. Yhtendinen ilme n&kyy muun muassa sataman ja toimiston
mainoskylteissé, kayntikorteissa, esitteissa, lehtimainoksissa, ruokalistoissa, lahjakor-
teissa ja tiedotteissa. Lisaksi satamaan valmistui uusi lipunmyyntipiste kesalla 2011,
joka oli merkittava parannus vanhaan verrattuna. Uusi myyntipiste houdattaa visuaa-
lista linjaa ja se lisdd merkittavasti nakyvyytta satama-alueella. Jatkossa tavoitteena
on pyrkia yhtendistamaan viestintaa vield lisaa. Toisin sanoen pyritdédn pddsemaan

eroon esimerkiksi kasin kirjoitetuista tiedotteista ja poytavarauskylteista.

Jotta uudistuksista saataisiin kaikki hyoty irti, on uudistukset saatava nékyviin asiak-
kaalle. Tuotekortti tai -esite toimii tdssd hyvana tyokaluna. Esite helpottaa palveluko-
konaisuuden hahmottamista asiakkaalle ja toimii siis myynnin apuvélineené. (Raati-
kainen 2008, 73.)

Kuopion Roll Risteilyilla esite on osoittautunut toimivaksi juuri edelld mainituissa toi-

minnoissa. Esitteessa on pyritty korostamaan risteilykauden uutuuksia, kuten Puosu-
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poika Henkan seikkailuja ja heindkuun Happy Houria, jotta potentiaaliset asiakkaat

tulisivat tietoisiksi uudistuksista.

Uudistuneita palveluita, kuten lounas- ja illallispaketteja, on pyritty esitteessa tuo-
maan esille selkeiné asiakkaalle valmiiksi tehtyina paketteina. Lounas- ja illallispaketit
eivat kuitenkaan ole taysin vakioituja, koska asiakkaalla on mahdollisuus valita ha-
luamansa ruoka-annos annetuista vaihtoehdoista. Voidaan siis sanoa, etta risteile &
ruokaile -paketeissa on kyse sovelletuista palvelutuotteista. Asiakkaalle on pyritty
konkretisoimaan mitd h&n saa ostaessaan kyseisia paketteja. Lounas- ja illallispaketit
ovat esitteessé selkeasti erillising tuotteina. Risteile & ruokaile -paketteja on luonnol-

lisesti my0Os pyritty tuomaan aktiivisesti esille suorissa myyntitilanteissa.

4.3 Tuotteistamisen tavoitteet ja lahtokohdat

Mihin tuotteistamisella sitten tahdataan? Jaakkolan ym. (2007, 33—34) mukaan tuot-
teistamisella voidaan tavoitella esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden parantumista, pal-
velun laatuvaihtelun vahenemistd, palvelun markkinoinnin ja myynnin helpottumista,
palvelun kannattavuuden parantumista, kasvun lisaamista tai yrityksen tehokkuuden
ja kokonaiskannattavuuden parantumista. Lyhyemmin sanottuna tuotteistamisella
haetaan parannusta palvelun laatuun ja/tai tuottavuuteen, silla ne ovat edellytys ar-

von tuottamiselle sek& asiakkaalle etta yritykselle.

Asiakkaan nékodkulmasta on pohdittava muun muassa mihin asiakas tarvitsee uutta
palvelua ja mitd lisdarvoa uusi tai uudistettu palvelu tuo vanhaan nahden (Raatikai-
nen 2008, 66—67). Toisin sanoen on maariteltdva mika on asiakkaan saama ydin-
hyoty palvelusta. Tuotteen ytimen muodostaa siis asiakkaan kokema elamys. (Borg
ym. 2002, 123-124.) On my06s hyva tietdd, miten tama asiakkaan tarve on tyydytetty
ennen uutta palvelua. Toimiva idea edellyttdd myds sitd, ettd uudelle palvelulle on

olemassa pitkdaikaiset markkinat ja ostouskollisuutta. (Raatikainen 2008, 66—67.)

Yrityksen kannalta on taas selvitettava kysyntddn ja kannattavuuteen liittyvia asioita,
kuten esimerkiksi mahtuuko uusi palvelu kilpailutilanteeseen sek& millainen on tyypil-
linen asiakas ja onko kohderyhmia mahdollisesti useampia. Kannattavuuden osalta
tarkedd on myods hahmottaa kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on ja kuinka pal-

jon he ovat valmiita kayttamaan rahaa ja miten usein he ostavat palvelua. On myo6s



36

pohdittava kuinka asiakkaat tavoitetaan ja minkalaiselta toimialan tulevaisuus yleises-
ti nayttad. (Raatikainen 2008, 66—67.)

Yritys laatii itselleen tavoitteiden ja liketoimintastrategian mukaisen palvelutarjooman.
Palvelutarjoomaa tulee s&anndllisesti arvioida, vastaako se tavoiteltua strategiaa:
onko jotain tuotetta tarpeen kehittd& tai tarvitaanko mahdollisesti kokonaan uusia
palveluita ja tuotteita? Uusia palveluita kehittdessa tulee miettid ovatko ne maaritellyn
strategian mukaisia. Toisin sanoen mitd mahdollisuuksia ja riskeja uusi palvelu sisal-
tad, kannibalisoivatko uudet palvelut nykyisia palveluja ja mita vaikutuksia niilla on
imagoon? Uusia palveluja kehittaessa yrityksen taytyy myds pohtia mita resursseja
(raha, osaaminen, valineet yms.) palvelun kehittdminen ja kayttéonotto vaativat. Toi-
sin sanoen yrityksessa pitda arvioida uuden palvelun tuomaa taloudellista hy6tya
suhteessa panostuksiin eli kannattavuutta, johon liiketoiminnalla lopulta tahdataan.
(Jaakkola ym. 2007, 9-10.)

Kysyntaan, palvelutarjoomaan ja kohderyhmiin liittyvia kysymyksia on tarkea pohtia
varsinkin puosupoika Henkan seikkailujen kohdalla, koska se on taysin uusi lisapal-
velu, jolla tdhdataan iltapaivaristeilyn suosion kasvattamiseen. Risteile & ruokaile -
pakettien kohdalla on hyva arvioida palvelun laatuun ja kannattavuuteen liittyvia teki-
joita, koska palvelu on uusi versio vanhasta, ja tavoitteena on ollut palvelun paranta-

minen niin asiakkaan kuin yrityksen nakokulmasta.

Toimitusjohtaja Noora Kiven mukaan risteile & ruokaile -pakettien ensisijaisena ta-
voitteena on ollut, etté asiakas jattaisi laivalle enemman rahaa ostamalla yhden ruo-
kalajin sijasta koko menun. Paketin tarkoituksena on siis ollut helpottaa asiakkaan
tekemaa ostopaatdsta ruokailun osalta. Puosupoika Henkan seikkailujen kohdalla on
tavoiteltu lisaé asiakkaita iltapéivaristeilylle. Samalla tavoitteena on ollut luoda kuvaa,
etta sisavesiristeilyt sopivat hyvin myods lapsiperheille, minkd voidaan katsoa olevan

pidemman aikavéalin tavoite.

Puhuttaessa puosupoika Henkan seikkailuista lisaarvo edellisten vuosien iltapaivaris-
teilyyn verrattuna on vanhempien mahdollisuus nauttia risteilysta ilman, ettd heidan
taytyy vahtia lapsiaan. Lasten nakdkulmasta lisdarvoa tuo itse seikkailu, jota ei aiem-
pina vuosina ole ollut lainkaan. Ennen puosupoika Henkan seikkailut -ohjelman lan-
seeraamista vanhemmilla on ollut vaihtoehtoina jarjestaa lapsille jotakin muuta siksi
aikaa kun vanhemmat ovat risteilylla tai ottaa lapset mukaan risteilylle ja pitdé niista

itse huolta. Vastaavanlaista lastenohjelmaa ei Kuopion alueen sisavesiristeilyilla ole
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aiemmin ollut. Lasten seikkailun osalta markkinat ovat pitkaaikaiset, mutta pohditta-
essa ostouskollisuutta heraa kysymys, haluaako lapsi osallistua seikkailuun useam-
min kuin kerran? Yhtena ratkaisuna on palvelun kehittaminen ja muunteleminen ris-

teilykauden aikana.

Puosupoika Henkan seikkailujen kohdalla uusi palvelu sopii kilpailutilanteeseen silla
kilpailijoilla ei ole vastaavaa palvelua. Lapsiperheiden lisdksi kohderyhména ovat
myds erilaiset ryhmaét, kuten koulut ja paivakodit. Naiden lisaksi kohderyhméana voisi
mahdollisesti olla myds nuoret aikuiset, esimerkiksi polttarijuhlia ajatellen, mikali seik-
kailua sovellettaisiin hieman aikuisempaan makuun. Seikkailuun osallistuminen sisal-
tyy normaaliin risteilyhintaan, joten palvelun kayttdminen ei riipu siita, paljonko asia-
kas on valmis kayttamaan rahaa. Asiakkaat tavoitetaan markkinointiviestinnan avulla,
mutta varmasti osa asiakkaista saa tiedon palvelusta vasta risteilyn alussa ostopaa-
toksen jo tapahduttua. Sisdvesiristeilyjen kohdalla lapsiperheet tulevat varmasti ole-

maan merkittava kohderyhma myés tulevaisuudessa varsinkin iltapaivan risteilyilla.

4.4 Palvelun laatu

Pelkastaan tuotteistamisen tavoitteiden listaaminen ei tietenkaan riita, vaan yrityksen
on myds maariteltdva konkreettiset kehittdmiskohteet, kuten esimerkiksi hinnoittelu,
palvelutarjonta, palveluprosessi tai viestinta. Yrityksen on myos esitettdva konkreetti-
sesti keinot, joilla kehittdmiskohteita parannetaan. Tuotteistamisen tuloksia voi olla
vaikea mitata, joten tavoitteet tulisi maaritella siten etta mittaaminen on mahdollista.
(Raatikainen 2008, 73-75.)
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Koettu

Odotettu

/ 1 \

Mielikuvat

Kokonaislaatu
laatu

/Markkinointiviestinta \ \

Mielikuvat /

Suusanallinen viestinta Tekninen laatu Toiminnallinen
Asiakkaan tarpeet ja arvot laatu

K / Mita? Miten?

KUVIO 8. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2000, 67)

Asiakkaiden kokema laatu ja asiakastyytyvaisyys ovat tuotteistamisen onnistumisen
mittareita asiakkaan nakokulmasta (Jaakkola ym. 2007, 33-34). Palvelun laatua
maaritellaan usein vertaamalla palveluun kohdistuneita asiakkaan odotuksia ja ko-
kemuksia toisiinsa (kuvio 8). Asiakkaalla on ennen palvelun kayttda ennakko-
odotuksia palvelua ja yritysta kohtaan. Ennakko-odotukset ovat muodostuneet yrityk-
sen harjoittaman markkinointiviestinnan, asiakkaan omien ja muiden asiakkaiden
aikaisempien kokemusten sek& asiakkaan tarpeiden perusteella. (Kinnunen 2004,
17.) Koska asiakastyytyvaisyys riippuu seké asiakkaan odotuksista ettd hanen koke-
mistaan palveluista, yritys voi tavoitella asiakastyytyvaisyyttd muokkaamalla seka

odotuksia etté itse palvelua (Albanese & Boedeker 2003, 131).

