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Tämä opinnäytetyö tehtiin kehittämishankkeena Fiskarsin Veitsitehtaan kokouspalvelutuot-
teen kehittämiseksi. Toimeksiantajana kehittämishankkeessa oli Bitter-B Oy, joka koostuu Fis-
karsin vanhassa Veitsitehtaassa olevien Fiskarsin Panimon, Noita Wineryn, Ägräs Distilleryn ja 
Suomenlinnan Panimon käsityöläisjuomatuotannosta sekä tuotantolaitoksen kylkeen rakenne-
tusta vierailukeskuksen toiminnoista. Tavoitteena oli luoda kaupallinen kokouspalvelutuote, 
joka puhuttelisi ainutlaatuisuudellaan sekä käytännöllisyydellään valittua kohderyhmää. Ko-
kouspalvelutuotteesta tehtiin sisäinen ja ulkoinen tuotekortti, joita voitaisiin jatkossa käyttää 
avuksi palvelun tuottamisprosessissa sekä palveluita markkinoitaessa ja viestinnässä eri sidos-
ryhmille.  
 
Taustatiedoksi määriteltiin lähdeaineistoja hyödyntäen mitä tarkoitetaan kokouksella ja mil-
laisia tarpeita kokouspalveluasiakkailla on. Lisäksi tutkittiin palvelutuotteen kerroksellisuutta, 
kilpailukeinoja markkinoilla, palvelukokemuksen muodostumista ja siihen vaikuttavia elämyk-
sellisiä elementtejä. Opinnäytetyön menetelminä käytettiin sidosryhmäanalyysia, jonka avulla 
selvitettiin kaikki Veitsitehtaan palveluiden tuottamiseen liittyvät sidosryhmät. Merkittävim-
mille sidosryhmien edustajille lähetettiin sähköpostihaastattelu, jonka avulle saatiin tietoa 
odotuksista ja toiveista, joita sidosryhmillä on kokouspalvelutuotteen osalta. Palvelun hinnan 
täsmentämiseksi käytettiin avuksi Benchmarking menetelmää Länsi-Uudellamaalla toimivien 
muiden vastaavan kokoisten kokoustilojen hinnoittelun tutkimiseksi.  
 
Lopputuloksena palvelusta tehtiin sisäinen tuotekortti ja lisäksi saatiin kattavaa ymmärrystä 
palvelun tuottamisen merkityksestä eri sidosryhmille. Benchmarkingin avulla löydettiin alu-
eelle keskiarvoinen hinta, jonka havaittiin olevan tuotannon kulurakennetta analysoidessa 
erittäin alhainen. Kehittämishankkeen jatkokehitysehdotuksina löydettiin mahdollisuuksia tes-
tiryhmän käytöstä palvelun kehittämiseksi asiakaslähtöisellä tavalla. Johku myyntijärjestel-
män rakentamisen tueksi havaittiin tarvetta uusille markkinointikuville sekä selkeälle ja konk-
reettiselle markkinointisuunnitelmalle palveluiden myynnin tueksi. Lisäksi alueellisen yhteis-
työn syventäminen toisi entisestään kilpailuetua, jonka avulla alueen ja Veitsitehtaan veto-
voimaisuutta voitaisiin kehittää entisestään.  
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This thesis was completed as a functional development product for Fiskars Veitsitehdas and 
the outcome was a meeting service product. The commissioner was Bitter-B Oy, which con-
sists of the functions of Fiskars Brewery, Noita Winery, Ägräs Distillery and Suomenlinna Brew-
ery alcohol production, as well as the activities of the visitor center built next to the produc-
tion facilities. The purpose was to create a commercial meeting service product that would 
appeal to the selected target group with its uniqueness and practicality as well as create 
value to the stakeholders. With the help of productization, an internal and external product 
card was made, which could be used in the future to facilitate the process of service produc-
tion, as well as in marketing and communicating to different stakeholders. 
 
The framework of reference reviewed source materials on, what is meant by a meeting and 
what needs meeting service customers have. Also, the layered nature of the service product, 
the means of competition, the formation of the service experience and the experiential ele-
ments affecting it were studied. Stakeholder group analysis was used as the method of this 
theses, and it was used to examine all the stakeholders related to the production of Ve-
itsitehdas services. An e-mail interview was sent to the most important representatives of the 
stakeholders. The interview gave information about the expectations and wishes that the 
stakeholders have regarding the meeting service product. To specify the price of the service, 
the benchmarking method was used to examine the pricing of other similarly sized meeting 
rooms operating in the west coast of Finland.  
 
As a result, an internal product card was made of the service, which describes the steps of 
the service process in a narrative way and an external product card, which can be used to 
help market the service. Benchmarking was used to map an average price for the region, 
which was found to be very low when analyzing the production cost structure. As further de-
velopment proposals opportunities were found from using a test group to evaluate the service 
in a customer-oriented way. To support the construction of the Johku sales system, a need 
was found for new marketing images and for a clear and concrete marketing plan to support 
the sales of services. In addition, deepening regional cooperation would bring an even more 
competitive advantage, which would allow the attractiveness of the region and Veitsitehdas 
to be further developed.  
 
 

 

 

Keywords: customer experience, development, experience, meeting service, service product  



   

 

 

Sisällys 

1 Johdanto ................................................................................................ 6 

2 Fiskarsin ruukki ........................................................................................ 7 

2.1 Veitsitehdas ................................................................................... 8 

2.2 Veitsitehtaan nykytilanne ................................................................... 9 

3 Kokouspalvelu ........................................................................................ 12 

3.1 Palvelutuote ja asiakas .................................................................... 13 

3.2 Palvelun laatu ja asiakaskokemus ....................................................... 16 

3.3 Kokouspalvelun kilpailukeinot ............................................................ 17 

3.4 Elämyksellisyys kilpailukeinona .......................................................... 20 

3.5 Palveluiden kehittämisen pohjana toimintastrategiat ja visio....................... 21 

4 Kehittämismenetelmät ............................................................................. 24 

4.1 Sidosryhmäanalyysi ........................................................................ 24 

4.2 Sähköpostihaastattelun myötä selvitetyt sidosryhmien tarpeet ..................... 27 

4.3 Kohderyhmän kartoittaminen kokouspalvelutuotteelle............................... 30 

4.4 Benchmarking-menetelmä apuna hinnoittelun täsmentämisessä ................... 31 

5 Kehittämishankeen tuotokset ..................................................................... 34 

5.1 Sisäinen tuotekortti kokouspalvelutuotteesta ......................................... 35 

5.2 Ulkoinen tuotekortti kokouspalvelutuotteesta ......................................... 37 

5.3 Tuotteen hinta .............................................................................. 39 

5.4 Arvon tuottaminen ja viestiminen sidosryhmille ...................................... 41 

6 Yhteenveto ........................................................................................... 44 

6.1 Jatkokehitysehdotukset ................................................................... 45 

6.2 Toimeksiantajan palaute .................................................................. 46 

6.3 Arviointi ..................................................................................... 47 

Lähteet ..................................................................................................... 49 

Kuviot ...................................................................................................... 52 

Kuvat ....................................................................................................... 52 

Liitteet ..................................................................................................... 52 



  6 

 

 

1 Johdanto  

Viimeiset kolme vuotta ovat tuoneet merkittäviä muutoksia yritys- ja yksityisryhmine kokoon-

tumisissa: kehityspäivät, työhyvinvointipäivät ja muut tapahtumat ovat joutuneet väliaikai-

sesti jäähylle. Tämä tauko oli pitkä ja haastava, mutta nyt ihmiset voivat taas viimein ko-

koontua vapaasti, virkistyä ja viettää kehityspäiviä yhdessä. Ryhmillä on selkeä tarve ja halu 

nähdä toisiaan sekä luoda uutta yhdessä. Kuluneet vuodet ovat tuoneet muun muassa tilavaa-

timuksille uusia tarpeita teknisten vaatimusten osalta. Pandemian myötä hybridi kokouksista 

on tullut arkipäivää ja kokouspaikkojen on tärkeää vastata tähän tarpeeseen. Ihmiset etsivät 

nyt uusia elämyksiä, kokemuksia ja vaihtoehtoja kokoontumistarpeeseensa.  

Tämä opinnäytetyö laadittiin toiminnallisena opinnäytetyönä ja kehittämishankkeena Fiskar-

sin Veitsitehtaan kokouspalveluiden kehittämiseksi. Veitsitehtaan palvelupäällikön roolissa 

vastuullani on kehittää ja myydä Veitsitehtaan palveluita, tiloja, tuotteita ja luoda käymisen 

arvoisia kuluttajakokemuksia yrityksen strategian mukaisesti. Tavoitteena oli luoda kaupalli-

sesti houkutteleva kokouspalvelutuote, joka puhuttelisi ainutlaatuisuudellaan sekä käytännöl-

lisyydellään valittua kohderyhmää. Veitsitehtaan vierailukeskuksen palveluina oli aikaisemmin 

kehitetty ohjattuja panimo-, tislaamo- ja viinimökierros tuotteita sekä tasting palveluita. 

Nämä jo tarjolla olevat palvelut tukevat ja tuovat elämyksellisyyttä nyt kehitettyyn kokous-

palvelutuotteeseen.  

Kokoustilat olivat viimeisimpiä massiivisen remontin myötä valmistuneista tiloista, joten uu-

sien tilojen kehittäminen ostettavaksi tuotteiksi oli keskeinen toimenpide Veitsitehtaan liike-

toiminnan käynnistämisessä. Kehittämällä ja myymällä palveluita yritys voi alkaa tuottamaan 

tuloja sekä itselleen, että Heino konsernille, joka on sijoitustoimintansa avulla mahdollistanut 

Veitsitehtaan remontin sekä toiminnan kehittymisen. Veitsitehtaan vetovoimaisten palvelui-

den kehittäminen toisi myös lisäarvoa ruukissa toimiville muille yrityksille ja palveluntarjo-

ajille. Palvelu kehitetiin siten, että se tuottaisi arvoa sidosryhmilleen ja olisi hinnoiteltu kan-

nattavalla ja kilpailukykyisellä hinnalla.  

Tuotteesta luotiin sisäinen ja ulkoinen tuotekortti, jotka auttavat määrittelemään palvelupro-

sessin ja jotka voivat tulevaisuudessa toimia työkaluina tilojen markkinoinnissa sekä palve-

lusta viestimisessä eri sidosryhmille. Tavoitteena oli luoda palvelukonsepti, jonka ääreen asia-

kas voisi palata uudelleen ja tulla kokemaan Veitsitehtaan palveluita useasti. Kesäsesongissa 

Fiskarsin ruukissa vierailee paljon yksittäisiä päiväkävijöitä, mutta syyskuusta toukokuulle vä-

lisenä aikana tarvittaisiin selkeätä liiketoiminnallista kehitystä ja lisäystä vierailijoiden mää-

rässä. Veitsitehtaan kokoustilojen palvelut voivat olla avainasemassa ympärivuotisen liiketoi-

minnan kehittämisessä. 
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Tämän opinnäytetyön puitteissa toteutettu kehittämishanke ei ainoastaan vahvista Veitsiteh-

taan asemaa kokouspalveluiden tarjoajana, vaan se myös tukee alueen muiden yritysten ja 

palveluntarjoajien toimintaa. Se tarjoaa selkeän suunnan siitä, mitä voidaan vastata muuttu-

viin vaatimuksiin ja luoda uusia palveluita, jotka vastaavat sekä yritysten, että yksityishenki-

löiden tarpeisiin. Lopputuloksena on palvelukonsepti, joka tukee Fiskarsin Veitsitehtaan brän-

diä, edistää sen kaupallisia tavoitteita ja tarjoaa asiakkaille unohtumattomia kokemuksia. 

2 Fiskarsin ruukki  

Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Fiskarsin vanhalla veitsitehtaalla toimiva Bitter-B Oy, 

joka valmistaa vanhassa tehdasrakennuksessa erilaisia alkoholijuomia. Juomatuotannon lisäksi 

rakennukseen on avattu heinäkuussa 2022 vierailukeskus, jossa asiakkaat voivat tutustua ta-

lossa valmistettaviin juomiin ja niiden tuotantoon. Fiskarsin ruukki perustettiin vuonna 1649 

Suomen raudanvalmistuksen keskukseksi. Alueella saatavilla ollut vesivoima ja runsaat metsät 

sekä pohjankurun merenrannassa sijaitseva satama olivat merkittävä syy alueen kehittymi-

seen. 1970-luvulla ruukin monipuolinen tehdaselämä hiipui tuotantojen siirryttyä ulkomaille 

ja läheiseen Billnäsin ruukkiin. Tällöin ennen niin vilkkaat kadut hiljenivät asukkaista, talot 

tyhjenivät sekä tehdasrakennukset autioituivat. (Fiskars Village 2023.) 

Hiljaiseloa ruukissa riitti parinkymmenen vuoden ajan, kunnes tyhjät talot, tehdasrakennuk-

set ja ainutlaatuinen luonto sekä ympäristö alkoivat kiehtomaan erityisesti erilaisia muotoili-

joita, taiteilijoita ja käsityöläisiä. Vuoteen 1993 mennessä ruukkiin oli muuttanut jo yli 20 eri 

taiteenalojen ammattilaista ja järjestettiin ensimmäinen yhteinen kesätaidenäyttely. Ruu-

kista kehittyi mielenkiintoinen yhdistelmä, joissa korkeatasoiset näyttelyt sekä taiteen, käsi-

työn ja taideteollisen tuotannon yhdistäminen uudella tavalla vetosivat yleisöön ja saivat ar-

vostusta alan piireissä. Vuonna 1996 perustettiin Fiskarsin käsityöläisten ja taiteilijoiden 

osuuskunta Onoma, johon tänä päivänä kuuluu lähes 140 jäsentä lähes kaikilta taiteen, käsi-

työn ja muotoilun saralta. Korkealaatuinen Suomalainen käsi- ja taideteollisuus vetää Fiskar-

sin ruukkiin joka kesä yli 200’000 vierailijaa. (Fiskars Village 2023.)  

Fiskarsin ruukissa sijaitseva vanha Veitsitehdas koostuu useasta eri aikakautena rakennetusta 

osasta. Ensimmäinen vuonna 1914 rakennettu osa ja vuonna 1928 rakennettu lisäosa toimivat 

aurojen valmistuspajana. Aurantuotannon hiivuttua 1980 luvulla rakennukseen tehtiin vielä 

kolmas lisäosa vuonna 1974 ja tämä lisäosa toimi veitsitehtaana aina vuoteen 2001 saakka. 

Veitsitehdas oli Fiskarsin ruukin viimeisin toiminnassa ollut tuotantolaitos. (Fiskarsin museo 

2023.)  Fiskarsin ruukin vanhat tehdasrakennukset ovat tänä päivänä monen eri alan toimijoi-

den käytössä. Liitetiloja ja putiikkeja ruukissa on reilusti yli 35 kappaletta ja palvelut ovat 

avoinna ympäri vuoden. Putiikkien lisäksi ruukista löytyy oma koulu ja päiväkoti, K-kauppa, 
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eläinlääkäri, saha ja kesäisin aktiivinen torielämä ja ainutlaatuinen luonto sekä miljöö hou-

kuttelevat vierailemaan Fiskarsin ruukissa. (Fiskars Village 2023.)  

2.1 Veitsitehdas 

Vuonna 2014 vanhan veitsitehtaan tiloihin muutti Fiskarsin panimo, joka sai rinnalleen vuonna 

2015 Ägräs Distilleryn, vuonna 2018 Noita Wineryn ja lopulta vuonna 2022 Suomenlinnan pani-

mon tuotannot. Nämä ennen yksittäisinä yrityksinä toimineet pienalkoholituottajat fuusioitui-

vat vuonna 2020 osaksi Heino Groupia (Viisi tähteä 2023.) Heino Group on tunnettu tukkutoi-

minnastaan, jonka yritys kuitenkin myi Valiolle vuonna 2021. (Helsingin Uutiset 2023). Heino 

konserni on kolmella eri vuosisadalla vaikuttanut perheomisteinen aktiivinen ruoka- ja juoma-

alan tukija, sijoittaja, yrittäjä ja omistaja. Veitsitehtaan juomatuotanto ja vierailukeskus 

ovat kokonaisuutena Bitter-B Oy, joka kuuluu osana Heino konsernin muita tytäryhtiöitä Bru-

kett Oy:n alle (Heino 2023.) 

 

Kuvio 1: Heino Konsernin organisaatiokaavio (Brukett yritysesittely) 

Brukett Oy:llä on hallussaan monipuolinen kattaus erilaisten alkoholijuomien maahantuontia 

ja verkkomyyntiä niin Suomessa, kuin myös Virossakin. Brukettiin kuuluvat Helsingin Ateneu-

minkujalla sijaitseva pienpanimoystävien myymälä, verkkokauppa ja baari Pien, eli Ipa group 

sekä Bottlescouts, joka on laatuviinien monipuolinen verkkokauppa Viron maaperällä. Bitter-B 

Oy:n alle kuuluvat Fiskarsissa sijaitsevat Fiskarsin Panimon, Suomenlinnan Panimon, Noita Wi-

neryn tuotannot sekä Veitsitehtaan vierailukeskus. Ägräs Distilleryn tislaamotoiminta Fiskarsin 

Veitsitehtaalla kuuluu myös Brukettin alle, mutta on erillisenä tytäryrityksenään koska se on 

perustettu aikoinaan joukkorahoituksella ja siten sen omistaa useat eri osakkeenomistajat. 

(Brukett 2023.) Heino konserniin kuuluu myös vastuullisesti tuotettuja kalatuotteita valmis-

tava Kalavapriikki Kuopiosta (Kalaonni 2023) sekä Porvoolaissyntyinen Anton & Anton, joka 

valmistaa laadukkaita ja maukkaita ruokakasseja sekä valmisruokia (Anton & Anton 2023).  
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Pittoreskissa Fiskarsin ruukissa, vanhalla Veitsitehtaalla valmistetaan nykypäivänä kaikkea 

muuta paitsi veitsiä. Veitsitehdas on ruukin vanha teollinen tuotantotila, joka on nykypäivänä 

neljän eri pienalkoholituottajan koti. Rakennuksessa valmistetaan Fiskarsin Panimon, Noita 

Wineryn, Ägräs Distilleryn ja Suomenlinnan Panimon tuotteita. Tuotannon kylkeen on vuosien 

2021–2023 aikana remontoitu elämys- ja vierailukeskusta, jossa päästään tutustumaan tuotan-

non yksityiskohtiin, kuulemaan tarinoita tuotteiden takaa ja maistelemaan talossa valmistet-

tuja alkoholijuomia.  

Gastrobar Veitsitehtaan ravintolassa ja baarissa yhdistetään monipuolisesti talossa valmistet-

tuja juomia laadukkaisiin ruokatuotteisiin, jonka sesongin mukaiset raaka-aineet kumpuavat 

lähituotannosta ja saavat inspiraationsa Veitsitehtaan ainutlaatuisesta juomatuotannosta. Ra-

vintolassa on tarjolla drinkkilista, jonka on suunnitellut yhteistyössä veitsitehtaan henkilökun-

nan ja kansainvälistäkin mainetta niittäneen Timo Siitosen kanssa. Veitsitehtaan juomapuodin 

puolelta vierailijat voivat ostaa kaikkia talossa valmistettavia alle 5,5 % alkoholijuomia sekä 

fanituotteita kotiin viemiseksi.  

