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Tiivistelma

Tassa opinndytetydssa keskityttiin oululaisen tapahtuma- ja elamystuottaja Go Arctic Oy:n tarjoaman saunapalve-
lun parantamiseen. Sauna oli yrityksen palveluvalikoimassa melko uusi tuote ja yritys kaipasi erityisesti uusia ide-
oita ja ehdotuksia siitda, mihin suuntaan palvelua kannattaisi kehittaa. Keskeisia tarpeita olivat etenkin saunan ym-
paristdn muokkaaminen asiakkaille viihtyisammaksi ja palvelun brédnddaminen helposti myytavaksi kokonaisuu-
deksi. Opinndytety6n alkutilanteessa lokakuussa 2019 sauna oli kayttékelpoinen, mutta tunnelmaltaan hieman
vajavainen ja myds saunan kayttdaste oli heikko.

Ty0 suoritettiin toimintatutkimuksena, jossa opinnaytetydn tekijat tutustuivat yrityksen toimintaan saunapalvelun
tuottajana ja esittivat omia ideoitaan palvelun kehittamiseksi. Lopulta yritys teki itse omat valintansa muutosten

suunnitelmia ja -ideoita toiminnan kehittédmiseksi edelleen.

Palvelun kehittdmista lahestyttiin markkinoinnin ja tuotteistamisen nakékulmista. Yritys suoritti saunan ympéris-
tossa fyysisia muutoksia muun muassa rakentamalla sen yhteyteen viihtyisan terassin. Markkinoinnin osalta tar-
kein muutos tehtiin yhdistamalla saunapalvelu ja kyseisen toimipaikan muut palvelut yhdeksi yhtenaiseksi koko-
naisuudeksi, jota markkinoidaan omilla verkkosivuillaan yrityksen muusta toiminnasta irrallaan. Lisdksi opinndyte-
tydssa pohdittiin myds muita viitekehyksen tarkeitd seikkoja, kuten asiakkaan palvelupolun suunnittelemista seka
erilaisten markkinointikanavien hyddyntamista.

Opinnadytety®n suorittamisaika oli yksi vuosi. Valitettavasti tédssa ajassa ei paasty ndkemaan tehtyjen muutosten
vaikutuksia saunan kayttdasteeseen, etenkin kun vuonna 2020 COVID-19-pandemia vaikutti kdyttdasteeseen ne-
gatiivisesti. Yritykselle tarkein tavoite oli kerata uusia ideoita ja ajatuksia palveluunsa ulkopuoliselta taholta ja
tama toteutui prosessin aikana hyvin. Yhteistydn tuloksena saunapalvelua kehitettiin kokonaisuudeksi, jota yrityk-
sen on helpompi myyda ja markkinoida ja josta asiakkaat toivottavasti nauttivat entistd enemman. Jatkossa
sauna tarvitseekin vain lisda kayttdjakokemuksia, joiden perusteella saunapalvelua voidaan muokata vieldkin pa-
remmaksi.

Avainsanat
markkinointi, tuotteistaminen, saunapalvelu, eldmyspalvelu, myynnin edistdminen
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Abstract

This thesis focused on improving a sauna-service, that is provided by the Oulu-based event and experience pro-
ducer Go Arctic Ltd. The sauna is quite a new product of the company’s service selection and the company was
especially looking for new ideas and propositions on what direction to develop the service. The essential needs
were particularly to make the surrounding area of the sauna more pleasant for customers and to brand the ser-
vice into a more marketable form. At the beginning of the thesis in October 2019 the sauna-service was already
available for customers, but the ambiance of the service was a bit incomplete and the sales of the service were
also weak.

The thesis was accomplished as an action research, where the authors familiarize themselves with the company’s
work as sauna-service producers and offer their ideas to improve the product. Eventually the company made
their own decisions with the changes they wanted to make and presented them to the authors. The changes
were analysed and new plans and ideas for the future were made based on the analysis.

In the process of developing the service, the focus was on marketing and productisation. There were some
changes in the sauna’s environment made by the company. For example, a new comfortable terrace was built
next to the sauna. As far as marketing is concerned, the most important change was made by combining the
sauna-service with the company’s other services. This new entirety got to be marketed on its own microsite sepa-
rated from the company’s other business. In addition, other related topics were covered in the thesis, such as
planning the customer’s service path, and benefiting from different marketing channels.

This thesis took one year to complete. Unfortunately, this time was too little to get to see the changes in the
sauna-service's utilization, and especially during year 2020, COVID-19-pandemic slowed down the business. The
most important goal for the company was to collect new ideas and thoughts from an external source, and this
goal was well achieved in the process. As a result of the collaboration, the sauna-service was developed and be-
came an entirety that is easier to sell and market, and hopefully the customers will enjoy this new product better.
In the future, all the sauna needs is more customer’s experience and based on that, the service can be modified
to become and get even better.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyodn aihe liittyy kotipaikkamme Oulun elamyspalvelutarjontaan ja sen kehittami-
seen. Toimeksiantajayritys Go Arctic Oy:lla on toimipisteessaan Kiimingin Koitelissa sauna, jota se
vuokraa asiakkaiden kaytettavaksi. Saunapalvelun kysynta on ollut heikkoa, joten tuote kaipaa kehit-
tamistd. Palvelussa on puutteita niin fyysisissa ominaisuuksissa kuin markkinoinnissakin. Taman
vuoksi opinndytetyon viitekehys muodostuu markkinoinnista ja tuotteistamisesta. Tavoite on, ettd

saunan kysynta nousisi ja asiakkaat nauttisivat palvelusta entista enemman.

Saunan kayttdaste oli vuonna 2019 viela melko alhainen, eli yhteensa noin 10-12 ryhmaa koko

vuonna. Tarve konseptoinnille ja markkinoinnille on siis suuri. Yrityksen tavoite on, etta varausmaara
vahintaan tuplaantuu seuraavan kahden vuoden aikana. (Eskola 2019-12-05.) Markkinointi ja uudis-
taminen aloitettiin heti kevaalla 2020 meidan ideoitamme ja laatimaamme markkinointisuunnitelmaa

apuna kayttaen.

Laadimme kohteelle markkinointisuunnitelman vuoden 2019 lopulla osana erasta restonomin koulu-
tuksen opintojaksoa. Markkinointisuunnitelmassa kartoitimme palvelun tuottamisen alkutilanteen ja
sen kilpailukentén seka pohjustimme opinndytetydn alkua laatimalla yritykselle ehdotuksia muun
muassa tontin ja pihapiirin ulkonakddn sekd mainontaan liittyen. Kevdan 2020 aikana Go Arctic suo-
ritti Koitelin toimipisteesséan haluamiaan muutoksia omien ideoidensa ja laatimamme markkinointi-
suunnitelman mukaisesti. Yksi ndistd muutoksista oli toimipaikan nimedminen Koitelin Koskikippa-
riksi, kun aiemmin paikalla ei ollut yhtendisté nimea. Selkeyden vuoksi viittaamme toimipaikkaan
tassa tydssa Koitelin Koskikipparina, vaikka se ei tutkimuksen alussa tata nimea viela kantanutkaan.
Tama opinnaytetyd kasittelee Koskikipparin saunan kehitysty6ta noin vuoden ajalta lokakuusta 2019

syksyyn 2020 saakka.

Opinndytety6 on tutkimuksellinen kehitystyd, silla siihen sisaltyy seka kvalitatiivista tutkimusta etta
toiminnallista opinnaytetydn struktuuria. Opinndytetydn toiminnallisuus linkittyy Koitelin Koskikippa-
rin paikan paalla tapahtuvan toiminnan jarjestelemiseen ja ymparistdn jarkevoittdmiseen. Lisaksi
suunnitteluvaiheessa opinnadytety6 etenee projektitydlle ominaisella tavalla. Opinndytetydn aineiston
kerdaminen ja analysointi edellyttavat kvalitatiivista viitekehysta seka kvalitatiiviselle tutkimukselle
ominaisia toimintamalleja. Aineiston hankinta seka analysointi tuottavat loogisen kokonaisuuden

siitd, miten sauna saadaan menestymaan.

Markkinoinnin ja tuotteistamisen suhteen tutkimuksessa on tehty muutamia selkeita rajauksia. Yritys
maarittelee tarkeimmaksi ja suurimmaksi asiakassegmentikseen paikallisen tason yritysasiakkaat
seka heidan yritysvieraansa. Toisena merkittdvana asiakassegmenttina on kansallisella tasolla yksi-
tyisasiakkaat. Yritykselld ei ole saunatuotteen osalta kansainvalistd toimintaa eikd aiempaa kansain-
valista markkinointia. Nain ollen opinndytetydssa kasitelldan markkinointia seka asiakassegmenttei-

hin liittyvid ndkdkulmia vain kansallisella tasolla.
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Yritys on madrittdnyt saunapalvelulleen hinnan jo ennen markkinointisuunnitelman laatimista. Yrityk-
sen madratietoisen hinnoittelunsa takia opinnaytetydssa hinta kasitelldan kilpailukeinona seka hin-
noitteluun vaikuttavat tekijat hyvin kevyesti. Hinnoittelumenetelmia seka -aluetta ei kasitella ollen-

kaan.

Opinnaytetyémme aihe on merkityksellinen ja kiinnostava siksi, etta paikallisten tuotteiden ja palve-
luiden kehittéaminen on alueen matkailulle tarkeda. Taman tydn kautta voimme vaikuttaa kotiseudul-
lamme tarjottaviin palveluihin ja lisétd omalta osaltamme alueen vetovoimaa palvelujen kuluttajien
silmissa. Matkailu- ja ravintola-alan opiskelijoina meille tallaisten tuotteiden kehittyminen on myds
hyva asia, silld paikallisten palveluiden kehittyminen vaikuttaa ty6llistymistilanteeseemme nyt ja tule-
vaisuudessa. Vaikka uramme ei suuntautuisikaan elamyspalveluiden pariin, on tassa tutkimuksessa
opituista asioista hydtyd myds muunlaisten palveluiden tuottamisessa, silla markkinointi ja tuotteis-

taminen ovat tarkea osa yritystoimintaa toimialasta riippumatta.

Lisaksi opinnaytetyon kohteeksi halusimme valita erityisesti pienen yrityksen. Perusteluna télle valin-
nalle on se, ettd haluamme sen nakyvyyden ja positiiviset vaikutukset, joita opinndytetydmme voi
tuoda toimeksiantajayritykselle, kohdentuvan juuri pieneen yritykseen. Uskomme pienen yrityksen
hyotyvan ylimdaradisesta nakyvyydesta suuryrityksia enemman, silla suuryrityksilla on yleensa pien-

yrityksid paremmat resurssit mainostaa itseaan.
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2 GO ARCTIC OY JA KOITELIN KOSKIKIPPARI

Yrityksen tarina alkoi vuonna 2008 Kiimingissa. Sirpa Eskola ja Kirsi Eskola perustivat avoimen yri-
tyksen, joka tuotti matkailupalveluita. Vuonna 2010 perustettiin Go Arctic Oy (jatkossa Go Arctic),
johon tuli osakkaiksi muitakin toimijoita ja lilketoiminta laajeni ohjelmapalvelujen tuottamiseen.
Vuonna 2014 Kirsi Eskola ja Sirpa Eskola ostivat yrityksestadn osake-enemmistén ja vuonna 2017 Go
Arctic osti ohjelmatoimisto Groove Thingin. Nykydan yrityksen toiminnasta noin 8590 % on oh-
jelma- seka yrityspalveluja ja loput noin 10-15 % matkailupalvelujen tuottamista. Vuonna 2019 tar-
kasteltaessa yrityksen liikevaihto kasvoi edellisen kahden vuoden aikana noin 350 000 eurosta mil-
joonaan euroon. Tahan johti yleisen taloustilanteen hyvat suhdanteet ja kasvu seka isommat yritys-
juhlat, jotka ovat katteeltaan aktiviteettitoimintoja parempia. (Eskola 2019-10-03; Eskola 2020-10-
07.)

Go Arcticin tarjoamat palvelut ovat hyvin monipuolisia. Valikoimassa on muun muassa kiertoajeluita
ja kavelykierroksia, ryhmamatkoja Oulun alueelle ja muualle Suomeen, koskenlaskua ja melontaa,
virkistyspaivatoimintaa ja tiimiohjelmia seka kokous- ja saunatilan vuokrausta. Ostetun Groove Thing
—yrityksen, joka nykyaan toimii nimelld Go Arctic Live, mydta palvelutarjontaan on tullut myds koo-
mikko- ja esiintyjapalveluja sekd bandi- ja musiikkiesiintyjien myyntia. (Go Arctic Live s.a.; Go Arctic
Oy s.a.a; Eskola 2020-10-07.)

Go Arcticilla on Oulun keskustassa toimisto, jossa tydskentelee kahden yrittdjan lisaksi kaksi vaki-
tuista tyontekijaa. Ohjelmapalvelujen ja tapahtumatuotannon parissa tydskentelee noin 25 kausi-
tyontekijaa, noin 40 auktorisoitua matkaopasta seka noin 20 esiintyjaa. Vuoden aikana Go Arctic Oy
maksaa palkkaa jopa 150 tydntekijalle. (Eskola 2019-10-03; Eskola 2019-10-15.)

Taman opinnadytetydn kehityskohde on Koskikipparin sauna, jonka Go Arctic osti ja asennutti toimi-
paikalleen Kiimingin Koiteliin vuonna 2018. Kiiminki on kyld noin 20 kilometrin padssa Oulun keskus-
tasta ja Koiteli on Kiiminkijoen varrella, noin neljan kilometrin paassa Kiimingin keskustasta, sijait-
seva luonto- ja matkailukohde. Kuntaliitosten myéta Kiiminki on ollut osa Oulun kaupunkia vuodesta
2013 lahtien (Oulun kaupunki s.a.). Ensimmaisen vuoden aikana saunalla ei ollut paljoakaan kaytta-
jia, eika se ollut tuotteena valmis. Sauna kaipaa fyysisia parannustoimia ymparistdénsa seka bran-
daysta. Yritykselld on haasteita harjoittaa monipuolista toimintaansa saunan ymparistdssa niin, etta
saunojat ja mahdolliset muut alueella samaan aikaan olevat asiakkaat eivat hairiinny toisistaan. (Es-
kola 2019-10-03.)

Go Arcticin toiminta Koitelin Koskikipparissa pitda sisallaan kokous- ja saunatilojen vuokrauksen,
koskenlasku- ja melontatoimintaa seka muun virkistyspaivatoimintaan sisaltyvat ohjelmapalvelut.
Toimipaikka on Oulun kaupungin Go Arcticille vuokraama ja myds sen rakennukset saunaa lukuun
ottamatta ovat kaupungin omistamia. Kokoustila on vanha tukkimiesten kayttama uittokdmppa ny-
kyajan mukavuuksilla, eli séhkolla, juoksevalla vedella, keittidlla ja WC:I1&. Lisaksi tontilla on varasto,
jossa yritys sdilyttda ohjelmapalvelujen tarvikkeita. Sauna on perinteinen hirsisauna, jossa peseyty-

misvesi lammitetdan padassa. Saunan lauteille mahtuu yhta aikaa kymmenen saunojaa. Pukutiloina
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kdytetaan uittokamppda, joten saunan varatessaan asiakas saa aina myos sen kayttéonsd. (Eskola
2019-10-03.)

Pihapiirissa rakennusten sijoittelu vaikeuttaa toimintaa silloin, kun paivan aikana tontilla toimii useita
erilaisia ryhmid. Saunojat joutuvat kulkemaan saunan ja uittokdmpan valia, ja valitettavasti varasto-
rakennus sijaitsee juuri téssa valilla. Toiminnan tehostamiseksi tontille tulisi asentaa nakdsuojia ja

keksia jonkinlainen reittisuunnitelma, jotta eri ryhmat saavat rauhassa nauttia palvelusta ilman tois-

ten tontilla toimivien ryhmien hairiéta.

Tontin ja rakennusten hyédyntaminen ja useiden toimintojen yhdistéminen on haastavaa, ja etenkin
tahan yritys pyytad apuamme ideoiden ja erilaisten ehdotusten muodossa. Tarkeimpia tulokulmia
aiheeseen ovat alueen toiminnallisuuden kehittdminen sekd myynnin edistdminen. Ennen kaikkea
yritys kaipaa ulkopuolisia ideoita ja niita kuultuaan yritys tekee itse parhaaksi ndkemansa muutok-
set. Fyysisten muutosten lisaksi Eskolan (2019-10-03) haastattelussa ilmeni kaksi muuta ongelmaa:
millaisena pakettina saunapalvelua kannattaa myyda ja liséksi se, milla tavalla kokonaisuutta markki-

noidaan.

KUVAT 1 JA 2. Syksylld 2019 otetut kuvat saunarakennuksesta ja sen pihakalusteiden nakdsuojana
toimivasta kodasta (Kokko 2019-10-03).

327

KUVA 3. Varastorakennus takaa (Kokko 2019-10-03).
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KUVAT 4 JA 5. Vasemmalla saunan kuistilta maisema joelle. Oikealla uittokdmpan kuistilta maisema
joelle. (Kokko 2019-10-03.)

Koitelin Koskikipparin asiakkaita ovat etenkin yritykset, jotka jarjestavat virkistystoimintaa tydnteki-

joilleen, asiakkailleen ja yhteistydkumppaneilleen. Lisdksi saunan asiakkaita voivat olla yksityisasiak-
kaat, jotka kaipaavat juhlatilaa esimerkiksi illanistujaisiin. Saunaa myydaan seka omana palvelunaan
ettd muiden palveluiden lisdtuotteena. (Eskola 2019-10-03.)
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3 MARKKINOINTI JA MARKKINOINTISTRATEGIA

Markkinoinnin tehtdva on saavuttaa yrityksen asettamat strategiset ja operatiiviset tavoitteet. Mark-
kinoinnin suunnittelu ja johtaminen ovat térkea osa menestyvan yrityksen kannattavaa ja kasvavaa
liiketoimintaa. Tavoitteiden saavuttaminen vaatii panostamista niin asiakas-, toimittaja- ja tuotekehi-
tyssuhteiden hoidossa kuin muissakin verkostosuhteissa. Markkinointi on suunniteltava niin, etta asi-
akkaat arvostavat yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua enemman kuin kilpailijoiden tarjoamaa,
silla yrityksen toiminnan on téhdattava kilpailuedun saavuttamiseen. Lisaksi toiminnan ja tuotteen tai
palvelun kehittdminen on jatkuvaa ty6td, koska kilpailukentta muuttuu jatkuvasti. (Tikkanen 2005,
18, 21-23; Mitronen 2016, 3.)

Markkinoinnin kannalta on oleellista, ettd yrityksen liiketoimintamalli on sujuva ja se kytkeytyy hyvin
yhteen yrityksen liiketoimintastrategian kanssa. Yrityksen liiketoimintamalli muodostuu eri osa-alu-
eista ja niilld on merkitysta kannattavaan liiketoimintaan seka sen kasvuun ja kehitykseen. Liiketoi-
mintamallin tehtdvana on arvontuotanto eli kilpailukyvyn saavuttaminen. Toisin sanoen malli on ker-
tomus yrityksen tarjoomasta, kenelle sita tarjotaan ja miten se toteutetaan. Liiketoimintastrategialla
tarkoitetaan liiketoimintamallin toimeenpanon suunnitelmaa, ja sen ytimena toimivat yrityksen visio
ja missio. Yrityksen liiketoimintamalli on kuvattu kuviossa 1. (Tikkanen 2005, 22, 24-28, 32; Mitro-
nen 2016, 3; Mitronen ja Raikaslehto 2019, 57-58.)

Toimenpiteet ja

tulokset

Liikkeenjohdon kognitiot |g
1 I I 1
3 =3 =3

KUVIO 1. Yrityksen liiketoimintamalli. (Tikkanen 2005, 25.)

Strategioihin sisaltyy kaikki yrityksen toimintaa ohjaamaan laaditut toimintamallit. Kulttuuri kasit-
teend sisaltaa yrityksen arvot ja ohjeet seka johtamiskulttuurin. Kulttuurin merkitys markkinointistra-
tegiaan ja sita kautta kannattavaan liiketoimintaan voi olla suurikin, silla etenkin palveluyrityksissa
kulttuuri voi osaltaan maaritelld yrityksen imagoa. Verkostosuhteet taas sisaltdvat muun muassa

asiakas-, toimittaja- seka muut relevantit yhteistydkumppanit. Etenkin hyvin hoidetut asiakassuhteet
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ovat pitkalla aikavalilla oleellinen tekija kannattavan liiketoiminnan kannalta. (Tikkanen 2005, 21-28,
32.)

Rahoitus sisaltda yrityksen investointien, rahoitusrakenteen seka yrityksen arvonmaarityksen strate-
giat ja toiminnot. Operaatioihin voidaan ajatella sisdltyvan henkilostd ja esimerkiksi henkildston kou-
lutussuunnitelma mutta toisaalta myos tarjottava palvelu tai tuote ja sen valmistukseen laaditut ty6-
ohjeet. Kaikkien ndiden operaatioiden yksittdistekijoiden tehostaminen luo kannattavuutta liiketoi-
mintaan. (Tikkanen 2005, 24, 29-33.) Kaikki nama liiketoimintamallin osa-alueet yhdessa vaikutta-

vat liikkeenjohdon kognitioihin ja niista seuraaviin toimenpiteisiin ja lopulta tuloksiin.

3.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian laatimista ohjaa yrityksen strategiset ja operatiiviset tavoitteet ja sen on hyva
olla linjassa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa. Perinteisesti markkinointistrategia on painottu-
nut asiakkaisiin tai palveluun, ja painopiste strategian laatimisessa on keskittynyt markkinoinnin kil-
pailukeinojen maarittamiseen eli markkinointimixiin. Sittemmin strategian laatimiseen on tullut mu-
kaan asiakassuhdemarkkinointi, jossa tavoitteena on asiakas- ja verkostosuhteiden huomioiminen
markkinoinnissa sekd niiden kehittaminen. (Tikkanen 2005, 167, 170-171; Tikkanen, Aspara ja Par-
vinen 2007, 58-59.)

Markkinointistrategian laatiminen voidaan jakaa kolmeen alueeseen, jotka ovat toisiinsa kytkeytyvia.
Vaiheet ovat strateginen analyysi, maarittely ja toimeenpano. Analyysivaiheessa yrityksen visio, mis-
sio ja arvot nousevat esiin, koska niiden kautta analysoidaan yrityksen nykytila ja toimintaymparisto.
Analyysissa huomiota kiinnitetaan myos yrityksen tulevaisuuden suunnitelmiin seka kehittdmisen
kohteisiin. Analysointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen analyysiin. (Lehtinen ja Niinimaki 2005,
20-23; Tikkanen 2005, 174-179.)

Markkinointistrategian seuraavassa vaiheessa yritys asettaa tavoitteet ja padmaarat markkinoinnin
suhteen. Tavoitteiden tulee olla kohdennettuja ja realistisia tietylle ajanjaksolle. Tavoitteita asete-
taan eri alueille kuten tuotemenekkiin, kannattavuuteen, asiakassuhteisiin, asiakassegmentointiin ja
myyntiin. Tavoitteiden maarittamisen jalkeen laaditaan toimintaohjelma, jonka madranpaana on ase-
tetut tavoitteet. Ohjelman toteutumista seurataan, verrataan suunnitelmaan seka tehdaén niiden
pohjalta korjaavia ja tdydentavia toimenpiteita. Tasta seuraa, ettd kokonaisprosessi on jatkuva,
koska toimenpiteet palauttavat prosessin takaisin analyysivaiheeseen. (Lehtinen ja Niinimaki 2005,
23, 74-79, 95-96; Tikkanen 2005, 176—179; Tikkanen ym. 2007, 64—65.)