Mikali asiakkaan koettu laatu ei vastaa odotuksia, talléin palvelu on ollut huonoa. Toi-
sin sanoen palvelun taso on alittanut asiakkaan asettaman palvelun laadun alarajan.
Jos taas asiakkaan kokema laatu ja odotukset ovat samankaltaiset, voidaan sanoa
palvelun laadun olevan hyvéksyttavalla tasolla. Toisin sanoen asiakas on varsin tyy-
tyvdinen saamaansa palveluun, koska yritys on lunastanut palvelulupauksensa. On
myds mahdollista, ettd asiakkaan kokema palvelu on parempaa kuin han on ennak-
koon odottanut. Talldin palvelun laatu ylittdd asiakkaan asettaman palvelun laadun
ylarajan. (Kinnunen 2004, 19; Jaakkola ym. 2007, 34.)

Zeithaml, Bitner ja Gremler (2009, 31-46) puhuvat palvelun laadun kuiluista, joilla

tarkoitetaan yrityksen kohtaamia haasteita palveluja tuottaessaan. Palvelun tuottajan
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on otettava huomioon nelja haastetta suunnitellessaan ja toteuttaessaan uutta palve-
lua:

The Listening Gap

The Service Design and Standard Gap

The Servive Performance Gap

WD PR

The Communication Gap

Ensimmainen haaste tarkoittaa ymmarrysta asiakkaiden odotuksista ja tarpeista. On
mahdollista, ettei yrityksella ole selvaa kasitysta siitd, mita asiakkaat todellisuudessa
haluavat. Syynd saattaa olla puutteellinen markkinoiden tutkiminen. Toisaalta on
mahdollista, ettei markkinatietoa osata hyddyntdd kunnolla. Toinen ongelma voi olla
se, etteivat asiakkailta tulevat viestit vality henkilostélta yrityksen johtoon. Kolmas syy
laatukuiluun voi olla riittAmaton asiakassegmentointi tai se, etta yritys keskittyy liiaksi
uusasiakashankintaan nykyisten asiakkuuksien sijaan. Viimeinen syy liittyy puutteelli-
seen reklamaatioiden vastaanottamiseen ja kasittelyyn. Tahan laatuhaasteeseen
yritys voi siis vaikuttaa seuraamalla tarkasti asiakkailta tulevia viesteja, kuten asia-
kaspalautteita ja reklamaatioita. Lisdksi tyontekijdiden kanssa kannattaa pitda saan-
ndllisin véliajoin palavereja tai muulla tavoin kannustaa heitd valittimaan asiakkailta
tulevia viesteja yrityksen johdolle. Myds markkinatutkimuksia, kuten asiakastyytyvai-
syyskyselyitd, on jarkevaa toteuttaa silloin talléin. (Zeithaml ym. 2009, 34-36; Jaak-
kola ym. 2007, 34-36.)

Toinen laatuhaaste liittyy ensimméaiseen haasteeseen. Yrityksen on seurattava, vas-
taako uuden palvelun siséltd asiakkaiden tarpeisiin. Yritys voi epdonnistua palvelun
sisélléon suunnittelussa ja maarittelyssa, vaikka yrityksella olisikin tiedossaan asiak-
kaiden tarpeet ja odotukset. Siita huolimatta palvelun sisallon yksityiskohtainen suun-
nittelu voi jaada vajavaiseksi. Toinen syy tahan laatukuiluun voi olla asiakaslahtoi-
syyden unohtaminen palvelua méaaritettdessa. Yritys saattaa keskittya likaa esimer-
kiksi maksimoimaan palvelun tuottavuutta tai tehokkuutta. Talléin asiakkaiden todelli-
set tarpeet saattavat unohtua. Kolmantena syyna voi olla puutteellinen palveluympa-
ristd, joka ei vastaa asiakkaiden odotuksia ja/tai palveluhenkildston tarpeita palvelun
toteuttamiseksi laatukriteerien mukaisesti. Haastetta voidaan kontrolloida testaamalla
palvelua riittavasti ja kerddmalla aktiivisesti asiakaspalautetta. Liséksi jokaisen yrityk-
sen henkildn on ymmarrettava ja sisdistettava mita palvelu sisaltda ja miten se toteu-
tetaan. Muutoin suunnittelusta ja maarittelysta ei ole hyotya. (Zeithaml ym. 2009, 36—
38; Jaakkola ym. 2007, 34-36.)
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Kolmas laatuhaaste tarkoittaa palvelun kaytannoén toteutukseen liittyvia haasteita.
Vaikka palvelun sisalto olisikin suunniteltu hyvin, ongelmaksi voi muodostua esimer-
kiksi henkilokunnan epapatevyys tai riittaméaton koulutus palveluksen toteuttamiseksi.
On myo6s mahdollista, etteivat tyontekijoiden roolit ole taysin selvilla ja se aiheuttaa
sekaannusta. Ongelmia voi aiheuttaa lisaksi kysynnan epéatasaisuus, jonka aiheuttaa
ongelmia palvelun saatavuuteen ja laatuun. My6s asiakkaat itse luovat muuttuvan
tekijan palveluprosessiin. Asiakkaat eivat valttamatta osaa kertoa tarpeitaan riittavan
tarkasti tai asiakkaat saattavat hairité toisiaan. Palveluprosessissa haasteita luovat
my6s mahdolliset vélikadet, kuten jalleenmyyjat, jotka eivat ole yrityksen suorassa
valvonnassa. Siksi yrityksen on kehitettdva keinot kontrolloida ja motivoida valitt&jia
toimimaan yrityksen palvelukonseptin mukaisesti. (Zeithaml ym. 2009, 38-39; Jaak-
kola ym. 2007, 34-36.)

Neljas haaste liittyy palvelusta viestimiseen. Yrityksessa tulee miettid, vastaako asi-
akkaille viestitty kuva palvelusta todellisuutta. Ongelmana voi olla epayhtenéinen
markkinointiviestinta. Siksi yritysten on pyrittdva integroimaan markkinointiviestintan-
sa mahdollisimman yhtenéaiseksi, jotta asiakkaiden odotukset olisivat yhtenaiset. Toi-
saalta pitdd myOs muistaa, etta markkinoinnilla pitda antaa mahdollisimman toden-
mukainen kuva palvelusta, jottei yritys luo asiakkaille liian korkeita odotuksia. Palve-
luyritysten on mietittava tarkkaan myos hinnoittelupolitikkaansa. Asiakkaat eivat ole
valttamatta niin hintatietoisia palveluista verrattuna fyysisiin tuotteisiin johtuen palve-
lujen aineettomasta luonteesta. Sen vuoksi hinta on yksi suuresti asiakkaiden odo-
tuksiin vaikuttava tekija. (Zeithaml ym. 2009, 42—43; Jaakkola ym. 2007, 34-36.)

Naiden neljan laatuhaasteen summana syntyy viides haaste, jolla tarkoitetaan asiak-
kaan kokemaa laatua suhteessa asiakkaan odottamaan palveluun. Jos yritys epaon-
nistuu vastaamaan johonkin tai joihinkin neljasta laatuhaasteesta, tuloksena on vais-
tamatta se, etteivat asiakkaan odotukset palvelusta tayty. Yleisesti asiakkaiden ko-
keman laadun mittareita ovat asiakastyytyvaisyyskyselyt, palvelun menekki ja rekla-
maatioiden maaré. (Zeithaml ym. 2009, 32—-33; Jaakkola ym. 2007, 34-36.)

Palvelun laatu koostuu teknisesta ja toiminnallisesta laadusta. Tekninen laatu tarkoit-
taa palvelusta syntynyttd lopputulosta ja toiminnallinen laatu palveluprosessin onnis-
tumista. Asiakkaan laatumielikuva muodostuu usein toiminnallisen laadun perusteella
eli asiakkaan ja palveluhenkilokunnan valisestd vuorovaikutuksesta. Sen vuoksi toi-
minnalliseen laatuun tulee panostaa jopa enemman kuin tekniseen laatuun. (Albane-
se & Boedeker 2003, 131-132; Jaakkola ym. 2007, 33-34.)
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Etenkin matkailun piirissa olevat palvelut ovat suurelta osin aineettomia, joten pelkkéa
korkea tekninen laatu ei riita takaamaan asiakkaan kokemaa korkeaa kokonaislaatua.
Vaikka palvelu koostuisikin suurelta osin teknisista osa-alueista, ihmisten vuorovaiku-
tukseen perustuvat asiat vaikuttavat asiakkaiden laatukokemuksiin eniten. Esimerkik-
si sisavesiristeilylla asiakas kiinnittdéd enemman huomiota siihen miten hanta palvel-
laan kuin palvelun teknisiin ominaisuuksiin, vaikka sisavesiristeilyissa palveluun sisal-
tyy verrattain paljon teknisia osa-alueita, kuten palveluympéristo ja ruoka. Maistuva
ruoka ja viihtyisa ymparisto (tekniset ominaisuudet) luovat toki perusedellytykset pal-
velun onnistumiselle. (Albanese & Boedeker 2003, 131-132; Jaakkola ym. 2007, 33—
34.)

Risteile & ruokaile -paketeista on hyoétya niin asiakkaalle kuin palvelun tarjoajalle.
Asiakas hyotyy paketista esimerkiksi palvelun teknisen laadun parantumisen myota,
kun taas palvelun tarjoajalle palveluprosessi yksinkertaistuu ja selkiintyy, mika tarkoit-

taa palvelun parantumista yrityksen nakdkulmasta.

Risteile & ruokaile -paketit on aina varattava ennakkoon. Asiakkaan kannalta tdma
johtaa siihen, etta hanelle jdd enemman aikaa ruokailla, koska paketin varauksen
yhteydessa asiakkaita pyydetaan aina ilmoittamaan haluamansa paaruokavaihtoeh-
dot. Talla tavoin laivan henkilokunta tietda etukateen, mita kukin syo ja voi alkaa val-
mistamaan ruokia huomattavasti aiemmin verrattuna siihen, etta tarjoilijat kyselisivat
paaruoka vaihtoehtoja risteilyn alussa. Lisaantynyt ruokailuaika voidaan laskea palve-
lun teknisen laadun parantumiseksi. Ennalta varattu risteily varmistaa myoés sen, etta

risteily ei ole loppuunmyyty, ja ettd l1ahté varmasti ajetaan.