Vierailukeskuksen toissa kerroksessa sijaitsevat kokoustilat ja tasting huone, joita molempia 

voidaan käyttää tilavuokrauksen tarpeeseen. Toisen kerroksen parvilla järjestetään ohjattuja 

panimo-, tislaamo- ja viinimökierroksia, joiden aikana vierailijat voivat lintuperspektiivistä 

käsin tutustua alkoholituotannon saloihin. Suunnitelmissa on kehittää erilaisia palvelutuot-

teita Veitsitehtaan tuotannon puolen esittelykierroksista, maistelukokonaisuuksista, kokous-, 

juhla- ja tapahtumapalveluista. Tilat soveltuvat monipuolisella tavalla niin yksityis-, kuin 

myös yritystapahtumien järjestämiseen ainutlaatuisessa ja mielenkiintoisessa ympäristössä. 

Toista vastaavanlaista konseptia, jossa panimo, viinimö ja tislaamo olisivat saman katon alla 

ei ainakaan Euroopasta löydy. 

2.2 Veitsitehtaan nykytilanne 

Veitsitehtaan vierailukeskuksen tilat taipuvat monenlaiseen käyttötarkoitukseen ja tarpee-

seen. Tiloja käytetään yksityishenkilöiden tapahtumien ja juhlien sekä yritystilaisuuksien pito-

paikkana, ruukissa vierailevien päiväturistien vierailutarpeeseen sekä yleisten tapahtumien ja 

juhlien järjestämispaikkana. Ryhmät hakevat veitsitehtaalta elämyksiä, joita voivat kokea yh-

dessä sekä mahdollisuutta kokoontua. Päivävierailijat hakevat Veitsitehtaalta usein välittö-

mään tarpeeseen helpotusta, kuten janoon, nälkään tai saniteettitilojen käyttöön liittyviä asi-

oita. Myös päivävierailijoilla on tarve nähdä ja kokea elämyksiä juomavalmistuksen puolelta 

joko kierrosten tai maistiaisten muodossa. Tähän päiväturistien tarpeeseen onkin kesäseson-

kiin suunniteltu päivittäisiä panimokierroksia maistiaisten kera.  

Kokoushuone Ohramallas on Veitsitehtaan toisessa kerroksessa sijaitseva tila, joka soveltuu 

noin 25 henkilön tapaamisten järjestämiseen. Huonekalujärjestystä muokkaamalla tilaan saa-

daan koululuokka, U-mallinen ja katsomomallinen istumajärjestys. Toisessa kerroksessa 
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sijaitseva tasting huone soveltuu 50 henkilön cocktail- tilaisuuksien järjestämiseen. Alakerran 

ravintolatilassa on asiakaspaikat 80 henkilölle ja jokirantaan rakennettu osittain katettu te-

rassi soveltuu 80 hengen ruokailu ja juomatarpeisiin. Tilat ovat yhdistelmä vanhaa teollista 

historiaa ja nykyaikaista modernia rakentamista höystettynä paikallisesti valmistetuilla kalus-

teilla ja yksityiskohdilla sisustuksessa.  

Fiskarsin ruukissa on tarjolla monipuolisesti erilaisia kokoustiloja, joista pienimmät muuta-

mien henkilöiden tilat sekä maksimissaan 30 hengen tilat löytyvät pääasiassa hotelleista ja 

Veitsitehtaalta. Isommat 50–1000 hengen tilat löytyvät Fiskars Villagen hallusta, jonka avulla 

ruukkiin saadaan järjestettyä isojakin konferensseja ja tapahtumia. Ruukin rajallisen majoi-

tuskapasiteetin takia alueelle on hankalaa saada isoja kokousryhmiä yöpymään ja kulutta-

maan alueen palveluita kokonaisvaltaisesti. Veitsitehtaan 25 hengen kokoustila soveltuu erin-

omaisesti ruukkiin saapuvien pienempien ryhmien kokonaisvaltaiseen palvelemiseen, koska 

tämän kokoinen ryhmä mahtuu myös majoittumaan ruukkiin. Kokoustilat ovat rakennuksen 

toisessa kerroksessa, mutta ovat saavutettavuudeltaan esteettömät. Tekniikka tilassa on kat-

tava, iso näyttöruutu, langaton internet yhteys, hyvä äänentoisto ja kamerajärjestelmä, 

jonka avulla on mahdollista toteuttaa myös tarvittaessa hybridi kokouksia.  

 

Kuva 1: Gastrobar Veitsitehdas (Kuva: Emma Heiniluoma) 

Tällä hetkellä Fiskarsin Veitsitehtaalla on käynnissä loppusuoralla oleva massiivinen remontti, 

ja liiketoimintatilojen kehittämisen myötä Veitsitehtaan vierailukeskuksesta odotetaan kasva-

van vahva vetovoimatekijä koko Fiskarsin ruukille. Brukettin strategiassa Veitsitehtaan 
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tavoitteena on olla Fiskarsin kiinnostavin yksittäinen vierailukohde. Numeerisena tavoitteena 

on, että vuoden 2023 loppuun mennessä vähintään 2500 ihmistä osallistuu Veitsitehtaan opas-

tetulle kierrokselle, joka tekee viikkotasolla runsaan 50 henkilöä per viikko. Laadukkaan ja 

kokonaisvaltaisen vierailukokemuksen mittareina aiotaan käyttää Tripadvisoria, Googlea, Net 

Promoter Scorea ja asiakaspalautekyselyitä. (Brukett Oy strategia 2021–2025.)  

Odotuksena on, että ulkopuoliselle ravintoloitsijalle ulkoistettu Gastrobar Veitsitehtaan ravin-

tolatoiminta on saumaton osa Veitsitehtaan vierailukokemusta. Tavoitteena on luoda Veitsi-

tehtaasta ainutlaatuinen, erityinen ja käymisen arvoinen kävijäkokemus, joka saavuttaa asi-

akkuuksia aina ulkomailta saakka. Strategian mukaan halu erottua ja luoda jotain ainutlaa-

tuista on vahva ja käsityöläisjuomatuotteiden korostaminen osana liiketoimintaa on avainase-

massa. (Brukett Oy strategia 2021–2025.) 

Asiakaskokemuksen ja tuotteen jatkuvan kehityksen selvittämiseksi Veitsitehtaalla on käy-

tössä tällä hetkellä Google arvioinnit ja palveluita käyttäville ryhmille lähetetään sähköpos-

titse jälkimarkkinointiviestinä Forms-palautekaavakkeet asiakaspalauteen saamiseksi. Palaut-

teiden avulla voidaan selvittää, millainen kokemus vierailu Veitsitehtaalla on ollut ja olisiko 

mahdollista kehittää palvelua palautteen avulla. Kokouspalveluasiakkaita Veitsitehtaalla ei 

ole vielä juurikaan ollut, joten palautetta juuri tältä asiakasryhmältä ei ole vielä systemaatti-

sesti kerätty. Kaikki tähänastinen palaute on tullut lähinnä kierros ja tasting palveluiden 

osalta. Palveluiden kehittämisen ja palvelutuotteiden myynnin myötä myös asiakaspalauttei-

den määrä alkaa kasvaa ja ymmärrys asiakkaan palvelukokemuksesta karttuu. 

Kesälle 2023 Veitsitehtaalle on tulossa myös uusi NPS-kysely (net promoter score) järjes-

telmä, jonka avulla saadaan välitöntä asiakaspalautetta vierailukokemuksesta. Järjestelmää 

on helppo käyttää ja ymmärtää ja vastausten avulla saadaan konkreettisesti tietoa siitä, että 

suosittelisiko kävijä kokemaansa palvelua ystävilleen tai tuttavilleen. Järjestelmästä saatavan 

NPS-luvun pohjalta saadaan välitöntä palautetta, ollaanko asiakastyytyväisyyden ja -kokemuk-

sen suhteen menossa oikeaan suuntaan. Järjestelmään olisi järkevää tehdä jatkokysymyksiä, 

joiden avulla saadaan syvällisempää tietoa vierailukokemuksesta. (Roidu 2023.) 

Google arvostelut ovat yksi merkittävimmistä kuluttamiseen vaikuttavista tekijöistä, jos asia-

kas vertailee alueen palveluita toisiinsa, ja miettii minkä yrityksen palveluiden äärelle mat-

kallaan saapuu. Yritykset, joilla on paljon Google arvosteluja näkyvät hakukoneoptimoinnissa 

ensimmäisinä algoritmien ansiosta. (Audience again 2023.) Veitsitehtaalla on kaksi erillistä 

Google tiliä. Gastrobar Veitsitehtaalla on omansa ja Veitsitehtaan vierailukeskuksen puolella 

omansa. Molemmat tilit ovat melko uusia, joten arvosteluja ei ole vielä useita, mutta tä-

hänastiset 4,6 ja 5,0 tähden arvostelut (18.5.2023) ovat erinomaisia.  

Kokouspalveluasiakas kommunikoi usein suoraan sähköpostitse toiveistaan ja tarpeistaan tule-

van kokouksen osalta ja tällä hetkellä kaupat hiotaankin loppuun sähköpostitse räätälöiden 
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palvelukokonaisuutta asiakkaan toiveiden mukaisesti. Tämän lisäksi Veitsitehtaan kokouspal-

velutuotteet tulevat ostettavaksi Johku myyntijärjestelmään, jossa asiakas voi suoraan inter-

netin välityksellä muokata haluamansa kokouspalvelukokonaisuuden. Järjestelmä mahdollis-

taa hyvin asiakkaan mahdollisuuden personoida ostamaansa palvelua ja muokkaamalla suo-

raan haluamansa aikataulun järjestelmän avulla.  

3 Kokouspalvelu 

Kokoukseksi voidaan kutsua tapahtumaa missä joukko ihmisiä kokoontuu yhteisen pöydän ää-

reen ideoimaan, kehittämään, päättämään, tiedustelemaan tai keskustelemaan yhteisistä asi-

oista ja tilanteista tai ratkomaan mahdollisia ongelmia. Kokous on määrämuotoihin sääntöihin 

sidottu vuorovaikutustilanne, jolla on laajasti erilaisia tavoitteita. Yleisesti kokous on rajoi-

tettu kestoltaan ja kokouksen osallistujat noudattavat tiettyjä kokousperiaatteita. Kokous on 

kommunikaation mahdollistava tilaisuus, jonka tavoitteena on synnyttää yhdessä uusia parem-

pia ideoita. Kokouksen tarkoituksena on yhdessä päättää, tiedottaa, keskustella tai valita ih-

misiä erilaisiin tehtäviin. (Rautiainen & Siiskonen 2013,14.) 

Kokousjärjestelyt kattavat usein sosiaalisia tapahtumia, ruokaa ja juomaa, virkistysmahdolli-

suuksia, oheisohjelmaa, majoitusta, sekä kuljetuksen kokouspaikalle. Kokoukset voivat olla 

kooltaan vain muutamien ihmisten tapaamisia tai jopa tuhansien henkilöiden isoja konferens-

seja. Kokoukset voivat olla kehityskokouksia, myyntikokouksia, projektikokouksia, viikkopala-

vereita, ohjausryhmän palavereita, informaatiotilaisuuksia, työpajoja, tapaamisia, neuvotte-

luja, ideariihiä tai tilannekatsauksia. Niitä voivat pitää erilaiset yritykset, yhdistykset, johto-

kunnat tai tieteelliset organisaatiot. Kokoukset voivat olla maksullisia, ne voivat olla luonteel-

taan koulutuksellisia, jolloin niihin osallistumista velvoitetaan ja nykypäivänä ne voivat olla 

myös webinaarin kaltaisia, joihin osallistutaan yhdenaikaisesti ympäri maailmaa. Kokoukset 

voivat olla myös palkinto tai kannustus tyylisiä, jolloin ne ovat osallistujilleen motivoivia, laa-

dukkaita ja sosiaalisia kohtaamisia. (Rautiainen & Siiskonen 2013, 14–15.)  

Kokouspaikan valintaan vaikuttavat tilojen saatavuus, hintataso, vetovoimaisuus, mukavuudet 

ja tarjolla olevat palvelut. Tilaisuuden luonteen mukaan paikan valintaan voivat vaikuttaa 

myös kokouspaikan saavutettavuus, esteettömyys tai turvallisuustekijät. (Rautiainen & Siisko-

nen 2013, 32.) Tilojen tulee palvella asiakkaiden tarpeita ja juuri hyvällä tekniikalla varustel-

lut sekä muunneltavissa olevat tilat houkuttelevat asiakkaita kokouspaikan valintaan. Osto-

päätökseen vaikuttavat myös henkilökunnan palvelualttius, asiantuntevuus sekä kielitaitoisuus 

sekä alueella tarjolla olevat muut palvelut ja majoitusvaihtoehdot. (Rautiainen & Siiskonen 

2013, 55.)  
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3.1 Palvelutuote ja asiakas 

Lähtökohtainen ajatusmalli palveluiden tuottamisessa ja niiden markkinoinnissa tulisi olla 

asiakaslähtöisyys ja arvon tuottaminen niin asiakkaalle, kuin myös palvelua tuottavalle yrityk-

selle. Myös muiden palvelun tuottamiseen liittyvien sidosryhmien tulisi saada palvelusta hyö-

tyä ja arvoa. (Bergström & Leppänen 2021, 25). Erityistä palveluissa on se, että ne ovat ai-

neettomia, ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja siksi jokainen palvelu on ainutker-

tainen. Palveluiden tuottamisessa on aina läsnä ihmisiä, eli palvelua tuottava henkilö ja asia-

kas, jotka yhdessä tuottavat palvelun. Palveluita ei voida varastoida tai myydä uudelleen, ja 

sen vuoksi jokainen palveluprosessi on ainutlaatuinen. Vuorovaikutuksen avulla palvelupro-

sessi saadaan sujumaan odotusten mukaisesti. Palvelutuotteella on myös erilaisia kerroksia, 

joita ymmärtämällä voidaan luoda palvelukokonaisuudesta houkuttelevampi, kaupallisempi ja 

monipuolisempi. (Bergström & Leppänen 2021, 179.)  

Palvelutuote on kerroksellinen kokonaisuus, jossa ydinpalvelua täydentävät lisä- ja tukiosat ja 

jopa laajennettuna tuotteena palvelusta luodut mielikuvat. Ydinpalvelu on se perusta, jonka 

vuoksi palvelu ylipäätään on luotu. Lisäpalvelu on välttämätön osa kokonaisuutta, jota ilman 

palveluprosessi ei ole kokonainen kuten saavutettavuus, palvelun käytön sujuvuus ja toimin-

nallinen laatu. Tukipalveluiden avulla ja palvelusta luoduilla mielikuvilla luodaan kilpailuetua 

muihin nähden. (Bergström & Leppänen 2021, 179–180.) Tutkimuksissa on selvitetty sitä, mi-

ten asiakkaat kokevat palvelun eri kerrokset ja mikä heille on tärkeintä palvelua käytettä-

essä. On huomattu, että useimmat ihmiset eivät ole huolissaan itse palvelun ydintuotteen on-

nistumisesta, vaan kerroksista, jotka liittyvät palveluun. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & 

Schneider 2018, 3–4.)  

Palvelukokonaisuus on monipuolinen ja kerroksellinen palvelukokonaisuus, joka Veitsitehtaan 

kyseessä ollessa kattaa erilaisia talon sisäisiä palveluita. Veitsitehtaan palveluiden lisänä voi 

olla erilaisia ruukin muiden palveluntuottajien tarjoamia lisäpalveluita. Näillä lisäpalveluilla 

voi olla isompikin merkitys palvelun onnistumisen kannalta kuin itse ydinpalvelulla, joka tässä 

tapauksessa on kokoustilan vuokraaminen. Näin ollen kokousvierailu Veitsitehtaan palveluiden 

ääreen on itseasiassa palvelukokonaisuus, jonka voi muodostaa moniulotteinen vierailukoko-

naisuus koko Fiskarsin ruukkiin. Seuraavassa kuviossa on nähtävillä Veitsitehtaan kokouspalve-

lutuotteen eri kerrokset: ydinpalvelut, lisäpalvelut sekä tukipalvelut.  
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Kuvio 2: Veitsitehtaan kokouspalvelutuotteen kerrokset: ydin-, lisä- ja tukipalvelut (Bergström 

& Leppänen 2021, 179). 

Bergström & Leppänen (2021, 179) kuvaavat kirjassaan palvelutuotteen erilaisia kerroksia, 

jotka ovat Veitsitehtaan osalta kuvattu mukaillen kuviossa kaksi. Kerrokset ovat ydinpalveluna 

itse kokouspalvelu, tila, tekniikka, kokousvälineet ja kokousemännän tarjoama apu kokouspäi-

vän aikana sekä palveluun kuuluva tilasiivous. Lisäpalvelun osiksi luetaan saavutettavuus, pal-

veluun liittyvät erilaiset materiaalit, toiminnallinen laatu ja käytön sujuvuus. Veitsitehtaan 

saavutettavuuden osalta voidaan käyttää joukkoliikennettä Karjaalle saapuvalla junalla ja 

sieltä eteenpäin Fiskarsiin bussilla, mutta monet paikalle saapuvat tulevat Fiskarsiin yksityis-

autoilla tai yhteiskuljetuksilla. Ensiluokkainen asiakaspalvelu, ostamisen ja kommunikaation 

helppous sekä toimivat tilat ja tekniikka muodostavat palvelun käyttösujuvuuden. Toiminalli-

sen laadun takaamiseksi apuna voidaan käyttää erilaisia asiakaspalautearviointeja, jotta asi-

akkaan kokemukset, kokonaislaadulliset arvioinnit, ilmapiiri ja tunnelma sekä hinta/laatu-

suhde voidaan mitata.  

Tukipalveluina palveluotteen kerroksissa toimivat palvelun räätälöinti, ostettavuus myyntika-

navissa, brändi imago, viestintä ja tavanomaisuudesta poikkeavat palvelut. Palvelun räätä-

löinti nousee Veitsitehtaan kokouspalvelutuotteen kehittämisessä ensiarvoisen tärkeäksi. Pal-

veluun voidaan lisätä Veitsitehtaan tuottamia ohjattuja kierros- ja tastingpalveluita sekä 

Gastrobar Veitsitehtaan tarjoamia kattavia ruokapalveluita. Tarpeen mukaan myös muita ruu-

kin palveluntarjoajia voidaan ottaa mukaan kokonaisuuteen, mikäli alkoholimaailma ei ole 

kaikille kokoustajille se ensisijainen valinta. Esimerkiksi ruukin opastetut kierrokset tai taitei-

lijatyöpajoilla vierailut ovat erinomainen lisä kokousvierailulle saapuville ryhmille. Myös viipy-

män pidentämiseksi paketoidut palvelukokonaisuudet yöpymisten kera ovat osa laajennettua 



  15 

 

 

palvelukokonaisuutta, joiden avulla Veitsitehtaan toiminnasta voidaan saada kehitettyä ympä-

rivuotista liiketoimintaa. Veitsitehtaan brändin ja imagon kehittäminen on vasta alkutekijöis-

sään ja tunnettuuden lisääminen onkin yksi merkittävimmistä tekijöistä lähitulevaisuudessa. 

Myyntikanavien, sosiaalisen median, mainonnan, verkkosivujen ja muun viestinnän avulla voi-

daan luoda yhtenäistä kuvaa vierailukohteesta ja siitä mitä sillä on tarjota.     