Markkinointistrategian toimeenpanon ja toteutuksen on oltava tehokas, jotta sen kannattavuusvaiku-
tukset tayttyvat. Toiminnalle kannattaa nimeta vastuuhenkil. Koko organisaatiota tiedotetaan ta-
voitteista ja toimenpiteet seka aikataulut tuodaan selkeasti esille. Avoin viestintd edistaa ongelman-

ratkaisua ja vie prosessia eteenpain. (Lehtinen ja Niinimaki 2005, 95-96.)
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Markkinointisuunnitelman toimeenpanolle on tutkimusten mukaan I6ytynyt myds hidastavia tai esta-
via toimia. Yleisia esteitd voivat olla tuen puute ylemman johdon taholta tai markkinointitietdmyksen
ja —taidon puute. Suunnitelmallisuuden ja tarkkojen tavoitteiden puuttuminen seka markkinointistra-
tegian eriyttdminen liiketoimintastrategiasta erilleen on havaittu tuottavan ongelmia my®gs. Lisaksi
viestinndlliset puutteet seka yleinen vastahakoisuus organisaatiossa voi olla esteend koko prosessin

toimeenpanolle. (Lehtinen ja Niinimaki 2005, 96-97.)

3.2  Markkinoinnin nakdkulmat

Markkinoinnin sisallon maarittéminen voidaan ajatella koostuvan siitd, mika ajattelutapa ohjaa mark-
kinointia. Sisdllén ytimena voidaan kuitenkin pitda sita, ettd ymmarretaan ihmisen tai yrityksen osto-
kadyttaytymiseen ja -paatokseen vaikuttavat tekijat ja mika yhteys nadilld on yrityksen liiketoiminnan
prosesseihin. Kuluttajien tapa kayttaytya eri tilanteissa eri tavoin antaa markkinoijalle haastavan lah-
tokohdan vastata nadiden tarpeisiin. Markkinoinnin maarittéminen riippuu valitusta ndkdkulmasta.
(Rope 2000, 26, 29-30; Dhevan ja Vidya 2018.) Ropen mallinnus markkinoinnista on hahmoteltu

kuvioon 2.

MARKKINOINTI

A

KUVIO 2. Markkinoinnin sisallén maarittdmisen nakdkulmat (Rope 2000, 26).

Yhtena markkinoinnin nakdkulmana voidaan pitaa ajatteluperustaa. Oleellista on ymmartaa, etta os-
topadtdksen perustana ovat asiakkaan tarpeet. Mikali tuote ei kdy kaupaksi, vika ei valttdmatta ole

tuotteessa. Voi olla, etta kohderyhman tarpeita ei ole tunnistettu. (Rope 2000, 26, 80-82.)

Ndkokulman maarittamisessa osallistujiin sisaltyvat ne henkil6t, jotka osallistuvat myynnin, mainon-
nan ja markkinoinnin edistamiseen. Nykyaan markkinoinnin tekeminen ei ole enaa rajoittunut vain
tietyille henkildille vaan se koskettaa jokaista yrityksessa tyoskentelevaa ja jokaista yritykselle arvoa
tuottavaa henkil6a. (Rope 2000, 26-28.)
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Tavoitteet kytkeytyvat ulkoisen markkinoinnin toimiin. Naita toimia ovat kannattavien asiakassuhtei-
den hankinta, yllapito ja kehittdminen. Nykyajattelussa tuotteen markkinoinnin sijaan tavoitteena on
jarkevaa pitaa kannattava liiketoiminta pitkalla aikavalilla. Talléin painopiste siirtyy asiakassuhteiden

hoitamiseen pelkan myynnin sijaan. (Rope 2000, 26, 30.)

Keinovalikko kuvaa markkinoinnissa kaytdssa olevia tydkaluja, joiden pioneerina voidaan pitda perin-
teisen markkinointiajattelun 4P:n mallia. Markkinointiajattelun 4P:n mallista kdytetadn mydés nimi-
tysta markkinointimix. Mallissa esitetaan tydkaluja, toisin sanoen kilpailukeinoja, joiden avulla yritys
pyrkii markkinointitavoitteisiin seka vaikuttamaan kuluttajiin. 4P:n malli koostuu tuotteesta (pro-
duct), hinnasta (price), saatavuudesta (place) seka markkinointiviestinnasta (promotion). Nykyai-
kana tata klassista markkinointikasitettd pidetaan liian suppeana ja mukaan on tullut tuotteen lisaksi
imago, henkildstd seka viestinta. (Rope 2000, 26—28; Vuorio 2017, 23; Kotler 2005, 91-94.)

3.3 Ostopaatos

Ostopadtosta ohjailevat téarkeimpina kyky ja halu ostaa. Ostokyky tarkoittaa taloudellista mahdolli-
suutta ostamiselle ja lisdksi ajan puute voi rajoittaa ostokykya. Naiden ongelmien ratkaisuksi on ke-
hitetty erilaisia maksujarjestelyja ja ostamista nopeuttavia ja saatavuutta helpottavia toimia, kuten
verkkokauppoja. Ostohalua taas ohjaavat asiakkaan taustatekijat seka sisdiset ja ulkoiset vaikutti-

met. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 50; Dhevan ja Vidya 2018.)

Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one’s

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:

prestige and feeling of accomplishment Psychological

needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

Safety needs:
security, safety Basic
needs
Physiological needs:
, water, warmth, rest

KUVIO 3. Maslowin pyramidi (Mielen Ihmeet 2018).
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Yksilén ostopddtdkseen vaikuttavia taustatekijoita ovat esimerkiksi ika, sukupuoli, ammatti ja asuin-
paikka. Sisdisia vaikuttimia ovat muun muassa yksilén tarpeet, ostomotiivit, asenteet ja persoonalli-
suus. Yksilon tarpeita selittdd esimerkiksi Maslowin tarvehierarkiapyramidi. Pyramidissa alimmalla
tasolla leveimmallad paikalla ovat ihmisen fyysiset tarpeet. Ndiden taytyy olla tdysin kunnossa, ennen
seuraavalle tasolle siirtymista. Pyramidissa ylimmalla paikalla ovat ihmisen elaman jatkuvuuden kan-
nalta vahaisimmat tarpeet, kuten tarve kehittaa itsedan ja ulkonadsta valittdaminen. Toisaalta ylim-
mille askelmille padseminen lisaa henkilon tyytyvaisyytta. Markkinoijan on tarkeaa tietad mahdollis-
ten ostajiensa tarpeet, jotta voi kohdentaa markkinointinsa oikein. (Mielen IThmeet 2018, Bergstrém
ja Leppanen 2007, 53, 54-55; Dhevan ja Vidya 2018.)

Ostomotiivit selittavat sen, miksi henkild tayttda tarpeensa juuri tietylla tuotteella. Motiivit voivat olla
jarki- tai tunneperaisia. Myos yksildn asenteet selittdvat hanen valintaansa. Asenteet voivat olla posi-
tiivisia tai negatiivisia ja ne voivat kohdistua esimerkiksi tiettyyn yritykseen. Asenteet saavat vaiku-
tuksia tiedoista, kokemuksista ja elinymparistdsta. Usein ihmisilla voi olla myos selittdmattémia en-

nakkoasenteita, joita voi olla vaikea muuttaa. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 55-58.)

Myds henkilon persoonallisuus on sisdinen vaikuttaja ostopaatdksen syntymisessa. Persoonallisuu-
teen vaikuttavat yhdessa henkilon kaikki ominaisuudet luonteesta fyysiseen olemukseen ja harras-
tuksiin. Markkinointiin eri persoonallisuudet vaikuttavat siten, etta toiset ovat ostokayttaytymisellaan
impulsiivisia ja toiset taas harkitsevaisempia. Suuret massat ovat enemmistdd, jotka ostavat tuot-
teita ja palveluita muiden mukana. Uuden tuotteen tai palvelun kohdalla avainasemassa ovat osta-
misen edelldkavijat ja mielipidejohtajat, jotka uskaltavat sijoittaa rahansa uuteen hyddykkeeseen
ensimmaisten joukossa ja suositella kokemuksensa perusteella sité myds muille. (Bergstrém ja Lep-
panen 2007, 58-60.)

Ulkoisia vaikuttimia yksildn ostopaatokseen ovat perhe ja muut viiteryhmat, sosiaaliluokka seka kult-
tuuri. Ihminen imee herkésti asenteita ja mielipiteita lahipiiristd, kuten perheestd, ystavista ja har-
rastuspiireistd. Samoin henkildn elinpiirissa vallitseva kulttuuri maarittaa yleisia kaytantéja ja kayt-
taytymismalleja. Viiteryhmat voivat olla myds negatiivisia, jolloin henkil$ vélttaa toimimasta tiettyjen
ihmisten tavoin. Nailld seikoilla on siis tarkea vaikutus yksilon ajatuksiin. Lisaksi perheen kesken os-
totottumuksiin vaikuttaa perheen elinvaihe. Lapsiperheen tarpeet keskittyvat toisaalle kuin aikuisten.
Perheissd ja muissa laheisissa yhteistissa kulutustottumukset ovat usein samankaltaisia. (Bergstrém
ja Leppénen 2007, 60—-64, 66.)

Henkilon yhteiskuntaluokka vaikuttaa taman kulutustottumuksiin yleisella tasolla. Yla-, keski- ja tyo-
vaenluokkien ostotottumukset voidaan karkeasti jakaa erilaisiksi, mutta yksil6tasolla eroja on paljon.
Perinteisesti hyvatuloiset ylaluokkaiset ostavat luksustuotteita ja alemman tulotason tyévaenluokka
vain tarpeellisimmat tarvikkeet. Kuitenkin todellisuudessa hyvatuloinen voi haluta elda vaatimatto-
masti ja pienituloinen yli varojensa. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 65.) Yritys voi kehitelld tarjon-
tansa tietylle sosiaaliluokalle kohdistaen, vaikka toivottaisi kaikki asiakkaat tulotasosta riippumatta

tervetulleiksi.
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Organisaatiot ostavat yleensa tuotteita ja tarvikkeita myyddkseen tai jalostaakseen niita itse. Osto-
kayttdytyminen yksityisistd eroaa muun muassa siten, ettad taustatekijoitéd ovat organisaation koko,
sijainti ja toimiala. Yksilon asenteiden ja persoonallisuuden sijaan yritysostajan paattksen vaikutti-
mia ovat yrityksen paamaarat ja ilmapiiri. Organisaation elinpiiri, eli viiteryhmat koostuvat yhteisty6-
kumppaneista sekd oman alan muista yrityksista ja jarjestoista. Yritysmaailmassa ostajia on maaral-
lisesti vdhemman kuin yksityisissa kuluttajissa, mutta ostot ovat usein arvoiltaan suurempia. Yrityk-
sen tarpeet ovat myds paremmin selvilla ja selvitettyna kuin yksityisen henkilon tarpeet ja lisaksi
paatokset tehdaan rationaalisemmin vertailujen ja laskelmien perusteella. (Bergstrom ja Leppanen
2007, 70.) Organisaation ostamaa palvelua ei voi jalostaa myytdvaksi yhtd helposti kuin muita hy6-

dykkeita, mutta niidenkin ostamisessa tavoitteena on edistaa jotenkin organisaation toimintaa.

Yksityishenkiliden ja organisaatioiden ostotavoissa voidaan havaita myos yhtenevaisyyksid. Yhtene-
via seikkoja yritys- ja yksityisostajien toimissa ovat esimerkiksi ostotapa, eli rutiini- ja harkintaostot
seka uutuustuotteiden ja —palvelujen omaksuminen. Molemmissa yhteyksissa paatoksia tuntematto-
mien asioiden suhteen tehddan inhimillisin perustein, eli muilta kuullut mielipiteet ja kokemukset
vaikuttavat paatokseen. Paivittdisia ostoja tehdaan seka yksityis- etta yritystasolla. (Bergstrém ja
Leppanen 2007, 70.)

3.4 Asiakassegmentointi

Ennen markkinointitoimien aloitusta yrityksen on tehtava jokaisen markkina-alueen osalta segmen-
tointi, jolla yritys rajaa selvasti kohdeasiakkaansa. Tarkoituksena on valita ne kohderyhmat, joiden
tarpeet ja kiinnostuksen kohteet tunnistetaan, ja ne pystytaan tyydyttéamaan kilpailijoita paremmin.
Asiakassegmentti voi olla pienikin ryhmd potentiaalisia asiakkaita. Kohdistamalla markkinoinnin ja
tarjonnan tiettyyn tai tiettyihin segmentteihin, yritys yleensa saavuttaa paremman tuloksen kuin
kohdistamalla tarjoomansa koko potentiaaliselle asiakaskunnalle. Toisaalta tarjooma, hinta ja saata-
vuus voivat olla asiakassegmenttikohtaisia ja talldin koko toiminta on hyva suunnitella asiakaslahtoi-
sesti. Tata kutsutaan differoinniksi. Hyvalla asiakassegmentoinnilla saastetdaan ja kohdistetaan re-
sursseja oikein. Vadrien asiakasryhmien tavoittelu voi olla liiketoiminnalle jopa haitallista. (Bergstrém
ja Leppdnen 2018, 114; Rope 2005, 153-154, Tonder 2013, 43—46.)

Yrityksen tulee tunnistaa asiakassegmenttien tarpeet, odotukset, toiveet ja ominaispiirteet, jotta se
voi valita markkinoinnilliset toimenpiteet kohdennetusti. Tarkoituksena on selvittaa ndiden seikkojen
juurisyyt, eli ne syyt, jotka ajavat ihmisia omaan toimintaansa. Segmentointi on kokonaisuudessaan
prosessi, jossa on kyse valinnoista. Yritys selvittda ensin segmenttien kriteerit muun muassa tiedos-
tamalla kilpailutilanteen markkinoilla seka analysoimalla ostokdyttaytymista ja kysyntaa. Ennen seg-
menttien valintaa yritys tekee segmentointistrategian, jossa valitaan keskitetyn ja selektiivisen stra-
tegian valilla. Keskitetyssa strategiassa segmentti on kapea ja nain saadaan voimavarat hyddynnet-
tya tehokkaimmin asiakkaan tyydyttamiseen. Selektiivisessa strategiassa segmentteja on useita
omine ominaispiirteineen ja tarpeineen. Tama strategia toimii yrityksilld, joilla on resursseja eri asia-
kasryhmien tarpeiden tyydyttamiseen. (Bergstrém ja Leppanen 2018, 114-120; Rope 2005, 155-
156, Tonder 2013, 43.)



17 (74)

Asiakassegmentoinnin ongelmana nahdaan se, ettd yritys ei osaa valita sopivan kokoista asiakasseg-
menttid. Toisaalta taas vaarin valintaperustein otettu segmentti tekee liiketoiminnan kannattamatto-
maksi. (Bergstrém ja Leppanen 2018, 119-120; Rope 2005, 155-156.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa padpaino keskittyy henkilopiirteiden maarittdmisen sijaan suhteen
madrittamiseen yrityksen ja asiakasryhman valilla. Asiakassuhdesegmentoinnin perustana on ha-
vainto, jossa tiedostetaan asiakassuhteen merkitys. Nykyinen asiakas on helpompi saada ostamaan
kuin ostamaton asiakas tekemaan ensihankinta. Ryhmittelyn pohjana kaytetaan usein myytyjen
tuotteiden maarad. Rope (2005) jakaa asiakkaat kuvion 4 mukaisiin ryhmiin, mutta Bergstrom ja
Leppanen eivat kategorioi entisid asiakkaita ollenkaan. (Bergstréom ja Leppanen 2018, 117; Rope
2005, 167-169)

VOLYYMIASIAKKAAT SATUNNAISASIAKKAAT

Noin 20 % asiakkaista, joiden MNoin 80 % asiakkaista, joiden
osuus myyntivolyymistad on osuus myyntivolyymista on
noin 30 % noin 80 %

El VIELA - ASIAKKAAT ENTISET ASIAKKAAT

Ne asiakaskohderyhmaan Ovat olleet yrityksen
kuuluvat, jotka eivit ole asiakkaita, mutta siirtyneet
vield yrityksen asiakkaita kilpailijayrityksen asiakkaiksi

KUVIO 4. Asiakkaiden tyypittely asiakassuhdesegmentoinnissa (Rope 2005, 167-169).

Volyymiasiakkaat kayttavat jatkuvasti yrityksen tuotteita ja heistd voidaan kayttad myoés nimitysta
avainasiakkaat. Satunnaisasiakkaat kayttavat yrityksen palveluita mutta eivat ole vakioasiakaskun-
taa. Heidat pyritdan saamaan kanta-asiakkaiksi ja sitouttamaan heidat yrityksen tuottavaan asiakas-
kuntaan kuuluviksi. (Rope 2005, 168—-169.)

Ei vield -asiakkaat ovat ryhma potentiaalisia asiakkaita, jotka eivat vield kayta yrityksen tuotteita.
Markkinoinnin avulla heita houkutellaan kokeilemaan tuotteita ja sen jdlkeen yrityksen tulee syven-
taa asiakassuhdetta muun muassa luottamuksen tavoittamisen avulla. On kuitenkin todettava, etta
markkinointi nykyisille asiakkaille on edullisempaa kuin niille kuluttajille, jotka eivat ole yrityksen asi-
akkaita. (Bergstrom ja Leppanen 2018, 117; Rope 2005, 168-169.)
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Viimeisena segmenttind oleva entiset asiakkaat ovat ryhma, jonka muodostumista kannattaa valttda.
Entiseksi asiakkaaksi siirtynyt tyytymaton satunnais- tai volyymiasiakas on vaikea ja kallis saada siir-
rettya pois entiset asiakkaat -ryhmdsta. Palveluntarjoajan olisi konkreettisesti osoitettava asiak-

kaalle, etta tyytymattémyytta aiheuttaneet tekijat ovat poistuneet ja tilanne parantunut. Liséksi luot-

tamuksen rakentaminen uudelleen on haastavaa. (Rope 2005, 168-169.)

3.5 Kilpailuetu

Yrityksen omat toimet kannattavan liiketoiminnan tekemiseksi perustuvat kustannustehokuuden var-
mistamiseen, tuotteen ominaisuuksien kehittamiseen sekd markkinointiin. Markkinoinnin paatehtava
on tuottaa arvoa asiakkaille enemman kuin kilpailijayrityksen tuote. Tuoteominaisuudet on siis oltava
vahintdan ne, mita kilpailijoilla on, ja ne, mitd asiakkaat tuotteelta odottavat. Markkinoinnin toimien
kehittdminen ohjautuu sisdisen markkinoinnin toimien kautta ja toteutuskeinoina voivat olla henki-
|6ston tiedottaminen, kouluttaminen seka kannustaminen. Naiden avulla yritys parantaa palvelunsa
laatua ja siten kilpailuetu voi parantua. (Rope 2000, 91, 96; Bergstrom ja Leppanen 2018, 126, 131,
145)

Kilpailuetua yleensa tavoitellaan kahdella perusstrategialla, hinta- tai kehittamisstrategialla. Hinta-
strategiassa yritys luo kilpailuedun matalalla hinnalla suhteessa kilpailijoihin. Taman strategian lahto-
kohtainen toiminnallinen aika on lyhyt, silld hintastrategia edellyttdd matalan yksikkdhinnan rinnalle
suurta tuotantokapasiteettia. Kehittamisstrategiassa kehittamisen kohde voi olla tuote tai palvelu
itsessaan tai jokin toimintatapa. (Rope 2000, 100-102.)

TUKIPALVELL
(palvelubranditai
raatalaity palvely)

e

" LISAPALVELU .

’,--"' {palvelun kaytén

SUjUVULS)

KUVIO 5. Tuotepaketin kerrokset, joihin kehittamisstrategia kohdentuu (Bergstrém ja Leppanen
2018, 150).
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Tuotteen tai palvelun kehittamisessa yritys ei luo merkittdvaa tai ainakaan pysyvaa kilpailuetua ydin-
tuotteen ja lisapalvelun kehittamiselld. Vaikka ydintuotteen tai lisépalvelun kehittdmiselld saavutet-
taisiin kilpailuetu, se olisi tilapaista, silld kilpailijoiden on helppo kopioida lisaelementti. (Rope 2000,
100-102; Bergstrom ja Leppdnen 2018, 150.)

Pysyvin ja pitkakestoisin seka kilpailijoiden saavuttamattomin kilpailuetu kehitetddn imagoperus-
teiseksi. Imagoon vaikuttavat kaikki ihmisen kokemukset, tieto, asenteet, tuntemukset ja uskomuk-
set tuotteesta ja palvelusta. Imagomarkkinoinnissa yritys tietoisesti rakentaa ja kehittda haluttua
mielikuvaa tuotteesta kohderyhmille. Imagomarkkinointiin linkittyy vahvasti tuotteen ympérille ajan
saatossa mahdollisesti rakentuva merkki, bréndi. Brandin muotoutuminen edellyttaa kuitenkin, etta
kohderyhman keskuudessa merkki on tunnettu ja sille muotoutuu kohderyhman enemmiston osalta
sisaltdassosiaatio. (Rope 2000, 102, 176-177.)

Kahden perusstrategian lisdksi kilpailuetua voidaan tavoitella myds toimintatapoja muuttamalla ja
kehittdmalla. Toimintatavan kehittdmisessa voidaan erotella kolme paalinjaa, joista yksi on laadun
kehittéminen. Tuote tai palvelu itsessdaan ei muutu, mutta etu kilpailijoihin saadaan tasalaatuisuu-
della seka rakentamalla mielikuva paremmasta laadusta. Toinen pdalinja liittyy operatiivisen markki-
noinnin kytkeytyvaan kilpailuetuun. Asiakassuhteiden hoidossa tarkoituksena on luoda asiakassuhde,
joka on pitkdkestoinen ja asiakas sitoutetaan yrityksen palvelun tai tuotteen kayttajéksi. Kolman-
nessa paalinjassa kehitys painotetaan tarjontapaketin valmistamiseen. Vaikka tuote tai palvelu itses-
saan ei olisi asiakkaalle merkittdva, palveluntarjoaja kytkee tuotteeseensa erinomaisen kokonaisuu-
den, joka antaa yritykselle kilpailuedun. Tassa kehityslinjassa yrityksella taytyy olla suurehko tar-
jonta, jolla se voi tdydentad kehittdmadnsa kokonaispakettia asiakkaalle. (Rope 2000, 104-105;
Bergstrom ja Leppanen 2018, 143-146.)

Yritys, sen toimintatavat seka toiminta asiakasvuorovaikutuksessa vaikuttavat muodostuvaan mieli-
kuvaan ja mielikuvalla on merkitysta kilpailuedun luomiseen. Yrityksen toimintaan voidaan mieltaa
sisaltyvaksi tuote, tarpeisto, palvelu, hinnoittelu, toimitilat, viestintd seka henkildsté. Henkildstolla ja
tarpeistolla on visuaalista mielikuvaa tuottava vaikutus, silld henkiloston siisteys, tydasut ja muun
muassa kaytos seka tarpeiston kattamat yrityksen logolla varustetut valineet ja laitteet seka niiden
edustavuus nakyvat ulospadin. Toimitilat sisdltyvat myds osittain visuaalisen mielikuvan syntyyn toi-
mitilan sisustuksen ja tyylin osalta. Liséksi toimipaikan sijainti rakentaa asiakkaassa tietynlaista mieli-

kuvaa asiakkaan oman ajatusmaailmaan ja tietoihin peilaten. (Rope 2000, 188-190.)

Asiakkaan kokema palvelu vaikuttaa voimakkaasti syntyvaan mielikuvaan, joten yrityksen tapa hoi-
taa asiat ovat my0s keskeisessa roolissa. Se, miten asiakas lopulta mieltda yrityksen tuotteen tai pal-
velun, muodostuu mielikuvatasoon sisdltyvien tekijoiden yhteissummana. Tassa visuaalisesti vaikut-
tavina elementteina ovat tuotteen ulkoinen olemus kuten pakkaus, nimi seka varimaailma. (Rope
2000, 188-192.)