Ennakko varaukset helpottavat myos arvioimaan, miten paljon henkildkuntaa millakin
risteilylla tarvitaan. Tieto etukateen siitd, mita kukakin sy, helpottaa myos laivahenki-
I6kunnan tyémaardd ja myods mahdollisten sekaannusten riski pienenee. Ennakko
varaukset auttavat my6ds hahmottamaan, kuinka paljon keittiossa tarvitaan mitakin
raaka-aineita, jolloin ruoan havikki pienenee eik& ruoka myodskaan paase loppumaan
kesken. Kokonaisuutena yrityksen kannalta voidaan siis todeta, etta risteile & ruokaile

-paketit helpottavat palvelun kdytadnnon toteuttamista.
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4.5 Imagon vaikutus asiakkaan kokemaan laatuun

Myos yrityksen imago vaikuttaa asiakkaiden kokemaan laatuun. Hyva imago voi hie-
man pelastaa tavanomaista heikompaa palvelua, kun taas toisaalta huono imago
laskee koettua palvelun tasoa, vaikka itse palvelutapahtuma sujuisikin hyvin. Esimer-
kiksi sisavesiristeilyja tekevélle yritykselle, pitk&aikaisista ja lujista asiakassuhteista
on palvelun laadun ndkokulmasta paljon hyotya, koska talloin yritys padsee hyoddyn-
tamaan tuotekehityksessé asiakastietoja, kuten esimerkiksi asiakkaiden tottumuksia
ja kayttaytymistapoja. (Albanese & Boedeker 2003, 133.)

Puhuttaessa yritysimago-kasitteestad kannattaa huomioida, ettd myds muiden organi-
saatioiden imagot kuuluvat kasitteen piiriin. Esimerkiksi kuntien imagon muodostumi-
sessa patee samat periaatteet kuin yrityksillakin. Yrityskuvaan eli yritysimagoon liittyy
my0Os laheisesti termit yrityksen persoonallisuus, yrityksen identiteetti ja yrityksen
maine. (Vuokko 2003, 103.)

Yrityksen persoonallisuus koostuu yrityksen ominaispiirteiden summasta, joita ovat
esimerkiksi uudistumiskyky, ideointikyky, avoimuus, aktiivisuus, passivisuus ja niin
edelleen. Yrityksen identiteetilla tarkoitetaan keinoja, joilla yritys tuo omaa persoonal-
lisuuttaan esiin. Yritys voi joko tietoisesti tai tiedostamattomasti viestia persoonalli-
suudestaan esimerkiksi nimen, likemerkin, varien, henkiloston, tuotteiden ja palvelui-
den, fasiliteettien ja markkinointiviestintdnsa kautta. Yrityskuva eli -imago on yksil3i-
den, yhteisojen tai sidosryhmien muodostamien mielikuvien summa yrityksesté. Kos-
ka imago on jokaisen omakohtainen kasitys yrityksestd, imago ei kuulu yritykselle
vaan yleisolle. Yrityksen maine muodostuu pitemmalla aikavalilla ja kasitykset yrityk-
sesta ovat juurtuneet syvélle. Siksi se ei ole niin helposti muutettavissa kuin imago.
(Vuokko 2003, 103.)

Yrityksesta syntyy joka tapauksessa mielikuvia, vaikkei yritys tietoisesti niitd rakenna-
kaan. Yritys ei varsinaisesti edes pysty taysin paattdmaan omaa imagoaan, mutta se
pystyy vaikuttamaan imagon muodostumiseen. Mika imagon merkitys sitten on ja
missa tilanteissa imagon vaikutuksen korostuvat? Jos yrityksen imagoa ajatellaan
puhtaasti vain asiakasnakokulmasta, imagon merkitys korostuu seuraavissa tilanteis-
sa:

1) Toimialalla, jossa kilpailijoiden tuotteet ovat hyvin samanlaiset, pystytdén erot-

tautumaan mielikuvilla

2) Kun yritys myy tuotantohyodyketta, jossa on suuri taloudellinen riski
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3) Kun yritys toimii palvelualalla
(Vuokko 2003, 105-106.)

Kuopion Roll Risteilyjen kannalta toteutuvat kohdat yksi ja kolme. Yritys toimii palve-
lualalla ja sen perustuote on hyvin samankaltainen kilpailijoiden kanssa.

Yrityksen imagolla on merkitysta kuitenkin kaikissa sidosryhmésuhteissa, ei pelkés-
tadan asiakashankinnassa. Imago vaikuttaa muun muassa siihen mita yrityksesta kir-
joitetaan ja puhutaan, kuinka helppoa on hakeutua yhteistydhon muiden organisaati-
oiden kanssa ja kuinka halukkaita yritykseen ollaan sitoutumaan. Imago vaikuttaa
ratkaisevasti siihen, millaiset rekrytointimahdollisuudet yritykselld on. Mitd parempi
yrityksen imago on, sen halukkaammin tydnhakijat hakeutuvat yrityksen palvelukseen
ja siten yrityksella on enemman valintamahdollisuuksia rekrytointitilaisuuksissa. Saa-
dessaan palvelukseensa ammattitaitoista ja motivoitunutta henkildstéa yrityksen toi-
minta ja suoritukset paranevat, mikd taas parantaa entisestdan yrityskuvaa. Nain

syntyy positiivinen kierre. (Vuokko 2003, 106.)

Hyva imago toimii ikdan kuin suodattimena siind, miten ihmiset tulkitsevat yrityksesta
kuulemiansa viesteja yrityksestd. Hyvan imagon omaavan yrityksen positiivisia vies-
teja korostetaan entisestdan, huonoja viesteja taas vahatellaan. Jos yrityksella puo-
lestaan on huono imago, viestien tulkinta on juuri painvastainen. Tall6in edes positii-
visia viesteja yrityksestd ja sen tuotteista ei pidetd kovin merkittavana. Esimerkkind
voidaan ajatella lentokoneen mydhastymista. Jos kyseinen lentokone kuuluu yhtiéon,
jolla on asiakkaiden keskuudessa hyva imago, yksittdinen myéhéstyminen annetaan
helposti anteeksi tai sen tulkitaan johtuvan jostain ymmarrettavasta syysta. Sen si-
jaan jos lentoyhtiélla on huono imago, pienikin myohastyminen saattaa saada asiak-
kaan arsyyntymaan. (Vuokko 2003, 107-108; Ylikoski 1999, 137.)

Hyvan yrityskuvan péaalle tuotekuvien rakentaminen on mygds helpompaa. Esimerkiksi
Fazer kayttdd vahvaa brandidaan kaikkien tuotteidensa markkinoinnissa kivijalkana.
Toisaalta jos uusi tuote epdonnistuu, se voi myds nakertaa kivijalkaa eli yritysimagoa.
Vaihtoehtoisesti yritys voi rakentaa jokaiselle tuotteelleen oman imagon, jolloin yritys-
kuvaa ei tuoda lainkaan esille. Esimerkiksi néin toimii Leaf, jonka tunnetuimpia tuo-
temerkkejd on Tupla. Jos uusi tuote epaonnistuu, se ei vaikuta yrityksen imagoon
negatiivisesti. Toisaalta uusien tuotteiden markkinointi on vaikeampaa, koska kivijal-
kaa ei ole. (Vuokko 2003, 108-109.)
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Hyva imago toimii ikdan kuin vaestdnsuojana, jos yritys epaonnistuu jossain toimin-
nossaan. Hyvan imagon ansiosta asiakkaiden ja muiden sidosryhmien luottamus
sdilyy paremmin ongelmatilanteissa. Silti ei pida tuudittautua hyvan imagon tuomiin
etuihin, silla yrityksen tekemat virheet maksavat joka tapauksessa. (Vuokko 2003,
109-110.) Imago luo myds odotuksia yritystd kohtaan. Jos ihmisten mielikuvat ovat
positiivisia, odotukset ovat korkealla ja se asettaa yritykselle paineita tayttad odotuk-
set joka kerta. (Ylikoski 1999, 139.)

Imagon kehittdmis- ja parannusohjelmat tulee pohjautua todellisuuteen, koska imago
tarkoittaa todellisuutta. Imagon kehityksen lahtokohtana on selvittaa, miten yrityksen
nykyinen imago poikkeaa tavoitellusta imagosta. Jos yrityksella on huono imago,
yleensa asiakkailla on talléin huonoja kokemuksia yrityksesta. Ne voivat liittya tekni-
seen tai toiminnalliseen laatuun tai jopa molempiin. Tallaisessa tilanteessa on riskial-
tista yrittda korjata tilannetta markkinointiviestinnalla. Se saattaa auttaa hetkellisesti
tulokseen, mutta se ei korjaa yrityksen varsinaista ongelmaa eli itse tuotteen laatua.
Kun markkinointiviestinnalla luodut asiakkaiden odotukset eivat taytykaan, yrityksen
imago saattaa huonontua vield entisestaan. Yrityksen viestinta on talloin ristiriidassa
todellisuuden kanssa. Enemmin tai myohemmin todellisuus vie voiton vaaristetysti
viestitysta imagosta. (Gronroos 2009, 399-400; Ylikoski 1999, 139-140.)

Toisaalta yritys voi menestya hyvin, mutta silti imago on tuntematon. Voi myés olla,
ettd yrityksella on negatiivinen imago, mutta todellisuudessa tuotteen tai palvelun
laatu on voinut parantua negatiivisten kokemusten jalkeen. Asiakkaat eivat valttamat-
ta ole viela tietoisia parannuksista. TAma on paljon pienempi ongelma kuin tuotteiden
tai palveluiden huono laatu. Edella mainituissa tilanteissa imago paranee ajan mit-
taan itsestddn, mutta prosessi saattaa vieda turhan kauan. Tall6in hyvalla markki-
nointiviestinnalla yritys saa itselleen nopeammin liséa asiakkaita. Kun asiakkaat
huomaavat, etta viestinnalla annetut odotukset tayttyvét, yrityksen imago alkaa pa-
rantua nopeammin tyytyvaisten asiakkaiden ma&&ran noustessa. (Gronroos 2009,
399-400; Ylikoski 1999, 139-140.)
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4.6 Tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisen ja tuotekehityksen taustalla on liikketoimintastrategia eli miten yrityk-
sen toiminnot ja resurssit saadaan realisoitua mahdollisimman hyvana tuloksena ja
kannattavuutena. Yrityksessa tulee vastata seuraaviin kysymyksiin:

1. Keitéa ovat yrityksen asiakkaat ja millaisia asiakassuhteita halutaan luoda?

2. Millaisia tuotteita ja palveluita tarjotaan ja miten ne tuotetaan?

3. Mika on erikoistumisen ja tuotekehityksen aste?

(Jaakkola ym. 2007, 3.)

Saanndllinen palvelutarjooman arviointi on tarked osa tuotekehityksessa. Sen avulla
voidaan l6ytaa puutteita yrityksen tarjoamissa palveluissa. Uusia palveluideoita voi
I6ytya myos "vahingossa” jokapaivaisessa toiminnassa joko henkildston ideasta, suo-
ran asiakaspalautteen kautta tai asiakaspalveluprosessiin tuloksena. Ideoita voidaan

saada my0s kilpailijoilta tai eri kumppanuuksien kautta. (Jaakkola ym. 2007, 8-9)

Raatikainen (2008, 65) on listannut tuotteistamisprosessiin kuuluvat osaprosessit
seuraavasti:

e Tuoteaihio (idea tuotteeksi tai palveluksi)

e Asiakaskohderyhman maarittely

o Tarve/hyoty asiakkaalle

¢ Palvelun rakentaminen

o Prototyyppi ja testaukset

e Hinnoittelu

o Jakelukanavan rakentaminen

e Markkinointiviestinta

e Brandin rakentaminen

Tuoteaihio

Tuotekehitystoiminta lahtee liikkeelle ideasta eli niin sanotusta tuoteaihiosta. Palvelu-
tuotteesta puhuttaessa tuoteaihio voidaan muotoilla kysymykseksi minka asiakkaan
ongelman palvelu poistaa? Uudet ideat tulevat usein asiakkaiden antamasta palaut-

teesta tai seuraamalla asiakkaiden reaktioita palveluprosessissa. Uusia ideoita voi-
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daan pyrkia keksimaan myds tietoisesti panostamalla luovuuteen liittyviin tekijoihin.
(Raatikainen 2008, 65, 71.)