Yritysten välillä tapahtuvassa B to B kaupankäynnissä ostokäyttäytyminen on melko samankal-

taista kuin yritykseltä kuluttajalle, eli B to C tapahtuvassa kaupassa, joskin organisaatioiden 

ostokäyttäytyminen on rationaalisempaa kuin kuluttajien. Lähtökohtana kuitenkin on aina tyy-

dyttää tarpeita ja ratkaista ongelmia, vaikka ostomotivaatio voikin olla erilainen. Organisaa-

tiot hakevat ennakoidusti, laskelmoiden tarkkojen budjettien puitteissa ratkaisua tarpeeseen. 

Organisaatioiden ostopäätökseen voi olla vaikuttamassa isompi joukko henkilöitä kuten palve-

lun käyttäjät, ostoprosessin käynnistäjät, asiantuntijat, vaikuttajat, päättäjät, portinvartijat 

sekä varsinaiset ostajat. B to B kaupassa tärkeä tekijä onkin verkostoituminen ja yksilöllinen 

räätälöinti, jonka avulla ratkaisu asiakkaan ongelmaan voidaan neuvotella asiakaskohtaisesti. 

(Bergström & Leppänen 2021, 128–129.)  

Näin ollen myös Veitsitehtaan kokouspalvelutuote tulee olla räätälöitävissä asiakastarpeen 

mukaisesti ja sen tulee olla monipuolinen useita tarpeita palveleva kokonaisuus. Uusasiakas-

hankinnassa erilaiset messut ja verkostoituminen tuo ajan myötä varmasti palveluille tunnet-

tuutta ja kaivattuja asiakkuuksia, kanta-asiakkuuksia sekä päivittäiskauppaa. Kiireisin kesäse-

sonki (kesäkuu - elokuu) kuluu pitkälti ruukissa vierailevien päiväturistien eli B to C kaupan 

parissa. Kesäsesongin jälkeen (syyskuu - toukokuu) ainut keino harjoittaa liiketoimintaa ruu-

kissa on keskittyä B to B kauppaan ja tavoitella ryhmämatkustajia ruukin palveluiden pariin.   

Asiakassegmentointia voidaan käyttää hyväksi palveluiden kehittämisessä. Yritysmarkkinoilla 

segmentointikriteerejä ovat toimintaan ja arvoihin liittyvät kriteerit sekä asiakassuhdekritee-

rit. Lähtökohtana kaikelle on yrityksen tarpeet sekä yrityksen palvelusta hakema hyöty. Yri-

tyspuolella asiakassuhdesegmentoinnin ryhmittelyssä lähtökohtana ovat ostamisen merkitys ja 

asiakassuhde. Lähtökohtaisesti helpompaa on saada nykyinen asiakas ostamaan uudelleen kuin 

hankkia täysin uusia asiakkuuksia. Tuloksellisen asiakassuhdesegmentoinnin perusteena voi-

daan käyttää esimerkiksi luokitusta 1) ei vielä asiakas 2) satunnainen pienasiakas, jonka ostot 

yritykseltä ovat 80 % mutta jotka tuottavat vain 20 % yrityksen myynnistä 3) kanta-asiakas, 

jonka ostot ovat 20 % mutta tuotto 80 %. (Bergström & Leppänen 2021, 137–139.) 

Asiakassegmentoinnissa voidaan käyttää myös ns. hyötysegmentointia, jossa asiakkuudet ja-

otellaan hyödyn, tai arvon tuottamisen periaatteiden mukaisti. Hyödyt voivat olla mm. tehok-

kuutta, nopeutta, taloudellisuutta, erottumista, arvostusta, luotettavuutta tai hyviä lisävarus-

teita. Lähtökohtana kuitenkin kaikille on hyvä palvelu, josta ollaan valmiita maksamaan. 

(Bergström & Leppänen 2021, 137–139.)  
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3.2 Palvelun laatu ja asiakaskokemus 

Asiakaspalautteen avulla voidaan mitata palvelun onnistumista ja sen avulla parantaa palve-

lun laatua, kannattavuutta, sekä lisätä asiakkaan kokemaa arvoa (Bergström & Leppänen 

2021, 200). Asiakkaan odotukset ja kokemukset muodostavat kuvan palvelun laadusta. Odo-

tuksiin vaikuttavat viiteryhmien ja median välittämät viestit, asiakkaan tarpeet ja aiemmat 

kokemukset, yrityksen toiminta, tarjooma ja markkinointi. Asiakkaan kokemuksiin taas vaikut-

tavat palveluympäristö, ensivaikutelma, fyysinen ympäristö sekä henkilöstön toiminta, saavu-

tettavuus, palveluhenkisyys, ammattitaito ja jopa muut asiakkaat. Tuloksena asiakkaan koke-

muksena palvelusta on mielihyvä tai mahdollinen asiakkaan ongelman ratkaisu. Palvelun laa-

tua onkin seurattava jatkuvasti ja selvittää asiakaspalautteen avulla onko yrityksen käsitys 

asiakkaiden tarpeista ja odotuksista oikea. (Bergström & Leppänen 2021, 206.)  

Systemaattisen asiakastyytyväisyysseurannan avulla tyytyväisyyden kehitys nähdään pitkällä 

tähtäimellä, voidaan puuttua ajoissa ongelmiin ja kehittää uusia tapoja toimia. Voidaan ke-

rätä spontaania palautetta kiitosten, moitteiden, valitusten, toiveiden ja kehittämisideoiden 

avulla. Tällöin palautteen annon tulee olla helposti saatavilla esimerkiksi sosiaalisen median, 

puhelimen tai sähköpostin välityksellä tai oman henkilökunnan, jälleenmyyjien tai blogien 

kautta saatavien palautteiden kautta. Voidaan myös kehittää tyytyväisyystutkimuksia, jotka 

ovat yrityksen olemassa olevalle asiakaskunnalle suunnattuja kyselyitä tai selvityksiä. Tyyty-

väisyyttä voidaan selvittää henkilökontaktien, tuotteiden, tukijärjestelmien tai palveluympä-

ristön osalta. (Bergström & Leppänen 2021, 443–444.)  

Palvelun laadun mittaamisessa puhutaan koetusta kokonaislaadusta, joka koostuu teknisestä 

ja toiminnallisesta laadusta. Laatu mitataan ennakko-odotusten ja toteutuneen kokemuksen 

välisestä suhteesta. Mikäli odotukset palvelulle eivät ole kovin korkealla ja nämä ylittyvät 

syntyy laadukas ja positiivinen palvelukokemus. (Grönroos 2009, 81–82.) 
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Kuvio 3: Palvelun laadun muodostuminen (Tirkkonen 2023). 

Kuviossa kolme on kuvattu mistä palvelun kokonaislaatu muodostuu. Kokonaislaatu muodostuu 

asiakkaan odotuksista, joihin vaikuttavat tarve, hinta, aiemmat kokemukset, maine ja brändi 

sekä mahdolliset suositukset ja referenssit. Asiakkaan kokemuksia taas muokkaavat ympä-

ristö, jossa palvelu koetaan, itse tuotanto ja sen tekninen sekä toiminnallinen laatu. Tekninen 

laatu tarkoittaa sellaisia aineettomia ja aineellisia asioita, joita palvelussa tuotetaan asiak-

kaalle ja asiakkaan kanssa, kuten kokemuksia ja toiminnan kokonaislaatu. Toiminnallinen 

laatu ilmapiiri ja sekä vuorovaikutus vastaa kysymykseen, miten asiakas kokee tuotanto- ja 

kulutusprosessin. Kun palvelun onnistumista halutaan mitata, täytyy selvittää miten odotukset 

täyttyvät ja ylittyvät palvelukokemuksen jälkeen. (Grönroos 2009, 82–84.)  

Tuotekehitysprosessiin voidaan ottaa mukaan asiakkaita ja kuulla käyttäjän näkemyksiä esi-

merkiksi arvon tuottamisessa ja elämyksellisyydessä. Kuluttajat antavat mielellään pa-

lautetta, neuvoja, mielipiteitä ja kokemuksia koetusta palvelusta tai palvelun markkinoin-

nista. Asiakkaita voidaan esimerkiksi pyytää kehittämään yrityksen tarjoamista palveluista 

mieluisin kokonaisuus tai asiakkaat voivat myös systemaattisemmin kehittää olemassa olevaa 

palvelua. (Bergström & Leppänen 2021, 193.) 

3.3 Kokouspalvelun kilpailukeinot 

Robert Lauterbornin kehittämässä 4 C:n mallissa kilpailukeinojen valintaa ohjaavat asiakasnä-

kökulmat. Consumer wants and needs, eli ostajan toiveet ja tarpeet, jossa todellisen 
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asiakasymmärryksen pohjalta suoritetaan jatkuvaa tuotekehitystä. Consumer costs, jossa pal-

velun hinta ei rakennu vain yrityksen tarpeiden pohjalta vaan myös ostavan asiakkaan näkö-

kulmasta.  Consumer conveniencen pohjalta keskitytään ostettavan palvelun helppouteen ja 

saatavuuteen. Consumer communication, jossa vuorovaikutteisen kommunikaation avulla saa-

daan kehitettyä pitkäaikaisia asiakassuhteita. Teknologian ja internetin kehittymisen myötä 

uusia kilpailukeinoja hyödyntäviä toimintamalleja ovat personointi, jossa internetin avulla 

myytäviä tuotteita voidaan räätälöidä asiakkaan tarpeen mukaisesti. Toisaalta voidaan myös 

käyttää asiakkaita osallistavaa tuotekehitystä, jolloin saadaan kehitettyä juuri tiettyä asia-

kasta puhuttelevaa viestintää tai palvelua. (Bergström & Leppänen 2021, 149.)  

Palvelun markkinoinnin peruskaava muodostuu viestinnästä, jakelutiestä, hinnoittelusta ja 

itse tuotteesta. Avainasemassa on luonnollisesti se, että mikä palvelu tai tuote on kyseessä ja 

onko sille ylipäätään kysyntää tai tarvetta markkinoilla. Mitä asiakkaat haluavat tuotteelta ja 

millaisia ominaisuuksia tuotteella tulisi olla, jotta se vastaa asiakkaan tarpeisiin. Millainen 

tuote on verrattuna kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin tai palveluihin ja onko siitä saatavilla 

monipuolisia variaatioita. Viestinnän kannalta merkittävää voi olla palvelua kuvaava ja asia-

kasta houkutteleva tuotenimi. Toiseksi tärkeintä palveluiden markkinoinnissa on se, miten 

tuotteesta viestitään. Mainonnan lisäksi viestintään kuuluvat myös myynninedistäminen, suh-

detoiminta, tiedottaminen ja itse myyntityö. (Ammattijohtaja 2023.) 

Jotta yritys voi saavuttaa tuloksellista markkinointiviestintää selvitetään ensin segmentoinnin 

avulla kohderyhmä, kohdentamisen avulla selvitetään kunkin asiakassegmentin houkuttele-

vuus ja lopulta brändin ytimen, eli kilpailijoista erottumisen. Palvelusta viestimisessä merkit-

tävää on se, että millainen on markkinointistrategia ja budjetti. Tuotteen hinnoittelun mää-

ritteleminen on yksi merkittävimmistä kilpailuasemaan vaikuttavista tekijöistä ja tuotteen 

hinnoittelun tavoitteena tulee olla pitkän aikavälin katetuoton maksimointi. Myyntipaikka, ja-

kelutie ja saatavuus määrittelevät sen, että kohtaavatko asiakas ja kehitetty tuote. Myy-

däänkö tuote suoraan itse, vai käytetäänkö epäsuoria väyliä, kuten kumppaneita ja jälleen-

myyjiä avuksi palveluiden myynnissä. (Ammattijohtaja 2023.) 
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Kuvio 4: Jerome McCarthyn markkinointi mix sovellettuna Veitsitehtaan palveluihin (Berg-

ström & Leppänen 2021, 150). 

Kuviossa neljä kuvataan Jerome McCarthyn kehittämän markkinointi mixin mukaisesti keskei-

set tekijät kilpailussa menestymiseen ja näitä Veitsitehtaan osalta ovat henkilöstö ja sen 

tuottama asiakaspalvelu, tuotetarjooma, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. Kilpailuky-

vyn lähtökohtana tulee olla yrityksessä työskentelevät ja palvelua tuottavat ihmiset, heillä 

tulee olla jotain myytävää, eli tarjoomaa, jotta ansio ylipäätään on mahdollista. Myytävällä 

tuotteella tulee olla soveltuva hinta, kaupankäynnin takaamiseksi ja toiminnan kannattavuu-

den vuoksi. Tarjooman tulee olla helposti ostettavissa ja saatavilla sekä asiakkaiden tulee olla 

tietoisia yrityksen tarjoamista palveluista markkinoinnin avulla. (Bergström & Leppänen 2021, 

150.)  

Markkinointikanavina ovat Veitsitehtaan verkkosivut, Johku myyntijärjestelmä ja sosiaalisen 

median kanavat. Veitsitehdas näkyy erilaisissa lehtimainoksissa, verkostoissa, messuilla kuin 

myös uutiskirjeissä. Veitsitehtaan niin sisäiset kuin myös ulkoiset järjestelmät ovat kehityk-

sensä alkuvaiheilla. Verkkosivustojen ja sosiaalisen median kanavien kautta tiedon jakaminen 

ja esimerkiksi yrityksen vastuullisuusviestintä on vasta alkutekijöissään. Brukettin yritys stra-

tegian mukaisesti tavoitteena on olla radikaalin läpinäkyvä kaikkien toiminnan vaikutusten 

osalta, ja tämä tie on vasta alussaan. Toiminnan sertifioinnit ovat nekin työn alla ja tulevat 

konkretiaan vuoden 2023 aikana. Heino Groupin vastikään huhtikuussa 2023 julkaistu vastuul-

lisuusraportti auttaa viestimään asiakkaille yrityksen kestävän kehityksen toimista ja vastuul-

lisuussuunnitelmista. Viestimällä selkeästi sidosryhmille ja asiakkaille vastuullisesta liiketoi-

minnasta, voidaan saavuttaa kaivattua kilpailuetua ja näkyvyyttä markkinoilla.  
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Hinta on yksi ostamiseen vaikuttavista tekijöistä, mutta se ei ole ainoa kilpailukeino. Ei ole 

välttämättä järkevin ratkaisu myydä halvemmalla kuin kilpailija, koska tämä voi vaikuttaa 

palvelun tuotettavuuteen ja lopulta johtaa kannattavuusvaikeuksiin. Tulisi löytää mieluummin 

tekijöitä, jotka tekevät palvelusta houkuttelevan erilaisen tarjooman avulla ja saavuttaa kil-

pailuetua tätä kautta. (Bergström & Leppänen 2021, 151.)  

Hinnoittelussa voidaan käyttää apuna joko pakettihinnoittelua, johon sisältyy kattava koko-

naisuus yrityksen tarjoamia palveluita. Yhdistelmähinnoittelua käytetään silloin kun määritel-

lään perushinta ja lisäpalvelut liitetään kokonaisuuteen erillishinnoitteluna. Kun pyritään kor-

keaan hintaan, käytetään usein pakettihinnoittelua, mutta jos palvelusta ei haluta mielikuval-

taan kallista käytetään yleensä yhdistelmähinnoittelua. (Bergström & Leppänen 2021, 254–

255.) Veitsitehtaan palveluiden hinnoittelussa on käytössä yhdistelmähinnoittelu ja näin olen 

kokouspalvelun hintaan, kuuluu ydinpalvelu, eli kokoustila, tekniikka sekä kokouspäivän ajaksi 

henkilökunnan apu ja tukipalvelut sekä siivous. Muut palveluun liitettävät osat kuten erilaiset 

ruokailuvaihtoehdot, tarjottavat sekä elämykset lisätään ydinpalvelun päälle lisähintoina joko 

per henkilö tai per ryhmä.  

3.4 Elämyksellisyys kilpailukeinona 

Elämyksellisyys on yksi palveluiden tuottamisen toisaalta haastavin, mutta myös mielenkiin-

toisin kohta. Elämyksellisyys on aina yksilökohtainen kokemus, jonka avulla voidaan saada kil-

pailuetua muihin nähden. Elämyksellisyyttä voidaan kehittää palveluiden tarinallistamisen 

avulla ja siitä tulisi näkyä aitous, yksilöllisyys, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Yksi-

löllisyys kuvastaa ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta, jolloin vastaavaa tuotetta ei ole 

helppoa löytää. (Tarinakone 2023.) 

Uskottava tuote on aito ja moniaistisuuden avulla tuotteen voi kokea usean astin voimin. 

Kontrastin avulla saadaan asiakkaalle tuntemusta, jossa koettu palvelu poikkeaa asiakkaan 

normaalista arjesta ja vuorovaikutuksen avulla saadaan aikaan yhdessä kokemisen tunteita 

sekä yhteisöllisyyttä. Elämyksellisyyden luomisessa pelataan abstrakteilla pehmeillä arvoilla, 

jolloin tunteet, mielikuvitus, mielikuvat, symbolit, merkityssisällöt ja elämykset yhdistyvät 

tuotteeseen liittyviin tarinoihin. (Tarinakone 2023.)  

Veitsitehtaan tuotannon puolelta kumpuaa toinen toistaan mielenkiintoisempia tarinoita tuot-

teista, henkilökunnasta, brändien synnystä kuin myös vastuullisuudesta. Näiden tarinoiden 

avulla voidaan luoda mielikuvaa ja muistijälkeä asiakkaille houkuttelevasta vierailukohteesta 

ja maittavista juomatuotteista. Mukaansa tempaavien tarinoiden avulla myös tuotteet saavat 

sielun, joka näkyy, kuuluu ja tuntuu.  

Tunteet ja elämykset ovat matkailijoille ensisijaisia tavoitteita matkalla. Elämyksellisissä 

matkailupalveluissa ei keskitytä ainoastaan palvelun toiminnallisiin hyötyihin vaan 
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palvelukokemuksesta saatuun elämykseen. Elämyksellisyys on aina subjektiivinen kokemus ja 

näin olleen elämysarvoon vaikuttavat yksilölliset ominaisuudet, tarpeet ja mieltymykset. Sy-

vällisen asiakasymmärryksen avulla yritys voi tuottaa elämyksellisiä palveluita kohderyhmäl-

leen. Positiivisten tunteiden ja elämysten synnyttämiseksi vaaditaan empaattista ja etnogra-

fista lähestymistapaa. Asiakkaiden osallistaminen palvelun kehittämiseen tuottaa tietoa siitä 

mikä osa palvelussa koetaan elämyksellisenä. Elämyksellisten palveluiden tulisi vedota asiak-

kaan nautintoa, mielihyvää, itsensä kehittämisen ja henkistä kasvua edistäviin motiiveihin. 

Jos koettu palvelu vastaa odotuksia, jotka vetoavat tunteisiin ja sisäinen kokemus on vahva, 

koetaan elämyksiä. (Konu, Pesonen, Reijonen 2020, 45–47.)  

Matkailupalvelu on moniulotteinen kokonaisuus, joka koostuu niin aineellisista elementeistä 

kuin myös aineettomista ja elämyksellisistä elementeistä. Matkalla koetaan ravintolan tarjoa-

maa ruokaa, hotellipalveluita, erilaista sosiaalista kanssakäymistä, aktiviteetteja, nähtävyyk-

siä ja moninaisia nautintoja. Kokemus muodostuu vuorovaikutuksessa ympäristön, palvelun 

tuottajan ja muiden asiakkaiden kanssa. Fyysinen ympäristö, yrityksen tilat, matkakohteen 

ilmapiiri, vieraanvaraisuus ja alueen sekä yritysten maine ja brändi muokkaavat kokemusta 

palvelun elämyksellisyydestä ja matkan onnistumisesta. (Konu, Pesonen, Reijonen 2020, 48.) 