Hinta voi toimia omana elementtind kilpailuedun luomisessa tai linkittya imagoon. Kannattava toi-

minta riippuu siitd, minka hinnan asiakas on valmis maksamaan, mika on asiakkaan halu ostaa seka



20 (74)

maksukyky. Hintaan vaikuttavat asiakkaan itsensa lisaksi markkinat, julkinen valta, yrityksen tavoit-
teet, kustannukset seka itse tuote. Markkinat maarittaa perustan hintatasolle, koska markkinoilla
kysyntd ja tarjonta kohtaavat. Julkinen valta vaikuttaa hintaan verojen sekd muiden maksujen
kautta. Yritys asettaa tavoitteet sekd markkinaosuuden etta kannattavuuden osalta ja toisaalta yri-
tyksen taytyy osata madrittda tuotteen kustannukset. (Rope 2000, 85-86, 188—190; Bergstrom ja
Leppanen 2018, 202, 209.)

Lisdksi hinnanmaarityksessa huomioidaan itse tuote, kenelle se on suunnattu, sen haluttavuus seka
ainutlaatuisuus kilpailijoihin ndhden seka yrityksen toimet, joilla tuotetta voidaan kehittad. Hinnoitte-
lun vaikutus ulottuu hinnan lisdksi laatuun mielikuvana. Halpaa ei mielleta laadullisesti hyvaksi. Hin-
taan vaikuttavat myo6s asiakasmadarat, asiakkaiden halu ostaa sekd maksukyky (Rope 2000, 85-86,
188-190.)

3.6  Sisdinen analyysi, ulkoinen analyysi ja strategisen analysoinnin tydvalineet

Sisdiselld analyysilld tarkastellaan yrityksen kilpailukeinoja. Tarkoituksena on tuottaa yritykselle mah-
dollisimman tarkkaa ja konkreettista tietoa markkinoinnin sisaisista vahvuuksista ja heikkouksista
seka antaa tilannekatsaus yrityksen tilasta. Heikkoudet ja vahvuudet asetetaan tarkeysjarjestykseen,
jotta ulkoisia mahdollisuuksia voidaan lisata ja toisaalta ulkoisia uhkia onnistutaan ehkaisemaan.
Heikkouksien tunnistaminen ja jarjestaminen auttaa hahmottamaan mahdolliset uhkat seka havait-
semaan mahdollisuuksien ongelmatekijat. Lisaksi analyysi kertoo, onko yritys kehittymassa halut-
tuun suuntaan. Sisdisen analyysin kohteita ovat tyypillisesti tuote tai palvelu, asiakas, hinta, kustan-
nukset, viestintd, yritys ja sen toimintafilosofia seké markkinoinnin operatiivinen taso. Sisdisen ana-
lyysin on kuitenkin hyva kulkea kasi kadessa ulkoisen analyysin kanssa. (Lehtinen ja Niinimaki 2005,
67, 69; Rope 2000, 464-466.)

Yritysta ja sen toimintafilosofiaa analysoitaessa tulee analysoida mitka ovat yrityksen missio, toi-
minta-ajatus, toimintakulttuuri ja johtaminen, yrityksen taloustilanne, itse organisaatio seké henki-
|0std. Tarjottava tuote ja palvelu seka niiden mahtuminen markkinakentalle voi olla myds selvittelyn
kohteena. Yrityksen kilpailukeinoilla seké kilpailijoiden tunnistamisella seké markkina-aseman hah-
mottamisella on analyysin osalta iso merkitys. Toisaalta on myds hyva tunnistaa yrityksen asiakas-
segmentit seka tuotteen tai palvelun hinnoittelun vaikutukset. Jokaisen yrityksen on syyta tehda
analyysi sellaisista asioista, joilla on merkitysta yrityksen menestymiselle. (Lehtinen ja Niinimaki
2005, 68; Rope 2000, 464—467.)

Ulkoisessa analyysissa on kyse ymparistdanalyysistd, jossa padasiassa selvitetadn yrityksen toimin-
nalle mahdollisuuksia luovat tekijat seké uhkia tuottavat asiat. Toisinaan sisdinen analyysi menee
paallekkain ulkoisen analyysin kanssa ja toisaalta toiselle yritykselle uhkana ilmeneva ulkoinen tekija
voi toiselle yritykselle toimia mahdollisuutena. Siksi ulkoinen analyysi on yritys- ja tilannekohtainen.
Lisaksi seka sisdisen ettd ulkoisen analyysin pohjalta tehdaan katsaus nykytilaan mutta luodaan
my®s visio, jossa muutokset ovat vaikuttaneet tilaan. (Lehtinen ja Niinimaki 2005, 69—-70; Rope
2000, 466—467.)
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Ulkoisessa analyysissa kaydaan lapi muuttujat, jotka vaikuttavat yrityksen ymparistdon ja kilpailijoi-
hin. Usein niiden vaikutukset ovat laajoja. N&ita on syyta tarkastella seka paikallisella ettd valtakun-
nallisella tasolla. Oleellista on myds nahda ne uhkat ja mahdollisuudet, joilla on eniten painoarvoa
yrityksen sisdisen analyysin ja markkinointisuunnitelman suhteen. Ulkoisen analyysin muuttujat voi-
vat olla kilpailullisia, juridisia, teknologisia, taloudellisia seka vaestéon liittyvid. (Lehtinen ja Niinimaki
2005, 70-71; Rope 2000, 469.)

Strategisen analysoinnin ty6valineena voidaan kayttda esimerkiksi PESTE- tai SWOT-analyysia. Kay-
tettdva analyysi riippuu usein asiayhteydestd mutta myos kayttajan osaamisesta ja tiedosta. (Lehti-
nen ja Niinimaki 2005, 22; Rope 2000, 468—475.) Kuviossa 6 on kuvattu SWOT-analyysin rakenne.
PESTE-analyysissa keskitytdan tulevaisuuden muutoksiin kattavasti eri nakokulmista tarkastellen.
Kirjaimet toisin aseteltuna analyysista puhutaan myds STEEP-mallina. Tahan palataan tarkemmin

my6hemmin tekstissa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Yrityksen sisdisista tekijoista Yrityksen sisdisista tekijoista
|6ydetyt vahvuudet I6ydetyt heikkoudet

SISAISET

MAHDOLLISUUDET UHKAT

Yrityksen ulkoisista tekijoista Yrityksen ulkoisista tekijoista
I6ytyneet mahdollisuudet |6ytyneet uhkat

KUVIO 6. SWOT-analyysin rakenne (Lehtinen ja Niinim&ki 2005, 71).

SWOT-analyysissa taulukkoon kirjataan sisdisen analyysin pohjalta yrityksen vahvuudet ja heikkou-
det seka ulkoisen analyysin esiin tuomat uhkat ja mahdollisuudet. Listatut asiat analysoidaan tarkasti
ja parhaimman lopputuloksen voi saada tarkastelemalla listattuja asioita ristiin. Huomioitavaa on,
etta yrityksen sisdisia resursseja ja kilpailukykya on syyta tarkastella ja verrata kilpailijoihin, peilata
vallitseviin markkinaolosuhteisiin ja tarkastella ennustettavien kehityssuuntien valossa. Naiden avulla
yritys nakee omat heikkoutensa ja vahvuutensa, joilla on todellisuudessa vaikutusta menestykseen.
Nain sisdinen ja ulkoinen analyysi seka SWOT-analyysi auttavat yritysta markkinointisuunnitelman
teossa ja markkinointitoimien kohdentamisessa. (Lehtinen ja Niinimaki 2005, 71-72; Rope 2000,
468-469.)

SWOT-analyysin onnistumisen edellytys on, etta siihen listataan konkreettisia asioita analysoitavaksi.

Analyysin loppuun viemiseksi on tehtdva konkreettisia ratkaisuja SWOT-analyysin pohjalta. Yrityksen
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tulee listata toimenpiteet, joilla vahvuuksia hyddynnetaan ja kehitetdan, heikkouksia poistetaan tai
parannetaan, mahdollisuuksia hyddynnetdan seka ennakoidaan ja miten varaudutaan uhkiin. (Rope
2000, 469-470.)

3.7 Jakelu- ja markkinointikanavat

Jakelukanavat voidaan maaritelld monella tavalla, koska kasitteend se on laaja. Ne kuitenkin painot-
tuvat tuotantoon ja kaupankayntiin liittyvaan toimintaan, jolloin yksinkertaistettuna tarkastellaan
tuotteiden ja palveluiden toimitusta ja tiedottamista tarjolla olevista palveluista. Liiketoiminnan kehi-
tyksen ja kannattavuuden kannalta markkinointi ja jakelu on jarkevinta toteuttaa niissa kanavissa,
joissa ne tavoittavat kohdeasiakkaat nopeasti ja tehokkaasti. Yritys odottaa jakelukanavalta usein
myds edullisuutta ja luotettavuutta. Kuitenkin tuotteet ja palvelut asettavat rajoitteita jakelukana-
ville. Nykyaan tehokkain ei valttdmatta ole luotettavin ja nykyaikaiset sahkoéiset palvelut eivat aina
tavoita kohdeasiakkaita tehokkaasti. Lisdksi kaikki nykyaikaiset jakelukanavat eivat mahdollista asi-
akkaan ja palveluntarjoajan valistd vuorovaikutusta. Tasta syysta yrityksen on syyta laatia jakeluka-
navastrategia. (Tonder 2013, 46—49.)

Markkinointikanavilla tarkoitetaan yrityksen valitsemia viestintakanavia, joilla se tuo palvelunsa asi-
akkaiden nahtaville ja jakaa palvelustaan tietoa. Potentiaaliasiakkaat kayttdvat markkinointikanavien
jakamaa tietoa ostopaatdksen tekemiseen. Sahkoisten palveluiden aikakautena viestintdkanavia on
paljon ja ne muuttuvat jatkuvasti. Tasta syysta yrityksen on syyta keskittyé markkinoinnissa siihen,
ettd kohderyhmat on rajattu riittdvan selkeasti ja tarpeeksi suppeaksi. Nain myds markkinointika-

navien valinnat onnistuvat ja markkinointi kohdentuu oikeille asiakasryhmille. (Tonder 2013, 49.)

Jakelukanavastrategia on kattava suunnitelma, joka sisaltad sekd markkinoinnin ettd myynnin toi-
menpiteitd. Lisdksi jakelukanavastrategian on syyta peilata toimenpiteilldan yrityksen liiketoiminta-
suunnitelmaan ja liikeideaan. Toimiva jakelukanavastrategia yhdessa oikeiden tuotteiden ja palvelui-
den kanssa voi luoda yritykselle riittdvasti markkinatilaa kannattavaan liiketoimintaan. Lahtékohtana
kuitenkin on, etta yrityksen tuotteet ja palvelut ovat sopivia kohderyhmille ja arvoa tuottavat tekijat

nousevat jakelukanavissa esiin. (Tonder 2013, 53-54.)

Jakelukanavastrategian laadinta on syyta aloittaa tarkastelemassa yrityksen tavoitteita, resursseja
seka asiakasryhmia ja niiden kayttaytymista. Vasta sen jalkeen on toimivaa valita varsinaiset jakelu-
kanavat. Yrityksen on hyva miettia nykyisten tuotteiden, resurssien ja toimintatapojen tarkastelun
kautta, mitd halutaan muuttaa ja mitka ovat jakelukanavan vaikutukset muutokseen. On tarpeellista
maarittaa nykyiset asiakasryhmat ja 16ytda myos tulevat kohderyhmat, sekd hahmottaa, milla mark-
kinoilla yritys haluaa toimia. Lisdksi on syytd miettid, milla jakelukanavalla heidat parhaiten tavoittaa.
Sen jalkeen yritys nakee, onko oma tarjooma sopiva asiakasryhmille. Téaman jdlkeen arvioidaan yri-
tyksen resurssien ja osaamisen maard, laaditaan aikataulu seka budjetti jakelukanavastrategialle ja

seurataan vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan. (Tonder 2013, 53-54.)
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3.8  Digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media sekd mobiilimarkkinointi lyhennetdan tieteellisissa julkai-
suissa usein DSMM. Yritysten valisesta toiminnasta kaytetaan yleisesti lyhennetta B2B, joka tulee
sanoista business to business. B2B-markkinoinnissa DSMM:n kayttd on nykyaan vield melko va-
haistd, silla tiedonhaku ja ostaminen tapahtuvat virallisten kilpailutusten kautta. Toisaalta on myds
havaittu, etta turvallisuusseikat hillitsevat digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median kayttéa B2B-mark-
kinoinnissa. Lisaksi on havaittu, etta sosiaalisen median omaksuminen B2B-ymparistoissa on toi-
mialaan sidoksissa ja vaihtelee toimialoittain. On tutkittu, etta digimarkkinointi on tehokkainta silloin,
kun sen tavoitteena on branditietoisuuden lisédminen, bréndi-imagon ja —asenteiden muuttaminen,
asiakkuusmarkkinointi tai kokeilun aikaansaaminen. (Mdller, Pommeranz, Weisser, Voigt 2018; Kar-
jaluoto 2010, 128-129.)

My6s Emmen (2017) toteaa, ettd yleisesti B2B-markkinoinnissa digitaalisten alustojen kayttd on ra-
joitetumpaa kuin B2C-markkinoinnissa. B2C lyhenne tulee sanoista business to customer ja se ku-
vastaa yrityksen ja yksityisasiakkaan valista toimintaa. Digimarkkinoinnin edellytyksena on, ettd yri-
tys on tehnyt asiakassegmentoinnin ennen digimarkkinoinnin aloitusta seka tiedostaa, mité asiakkaat
palvelulta odottavat. Markkinointiviestin tulee olla selkea ja sisalléltaan seka estetiikaltaan yrityksen

luoman imagon tai brandin kanssa linjassa.

Jokaisen digimarkkinakanavan kaytdssé on syyta hyddyntda erityyppisia julkaisuja kuten videoita,
teksteja seka kuvia. On my6s huomioitavaa, etta usein laaditaan mikrosivusto jotain tiettya tarkoi-
tusta varten. Mikrosivusto on pienempi verkkosivusto, jonka tarkoitus on korostaa markkinoitua tuo-
tetta tai kampanjaa. Mikrosivuston etuna on sen nopea valmistuminen seké optimaalisuus hakuko-
neissa, koska hakusanat kohdentuvat paremmin mikrosivustolle. (Emmen 2017; Karjaluoto 2010,
130.)

Sosiaalinen media digimarkkinointikanavana on hyddyllinen, silld sosiaalisen median alustat keraavat
hyodyllista tietoa asiakkaista. Sosiaalisen median kautta on myds helppo verkostoitua, hankkia na-
kyvyyttd imagolle sekd erottua kilpailijoista. Pdivityksen visuaalisuudella seka sisallélld on suuri mer-
kitys, silla sosiaalisessa mediassa paivityksen elinkaari on todella lyhyt. Lisdksi sosiaalisen median
kaytto sitoo markkinoijaa jatkuvaan osallistumiseen. Sosiaalisen median jatkuvuuden seurauksena
yrityksen on hyva laatia digimarkkinointistrategia, jossa huomioidaan tavoitteiden liséksi myds seu-
rantamittarit. (MMA s.a.)

3.8.1 Hakukoneet markkinoinnissa

Internet on hyva mieltda markkinoinnin toimintaymparistdksi, eika suinkaan vain yksisuuntaiseksi

viestintdkanavaksi, jossa mainoksen tekija madrittelee mainoksen asiasisallén ja levinneisyyden. In-
ternetissé useat tiedot linkittyvat toisiinsa ja etenkin sosiaalisessa mediaympéristdssa viestit puhuvat
keskendan ja ohjautuvat kdyttdjansa toimien kautta. Viestinnasta tulee kaksisuuntaista ja ndin ollen

mainostaja ei ole ainoa tahtipuikkoa heiluttava osapuoli. (Juslén 2009, s 38-39.)
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Internetin tiedon kokooajina toimivat hakukoneet, joiden tarkoituksena on tarjota kayttajalle ajanta-
saista ja heidan tarpeitaan vastaavaa tieota. Nykyaan on hyvin yleista, etta ostajat tekevat tiedonha-
kua internetistd ostopdatoksen tueksi tai vaikka tiedon vertailun vuoksi. Hakukoneen kayttajamaara
korreloi usein suoraan kyseisen hakukoneen arvoon asiakkaan silmissd. Tama muun muassa ajaa
hakukoneyhtiot kehittamaan palveluitaan jatkuvasti. Perusideana hakukoneissa on kuitenkin se, etta
ne keradvat useilta miljoonilta internetsivuilta tietoa omiin tietokantoihin, joista ne tarjoavat tietoa

hakukonetta kayttavan henkilon tarpeisiin hakusanaperiaatteella. (Juslén 2009, 69.)

Hakukoneita on kahdenlaisia: luonnolliset ja maksetut hakukoneet. Luonnollisten hakukoneiden toi-
minta perustuu oman tietokannan tiedon tarjoamiseen ja tallaisen sisaltdon asiakasyritys ei voi vai-

kuttaa. Maksetut hakukoneet vuorostaan myyvat asiakasyrityksille tai mainostajalle mainospaikkoja,
joihin mainostaja on itse valinnut avainsanat. Mainostajan mainos nakyy niiden hakujen yhteydessa,

joissa on yksikin maaritetty avainsana. (Juslén 2009, 72-73.)

3.8.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnissa on kyse siita, ettd markkinoinnin rakenne mahdollistaa mainonnan saata-
vuuden asiakkaalle juuri oikealla hetkelld. Tarkeintd inbound-markkinoijalle on omistaa asiakkaan
tarpeita vastaava mainossisalto ja saada se asiakkaan ulottuville mahdollisimman vaivattomasti seka
hakukoneissa ettd sosiaalisessa mediassa. Taman perimmainen tarkoitus on seka luoda vuorovaiku-
tusta potentiaaliasiakkaisiin ettd vahvistaa satunnais- seka mahdollisten volyymiasiakkaiden osto-
haukkuutta juuri mainostajlta. (Juslén 2009, 85-86.)

Inbound-markkinoinnin tarkeand ideana pidetaan sita, ettd markkinoijasta tuleekin sisallon tuottaja.
Mainostajan ollessa esilla hakukoneissa ja sosiaalisesa mediassa, asiakas omasta tahdostaan ajautuu
tai hakeutuu tutustumaan mainostajan tuottamaan sisaltéon. Samalla asiakas usein antaa suostu-
muksensa muun muassa kohdennettuun markkinointiin. Mainostaja voi tuottaa juuri sellaista sisaltda
ja sellaisessa muodossa kuin haluaa, ja asiakkaat katsovat sisallon itselleen sopivana hetkena. Par-
haimmillaan mainostajan internet-sivun sisaltd kiehtoo tai jopa koukuttaa asiakkaan ja se palaa si-
vuille uudelleen. Toisaalta inbound-markkinointi voi aiheuttaa lumipalloilmitn, jossa kayttdjien tyk-
kdykset ja linkitykset lisadvat sisallon nakyvyytta muille internetin kayttajille mutta myés hakuko-
neille. (Juslén 2009, 41, 86-87.)

Inbound-markkinoinnin kustannustehokkuus perustuu ilmaisiin tai edullisiin markkinointivélineisiin,
markkinoinnin hyvaan kohdennettavuuteen seka siihen, etta se tuottaa tuloksia pitkankin ajan
paasta. Edullisuus perustuu siihen, etta inobund-markkinoinnissa kaytettavia valineitd verrataan out-
bound-markkinoinnissa kaytettaviin kustanuksia tuottaviin valineisiin kuten mainostoimistokustan-
nuksiin. Kohdennus linkittyy oikeiden avainsanojen valintaan ja tata kautta asiakkaiden suostumuk-
seen hyvdksya mainontaa. Pitkdaikaiset vaikutukset perustuvat laadukkaan ja asiakkaalle sopivan

sisallon positiivisiin vaikutuksiin luonnollisissa hakukoneissa. (Juslén 2009, 89-90.)
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4 TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistamisen kasite on laaja. Usein silld tarkoitetaan suppeasti pelkkia tuotekehityksen tyovai-
heita, mutta tuotteistaminen on paljon muutakin. Silld voidaan esimerkiksi tarkoittaa laitteiden suju-
vaa kayttéa tai jopa henkild voi tuotteistaa itsensa julkisuudessa ja hyddyntaa sita kaupallisesti. Pal-
veluelinkeinon yhteydessa tuotteistamisella tarkoitetaan sitd, etta henkilon tai henkildiden ammatti-
osaaminen kyetadn valjastamaan toimivaksi myyntikelpoiseksi palvelutuotteeksi. Palvelua myydessa
ongelmana on se, ettd asiakas ei voi nahda tai kokeilla ostostaan etukdteen. Tuotteistamisen teh-
tava onkin visualisoida palvelu asiakkaalle niin, etta hdn kokee ymmartavansa palvelun sisallén tar-
peeksi hyvin uskaltaakseen ostaa sen. Palvelun muotoilu tuotteeksi helpottaa sen myymista. (Tonder
2013, 11-16, Bishop 2019.)

Palveluja tarjotaan ratkaisuiksi asiakkaiden erilaisiin ongelmiin ja tarpeisiin. Asiakkaan saama arvo
on usein aineeton, mutta kuitenkin hyddyllinen. Menestyakseen yrityksen tulee osata tuottaa, mark-
kinoida, hinnoitella ja myyda palvelunsa oikein. Menestyksella tavoitellaan taloudellista parannusta,
joka on tuotteistamisen ja koko yritystoiminnan tarkoitus. Onnistuneesti tuotteistetulla palvelulla on
selked kohderyhma ja markkinat, se on myyva ja tuottaa katetta yrittdjalle sekd on monistettavissa.
On myos esitetty, etta tuotteistaminen on tehty hyvin silloin, kun yrityksen toimintaa voi jatkaa kuka
tahansa ammatillisesti pateva ryhma. Tyd on siis dokumentoitu niin hyvin, ettd se voi jatkua nor-
maalisti muutamassa viikossa henkiloston vaihtumisen jalkeen. (Tonder 2013, 11-16; Parantainen
2007, 14.)

Tuotteistamisen keinoilla yritys voi parantaa toimintaansa joko lisadmalla myynnin volyymia tai va-
hentdmalld tuotantokustannuksia. Perinteinen keino myynnin lisédmiseen on laskea tuotteiden hin-
toja, mutta pitkalla téhtaimella tdma keino ei ole tehokas. Ei ole jarkevaa myyda tuotetta tai palve-
lua alihintaan, jolloin tuotteen kulut ovat suuremmat kuin siitd saatavat tulot. Sen sijaan jarkevaa on
pyrkié tehokkaampaan myyntiin esimerkiksi kohdistamalla myynti- ja markkinointitoimenpiteet oi-
keille asiakasryhmille. Lisaksi palveluntuotannon tydvaiheita kannattaa tarkastella ja poistaa niista
tehottomat osat. Oman palvelun tulee myds olla niin laadukas, etta se parjaa kilpailijoilleen. Tuot-
teistaminen siis helpottaa palvelun markkinointia, parantaa palvelun katteen kestavyytta seka hel-
pottaa palvelun muokattavuutta asiakkaiden toiveiden mukaan. (Tonder 2013, 15. Parantainen
2007, 58.)

Tuotteistamisen lahtdkohta on asiakas. Asiakkaalla on jokin tarve, jonka yritys voi tayttaa. Ilman
asiakasta palveluyrityksella ei ole fokusta. Parhaimmillaan yritys voi maksimoida myyntinsa ennakoi-
malla asiakkaansa tarpeet. Ennakointia varten asiakkaan tarpeet taytyy ensin tietaa, eli kartoittaa.
Tahan voi hyddyntaa mittavia markkinatutkimuksia, mutta aina ne eivét ole tarpeen, silla usein tar-

keimmat seikat huomataan yrityksen sisalla tydskentelyn yhteydessa. (Tonder 2013, 12.)