Kuopion Roll Risteilyilla uusien ideoiden syntymisen taustalla on aina asiakkaan tar-
ve. Esimerkiksi puosupoika Henkan seikkailut syntyivat sen ajatuksen pohjalta, etta
sisavesiristeilyt eivat Kuopiossa tarjonneet lapsille mitaén erityista viindetta.

Mit& luovuus sitten tarkoittaa? Raatikainen (2008) méaarittelee luovuuden esimerkiksi
tavanomaisesta poikkeavaksi ajatteluksi, ongelman ratkaisuksi, kyvyksi tuottaa tarkoi-
tuksella jotakin uutta ja ainutlaatuista tai hyodyllisten ajatusten tuottamiseksi ja
eteenpain viestittdmiseksi. Ollakseen luova tydntekijalla on oltava motivaatiota, kes-
kittymiskykya seka jonkin erityisalan osaamista. Yrityksissa ideointia toteutetaan
usein useamman tydntekijan ryhmissa ja Raatikainen toteaakin, etta ollakseen luova
ryhma tarvitsee muutakin kuin luovia yksilditd. Ryhman luovuuden kannalta merkitta-
vassa osassa on yrityksen johto. Luovan ilmapiirin aikaansaamiseksi johtamistavan
tulisi olla niin sanotusti osallistuvaa, eli johtaja on enemmankin ohjaaja ja innostaja
kuin auktoriteetti. Ryhman yleisen ilmapiirin tulisi myds olla salliva ja jasenilla tulisi
olla yhteiset arvot ja tavoitteet. (Raatikainen 2008, 47-54.)

Yritys voi kayttda esimerkiksi Pesosen ym. (2000, 119) prosessimallia tdhdatessaan
systemaattiseen ja luovaan ongelmanratkaisuun tai ideointiin:

¢ Ongelman tai kehitysasian méaarittely

e Tosiasioiden kerddminen

e |deoiden ja eri ratkaisujen hankinta

e Ratkaisun valinta

o Ratkaisun hyvéksyttaminen

e Toteutuksesta sopiminen

Asiakaskohderyhman maarittely

On tarkedd, ettad uusi palvelu tavoittaa halutun kohderyhman. Ei riitd, etta yritys aino-
astaan maarittelee tavoitellun kohderyhman, vaan yrityksen on tunnettava kohderyh-
man ominaisuudet, kuten tarpeet ja ostokayttaytyminen. Kohderyhman maarittelyyn

liittyy olennaisesti termi asiakkuuksien hallinta.
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Asiakkuuksien hallinnalla tarkoitetaan kaytanndssa eri asiakasryhmien tarpeiden kar-
toittamista ja siihen liittyvi& ohjelmistoja ja tietojarjestelmid. Segmentoinnin avulla
asiakkaat pyritddn jakamaan mahdollisimman tarkasti kohderyhmiin ja kustakin koh-
deryhmaésta pyritddn ker&dmaan mahdollisimman paljon tietoa. Asiakkaat ja heista
keratty tieto nahdaankin monissa yrityksissa resursseina. Asiakastietojen avulla kul-
lekin kohderyhmalle voidaan suunnitella raataloityjd myyntikampanjoita ja tiedotteita.
Monilla yrityksilla on myos kaytdossaan kanta-asiakasjarjestelmia. Kannisto, Salenius
ja Sigfrids (2004, 57-63) nakevat liian tarkassa asiakkaiden kategorioinnissa myos
riskeja. Asiakkaat ndhdddn monesti yksiulotteisina ja heidan vuorovaikutustaan yri-
tyksen kanssa ei oteta huomioon. Kannisto ym. toteavatkin, ettd mita tarkemmin
asiakas segmentoinnin avulla maaritellaan, sitd kauemmaksi yritys todellisen maail-
man asiakkaasta etaéntyy. Asiakkaita ei tulisi ndhda taysin rationaalisina objekteina,
joita yritys voi ohjailla haluamallaan tavalla, vaan yrityksen tulisi ikdan kuin laskeutua
asiakkaiden tasolle ja nahda heidat tasaveroisina keskustelukumppaneina. (2004,
57-63.)

Segmentoinnin taustalla ovat kuluttajien tarpeet ja ostokayttaytyminen. Ennen tuote-
paatoksen tekoa yrityksen on maariteltava, kenelle palvelu on suunnattu. Yrityksella
on valittavanaan useita segmentointistrategioita. (Albanese & Boedeker 2003, 134.)
Kuopion Roll Risteilyjen palvelut on suunnattu hyvin laajalle kohderyhmalle. Markki-
noiden koosta ja sesongin lyhyydesta johtuen yrityksella ei ole varaa keskittya aino-
astaan johonkin tiettyyn kohderyhmaan. Siksi Kuopion Roll Risteilyt pyrkii tavoitta-
maan laajalti asiakkaita eri kohderyhmista. Yritysasiakkaat on kuitenkin segmentti,
jota Kuopion Roll Risteilyt haluaa jatkossa palvella enemman. Yritysasiakkaisiin koh-
distettu markkinointi on Kuopion Roll Risteilyjen kohdalla 1&hinn& suhteiden yllapitoa
alueen muihin yrityksiin. Toimitusjohtaja Noora Kivella on laaja suhdeverkosto muihin

yrittéjiin Kuopion yrittdjien puheenjohtajana.

Puosupoika Henkan seikkailuiden kohderyhma on helposti maariteltavissa; seikkailul-
la halutaan lisaa lapsiperheita iltapaivaristeilylle. Risteile & ruokaile -paketeilla on
pyritty saavuttamaan ensisijaisesti pariskuntia, varsinkin illallisristeilyjen kohdalla.
Tahan kohderyhmaan pyrittiin vetoamaan muun muassa nettisivuilla olevalla iskulau-
seella "Milloin viimeksi olet yllattéanyt puolisosi?”. Kohderyhméa saavutettiin melko hy-
vin, mutta hieman yllattaen paketit herattivat paljon kiinnostusta myoés yritysasiak-

kaissa.
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Kuopion Roll Risteilyilla ei ole ainakaan toistaiseksi kaytossdan kanta-
asiakasjarjestelmaa, mutta sellaisen rakentamista on harkittu yrityksessa. Talla het-
kella kaytdssa on muutamia VIP-kortteja l&hinn& palkkiona pitkasta yhteistyosta.
Erdana tulevaisuuden suunnitelmana on, ettd Kuopion Roll Risteilyt tekisi yhteistytta
KalPa Hockey Oy:n kanssa tarjoamalla kaikille KalPan yhteistybkumppaneille raata-
I6ityja risteilypalveluja. Taméa yhteisty6 toisi Kuopion Roll Risteilyille paljon haluttuja
yritysasiakkaita. Yritys ei myoskaan keraa aktiivisesti asiakaspalautetta, mutta kuun-
telee tarkasti ja ottaa huomioon asiakkailta tulevat viestit. Kuopion Roll Risteilyilla on
profiili Facebookissa, jossa yritys viestii tapahtumista ja on ikaan kuin keskusteluyh-
teydessé asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden kanssa.

Tarve / hytty asiakkaalle

Segmentoinnin jalkeen tulee maaritella, minka asiakkaan tarpeen uusi palvelu tyydyt-
téaa eli mika on palvelusta saatava ydinhyoty. Esimerkiksi risteile & ruokaile -paketin
ostajalle palvelusta saatu ydinhyoty on elamyksellinen ruokailu. Puosupoika Henkan
seikkailut puolestaan tarjoaa erilaisen ydinhyddyn riippuen nékdkulmasta. Ensinnakin
ydinhyoty koko perheelle on yhdessa vietettava viihteellinen vapaa-aika. Ydinhyoty
voidaan vield jaotella tarkemmin lasten ja heidan vanhempiensa nékokulmasta. Las-
ten kokema ydinhy6ty voi olla elamyksellinen seikkailu laivalla. Vanhemmat saavat
sen sijaan hetken hengéhdyksen laivan kannella lasten seikkaillessa silla valin laival-

la.

Palvelun rakentaminen

Tuotteistamisprosessissa palvelun rakentamisella tarkoitetaan tuotteen kerrosten
hahmottelua (katso kuvio 7, s 32). Yrityksen tulee maarittda mik& on uuden tuotteen
palveluydin ja konkretisoida mitéd asiakas saa ostaessaan palvelun. Liséksi on suun-
niteltava ja kuvattava mitd avustavia ja tukipalveluita ydinpalvelun ymparilla taytyy
olla. Sisavesiristeilyissa ydinpalvelu on laivamatka. Lisaarvoa tuottavia tukipalveluita
ovat ravintolapalvelut. Risteile & ruokaile -paketissa laivamatka ja ruokailu yhdistyvéat
yhdeksi ydinpalveluksi. lltapaivaristeilylla tukipalveluihin kuuluu myés lasten seikkailu.
Ydinpalvelun mahdollistavia avustavia palveluita ovat asiakkaiden tiedottaminen aika-

taulumuutoksista ja risteilylippujen varaamiseen ja lunastamiseen liittyvat toiminnot.



49

Prototyyppi ja testaukset

Ennen palvelun kayttdonottoa toimivuus tulee varmistaa testaamalla palvelua kay-
tdnndssa. Puosupoika Henkan seikkailujen toimivuutta testattiin ennen varsinaisen
risteilykauden alkua koululaisryhmaélla. Ryhmalle ilmoitettiin etukateen, etta seikkailu
toteutetaan ensimmaista kertaa, joten he tiesivat olevansa ikd&n kuin testiasiakkaita.
Lisaksi ennakkoon varmistettiin rekvisiitan kaytannon toimivuus. Risteile & ruokaile -
pakettien osalta ruoka-annoksia maisteltiin tyontekijéiden kesken. Pakettien varaami-
seen liittyvat prosessit suunniteltiin etukateen, jotta mahdollisia sekaannuksia sattuisi

mahdollisimman vahan.

Hinnoittelu

Uuden tai uudistetun palvelun kohdalla yritys joutuu myds pohtimaan hinnoittelua.
Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon muun muassa asiakkaan saama lisahyoty, kan-
nattavuuteen ja imagoon liittyvat seikat. Hinnan tulee olla kohderyhmaan nahden
sopiva, silla liian korkean hinnan lisaksi myds liian alhainen hinta vahentaa palvelun
ostohalukkuutta. Kuluttajien tarpeiden lisaksi hinnoitteluprosessissa on huomioitava

kilpailijoiden hinnoittelustrategiat. (Raatikainen 2008, 148.)