Veitsitehdas on vähintäänkin eurooppalaisella aspektilla katsottuna melko ainutlaatuinen vie-

railukohde. Se, että yhden katon alta löytyy näin kattava valikoima alkoholituotantoa saman 

katon alta, luo jo itsessään elämyksellisyyttä ja arvoa vierailijalle. Tuottamalla olutta, viiniä 

ja väkeviä saman katon alla tavoitetaan erittäin monipuolisesti asiakaskuntaa ja tarjolla on 

niin sanotusti kaikille jotain. Kun palvelut vielä tuotteistetaan oikein, markkinoidaan hyvällä 

tarinalla oikeissa kanavissa sekä tuotetaan hyvillä asiakasarvioinneilla, saadaan aikaan elä-

myksellisiä kokemuksia vierailijoille. Veitsitehtaan palvelut ovat olleet saatavilla vasta vain 

vähän aikaa, mutta jo nyt esimerkiksi tilat sekä miljöö ovat saaneet paljon kehuja vierailleilta 

asiakkailta. Jo pelkkä miljöö luo kävijälle elämyksellisyyttä ja esimerkiksi isoista ikkunoista 

sisään näkyvät Fiskars jokilaakson vehmaat maisemat eri vuodenaikoina tuovat tilaan ainut-

laatuista tunnelmaa.  

3.5 Palveluiden kehittämisen pohjana toimintastrategiat ja visio 

Jotta yritys voi menestyä markkinoilla tulee sen olla selvillä ympärillä tapahtuvista asioista. 

Toimintaympäristöään tiedostava yritys pystyy vastaamaan ympäristön asettamiin vaatimuk-

siin ja haasteisiin. Kaikki lähtee yrityksen sisäisistä tekijöistä kuten liikeideasta, päämääristä, 

strategioista, yrityskulttuurista, omistajista, resursseista, johtamisesta ja markkinoinnillisista 

tekijöistä. Yrityksen ympärillä oleva muuttuva mikro- ja makroympäristö taas vaikuttaa sii-

hen, miten yritys menestyy muuttuvassa maailmassa. Makroympäristössä vaikuttavat poliitti-

set, yhteiskunnalliset, taloudelliset, teknologiset, demografiset, ekologiset, sosiokulttuurilli-

set ja kansainväliset tekijät luovat sen maailmanlaajuisen ympäristön, joiden kehitykseen 
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yritys ei toiminnallaan voi vaikuttaa. Mikroympäristössä olevat tekijät kuten kysyntä, markki-

nat, kilpailu, verkostot ja kumppanit ovat niitä tekijöitä joihin yritys toiminnallaan voi vaikut-

taa, mutta ei täysin hallita. Mikroympäristö luo yritystoiminnalle kehikon, jonka piirissä esi-

merkiksi markkinointi tapahtuu ja nyky-yhteiskunnassa tämä voi olla jo hyvinkin kansainvä-

listä. (Bergström & Leppänen 2021, 36–37.)  

Sosiokulttuurisen ja ekologisen ympäristön vaikutukset ohjaavat ihmisten kulutuskäyttäyty-

mistä. Yhteiskunnan perusarvot, uskomukset, normit ja käyttäytyminen luovat pohjan maail-

mankuvalle, joka määrittelevät ihmisten suhtautumista itseen, toisiin ja elinympäristöön. Ar-

vot, joita pidetään tärkeinä tai hyväksyttävinä vaikuttavat suoraan ostokäyttäytymiseen. Esi-

merkiksi yrityksellä hallussa olevat sertifikaatit, vastuullisesti toimivat yritykset, vapaa-ajan 

arvostuksen kasvu, lähialueilla tuotetut tai vähemmän ympäristöä kuormittavat palvelut, 

energiaa säästävät, uusiokäyttöön ja kiertotalouteen tähtäävät yritykset ja toimintatavat oh-

jaavat kuluttajakäyttäytymistä. (Bergström & Leppänen 2021, 46 & 49.) Kuluttajat ovat tie-

toisempia siitä mitä ostavat, he keskittyvät määrän sijasta laatuun ja näin ollen pienalkoholi-

tuotteet ovat nostaneet voimakkaasti arvostustaan.  

Veitsitehtaalle saapuva kokouspalveluasiakas on lähtökohtaisesti työmatkailija, joka WTO:n 

määritelmän mukaisesti tarkoittaa sitä, että henkilö matkustaa oman elinpiirinsä ulkopuolelle 

työhön tai ammatilliseen toimintaan liittyvien velvoitteiden takia. (Stat 2023). Lähtökohtana 

kaikelle matkailun kehittämiselle tulee olla alueorganisaatioiden tavoitteet ja toimintatavat. 

Visit Finland, Visit Raasepori sekä Fiskars Village tavoitteidensa ja toimintatapojensa avulla 

määrittelevät sen mikä lähtökohta matkailupalveluiden kehittämisen strategiassa Länsi-Uudel-

lamaalla on. Visit Finlandin tämänhetkisenä missiona on lisätä Suomen tunnettuutta kansain-

välisesti kestävänä ja houkuttelevana ympärivuotisena matkakohteena erityisesti yritysten, 

ryhmien ja matkailualueiden kestävän kasvun avulla. Visit Finlandin visiossa korostuvat kestä-

vyys, ainutlaatuinen luontomme sekä kulttuurimme. Suomi on heidän mukaansa tiedostavan 

matkailijan ykkösvalinta. (Visit Finland 2023a.) Tiedostamalla Visit Finlandin matkailun tavoit-

teet luodaan raamit myös toiminnan kehittämiselle Veitsitehtaalla.  

Raaseporin kaupungin vuoden 2022–2025 matkailupalveluiden toimintasuunnitelmassa tavoit-

teena on houkutella Raaseporin alueelle ympärivuotisesti esilaisia palveluita ja elämyksiä ha-

kevia matkailijoita. Visiossa korostuvat juuri ympärivuotisuus ja eri vuodenaikojen mahdolli-

suudet houkutella erilaisia kävijöitä alueelle, unohtamatta kestävää kehitystä ja ekologi-

suutta palvelutarjonnassa sekä alueella liikkumisessa. Kotimaisista kohderyhmistä tavoitteena 

on houkutella alueelle pääkaupunkiseudulla, Turussa, Tampereella ja Jyväskylässä asuvia ih-

misiä. Täältä erityisesti aktiivisia seikkailijoita, lapsiperheitä, hääpalveluita etsiviä seuruita, 

yritysten kannustusmatkoja ja seminaareja järjestäviä tahoja sekä osa-aika paikallisia sekä 

loma-asujia. Kansainvälisistä kohderyhmistä tavoitteena on houkutella matkailijoita 
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Raaseporiin erityisesti Ruotsista, saksankielisestä Euroopasta sekä Englannista. (Matkailupal-

veluiden toimintasuunnitelma 2022–2025.) 

Brukettin strategian mukainen visio on tuottaa kestäviä kuluttajaelämyksiä. Tämä tarkoittaa 

sitä, että tavoitteena on keskittyä vastuulliseen toimintaan kaikilla yritystoiminnan osa-alu-

eilla. Keskiössä toiminnalle on kuluttaja kokemus ja oman tuotannon osalta panimot, viinimö 

ja tislaamo valmistavat vastuullisesti tuotettuja laadukkaita juomia. (Brukett strategia 2021–

2023.) Veitsitehtaan vierailukeskus on näyteikkuna kaikelle Brukettin omalle tuotannolle. Vie-

railukeskuksen kautta kuluttajat saavat ensikäden tietoutta siitä, miten käsityöläisjuomia Fis-

karsin ruukissa valmistetaan. He näkevät konkreettisella tavalla esimerkiksi juomavalmistuk-

sen ympäristövaikutukset ja ymmärtävät sen monipuolisen polun minkä tuotanto vaatii ohra-

maltaasta kaupan hyllyllä olevaan oluttölkkiin saakka.  

 

Kuvio 5: Brukett strategia 2021–2023 

Brukettin vision mukaisesti luodaan parempaa juomakulttuuria, unohtamatta kulttuurillista 

arvoa mitä se tuottaa muun muassa Suomenlinnan Panimon sekä Fiskarsin juomatuotannon 

osalta. Yrityksessä kehitetään ja luodaan laadukasta, läpinäkyvää, monipuolista, arvostettua, 

ympäristöystävällistä ja innovatiivista liiketoimintaa. (Brukett strategia 2021–2023.)  Yhdistä-

mällä Visit Finlandin, Visit Raaseporin ja Brukettin tavoitteet voidaan huomioida, että tavoit-

teet ovat hyvin linjassa toistensa kanssa. Vastuullisuus, rehellisyys, ympärivuotisuus, elämyk-

sellisyys, kestävä kehitys, luonnon ja kulttuurin moninaisuus ja sekä kansainvälisen, että koti-

maisen ryhmämatkailun kehittäminen ovat kaikkien tahojen toiminnan ytimessä.  
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4 Kehittämismenetelmät 

Tämä opinnäytetyö tehtiin Veitsitehtaan kokouspalvelutuotteen kehittämiseksi kvalitatiivi-

sena, eli laadullisena tutkimuksena. Menetelminä kokouspalvelutuotteen kehittämisessä käy-

tettiin sidosryhmäanalyysiä ja Benchmarkingia osana tuotteistamisprosessia. Sidosryhmäana-

lyysin yhtenä vaiheena lähetettiin sähköpostihaastattelu kuudelle palvelun kannalta merkittä-

vimmille sidosryhmien edustajille 

4.1 Sidosryhmäanalyysi 

Yrityksen tuotteistamisessa on syytä ajatella myös yritykselle merkittäviä sidosryhmiä, yhteis-

työkumppaneita, tavarantoimittajia ja osakkeenomistajia. Mitä arvoa yrityksen palveluilla 

voidaan tuottaa sidosryhmille? (Bergström & Leppänen 2021, 25.) Arvoa voi tulla itse tuotteen 

erinomaisuudesta, laadukkuudesta, houkuttelevuudesta, käyttökelpoisuudesta ja soveltuvuu-

desta. Toisaalta arvoa voi syntyä myös statuksen kautta, jolloin ostajan menestys, positiivinen 

huomio tai tiettyyn ryhmään kuuluminen voi tuoda toivottua nautintoa tai mielihyvää. Arvon 

kokemus tai koettu hyöty on subjektiivinen arvio, joka on myös usein täysin abstrakti tunne. 

(Bergström & Leppänen 2021, 23–24.)  

Verkostot ja yhteistyökumppanit ovat yritystoiminnan menestyksessä merkittäviä tahoja. 

Kumppaneita ovat muun muassa toimittajat, alihankkijat, omistajat, rahoittajat, kuljetus ja 

varastointiliikkeet, jakeluportaat, mediat, valtio ja kunnat sekä muut yhteistyökumppanit. 

Luotettavat kumppanit voivat parhaimmillaan tehdä yritystoiminnasta kannattavampaa ja te-

hokkaampaa sekä yritykset saavat synergiaa muista samankaltaisista tai samalla alueella toi-

mivista yrityksistä säästäen näin ollen yrityksen resursseja. Verkostojen merkitys on kasvanut 

nykypäivän yritystoiminnassa merkittävällä tavalla, jolloin yhteistyöstä hyötyvät kumppanuu-

den molemmat osapuolet. (Bergström & Leppänen 2021, 79–80.) 

Sidosryhmäanalyysin avulla voidaan ymmärtää sidosryhmien tarpeita ja voidaan myös hyödyn-

tää sidosryhmien tietotaitoa prosessin alkumetreiltä saakka. Sidosryhmien avulla saadaan pal-

velun tuottoprosessiin hyötyä sidosryhmien resursseista kuten aikaa, rahaa ja työvoimaa. Si-

dosryhmien kanssa kommunikoinnin avulla kukin palvelua tuottava taho ja palvelusta hyötyvä 

taho saa tietoa sekä hyötyä palvelun kehittämisestä. Hyvin tehdyn sidosryhmäanalyysin avulla 

voidaan ennakoida reaktioita ja suunnitella toimenpiteitä sidosryhmissä, kunhan kaikkien ta-

voitteet ja tahtotilan on kartoitettu. (Hautanen 2023.) 

Sidosryhmäanalyysissä käytiin läpi 5 eri vaihetta. Ensin selvitettiin kaikki Veitsitehtaan ko-

kouspalvelutuotteeseen liittyvät sidosryhmät, toiseksi luokiteltiin kaikki sidosryhmät sen mu-

kaisesti, millainen vaikutusvalta tai kiinnostus kyseisellä sidosryhmällä on palveluprosessissa. 

Kolmanneksi selvitettiin sidosryhmien tarpeet ja neljänneksi mietittiin miten kyseisen 
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sidosryhmän kanssa, tulee kommunikoida. Viimeiseksi tehtiin toimintasuunnitelma tulevaan, 

jossa pohdittiin, kuinka usein analyysiä on syytä tarkistaa ja päivittää. (Hautanen 2023.)  

Sidosryhmäanalyysi on työkalu, jonka avulla tunnistetaan palvelun kannalta merkityksellisim-

mät sidosryhmät ja heidän tarpeensa sekä erilaiset motivaatiotekijät. Analyysin avulla on tär-

keää selvittää, miten kukin sidosryhmä on mukana palvelun tuottamisessa, ja millainen vaiku-

tusvalta heillä on palvelun onnistumiseksi. Analyysin avulla voidaan varmistaa sidosryhmien 

ymmärrys palvelusta, voidaan käyttää heidän tietotaitoaan ja resurssejaan hyväksi sekä kehit-

tää kommunikaatiokeinoja kyseiselle sidosryhmälle. (Hautanen 2023.) Veitsitehtaan palvelu-

kehityksen alkuvaiheesta asti on tärkeää ottaa mukaan eri sidosryhmät ja pohtia palvelun 

merkitystä kullekin palvelun tuottamiseen liittyvälle sidosryhmälle molemminpuolisen hyödyn 

saavuttamiseksi. Sidosryhmäanalyysin avulla selvitettiin mitä arvoa kyseisellä palvelulla on ky-

seiselle sidosryhmälle, mitä sidosryhmä hyötyy palvelusta ja miten kommunikoida ja kehittää 

palvelua yhteistyössä kyseisen sidosryhmän kanssa. Palvelua tuotetaan yhteistyössä sidosryh-

mien kanssa, joten siitä syystä on ensiarvoisen tärkeää kuunnella sidosryhmiä ja selvittää mitä 

arvoa yhteistyössä tuotetusta palvelusta olisi palvelun kaikille osapuolille.  

Sidosryhmäanalyysin pitkään listaan kirjattiin kaikki palvelun tuottamiseen, kehittämiseen ja 

toteuttamiseen liittyvät tahot. Nämä tahot asetettiin sidosryhmäanalyysin nelikenttään, sen 

mukaisesti onko heillä kiinnostusta palvelua kohtaan tai vaikutusvaltaa palvelun onnistumisen 

osalta. Nelikentän oikeaan yläkulmaan asetettiin tahot, joilla on eniten vaikutusvaltaa ja kiin-

nostusta palvelua kotaan. Heidät tulee pitää lähellä, heitä tulee konsultoida ja pitää yllä tii-

vistä yhteistyötä palvelun kehittämisen, tuottamisen ja tuottamisen aikana. Vasempaan ylä-

kulmaan kirjattiin tahot, joilla on paljon vaikutusvaltaa palvelun tuottamiseen, mutta he ei-

vät välttämättä ole kovin kiinnostuneita palvelusta. Heitä tulisi konsultoida tai tiedottaa, mi-

käli jokin osa-alue kosketta heidän toimintaansa. Oikeassa alakulmassa olevat tahot ovat kiin-

nostunut palvelusta, mutta heillä ei ole juurikaan vaikutusvaltaa tuotteen onnistumisen kan-

nalta. Heitä kannattaisi konsultoida ja tarpeen mukaan tiedottaa palvelusta, mikäli jokin osa-

alue koskettaisi heidän toimintaansa. Nelikentän vasempaan alakulmaan kerättiin tahot, joka 

ovat vähiten kiinnostuneita palvelusta, eikä heillä ole juurikaan vaikutusvaltaa projektin on-

nistumisen osalta. Heitä voisi pitää ajan tasalla palvelusta, mikäli sille olisi tarvetta. 
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Kuvio 6: Veitsitehtaan sidosryhmät (Encore 2023). 

Tavoitteena on tuottaa kokouspalvelua, joka tuottaa arvoa sidosryhmilleen. Resursseina pal-

velun tuottamisessa ovat Veitsitehtaan henkilökunta ja Gastrobar Veitsitehtaan henkilökunta. 

Veitsitehtaan sidosryhmiä analysoidessa tärkeimmäksi nousee itse henkilökunta, joka toteut-

taa palveluita. Mikäli tämä ryhmä ihmisiä ei ole yhteisen tavoitteen takana ei palvelukoke-

musta voi saada hiottua tavoitteen vaativalle tasolle. Saumattomana osana Veitsitehtaan pal-

veluita tulee olla ulkopuoliselle ravintoloitsijalle ulkoistettu Gastrobar Veitsitehtaan ravintola 

ja baaritoiminta, sekä siellä työskentelevät ihmiset. Toisaalta kyseessä on täysin oma yrityk-

sensä, jolla on omat liiketoimintastrategiansa ja tapansa toimia. Silti saman katon alla toimi-

essaan molempien yritysten henkilökunta ja tarjolla olevat palvelut näyttäytyvät osatavalle 

asiakkaalle yhtenä ja samana Veitsitehdas kokonaisuutena. Näin ollen saumatonta yhteys-

työtä, toimintamalleja ja tavoitteita tulee tavoitella, että palvelun kaikki osapuolet kokevat 

saavansa arvoa yhteistyöstä.  

Ruukin muut toimijat; hotellit, ravintolat, kahvilat, palveluntarjoajat, paikallisoppaat ja tie-

tenkin Fiskars Villagen matkailuosasto ovat yksi tärkeimmistä sidosryhmistä ruukin vetovoi-

maisuuden takaajana. Fiskars Villagen matkailuosastolla työskentelee 4 henkilöä ja kesäseson-

gissa näiden lisäksi 2 ruukkiopasta. Heidän työnsä on kehittää alueen matkailua, markkinoida 

ruukkia, saada ruukkiin bussilasteittain erilaisia ryhmämatkustajia ja vuokrata tapahtumiin 

erilaisia ruukin tarjoamia juhlatiloja. Yhteistyössä heidän kanssaan saadaan merkittävää hyö-

tyä yhdistämällä Veitsitehtaan palveluita osaksi ryhmämatkojen päivän ohjelmaa. 
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Tuotteistamalla Veitsitehtaan palveluita oikein hyötyvät tästä yhteistyöstä niin Veitsitehdas, 

muut paikalliset toimijat sekä Fiskars Village. Paikallisoppailla on merkittävä rooli paikallisten 

yritysten myynnin edistämisessä. Esimerkiksi opas Matti suositteli asiakkailleen Fiskarsin Pani-

mon Metsän Henki olutta ja näin ollen panimon puodin ovelle saapui 25 naista ostamaan Matin 

suosittelemaa olutta. Rouvat olivat jo tulleet paikalliselta korunvalmistajalta, josta olivat os-

taneet Matin suosittelemat käpykaulakorut. Hyvässä yhteistyössä ja verkostoitumalla paikalli-

sella tasolla erilaisten palveluntarjoajien kanssa voidaan saavuttaa merkittävää hyötyä myös 

oman liiketoiminnan kehittymiselle.  