Mika Tonder (2013, 8-9) on erikoistunut etenkin matkailupalvelujen tuotteistamiseen. Koitelin Koski-
kippari on pikemminkin eldmys- kuin matkailupalvelu, mutta siihen voidaan hyédyntda samoja tuot-

teistamisen periaatteita kuin matkailupalveluihin. Tonder esittda vaihe vaiheelta, kuinka yrityksen
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tulee toimia onnistuakseen tuotteistamisprosessissa. Nama vaiheet ovat idean luominen, asiakasryh-
mien maarittely, asiakaslupaus, konseptointi, blueprinttaus, vaatimusmaarittely ja ty6ohjeet. Tonde-
rin ajatukset ovat 2010-luvun alkupuolelta, joten vuonna 2020 joitakin seikkoja esimerkiksi sosiaali-
sen median ja teknologisen kehityksen nakokulmista taytyy paivittda uuden ajan mukaisiksi. Lisdksi
lahdeaineistoa on keratty muun muassa kokeneiden suomalaisten tuotteistajien Jari Parantaisen
(2007) ja Antti Apusen (2020) ajatuksista.

4.1 Idea

Tuotteistamisprosessin voi aloittaa tyhjasta tai sen voi aloittaa kehittdmalld jo olemassa olevaa pal-
velua. Molemmissa tapauksissa innovatiivisimpaan lopputulokseen paasee siten, etta ei kahlitse aja-
tuksiaan liiaksi, vaan pyrkii ajattelemaan niin sanotusti “laatikon ulkopuolelta”. Yritysmaailma on
tdynna menestystarinoita, kun yritykset ovat ryhtyneet luomaan jotain uutta sen sijaan, etta vahan
korjailisivat vanhoja tuotteitaan. Kehittyva teknologia mahdollistaa taman hyvin. Hyva esimerkki
tasta on Kindle-lukulaite. Maailman suurin verkkokauppa Amazon onnistui haastamaan perinteisten
painettujen kirjojen suosion tuomalla markkinoille ndiden sahkdisen version. Yritys asetti tavoitteek-
seen, ettd sen asiakkaat saavat haluamansa kirjat saatavilleen minuutissa. Taman jalkeen se kehitti
tavoitteensa vaatiman tekniikan ja toi lukulaitteen markkinoille. Téma menestystuote luotiin sen an-
siosta, etta sen kehittdjat paattivat ajatella uudella tavalla. Ei ole helppoa laatia uutta hittituotetta tai
—palvelua, silla usein perinteiset ajattelumallit toimivat esteena uuden ajattelun tiella. (Apunen 2020,
22-23.)

Palveluita tuottavat yritykset ovat hyvin alttiita maailmassa tapahtuville muutoksille. Yritys voi olla
“tulevaisuuden tekija”, joka padsee ensimmaisten joukossa kiinni uusiin bisnesmahdollisuuksiin, tai
yritys voi olla “"muutoksiin sopeutuja”, joka tarttuu tilaisuuteen vasta havaittuaan sen turvalliseksi.
“Tulevaisuuden tekijat” padsevat siis ensimmaisten joukossa kiinni uusiin trendeihin, mutta ottavat
my®s isoimman riskin hypatessaan tuntemattomaan. Valttamatta yrityksen tavoitteena ei tarvitse
olla muuta, kuin ylivoimaisen hyddyn tarjoaminen asiakkaalle kilpailijoita paremmin. Uuden hyvan
idean kehittdminen tuo yritykselle hyvaa etumatkaa kovassa kilpailussa. (Apunen 2020, 24; Tonder
2013, 21-22.)

4.2  STEEP-analyysi

Yrityksen toimintaa ja myytavia palveluita taytyy analysoida, jotta sen kehitysta voidaan hallita. Yksi
tapa on hyoédyntaa STEEP-mallia (social, technological, environmental, economic ja political), eli tar-
kastella palvelua sosiaalisten syiden, teknologian kehityksen, ymparistékysymysten, taloustilanteen
ja poliittisten paatosten nakokulmista. Vaikuttavia tekijoita tarkastellaan kaikista naistd nakokul-
mista huomioiden niiden vaikutussuhteet toisiinsa. Tarkastelun jalkeen saaduista tuloksista analysoi-
daan ja valitaan yritykselle tarkeimmat. Tulevaisuuden ennustaminen useisiin ndkokantoihin perus-
tuen on totuudenmukaisempaa, kuin vain yhden nékdkannan huomioiminen. (Tonder 2013, 21-23;
DMF s.a.)
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STEEP-analyysia tehdessa kunkin osa-alueen kohdalla yrityksen tulisi pohtia millaisia muutoksia nii-
hin on tulevaisuudessa odotettavissa ja miten se vaikuttaa omaan toimintaan. Liséksi STEEP-analyy-
sia tulisi tehda ajan saatossa kehitys huomioiden. Analyysin tuloksien my6ta voidaan laatia toiminta-
strategia eri vaihtoehtoja punniten. Tama metodi on hyva esimerkiksi uusille markkinoille pyrkiessa,

silld se tuo esille toiminnan riskit ja mahdollisuudet. (DMF s.a.) Palvelualoilla kilpailu on kovaa, joten

uusille markkinoille kannattaa aina pyrkid. Samalle ajatukselle perustuu myds sinisen meren strate-

gia, jossa yritys toimii “valjilla vesilld”, joilla kilpailua ei ole niin paljon kuin “punaisella merella”,
jossa yritykset kilpailevat verisesti keskenaan (Tonder 2013, 55).
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poliittinen
vakaus,
turvallisuus-
kysymykset,
verotus

KUVIO 7. STEEP-analyysin nakdkulmat (DMF s.a.).

4.2.1 Sosiaalinen nakokulma

Sosiaalisesta nakokulmasta eldmyspalvelua suunnitellessa kannattaa ottaa huomioon esimerkiksi

kaupungistuminen, elamantapojen ja asenteiden muuttuminen seka 2010-luvulla alkanut trendi ter-

veellisyydesta ja itsensa kehittamisesta. Kaupunkielama on monille normi, joten luonnonrauhan ek-

sotiikkaa kannattaa palvelumuotoilussa hyédyntaa. Suomessa on paljon upeaa luontoa kaupunkien

ulkopuolella. Eldmantapojen muutoksessa huomioitavaa on, ettd perhemuodot ovat muuttuneet.

Palveluja voidaan suunnata perinteisten lapsiperheiden lisaksi esimerkiksi lapsettomille pariskunnille

ja ikaddntyvalle vaestolle, joka on Suomessa kasvava vaestéryhma. Ehka ikaantyvan vaeston takia

terveellisyydesta on tullut muoti-ilmid ja omaa terveytta ja sivistysta halutaan vaalia myds vapaa-
ajalla. (Tonder 2013, 29-33.)

Myds muuttunut tydelama ja entista korkeampi tulotaso ovat osa sosiaalista nakdkulmaa. Nykyaikai-

sen hektisen tydelaman myo6ta ihmisilld on entistd vahemman vapaa-aikaa, joten tyo ja huvi pitaa

yhdistaa. Kiireiset ihmiset odottavat ostamiltaan palveluilta paljon ja ovat valmiita maksamaan
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enemman saadakseen parempia elamyksia. Laatutietoinen asiakas odottaa upeita elamyksid, jotka
tuntuvat merkityksellisiltd ja suorastaan elamaa muuttavilta tapahtumilta. Tassa onkin palveluntuot-
tajille haastetta. Elamyksen halutaan olevan autenttinen ja juuri hanelle raataldity, eli yksil6llinen.
Palveluratkaisujen taytyy siis olla joustavia, jotta ne voivat vastata vaihteleviin tarpeisiin. (Tonder
2013, 30-31.)

4.2.2 Teknologian nakdkulma

Palveluntuottajille teknologian kehityksen nakdkulmasta tarkeitd ovat etenkin tieto- ja viestintatek-
nologia. Naihin liittyvat erilaiset sovellukset ja tietokannat, joiden avulla yritys voi kehittda omaa tar-

jontaansa ja hyédyntaa erilaisia jakelukanavia markkinointiinsa. (Tonder 2013, 28.)

Lisaksi teknologisten laitteiden avulla voidaan helpottaa ja nopeuttaa ihmisten toimintoja huomatta-
vasti, Kindle-lukulaite on tasta hyva esimerkki. Teknologian avulla asiakkaille voidaan tarjota myds
huikeita elamyksid, jotka eivédt ole ennen olleet mahdollisia. Esimerkiksi matkailuelamysten kokemi-
nen on mahdollistettu teknologisilla keinoilla myos niille, jotka eivat pysty fyysisesti matkustamaan

(VirtualTraveller s.a.).

4.2.3 Ympadristonakdkulma

Toimet ilmaston ldmpenemisen hidastamiseksi vaikuttavat muun muassa kaupankayntiin. Esimer-
kiksi energian kaytoén saately hintoja nostamalla aiheuttaa nopeasti sen, ettéd myds palvelujen hin-
toja joudutaan nostamaan. Tall6in asiakasmaardt helposti putoavat. Palveluntarjoajien voisi siis olla

jarkevaa kehitelld eldmyksia, joihin ei kulu paljoa energiaa. (Tonder 2013, 27.)

Biodiversiteetti tarkoittaa luonnon monimuotoisuutta, eli sen erilaisia elinymparistdja. Monen matkai-
lualan ja eldmyksia tarjoavan yrityksen liikeidea perustuu Suomessa sita ymparoivan luonnon veto-
voimaan. Naihin yrityksiin biodiversiteetin kdyhtyminen vaikuttaa erityisen voimakkaasti. Luonnonva-
rojen ehtyminen taas vaikuttaa ihmisten liikkkumiseen ja padsemiseen ostamiensa palvelujen darelle.
Nykyaan liikkumiseen kaytetdan viela runsaasti fossiilisia, eli uusiutumattomia polttoaineita. (Tonder
2013, 27-28.)

4.2.4 Taloudellinen nakdkulma

2000-luvulla maailmantalous ja yksittdiset kansantaloudet ovat kehittyneet roimasti. Sen myoéta yri-
tykset ovat voineet tehda suuria investointeja, ja yksittaisilld ihmisilla on entistd enemman rahaa
kdytettdvissaan. Maailmantalouden kasvun myd&td myds kansainvalinen liiketoiminta on kasvanut ja
esimerkiksi Euroopassa useissa maissa on kaytdssaan sama valuutta, euro. Laaja-alainen suhtautu-
minen vuonna 2008 alkaneeseen taantumaan mahdollisti esimerkiksi matkailualan nopean toipumi-
sen. (Tonder 2013, 24-25.)
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Yksityisen sektorin kasvu taas lisda yritysten kapasiteettia ja tehokkuutta. Lisaksi kilpailun myéta
yritykset joutuvat koko ajan parantamaan toimintaansa kasvattaakseen liiketoimintaansa ja menes-
tyakseen. Kaikki nama talouteen liittyvat asiat ovat yhdessa mahdollistaneet erilaisten palvelujen
myynnin nousun, mutta toisaalta myds negatiiviset muutokset vaikuttavat niihin suuresti. Esimerkiksi
poliittiset padtokset ja alueiden konfliktit ovat tiiviisti yhteyksissa talouden kehitykseen ja siten myds
palveluliiketoimintaan. (Tonder 2013, 24-25.)

4.2.5 Poliittinen nakokulma

Ohjelma- ja elamyspalvelujen tuottajille ohjeita antaa Suomessa Turvallisuus- ja kemikaalivirasto
Tukes. Tukes madraa, ettd ohjelmapalveluja tuottava yritys on vastuussa asiakkaidensa turvallisuu-
desta ja siihen tulee suhtautua vakavasti. Ohjelmapalveluissa asiakkaalla ei vélttamatta ole riittavaa
kykya arvioida turvallisuuttaan, silld hanet viedaan tarkoituksella tilanteisiin, joissa ei ole aiemmin
ollut. On siis palveluntarjoajan tehtdva tunnistaa vaaratilanteet etukateen ja jarjestaa palvelu turval-
lisesti kdytettavaksi. (Tukes s.a.)

Politiikalla on tekemista kaikkien STEEP-mallin osa-alueiden kanssa. Se vaikuttaa talouteen, ottaa
kantaa ilmastoasioihin, tukee tai hillitsee teknologian kehitysta seka valtion tasolla vaikuttaa suuresti
my6s kansan elamaén, eli mallin sosiaaliseen osaan. Kaikilla STEEP-mallin osa-alueilla on osuutensa

liiketoiminnassa, mutta politiikka sitoo ne kaikki yhteen.

4.3 Asiakkaat

Yrityksen kehityssuunnan paattamisen jélkeen valitaan sopivat kohderyhmat ja suunnitellaan sopivat
markkinointitavat ja mainosvaylat. Tuotteistajan tulee tuntea asiakkaansa, jotta voi tyydyttda tamén
tarpeen tai halun optimaalisella tavalla. Tuotteistajan tulee myos tietda miksi asiakkaat ostavat tiet-
tyja palveluita, ja mitka tekevat niistd asiakkaille merkityksellisid. Lisdksi tuotteistajan tulee tunnis-
taa, milloin asiakkaan ostoikkuna on auki ja parhaassa tapauksessa osaa itse jopa avata sen. Ostoik-
kunalla tarkoitetaan hetkea asiakkaan elamassa, kun tuote tai palvelu on hanelle vastustamaton ja
han haluaa sen ostaa. Tama hetki voi johtua esimerkiksi elamantilanteesta, ymparistdsta, motivaati-
osta, tarpeesta tai ongelmasta. Yleisesti ottaen asiakkaan ostoikkuna on harvoin auki palvelujen
suhteen ja silloinkin han punnitsee eri useiden vaihtoehtojen valilla. (Tonder 2013, 22, 39.) Palvelun
myyja houkuttelee asiakasta ostamaan visualisoimalla télle palvelunsa sisallén. Palvelun siséltd ava-
taan asiakkaalle ymmarrettavasti ja lisaksi kerrotaan palvelun kayttdmisen hyodyt, edut ja vaikutuk-
set. (Bishop 2019.)

Asiakkaiden tuntemiseksi voidaan tehda tutkimuksia. Perinteisesti asiakastutkimukset ovat kyselylo-
makkeita seka muita kvantitatiivisia tutkimuksia. Yrittdjalle tdma ei kuitenkaan aina ole tarpeen. Tut-
kimuksen loppuraportista jaa puuttumaan paljon tutkimuksen aikana saatua “hiljaista tietoa”, jota
ulkopuolinen tutkija ei valttémétta pida edes tarkeand. Toisaalta virallisessa tutkimuksessa vaarana

on my&s joutua sivuraiteille, jolloin saadaan tuloksia vadrista asioista. Tuotteistamisen alkuvaiheessa
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ei valttdmatta viela tiedetd, mikd ongelma on, joten asiakkailta ei valttéamatta osata kysya juuri oi-
keita kysymyksia. Laajamittaisilla markkinatutkimuksilla on kylld paikkansa markkinatilanteen ja val-
litsevien trendien kartoituksessa, mutta tuotteistamiselle ne ovat ongelmallisia. (Tonder 2013. 40.)
Usein paras tutkimuskeino on tutkia omia asiakkaita itse. Taman voi tehda ilman raskaita ja kalliita
tutkimusprosesseja tarkkailemalla asiakkaiden toimintaa, asiakaspalvelutilanteita ja kuuntelemalla
heidan toiveitaan ja palautteitaan. Tahan tutkimukseen voivat osallistua kaikki yrityksessa toimivat
henkil6t ja parhaita ovat ne henkil6t, jotka ovat eniten asiakkaiden kanssa tekemisissa. Yksi helppo
tutkimustapa on tarkastella asiakkaiden jattamia jalkia palvelutiloihin. Tasta jalkitarkastuksesta voi
ottaa valokuvia ja pitkan aikavalin vertailulla voidaan huomata tilojen edut ja puutteet. (Tonder
2013, 41.) Kyse voi olla esimerkiksi niinkin yksinkertaisesta asiasta kuin naulakot, apupdydat ja ros-
kakorit. Asiakkaiden jalkia kuvaamalla voidaan huomata, onko niita tarpeeksi ja onko ne sijoiteltu

tiloissa oikein.

Asiakkaan nakokulma
HELPPO VAIKEA

\
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KUVIO 8. Asiakkaan tarpeiden ratkaisut Tonderia (2013, 42) mukaillen palveluntarjoajan ja asiak-
kaan nakokulmista.

Asiakkaan ostopaatoksen takana on aina jokin tarve. Tarpeet voidaan jakaa asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan nakdkulmista helppoihin ja vaikeisiin. Voi myds olla niin, ettd tarve on asiakkaan mielesta
helppo ratkaista, mutta palveluntarjoajan mielesta vaikea, tai painvastoin. Paras tilanne on silloin,
kun tarve on asiakkaan mielesta vaikeasti ratkaistavissa, mutta palveluntarjoajan mielesta helposti.
Talléin palveluntarjoaja pddsee loistamaan omalla osaamisellaan ja asiakas on juuri oikeaa kohde-
ryhmaa. Hankalin tilanne on silloin, kun tarpeen ratkaiseminen on asiakkaan mielesta helppoa,
mutta yrityksen mielestd vaikeaa. Mikali yritys ei keksi sopivaa tapaa ratkaista ongelmaa, siirtyy
asiakas luultavasti toisen yrityksen palveltavaksi. Tassa tilanteessa yrityksen kannattaa miettia onko

omassa osaamisessa puutteita ja kannattaako nama puutteet korjata. (Tonder 2013, 41-42.)
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Asiakkaan tarve voi olla myds molempien osapuolien nakdkulmasta vaikeasti ratkaistavissa. Yrityk-
sen kannalta ratkaisu kannattaa edes yrittaa keksig, silla onnistuessa asiakas tulee erityisen onnel-
liseksi. Tallaisten lahtokohtien haasteisiin kannattaakin tarttua, silla ongelmat on tehty voitettaviksi.
N&in omien palvelujen kysynta lisddntyy ja kilpailukyky kasvaa. Tuotteistamisen kannalta tdma on
otollinen lahtokohta, toisin kuin siina tilanteessa, kun asiakkaan tarpeen tayttaminen on seké asiak-
kaan ettad yrityksen mielesta helppoa. (Tonder 2013, 41-42.)

4.4  Arvolupaus

Arvolupaus on osa yrityksen ulkoista ja sisdista viestintad. Ulkoisessa viestinnassa se kertoo asiak-
kaalle arvon, miksi han asioi kyseisessa yrityksessa. Se myds kertoo mita asiakkaalle on taman yri-
tyksen valitessaan odotettavissa. Lisaksi se voi olla palvelun laadun maarittelija, eli mikali asiakkaalle
annettu lupaus ei tayty, voidaan palvelusta tehda reklamaatio. Nama asiat tulevat ilmi yrityksen
markkinoinnissa ja siind voidaan kasitella esimerkiksi hintaa, laatua tai palvelun nopeutta. (Tonder
2013, 59-60, Jaakkola, Orava ja Varjonen 2009,11.)

Yrityksen sisdisessa viestinndssa asiakaslupausta voidaan pitéa strategisena suunnanvalintana. Asia-
kaslupaus muodostetaan siis niin, ettd sen mukaan joko jo toimitaan tai siihen pyritdan tulevaisuu-
dessa. Nain asiakaslupauksella voidaan siis vaalia my6s yrityksen mainetta ja brandia. (Tonder 2013,
59-60.)

Kaytanndssa asiakaslupaus on siis tuotteen tai palvelun mainos. Mainos kertoo myyntiartikkelin tar-
keimmat tiedot, eli mita kaikkea se pitda sisalldan. Lisdksi mainoksen tulee olla myyva, jotta asiakas
haluaa ostaa palvelun. Tonderin (2013, 60) mukaan asiakaslupauksessa eli mainoksessa tulee valt-
taa ylilydnteja. Sen sijaan Apusen (2020, 132) ja Parantaisen (2007, 54) mukaan menestyspalvelua
luodessa asiakkaalle kannattaa antaa “toérkea” lupaus. Téma herattda asiakkaan mielenkiinnon, erot-
taa oman palvelun kilpailijoista ja houkuttelee asiakasta ostamaan. Tavoitteena on, etta yritys pystyy
tarjoamaan palvelullaan asiakkailleen erityista hydtya kilpailijoitaan merkittévasti paremmin. Mikali
omasta palvelusta haaveilee tulevan erityisen haluttu ja suosittu, ei kannata tuhlata resursseja kes-
kinkertaisiin suorituksiin. Tarkeinta asiakkaille annetuissa lupauksissa kuitenkin on, etté yritys uskoo
niihin itsekin ja ne voidaan esittda hyvalla omallatunnolla. Yhteenvetona Tonderin, Parantaisen ja
Apusen ajatukset voidaan tulkita niin, etta asiakaslupauksen tulee olla radikaali ja rohkea, mutta ei
valheellinen tai liian laimea. Apunen (2020, 133) my®ds lisaa, ettd satunnainen epaonnistuminen
asiakaslupauksessa ei ole haitaksi, silla se vain osoittaa, etta yrityksen tavoitteet on asetettu tar-

peeksi korkealle.

Arvolupauksen voi sisallyttéa myyntiesitykseen. Myyntiesitys on nimensa mukaisesti esitys, jonka
tarkoitus on esittda palvelu myyvéassa valossa. Myyntiesitys voi olla esimerkiksi lyhyt tuotekortti tai
useamman virkkeen mittainen esitelma. Kasvokkain tapahtuvassa tilanteessa myyntiesitys voi olla
myds puhe. Myyntiesityksen tarkoitus on myyda palvelua mahdollisimman hyvin kumoamalla myyn-

nin esteita ja herdttdmalld asiakkaan halun ostaa kyseinen palvelu. Esityksessa oma palvelu esite-
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taan niin, ettd sen hyddyt kilpailijoihin ndhden tuodaan esille. Ensivaikutelman antamiseksi ja asiak-
kaan huomion herattédmiseksi esityksen voi aloittaa hyvalla iskulauseella tai henkilékohtaisella kysy-
mykselld. Esityksessa tulee myds kertoa palvelun hinta tai paremminkin, mita rahallista etua palve-
lun ostamisesta asiakkaalle koituu. Vapaa-ajanviettopalveluiden hydty ei kuitenkaan usein ole asiak-
kaalle rahallinen, joten muitakin hyodtyja voi tuoda ilmi. Kuitenkin hyotyja ilmoitetaan asiakkaalle
kohdennettuna vain muutama, silla kaikkien hyétyjen listaaminen ei ole tehokasta, vaan harhauttaa
asiakkaan ajatuksia liiaksi. (Apunen 2020, 136—138; Tonder 2013, 68-71, Parantainen 2007, 56.)

Kuluttaessaan rahaa asiakasta kiinnostaa yrityksen luotettavuus. Asiakasta huolestuttavia seikkoja
ovat usein etenkin turvallisuus ja raha-asiat. Palvelua myydessa turvallisuusnakékulmasta on otet-
tava huomioon seka fyysinen turvallisuus ettd tietoturva-asiat. Sahkéiset toiminnot myyntitydssa
ovat lisanneet asiakkaiden huolia, eivatka kaikki mielelldén luovuta henkildkohtaisia tietojaan erinai-
siin sahkaisiin jarjestelmiin. (Tonder 2013, 34-35, 63-64.) Tietoturvamurrot ovat nykyajan yhteis-
kunnassa realistinen pelonaihe. Tietoturvamurrot ovat rikollista toimintaa, silla niilld pyritaan talou-
delliseen hyotyyn toisen henkilén kustannuksella. Tietoturvarikoksen kohteeksi voivat joutua seka
yritykset etta yksityiset henkilét ja niiden keinoja voivat olla esimerkiksi identiteettivarkaudet. Yksi-
tyisten henkil6tietojen seka kayttdjatunnusten ja salasanojen luovuttamisessa kannattaakin kayttaa

vakavaa harkintaa. (Traficom 2020.)