Hinnoitteluprosessi alkaa liiketoimintamallin ja tuotteen ominaispiirteiden, asiakkai-
den, kilpailutilanteen, kustannusten ja palvelun elinkaaren vaiheen analyysilla. Ana-
lyysin jalkeen palvelu asemoidaan markkinoille ja hinnoittelulle I6ydetaan liikkumava-
ra eli hinnoittelualue. Hinnoitteluvapaus maaraytyy hintaherkkyyden, eli sen mika
vaikutus hinnalla on kysyntddn, mukaan. Kuopion Roll Risteilyjen lisdksi sisavesiris-
teilyjen toimialalla on Kuopiossa yksi merkittava kilpailija, jolloin hintaherkkyys ei ole
erityisen suuri, mutta hinnalla on kuitenkin selvd vaikutus kysyntaan. Hinnoitteluva-
pauteen voidaan vaikuttaa myos differoinnilla eli palvelun erottamisella kilpailijoiden
palveluista. Differointi voi perustua palvelun toiminnalliseen laatuun tai vaikkapa mie-
likuvien rakentamiseen. Palvelun asemoinnin jalkeen yrityksen tulee valita itselleen
sopiva hinnoittelustrategia, joka on osa yrityksen pitkén aikavalin suunnittelua. (Raa-
tikainen 2008, 148-151.)

Puosupoika Henkan seikkailut sisdltyy normaalin risteilylipun hintaan. Tavoitteena on
ollut iltapaivaristeilyn suosion kasvattaminen, jolloin myyntitulot tulevat muusta kuin

itse lisdpalvelusta. Risteile & ruokaile -pakettien hinnoissa ruuan osuus on hieman
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edullisempi kuin jos asiakas ostaa ruuan erikseen vasta laivalla. Taman taustalla on
ravintolan myynnin varmistuminen jo ennen risteilyd seka kaytannon toteuttamista
helpottavat seikat. Hinnalla on merkittdva vaikutus mielikuviin ja ennakko-odotuksiin
ruuan osalta. Kilpailevalla yrityksella vastaavat ravintolapalvelut ovat huomattavasti
edullisempia. Kuopion Roll Risteilyt ei ole lahtenyt kilpaillemaan edullisuudella, vaan
se on pyrkinyt selkeasti profiloitumaan korkeampi tasoista palvelua tarjoavana yrityk-
sena. lllallispaketeissa on tarjolla viela kolme eri hintatasoa.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla asiakkaat saadaan tietoisiksi uudesta tai uudistetusta
palvelusta, mika on tarkeaa uudistuksen onnistumisen kannalta. Kuopion Roll Ristei-
Iyt pyrki tuomaan kaikkia kesan 2011 uutuuksia esille markkinointiviestinnassaan.
Puosupoika Henkan seikkailut seka risteile & ruokaile -paketit saivat paljon nakyvyyt-
ta Internet-sivuilla, esitteessa seka sataman mainostauluissa. My6s lehtimainonnan
kohdalla uutuuksien korostamista pidettiin tdrkeana. Asiakaspalvelutydn kokemuksi-
en pohjalta voidaan todeta, ettd kuluttajat olivat tietoisia edella mainituista uudistuk-
sista. Toisin sanoen kohderyhmat tavoitettiin markkinointiviestinnélla. Toisaalta myds
heindkuun Happy Houria tuotiin esille esitteessa, mainostauluissa ja osassa lehti-

mainoksista, mutta sen suosio jai silti vaisuksi.

Viimeinen tuotteistamisprosessin osaprosessi on brandin rakentaminen. Yrityksen
tulee miettid, miten uusi tai uudistettu palvelu sopii yrityksen tavoittelemaan brandiin.
Brandistrategiaa ja -identiteettia tarkastellaan muita tuotteistamisprosessin vaiheita

syvallisemmin ja siksi aihetta kasitelladn omana lukunaan seuraavaksi.

4.7 Brandistrategiat ja -identiteetti

Kuten jo aiemmin tuli esille, yritys ei pysty itse maarittdm&an omaa brandidan, vaan
se muodostuu asiakkaiden mielissd. Sen sijaan brandi, jota yritys pyrkii tavoittele-
maan omilla toimillaan, kutsutaan yrityksen tavoittelemaksi brandi-identiteetiksi.
(Gronroos 2009, 386.) Brandi-identiteetti kasittaa kaikki brandiin liitettavat mielleyh-
tymat, joita bréndistrategian laatija haluaa luoda ja/tai yllapitaa. ldentiteetti ei siis ole

pelkastdan yrityksen tunnuslause tai position maarittely, vaan se maarittaa syvalli-
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semmin ja monipuolisemmin yrityksen strategisia valintoja. (Aaker & Joachimsthaler
2000, 71-72))

Aaker ja Joachimsthaler (2000, 69) listaavat 12 osatekijaa, jotka liittyvat bréandi-
identiteettiin. Osatekijat on ryhmitelty neljaén eri luokkaan:
A. brandi tuotteena

1. tuotealue

2. ominaisuudet

3. laatu/lisdarvo

4. kayttokokemukset

5. kayttajat

6. alkuperdmaa
B. brandi organisaationa

7. organisaation ominaisuudet

8. paikallinen/globaali
C. brandi henkilona

9. bréndin persoonallisuus

10. asiakkaan ja brandin vélinen suhde
D. brandi symbolina

11. visuaalinen mielikuva ja vertauskuvat

12. brandiperint®

Brandistrategiassa maatritellaédn, kuinka yrityksen tuotteet tai palvelut asemoidaan
kohdeasiakkaille siten, ettd he vakuuttuvat sen paremmuudesta verrattuna kilpailijoi-
hin. Takalan (2007) mukaan yksi tulevaisuuden haasteista markkinoinnissa onkin
luoda vahva, johdonmukainen ja rikas brandi. Taméa vaatii selkean brandistrategian,
jonka yrityksen ja sen yhteistybkumppanien tyontekijat sisaistavat syvallisesti. Myos
Kapferer (1992) painottaa johdonmukaisuutta ja toteaa ettd, mikali brandista halutaan
kestava, silla taytyy olla pysyvat arvot. Hinen mukaansa brandi ei saa seurata liian
voimakkaasti kuluttajien hetkittaisia mieltymyksid, vaan sen tulee noudattaa pysyvasti
omia arvojaan. (Takala 2007, 119; Kapferer 1992, 107.)

Vuokko (2003) esittaa viela tiivistetysti, mihin kysymyksiin yrityksen tulee vastata
maadritellessdan brandi-identiteettia:

o Mik& on brandin erityinen visio ja tarkoitus?

o Mika tekee brandisté erilaisen ja muista erottuvan?

¢ Minka asiakkaan tarpeen brandi tyydyttaa?
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o Mitk&a ovat brandin pysyvat ominaisuudet?

e Mitka ovat brandin arvot?

e Mista merkeisté ja symboleista syntyy brandin tunnistettavuus?
(Vuokko 2003, 123.)

Kuopion Roll Risteilyjen tavoitteena on murtaa ihmisten vanhoja kasityksia sisa-
vesiristeilyistd. Toimitusjohtaja Noora Kiven mukaan ihmisilla on edelleen sisavesiris-
teilyistd hyvin vanhanaikainen kuva, johon kuuluu heikkotasoiset ravintolapalvelut ja
idkas asiakaskunta. Kuopion Roll Risteilyt haluaa nayttaytya korkealaatuisena ja

trendikk&ana yrityksena, joka tarjoaa palveluita my6s nuoremmille asiakkaille.

Olisi hyva, ettd yritys pystyisi valittamaan brandistddn kohderyhmansa mieliin edes
yhden selkean ajatuksen, jonka he yhdistavat spontaanisti yritykseen. Esimerkiksi
Volvo yhdistetdan vahvasti turvallisuuteen, jolloin voidaan todeta, ettd tama tavoite-

merkitys on kyseisen yrityksen brandiydin. (Takala 2007, 120.)

Kuopion Roll Risteilyilla brandiytimen muodostaa tiettyjen sisavesiristeilyperinteiden
esille tuominen seké yleinen aktiivisuus ja iloisuus. Sisavesiristeilyperinteilla tarkoite-
taan muun muassa henkiloston pukeutumista ja erilaisia toistuvia maneereja kuten
kellon soittaminen laivan lahtiessa satamasta. Aktiivisuus tarkoittaa kaytdnnossa sita,
etta laivoilla on paljon erilaisia tapahtumia kuten stand up -esityksia ja live-musiikkia.

lloisuus nékyy henkilékunnan palveluasenteessa ja markkinointiviestinnassa.

Brandiydin toimii ikaan kuin majakkana, johon kaikilla yrityksen toimenpiteilla tahda-
tdan, eika sitd tule tyrkyttaa asiakkaille suoraan sellaisenaan. Brandiytimeen pohjau-
tuu myo6s kohderyhmalle viestittdva brandilupaus, joka kaytanndssa kertoo asiakkail-
le, miksi yritys on markkinoilla ja mita asiakkaat jaisivat kaipaamaan jos brandi kato-
aisi. (Takala 2007, 120-121.)

Brandi on aineeton hytdyke, jonka asiakas méaaérittelee tietysta tuotteesta tai palve-
lusta keraamiensa mielikuvien, tietojen ja kokemusten perusteella. Brandi luo asiak-
kaalle lupauksen, joka viestii asiakkaalle luottamusta, johdonmukaisuutta ja odotuksia

yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

Brandilla tulisi olla myds selke& brandipersoona, jotta ihmiset tunnistaisivat sen hel-

posti. Yrityksen tuotekehittelyn ja kaiken viestinnan, kuten esimerkiksi mainonnan tai
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tydntekijoiden ulkoasun, tulisi olla brandipersoonan maéaaérittelemaa. (Takala 2007,
121))

Takalan (2007) mukaan yrityksen on pystyttava tayttamaan lupauksensa ja kyettava
tuottamaan asiakkailleen jotakin konkreettista hyotya sen sijaan, etta brandia luotai-
siin vain sanallisella viestinnalla. Naméa hyodyt voivat olla seka rationaalisia etta emo-
tionaalisia. Hyotyjen tulisi olla ainutlaatuisia ja tarpeeksi merkittavid, jotta asiakas
paattad kayttda juuri kyseisen yrityksen palveluja. Jokin erilaistava tekija tuottaa aina
hyddyt. Erilaistava tekija voi olla esimerkiksi palvelu tai brandimielikuvan tarjoama
ylellisyyden tunne. Myds Kapferer on sitd mieltd, ettd brandin ominaisuudet tulee néa-
kya tuotteissa. Han toteaakin, etta tuote on ensimmainen lahde brandi-identiteetille ja
ettd brandi paljastaa suunnitelmansa ja nayttda ainutlaatuisuutensa tuotteiden tai
palvelujen kautta. (Takala 2007, 121-122; Kapferer 1992, 57-58.)

Kuopion Roll Risteilyiden brandin asiakkaille tuomat hyddyt ovat seka emotionaalisia
etta rationaalisia. Palvelun monipuolisuus voidaan ndhda rationaalisena hydtyna kun
taas yleinen iloisuus ja perinteiden esille tuominen luovat mielikuvia, joista asiakas

saa emotionaalista hyotya.