Merkittävä sidosryhmä Veitsitehtaalla ovat erilaiset viranomais- ja lupatahot, joiden kanssa 

yhteistyössä huolehditaan asianmukainen lupapolitiikka kuntoon. Alkoholi ja anniskeluala on 

erittäin valvottua toimintaa ja tästä syystä suhteet viranomaisiin tulee olla kunnossa, asian-

mukaiset paperit aina hallussa ja henkilökunnan tulee olla tietoinen näistä lakeihin ja lupiin 

pohjautuvista seikoista. Poliittisen ja yhteiskuntapoliittisen toimintaympäristön tekijöitä ovat 

mm. kuluttajansuojalaki, tuoteturvallisuuslaki, elintarvikelaki, jätelaki, kirjanpitolaki sekä 

erilaiset alkoholin myymiseen, valmistamiseen ja anniskeluun liittyvät tekijät (Bergström & 

Leppänen 2021, 40–41). 

Raaseporin taksi ja linja-autopalvelut vaikuttavat merkittävällä tavalla Veitsitehtaan saavu-

tettavuuteen. Linja-autovuoroja Karjaan juna-asemalta Fiskarsiin on arkisin vain muutamia ja 

yleensä viikonloppuisin bussit eivät kulje ollenkaan. Tästä syystä Veitsitehtaalla ollaan lähes 

ainoastaan joko taksipalveluiden tai yksityisautoilun varassa ellei 20 kilometrin polkupyörä-

matka ole tulijalle vaihtoehto Karjaan juna-asemalta ruukkiin. Koko Raaseporina alue on iso 

ja taksikuskeja tarjolla hyvin vähän, joten siitä syystä ennakkoon tilatut taksipalvelut ovat 

järkevin vaihtoehto, mikäli vierailija ei haluta saapua omalla autolla kohteeseen. Veitsiteh-

taan vierailijat nauttivat yleensä alkoholia osana palvelua, joten lähes aina jonkun on oltava 

kuskina muulle seurueelle. Hotellikapasiteetti ruukissa on hyvin rajallinen varsinkin kesäse-

songissa eikä Wärdshus hotellin 4 huonetta ja The Torby hotellin 25 huonetta ei riitä usein-

kaan satunnaismatkailijan yllättävään yöpymistarpeeseen. Ruukissa on myös joitain AirBnb 

majoitusta tarjoavia yksityishenkilöitä, mutta kesäsesongin vilkkautta ajatellen majoituskapa-

siteetti ruukissa on yksinkertaisesti riittämätön.  

4.2 Sähköpostihaastattelun myötä selvitetyt sidosryhmien tarpeet 

Analyysin aikana kannattaa keskittyä hyvin henkilökohtaisesti yrityksissä työskenteleviin tiet-

tyihin henkilöihin, jotta saadaan mietittyä keinoja juuri keinoja persoonallisen viestinnän 

mahdollistamiselle (Hautanen 2023). Sidosryhmäanalyysin seuraavana vaiheena lähetettiin 

palvelun onnistumisen kannalta merkittävimmille sidosryhmille 8 kysymyksen sähköpostihaas-

tattelu, jonka avulla selvitettiin kyseisen sidosryhmän odotuksia ja toiveita kokouspalvelun 

kehittämiselle. Haastattelun tavoitteena oli tuottaa aineistoa ja tietoa tutkimuksen aiheesta. 
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(Hyvärinen, Suoninen ja Vuori 2023). Haastattelu oli puolistrukturoitu, jossa kaikille haasta-

teltaville lähetettiin samat kysymykset (Liite 1), mutta he saivat vastata kysymyksiin avoimen 

vapaasti (KvaliMOTV 2023). Kysymysten tuli olla yksinkertaisia, tarkoituksenmukaisia ja täs-

mällisiä, eikä vastaamisaikaa saanut kulua yli 15–20 minuuttia. (KvantiMOTV 2023).  Kyselyn 

vastaajiksi valittiin sidosryhmät, joilla on suurin vaikutusvalta palvelun onnistumiseen. Näitä 

olivat Veitsitehtaan palvelua tuottava henkilökunta, Gastrobar Veitsitehtaan johto, Brukett 

Oy:n johto, Heino konsernin johto sekä potentiaaliset palvelua käyttävät yksityis- tai yritys-

ryhmän edustajat.  

Kysymykset lähetettiin sähköpostihaastattelun muodossa sidosryhmän edustajalle ennakkoon 

sähköpostitse 22.4.2023. Tämän jälkeen haastateltavat vastasivat heille sopivalla ajalla suo-

raan sähköpostitse kysymyksiin, joiden avulla luotiin ymmärrys palvelun merkityksestä sidos-

ryhmille. Kokousryhmäasiakkaita Veitsitehtaalla ei ole vielä juurikaan käynyt, mutta kysymyk-

set esitettiin kolmelle potentiaaliselle asiakkaalle, joista kaksi edusti yritysasiakasta ja yksi 

yksityistä ryhmäasiakasta. Heidän kanssaan yhteistyössä pohdittiin parhaita toimintamalleja 

viestinnälle, arvon tuottamista ja palvelun kehittämisestä saatavia molemminpuolisia hyötyjä.   

Kysymysten avulla (Liite 1) saatiin selville, kattavalla tavalla tietoa sidosryhmän kiinnostuk-

sista, odotuksista, huolista ja mahdollisuuksista auttaa palveluprosessissa. Saatiin myös sel-

ville tietoa siitä, että mikäli palveluprosessi ei onnistukaan mitä haittaa siitä voi seurata ja 

mitä voitaisiin tehdä tilanteen pelastamiseksi. Tiedusteltiin myös millä tavalla kyseinen taho 

osallistuu ja haluaa osallistua palvelun tuottamiseen sekä mistä asioista ja millä tavoin sidos-

ryhmä haluaisi viestiä palvelusta Veitsitehtaan henkilökunnan kanssa.  

Ensimmäiseen kysymykseen palvelun kiinnostavuudesta saatiin tietoa, että Veitsitehtaalle tär-

keimpiä sidosryhmiä kiinnostavat mielenkiintoiset ja hyvät asiakkuudet, tilojen muuttaminen 

tuotannolliseksi toiminnaksi sekä houkuttelevien ja elämyksellisien palveluiden tuottaminen. 

Merkitystä oli myös sillä, että kokoustiloja vuokraamalla voidaan epäsuorasti markkinoida 

konsernin muita brändejä, palveluita ja tuotteita. Asiakkaiden suunnalta kiinnostavaa olivat 

tarpeita vastaavat kokoustilat ja palvelut, mielenkiintoinen kokousympäristö ja sinne saatavat 

elämykselliset lisäpalvelut. Veitsitehtaan uutuusarvon koettiin olevan vetovoimatekijä kaik-

kien tarjolla olevien palveluiden houkuttelevuudessa. Kiinnostavaa oli myös mielenkiintoisena 

vierailukohteena koko Fiskarsin ruukki ja sen tarjoamat palvelumahdollisuudet sekä elämyk-

set.  

Itse palvelulta odotettiin tuottoa, näkyvyyttä, tunnettuuden lisääntymistä sekä mahdolli-

suutta myydä muita oheispalveluita. Paikallisella tasolla työntekijöille oli tärkeää ympärivuo-

tisten työpaikkojen lisääntyminen alueella. Asiakkaat taas odottivat palvelun helppoutta, hy-

vää hinta/laatu suhdetta, elämyksiä, makunautintoja ja toimivaa palvelua, unohtamatta 
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yhdessä tekemisen ja kokemisen riemua. Haluttiin persoonallisia kokemuksia, jotka saisivat 

asiakkaat palamaan ja kokemaan myös muita konsernin tarjoamia palveluita tai tuotteita.  

Pohdittaessa tekijöitä, jotka huolestuttavat palvelun suhteen, esille nousi pelko siitä, voiko 

palvelun tuottaminen olla kannattavaa ympärivuotisesti ja voiko näin ollen yritykseen työllis-

tyä ympärivuotisesti. Millä keinoin asiakkaat saadaan tietoiseksi palveluista ja pystytäänkö 

olemassa olevilla resursseilla vaikuttamaan lopulliseen ostopäätökseen ja asiakaskokemukseen 

positiivisella tavalla. Asiakkaille huolestuttavaa oli se, että mikäli hinta ei vastaa laatua, 

tuotto jää heikoksi tai mikäli tulee jotain yllättäviä lisäkustannuksia, joihin ei ole varauduttu 

ennakkoon. Ryhmäpalvelun ollessa kyseessä huolta tuottaa myös se, miten ryhmän erilaiset 

jäsenet kokevat palvelun. Huolta konsernintasolla aiheutti se, että millä saadaan käyttöaste 

korkeaksi ja mahdollinen alueellinen majoituskapasiteetin puute, jonka selättäminen vaatisi 

palvelumuotoilua. 

Sidosryhmät voisivat auttaa palvelun tuottamisessa hyvin monitahoisilla tavoilla esimerkiksi 

tuottamalla laadukasta palvelua, oheistuotteita tai ohjelmanumeroita. Tiedottaminen ja kom-

munikaatio olivat avainasemassa kaikkien sidosryhmien palveluntuottamisen suhteen. Ilman 

hyviä etukäteistietoja ja informaation kulkua ei voitaisi taata laadukasta lopputulosta. Asiak-

kaat voisivat auttaa kommunikoimalla tarpeistaan sekä odotuksistaan ajoissa ja selkeästi esi-

merkiksi erikoisruokavalioiden ja allergeenien suhteen. Asiakkaat voisivat myös jakaa tietoa 

Veitsitehtaan palveluista ystävilleen ja muille verkostoilleen, minkä avulla saataisiin lisää asi-

akkaita Veitsitehtaalle. Apua palvelun tuottamisessa olisi myös riittävistä resurssoinneista, ti-

lojen toimivuudesta, tekniikan riittävyydestä sekä varmistamalla henkilökunnan riittävä osaa-

minen. Tukea voitaisiin antaa myös selkeillä toimeksiannoilla ja tietotaidon sekä osaamisen 

jakamisella.  

Pohdittaessa tekijöitä, jotka voisivat haitata palvelun onnistumista, löydettiin merkitystä vir-

heellisellä tiedonannolla, kommunikaation puutteella ja viime hetken muutoksilla. Tärkeää oli 

myös tarjota sisäisesti riittävät resurssit, jotta voidaan tuottaa laadukasta palvelua. Konserni-

tasolla ei haluta myöskään sekaantua liikaa Veitsitehtaan toimintoihin, vaan luotetaan henki-

lökunnan tuottavan laadukasta yrityksen strategian mukaista palvelua. Mikäli palvelu epäon-

nistuisi voitaisiin asiakakkaan suuntaan kompensoida hinnassa tai tarjota muita etuja. Sisäi-

sesti tulisi viestiä aktiivisesti, resursoida tarpeeksi, huolehtia henkilökunnan jaksamisesta ja 

osaamisesta sekä johtaa palvelun tuottamisprosessia laadukkaasti. Rakentavan palautteen, 

keskustelun ja realististen kasvuodotusten avulla voitaisiin vaikuttaa positiivisen palvelukoke-

muksen muodostumiseen. 

Sidosryhmät voisivat osallistua palvelun tuottamiseen innokkaalla, innovatiivisella, ystävälli-

sellä ja täsmällisellä otteella ja halulla tuottaa elämyksiä ja hyviä palvelukokemuksia kaikille. 

Tuki, kannustus ja riittävä etukäteiskommunikaatio johdon puolelta olisivat tarpeen 
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sidosryhmän osallistamisessa. Myös teknisemmässä myynnin ja kannattavuuden seurannassa 

voitaisiin tarjota osallistavampaa yhteistyötä. Kommunikaation kanavina tärkeimmäksi nousi-

vat sähköpostiviestit, koska sen avulla jää muistiin kirjoitettuna mitä sidosryhmä on toivonut 

ja toisaalta mitä on luvattu. Kasvotusten tapaamiset ja Teams muistiot voisivat toimia myös 

osalle sidosryhmiä kommunikaation väylinä. Sidosryhmät tarvitsevat tarkkaa tietoa aikatau-

luista, ruokailuista, erikoisruokavalioista, mitä kuuluu hintaan ja mitkä tulevat lisämaksusta 

sekä Veitsitehtaan saavutettavuudesta ja kulkuyhteyksistä.  

Tiedottamisen suhteen kannattaa toimia säännöllisesti, riittävän usein ja hyödyntäen aiem-

missa prosessin vaiheissa saatua ymmärrystä ja tietoa. Viimeisimpänä sidosryhmäanalyysin 

vaiheena tuleekin miettiä, kuinka usein päivitetään analyysiä ja tuleeko tehdä muutoksia luo-

tuihin toimintamalleihin. Onko palveluun tullut uusia sidosryhmiä, joita tulisi huomioida? Tai 

onko vaikutus – valta – kiinnostus suhteet muuttuneen ajan saatossa. Mikä on sidosryhmien tä-

mänhetkinen ymmärrys ja tieto palvelusta ja ovatko he tyytyväsisä kehitettyyn palveluun. 

(Hautanen 2023.) Veitsitehtaan uusien palveluiden suhteen voitaisiin esimerkiksi miettiä vuo-

tuista kasvotusten käytävää läpikäyntiä palveluiden kehittämisen ja sidosryhmien kuuntelun 

osalta. Toki tarkalla korvalla kuunnellen voidaan tehdä muutoksia palveluun myös heti kun 

tarvetta muutokseen ilmenee.  

4.3 Kohderyhmän kartoittaminen kokouspalvelutuotteelle 

Kokouspalveluita lähdetään kehittämään lähtökohtaisesti erilaisille yritys ja yksityisryhmille, 

joiden avulla saadaan kerralla isompi seurue maksavia asiakkaita Veitsitehtaan palveluiden 

äärelle. Erityisen tärkeää on kehittää kesäsesongin ulkopuolista aikaa, ja isojen ryhmien 

avulla voidaan tavoitella ympärivuotisen liiketoiminnan kehittymistä. Kesäsesongissa yksittäi-

set päiväkävijät käyttävät aktiivisesti Veitsitehtaan tarjoamia muita palveluita, mutta kokous-

tilojen asiakkaita he eivät sillä hetkellä ole. Toisaalta kesällä tehdyn yksityisen päiväkävijän 

henkilökohtaisella matkalla koettu hyvä asiakaskokemus voi johtaa myöhemmin lisäkauppaan, 

ja myös kaivatun kokoustilan käyttöön, esimerkiksi työyhteisön kokouspäivän viettopaikkana. 

Näin ollen jokainen asiakaskokemus Veitsitehtaalla on mahdollisuus lisäkaupan muodostumi-

seen. Visit Finlandin vuoden 2021–2025 strategissa mainitaan, että heidän tavoitteenaan on 

vahvistaa ja ylläpitää suomen tunnettuutta ympärivuotisena matkakohteena (Visit Finland 

2022a). Tämä strateginen tavoite tukee myös Veitsitehtaan ja koko Fiskarsin ruukin palvelui-

den kehittämistä. 

Yrityksen toimintaympäristössä väestöön liittyvät tekijät, eli demografiset tekijät, ovat väes-

tön määrää, koostumusta ja maantieteellistä jakaumaa kuvaavia tekijöitä. Maapallon väkiluku 

kasvaa ja väestö ikääntyy, jolloin yrityksen tulee tarvittaessa vastata myös ikääntyvien ihmis-

ten mahdollisuudesta osallistua yrityksen tarjoamien palveluiden äärelle. (Bergström & Lep-

pänen 2021, 44.) 
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Kuvio 7: Kartta Fiskarsista autolla 1,5 tunnin päähän 

Raaseporin kaupungissa, Länsi-Uudellamaalla sijaitsevaan Fiskarsin ruukkiin ajaa autolla Hel-

singistä 74 minuuttia, Karjaan juna-asemalta pyörämatka Fiskarsiin taittuu 40 minuutissa ja 

Turusta autolla pääsee perille 86 minuutissa. (Fiskars Village 2023). Puolentoista tunnin ajo-

matkan päässä Fiskarsista ovat Suomen tiuhimpaan asutut alueet ja merkittävää on myös se, 

että Helsinki-Vantaan lentokenttä lukeutuu tämän lähialueen sisään. Helsinki-Vantaan lento-

asemalle on laskeutunut vuoden aikana (04/2022–03/2023) yli 7 miljoonaa matkustajaa. (Ti-

lastokeskus 2023) Kartan osoittamalla alueella on paljon potentiaalisia yritys ja ryhmäasiak-

kuuksia, joita houkutella Veitsitehtaan palveluiden ääreen.  

Tärkeimpänä asiakasryhmänä kokouspalvelun tuotteistamiselle ovat erilaiset pienet ja keski-

suuret yritysasiakkaat, yhdistykset, järjestöt ja organisaatiot. Kokoustila Ohramaltaan kapasi-

teetti on tällä hetkellä 25 henkilöä ja tarpeen mukaan sinne saadaan mahtumaan vielä noin 

10 lisätuolia. Tilan koko on yksi merkittävimmistä rajoittavista tekijöistä palvelun kohderyh-

mää valitessa, sekä myynnin ja markkinoinnin osalta. Erilaiset Raaseporissa, sen lähialueilla ja 

runsaan tunnin ajomatkan päässä Fiskarsista sijaitsevat asiakkuudet ovat potentiaalisimpia 

Fiskarsin ruukin kokouspalveluiden käyttäjiä.  

4.4 Benchmarking-menetelmä apuna hinnoittelun täsmentämisessä 

Benchmarking menetelmää, eli vertaisarviointia voidaan käyttää hyväksi, kun verrataan omaa 

toimintaa muiden toimijoiden vastaaviin palveluihin tai tuotteisiin. Benchmarkingin avulla 

voidaan analysoida omaa toimintaa, löytää siitä mahdollisia heikkouksia ja kehittää omaa toi-

mintaa. (Laaksonen 2019.) Benchmarking menetelmää käytettäessä määritellään ensin kehi-

tyskohde mitä halutaan tutkia. Toisena vaiheena valitaan yritykset, joiden toimintaan halu-

taan verrata omaa toimintaa. Kolmannessa vaiheessa opitaan, miten itse toimitaan, ja verra-

taan omaa toimintaan muiden vastaavaan toimintaan. Lopulta sovelletaan käytäntöön 
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mahdollisia uusia oppeja ja toimintamalleja sen pohjalta, miten muut yritykset toimivat. 

(Tuominen & Niva 2021, 60.)  

Veitsitehtaan palvelukehittämisessä käytettiin hyväksi Benchmarking-menetelmää hinnoitte-

lun apuna. Menetelmän avulla haluttiin selvittää muiden Länsi-Uudellamaalla sijaitsevien vas-

taavan kokoisten kokoustilojen hintoja, hinnoittelu taktiikkaa ja ydinpalveluun kuuluvia osia 

sekä lisämaksullisia palveluita. Palvelun kehittämisen kannalta oli ensiarvoisen tärkeää saada 

tietoa alueellisesta hintatasosta minkä avulla voitiin peilata oman palvelun hinnoittelua alu-

eelliseen keskiarvohintaan. Yleisen hintatason pohjalta voitaisiin mukauttaa Veitsitehtaan ko-

koustilojen vuokrahinnat markkinoille kilpailukykyisiksi hinnoiksi. Tutkittiin myös mitä muut 

vastaavaa palvelua tarjoavat yritykset sisällyttävät kokouspalvelun hintaan ja mitkä osat ovat 

lisämaksullisia palveluita. Benchmarking tehtiin 17.3–13.4 2023 välisenä aikana ja kokoustilo-

jen etsintään käytettiin Vennuu-sivustoa, jonka kautta saatiin laaja valikoima vastaavan ko-

koisia kokoustilavaihtoehtoja. Hakukriteereinä käytettiin fyysistä sijaintia, 25 hengen kapasi-

teettia ja edellytettiin tilalta mahdollisuutta istuvan tilaisuuden järjestämiseksi.  