Tietoturvallisuuden tunnetta lisaa se, ettd asiakkaalle kerrotaan, miksi hdnen tietojaan tarvitaan ja

miten naita tietoja kasitellaan. Lisaksi auttaa myds se, etta tietojen luovuttamiseen ja maksutapah-
tumiin kaytetdan tunnettuja verkkoalustoja. Asiakkaan fyysinen turvallisuus taas taataan siten, etta
noudatetaan viranomaisten asettamia turvallisuusmaarayksia (Tonder 2013, 64-67). Lisdksi on tie-

tenkin sanomattakin selvad, etta yrityksen tulee huolehtia kdyttamiensa laitteiden toimivuudesta.

Ostopadtoksen synnyttdmiseksi yrityksen taytyy olla asiakkaan silmissa luotettava alusta alkaen.
Asiakas saa ensivaikutelman palvelusta sen ulkoasun perusteella. Ammattimainen ulkoasu huokuu
turvallisuutta, joten siihen kannattaa pyrkia. Myds yrityksen verkkosivuilla ja muussa verkkomainon-
nassa tulee kiinnittda huomiota ammattimaisuuteen ja luotettavuuteen. Esimerkiksi yhteystietojen ja

ajankohtaisten asioiden paivittdminen on tarkeaa.

Seuraavaksi asiakasta kiinnostaa palvelussa sen kaytettévyys ja helppous. Palvelun tulee olla hel-
posti saatavissa, ostettavissa ja kdytettavissa. Kilpailutilanteessa, kun asiakas vertailee eri palveluita
tdma voi olla ratkaiseva tekija paatokselle. On myo6s hyva, mikali asiakkaalla on saatavilla ennakko-
tietoja palvelusta. Asiakkaan ostopaatdksen kannalta on térkeda, etta palvelusta saatavat tiedot ovat

tarpeeksi kattavat ja tarpeeksi helposti saatavilla. (Tonder 2013, 64-66.)

Asiakas pitad palvelun brandia ja kokoa luotettavuuden mittarina. Yrityksen hyva maine ja suuret

asiakasmadrat osoittavat luotettavuutta enemman kuin tuntemattomuus (Tonder 2013, 64). Téma
onkin nuorelle yritykselle suuri haaste. Taytyy keksia keino saada oma palvelu markkinoille, mutta
kayttdjakokemusten puuttuessa asiakkaiden epailyt heraavat lahes automaattisesti. Onneksi omaa

brandia voi luoda myds itse muun muassa huolehtimalla ammattimaisesta ulkomuodosta.
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Viimeisena asiakkaan silmissa palvelun luotettavuuteen vaikuttavat muiden ihmisten kokemukset.
Ystavan suositus tai huono kokemus voivat ratkaisevasti maarittda myds toisen henkilon nakemyk-
sen yrityksestd. Ostopdatos tehdaan herkemmin, mikali samaa palvelua ovat kaytténeet henkilét,
joiden kanssa tunnetaan yhtaldisyytta. Usein mainonnassa voidaan myos kayttda keulakuvana jota-
kuta julkisuuden henkilda, johon tavoiteasiakkaat haluavat samaistua. (Tonder 2013, 65-66.) Taman

vuoksi asiakassegmentointi onkin tarkeda.

Kun asiakas on tehnyt paatoksensa ja ostanut yritykseltd palvelun, yrityksen tulevaisuuden kannalta
on tarkead, ettd se onnistuu sailyttamadn asiakkaan luottamuksen. Taman vuoksi muun muassa so-
vittujen aikataulujen on pidettava. Palveluntarjoajan on my6s huolehdittava, ettd mahdollisten yh-
teistydkumppaneiden toiminta on ongelmatonta. Esimerkiksi ulkopuolisen maksunvalittajén on toi-
mittava hyvin, silld maksussa ilmenevat ongelmat lankeavat herkasti palveluntarjoajan virheeksi.
Tallainen tilanne voi olla vahingollinen etenkin silloin, kun asiakas maksaa haluamansa palvelun etu-
kateen. Etenkin ongelmatilanteissa, mutta myds onnistuneiden palvelukokemuksien jalkeen on hyva
kerata asiakkailta palautetta. Huono palaute antaa pettyneelle asiakkaalle vaylan ilmaista tunteitaan

ja hyva palaute vahvistaa palveluntarjoajan kasitystd omasta osaamisestaan. (Tonder 2013, 67—68.)

4.5 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilulla viimeistellddn palvelukokonaisuus asiakaskohtaisesti. Palvelukokonaisuus koostuu
erilaisista elementeistd, jotka jokainen asiakas kokee eri tavoin, silld jokaisella asiakkaalla on omat
toiveensa ja tarpeensa. Osapalvelut voivat olla eri yritysten erillisia palveluita, mutta niiden yhdisty-
essa toisiinsa asiakas kokee ne yhtend kokonaisuutena. Palvelukokonaisuutta maarittdessa siis hio-
taan asiakkaan saama kokemus ainutlaatuiseksi. Kokonaisuuden yhtendisyys voi liittya esimerkiksi
palvelun teemaan tai asiakkaan toiveisiin. (Tonder 2013, 73—-74, 79.) Lisaksi palvelukokonaisuuksia
voidaan koota erilaisiksi asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Yrityksen lippulaivatuote voi olla palvelu
“kaikilla herkuilla”, mutta sita ei ole tarkoitettukaan myytévaksi eniten. Sen sijaan suuremmalla vo-
lyymilla myytavaksi voidaan laatia kokonaisuus, joka sisaltaa rajoitetumman maaran eri osapalve-

luita. (Apunen 2020, 70.)

Palvelukokonaisuuden koostamisessa on syyta kiinnittda viela huomiota palvelutarjontaan. Tarjon-
taan valitaan vain ne tuotteet, jotka ovat valmiita myytaviksi ja ovat yrityksen imagon mukaisia. Lo-
pulta kun palveluita tarjotaan asiakkaille, niita tarjotaan harkiten. Asiakkaat eivat yleensa ole kiin-
nostuneita koko valikoimasta, vaan palveluntarjoaja valitsee niista kohdistetusti juuri kyseista asia-

kasta kiinnostavat palvelun osat. (Apunen 2020, 68.)

Palvelun kokonaisuutta voi pohtia eri ulottuvuuksien kannalta. Fyysinen ulottuvuus kattaa muun mu-
assa palvelun puitteet, valineet ja ymparistdn. Talta kannalta on syyta pohtia esimerkiksi kulkemisen
esteettdmyytta ja sitd, kuinka asiakas kokee palvelun fyysiset ominaisuudet. Toiminnallisen ulottu-

vuuden kannalta taas voidaan pohtia suoritettavia toimenpiteita ja sitd, kuinka tydnjako asiakkaan ja
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palveluntarjoajan valilla jaetaan. Lisaksi toiminnallisuuteen liittyy my6s asiakkaan kokema palvelu-
polku, joka kattaa koko palvelun markkinoinnista itse palveluun ja sen paattymiseen seka jalkimark-

kinointiin. Palvelupolun osien tulee olla toimivia ja asiakkaalle mielekkaitd. (Tonder 2013, 79-80.)

Useimmissa palveluissa, kuten elamyspalveluissa asiakkaan saama hyoty on aineeton. Konkreettisen
hyddykkeen puuttuessa asiakkaan tulee saada merkityksellinen kokemus ostamastaan palvelusta
esimerkiksi oppimalla tai kokemalla jotakin uutta ja erityista. Pelkdn fyysisen toimivuuden lisdksi

tuotteistajan tulee pohtia myos tata seikkaa. (Tonder 2013, 81.)

Palvelumuotoilu on ajatusty6td, jota suoritetaan askel askeleelta. Palvelun kokonaisuutta harkitaan
tarkkaan ja sita rakentaessa tulisi tietdd, mita asiakas tarvitsee. Kokonaisuuden tulee olla yhtenevai-
nen asiakkaille annetun arvolupauksen kanssa, jotta palveluntuottaja voi myyda palveluaan rehelli-
sesti ja uskoen siihen itsekin. Ei ole jarkevaa kehittad ja myyda palvelua, jonka menestykseen sen
tuottaja ei itsekdan luota. Kun palvelukokonaisuus on valmis, siita laaditaan tuotekortti, joka kertoo
palvelukokonaisuuden sisallon. Tuotekorttia voidaan kayttaa markkinointiin esittelemallad se asiak-
kaille, mutta se on myds palveluntuottajan oma muistilista. Tarkasti dokumentoituna palvelun jatku-
vuus voidaan taata, vaikka alkuperdinen henkilésto ei itse jostain syysta olisi palveluprosessissa mu-
kana. (Tonder 2013, 81-85, Apunen 2020, 73.)

Palvelumuotoilun vaiheet nahdaan tarkemmin kuviossa 9. Palvelumuotoilun jalkeen palvelu hinnoi-
tellaan yrityksen tuotekehitys- ja markkinointistrategian mukaisesti (Tonder 2013, 88). Tassa rapor-

tissa hinnoittelua kasitelldan kappaleen kolme Kilpailuetu-osiossa.

Mitd kohderyhmasi
haluaajatarvitses?
Mika on

anvolupauksesi
asiakkaile?

Valitse palvelullesi
sopiva nimi.
(edelliset kehdat
huomiciden)

KUVIO 9. Palvelumuotoilun vaiheet Tonderia (2013, 81) mukaillen.

Mistad eriosista
palvelukockonaisuus
koostuu? Mitka ovat

sen paselkat? Enta
cheispahvelut?

Onko
palvelumuotoilun
aikana ilmennyt
jotain
kehityskohtia?
Toteuta ne.
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4.6 Laadun takaaminen

Palvelun tasalaatuisuuden takaamiseksi siita tulee laatia vaatimusmaarittely. Siina tuotteistettavalle
palvelulle laaditaan raamit ja standardisoidut toimintatavat, jotka dokumentoidaan asianmukaisesti.
Vaatimusmadrittely saatetaan kaikkien palvelua tuottavien toimijoiden tietoon ja nama kaikki sitou-
tuvat noudattamaan sita. Nain palvelun laatu saadaan pysymaan tasaisena ja toiminnan epavarmuus
poistuu. (Tonder 2013, 104.)

Vaatimusmaarittelyn laatimisen ensisijainen tarkoitus on ajatella tuotteistamisen periaatteiden mu-
kaan asiakaslahtoisesti. Vaatimusmaarittelyn avulla havaitaan asiakkaan tarpeet ja niihin pyritaan
vastaamaan pieninta yksityiskohtaa mydten. Asiakkaan palvelupolku suunnitellaan alusta loppuun
saakka niin, ettd se on virheettn ja kaikki vaadittavat elementit, kuten tunnelma, sailyvat. Taman
saavuttamiseksi vaatimusmaarittelyyn sitoutetaan myds yrityksen sidosryhmat, jotka ovat osallisina
palvelun tuottamisessa. Vaatimusmadarittelyn laatiminen voi olla ty6lastd, silla se vaatii laaja-alaista
ja pikkutarkkaa ajattelua seka riskien hallintaa. Lopulta valmiina se voi vaikuttaa listalta itsestadnsel-
vyyksia, mutta niin sen kuuluu ollakin. Silloin tiedetdan, etta kaikki tarkeat seikat on otettu huomi-
oon. (Parantainen 2007, 133-135, Tonder 2013, 104-105.)

Tuotteistetun palvelun laatua tulee myds seurata. Toiminnalle asetetaan tavoitteet ja tavoitteiden
saavuttamiseksi maaratadn mittarit, joilla palvelun laatua ja tavoitteiden saavuttamista seurataan.
Nain saadaan selville, onko tuotteistamisty®d onnistunut. Esimerkkeja mittareista ovat esimerkiksi
palvelun laadun vaihtelu tai taloudellinen kannattavuus. Mittareiden seurantatapoja ovat esimerkiksi

asiakaskyselyt ja laatuauditointien suorittaminen. (Jaakkola ym. 2009, 33-37.)

4.7  Palveluprosessin kuvaus ja suorittaminen

Palvelua tuottaessa on tarkeda hahmottaa se kokonaisuutena. Palvelun tarjoaminen asiakkaalle vaa-
tii paljon suunnitteluty6ta seka esi- ja jalkitoita. Asiakkaalle nékyva palvelu on siis vain osa kokonai-
suutta. Yksi keino kuvata koko palveluprosessi on valmistella siitd blueprint, jossa kuvataan palvelun
keskeisimmat vaiheet esimerkiksi aikajanan muodossa. Blueprintissa erotellaan eri tasoille asiakkaan
kokemat prosessit pinnan alla tapahtuvista prosesseista. Kun kokonaisuus on kuvattu yhteen kaavi-
oon, voidaan helpommin havaita huomaamatta jaaneet seikat, kuten erilaiset puutteet ja virheet.
Tonder 2013, 97.)

Blueprint etenee vaihe vaiheelta asiakkaan kokemuksen mukaan. Asiakkaan palvelupolku laaditaan
kriittisesti ja siina tulee pohtia, mita arvoa kukin vaihe asiakkaalle tuottaa. Lisdksi kaaviossa huomioi-
daan prosessin palveluymparistd esimerkiksi toimijoiden tiedonsiirron tai asiakkaan siirtymévaiheiden
nakokulmista. Asiakkaalle nakymattdmat tydvaiheet merkataan myds kaavioon, mutta ne erotetaan
selkedsti asiakkaalle nakyvista toimista. Nain voidaan hahmottaa koko prosessi kokonaisuutena.
(Tonder 2013, 9899, Jaakkola ym. 2009, 15-16.)
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Toinen tapa varmistaa koko henkiloston ymmarrys palvelun kokonaisuudesta on laatia tarkat tydoh-
jeet. Blueprint tehdadn enemman tuotteistajan ja johdon tueksi, mutta tydohjeet kirjoitetaan henki-
|6stda varten tyonkuvan selkiyttdmiseksi. Nain hillitdan myos palvelun henkiléstoriippuvuutta ja pal-
velu voi jatkua, vaikka henkildstén jasenet normaalin tyéeldman mukaisesti vaihtuisivatkin. Samoin

kuin blueprintid laatiessa, myos tydohjeen laatimisvaiheessa palvelun ty6vaiheet tarkastellaan auto-

maattisesti Iapi ja mahdolliset korjattavat seikat huomataan. (Tonder 2013, 115.)

Palvelun laajuuden mukaan tyéohjeita joudutaan laatimaan useita jokaiselle ammattikunnalle. Te-
hokkuuden takaamiseksi on hyva, etta kaikki erilliset tydohjeet tarjotaan koko henkiléston luetta-
vaksi, kunhan myos selvitetaan, mitka ohjeet ovat suunnattu kullekin ammattiryhmalle. Muiden toi-
mijoiden ohjeet tarjotaan henkildstolle luettavaksi kokonaiskuvan saavuttamiseksi. Tarpeen mukaan

tydohjeita tulee myds muokata ja paivittaa. (Tonder 2013, 116.)
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5 KVALITATIIVINEN TUTKIMUS

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ilmiéta tutkitaan tutkimushenkildiden kokemusten, nékemysten seka

mielipiteiden kautta. Tutkimusaineiston hankinnassa yleisia menetelmia ovat erilaiset haastattelut ja
havainnoinnit. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusote kuvaa selkedmmin tutkimuksen luonnetta ja
tutkimusotetta nimitetdan myos tutkimusstrategiaksi. Tutkimusmenetelmilla kuvataan aineiston han-
kinta- ja analyysitapoja. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa voidaan mieltaa eri tutkimuksen vaiheita
ja paapiirteittdin tutkimuksessa on tietty etenemisjarjestys, vaiheet menevat usein myos paallekkain.
Tutkija voi tutkimuksen edetessa muuttaa tai muokata aiemmin tehtyja valintoja seka hankkia tutki-
musaineistoa lisad havaitessaan aineiston tdydentavan tutkimusta tai puuttuvan ndkékulman olevan
mielenkiintoinen. (Juuti & Puusa 2020, 9-13; Tilastokeskus s.a..)

Toimintatutkimus on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tutkimusmetodi. Sen maaritelma ei ole yksiselit-
teinen, mutta perusideana on kehittda ja parantaa tutkittavaa asiaa tai sen ymparistoa erityisesti
reflektiivisen ajattelun ja siitéd seuraavan toiminnan vuorovaikutuksen kautta. Toimintatutkimus voi-
daan mieltaa sykliseksi yhtendiseksi tapahtumien sarjaksi, jossa tutkimusongelmaan on laadittu toi-
mintasuunnitelma ja toiminnan muutosta havainnoimalla tehdaan arviointeja ja uusia suunnitelmia,
joita jalleen kokeillaan. Vaikka toimintatutkimus on kaytannoénlaheistd, siihen tulee liittya tiedon ke-
raamista ja tulkintaa tyypillisten tutkimusmenetelmien avulla. (Juuti & Puusa 2020, 256, 262; Jyvas-

kylan yliopisto 2015a; Kajaanin ammattikorkeakoulu s.a.)

5.1 Aineiston hankintamenetelmat

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonhankintamenetelmia ovat kyselyt, haastattelut, kertomukset,
havainnointi, kokeet, seuranta seka valmiit aineistot. Yleisin ja kdytetyin on haastattelu. Haastatte-
luissa voidaan jaotella useita eri haastattelutyyppejd, mutta kaikentyyppisista haastatteluista ajatel-
laan saatavan aineistoksi haastatellun henkildn oma tulkinta asioista ja tilanteista. Toisaalta aineis-
ton hankinnassa voidaan kayttad myos arkistoituja aineistoja. Valmiit aineistot toimivat seka primaa-
riaineistoina kuin myos lisdaineistona tai vertailuaineistona. (Juuti & Puusa 2020, 99; Saarinen-Kaup-

pinen ja Puusniekka 2009, 47; Jyvaskylan yliopisto 2015b.)

Valmiita aineistoja voidaan kayttda laadullisessa tutkimuksessa aineiston hankintamenetelméana. Se-
kundaariaineistojen kaytto voi tuottaa tutkijalle lisda ideoita tutkimusotteen laatimiseen tai ne voivat

toimia my6s sekundaarianalyysien pohjana. (Saarinen-Kauppinen ja Puusniekka 2009, 67.)

Laadullisissa tutkimuksissa hyédynnetdaan usein havaintojen tekemista ja keradmisté aineiston han-
kintamenetelmana. Havainnoinnilla saadaan suoraa tietoa tutkittavan ilmion tai ihmisten kayttayty-
misesta ja havaintoja dokumentoidaan muistiinpanoja tekemalld, videoimalla ja valokuvaamalla. Ha-
vainnointia on monenlaista ja sité voidaan luokitella useammalla tavalla. Usein tutkimusote ohjaa

havainnointitavan valikoitumista. (Jyvaskylén yliopisto 2015c; Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka
2006.)
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Havainnointia voidaan tehda verbaalisesta ilmaisusta, mutta myds muun muassa havainnoimalla
kertojan kehonkieltd, ilmeita ja eleitd. Havainnointi voidaan jakaa osallistuvaan tai ei-osallistuvaan
havainnointiin. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa tutkijan on syyta tiedostaa, etta hdnen tulee olla
mahdollisimman objektiivinen tutkittavaa ilmi6ta tai tilannetta ajatellen. Lisdksi hén ei saa vaikuttaa
tapahtumien etenemiseen. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkijalla voi olla aktiivinenkin rooli. Lisaksi
havainnointi voi olla jasenneltya tai strukturoimatonta ja naiden ero perustuu ennakkotietoon ja sen
madraan havainnoitavasta kohteesta. (Jyvaskylan yliopisto 2015c; Saaranen-Kauppinen ja Puus-
niekka 2006.)

Haastattelujen suosio kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston hankintamenetelmana perustuu sen jous-
tavuuteen ja kykyyn saada haastateltavalta tarkennettua kerrontaa tutkitusta ilmiésta. Toisaalta
haastattelun haasteina voidaan pitéa tulkintavirheiden mahdollisuutta ja sitd, johdatteleeko tutkija
epahuomiossa haastateltavaa tiettyyn suuntaan. Haastattelu aineiston hankintamenetelména voi-
daan jakaa erityyppisiin haastatteluihin ja jaottelun periaatteena toimii usein strukturoinnin laajuus.
Valmiiksi laaditut usein teoriaan pohjautuvat haastattelukysymykset ja mahdolliset vastausvaihtoeh-
dot lukeutuvat strukturoituun haastatteluun. Strukturoimattomassa haastattelussa varsinaista jarjes-
telmallista kysymyslistaa ei ole ja vastaus saattaa ohjata seuraavien kysymysten muotoutumista.
(Juuti ja Puusa 2020, 102—-103, 105; Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009, 53.)

Teemahaastattelulla tutkija syventda omaa kasitystdaan tutkittavasta ilmiosta ja téma tapahtuu haas-
tateltavien kerronnan kautta peilaten haastateltavien kokemuksiin ja ajatusmalleihin tutkittavasta
asiasta. Tasta syystd teemahaastattelua voidaan pitaa strukturoidun ja strukturoimattoman haastat-
telumuodon valimallina. Teemahaastattelun perusajatus on, etté tutkija kontrolloi etenemista etuka-
teen valittujen teemojen ja niiden pohjalta laadittujen paapiirteiden avulla, mutta tarkkaa kysymys-
listaa ei ole. On kuitenkin tarkedd, etta tutkija perehtyy tutkittavaan ilmidon ja valitsemiin teemoihin,
jotta ymmarrys haastateltavien kerronnasta olisi mahdollisimman kattava ja oikeanlainen. (Juuti ja
Puusa 2020, 107—109; Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009, 55-56.)

Avoin haastattelu on strukturoimatonta haastattelua ja siina haastattelu on lahes keskuste-
lunomaista. Avoimessa haastattelussa on etukateen maéaritetty tietty aihe ja tunnistetaan tutkittava
ilmié, mutta keskustelun teemat ja valmiit kysymyslistat on jatetty laatimatta. Avoin haastattelu ete-
nee keskustelutyylisesti haastateltavan ehdoilla ja tutkija voi ohjata keskustelun suuntaa tarkenta-
villa kysymyksilla. On kuitenkin huomioitavaa, etta tutkijalta vaaditaan osaamista ja herkkyyttd
kuunnella haastateltavaa ja ohjata keskustelua kuitenkaan vaikuttamatta haastateltavan mielipitei-
siin tai kerrontaan. Avoin keskustelu vaatiikin paljon aikaa seka vuorovaikutus- ja haastattelutaitoja.
(Juuti ja Puusa 2020, 108-109; Saaranen-Kauppinen ja Puushiekka 2009, 54-55.)
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5.2 Aineiston analyysimenetelmat

Aineiston analyysimenetelmia on paljon ja menetelmavalintaan vaikuttaa lahtdkohtaisesti tutkimus-
ongelman luonne. Taman takia analyysimenetelmat jaetaan karkeasti kvalitatiivisen ja kvantitatiivi-
sen tutkimuksen analyysimenetelmiin. Toisaalta osa analyysimenetelmista sopivat molempiin tutki-

mustyyleihin. (Jyvaskylan yliopisto 2015d.)

Kvalitatiivisessa analyysissa voidaan ajatella lisdksi olevan kaksi Idhestymistapaa seka kirjallisissa
ettd kielellisissa analyyseissa: todellinen ja suhteellinen. Grounded theory -analyysi ja sisallon ana-
lyysi ovat realistisia lahestymistapoja, kun taas keskustelu- ja diskurssianalyysit ovat suhteellisia ta-

poja lahestya. (Eskola ja Suoranta 1998, 116; Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009, 93-96.)