Brandistrategiaa suunniteltaessa ensin analysoidaan kohderyhman tarpeet seka kil-
pailutilanne ja kohderyhmadlle tarjolla olevat hyddyt. Taméan jalkeen pohditaan mita
yrityksella voisi olla, joka erilaistaa sen muista. Tama bréandi-idea tulee muotoilla hy6-
dyiksi, joita asiakkaat lopulta saavat. Taméan jalkeen brandi asemoidaan eli maaritel-
l[aan, mika merkitys, kuten esimerkiksi turvallisuus tai ylellisyys, markkinoilla on va-
paana ja saavutettavissa. Taman kaiken pohjalta méaaritelladn brandilupaus ja bran-
dipersoona. (Takala 2007, 122.)
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassé luvussa pohditaan Kuopion Roll Risteilyjen tuotekehitystoimintaa yleisesti.
Taman jalkeen tarkastellaan tuotteistamisen tasoa ja onnistumista molempien uudis-
tusten osalta. Uudistusten onnistumista pohditaan my6s bréndin hallinnan kannalta.
Lopuksi kayddan myds lapi yleisid bréandin hallintaan vaikuttavia asioita Kuopion Roll

Risteilyjen toiminnassa.

5.1 Tuotekehitystoiminta

Kuopion Roll Risteilyjen toiminnassa tapahtui huomattavia uudistuksia kauden 2011
aikana. Vaikka risteilytoiminnan perusedellytykset, kuten laivojen kunto ja osaava
henkildkunta, ovatkin jo olleet hyvalla tasolla, yritys ei ole silti tyytynyt toimimaan tay-
sin edellisten risteilykausien tapaan. Uusien lisdpalvelujen luominen ja jo olemassa

olevien palvelujen kehittaminen kertoo halusta uudistua ja kasvattaa liiketoimintaa.

Uusien ideoiden syntyminen kertoo myds siita, ettd Kuopion Roll Risteilyjen organi-
saatio on luonteeltaan innovatiivinen. Kuten tuotteistamisprosessia lapi kaydessa
tulee esille, tuotekehitys ja tuotteistaminen lahtevét liikkeelle uudesta ideasta. Orga-
nisaation yleinen ilmapiiri vaikuttaa luovuuteen ja uusien ideoiden syntymiseen. Myds
yrityksen johtamistapa on mielestamme enemmankin osallistuvaa kuin perinteista
auktoriteettiin perustavaa johtamista, milla on myds todettu olevan positiivinen vaiku-
tus yrityksen luovuuden kannalta. Yrityksen tyontekijat ja yhteistydkumppanit eivat

pelk&a esittdd rohkeitakaan ideoita johdolle.

Ennen risteilykauden alkua kevaalla pidettavassa palaverissa tyontekijoilla on hyva
mahdollisuus tuoda esille mielipiteitaan tai uusia ideoita. Palavereita voisi olla myds
risteilykauden aikana, jolloin kadytdnnon toimintaan liittyvat pienetkin asiat ovat tyon-

tekijoilla parhaiten muistissa.

Yrityksen henkiloston lisdksi uusia ideoita tulee myds asiakkailta. Vaikka Kuopion
Roll Risteilyt ei kerdd asiakaspalautetta aktiivisesti, asiakkailta tulevia viesteja kuun-
nellaan ja otetaan huomioon, mika on yritystoiminnan kannalta positiivinen asia.
Asiakaspalautteen aktiivisella keraamiselld ja palautteen analysoinnilla voisi toki saa-

da selville joitakin toistuvia heikkouksia. On my6s asiakkaan kannalta tarkedd, etta
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asiakas pystyy kertomaan yritykselle mahdollisista epékohdista palvelussa, jolloin
asia ei jad vaivaamaan viela palvelutilanteen jalkeenkin. Toisaalta asiakaspalautteen
keraamiselld tulisi varmasti esille myos vahvuuksia, joita tulisi korostaa ja joista tulisi

pitda jatkossakin kiinni uusia tuotteita tai uudistuksia suunniteltaessa.

Yleisesti positiivista on myos se, ettd tuotekehitys on asiakaslahtoista, eli kaiken
suunnittelun taustalla on asiakkaiden tarpeet. Tarkead on myds, etta palveluproses-
sien toimivuutta parannettiin yksityiskohtien osalta myos risteilykauden aikana. Tama
nakyi esimerkiksi risteile & ruokaile -pakettien varaustietojen valittdmisessa keittion
henkildkunnalle.

Mietittaessa tuotekehitystoimintaa yrityksen kaikkien laivojen osalta viimeaikaiset
uudistukset ovat liittyneet m/s Ukko -laivan risteilyihin. Matkustajakapasiteetiltaan
isomman m/s Queen R -laivan tuotteistamisen taso on alhainen verrattuna m/s Uk-
koon. On toki otettava huomioon, ettéa kahdella laivalla ei voi olla tdysin samanlaisia
palveluja, koska talléin palvelut sdisivat toisiltaan kysyntaa. M/s Queen R:lle olisi kui-
tenkin mahdollista kehittdd hieman pidemmalle vakioituja paketteja samaan tyyliin
kuin M/s Ukon risteile & ruokaile -paketit. M/s Queen R:n keittiéta voisi hyddyntaa
enemman myds vakioristeilyilla, esimerkiksi tarjpamalla kevytta lounasta tai paivallis-
ta perusristeilyjen yhteydessa. Erona M/s Ukon risteile & ruokaile -paketteihin olisi
palvelun arkisempi luonne. Ruoka vaihtoehdoiksi voisi riittdd esimerkiksi salaatti ja
keitto.

5.2 Tuotteistaminen

Puosupoika Henkka

Tuotteistamisen tavoitteiden toteutumista mietittdessa puosupoika Henkan seikkailu-
jen toteuttaminen on tuonut lisdarvoa lapsille seka lapsiperheille. Kohderyhmélle on
my0s onnistuttu maarittelemaan markkinointiviestinnan avulla heiddan saamansa hyo-
dyt, kuten aikuisille hetken hengahdys ja lapsille itse seikkailu. Tamé&n voidaan todeta
helpottaneen kyseisen risteilyn myyntia. Uuden palvelun my6ta 14.30 risteilyn suosio
on kasvanut aiemmista risteilykausista, mika tarkoittaa kaytanndssa myods kannatta-

vuuden paranemista.
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Kyseista lisapalvelua olisi mahdollista kehittda vielakin pidemmalle. Eraana tuotteis-
tamisen tavoitteena on palvelun laadun vakiointi, mink& osalta puosupoika Henkan
seikkailuja voisi parantaa. Risteilykauden alussa kannattaa kayda koko henkilokun-
nan kanssa seikkailun vetamiseen liittyvat muuttuvat tekijat 1api, jotta kaytannot va-
kiintuisivat entisestédén. Kannattaa esimerkiksi miettid, voisiko seikkailua varioida sen
mukaan, kuinka monta lasta seikkailuun osallistuu. Seikkailun lapivienti hidastuu valt-
tamatta jos lapsia on esimerkiksi yli 15. Tall6in seikkailua voisi kehittaé siten, etta
jonkin rastin voisi sujuvasti ohittaa rikkomatta kuitenkaan tarinaa. Toisaalta taas jos
lapsia on jonain paivand vdhemman, suoritettavia tehtavid ja rasteja voisi tarpeen

mukaan lisata.

Palvelua voisi myds kehittaa lasten kokemaa elamysta ajatellen. Muun muassa seik-
kailun vetdjan asuun voisi panostaa enemman. Seikkailun vetajalla voisi olla esimer-
kiksi oma hattu ja paita, jolloin lapset kokisivat syvéllisemmin olevansa mukana seik-
kailussa. Mikali seikkailun vetédja on normaaleissa tydvaatteissa, varsinkin vanhimmat
lapset voivat saada palvelusta sen takia hieman halvan vaikutelman. Liséksi puosu-
poika Henkasta tulisi tietyn asusteen avulla paremmin tunnettu hahmo lasten kes-
kuudessa ja tata voisi hyddyntéaa markkinoinnissa jatkossa. Lasten kokemaa elamys-
td syventaisi varmasti myos lapsille jaettava oma risteilylippu, joka olisi visuaalisesti
seikkailun mukainen. Lipussa voisi olla myos seikkailun alkuun liittyvat ohjeet, mika
helpottaisi lasten kerddmista samaan paikkaan seikkailun alkaessa. Seikkailun lo-

puksi otettava valokuva vahvistaisi varsinkin jalkielamysten syntya.

Esielamyksien syntymista ajatellen yrityksen Internet-sivuilla voisi olla oma lapsille -
osio johon olisi keratty kaikki puosupoika Henkan seikkailuihin liittyva materiaali, ku-
ten jo kaytdssa oleva mainosvideo. Nayttelijdiden avustuksella tehty video toimii erit-
tain hyvin esielamysten synnyttdjana herattamalla lapsissa mielenkiintoa seikkailua

kohtaan.

Seikkailuun olisi hyva saada hieman vaihtelua ainakin risteilykausien valille, silla tay-
sin samanlainen seikkailu olisi varmasti osalle lapsista pettymys. Ongelmana on
my0ds se, jos muutama lapsi tietdd etukateen juonen, se saattaa pilata |0ytdmisen ja
oivaltamisen ilon ensimmaista kertaa mukana olevilta lapsilta. Vaihtelun ei valttAmat-
té tarvitse olla kovinkaan suurta, mutta pienikin muutos juonessa tai tehtavissa riittda

mielenkiinnon sailyttamiseksi.
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Risteile & ruokaile

Risteile & ruokaile -paketeissa oli kyse jo olemassa olevien palvelujen paketoinnista.
Paketoinnin myota palveluprosessit helpottuivat henkiloston kannalta. Sen seurauk-
sena palvelutuotteen vakionnin taso nousi aiemmista risteilykausista, mika on ehdot-
tomasti positiivinen seuraus. Mielestamme risteile & ruokaile -pakettien vakionnin
taso on nyt sopiva, silla asiakkaalle on selkeésti tarjolla valmiiksi rakennettuja risteilyn
ja ruokailun sisaltdvia elamyskokonaisuuksia, mik& helpottaa asiakkaan tekemé&a
ostopaatosta varsinkin ravintolapalveluiden osalta. Asiakkaalle on kuitenkin jaanyt
tarvittavasti valinnan varaa ruoka-annoksiin liittyen, vaikka kyseessa onkin tuotepa-
ketti.

Myds risteile & ruokaile -pakettien hinta-laatu suhde on mielestimme hyva. Asiak-
kaan nakokulmasta paketit ovat laatuunsa nahden edullisia. Hinnat olivat tosin tarkoi-
tuksella melko alhaalla, jotta uusia asiakkaita saatiin houkuteltua ja samalla nahtaisiin
millainen kysynta paketeille on. Kysynta ylitti jatkuvasti tarjonnan, joten hintojen nos-
taminen olisi hyvin luonnollinen toimenpide. Myds Kuopion Roll Risteilyjen toimitus-
johtajan Noora Kiven mukaan risteile & ruokaile -pakettien hintoja olisi vara nostaa
taman hetkisesta tasosta. Toisaalta voi miettia paljonko hintoja voi nostaa ja kuinka
asiakkaat hintojen nousuun reagoisivat? Onko mahdollista ettéd asiakkaat odottavat

hintojen nousun my6ta myos palvelun laadun paranemisesta vield entisestaan?