Haun kautta löydettiin 40 kpl kokoustiloja, joiden hinnoittelussa oli käytetty erilaisia hinnoit-

telumenetelmiä. Hinnat ilmoitettiin joko per henkilö vuokrina tai puolen päivän ja koko päi-

vän kokonaisaika hinnoilla. Selkeyden vuoksi tutkittiin kokopäivähinnallisia kohteita mikä oli 

yleisin tapa ilmoittaa hinta. Päivävuokrahinnat vaihtelivat 100 € - 2000 € välillä ja usein kal-

liimpaan hintaan kuului jotain lisäpalveluita, kuten esimerkiksi vapaa saunan käyttö. Keski-

määräisesti tilat maksoivat 396,75 € / päivä ja 10 kohteissa viikonloppuvuokra oli hinnoiteltu 

kalliimmaksi kuin arkivuokrahinta. (LIITE 3) 

 

Kuvio 8: Länsi-Uudenmaan kokoustilojen hintavertailu arkisin 
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Kuviossa kahdeksan on esitelty Benchmarking menetelmän avulla löydettyjen 40 kokoustilan 

hinnat arkipäivisin. Osassa kokoustiloissa oli lisämaksullisia osia kuten esimerkiksi siivous. Sii-

vous sisältyi kokoustilan hintaan 31 tilassa ja vastaavasti 9 tilassa siivous hinnoiteltiin vielä 

kokoustilan vuokran päälle ylimääräisenä kustannuksena. Siivouksen kustannukset vaihtelivat 

60–250 € välillä. Osaan tiloista sai tuoda omat ruoat ja juomat, mutta osassa tarjottavat tilat-

tiin suoraan kokouspalvelua tarjoavalta yritykseltä ja silloin tilavuokran suhteen saattoi olla 

käytössä myös takuumyyntihinnoittelu. LIITE 3. 

Tutkituista 40 kokoustilasta erilainen viikonloppuhinnoittelu oli käytössä 10 kokoustilassa. Päi-

vävuokrahinnat viikonloppuisin vaihtelivat 200–2200 € välillä. Keskiarvo päivävuokrahinta vii-

konloppuisin oli 848 €. Monet erilaista viikonloppuhinnoittelua käyttävistä kohteista olivat 

tyyliltään tiloja, joissa voitiin järjestää myös erilaisia juhlatilaisuuksia kuten esimerkiksi hää-

juhlia. Kuviossa 9 on esitelty Länsi-Uudellamaalla sijaitsevien kokoustilojen hinnat viikonlop-

puisin. 

 

Kuvio 9: Länsi-Uudenmaan kokoustilojen hintavertailu viikonloppuisin 

Benchmarkingin pohjalta olisi sangen perusteltua, että Veitsitehtaan kokoustilavuokran hinta 

olisi arkipäivisin 400 € / 8 h. Tämän havaittiin olevan suoraan linjassa Länsi-Uudenmaan mui-

den kokoustilahintojen kanssa, joiden keskiarvohinta oli 397 €. Niin ikään viikonloppuhintana 

kokoustilan 800 € / 8 h tilavuokrahinta olisi varsin perusteltu ja kilpailukykyinen hinta Länsi-

Uudenmaan alueella keskiarvoviikonloppuhinnan ollessa 848 €. Suurimmassa osassa tiloja sii-

vous sisältyi tilavuokraan, joten näin ollen myös Veitsitehtaan kokoustilan vuokrahintaan olisi 

järkevää sisällyttää myös siivouksesta aiheutuvat kustannukset.  
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5 Kehittämishankeen tuotokset 

Sidosryhmäanalyysin ja Benchmarkingin jälkeen palvelusta tehtiin sisäinen ja ulkoinen tuote-

kortti, jossa palvelun vaiheet kuvattiin, määriteltiin ja avattiin auki vaihe vaiheelta. Tuote-

kortti on sähköinen tai printattava esite, jossa on kirjattuna tuotteelle tärkeimmät tiedot 

kohdennetulle ryhmälle. Sisäinen tuotekortti on käytössä yrityksen omaan tarpeeseen ja ul-

koinen tuotekortti on asiakkaalle menevä mainosesite. (Visit Finland 2023b.)  

Tuotekorttien rakentamisessa käytettiin avuksi tuotteistamisprosessia. Palveluiden tuotteista-

misprosessissa lähdetään liikenteeseen yrityksen liiketoimintastrategiasta. Ensin määritellään 

asiakas, jolle palvelua lähdetään kehittämään, millaisia palveluita halutaan kehittää, miten 

ne tuotetaan ja mitkä ylipäätään ovat yrityksen käytössä olevat resurssit sekä osaaminen. 

(Bergström & Leppänen2021, 199.) Tuotteistamisen avulla voidaan kiteyttää palvelua ja sen 

tarjoamaa arvoa, sekä luoda yhteistä ymmärrystä kehitettävästä palvelusta. Tuotteistamista 

voidaan tehdä kahdella eri tasolla. Ulkoisella tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle näky-

vien palveluelementtien kuvaamista ja kiteyttämistä. Sisäisessä tuotteistamisessa kuvataan 

palvelutuotantoa, palveluprosessia, toimintatapoja sekä määritellään vastuualueita. Olen-

naista on miettiä, miten palveluprosessi näyttäytyy asiakkaalle ja mitkä ovat asiakkaan pro-

sessit. (Tuominen, Järvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 10.) 

Tuotteistamisesta saatavia hyötyjä ovat se, että palvelusta tulee tasalaatuisempaa, palvelu 

on helpompaa toistaa uudelleen, prosessin avulla sisäinen tiedonkulku ja yhteistyö tehostu-

vat. Yhteisen ymmärryksen myötä myös palveluiden myynti ja markkinointi helpottuvat sekä 

palvelun seuraavat kehitysaskeleet sujuvat helpommin. Tuotteistamisen avulla myös riippu-

vuuksien ja synergioiden tunnistaminen helpottuvat ja ymmärrys palvelun roolista linkittymi-

sestä yrityksen muihin palveluihin ja strategiaan selkeytyy. (Tuominen, Järvi, Lehtonen, Val-

tanen & Martinsuo 2015, 12.) Tuotteistamalla palvelua konkreettisiksi tuotekorteiksi saatiin 

käytännönläheistä ymmärrystä palvelun eri vaiheista. Sisäinen tuotekorttipohja on Raasepori-

laisen Novago yrityskehitys Oy:n käyttämä pohja, jota on käytetty jo aikaisemmissa Veitsiteh-

taan kierros ja tastingpalveluiden tuotteistamisprosesseissa. Tuotekorttipohja on hyvin ku-

vaava ja tarinallinen kokonaisuus. Pohjan avulla luotiin monipuolinen runko palvelusta, jonka 

tekstejä voidaan käyttää myöhemmin hyväksi sidosryhmille viestimisessä, myyntijärjestelmää 

rakentaessa ja markkinointitekstejä luodessa. Ulkoisen tuotekortin avulla voidaan viestiä suo-

raan asiakkaille palvelusta, siihen kuuluvista teknisistä ominaisuuksista, palveluun kuuluvista 

osista sekä lisäpalveluina ostettavista osista.  

Kehittämishankkeen toteutus lähti liikkeelle asiakaskohderyhmän valitsemisesta, jonka suh-

teen päädyttiin yritys- ja yksityisryhmäasiakkaisiin noin 1,5 tunnin ajomatkan päässä Fiskarsin 

ruukista. Kun palvelun kohderyhmä oli valittu, tehtiin sidosryhmäanalyysi, jonka avulla voitiin 

selvittää erilaisten palveluun vaikuttavien sidosryhmien odotuksia, toiveita ja vaikutuksia 



  35 

 

 

palveluun sekä valita sidosryhmälle sopivat kommunikaatiotavat ja väylät palvelun onnistumi-

sen takaamiseksi.  

Elämyksellisyys on tärkeä tekijä nykypäivän palveluiden tuottamisessa ja Veitsitehtaalla on 

mahdollisuus tuottaa kokousasiakkaalle sangen elämyksellisiä ja ikimuistoisia kokouspalvelu-

tuotteita. Prosessin myötä valikoitiin palveluun automaattisesti kuuluvat osat, analysoitiin sii-

hen liittyviä lisäpalveluita ja pidettiin mielessä elämyksellisyyden merkitys palvelun tuottami-

sessa. Elämyksellisyyttä vierailijalle tuottavat kaikki Fiskarsin ruukissa toimivat yritykset ja 

koko ruukki miljöö. Näin ollen on syytä huomioida laaja-alaisesti mitä asiakas kokee saapues-

saan Veitsitehtaan palveluiden ääreen.  

Palvelusta tehtiin sisäinen ja ulkoinen tuotekortti, joiden avulla tarkennettiin itse sisäinen 

palveluprosessi sekä ulkoiseen markkinointiin mahdollisesti käytettävä PDF esite. Sisäiseen 

tuotekorttiin kirjattuja tekstejä voitiin käyttää myös hyväksi palvelusta viestimisessä ja kom-

munikaatiossa eri sidosryhmille ja kanaville. Kun tuotekortti oli valmis, voitiin palvelulle las-

kea hinta, joka on kannattava niin asiakkaan kuin myös palvelun tarjoajan kannalta. Hinnan 

täsmentämisessä käytettiin avuksi Benchmarking menetelmää ja näin olleen voitiin vertailla 

Veitsitehtaan kokouspalvelutuotteen hintaa muihin vastaaviin palveluntarjoajiin ja heidän 

hinnoitteluunsa.  Hinnoittelussa oli käytössä myös Excel pohja, jonka avulla kuluja, kustan-

nuksia, katteita ja ALV prosentteja muokkaamalla voitiin pohtia erilaisia hinnoitteluvaihtoeh-

toja palvelulle.  

5.1 Sisäinen tuotekortti kokouspalvelutuotteesta 

Sisäisessä tuotekortissa (Liite 2) apukysymysten avulla saatiin tarinallinen teksti, jonka avulla 

voidaan kuvata palvelua asiakkaille, erilaisissa markkinointikanavissa ja kiteyttää myös sisäi-

sesti millaista palvelua ollaan tuottamassa. Aluksi tuotteelle keksittiin kiinnostava nimi ja ta-

rinallinen tuotekuvaus. Tämän jälkeen tehtiin tarkempi tuotekuvaus ja houkutteleva alaotsik-

kolause myyntipuheeksi sekä kiteytetään mitä kuuluu palvelun hintaa, ja millä tavoin on mah-

dollista räätälöidä kokouspakettia. Konkreettisena lisänä kuvatiin myös erilaiset vaiheet pal-

veluprosessissa, jotta asiakas tietää mitä on ostamassa ja kerrottiin mitä asiakkaan tulisi tie-

tään ennen saapumistaan tai mahdollisesti tuoda mukanaan Veitsitehtaalle.  

Sisäisen tuotekortin toisessa vaiheessa kuvattiin palvelun tekniset tiedot, kuten hinta, kesto, 

ryhmäkoko, palvelun kielivalikoima, mahdolliset ikärajat ja fyysisen kunnon rajoitteet. Luon-

nollisesti tärkeää oli myös palvelun sijainti, aikatiedot, saatavuuspäivät ja palvelun varauseh-

dot. Lopulta tuotekortin kolmannessa vaiheessa pohdittiin tuotteen visuaalista ilmettä.  

Otsikon, alaotsikon ja tuotteen pidemmän kuvauksen suhteen päädyttiin melko tarinalliseen 

kuvaukseen palvelusta. Veitsistä ja terävistä idoista kumpuaa mukavaa sanaleikkiä, jonka 
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avulla saatiin yhdistettyä vierailukohteen ehkä epätavallinenkin nimi ja nykyinen toiminta. 

Liitteestä numero 2 löytyy tuotekortti kokonaisuutena, tässä ote kortista:  

MALTAINEN KOKOUSELÄMYS FISKARSIN VEITSITEHTAALLA 

” Veitsenteräviä kokousideoita sekä juoma- ja ruokatuotteita Fiskarsin ruukissa” 

Tule viettämään inspiroivaa kokouspäivää kokoustila Ohramaltaassa Fiskarsin vanhalla Veitsi-

tehtaalla, jossa valmistetaan nykypäivänä kaikkea muuta paitsi veitsiä.  Yhdistä kokouspa-

kettiisi elämyksiä, jotka saavat luovuutesi kukkimaan ja tylsimmätkin Excelit sujumaan. Ai-

nutlaatuinen vierailukohde, Fiskarsin Veitsitehdas, tarjoaa makumatkan oluen, viinin ja alko-

holin valmistukseen. Yhdistä siis kokoukseesi ohjattuja kierroksia Fiskarsin Panimon, Suo-

menlinnan Panimon, Ägräs Distilleryn ja Noita Wineryn tuotannon saloihin. Koet makunautin-

toja vailla vertaa nauttiessasi käsityöläisjuomia ohjatun tastingin parissa sekä Gastrobar 

Veitsitehtaan juomille suunniteltuja ruokia. Suomen ensimmäinen Urban Winery pittores-

kissa Fiskarsin ruukissa tutustuttaa sinut alkuviinien maailmaan. Koe sinäkin kokouselämys, 

joka saa veitsenterävät ideasi lentoon. 

Maittaisiko kokous, jonka lomassa voit tuoksutella paahteisten maltaiden tuoksua ja seurata 

aitiopaikalta, kuinka pienpanimo-olutta valmistetaan? Kokoustila ohramallas Fiskarsin Veitsi-

tehtaalla tarjoaa viihtyisän kokousmiljöön, laadukkaan ja modernin kokoustekniikan. Tilasta 

on suora näköyhteys tuotannon puolelle ja ravintolatilan kautta avautuvien isojen ikkunoiden 

kautta siintävät näkymät Fiskars jokilaakson vehmaaseen maisemaan. Kokoustilassa on miel-

lyttävät paikallisten puuseppien valmistamat kokopuiset ja muuntelukykyiset kokoustilan 

huonekalut. Kokouspalveluun sisältyy myös ammattitaitoisen henkilökuntamme tuki ja turva 

sekä tilan siivous.  

Kokouksen lomaan voit tilata haluamasi maittavat ja monipuoliset ruokatarjoilut Gastroba-

ristamme, jonka ruokalistat rakentuvat kunnioittamaan talon omaa monipuolista juomatuo-

tantoa. Kokouksen lomaan tarjoamme myös suosittuja opastettuja kierros ja tasting palvelui-

tamme. Ennen Veitsitehtaalla valmistettiin veitsiä ja nykyään teräviä ovat juomakeksin-

tömme, joihin ammennamme ideoita niin lähiluonnosta kuin myös mielikuvituksestammekin. 

Haluatko tutustua yhdellä kertaa panimotoimintaan, tislaamiseen ja viinin valmistukseen? 

Nyt voit kokea tämän kaiken saman katon alla, Fiskarsin historiallisella Veitsitehtaalla. Ma-

kumatkalla Veitsitehtaan käsityöläisjuomatuotannossa tutustutaan 4 eri pienalkoholivalmis-

tajan Fiskarsin Panimon, Suomenlinnan Panimon, Noita Wineryn ja Ägräs Distilleryn juoma-

tuotantoon. Kierroksen jälkeen maistellaan ammattilaisen ohjaamana talon juomia ja lopuksi 

nautitaan Veitsitehdas Gastrobarin juomille suunnitellut ruokatuotteet ja koetaan makunau-

tintoja vailla vertaa. Tule meille ja koe takuuvarmoja elämyksiä ja makunautintoja. 

Veitsitehdas, kaikkea paitsi veitsiä. 
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Tämän tarinallisen tekstin avulla voidaan viestiä asiakkaille houkuttelevalla tavalla mitä he 

voivat kokea saapuessaan viettämään elämyksellistä kokouspäivää Veitsitehtaalla. Tuotekor-

tissa (Liite 2) on monipuolisen yksityiskohtaiset kuvaukset palveluprosessista ja sen eri vai-

heista. Tuotekortin kolmannessa vaiheessa olevassa markkinointiosiossa on ideoitu kuvien 

avulla, millaista ilmettä halutaan palvelusta tarjota, mutta se ei kata markkinointisuunnitel-

maa tai kanavia mihin ja missä muodossa markkinointi tulisi suorittaa. 

 

Kuva 2: Maltaisen kokouspaketin markkinointikuvia (Kuvat: Fiskars Village, Bryan Saragosa, 

Kosti Kumpulainen) 

Tilojen markkinointikuvia tullaan vielä uusimaan ja näin ollen saadaan vielä kaupallisemmat 

kuvat tiloista ja kuvien avulla ymmärrys asiakkaalle siitä mitä hän on ostamassa. Monipuolis-

ten kuvien avulla asiakkaan on helpompaa päättää, soveltuuko tila tarpeeseen vai onko koko-

naisuudessa jotain puutteita tarpeeseen nähden. Tunnelmallisten kuvien avulla tilan parhaat 

puolet saadaan esille houkuttelevalla tavalla.  

5.2 Ulkoinen tuotekortti kokouspalvelutuotteesta 

Kokouspalvelutuote kehitettiin siten, että itse palveluun kiinteänä osana kuuluu tilavuokra, 

tilassa oleva tekniikka, internet yhteys, tilan siivous sekä henkilökunnan apu ja tuki kokous-

päivän aikana. Tämä kokonaisuus vastaa asiakkaan ongelmanratkaisussa juuri perustarpee-

seen, jossa toimivan tilan avulla ratkaistaan asiakkaan tarve miellyttävän kokoustilan muo-

dossa. Kokoustila Veitsitehtaalla Fiskarsin ruukissa on uusi ja uutuusarvon sekä mielenkiintoi-

sen toimintaympäristön ja oheiselämysten avulla tila houkuttelee varmasti monipuolisesti pie-

nalkoholivalmistuksesta kiinnostuneita asiakkuuksia kokoustamaan juuri Veitsitehtaalla. 
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Tilassa on kattava tekniikka, joka vastaa nykypäivän tarpeita esimerkiksi hybridikokousten 

muodostamiseksi. Äänentoiston, lisämikrofonien ja kamerajärjestelmän avulla onnistuvat yh-

teydet myös talon ulkopuolisiin kokouksen osallistujiin. Kokoustilassa on somisteina erilaisia 

alkoholituotantoon liittyviä materiaaleja ja raaka-aineita. Kokoustilan ikkunoista näkyy suo-

raan tuotantolaitoksen oluenvalmistus laitteistolle, josta toisinaan kantautuu maltaisia tuok-

suja myös kokoustilaan. Näin ollen kokoustila ohramaltaassa voi aistia monien eri tavoin toi-

mintaympäristön, joka inspiroi viettämään elämyksellistä kokouspäivää unohtamatta kuiten-

kaan perustarvetta onnistuneen kokouksen järjestämiseksi. Ulkoisen tuotekorttiin on kuvat-

tuna ydintuotteen osalta tuotteen nimi, lyhyt esittelyteksti, tilan tekniset tiedot ja tekniikka, 

hinta sekä kuvat tilasta.  