Sisallén analyysissa tulkitaan tekstia kirjoista tai verkkolahteistd, mutta myds litteroiduista puheista
ja haastatteluista. Ajatuksena sisallén analyysissa on jakaa aineisto pienempiin osiin, joita tulkitse-
malla ja analysoimalla kootaan aineistosta tiivis ja sopiva kuvaus. Kuvauksen ympérille kootaan tu-
loksista yhtendinen kokonaisuus. Sisallén analyysi sopii seka teoriaohjaavan etta aineistolahtdisen

tutkimusstrategian analyysimenetelmaksi. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009, 97.)

Diskurssianalyysi ei maaritelmana ole yksioikoinen ja selked mutta lahtékohtaisesti diskurssianalyy-
sissa tutkitaan sita, miten kielta kaytetaan ja miten eri tavalla asia ymmarretaan kielellisen tuotoksen
pohjalta. Voidaan myds sanoa, etté diskurssianalyysissa tutkitaan itse kieltd, sen kayttétapaa ja ra-
kennetta. Diskurssianalyysissa huomioidaan asian konteksti ja myds tapa, jolla asia tuodaan esille.
Oleellista diskurssianalyysissa on tehda havaintoja itse tekstistd huomioiden sen asianyhteys. Nain
ollen aineiston suuri koko ei ole oleellista vaan tarkka litterointi nousee suurempaan merkitykseen.
(Eskola ja Suoranta 1998, 140-144; Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009, 111-113.)

5.3  Toiminnallinen opinnaytetyd

Toiminnallinen opinndytetyd toteutetaan vaihtoehtona tutkimukselliselle opinnadytetydlle. Se voi olla
projektityyppinen, tuotekehitykseen keskittyva tai portfoliopohjainen opinnaytetyé mutta jokainen
niista sisaltaa seka produktin ettad raportin. Projektityyppinen opinnadytetyt sisaltaa projektitydlle
ominaiset piirteet suunnitelman luomisesta valmiin projektin raportointiin asti. Erityispiirteend pro-
jektiluontoisessa opinndytetydssa on se, ettd kaikki osapuolet ovat sitoutuneet yhteiseen tavoittee-
seen, aikatauluun ja maaritettyjen resurssien luomiseen ja kayttdmiseen. (Lapin AMK s.a.; Airaksi-
nen 2009, 10.)

Toiminnallisesta opinndytetytsta on kyse myds silloin, jos suunnitellaan tai kehitetaén jotain uutta
tai jo olemassa olevaa tuotetta tai palvelua. Tallainen tuotekehitykseen keskittyva opinnaytety6 on
hyvin tyéeldamalahtdinen ja sekin tavoittelee kaytantdjen ja toimintojen ohjeistamista, jarkevoitta-

mista ja jarkeistamista. (Lapin AMK s.a.; Airaksinen 2009, 6.)
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5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisessa tutkimuksessa tulosten taytyy olla oikeita ja luotettavia. Useimmiten tutkimuksen luo-
tettavuutta mitataan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Reliabiliteetilla mitataan tulosten pysyvyytta,
eli testin toistuessa tulokset pysyvat samoina. Validiteetilla taas tarkoitetaan sitd, etta mitataan oi-
keita asioita, eli tutkimus ja tulos ovat patevia. Nédma ovat hyvia mittareita kvantitatiivisiin tutkimuk-
siin, seka joihinkin kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Toimintatutkimuksessa ndma eivat kuitenkaan toimi,
silld toimintatutkimukset ovat tapauskohtaisia eika niiden tuloksia voida yleistaa. Lisdksi toimintatut-
kimuksissa tavoitellaan muutosta, mika ei taas naita mittareita kdytettdessa ole tarkoituksenmu-
kaista. (Kananen 2014, 125-126.)

Toimintatutkimuksessa yhdistyvat useat erilaiset tutkimusmenetelmat, joten sen luotettavuutta voi-
daan pohtia ndiden kautta. Sopivien menetelmien valinta on lopputuloksen kannalta tarkeaa. Lisaksi
tutkimukseen kerattya aineistoa tulee olla riittavasti ja kattavasti, seka ndiden tulee olla tarkasti do-
kumentoituna. Tutkimuksen kannalta tarkka dokumentointi on darimmaisen tarkea tyovaihe, silla
ilman tata tutkimustuloksia ei voida jalkikateen arvioida. Dokumentoinnin my6td myds ulkopuoliset

henkil6t voivat arvioida tutkimuksen tuloksia ja paatelmia. (Kananen 2014, 127, 131.)
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6 TUTKIMUSASETELMA

Syksylla 2019 lahestyimme Sirpa Eskolaa ja Kirsi Eskolaa séhkdpostilla kysyaksemme, olisiko yrityk-
selld meille opinnaytetydaihetta. Yrityksen toinen omistaja Kirsi Eskola vastasi meille kertoen yrityk-
sensa tarpeista ja sovimme tapaamisen aiheeseen liittyen. Saimme ensimmaisissa sahkdpostivies-
teissa tietoomme yrityksen useampia tarpeita, joista voisi lahted rajaamaan opinnaytetyon aiheen ja
laadullisen tutkimuksen tutkimusongelman.

Opinnaytety6 on suurelta osin toiminnallinen opinndytetyd, koska opinndytetydn aiheen rajaukseen

sisallytettiin tuotekehitys ja tuotteistaminen. Opinnaytetytssa kuvataan tuotteen Iahtétilanne, laadi-
tut innovoinnit ja kehitysideat seka asiakkaan lopulta toteuttamat konkreettiset muutokset tuotteen

osalta.

Toisaalta opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimus asiakkaan jo olemassa olevasta tuotteesta markki-
noinnin nakdkulmista. Kvalitatiivinen tutkimus nousee vahvasti esille etenkin digimarkkinoinnin
osalta, silla sekundaariaineistoina toimivat tieteelliset tutkimukset digimarkkinoinnin tyypeista niin
B2B- kuin B2C-markkinoinnissa. Go Arcticin markkinointi painottuu suurelta osin digimarkkinointiin,
joten kvalitatiivisen tutkimuksen aineistojen kayttd on vahvasti perusteltua. Tutkimusstrategiana
kaytetadn toimintatutkimusta, koska se sopii ominaisuuksiltaan parhaiten menetelmaksi. Tarkeana
osana toimintatutkimusta on muutoksen tavoittelu, joten on johdonmukaista arvioida lopputulosta
tasta nakdkulmasta (Kananen 2014, 137). Lisdksi opinndytetyohon sisaltyy tutkimustulosten pohjalta

laaditut kehitysehdotukset seka kehitetyn tuotteen markkinointistrategia.

Tyon tutkimusongelma on se, miten Koskikipparin sauna saadaan menestymaan. Tavoitteena on
kattaa saunan hankinnasta koituneet kulut sekd tuoda palvelulle nakyvyyttad ja saattaa se asiakkai-

den tietoon. Markkinointi- ja tuotteistamistoimien jalkeen tavoitteena on kannattava liiketoiminta.

6.1 Tutkimusote, aineistonkeruumenetelmat ja analyysimenetelma

Tutkimuksen aihe, eli Koskikipparin sauna, liittyy erittdin Iaheisesti kdaytannon tydeldmaan ja tutki-
muksen kohteena on kehittdmistyd. Taman vuoksi toimintatutkimus on luonnollinen valinta tutki-
musmetodiksi. Koska toimintatutkimuksella pyritadn muutokseen, on yksi tyon tarkea osa toiminnal-
lisuus, jolla muutos saadaan aikaan. Tutkijan taytyy itse osallistua myds toimintaan voidakseen si-
saistda ja ymmartaa prosessin ja siihen kohdistuvat muutoksen tarpeet. (Kananen 2014, 11-13.)

Kaikki nama kriteerit tayttyivat tdssa tutkimuksessa.

Tutkimuksen aineistot kerattiin sekundaari- ja primaariaineistoista. Sekundaariaineistoja olivat muun
muassa Go Arcticin ja Koitelin Koskikipparin verkkosivut, Kirsi Eskolan toimittamat dokumentit, artik-
kelit seka tieteelliset tutkimukset, johon teoriatieto pohjautuu. Primaariaineistoja olivat suora havain-
nointi, joka on dokumentoitu valokuvin Koitelin Koskikipparista ja samassa yhteydessa kdydyt kes-
kustelut Kirsi Eskolan kanssa. Ensimmaiset keskustelut Kirsi Eskolan kanssa olivat tyypiltdan teema-

haastatteluja, joissa keskustelun aihe oli etukdteen maaratty, mutta keskustelun luonne pidettiin
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vapaana. Toinen ja kolmas haastattelu- ja tapaamiskerrat voidaan todeta luonteeltaan myos reflek-
tiivisen haastattelun omaisiksi. Naiden kertojen valissa idecimme toiminnan parannus- ja muutoseh-
dotuksia yritykselta saatujen lahtotietojen perusteella seka jasenneltiin tietoa ja aineistoa uusien eh-

dotusten pohjaksi.

Haastattelu- ja tapaamiskerroilta Kirsi Eskolan vastaukset kirjattiin ylés muistiinpanoiksi. Lisaksi kir-
jeenvaihtoa Kirsi Eskolan kanssa on kdyty myos sahkopostitse ja ndin saatu lisatietoa esimerkiksi

yritykseen liittyen.

Kirsi Eskola valikoitui haastateltavaksi yrityksen toimesta. Haastattelujen vastaukset olisivat mahdol-
lisesti olleet monipuolisemmat, mikali myds muita osakkaita ja yrityksen tyéntekijoita olisi haasta-
teltu tutkimusta varten, mutta yhden haastateltavan vastaukset katsottiin riittaviksi. Tydn tarkoitus
on tuottaa uusia ideoita yritykselle ja haastatteluissa kartoitettiin enimmakseen yrityksen perustie-

toja, joten aineistonkeruun paapaino ei ole haastatteluissa.

Suora havainnointi toteutettiin vierailemalla Go Arcticin Koitelin toimipisteessa kolme kertaa. Yritys ja
sen toiminta Koitelissa olivat meille ennestaan tuntemattomia, joten vierailu paikassa oli tarpeen.
Ensimmainen vierailu tapahtui lokakuussa 2019 tutkimuksen alkuvaiheessa. Tuolloin tutustuimme
yrityksen toimintaan Koitelissa ja saimme todenmukaiset kuvat paikan senhetkisesta tilanteesta. Toi-
nen vierailu tapahtui tammikuussa 2020. Tuolloin esittelimme yritykselle muutosideoita keskittyen
etenkin saunan ympariston fyysisiin muutoksiin. Téman jalkeen yritys kehitti palveluaan omien ja
ehdottamiemme ideoiden mukaisesti. Kolmas vierailu tapahtui elokuussa 2020, kun yritys oli muun

muassa rakennuttanut saunan yhteyteen viihtyisan terassin.

Tutkimukseen tarvittavat teoriatiedot hankittiin useista eri oppaista seka tieteellisistd tutkimuksista.
Oppaiden aiheet ovat olleet toiminta- ja kehittdmistutkimuksen tekemisestd, markkinoinnista seka
tuotteistamisesta. Pohjatietoa kartuttamaan ja tutkimuksen lahdekirjallisuudeksi on pyritty valitse-
maan mahdollisimman tuoreita ja aiheelle sopivia teoksia. Harkintaa kayttden kirjallisuusvalikoimasta
valikoitui muutamia vahan vanhempiakin teoksia esimerkiksi markkinoinnin osalta, silld aiheen pe-
rusasiat ovat aikojen saatossa pysyneet samana. Lisdksi tuotteistamisen teoriatiedoissa hyédynnet-
tiin Mika Tonderin (2013) teosta, jota myds voidaan pitaa jo hieman vanhana, mutta tama teos sopii

erityisen hyvin tutkimuksen aiheeseen.

Diskurssianalyyttista otetta kaytettiin verkkosivujen ja sosiaalisen median seka muun digitaalisen
median tulkinnassa seka sisallon analysoinnissa. Lisaksi sisadllon analyysimenetelmaa kaytettiin haas-
tattelujen, kuvien ja kohteessa havainnoiden kerattyjen tietojen analysointiin seké kirjallisten aineis-

tojen tulkintaan.

Aineistonkeruun jalkeen saadut tiedot yhdistettiin toisiinsa. Kirjallisuudesta saaduista teoriatiedoista
tarpeelliset kirjattiin tutkimukseen ja tarpeeton jatettiin tekijoiden taustatiedoiksi. Tutkimuskohteesta

saatuja tietoja kasiteltiin teoriatietojen valossa, eli Koskikipparin saunan lahtétilannetta arvioitiin
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markkinoinnin ja tuotteistamisen nakoékulmista niin, etta I6ydettiin ratkaisuehdotus tutkimusongel-
maan. Muutostoimenpiteiden jalkeen kohteeseen tutustuttiin uudelleen ja pohdittiin vield uusia mah-
dollisia parannusehdotuksia. Toimintatutkimus etenee sykleissa seurannasta suunnittelun ja havain-
noinnin kautta taas seurantaan ja niin edelleen, eli tavoitteena on jatkuva muutos (Kananen 2014,

13). Taman tutkimuksen aikana ehdittiin kayda lapi kaksi syklia.

6.2 Prosessin eteneminen

Tapaamisten yhteydessa Go Arctic toivoi ehdotuksia etenkin tontin ulkomuotoon liittyen. Tila tulisi
saada toimimaan niin, etta siind voisi yhta aikaa vierailla kaksi eri ryhmaa, toinen valmistautuen esi-
merkiksi koskenlaskuun samalla kun toinen ryhma voi saunoa omassa rauhassaan. Toiminnallisen
opinnaytetydn keskitssa tutkittiin eri vaihtoehtoja tontille asetettavista nékdsuojista seka laadittiin
ehdotelmia saunan ympérille rakennettavasta terassista. Nédma asiat eivat kuitenkaan ole restono-
miopiskelijan opinndytetydn padseikkoja, joten naiden sijaan téarkeampi keskittyminen suunnattiin
tuotteistamisen ja markkinoinnin nakdkulmiin. Koska ulkoiset ominaisuudet ovat kuitenkin Koskikip-
parin saunan asiakkaiden viihtymisen kannalta tarkeita asioita, Go Arcticille ehdotetut ideat ja ehdo-

tukset on nahtavissa opinnaytetyon liitteessa 1.

Elokuussa 2020 kuvasimme Koitelin Koskikipparissa tehdyt muutokset ja samalla haastattelimme
Kirsi Eskolaa. Haastattelussa tarkentui yrityksen tavoittelemat asiakasryhmat seka Koskikipparin sau-
nan kuluvan vuoden kdyttdaste. Tahan mennesséa tehdyilld muutoksilla ei ollut ollut toivottua vaiku-
tusta kysyntdaan, mutta syyna pidetaan COVID-19 —pandemian aiheuttamaa poikkeustilaa (Eskola
2020-08-12).

KUVA 6. Panoraama-kuva koko alueesta tien puolelta. Ajotie, sauna, varastorakennus ja kokous-
kdmppa (Toppi 2020-09-17).
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12).

KUVA 9 JA 10. Saunan ilme edesté uuden terassin rakennuksen jélkeen. Oikealla varastorakennuk-
sen etuseindan asennettu mainoskyltti. (Kokko 2020-08-12)

R T R

KUVAT 11 JA 12. Vasemmalla ndkyma saunan kuistilta joelle ja oikealla ndkyma kokouskampan kuis-
tilta joelle remonttien ja pihan siistimisen jalkeen (Kokko 2020-08-12).
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6.3 Luotettavuus

Aineistonkeruumenetelméana kaytetyn teemahaastattelun keskustelun vapaus voi aiheuttaa vaarin-
ymmarryksia. Tarkka dokumentointi vaatisi keskustelun danittdmisen ja litteroinnin, mutta tassa ta-
pauksessa tehtiin vain muistiinpanoja kasin. Yhteys Kirsi Eskolaan sailyi kuitenkin koko tutkimuksen
ajan, joten puuttuvia tietoja voitiin tarkentaa mydhemminkin. Liséksi tyon loppuvaiheessa raportti
annettii hanelle luettavaksi, jotta asiavirheitd ei ilmaantuisi lopullisessa julkaisussa. Tutkimustulok-
sien osalta tutkijoilla ja tutkittavilla voi ilmeta erimielisyyksia, ja tdman vuoksi tutkimuksessa on
syyta turvautua triangulaatioon, eli kdytetdan useampaa kuin yhta aineistonkeruumenetelmaa (Ka-
nanen 2014, 132, 135). Tassa tutkimuksessa tutkijoita oli kaksi, aihetta lahestyttiin kahden aiheen
teorioiden nakdkulmista ja aineistoa kerattiin primaarisista ja sekundaarisista lahteistd. Useat eri na-

kokulmat siis toteutuivat tutkimuksessa riittavasti.

Valokuvat ovat hyvin luotettava aineistonkeruumenetelmd, koska niista voi tarkistaa asioita pitkien-
kin aikojen jdlkeen helposti. Liséksi ne voi liittda osaksi tutkimusraporttia, jolloin lukijallekin hahmot-

tuu selkeasti Koskikipparin saunan tila tutkimuksen eri vaiheissa.

Tutkimuksessa verrattiin muutosta ensimmaisen syklin alussa ja lopussa ja téma mukailee toiminta-
tutkimuksen tavoitetta. Vertailu tehtiin Kirsi Eskolan haastattelujen seké otettujen valokuvien perus-
teella, jotta nédhdaan, millaisia muutoksia Koitelin Koskikipparissa on tapahtunut. Saunan kayttdas-
teen muutoksia ei kuitenkaan ole kannattavaa vertailla, silld sykli on ollut siihen liian lyhyt. Lisdksi
COVID-19-pandemia on sekoittanut kevdt- ja kesdkautta niin paljon, etta tulokset eivat ole vertailu-

kelpoisia vuoden 2019 kayttdasteen kanssa.
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7 KOSKIKIPPARIN SAUNAN MARKKINOINTISTRATEGIA JA TUOTTEISTAMINEN

Go Arctic pyrkii luomaan erinomaisen asiakaskokemuksen asiantuntevalla ja luotettavalla palvelulla.
Sen visio on olla alueen halutuin tapahtumatalo ja onnellisten ihmisten yritys, joka tuottaa iloisia
hetkia asiakkailleen. Tahan tavoitteeseen Go Arctic pyrkii noudattamalla arvojaan, joita ovat erin-
omainen ja laadukas asiakaskokemus, turvallisuus, ty6hyvinvointi ja tydnteon mielekkyys, toiminnan
tuloksellisuus, luotettava kumppanuus, rohkeus ja ennakkoluulottomuus seka toisten kunnioittami-
nen niin oman henkildkunnan, kilpailijoiden kuin yhteistydkumppanienkin osalta. (Eskola 2019-10-
15.)

Go Arctic toimii aktiiviseesti Oulun tapahtumantuotanto- ja matkailusektorissa, esimerkiksi Oulun
Matkailu Oy:ssd. Yhtio toimii asiantuntijaroolissa alueen erilaisten matkailutuotteiden kokoamisessa
ja suunnittelussa. Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluvat esimerkiksi matkailijoiden opaspalvelut.
Tapahtumatuotannossa ja matkapakettien rakentamisessa yritys tekee tiivista yhteistyétd muiden
alan toimijoiden, kuten hotellien, ravintoloiden seka kuljetusliikkeiden kanssa. (Eskola 2019-10-15.)
Go Arcticin missio, visiot ja arvot, laaja palvelutarjonta seka yrityksen sisdiset ja ulkoiset toimet

muodostavat yrityksen liiketoimintamallin.

Koskikipparin sauna tukee Go Arcticin liiketoimintastrategiaa yrityksen vision, mission ja arvojen
kautta. Kuten muutkin yrityksen palvelut, myds saunapalvelu tuotetaan vision ja mission mukaisesti.
Lisaksi Koskikipparin sauna kuvastaa yrityksen arvoja muun muassa tydhyvinvoinnin ja tydnteon
mielekkyyden seka rohkeuden ja ennakkoluulottomuuden osalta. Saunan padasiakassegmentti ovat
yritykset, jotka jarjestavat esimerkiksi virkistyspaivia tyontekijoilleen. Sauna on hyva paikka rentou-
tua ja lisata ihmisten hyvinvointia. Rohkeutta yritys taas osoittaa laajentamalla palveluvalikoimaan-

san ennakkoluulottomasti.

7.1  Palvelun idea ja STEEP-analyysi

Saunan vuokraaminen asiakkaille ei ideana ole uusi eikd ennenkuulumaton. Koskikipparin saunan
tarkoitus on olla erittdin perinteinen puulammitteinen sauna, joten siind hyddynnetadn suomalaisia
perinteitd. Lukuisissa suomalaisissa kodeissa on oma sauna, mutta Koskikipparin sauna on niita
useimpia tasokkaampi lempeélld puukiukaallaan ja vilvoittelumahdollisuuksillaan terassilla tai vaik-
kapa joessa. Se on siis pikemminkin perinteinen mokkisauna, kun taas koteihin asennetaan kiirei-
seen eldmaan sopivat sahkdkiukaat. Vaikka lukuisilla ihmisilld on kodissaan mahdollisuus saunoa,

yhta monilla ei kuitenkaan ole kdytdssadn moékkisaunaa.

Koskikipparin sauna ei siis ole mikaan uusi innovaatio, joten tassa suhteessa Go Arcticista ei voida
puhua “tulevaisuuden tekijand”. Tallaisen perinteisen tuotteen riskit ovat kuitenkin suhteellisen pie-
net, joten vanhan idean kayttaminen ei ole pelkdstdan huono asia. Lisaksi Koskikipparin saunaa on
helppo yhdistad yrityksen muihin palveluihin, joten se on tuotteena muuntautumiskykyinen. Hyvin

muotoiltuna ja markkinoituna palvelusta voi saada tuottavan.
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Sosiaalinen Teknologia Ymparistod Talous Politiikka

*Mahdollisuus
yhdistaa
tyoskentely ja
rentoutuminen.

*Maaseudun
rauha ja
maisemat
kaupunkieldman
vastapainoksi.

*Muuntautumis-
kyky asiakkaan
tarpeiden

mukaan
lisapalveluilla.

*Soveltuuu
useiden
erityyppisten
ryhmien
palvelemiseen.

*Teknologiaa
osattu hyédyntaa
markkinoinnissa,

tosin online-
varausjarjestelm

a puuttuu.

*Sauna yleisesti
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perinteinen ja

suosittu,
teknologian
kehitys tuskin
horjuttaa sen

suosiota.

*Teknologian
hy6édyntaminen
oheispalveluna

mahdollista,
mutta toisaalta
valttikorttina

voidaan pitaa
my0s sitd, ettei
tekniikka ole

hairitsemassa.

*Syrjainen
sijainti aiheuttaa
sen, etta
kohteeseen
kuljetaan
luultavimmin
autolla.
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ympardivan
luonnon
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saastuminen
uhkia

toiminnalle.

KUVIO 10. Koskikipparin saunan STEEP-analyysi.

*Ennustettavissa
oleva taantuma
voi vaikuttaa
rajusti saunan
kysyntaan.

*Sauna ei sido
yrityksen
resursseja
itseensa.

Suurimpia kuluja
ovat olleet
hankinta- ja
asennuskulut,
mutta juoksevia
kuluja

(henkilosto) ei

juurikaan ole.
Taantumaa

ajatellen tama on
hyva.
Tarvittaessa
saunan voi jopa
myyda.

*Kokoontumista
rajoittavilla
paatoksilla
merkittava

vaikutus
toimintaan.
*My0s
verotuspaatok-
silla voi olla suuri
vaikutus
toimintaan.
Esimerkiksi
yrityksia koskeva

verotus.

*TUKESIin ohjeet
maaraavat
toimintaa.