Risteile & ruokaile -pakettien osalta onnistunutta on myoés se, ettd lounaspaketit on
suunnattu selkeasti eri kohderyhmille kuin illallispaketit. Lounaspaketit tavoittivat en-
nakoitua laajemman kohderyhman, silla myds yritykset olivat siitd tietoisia ja kiinnos-
tuneita. Segmentoinnin tarkkuus on molempien pakettityyppien kohdalla mielestam-
me sopivaa suhteessa markkinoiden kokoon ja sesongin pituuteen. Palvelun suun-
taaminen esimerkiksi selkeammin varakkaammille kuluttajille voisi palvella paremmin
tiettyd osaa asiakaskunnasta, mutta se toisaalta sulkisi osan asiakkaista kokonaan

pois.

Vaikka lounaspaketti onkin hieman arkisempi kuin illallispaketit, sen tekninen laatu on
silti suhteellisen korkea verrattuna kilpailijoihin. Illallispakettien ylellisempaa luonnetta
tulisi korostaa markkinointiviestinnasséa entisestaan, jotta yrityksen hakema vaikutel-

ma tavoittaisi selkedmmin kohderyhman.
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Tarkasteltaessa risteile & ruokaile -paketteja elamysten syntymisen kannalta voidaan
todeta, etta risteilyn ja ruokailun yhdistaminen tekee asiakkaan kokemasta elamyk-
sesta syvéllisemman. Risteile & ruokaile -paketeissa yhdistyy erilaiset elamystyypit,
mika mahdollistaa kokonaisvaltaisen elamyksen syntymisen. Myds asiakkaan koke-
mat esielamykset voimistuvat, koska tarjolla on valmiiksi rakennettuja vaihtoehtoja,
joita on helppo vertailla keskendan. Myos ennen risteilya tehty ostop&étds voi synnyt-
téda joillekin asiakkaille esielamyksid, koska asiakkaalle syntyy odotuksia pakettia
kohtaan.

Risteile & ruokaile pakettien kohdalla elamysten syntymista voisi tukea enemmankin
muun muassa tekemalld paketeille omat risteilyliput. Mikéli paketeille ei ole omaa
lippua, vaan todisteena paketin ostamisesta on ainoastaan tavalliseen risteilylippuun
litettdva kuitti, asiakkaalle tulee lipunostotilanteessa hieman halpa vaikutelma palve-
lusta. Markkinointiviestinnalla luotu kuva paketista sarkyy osittain, mikali paketeilla ei

ole oman nakdista lippua.

Liséksi esielamyksia ja mielikuvia voisi vahvistaa lisaa Internet-sivuille laitettavien
kuvien avulla. Laadukkailla valokuvilla on mahdollista vaikuttaa voimakkaasti mieliku-
vien muodostumiseen. Kattava kuvagalleria herkullisista ruokavaihtoehdoista ja
upeista kattauksista on melko yksinkertainen, edullinen ja tehokas tapa heréttaa asi-
akkaiden odotuksia. Mielikuvien rakentamisessa tulisi myds korostaa iloista ilmapiiria
ja mahdollisuutta nauttia kauniista jarvimaisemista ruokailun yhteydessa, mik& on
yksi m/s Ukko-laivan erottautumiskeinoista lahimmasta kilpailijastaan. Risteile ja ruo-
kaile -pakettien yhteyteen voisi keksia myds mainoslauseen, joka tiivistaisi pakettien

luonteen ja asiakkaan saamat hyodyt.

Kokonaisuutena voidaan todeta, etta risteile & ruokaile -pakettien myé6ta asiakkaan
saamaa palvelua on pystytty konkretisoimaan, mika on yksi tuotteistamisen keskei-
simmistd tavoitteista. Pakettien my6ta myos ravintolapalveluiden kysyntad laivoilla
sek& ennakkomyynti ovat kasvaneet, mikd on myds merkki onnistuneesta tuotteista-

misesta.

Risteile & ruokaile -pakettien tyylista tuotteistamista voisi soveltaa my6s lahjakorttien
osalta. Lahjakortteja voisi tarjota valmiiksi rakennettuina paketteina sailyttden myds
mahdollisuuden taysin raataloityyn lahjakorttiin. Lahjakorttien paketointi helpottaisi
asiakkaan tekemaa ostopaatdsta seka helpottaisi myds niiden myyntid ja markkinoi-

mista asiakkaille.



59

5.3 Brandin hallinta

Uudistuksien vaikutus brandiin

Yrityksen tarjoamilla palveluilla on merkittdva vaikutus bréandin muokkautumiseen.
Puosupoika Henkan seikkailuilla ja risteile & ruokaile -paketeilla on ollut vaikutusta
silhen miten asiakkaat nakevat Kuopion Roll Risteilyt brandina.

Puosupoika Henkan seikkailut murtaa kasitysta siitd, etta sisavesiristeilyt olisivat 1a-
hinn& vanhemmalle asiakaskunnalle suunnattu palvelu. Lapsille suunnatun seikkailun
sisaltava lisdpalvelu luo kuvaa risteilyista, jotka sisaltavat aktiviteetteja. Tama sopii
mainiosti Kuopion roll Risteilyjen brandistrategiaan, silla aktiivisuus on osa yrityksen

brandiydinta.

Puosupoika Henkan seikkailut tuo esille myds M/s Ukko-laivan historiaa. Erilaiset
historiaan liittyvat tarinat ovat hyva keino vahvistamaan asiakkaiden brandimielikuvia.
M/s Ukko-laivan pitkda historiaa tulisikin korostaa jatkossa markkinointiviestinnassa

ehka jopa enemman kuin nykyaan juuri brandin vahvistamiseksi.

Jotta voidaan puhua brandistd, yrityksellda tulee olla laaja tunnettuus. Puosupoika
Henkan seikkailujen lanseeraaminen on kasvattanut Kuopion Roll Risteilyjen asia-
kaskuntaa lapsiperheiden osalta, jolloin my6s yrityksen tunnettuus on kasvanut. Puo-
supoika Henkan seikkailuja aiotaan jatkaa myds tulevana risteilykautena, joten ajan
myota Kuopion Roll Risteilyt tullaan ndkemdaan entistd vahvemmin bréndind myos

lapsiperhekohderyhmassa.

Vaikka risteile & ruokaile -paketit eivat varsinaisesti olekaan itsessdan varsinaisia
aktiviteetteja, kaiken tyyppiset uudistukset luovat kuvaa aktiivisuudesta eli siis tukevat
brandiydinta. Risteile & ruokaile -pakettien myota asiakkaan kokema palvelun tekni-
nen laatu on parantunut muun muassa ruokailuajan pidentymisen myota. Laaduk-
kaan lounaan ja illallispakettien korostamisen my6ta ylellisyyden tunteeseen liittyvat
mielikuvat ovat vahvistuneet asiakkaiden mielissd. Téah&n voisi panostaa myds jat-
kossa, silla se toimii erilistavana tekijana kilpailijoihin ndhden. Brandin tarkein tehtava

onkin juuri palvelun erilaistaminen kilpailijoista.
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Palvelujen pidemmalla tuotteistamisella, eli tdssa tapauksessa palvelupaketin raken-
tamisella, yritys luo my6s ammattimaisempaa mielikuvaa koko yritystoiminnasta. Mi-
kali kaikki yrityksen tarjoamat palvelut olisivat irrallaan toisistaan, se loisi suunnitte-

lematonta ja epamaaraista kuvaa palvelukokonaisuudesta.

Viestinta

Bréandin muodostumiseen voidaan vaikuttaa muutenkin kuin palveluja uudistamalla.
Yrityksen viestinnalla on merkittédva vaikutus siihen, miten asiakkaat nakevat yrityk-
sen. Viestinndn yhtenaisyys ja yrityksen viestiméat arvot ovat tekijoita, jotka vaikutta-
vat brandin vahvuuteen. Asiakkaiden tulisi kokea, etta yritys on lédheisessa vuorovai-
kutuksessa heidan kanssaan. Palvelubrandin muodostumisessa my0s sisdinen

markkinointi on tarkeaa.

Kuopion Roll Risteilyt on pyrkinyt yhtenaistamaan kaikkea viestintddnsa yhteistyssa
mainostoimiston kanssa. Yhteistydn myoéta tavoitteessa on mielestimme onnistuttu.
Markkinointiviestinnan visuaalinen ilme on yhtendista, mikd osaltaan mahdollistaa

selkean brandimielikuvan syntymisen asiakkaille.

Yritys viestii markkinointiviestinnan liséksi myos kaikella toiminnallaan. Yrityksen jo-
kapéaivaisen toiminnan tulisi noudattaa yrityksen tarkeana pitamia arvoja. Toteutta-
malla johdonmukaisesti tiettyja arvoja yritys voi vahvistaa bréandidén. Mielestamme
Kuopion Roll Risteilyilla turvallisuus, asiakaslahtdisyys ja trendien seuraaminen seka
ympaéristovastuu nakyvat jokapéivaisessa toiminnassa eli yritys toimii arvojensa mu-
kaan. Joitakin arvoja, kuten esimerkiksi ympaéristdvastuuta, voisi tuoda esille entista
korostetummin. Ymparistdasiat ovat nykyaikana kuluttajille tarkeitd, joten tuomalla
esille ymparistoystavallista toimintaa nakyvammin yritykselld olisi mahdollisuus erot-
tautua Kilpailijoista myds arvojen osalta. Ymparistoystavallisyyttd voisi tuoda esille

muun muassa erilaisten sertifikaattien ja ymparistomerkkien avulla.

Toimivan sloganin avulla yritys voi tiivistetysti viestid asiakkaille arvojaan seké brandi-
identiteettia. Yrityksella on ollut jo pitkdan kaytdossaan slogan "Astu iloiseen Roll lai-
vaan”. Mielestamme tama mainoslause kuvaa hyvin Kuopion Roll Risteilyjen iloisuut-
ta, jota yritys haluaa myos erityisesti viestia. "Astu laivaan” sanonta herattaa perintei-
seen risteilyhenkeen liittyvid mielikuvia, mikd sopii hyvin yrityksen brandi-

identiteettiin. Slogania voisi hyddyntad enemmankin markkinointiviestinnassa, koska
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yksittaiset lauseet jadvat tarpeeksi tihedén toistuvina ihmisten mieliin ja nain vahvis-

tavat asiakkaiden mielissa olevaa brandia.

Kuopion Roll Risteilyiden toiminnassa asiakaslahtoisyys korostuu myos aktiivisena
toimintana Facebookissa. Yritys esimerkiksi tiedottaa aktiivisesti tulevista tapahtumis-
ta ja jakaa risteilyihin liittyvid videoita. Facebookissa viestiessaan yritys on ikaan kuin
asiakkaiden keskuudessa, mink& ansiosta yritys voidaan kokea osana arkipaivaa.
Taman myo6ta potentiaalisten asiakkaiden ja muiden sidosryhmien branditietoisuus
lisaantyy.