 

Kuvio 10: Maltainen kokouspaketti ydintuote (Kuvat: Kosti Kumpulainen) 

Maltainen kokouspaketti tarjoaa asiakkaille mielenkiintoisen tilan, jossa vanha tehdashalli on 

muutettu modernilla tavalla nykypäivän kokouspalveluasiakkaan tarpeita vastaavaksi toimin-

nalliseksi tilaksi. Tilassa on paikallisen puusepän tekemän kokopuiset huonekalut ja moderni 

tekniikka. Ikkunoista avautuvat näkymät Veitsitehtaan juomatuotannon puolelle ja toisinaan 

tilaan kantautuu tuoksuja paahteisista maltaista. Kokoustilan neliöt ovat noin 60 m2 ja tilaan 

voidaan muokata erilaisia pöytä ja istumajärjestyksiä. Tila on esteetön, vaikka sijaitseekin ra-

kennuksen toisessa kerroksessa. Kokouspalveluun on mahdollista tilata erilaisia Gastrobar 

Veitsitehtaan tarjoamia ruokatuotteita ja muita Veitsitehtaan tarjoamia kierros ja tasting pal-

veluita. Ulkoisen tuotekortin toiseen osaan on kuvattuna palveluita, joiden avulla asiakas voi 

räätälöidä kokopalveluaan erilaisilla Veitsitehtaan tarjoamilla elämyksillä ja ruokapalveluilla.  
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Kuvio 11: Kokouspalveluun räätälöitävät lisäosat (kuvat: Fiskars Village) 

Lisäpalveluina tähän peruspakettiin on ostettavissa 3 erilaista kierros ja tasting vaihtoehtoa 

sekä erilaisia Veitsitehdas Gastrobarin tarjoamia ruoka- ja juomatuotteita. Näillä palveluilla 

voidaan tuoda elämyksellisiä elementtejä kokouksen lomaan ja piristää kokouspäivää vaihte-

levalla ohjelmalla ja tarjoiluilla. Usein asiakkaat myös tiedustelevat Fiskarsin ruukin tarjo-

amia muita elämyspalveluita tai yöpymisvaihtoehtoja saapuessaan Veitsitehtaan palveluiden 

ääreen. Vaihtoehtoja tarjotessa voidaan tarjota monipuolisempaa palvelukokemusta, jossa 

koko Fiskarsin ainutlaatuinen ruukkimiljöö tulee toimintakentäksi kokouspalveluasiakkaalle. 

Fiskars Villagen sivuille on koottu kattavasti kaikki Fiskarsin ruukin tarjoamat elämykset, pal-

velut ja nähtävyydet. Fiskarsin ruukki lähtökohtaisesti tarjoaa kilpailuetua muihin Etelä-Suo-

men vierailukohteisiin, koska vetovoima ja maine alueella on hyvä sekä palvelut houkuttele-

via.  

5.3 Tuotteen hinta 

Veitsitehtaan kokoustilojen hinnoittelun suhteen saatiin tietoutta yleisestä hintatasosta Länsi-

Uudellamaalla sijaitsevista vastaavan kokoisista kokoustiloista Benchmarkingin avulla. Kes-

kiarvo päivähinta arkisin oli 397 € ja viikonloppuisin 848 €. Suurimpaan osaan tiloista hintaan 

sisältyi tilan siivous, itse tila ja tekniikka. Muutamissa hintavimmista tiloista tilahintaan sisäl-

tyi esimerkiksi saunan tai paljun käyttömahdollisuus ja jopa maksuton talossa olevien satojen 

erilaisten soitinten käyttömahdollisuus. Lisäpalveluina tarjolla oli maatilan eläintenhoidosta 

aina meditaatioon saakka sekä tietenkin erilaisia ruoka ja juoma palveluita.  

Laskettaessa kokouspalvelutuotteen hintaa suurin kustannus tulee henkilöstökustannuksista, 

joita syntyy palvelun tuottamisen aikana sekä ennen palvelua tilan valmisteluun käytetystä 



  40 

 

 

ajasta sekä palvelun jälkeen tilan siivoukseen käytetystä ajasta. Neljän tunnin kokousvuokra 

vaatii 6 tunnin henkilöstön käytön ja 8 tunnin kokousvuokra vaatii 10 tunnin henkilöstö tar-

peen. Henkilöstökustannusten päälle tulevat korvaukset käytetystä tilasta ja tekniikasta sekä 

kokousrekvisiitan käytöstä. Pyrittäessä kohti Länsi-Uudenmaan alueella tarjolla olevien ko-

koustilojen keskiarvoista hintatasoa havaittiin, että tavoiteltu keskiarvohinta ei ole taloudelli-

sesti kannattava. Käytännössä melkein koko tavoiteltu keskihinta kuluisi henkilöstökustannus-

ten kattamiseen varsinkin arkihinnan suhteen. 

Vaikka kokouspalveluhenkilöstön ei käytännössä tarvitse olla jatkuvasti auttamassa kokousvie-

raita henkilöstön vastuulle ei voi sisällyttää muita sitovia työtehtäviä kokouspäivän ajaksi. Ko-

kousasiakkaan talossa ollessa voidaan suorittaa jotain yksinkertaisia muita työtehtäviä, mutta 

valmiustila kokousasiakkaan auttamiseksi täytyy olla jatkuvasti. Työhön voi myös liittyä erilai-

sia ruoka ja juomahuoltoon liittyviä tehtäviä, sekä muita tehtäviä kuten kierros ja tasting pal-

veluita, joten käytännössä yhden ihmisen työpäivä menee aina kokousasiakkaan palvelemi-

seen. Tästä syystä koko päivän tavoitehinta 400 € arkisin ja 800 € viikonloppuisin on miltei 

mahdoton. Arkisin kokopäivävuokrauksen henkilöstökulut ovat 300 € ja viikonloppuisin 400 € 

luokkaa, joten mikäli tavoitellaan keskihintaa varsinkin arkivuokraushinnassa ei muille tilakus-

tannuksille juuri tilaa jää.  

 

Kuvio 12: 25 Hengen kokoustilavuokran kustannuslaskentaa 

Yllä olevasta laskelmasta nähdään selkeästi kokopäivä ja puolipäivävuokrahintojen kustannus-

erot sekä se, mikä merkitys ALV prosentilla ja katetuotolla on tilavuokrahintaan. Laskelmassa 

on laskettu palvelulle katetuottoprosentiksi 30 % ja palvelun ALV % on 24. Usein tilavuokrahin-

nat ilmoitetaan per henkilö hinnoin, joka on kenties pienempänä lukuna houkuttelevampi 

hinta asiakkaalle. Laskelma on tehty tilan maksimikapasiteetin mukaisesti 25 henkilön tila-

vuokratarpeeseen.  

Henkilöstökustannukset laskettiin siten, että 4 tunnin kokoukseen työntekijällä menee 6 tun-

tia työtä ja 8 tunnin kokoukseen 10 tuntia työtä. Työtuntihinta on luonnollisesti eri riippuen 

siitä, onko kyseessä viikonloppu vai arkipäivä tai minkä suuruinen palkka kokoustyövuorossa 

olevalla työntekijällä on. Henkilöstökustannuksissa laskettiin työntekijöiden keskimääräinen 

tuntipalkkahinta ja tähän päälle sosiaaliturvamaksukerroin, joka Novagon tarjoaman tuotteis-

tamisen hinnoittelupohjassa on määritelty nykykustannustasolla 1,7. Henkilöstökustannukset 

vaihtelivat laskelmassa arki puolipäivähinnan 184 €:sta viikonlopun kokopäivähintaan 408 €:n. 
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Tilavuokra ja tekniikka on määritelty 25 hengen mukaisesti siten, että tilavuokra olisi käytän-

nössä euron per tunti per henkilö, mikä on sangen kohtuullinen korvaus tilasta. Näin ollen ko-

kopäivävuokrahinta tilasta olisi 25 hengen mukaan 200 € ja puolipäivähinta 100 € riippumatta 

onko kyseessä viikonloppu tai arkipäivä.  

Laskelmakaaviota käytettäessä havaitaan, että palvelun kokonaiskustannukset nousevat erit-

täin korkeiksi varsinkin arkivuokrahinnoissa, jolloin kokonaisvuokrahinta olisi jopa kaksinker-

tainen 816 € verrattuna alueen muiden vastaavan kokoisten kokoustilojen keskivuokrahintaan 

400 €. Viikonloppuvuokrahinnassa ero ei ole niin suuri, kun keskiarvoinen tavoitehinta oli 800 

€ / päivä ja laskelman mukaan hintaa kokoustilalle tulisi 980 €. Per henkilö hinnoittelua käy-

tettäessä saataisiin kokopäivän kokouspalvelun hinnaksi 33 € / henkilö hinta arkipäiviin ja 39 

€ / henkilö hinta viikonloppuihin sisältäen ALV prosentin.  

Mikäli asiakas tulisi Veitsitehtaalle pelkän kokouspäivän viettoon ilman mitään muuta oheis-

palvelua tai ruoka ja juomakokonaisuutta, hinnat voitaisiin toteuttaa yllä olevan kaavan mu-

kaisesti. Suositeltavaa kuitenkin olisi miettiä hinnoitteluun erilainen kaava, mikäli asiakas ot-

taisi kokouksen yhteyteen muita palveluita tai ruoka ja juomatuotteita. Kokouspalveluiden 

myyminen ei ole Veitsitehtaan ydintoimintaa ja näin ollen myös kokousvieras kehotettaisiin 

lisäämään palveluun kierros ja tasting palveluita, jolloin myös kokoustilan vuokrahinta olisi 

edullisempi. Näin ollen voitaisiin laskea palvelulle kokonaisvaltaisempi hinta, joka huomioisi 

monipuolisen palvelukokonaisuuden osana kokousta. Kierrospalveluita ostava kokousvieras 

voisi esimerkiksi saada – 30 % alennuksen tilavuokrasta räätälöidessään kokouspalvelua moni-

puolisemmaksi palvelukokonaisuudeksi. 

5.4 Arvon tuottaminen ja viestiminen sidosryhmille 

Sidosryhmäanalyysin avulla saavutettiin runsaasti ymmärrystä palvelun merkityksellisyydestä 

muillekin kuin vain sisäisesti itse Veitsitehtaalle ja sen henkilökunnalle. Kokouspalvelutuote ei 

ole Veitsitehtaan palveluista se merkittävin ydinpalvelu, mutta sen merkitys sidosryhmille se-

songin ulkopuoliseen aikaan kasvoi huomattavasti prosessin aikana. Palvelun avulla voidaan 

kehittää ympärivuotista liiketoimintaa ja näin olleen luoda ympärivuotisia työpaikkoja alueel-

lisella tasolla. Kokouspalveluiden kehittämisen avulla saadaan kaivattuja ryhmäasiakkuuksia 

käyttämään monipuolisesti Veitsitehtaan ja ruukin muidenkin palveluntarjoajien palveluita.  

Ruukin muita toimijoita palvelu hyödyttää monipuolisesti niin ravintola, majoitus kuin myös 

muita elämyspalveluita tuottavien yritysten osalta. Myös tälle sidosryhmäjoukolle kannattaisi 

tehdä syväluotaavampi sidosryhmäanalyysi, jolloin alueen palveluita ja vetovoimaisuutta voi-

taisiin kehittää monipuolisemmin yhdessä. Tässä kehittämishankkeessa analysoitu rajattu si-

dosryhmäjoukko on sisäisesti se merkittävin, joilla palvelun tuottamiseen on suurin merkitys. 

Rajatusti käsiteltiin Veitsitehtaan (Bitter-B), erilaisten asiakkaiden, Gastrobar Veitsitehtaan, 

Brukett Oy:n ja Heino konsernin toiveita ja odotuksia palvelusta sekä palvelusta viestimisestä. 



  42 

 

 

Ulkopuoliselle ravintoloitsijalle ulkoistettu ravintolatoiminta on palvelun onnistumisen kan-

nalta se merkittävin. Heille kyse on yritystoiminnan pyörittämisestä ja ansion saamisesta Veit-

sitehtaan toimipisteessä. Jokainen sesongin ulkopuolinen kokousasiakkuus tuo toimeentuloa 

muutoin niin hiljaiseen talvisesonkiin. Veitsitehtaalla on tarkoitus pyörittää lounaspalveluita 

vain kesä-, heinä- ja elokuussa, joten toimeentulon takaamiseksi ympärivuotisesti palvelun 

kehittämisellä on heille iso merkitys.  

Viestiminen Gastrobar Veitsitehtaan henkilökunnan ja omistajien kanssa kehittyy uomiinsa tu-

levan kesäsesongin 2023 aikana, jolloin henkilökunta vihdoin tulee fyysisesti työskentelemään 

Veitsitehtaalla. Paras tapa kommunikoida Gastrobarin henkilökunnan kanssa olisi viikoittaisilla 

maanantaitapaamisilla, joiden aikana käydään läpi tulevan viikon tapahtumat sekä palautteet 

edelliseltä viikolta. Toisinaan palaverit voivat olla nopeampia ”follow up” tyyppisiä tapaami-

sia, mutta kerran kuukaudessa olisi hyvä käydä läpi pidemmän aikavälin toimet, tapahtumat 

ja suunnitelmat. Ruokapalveluihin liittyen ryhmillä on usein erityistarpeita, joista on parasta 

viestiä sähköpostitse, jolloin jää muistio aikatauluista, henkilömääristä sekä tilatuista ruoista, 

allergeeneistä ja erityisruokavalioista.  

Asiakkaiden osalta suositeltavaa olisi tehdä tulevaisuudessa laajamittaisempi selvitys sekä 

asiakaspalauteanalyysi palvelun kokeneilta asiakkuuksilta. Nyt kolmen potentiaalisen asiak-

kaan vastausten pohjalta saatiin tietoa, että merkitystä on juuri ainutlaatuisella vierailukoh-

teella, sen elämyksellisillä oheisohjelmavaihtoehdoilla sekä laadukkaalla tilalla ja tekniikalla. 

Veitsitehtaan uutuusarvo koettiin myös eduksi palveluiden kokemisen suhteen. Ongelma, mikä 

asiakkaalta poistetaan palvelua käytettäessä, on tarve kokoontua ja mahdollistaa jopa pakol-

lisia työhyvinvointiin ja kehittämistarpeeseen liittyviä tilatarpeita. Monipuolinen miljöö, joka 

tarjoaa erilaisille ryhmän jäsenille mielekästä tekemistä, nähtiin suurena etuna paikkavalin-

nassa.  

Kommunikaatioväylinä asiakkaille sähköposti sekä tarvittaessa puhelinyhteys nähtiin järkevim-

pinä vaihtoehtoina. Sähköpostin etuina nähtiin se, että sen avulla jää jälki siitä mitä on lu-

vattu ja mistä on keskusteltu. Viestinnältä kaivattiin selkeyttä ja konkreettisuutta sekä luon-

nollisesti nopeutta. Haluttiin tietoa melko yksityiskohtaisellakin tasolla, miten saapua kohtee-

seen, mitä siellä voidaan kokea ja mitä kuuluu palvelun hintaan tai mikä palvelun osa on lisä-

maksullista. Erityistarpeissa halutiin myös varmistusta mm. esteettömyydestä tai erityisruoka-

valioiden ja allergeenien huomioimisesta. Suositeltavaa olisi mm. lähettää noin viikkoa ennen 

asiakkaan saapumista viesti missä kootaan sovitut asiat yhteen ja jälkikäteen vastavuoroisesti 

asiakaspalautelomakkeen lähettäminen palveluiden kehittämiseksi.   

Brukett Oy:lle kokouspalvelun kehittämisestä tuotetaan arvoa epäsuorasti myös markkinoi-

malla yrityksen muita tytäryhtiöitä, heidän tuotteitaan, palveluitaan sekä lisätään bränditie-

toisuutta laajemmallakin tavalla kuin vain Veitsitehtaan tuotannon osalta. Heidän kauttaan 



  43 

 

 

Veitsitehdas saa markkinoinnillista lisäarvoa sekä ainutlaatuista tietotaitoa, jota hyödyntä-

mällä voidaan saada apua myynnin, kannattavuuden ja palvelumuotoilun osalta. Heidän kaut-

taan saadaan myös havaintoja toimialasta, sen muutoksista sekä alan yleisistä suuntauksista. 

Kommunikaatioväyliä Brukettin suuntaan ovat pääasiassa Teams sen eri muodoissaan sekä eri-

laiset tapaamiset niin livenä kuin myös etänäkin. Kuukausipalaverit ovat oiva paikka tiedottaa 

ja keskustella palveluista sekä niiden tavoitteista ja tuloksista.  

Heino konsernin sidosryhmäanalyysin pohjalta voidaan huomata, että firman ylimmällä joh-

dolla on iso luotto siihen, että asiat kentällä tehdään laadukkaasti, ilolla sekä persoonallisella 

otteella. He eivät halua sekaantua liikoja palveluihin mitä Veitsitehtaalla tuotetaan, mutta 

ovat valmiina auttamaan ja tarjoamaan ammattitaitoaan, mikäli sellaiselle tarvetta tulee. 

Konsernin johto on ylpeä työstä mitä kentällä tehdään ja toteutetaan myös heidän visionsa 

näköistä toimintaa suurella sydämellä uniikissa vierailukohteessa.  

Toiveissa oli rakentava, keskusteleva ja avoin kommunikaatio sekä Veitsitehtaan palveluiden 

tunnettuuden lisääminen. Yhteydenpidossa sähköposti koettiin hyväksi tavaksi hoitaa kommu-

nikaatiota ja mikäli ideoidaan jotain luovempaa voisi puhelut, Teams tapaamiset tai jopa fyy-

sisesti läsnä olevat kokoukset voisivat toimia hyvin kommunikaatio tapoina. Heino järjestää 

kuukausipalavereita koko firman työntekijöille, ja näissä Teams palavereissa säännölliset 

Veitsitehdas tiedotteet voisivat olla hyvä tapa kommunikoida kaikille sisäisesti siitä mitä ken-

tällä tapahtuu. Lopuksi toiveissa oli myös alueellisen yhteistyön lisääminen ruukin muiden toi-

mijoiden kanssa, joten tämä toive mielessä voi hyvillä mielin lähteä edistämään ja syventä-

mään jo alkaneita yhteistyöhankkeita alueellisesti.  

Bitter-B Oy:n henkilökunta, eli Veitsitehdas on avainroolissa palvelun kehittämisessä, myyn-

nissä ja itse palvelun tuottamisessa. Vastuu koko kokonaisuudesta on pääasiassa Veitsitehtaan 

henkilökunnalla. Palvelun avulla työllistytään yritykseen, kehitetään imagoa, lisätään tunnet-

tuutta, luodaan mielikuvia koko yrityksestä ja sen tavoista toteuttaa yrityksen strategiaa. Ko-

kouspalvelua kehittämällä mahdollistetaan useamman ihmisen työllistymistä ympärivuotisesti 

ja kehitetään alueellista vetovoimaisuutta. Työntekijät haluavat olla töissä yrityksessä, joka 

vastaa omaa arvomaailmaa, on mielekästä, monipuolista sekä sellaista minkä parissa voi hyö-

dyntää omia vahvuuksiaan sekä kehittää osaamistaan. Töihin tulemisen pitäisi olla miele-

kästä, siitä tulisi saada riittävä korvaus sekä työn ja vapaa-ajan tulisi olla tasapainoisessa suh-

teessa.  