Koskikipparin saunan STEEP-analyysista selvidd, etta sen vahvuus on selvasti sen muokkautuvuu-

dessa ja pienissa kuluissa. Saunapalvelua voidaan muokata asiakkaan ja ajan tuomien tarpeiden

mukaisesti. Liséksi saunan toimintaidea perustuu perinteisyyteen, joten teknologian kehitysta voi-

daan pitaa sille pikemminkin mahdollisuutena kuin uhkana. Uudet keksinnét tuskin syrjayttavat sitd,

mutta voivat edistéd sen myytavyytta. Valilla ihmiset kaipaavat taukoa tekniikasta ja talldin Koitelin

Koskikippari toimii hyvana pakopaikkana. Saunalla ei mydskaan ole suuria ylldpitokuluja, silla esimer-

kiksi henkildstda tarvitaan vain silloin, kun saunalla on asiakkaita.

Ympadristdasiat tuovat ajattelun aihetta kaikkiin ihmisten toimiin, joten Koskikipparin saunakaan ei

siltd voi valttya. Nykyihmisten tehtdva on muuttaa elintapojaan niin, ettd myds tulevilla sukupolvilla

olisi ymparistdnaan elinkelpoinen planeetta. Koskikipparin saunaan tama kohdistaa paineita esimer-
kiksi liikkumisen ja energiantuotannon muodossa. Kohteeseen ei paase julkisen lilkenteen valineilld,
mutta yritys voisi kannustaa asiakkaitaan kimppakyytien hyddyntamiseen. Mahdollisuuksien mukaan
myos tyontekijat voisivat hyddyntaa kimppakyytejd, mutta tama ei varmaan useinkaan ole mahdol-
lista. Lisdksi yrityksen omilla valinnoilla on ymparistovaikutuksia, kuten esimerkiksi silla, millaisilla

menetelmilla kohteessa kaytettava energia on tuotettu.
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Go Arctic on jo kehittédnyt Koiteliin ymparistdystavallisia palveluita. Yhtena palvelukokonaisuutena
yritys myy pyorailypakettia, jossa asiakas vuokraa Oulusta polkupyérat ja pyorailee koitelin Koskikip-
pariin, jossa asiakkaat voivat yopya ekologisesti Tentsile-teltassa. Lisdksi pakettiin kuuluu myos sau-
nominen seka ilta- ja aamupalat. (Koitelin Koskikippari 2020a.) Tydntekijdiden osalta tdman palvelun
ymparistdystavallisyytta voidaan edistaa niin, ettd palvelu toteutuu mahdollisimman vahilla kayn-
neillda kohteessa. Tyontekija voisi kdyda yhdelld kerralla [Bmmittdmassa saunan ja asettamassa saa-
taville seka ilta- ettd aamupalan ja toisella kdynnilld siivoamassa asiakkaiden jaljet. Yhteensa yhta

palvelua kohden tydntekija ajaisi siis vain kaksi kertaa kohteeseen.

asiakkaat

Kirsi Eskolan (2020-08-12) mukaan Koskikipparin saunan sekd muiden Koitelin Koskikipparissa tar-
jottavien palveluiden suurin ja térkein asiakassegmentti on yritysasiakkaat. Padosin asiakkaat osta-
vat Koskikipparin saunan ja kokouskampan palvelukokonaisuuden teemapadivien, TYHY-pdivien, vir-
kistyspaivien, kokouspaivan tai virkistys- ja kokouspaivan yhdistelman jarjestamiseen. Eskolan mu-
kaan yritysasiakkaat ovat paasaantoisesti paikallisia yrityksia. Koskikipparin saunan markkinoiminen
yritysasiakkaille on kuitenkin haastavaa. Suomessa saunominen on melko tavallista tuntemattomien-
kin kesken, mutta yleensa miehet ja naiset haluavat saunoa erikseen. Jos yrityksessa tytskentelee
sekd miehia ettd naisia, voi esimerkiksi Koskikipparin saunan yhteinen pukuhuone tuottaa ongelmia.
Kuitenkin monet alat ovat joko mies- tai naisvaltaisia, joten tallaisissa yrityksissa tata ongelmaa ei
ole.

Toinen asiakassegmentti on yksityistilaisuuksia jérjestavat tai vapaa-ajan viettoa varten saunapake-
tin varanneet yksityisasiakkaat. Eskola (2020-08-12) kuvaa yksityisasiakkaiden olevan usein esimer-
kiksi viettdmassa polttareita tai muita juhlia ystdvien kesken. Yksityisasiakkaiden maara yritysasiak-

kaisiin verrattuna on kuitenkin pieni.

Go Arctic on kokeillut kerran jarjestaa kiiminkilaisille yleisbvuoron saunalle. Yleisévuoro jarjestettiin
sellaisena ajankohtana, kun Koitelissa oli muutakin tapahtumaa. Tama kokeilu ei tuottanut tulosta,
joten yritys paatteli, ettei paikalliset kotitaloudet valttamatta ole heidan kohderyhmansa. (Eskola
2020-08-12.)

Yrityksen asiakassegmentointi perustuu enimmakseen selektiiviseen strategiaan, koska yritykselld on
selkedsti kaksi erilaista asiakassegmenttia omine piirteineen. Go Arcticin osalta selektiivinen strategia
voi toimia hyvin, silld yritykselld on resursseja tarjota saunatuotetta muiden tarjoamiensa ohjelma-

palvelujen kanssa yhdessa. Tama voi auttaa tyydyttamaan eri asiakassegmenttien tarpeet.

Eldamyspalvelun tuottajana yrityksen ei valttdmatta ole oleellista keskittya volyymiasiakkaiden maa-
ran nostamiseen, koska elamyspalvelut ovat luonteeltaan enemmaén kertakayttdisia tai vahintaan
satunnaisesti kdytettdvia. Kuitenkin on oleellista, ettd satunnaisasiakkaiden kokema palvelu jopa ylit-
taa asiakkaan odotukset. Asiakas voi parhaassa tapauksessa suositella palvelua muillekin ja etenkin,

kun yritys toimii paaasiassa paikallisella tasolla, on suosituksilla iso merkitys. Liséksi elamyspalveluun
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tyytyvaiseltd asiakkaalta voidaan pyytad palautetta palautekanavan kautta, jolloin annettu positiivi-
nen palaute voidaan jakaa nakyville. Nain saadaan arvokasta mutta ilmaista positiivista markkinoin-
tia palvelulle.

Tietyilla edellytyksilla volyymiasiakkaiden hankkiminen voi olla my&s mahdollista. Esimerkiksi yritys,
joka pitda usein kokouksia toimipisteensa ulkopuolella kannattaa yrittda saada vakioasiakkaaksi. Koi-
telin Koskikipparissa palvelukokonaisuuksien muokkaaminen on helppoa monipuolisen tarjonnan an-
siosta. Vakioasiakkaana yritys voi pyytda samaa tai aina hieman erilaista palvelukokonaisuutta ko-
koustaessaan Koskikipparissa. Tassa yhtdldssa sauna on yksi osa palvelutarjontaa ja on osaltaan
auttamassa volyymiasiakkuuksien lisaamista.

7.3  Ostopaatdksen syntyminen

Seka markkinoinnin sisallon maarittdmisessa ettd tuotteistamisessa on tarkeda tiedostaa asiakkaan
tarpeet ja ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Koskikipparin saunan markkinoinnin sisallén na-
kokulmista osallistujien ja tavoitteiden ndkokulmat eivat ole yhtd vaikuttavia kuin keinovalikon ja
ajatteluperustan nakoékulmat. Palvelun kertaluonteisuuden vuoksi esimerkiksi asiakassuhteiden ylla-
pito ei liene markkinoinnin tarkein kulmakivi. Samoin markkinointiin osallistuvilla henkilgilla ei ole
saunapalvelussa kovin suurta roolia, silld saunan vuokraavat asiakkaat tapaavat yrityksen edustajan
vain lyhyesti saapuessaan paikalle. Koskikipparin saunan markkinoinnin tarkein tyokalu talld hetkella
on uuden brandin luominen. Brandin luomisessa yritys kasittelee markkinointimixin osa-alueita, seka

tassa tapauksessa etenkin omaa imagoaan ja viestintaansa.

Ajatteluperustan ndkékulmasta, jossa tarkeda on ymmartaa asiakkaan tarpeet, on huomioitava sau-
natuotteelle tehty konseptointi. Konseptoinnissa on pohdittu mitd asiakkaat Koskikipparin saunaan
kaipaavat ja sen perusteella on muun muassa rakennettu uusi terassi. Toki mitéddn neljastd nakdkul-
masta ei tule tyystin unohtaa, vaan asiakaspalvelun tulee olla hyvda ja mahdollisista pitkdaikaisia
asiakassuhteita kannattaa vaalia, mutta térkeimpina huomioitavia seikkoja markkinoinnin sisalléssa

ovat tdlla hetkelld markkinoinnin tydkalut seka markkinoinnin ajatteluperusta.

Yksityisasiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttaa ostamisen helppous. Kun saunatuotetta on tarjolla
useammalla palveluntarjoajalla, etenkin yksityisasiakkaat vertailevat tuotekokonaisuuksia ja hintoja
verkossa. Yksityisasiakkaat arvostavat helppoa online-varausmahdollisuutta seka online-ostomahdol-
lisuutta. Yritystasolla ostopaatoksia ohjailevat samat tekijat kuin yksittdisten henkildiden paatoksia,
mutta myds yrityksen omat arvot ja visiot. Ostettavan palvelun tulee olla linjassa yrityksen yleisten

linjauksien kanssa.

Kdytannossa ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita voivat olla esimerkiksi yrityksen esimiehen oma
suhtautuminen uusiin toimintatapoihin. Jos esimies on persoonaltaan helposti innostuva ja uusia asi-
oita kokeileva, voi han kokea esimerkiksi melontapaivan ja illanvieton saunalla olevan hyva tapa
saada tyontekijdiden motivaatio ja tehokkuus kohoamaan. Mielen virkistyessa ulkoilmassa myés aja-

tukset saadaan rullaamaan ja nadin synnytetaan uusia ideoita.
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Nykydan yritysten johtamisessa keskitytddn perinteisten seikkojen lisaksi yhd enemman myds tyon-
tekijakokemukseen. Tyytyvaiset tydontekijat ovat menestyksekkaan yrityksen perusta ja tuottavat
rahaa. (Vuori 2018.) Hyvista tydntekijoistd kannattaa siis ehdottomasti pitaa kiinni ja tatd edesaut-
taa tyodntekijoiden hyvinvointiin panostaminen. Monissa yrityksissa on kaytéssa erilaisia kannustinoh-
jelmia tai muita virkistystoimintaan kannustavia jarjestelmia. Talldin tydntekijat saavat yleensa itse
paattda mita haluaisivat virkistysrahoillaan tehda. Perinteinen tapa virkistya yhdessa on ollut juhlia
alkoholia nauttien, mutta nykyaan yha enenevissa maarin myos terveellinen elaméantapa on trendi-
kasta. Naihin molempiin tarpeisiin Koitelin Koskikippari tarjoaa sopivat puitteet. Alueelle ei ole haettu
anniskelulupia, joten halutessaan asiakkaat voivat vieda sinne omia alkoholijuomiaan (Eskola 2019-
10-03).

7.4 Jakelu- ja markkinointiviestintastrategia

Go Arctic kayttaa Koskikipparin saunan markkinointikanavina Koitelin Koskikipparin omia Facebook-
sivuja seka brandayksen yhteydessa perustettuja verrkosivuja. Facebook-sivut ovat olleet kaytossa
jo parin vuoden ajan ja niiden paivitys on aktiivista. Koitelin Koskikipparin omat verkkosivut ovat

mikrosivusto, eli niilld markkinoidaan vain Koitelin Koskikipparia, kun taas yrityksen toisilla verkkosi-
vuilla markkinoidaan yrityksen muutakin toimintaa. Nailtd osin yritys toteuttaa hyvin inbound-mark-

kinoinnin periaatteita ja etenkin mikrosivuston laatiminen edesauttaa kohdennuksen osuvuutta.

Mikrosivustolla on hyédynnetty tunnelmallisia kuvia ja lyhyitéd houkuttelevia teksteja, joilla pyritaén
kiinnittdmaan elamyspalveluita etsivan asiakkaan huomio. Mikrosivuston ulkoasu sopii myds yritys-
asiakkaille luodun palvelun henkeen. Nailté osin yrityksen jakelukanavastrategia toimii hyvin. Na&illa
sivuilla on saunapaketin markkinoinnin lisaksi myos Koskikipparin muiden palveluiden, eli eco-cam-
ping -majoittumisen, kokouskdmpan seka aktiviteettien markkinointi (Eskola 2020-08-12; Koitelin
Koskikippari 2020b).

Muilta osin yrityksen nakyvyys internetissa on huono. Yritys ei ole ostanut maksettua hakukoneiden
mainospalvelua, joten yritys ei ole mydskdan parhaiten sopivia hakusanoja kaytettdessa esilld haku-
koneessa. Jos esimerkiksi hakusanaksi kirjoitetaan “sauna Oulu” Koskikipparin saunan tietojen eteen
tulee monia muita. Jos hakusanat osaa valita tarkasti esimerkiksi “sauna Kiiminki”, Koskikipparin
saunan tiedot I16ytyvat hyvin. Kiiminki kuuluu Oulun suuralueeseen, joten nakyvyys laajemmallakin
hakusanalla olisi hyva, joten pelkdstaén luonnollisen hakukoneen kdytté markkinoinnissa jattaa sen
hieman kilpailijoidensa varjoon. On kuitenkin osoitettu, etté maksetun hakukoneen kaytté on kus-

tannustehokasta.

Koskikipparin sauna I8ytyy www.saunatilat.fi -sivustolta, johon on listattu kaupungeittain eri saunati-
loja. Sivustolla on ndhtavissa palvelun hinta ja sisdltd seka yrityksen yhteystiedot. Télta sivustolta ei
voi suoraan varata saunaa kayttéonsa. (Saunatilat.fi 2020.) Online-varauksia voi tehda esimerkiksi
www.saunaonline.fi -sivustolta mutta Koskikipparin sauna ei ole hakeutunut tédman sivuston valikoi-

maan (Eskola 2020-08-12). Useat yksityisasiakkaat saattavat kayttda vain saunaonline.fi-sivustoa


http://www.saunatilat.fi/
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silld se on hakukonehaun ensimmainen tulos. Nain ollen Koskikipparin sauna voi menettad potenti-
aalisia yksityisasiakkaita. Lisaksi online-varaus on nykyaan hyvin yleista sen helppouden vuoksi, jo-

ten tdman toiminnon kayttéonotto voisi kohottaa Koskikipparin saunan kayttoastetta.

Yrityksen omilla verkkosivuilla saunan vuokrahinta on 600 euroa, mutta saunatilat.fi-sivustolle on
merkitty hinnaksi 450 euroa. Sivusto ei ole yrityksen yllapitdma, joten sen tiedot eivat paivity sa-
maan tahtiin yrityksen sivujen kanssa, mutta silti se luo epaluottamusta palvelua kohtaan. Lisdksi
kohteen osoitetiedot eivat tdsmaa eri sivustoilla. Saunapalvelussa asiakkaat saavat kayttéonsa sau-
nan ja kokouskdmpan, joiden yhteishinnaksi tuo 600 euroa muodostuu. Eri lahteesta I6ytyva mata-
lampi hinta tarkoittaa pelkan saunan hintaa, joten varsinaista hinnan nostoa yritys ei ole suorittanut.
Saunaa ei kuitenkaan ole mahdollista varata yksinaan, joten saunatilat.fi-sivustolle merkitty mata-
lampi hinta ei ole edes asiakkaiden valittavissa. Yrityksen viestinta on télla hetkelld hinnan osuudelta
melko epaselvaa, mika voi heradttaa asiakkaiden epaluottamuksen. Poikkeavista hintatiedoista voi
tulla yritykselle jopa ongelma. Mikali mahdollinen asiakas |6ytaa saunatilat.fi-sivuston tarjoaman hin-
nan, han tuskin on halukas maksamaan palvelusta korkeampaa hintaa. (Koitelin Koskikippari 2020b;
Saunatilat.fi 2020; Eskola 2020-10-07.)

Verkkomainonnan lisaksi yrityksella on mainoslehtisia saunapaketista. Mainoslehtisid on saatavilla
kokouskampalld, Koitelin virkistysalueella sijaitsevassa Tunnelmatupa-kahvilassa ja yritykselld on
ollut lehtisid myds mukana tapahtumissa, joissa se on ollut naytteilleasettajana, kuten hadmessuilla
2019. Kokouskampalta ja Tunnelmatuvalta saatavilla mainoslehtiset ovat ajalta, kun Koskikipparin
brandaysta ei ollut vield tehty, silld saunapalvelun hinta on eri kuin yrityksen verkkosivuilla ja ko-
kouskamppa mainitaan nimella Uittokamppa. (Go Arctic Oy s.a.c; Go Arctic Oy s.a.d; Eskola 2019-
10-03; Koitelin Koskikippari 2020c.)

Saunan arvolupaus

Koskikipparin saunan verkkosivujen myyntiesityksessa asiakkaille luvataan ihanaa ja perinteistéd sau-
nomiskokemusta. Hirsisaunan |6ylyt ovat makoisat ja rentouttavat ihanasti esimerkiksi kokouskam-
passa vietetyn palaveripdivan paatteeksi. Jokainen saunoja saa oman tervasaippuan ja lainapyyh-
keen. Liséksi saunalla on tarjolla raikasta juomavettda, muut juomat asiakkaat saavat itse tuoda mu-
kanaan. (Koitelin Koskikippari 2020c.) Koskikipparin saunan lupaus on realistinen ja puitteiden mu-
kainen, eika mitenkaan raikedn toérked, kuten Parantainen (2007) ja Apunen (2020) suosittelevat. Go
Arcticin hurjemmat lupaukset liittyvatkin varmasti yrityksen muihin palveluihin ja sauna toimii naiden

oheistuotteena.

Koskikipparin saunan voi varata ottamalla yhteytta yritykseen esimerkiksi verkkosivujen yhteydenot-
tolomakkeen kautta. Vaikka online-varauspalvelu helpottaisikin saunan varaamista, on sen puuttumi-
nen toisaalta turvallisuudentunnetta luova seikka. Nyt asiakkaan ei tarvitse luovuttaa tietojaan ulko-
puolisiin jarjestelmiin. Go Arctic kasittelee asiakkaidensa tietoja Euroopan Unionin yleisten tieto-

suoja-asetusten mukaisesti (Go Arctic Oy 2018).
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Palvelun luotettavuutta ja brandin tunnettavuutta voidaan lisata jakamalla positiivisia asiakaskoke-
muksia. Yritys on ryhtynyt keradmaan palveluistaan systemaattisesti asiakaspalautteita suorilla séh-
kopostikyselyilld seka lomakkeilla. Saunan osalta palaute on ollut hyvaa. (Eskola 2020-10-07.) Koite-
lin Koskikipparin Facebook-sivuilla asiakaspalautteita on jaettu yrityksen toimesta paivityksissa ja
arvostelut-osiossa on myds yksi asiakkaan itse jakama palaute. Palautteissa Koskikipparin saunan ja
sen uuden terassin kerrotaan olevan viihtyisa, kerrassaan loistava ja lisdksi koko miljééta kehutaan
upeaksi. (Koitelin Koskikippari 2020d; Koitelin Koskikippari 2020e; Koitelin Koskikippari 2018.) Asiak-
kaiden henkil6kohtaisesti antamia palautteita olisi hyva saada sivustolle lisaa, silla ne ovat uskotta-
vampia ja aidomman tuntuisia kuin yrityksen tekemat paivitykset, joissa yritys itse kertoo kuulemi-
aan palautteita. Toki myds nama paivitykset kiinnittdvat huomiota ja on hyva, etta yritys julkaisee
sivustollaan paivityksia aktiivisesti, mutta ndiden lisaksi asiakkaiden itse antamat palautteet tukisivat

kokonaisuutta.

Fyysiseen turvallisuuteen Koitelin Koskikipparissa kannattaa panostaa ainakin kulkuvaylien, valais-

tuksen ja saunalla paloturvallisuuden osalta. Vieraillessamme alueella tammikuussa 2020 kulkuvaylat
olivat hyvin jaiset ja liukkauden vuoksi vaikeakulkuiset. Talvisin asiakkaiden liikkumista voivat hanka-
loittaa my6s pimeys ja runsas lumi. Naihin voi varautua laatimalla suunnitelman hiekoitukseen, lumi-

toihin ja valaistukseen liittyen.

Kuuman veden kantaminen ulkopadasta sisalle saunaan on yksi riskipaikka, jossa halinan tai kiireen
keskelld vahinkoja voi herkasti sattua ja ihmisille aiheutua vakavia palovammoja. Vesi kannetaan
sankoilla padasta saunaan sisdlle ja asiakkaille tehdaan aina hiukan pesuvetta valmiiksi ennen hei-
dan saapumistaan (Eskola 2020-10-07). N&in vahingon riski jo hieman madaltuu. Asiakkaiden ohjeis-

taminen riittdvaan huolellisuuteen on tarkeaa.

Kiukaan ja vesipadan lammittédminen tulella vaatii kayttajiltdan tulenkasittelytaitoja. Etenkin, jos
asiakasryhma koostuu nuorista tai sellaisista ulkomaalaisista, joille sauna on vieras asia, tulee huo-
lehtia siitd, etta saunaa kdytetaan turvallisesti. Kayttdjia tulee ohjeistaa riittavasti saunan kayttami-
sesta, jotta he eivat vahingoita itsedan tai muita. Lisdksi ohjeistus on oleellista, jotta tulet eivat epa-
huomiossa sammu ja saunakokemus jaa vajaaksi. Ohjeet voidaan antaa kirjallisina tai suullisina ja
tarvittaessa saunaan voi jarjestaa jopa valvojan tarkkailemaan tilanteen turvallisuutta. Valvoja on
tarpeen etenkin silloin, kun saunojaryhma koostuu nuorista ja lapsista. Onnistunut saunakokemus

on hyva asiakaskokemus, joka luo hyvaa mainetta palvelulle.

Palvelumuotoilu ja palveluymparistd

Tonderin (2013, 81) palvelumuotoilun vaiheita noudattaen Koskikipparin saunan asiakkaita ovat eri-
laiset ryhmat, jotka haluavat viettda aikaa yhdessa rennosti. Asiakkaat voivat olla esimerkiksi ysta-
vyksid, tydyhteisdja tai juhlaseurueita. Koskikipparin sauna tarjoaa asiakkaille yhdessa oloa ja ren-
toutumista perinteisen suomalaisen tavan mukaisesti. Sauna on oheispalvelu Koitelin Koskikippa-
rissa, joten siihen voidaan yhdistda monia muita yrityksen tarjoamia osapalveluita. Myds pelkan sau-

napalvelun varaaminen on mahdollista (Koskikipparin sauna 2020c).
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Vuoden 2020 aikana Koskikipparin saunalla on keskitytty palvelumuotoilussa etenkin fyysisten ulot-
tuvuuksien kohentamiseen. Saunan yhteyteen rakennettiin tilava terassi, joka kalustettiin paikan
henkeen sopivilla poytaryhmilld ja istuimilla ja somistettiin kukilla ja valoilla. Viihtyisa terassi vaikut-
taa merkittavasti saunomiskokemukseen, silla nyt saunailtaa voidaan viettaa pitkdan ja hartaasti
vuoroin ldylytellen ja vilvoitellen. Lisaksi pihapiirista on poistettu ylimaaraisia tavaroita ja kasvilli-
suutta on siistitty niin, ettd jokimaisema nousee nayttdvammin esille. Nama toimet edistavat saunan
ideaa toimia suomalaisen perinne-elamyksen tuottajana upeassa miljoéssa. Pimedan vuodenaikaan
saunan ymparistod ja kokouskampalle vievaa polkua voi valaista lyhdyilla ja muilla ulkovaloilla. Ra-
kennus- ja raivaushankkeiden lisdksi myos pienilla elementeilla on suuri merkitys tunnelman luomi-

Sessa.