Sisdinen brandays

Kuopion Roll Risteilyilla henkildstén vaihtuvuus on ollut melko vahaista, jota voidaan
pitad merkkina tydntekijdiden viihtyvyydestd. Taman ansiosta tydntekijoilla on hyva
kokemus ja tuntemus yrityksen toimintamallista. Lisaksi pitkaaikaiset tyontekijat si-
sdistavat yrityksen arvot perusteellisemmin. Tydntekijat myo6s tuntevat toisensa hyvin,

mika lisaa hyvaa henked ja yhteenkuuluvuutta.

Sisdinen viestinndn osalta olisi tarkeaa, ettd tyontekijat olisivat tietoisia yritykseen
liittyvista asioista, kuten tuloksesta ja tulevaisuuden suunnitelmista. Tyontekijéiden
tietoisuus yrityksen asioista lisdd tyomotivaatiota ja vahvistaa tunnetta oman tyon
merkittdvyydesta. On hyva, ettéd Kuopion Roll Risteilyt jarjestaa koko henkildstén kes-
ken pienia palavereja kauden keskella, joissa kerrotaan kauden kulusta. Lisaksi tyon-
tekijoilla on mahdollisuus kertoa omia tuntemuksiaan. Tyomotivaation kannalta olisi

hyva, etta tyontekijat saisivat tietoa kauden siihenastisesta tuloksesta.

Olisi myods hyva muistuttaa aktiivisemmin tyontekijoita yrityksen arvoista ja bréandi-
identiteetistéa. Keskella kiireista risteilykautta arvot, kuten asiakaslahtoisyys, voivat
ajoittain unohtua. Arvojen pelkka ilmoittaminen ei kuitenkaan riita, vaan toimintamal-
leja tulisi ohjata oikeaan suuntaan esimerkiksi palautekeskusteluilla. Arvot tulisi myy-
da henkildstolle selventamalla syvallisesti arvojen toteuttamisen merkitysta koko liike-

toiminnan kannalta.
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6 POHDINTA

Viimeisessa luvussa pohditaan opinndytetydn onnistumista ja hyodyllisyytta. Liséksi
luvussa kasitellaan mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia, joita tamé&n opinnayte-
tyon pohjalta voisi tehda. Lopuksi kdydaan lapi yleisesti opinndytetyoprosessiin kul-

kua; mika onnistui ja mita olisi voinut tehda toisin.

6.1 Opinndytetydn merkitys ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyd kasittelee monipuolisesti palveluyrityksen toimintaan liittyvia nakékul-
mia. Opinn&dytetyon tarkoitus oli arvioida uusien tai uudistettujen lisépalveluiden on-
nistumista. Johtopaatoksissa tahan kysymykseen onnistuttiin vastaamaan. Tuoteke-
hityksen osalta opinnaytety6 arvioi Kuopion Roll Risteilyjen tuotekehitystoimintaa

seka kahden merkittavimman uudistuksen tuotteistamisen onnistumista.

Tuotteistamista pohditaan monipuolisesti teorioiden pohjalta, mutta kaytannén toimi-
vuutta olisi hyddyllista tutkia esimerkiksi asiakkaille tehtavan kyselyn avulla. Kuopion
Roll Risteilyille on aiemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely, mutta se ei anna
tietoa viimeisimpien uudistusten osalta. Tatd opinnaytetydta voisi hyddyntaa laajalti

kyselya suunniteltaessa.

Yksi opinnadytetydn tavoitteista oli arvioida uudistusten vaikutusta Kuopion Roll Ristei-
lyjen brandiin seka brandin hallintaa yleisesti. Opinnaytetydssa paneudutaan paaasi-
assa siihen, mika vaikutus itse tuotteella on brandiin. Brandia ja tunnettuutta tutkiessa
olisi hyodyllistd tehda kyselytutkimus kuluttajille, jotta yrityksessa osattaisiin tehda
oikeanlaisia toimenpiteitd brandin kehittdmiseksi. Tama opinnaytetyd antaa hyvan
pohjan tallaisen kyselyn suunnitteluun. Sisdisen brandayksen osalta yksi lisatutki-
musmahdollisuus olisi selvittdd sisdisen ja ulkoisen brandin suhdetta henkildstélle ja
kuluttajille tehtavalla kyselylla. Opinnaytetyd antaa kattavan teoriapohjan myés tahan

aiheeseen liittyen.

Opinnaytetyota voi myos kayttda yleisesti yritystoiminnan kehittdmisen apuvalineena,
varsinkin matkailun toimialalla. Opinndytetyd voi antaa uusia nakokulmia yrittgjille

palvelujen tuotteistamiseen ja uusien tuotteiden kehittdmiseen.
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6.2 Opinnadytetydprosessin kulku

Alkuperéisend suunnitelmana oli tutkia Kuopion Roll Risteilyiden uudistusten ja tuote-
kehityksen vaikutusta myyntiin ja tulokseen. Kavi kuitenkin ilmi, etta mik&li opinnayte-
tyo olisi kasitellyt kannattavuutta, siina olisi pitdnyt ottaa huomioon myynnin liséksi
kaikki toimintaan liittyvat kustannukset. Talléin opinnaytetytsta olisi tullut enemman-
kin taloushallintoon liittyva tutkimus. Koska molempien osaamisalue on markkinoin-

nissa, paatimme tutkia tuotekehityksen vaikutuksia brandiin eika niink&&n myyntiin.

Alussa tarkoituksena oli kayttdad tutkimusmateriaalina toimeksiantajan kirjanpitoai-
neistoa. Opinnaytetyon kasitellessa brandiajattelua ja tuotekehityksen teoriaa tutki-

musmateriaali muodostui l&hinna aiheita kasittelevasta kirjallisuudesta.

Opinnaytetydn pysyvana perustana sailyi harjoittelusta saatu laaja kokemus yrityksen
toiminnasta. Paadyimme tekemaan haastattelun Kuopion Roll Risteilyjen toimitusjoh-
tajalle, koska harjoittelusta saatu kokemus ei kuitenkaan kattanut kaikkea tuotekehi-

tyksen ja tuotteistamisen taustalla olleita tekijoita.

Selvasti haastavin vaihe opinnaytetydn teossa oli hahmotella opinnaytetyén runko.
Haasteena oli saada eri luvuista keskenaan sidosteisia. Kun olimme saaneet sisallys-
luettelon hahmoteltua, itse tiedonkerddminen ja tekstin tuottaminen sujui nopeasti.
Aiheesta oli saatavilla paljon sek& kotimaista ettd ulkomaista kirjallisuutta, joten 16y-
simme erilaisia ndkokulmia opinnaytetydssa kasiteltaviin aiheisiin. Saimme opinnay-

tetydprosessin aikana ohjaajalta hyvia ideoita lukujen sidosteisuutta ajatellen.

Yksi haasteista oli myos pitdd opinnaytetyén aihealue riittdvan rajattuna. Toisaalta
sisallon piti olla melko laaja, koska teimme ty6téa kahdestaan. Jouduimme Kiinnitta-
maan tahan asiaan jatkuvasti huomiota. Jalkeenpdin ajateltuna olemme tyytyvaisia

seka opinnaytetydn rajaukseen etta pituuteen.

Opinnaytetyohon olisi ollut mahdollista liittd& kvantitatiivinen tutkimus, mikali aihe olisi
ollut selvilla jo risteilykauden aikana. Koska kvantitatiivista tutkimusta ei ollut mahdol-
lista tehda end& syksylla, paneuduimme syvallisemmin ja monipuolisemmin teorioi-
hin.
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Opinnaytetydprosessi opetti muun muassa lahteiden hyédyntamista ja niiden etsimis-
ta. Liséksi opinnaytetydprosessissa kavimme hyvin laajalti 1&pi markkinointiopintoihin
liittyvien kurssien aiheita. Opinnaytety0 toimi siis hyvin kertaavana ja kokoavana opin-

totehtavana.
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Liite 1 1(2)

LIITE 1Teemahaastattelun runko
Teema 1: Faktat

Voiko Roll Risteilyt luokitella selkedasti johonkin seuraavista ryhmisté: ohjelmapalvelu, matkailutuote
vai elamystuote?

Millaisia yhteistyOkuvioita Kuopion Roll Risteilyilla on muiden yritysten kanssa, hotellit yms.?

Onko Kuopion Roll Risteilyilla maaritelty kohderyhma / kohderyhmat, ja jos on niin kuinka tarkasti?
Miten tarkasti se/ne huomioidaan markkinoinnissa?

Teema 2: Mihin uudistuksilla on pyritty ensisijaisesti (Puosupoika Henkka ja risteile & ruo-
kaile -paketit)?

Onko tulos tai kannattavuus ollut ensisijaisena mielesséa vai mahdollisesti vaikutukset pidemmalla
tahtaimella kuten imagon muuttaminen?

Teema 3: Tuotteistamisprosessi
Miten tuotteistamisprosessi menee Kuopion Roll Risteilyilla?

Miten uudet tuoteideat syntyvat / ovat syntyneet? Miten paljon otetaan huomioon henkilkunnan
ideoita ja asiakkaiden palautteita?

Onko esimerkiksi risteile & ruokaile -paketeilla pyritty saavuttamaan jokin tietty kohderyhma?

Miten tarkkaan yleensa pyritdan maarittamaan kohderyhma uusien tuotteiden tai tapahtumien koh-
dalla?

Onko uusille tuotteille maaritelty jokin konkreettinen hyoty / lisdarvo jonka asiakas saa ostaessaan
tuotteen (puosupoika ja ruokailupaketit)?

Miten uusia tuotteita testataan tai on testattu?
Mit& asioita on otettu huomioon puosun ja R&R-pakettien hinnoittelussa?

Onko uusilla tuotteilla haettu vaikutusta imagoon tai brandiin / onko imago tai brandi otettu huomi-
oon uusia tuotteita suunniteltaessa?

Teema 4: Brandi
Onko Kuopion Roll Risteilyilla olemassa kirjoitettuja arvoja?

Mika on Kuopion Roll Risteilyiden brandiydin? Onko uusia tuotteita suunniteltaessa pidetty mie-
lessa brandiydin?

Kuopion Roll Risteilyjen strategiassa yhtena maariteltyna tavoitteena on asiakaslahtoisyys. Miten
se nakyy kaytanndssa toiminnassa?

Toisena tavoitteena on mainittu ymparistdvastuu, miten se on otettu huomioon toiminnassa? (voi-
siko sita tuoda jotenkin esille enemman?)
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Onko Kuopion Roll Risteilyilla virallista slogania? Missa yhteyksissa sita kaytetaan? Voisiko sita
kayttad enemman?
Muuta:

Mita tarkoitetaan strategiassa olevalla kohdalla "myynti sidotaan bonusjarjestelmaan”? Onko tar-
koitus toteuttaa?

Onko lounas- ja illallispakettien kysynta lisdantynyt aiemmista kesista / ovatko asiakkaat olleet tie-
toisia paketeista?
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