Kommunikaatiotapoja Veitsitehtaan sisäisesti on useita kuten Teams, WhatsApp, sähköposti 

sekä muut enemmän henkilökohtaisemmalla tasolla olevat kohtaamiset ja puhelut. Paljon asi-

oista voidaan käydä läpi kasvotusten, kun ollaan fyysisesti samassa työpisteessä. Osa työnteki-

jöistä tekee sesongin ulkopuolisena aikana vain viikonloppuisin työtä, joten silloin tiedonkulun 

täytyy toimia myös näille harvemmin töissä käyville ja toisinaan sisäisten sähköisten 
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järjestelmien ulkopuolella olevien henkilöiden välillä. Tällöin avuksi voivat tulla kirjoitetut 

tiedotteet tai puhelinviestit työntekijöiden välillä. Merkitystä on juuri sovituilla ryhmämyyn-

neillä, sekä niiden tuottamisen organisoimisella. Kuka maksaa? Mitä maksaa? Miten maksaa? 

Kuka hoitaa ruoka ja juomatarjoilun? Moneltako asiakkaat saapuvat? Mitä lisäpalveluita tuote-

taan ja onhan erityistoiveet huomioitu? Kommunikaation tulisi olla viikoittaista ja tarpeen 

mukaan jopa useammin toteutettavaa. Myös tavoitteet ja toimintasuunnitelmat tulisi käydä 

säännöllisesti läpi kaikkien työntekijöiden kanssa, jotta jokainen työntekijä tietäisi miten toi-

mitaan yritysten tavoitteiden mukaisesti. Koko talon sisäisissä viikkopalavereissa on hyvä 

käydä läpi tulevan viikon tapahtumat ja kokouspalvelut, jotta koko talo tietää mitä tulevan 

pitää.  

6 Yhteenveto  

Tämä opinnäytetyö aloitettiin valitsemalla merkityksellinen kehityshanke Veitsitehtaan palve-

lupäällikön työkentältä. Kokouspalvelut olivat vielä täysin kehittämättä jäänyt osa-alue uudis-

tetun Veitsitehtaan vierailukeskuksen yritystoiminnan aloittamisen suhteen. Tavoitteena oli 

kehittää kaupallinen kokouspalvelutuote, joka tuottaisi arvoa myös sidosryhmille ja olisi hin-

noiteltu kilpailukykyisellä mutta kannattavalla tavalla. Menetelminä käytettiin sidosryhmä-

analyysiä, sähköpostihaastattelua sekä Benchmarkingia osana tuotteistamisprosessia. Sidos-

ryhmäanalyysin avulla saatiin kattava ymmärrys palvelun tuottamiseen liittyvistä erilaisista 

sidosryhmistä. Sähköpostihaastattelun avulla saatiin todellista tietoa siitä, mitä kyseinen si-

dosryhmä toivoo ja odottaa palvelun kehittämiseltä, miten he voivat vaikuttaa palveluun ja 

mitä kommunikaatiotapoja ja tietoa sidosryhmä kaipaa palvelulta.  

Taustatietoa haettiin erilaisista kirjallisista lähteistä, verkkosivuilta, alan julkaisuista, Visit-

organisaatioiden tavoitteista sekä yrityksen sisäisestä visiosta. Tietoperustan avulla luotiin 

ymmärrystä kokouspalvelutuotteesta, sen kerroksellisuudesta, palvelun laadusta ja asiakasko-

kemuksen muodostumisesta sekä elämyksellisistä kilpailukeinoista. Tietoperusta loi vankan 

pohjan kehittämishankkeen onnistumiselle ja valitut menetelmät tukivat onnistunutta loppu-

tulosta.  

Ensin määriteltiin toiminnan kannalta kaikki palvelun tuottamiseen liittyvät sidosryhmät ja 

niiden merkitys sidosryhmäanalyysin nelikentässä sen mukaisesti kenellä on suurin vaikutus-

valta ja kiinnostus palvelua kohtaan. Kuudelle merkittävimmälle sidosryhmän edustajalle lä-

hetettiin sähköpostihaastattelu palvelun odotuksista, vaikutuksista ja osallisuudesta proses-

sissa. Sidosryhmäanalyysin avulla selvisi, miten merkityksellinen asia palvelun kehittäminen 

on ei yksin Veitsitehtaalle ja sen henkilökunnalle, vaan koko ympäröivän ruukin ihmisille ja 

yrityksille sekä alueen yleiselle vetovoimaisuudelle. Benchmarking menetelmää käytettiin 

avuksi Länsi-Uudenmaan kokoustilojen keskimääräisen hintatason selvittämisessä. 
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Keskimääräisen hinnan havaittiin olevan erittäin alhainen ja siten yrityksen kulurakenteen 

huomioiden hinnoitteluprosessista tuli monipuolisempi sekä syvällisempi tutkimus, ja palvelun 

lopullinen hinnoittelutapa muodostuu tulevaisuudessa yhteistyössä yritysjohdon kanssa.  

Tuotteistamisprosessissa luotiin sisäinen tuotekortti, jonka avulla palvelun vaiheet kuvattiin 

sisäiseen käyttöön tarinallisesti, konkreettisesti ja yksityiskohtaisesti vaihe vaiheelta. Sisäisen 

tuotekortin lisäksi tehtiin asiakkaille lähetettävä ulkoinen tuotekortti, jonka ensimmäinen 

sivu kuvaa ydintuotetta ja sen osia sekä tilan teknisiä ominaisuuksia. Ulkoisen tuotekortin toi-

sella sivulla on lisäpalveluina saatavilla olevat elämys- ja ruokapalvelut. Tuotteistamisproses-

sin lopussa pohditaan monipuolisesti hintaa ja sen merkitystä sekä lopulta keinoja viestiä si-

dosryhmille palvelusta sekä palvelun merkityksellisyydestä ja arvon tuottamisesta.  

Tavoitteet kehittämishankkeelle saavutettiin ja hankkeen myötä on sen lisäksi käynnistynyt 

prosessi, jolla on isompikin vaikutus kuin vain tämän opinnäytetyön tavoite. Kaupallinen ko-

kouspalvelutuote on moniulotteinen käsite, jonka alku on tässä kehittämishankkeessa käynnis-

tynyt. Palvelu ei ole vielä valmis ja jatkokehitysehdotusten avulla tuote saadaan lopulta kon-

septoitua kaupalliseksi ja ostettavaksi tuotteeksi, jonka elämykselliset lisäosat tuovat palve-

lun käyttäjälle käymisen arvoisia kokemuksia yrityksen strategian mukaisesti. Kehittämishank-

keen avulla on luotu tärkeä ja vankka pohja, jonka päälle voidaan rakentaa monipuolinen ja 

hiottu kokonaisuus, joka tuottaa arvoa monille.  

6.1 Jatkokehitysehdotukset 

Kokouspalveluiden jatkokehittämisen suhteen toimenpide-ehdotuksena on ottaa kokouspalve-

lutuotteelle testiryhmä, joka arvioi palvelun kokonaisuutena ja antaa asiakaspalautetta mah-

dollisista kehitysehdotuksista. Tätä varten olisi järkevää tehdä strukturoitu palautelomake, 

joka ottaisi kokonaisvaltaisesti huomioon palvelun eri vaiheet ja palvelun kokonaislaadun.  

Erittäin tärkeää on myös luoda Johku myyntijärjestelmään kokouspalvelutuote ostettavaksi ja 

tehdä selkeä kuvaus mitä palvelu pitää automaattisesti sisällään, ja millä palveluilla asiakas 

voi räätälöidä palvelutuotetta. Tulevaisuudessa valmis järjestelmä auttaa ostavaa asiakasta 

valikoimaan haluamansa palvelun suoraan verkosta ja tämän avulla myös Veitsitehtaan ko-

kousasiakaspalvelu automatisoituu. Myyntijärjestelmä tuskin poistaa tarvetta kommunikoida 

sähköpostitse tai puhelimitse asiakkaiden kanssa, mutta toisaalta se mahdollistaa vaihtoehtoi-

sen myyntikanavan käytön. Jotta myyntijärjestelmään ja muihin markkinointikanaviin saadaan 

houkuttelevuutta, tulisi tiloista ottaa kunnon kuvat sekä luoda mahdolliset pohjapiirustukset, 

joiden asiakas saisi selkeän kuvan mitä on ostamassa.  

Palveluiden markkinoinnissa on paljon kehitettävää ja Veitsitehtaan internetsivustoja tulisikin 

kehittää selkeämmiksi ja monipuolisemmiksi. Tällä hetkellä Veitsitehdas on Brukettin alla yh-

tenä alasivuna ja selkeyttä loisi, jos Veitsitehdas saisi omat internetsivunsa. Laajempien sivu-

jen avulla asiakas voisi selkeämmin navigoida eri palveluiden välillä ja monipuolisen brändin 
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mukaisen kuvamaailman avulla sekä ostamiseen kehottavien painikkeiden avulla sivustoista 

saisi kaupallisemmat ja houkuttelevammat. Palveluiden osalta tavoitteellinen markkinointi 

strategia sekä aktiivisempi osallisuus sosiaalisessa mediassa toisi näkyvyyttä monipuolisille 

palvelutarjonnalle ja tunnettuutta Veitsitehtaan tarjoamille erilaisille palveluille.  

Sidosryhmäanalyysistä saatujen vastausten pohjalta tulee miettiä monialaisesti mitä infor-

maatiota ja materiaalia on näkyvillä kokoushuoneessa sekä sinne johtavalla käytävällä. Seinät 

ovat mainio paikka viestiä konsernin muista tytäryhtiöistä, niiden tarjoamista palveluista sekä 

tuotteista kokoustiloja käyttäville asiakkaille. Brukettin alla on useita alkoholin verkkomyyn-

tialustoja, joille voitaisiin tehdä mainostaulut, joiden QR koodia skannaamalla asiakas pääsisi 

suoraan tutkimaan verkkokaupan valikoimaa. Haastavaa on myös yli 5,5 % alkoholijuomien vä-

hittäismyynti, joten erilaiset koodilliset mainokset viinien ostomahdollisuuksista tai vaikkapa 

talon omien tuotteiden Alkon valikoimista voisivat olla tarjolla kokousasiakkaille.  

Kaksi merkittävää sidosryhmää kokouspalveluiden osalta Veitsitehtaalle ovat ruukin muut ko-

koustilojen tarjoajat The Torby hotelli ja Fiskars Village. Yhteistyö näiden tahojen kanssa on 

aloitettu vuoden 2023 alussa ja jatkossa yhteistyötä näiden sidosryhmien kanssa kannattaa sy-

ventää entisestään. Esimerkiksi yhdessä messuille osallistumalla saamme selkeää kilpailuetua 

alueellisella tasolla, messukustannusten kuin myös yleisen vetovoimaisuuden osalta. Yhdessä 

saamme houkuteltua ruukin palveluiden ja kokoustilojen ääreen monipuolisesti erilaisia ryh-

miä sekä Veitsitehtaan tarjoamat kierros ja tasting palvelut toimivat lisäpalveluina myös Tor-

byn ja Fiskars Villagen kokousasiakkaille.  

6.2 Toimeksiantajan palaute 

Bitter-B Oy:n esihenkilön 28.5.2023 antaman toimeksiantajan palautteen pohjalta opinnäyte-

työstä mainitaan, kuinka työn avulla saatu taustatieto tulee muodostumaan konkreettisiksi 

työkaluiksi työpaikalle kokouspalveluiden myynnin tueksi. Opinnäytetyön avulla voidaan hyö-

dyntää laaja-alaisesti tietoa myyntipalvelun kehittämiseksi, hinnoittelun tueksi sekä Johku-

varausjärjestelmän rakentamiseksi. Hinnoittelun syvällistä läpikäymistä sekä alueellisen hin-

nan vertailua kehuttiin sekä tuotteen paketoimista kattavalla tavalla. Myös alueellisen yhteis-

työn Fiskars Villagen, Novagon sekä Visit Raaseporin kanssa kehuttiin tuovan liiketoimintaan 

selkeää kehitystä. Keväällä 2023 yhteistyössä Fiskars Villagen sekä The Torby Hotellin kanssa 

käydyillä Kokous- ja Kongressimessuilla saavutettiin hyvää näkyvyyttä Veitsitehtaan kokous-

palveluille sekä tästä syntyneen yhteistyön avulla tullaan saavuttamaan tulevaisuudessa pal-

jon liiketoiminnallista hyötyä sekä uusia asiakkuuksia.  

Veitsitehtaan pitkittyneen remontin myötä kokoustilojen hidas valmistuminen ja kokousteknii-

kan puutteet ovat viivästyttäneet tilojen aktiivista myynnin aloittamista. Palveluista ja tila-

ratkaisuista ei ole vielä saatu asiakaspalautetta ja kokouspalveluliiketoiminta on vasta alkute-

kijöissään. Toisaalta toimeksiantaja summaa, että kokouspalvelu ei sinänsä ole Veitsitehtaan 
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kokonaisuudessa ydintoimintaa, mistä syystä opinnäytetyöstä saatu hyöty onkin arvokasta. Il-

man tehtyä opinnäytetyötä tätä osa-aluetta liiketoiminnassa olisi tuskin analysoitu ja pohjus-

tettu näin kattavalla tavalla.  

Opinnäytetyön työskentelyprosessin osalta saatu positiivinen palaute toimeksiantajalta on ar-

vioitu omatoimiseksi, aktiiviseksi sekä tiiviillä tavalla eri sidosryhmien kanssa toteutetuksi 

hankkeeksi. Työstä näkyy opiskelijan innostuneisuus omaan työhön ja aihealueeseen sekä toi-

meksiantaja antaa kiitosta joustavuudesta usein muuttuvissa arjen työtilanteissa. Toimeksian-

tajan mielestä opiskelija on hoitanut opinnot upealla tavalla koronavuosien, remontin ja 

näistä aiheutuneiden sekaannuksien keskellä. Loppusanoina toimeksiantaja kiittää: ”Emma on 

minun oikea ja vasen käteni työpaikalla. Yksin ei tätä sirkusta pyöritettäisi. Kiitos. <3”   

6.3 Arviointi 

Opinnäytetyön toteutus onnistui lopulta erittäin hyvin ja jopa laadukkain lopputuloksin. Tu-

lokset ovat hyödynnettävissä ja jatkokehitettävissä monipuolisella tavalla myös muiden Veitsi-

tehtaan palveluiden kehittämisen osalta. Prosessin alkuvaiheessa ei oikeastaan tiedä mikä 

lopputulema hankkeella ylipäätään on, mutta vaihe vaiheelta edetessä voidaan havaita, että 

ymmärryksen myötä myös uutta alkaa syntymään. Tämä uuden luominen ja ymmärryksen kar-

tuttaminen tuo oppimisen riemua, joka kantaa pitkälle ja kasvattaa myös omaa ammatillista 

osaamista. Erityisesti hinnan määrittelemisen prosessi sekä sen vaiheista saatu oppi sekä ym-

märrys sidosryhmien merkityksestä palvelun tuottamisen prosessissa olivat merkityksellisiä te-

kijöitä hankkeessa. Hinnalla operoitaessa tullaan saavuttamaan myös taloudellista hyötyä, 

joka kantaa ei yksi kokouspalvelutuotteen osalta, vaan myös muiden palveluiden hinnoittelun 

tukena. 

Oppimisprosessina tämä opinnäytetyö on ollut erittäin mielenkiintoinen, moniulotteinen ja 

silmiä avaava. Käytännönläheisenä ihmisenä yhteystyö ja kehityshankeen tekeminen oikean 

yrityksen palveluiden suhteen on ollut mieluisaa ja palkitsevaa. Useita kirjallisia lähteitä se-

laamalla, aiheen verkkosivustoilla seikkailemalla, alan uutisten parissa vietetyn ajan avulla ja 

aiheeseen syventymisellä on ollut erittäin opettavainen vaikutus. Taustatietoja kerätessä saa-

vutettiin ymmärrystä palvelun moniulotteisuudesta, kerroksellisuudesta ja itse palvelun tuot-

tamisen ainutlaatuisuudesta. Sidosryhmäanalyysiä tehdessä ymmärrys palvelun merkityksestä 

eri sidosryhmille kasvoi huomattavasti ja tunne vastuullisen työn tekemisestä kasvoi. Kokous-

palvelun kehittäminen ei tuo vain palvelupäällikölle leipää pöytään, vaan monelle muullekin 

toimijalle toimentuloa ja luo ylipäätään alueellista vetovoimaisuutta. Normaalissa työarjessa 

näin syväluotaavia tutkimuksia ja pohdintoja tuotetun palvelun merkityksestä ei oikeastaan 

ehdi pohtia. Tämä prosessi auttaa ymmärtämään oman työn merkitystä Veitsitehtaan palvelu-

päällikkönä ja kasvattaa oppimishalua myös tulevien palvelutuotteiden kehittämisen merki-

tyksestä ja tavoitteista.  
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Veitsitehtaan palveluiden kehittäminen on vasta alkutaipaleella, mutta potentiaalisten asiak-

kuuksien kartoittaminen, asiakkuuksien analysoiminen, oikeanlainen markkinointi, aktiivinen 

palautteen kerääminen ja palveluiden jatkuva kehittäminen tulee olla lähtökohtana toimin-

nan alusta asti. Asiakkaiden tarpeita tulee kuunnella aktiivisesti ja alkutaipaleella luodut hy-

vät asiakaskontaktit ja kokemukset voivat kantaa pitkällekin luoden hyviä kehittäviä kanta-

asiakkuuksia. Näiden avulla voidaan saada toimiva palvelukonsepti millä tuotetaan arvoa niin 

itse yritykselle, ostavalle asiakkaalle kuin myös muille sidosryhmille.  

Toteutuksen ongelmina prosessissa olivat ensisijaisesti ajanpuute. Normaali päivätyön ohessa, 

kun työstää näin massiivista kokonaisuutta ei muulle elämälle oikein jää aikaa. Järkevää olisi 

ollut se, että osa työstä olisi voitu toteuttaa työajalla, jolloin oma jaksaminen ja prosessin 

laadullinen lopputulema olisi voinut olla parempi. Ajanpuute vaivasi myös kyselyyn osallistu-

via sidosryhmän edustajia ja erään tärkeän sidosryhmän edustajan sähköpostihaastattelun 

vastaus jäi puuttumaan tästä opinnäytetyöstä. Tämä ei onneksi tarkoita sitä, etteikö keskus-

telua voitaisi käydä heidän kanssaan tämän opinnäytetyöprosessin ulkopuolella, kunhan kesä-

kiireet hellittävät. Prosessin alussa myös menetelmien valitseminen sekä prosessin kokonais-

valtainen ymmärrys tuottivat haasteita.  

Aikuisiällä opiskeleminen on mielenkiintoinen kokemus, koska yleensä opiskelutahto on kova 

ja kumpuaa kiinnostuksesta alaa kohtaan sekä halusta kehittyä ja oppia uutta. Aikuisopiskelija 

tuskin kokee opiskelevansa pakosta vaan silkasta intohimosta opittavaa aihetta kohtaan. Siitä 

syystä opinnot Laurea Ammattikorkeakoulussa keski-ikäisenä opiskelijana ovat olleet erittäin 

mielenkiintoista ja antoisaa aikaa. Omat opintoni ajoittuivat pahimpaan korona-aikaan ja oli-

vat varmasti hyvin erilaista aikaa kuin ammattikorkeakouluopinnot yleensä ovat, jolloin opin-

tojen sosiaalinen puolin korostuu. Loppurutistus, eli opinnäytetyö toteutui lopulta työn ohessa 

ja se toi tämän prosessin toteutumiselle erittäin haastavan ajankäytöllisen haasteen. Olen kii-

tollinen aviomiehelleni, joka kannusti kirjoittamiseen, vaikka itseltä alkoi jo usko loppua. 

Olen myös nöyrästi kiitollinen tyttärelleni Helmille, jota olen joutunut tahtomattani laimin-

lyödä tämän prosessin aikana. Kiitos.  
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