Toiminnallisen ulottuvuuden kannalta saunan palvelumuotoilussa kannattaa miettia tydnjakoa palve-
luntuottajan ja asiakkaan valilld. Tassdkin asiassa palvelu on hyvin muuntautumiskykyinen. Omatoi-
miset asiakkaat voivat ehka tehda kaiken saunan ja vesipadan lammittamisesta saakka itse. Koski-
kipparin sauna on kuitenkin muotoiltu palveluksi, joten sen konseptiin sopii paremmin se, etta palve-
luntarjoaja laittaa saunan asiakkaille valmiiksi, eli lammittaa kiukaan ja vesipadan, asettaa terassika-
lusteet kayttdvalmiiksi sekd asettelee pyyhkeet ja saippuat saataville. Lopuksi asiakkaiden ldhdettya
palveluun kuuluu myds paikan siivoaminen. Toinen aaripaa on tdyden palvelun saunakokemus, jossa
asiakaspalvelija on koko saunomisen ajan asiakkaiden saatavilla. Téma tayttaa vesiastioita, huolehtii
saunan ja vesipadan kuumina pysymisen ja ehka jopa heittaa asiakkaiden puolesta I6ylya. Tallainen
palvelu ei kuitenkaan kuulu perinteiseen suomalaiseen saunakulttuuriin, joten tuskinpa Koskikipparin
saunan kohdeasiakkaat téllaista palvelua kaipaavatkaan. Suomalaisessa kulttuurissa ylimaardinen

asiakaspalvelija saunoessa voitaisiin kokea jopa vaivaannuttavana.

Saunan nimi oli Koskikipparin sauna jo silloin, kun Go Arctic osti ja asennutti sen Koiteliin vuonna
2018. Tuolloin toimipaikalla ei ollut yhtendista nimea ja kokouskamppaa markkinoitiin Uittokamp-
pana ja toimipaikan palvelukenttd ei ollut yhtendinen. Kevaan 2020 yritys ryhtyi brandéamaan toimi-
paikkaansa ja uudistetun saunan innoittamana alueen nimeksi tuli Koitelin Koskikippari. Brandayksen
yhteydessa Uittokdmppa-nimesta luovuttiin ja tdma rakennus on nykyisin kokouskamppa tai illan-
viettotila. (Eskola 2020-08-12.) Yhtendisen nimen antaminen toimipaikalle on hyva brandaystoimi.

Se yhtenadistaa paikan palvelukenttda ja markkinointia.

7.7  Kilpailukentta

Koitelin Koskikipparin naapurissa toimii Koitelin Residenssi, joka tarjoaa samankaltaisia palveluita
kuin Koitelin Koskikippari. Residenssi on hirsihuvila, jossa voidaan jarjestda esimerkiksi juhlia ja sau-
nailtoja. Saunojien kaytdssa on myos keittittila, joten asiakkaat saavat virvokkeet ja ruoat myos Re-
sidenssilld kylmaan. Residenssissa on my6s majoitusmadollisuus noin kymmenelle henkildlle seka
palju. Myds Koitelin Koskikippariin asiakas voi lisdmaksusta tilata paljun. (Koitelin Residenssi s.a.;
Eskola 2019-10-03.)
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Ldhempana Oulun keskustaa, Maikkulan kaupunginosassa toimii Maikkulan kartano, joka tarjoaa laa-
jasti palveluita. Saatavilla on muun muassa kokous- ja juhlapalveluita seka useita erilaisia saunoja
(Maikkulan kartano s.a.a). Kartanon rakennukset ovat vanhoja ja tilalla on vanhanaikainen tun-
nelma, joten Koskikipparin sauna ja kokoustila sekd Maikkulan kartano ovat tyyliltddn samankaltai-
sia. Maikkulan kartanon saunojen vuokrauksiin kuuluu jokaiseen keittiopiste, kuten Koskikipparin
kokouskampassakin on, mutta Maikkulan kartanon alueelle asiakas ei voi tuoda omia alkoholijuomia.

(Maikkulan kartano s.a.a; Maikkulan kartano s.a.b.)

* Puulammitteinen * Puulammitteinen + Korsu:
sauna sauna, palju puuldmmitteinen
« Hinta 600,00 € « Hinta 685,00 € sauna, hinta:
610,00 €
s Savusauna, hinta:
660,00 €
» Lohisauna:

sahkolammitteinen
sauna, hinta
360,00 €

KUVIO 11. Saunatilojen hinnat. Kaikkien palveluntuottajien hintoihin sisaltyvat pyyhkeet, laudesuojat
seka pukutila ja wc-tilat. Lisdksi kaikissa muissa paitsi Korsussa on oleskelutila, jossa keittiopiste.
(Koitelin Koskikippari 2020c; Koitelin Residenssi s.a.; Maikkulan kartano s.a.c; Maikkulan kartano

s.a.d; Maikkulan kartano s.a.e.)

Oulun alueella on paljon my6s muita yrityksia, jotka tarjoavat tilojaan vuokralle kokouksia ja illan-
viettoja varten. Koitelin Residenssi ja Maikkulan kartano ovat kuitenkin ominaisuuksiltaan Iahimpana
Koskikipparin saunaa, joten ne ovat sen vuoksi mainitsemisen arvoisia. Kilpailija-asetelman lisaksi
nama molemmat toimijat ovat myds Go Arcticin yhteistydkumppaneita (Eskola 2019-10-03; Go Arctic

Oy s.a.b). Oman toiminnan turvaamiseksi yhteistyd kilpailijoiden kanssa onkin jarkevaa.

Koskikipparin saunan hinta on yleisen hintatason mukainen, eli se ei pyri markkinoille matalan hin-
nan strategialla. Yritys selkeasti pyrkii luomaan kilpailuetua kehittamisstrategian avulla, silla yritys ei
voi kilpailla hintastrategialla palvelun pienen tuotantovolyymin takia. Toisaalta kehittémisstrategian
valintaan viittaa myds saunatuotteen tuotteistamisen ja bréndin luomisen suunnitelma. Huomion
arvoinen asia on myos se, etta yritys voi lisata kilpailuetua toimintatapojaan kehittamalld. Téahan vai-
kuttaa Koskikipparin saunan tarjoaminen jonkin palvelukokonaisuuden osana. Yritys voi siis liittda
saunapalvelun osaksi jotain suurempaa tarjontapakettia, jolloin se saa samalla laajennettua ja kehi-
tettyd omaa toimintaansa. Nain ollen yritykselld on kilpailijoihinsa nahden kaksi eri tapaa luoda itsel-

leen kilpailuetua.
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7.8 SWOT

Koskikipparin saunan SWOT-analyysissa on syyta tarkastella osittain Go Arcticin kokonaistoimintaa
kaikkine tarjottavine palveluineen. Kokonaistoiminnan vaikutus nakyy sisdisissa vahvuuksissa seka

ulkoisissa mahdollisuuksissa.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Laajat kumppani- ja toimintaverkostot Toiminta-alueen reagointi yleiseen
I e taloustilanteeseen

Pieni organisaatio Toiminnan mahdolllinen kasvun

_ _ _ estyminen
Monipuolinen palvelutarjonta

: Sijainti
Verkkosivut Saunojien pukutilana toimii yhteiset

Milj6o oleskelutilat
Palvelun nakyvyys

SISAISET

ULKOISET

MAHDOLLISUUDET
UHKAT
Paikalliset potentiaaliasiakkaat
Paikallinen kilpailu vahaista Maailmanlaajuiset ongelmat

Oulu-Kiiminki -tieyhteyden Kiiminkijoen saastuminen
parantaminen Rakennusten sijoittelu tontilla

KUVIO 12. Koskikipparin saunan SWOT.

7.8.1 Vahvuudet

Go Arcticin vahvuuksia on laaja kumppani- ja toimintaverkosto. Silla on esimerkiksi osakkuus Oulun
matkailu Oy:ssa. Yrittajat toimivat erilaisissa vastuurooleissa matkailualan toimijoiden hallituksien
jasenind. Yhteisty6ta tehdaan kolmannen sektorin matkailu- ja tapahtumatuotantopalveluissa, kuten

Koiteli elaa! -musiikkifestivaalin parissa seka Oulun seudun oppaat Ry:ssa. (Eskola 2019-10-15.)

Go Arcticin henkildstérakenne on suunniteltu viisaasti, silld suurin osa tyéntekij6isté on tarvittaessa
téihin kutsuttavia kausitydntekijoita (Eskola 2019-10-15). Nain ollen hiljaisena aikana naista ei synny
suuria kuluja, toisin kuin kokoaikaisista tyontekijdisté syntyisi. Yrityksen some-kanavien mukaan
tyontekijat ovat tyytyvaisia tilanteeseensa ja tekevat paatoimenaan jotain muuta, kuten toimivat
muilla aloilla yrittdjina tai opiskelevat. Go Arcticilla kausittain tydskentely on siis vain sivutoimi ja

osalle jopa harrastukseen rinnastettavissa. (Go Arctic Events 2019a; Go Arctic Events 2019b.)

Koitelin Koskikipparin kulut ovat muutoinkin hyvin maltilliset. Yritys maksaa alueesta pienta vuokraa

kaupungille seka muita luonnollisia kuluja, kuten vakuutusmaksut ja energiankulutuksesta syntyvat
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menot. Suoraan saunaan kohdistuvia kuluja ovat polttopuut, pyyhkeiden pesukustannukset seka asi-
akkaille tarjottavat pesuaineet. (Eskola 2020-10-07.) Saunasta tulevat kulut riippuvat siis saunan

kdyttoasteesta ja ovat helposti huomioitavissa hinnoittelussa.

Go Arctic on pieni organisaatio, jota johtaa kaksi yrittdjaa (Eskola 2019-10-15). Pienessa organisaa-
tiossa kulut pysyvat maltillisina. Lisaksi pienet yritykset ovat toiminnassaan ketteria, kun paatoksia ei
tarvitse hyvaksyttaa monella eri taholla. Nain yrityksen hallintopuoli ei kuormita yrityksen toimintaa,

josta tuotto saadaan.

Koitelin Koskikipparissa on monipuoliset mahdollisuudet erilaisten palvelujen tarjoamiseen. Yrityksen
tarjoamia monipuolisia palvelukokonaisuuksia voidaan helposti hyddyntda myytavaksi myds Koski-
kipparin saunan yhteydessa. Sama toimii myds toisinpain, eli sauna voidaan myydé muiden palvelui-

den oheen lisapalveluna.

Yritys on luonut Koitelin Koskikipparille oman verkkosivuston. Tama selkeyttaa Koitelin Koskikipparin
palveluja erottaen ne omaksi kokonaisuudekseen yrityksen muista palveluista. Ndiden verkkosivujen
kautta Koitelin Koskikipparin palvelut tulevat hyvin esille kokonaisuutena, mutta samalla onnistutaan

markkinoimaan toimipaikan jokaista palvelua my&s omana tuotteenaan.

Koitelin Koskikipparin miljo6 on kotoisa ja luonnonldheinen, joka erottuu kilpailijoistaan omaleimai-
sella ilmeellda@n. Monet oululaiset ovat ihastuneet Koitelin maisemiin ja koskien kuohuntaan, joten
saunapalvelu ndiden aarelld voi olla oikea unelmien tayttymys. Oululaiset pitdavat Koitelia korkeassa

arvossa, joten palvelujen ostaminen taaltd voi olla myds arvokysymys.

7.8.2 Heikkoudet

Eldmyspalveluilla on viihteellinen arvo, eli ndiden palvelujen ostaminen ei ole asiakkaille elintarkeaa.
Taman vuoksi toiminta reagoi herkdsti yleisen taloustilanteen muutoksiin ja taantuman aikaan ky-

synta voi olla erittdin heikkoa.

Vaikka aiemmin mainittiin yrityksen pienen koon olevan etu sen toiminnalle, voi se olla myds heik-
kous, joka estad yrityksen kasvun. Go Arcticia johtaa kaksi henkil6a, jotka ovat toimineet tydssadn
yrityksen perustamisesta lahtien. Kaikilla ihmisillda on oma ajattelutapansa ja vuodesta toiseen sa-
moja asioita ajatellessa ajatukset voivat urautua ja joillekin puutteille tai epakohdille voi sokeutua.
Lisaksi pienelld yksityisyrityksella ei valttamatta ole yhta hyvia rahallisia resursseja toiminnan laajen-

tamiseen kuin suurella yrityksella olisi.

Koitelin Koskikippari sijaitsee Kiimingin Koitelissa, eli noin 25 kilometrin padssa Oulun keskustasta.
Kaupungissa on runsaasti tarjolla vuokratiloja ja —saunoja, joten naitd vastaan alueesta ei valtta-
matta ole kilpailijaksi. Naitaé ajatellen Koskikipparin saunan sijainti Koitelissa on huono. Toisaalta Kii-
mingissa vastaavia palveluja tuottavia kilpailijoita on vahan ja Koitelin Koskikipparin idea on tarjota

palveluja juuri Koitelissa Kiiminkijoen tarjoamissa maisemissa.
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Koskikipparin saunalla ei ole omia pukutiloja, vaan asiakkaat pukeutuvat kokouskampalla. Jos sau-
nojaryhma on iso, kuten esimerkiksi tyOyhteiso, voi osa vaesta viettda iltaa kokouskdampalla loppujen
saunoessa. Yleinen kaytantd on, ettd saunavuorot jaetaan miesten ja naisten vuoroihin. Joillekin asi-

akkaille voi olla vaivaannuttavaa, etta oleskelutilaan tullaan pukeutumaan.

Palvelun nakyvyytta voisi viela parantaa verkossa ja luonnossa. Verkossa hakukonendkyvyys on
huono ja luonnossa paikkaan on hieman vaikea 16ytaa. Koitelin Koskikippariin ei ole tienviittoja, jo-
ten kohteeseen kaantyva risteys jaa helposti huomaamatta. Pihalla on tielle nakyvat mainosviirit ja
mainoskyltti varaston oven yldpuolella, mutta nama nahdessadn asiakas on luultavasti ajanut jo ohi.
Toimipaikkaan sijoitetut yrityksen logot eivat mydskaan kerro toiminnasta juuri mitadn, joten ne ei-

vat ole erityisen informatiivisia.

7.8.3 Mahdollisuudet

7.8.4 Uhkat

Ulkoisiksi mahdollisuuksiksi selvisi yrittdjan haastattelussa, etta edellisten vuosien likkevaihdon kas-
vuun on vaikuttanut merkittavasti yleinen taloustilanteen kohentuminen Oulussa ja Suomessa. Ta-

loustilanteen ollessa hyva ihmiset panostavat mielella@n hyvinvointiinsa ostamalla erilaisia palveluita.

Lahialueen asukkaat ja yritykset voivat olla potentiaalinen kohderyhma saunan kayttajiksi. Paikalli-

silla asukkailla on luultavasti omat saunat kodeissaan, mutta esimerkiksi yleisilld saunavuoroilla Kos-
kikipparin saunaa voitaisiin markkinoida kiiminkildisten yhteissaunaksi. Saunoessa kylaldiset voisivat
vaihtaa kuulumisia lahiseutunsa palveluista nauttien. Tdma tuskin olisi Go Arctcin liiketoiminnan kul-

tasuoni, mutta markkinointikeinona kokeilemisen arvoinen.

Ulkoinen hy6ty Go Arcticin ja Koskikipparin saunan toiminnalle on myds se, etté Kiimingin alueella
kilpailijoita on vahan. Nopealla hakukonehaulla Kiimingista 16ytyi yksi vuokrasauna, joka on Go Arcti-
cin kilpailija. Koitelin Koskikipparin laaja palvelutarjonta on vankka kilpailuetu t&ta toista saunapalve-

lua tuottavaa yritysta vastaan.

Kuten jo aiemmin on mainittu, Oulun keskustasta Koiteliin on melko pitka matka. Reitilld on nelikais-
tainen tieosuus, mutta suurimmaksi osaksi reitti on perinteista kaksikaistaista maantieta. Tyypillisina
ruuhka-aikoina liilkenne Oulun ja Kiimingin valilld kulkee hyvin hitaasti. Oulun kaupunki kuitenkin ke-
hittaa ja remontoi tieverkostoaan sujuvammaksi ja nopeammaksi jatkuvasti, joten mikali myds Ou-
lun ja Kiimingin valinen tieosuus remontoidaan pidemmaltd matkalta nelikaistaiseksi, voi silla olla
positiiviset vaikutukset myds Koitelin Koskikipparin toimintaan. Hyva ja nopea tie toisi alueen lahem-

maksi niille, jotka kokevat valimatkan nyt liian pitkaksi.
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Taman hetken suurin ulkoinen uhka Koskikipparin saunan ja muun Koskikipparin alueen aktiviteet-
tien kysynndlle on maailmanlaajuinen COVID-19-pandemia. Pandemia hidastaa talouskasvua, hillit-
see ihmisten liikkumista ja rahan kayttéa. Yleisesti ottaen Koitelin alueella ihmisten maara voi kas-
vaa, silla sosiaalisia kontakteja valtellessaan monet ihmiset kuluttavat aikaansa luonnossa. Luon-
nossa ja Koitelin koskien alueella liikkuvat ihmiset vapaa-ajan viettoineen eivat kuitenkaan odotetta-
vasti lisad Koskikipparin saunan kayttéa. Monet yritykset ovat siirtyneet mahdollisuuksien mukaan
etatydskentelyyn, joten yhteiset virkistyspadivat tuskin kuuluvat ndiden yritysten lahitulevaisuuden

suunnitelmiin.

Kirsi Eskolan (2019-10-03) mukaan vallinnut nousukausi oli Go Arcticin toiminnalle eduksi, mutta
2020 alkuvuodesta alkanut maailmanlaajuinen COVID-19 —pandemia tyrehdytti talouden nousukau-
den (Eskola 2020-08-12). Mikali maailmanlaajuinen pandemia vaikuttaa yleisesti talouden hiipumi-
seen, sen enempaa yrityksilld kuin yksityisasiakkaillakaan ei valttamatta ole kiinnostusta tai varaa
tallaisten palveluiden ostoon. Taloudellinen taantuma on todenndkdinen uhka myds muista syistd,

silld suhdannevaihtelu on normaali osa talouden kehitysta.

Kiiminkijoesta on l6ydetty sinilevaa (Tunturi 2019). Mikali levéan maara lisdantyy, voi silla olla erittdin
negatiiviset vaikutukset Koskikipparin saunalle. Sinilevadisessa vedessa ei ole suositeltavaa uida, joten
saunasta ei paasisi jokeen vilvoittelemaan eika valttdmattd koskenlasku tai melonta vesistdssa olisi

enaa suotavaa.

Koska Koskikipparin saunan palvelupakettiin kuuluu saunan liséksi aina myds kokouskdamppa, sita ei
saunapaivina voida valttdmatta tarjota toisen ryhman kdyttédn ja ndin menetetdan mahdollisia tu-
loja. Menetykset voivat olla suuria, jos esimerkiksi kokousryhma etsii kokouspaikkaa klo 12-17,
mutta sauna on samana paivana varattu jo klo 16 alkaen. Tassa voidaan menettdéd kokousasiakkaat

vain yhden paallekkaisen tunnin vuoksi.

Koskikipparin saunalla ei ole séhkdjd, vaan kokouskampalta on vedetty pitké jatkohohto, jonka
avulla saadaan valoa saunan terassille. Talvella sahk&ttdmyys voi olla ongelma, kun luonnonvaloa on
hyvin véhan saatavilla. Lisaksi saunan ldmmitys voi kovalla pakkasella olla pitkd prosessi, kun sau-

nalla ei ole minkdanlaista peruslampda.

Rakennusten sijoittelussa pitkien valimatkojen lisaksi haasteita aiheuttaa myds saunan ja varastora-
kennuksen vierekkaisyys. Varastossa sailytetdan esimerkiksi koskenlaskun valineistéa, joten sen pal-
velun asiakkaat oleilevat jonkin verran varastolla. Samaan aikaan saunomassa oleva ryhma voi ko-

kea olonsa epamukavaksi.

7.9  Palveluprosessin kuvaus ja suorittaminen

Saunapalvelun kokonaisuus voidaan hahmottaa hyvin blueprint-kuvauksen avulla. Siind erottuvat

kaikki palveluprosessin tytvaiheet. Tyovaiheita voidaan vield tdsmentda laatimalla jokaisesta erilliset
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tybohjeet. Blueprintin, tydohjeiden ja vaatimusmaarittelyn avulla palvelun kokonaisuutta on helppo

hahmottaa ja laatu pitda halutulla tasolla.

Tekee tilauksen
Saapuminen

W Ohjeiden anto
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KUVIO 13. Koskikipparin saunan blueprint.

Kuviossa 12 on esimerkkitapaus saunapalvelun tuottamisesta. Sinisen vaakaviivan ylapuolelle on
merkitty asiakkaan toimet palveluprosessin aikana ja alapuolella on palveluntuottajan toimet. Alim-
malla rivilld on palveluntuottajan ne toimet, jotka ovat tarpeellisia, mutta eivat ndy asiakkaalle. Blue-
printiin on kuvattu tyypillinen saunapalvelun kulku, mutta tarvittaessa sita on helppo muokata esi-

merkiksi asiakkaan toiveiden mukaisesti.

Saunapalvelun vaatimusmaadrittelyssa tulee ottaa huomioon ainakin tilojen valmisteleminen ja esitte-
leminen saunojaryhmalle seka loppusiivouksen tekeminen. Koitelin Koskikipparissa ei ole paivittaista
toimintaa, joten tilat eivat automaattisesti ole palvelukuntoiset, kun asiakas niihin saapuu. Sauna ja
vesipata lammitetdan puilla ja kokouskampankin Idmpétila tulee nostaa etenkin talvisin oleskelukel-
poiseksi. Ulkotilat, kuten terassi ja polku sotkeentuvat kdyttamattédminag, joten ne tulee siistia. Tal-
vella tydta aiheuttaa lumi ja lumettomina vuodenaikoina kasvustoa tulee raivata ja tuulen mukana

lentavia roskia siivota. Myds linnut ja muut villieldimet voivat aiheuttaa epasiisteytta.

Ennen asiakkaiden saapumista heille asetellaan saataville pyyhkeet, omat tervasaippuat, polttopuita
ja raikasta juomavettd. Tarvikkeiden tulee olla asiakkaan valittdmasti saatavissa, eli esimerkiksi polt-
topuita kasattuna kiukaan viereen ja tahan viela tdydennystd saunan lahistolla. Puiden paasailytys-
paikka voidaan tarvittaessa sijoittaa saunasta kauemmaksi, mutta asiakkaiden saataville kannetaan
aina riittavasti polttopuita. Esimerkiksi ndista valmistelutoimista kannattaa laatia tydohje, jotta sau-
naa valmisteleva henkilé muistaa tehda kaiken tarvittavan. Kun kaikki tydntekijat noudattavat sa-

moja tydohjeita palvelu pysyy tasalaatuisena ja asiakkaiden silmissa luotettavana.
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Tyoohje

Tyontekija saapuu paikalle 2h ennen

asiakkaita

+ Laita tulet kiukaaseen ja vesipataan, seka .
(talvella) lammat paalle kokouskdmppaan. N
Tayta vesipata ja muut vesiastiat. Lisaa e
puita uuniin tasaisin valiajoin (20min?).

» Varmista, etta puita on saatavilla itselle
lammitysvaiheessa seka asiakkaille illan
mittaa. Kanna saunaan asiakkaille
valmiiksi kopallinen!

» Terassin ja kokouskampan portaiden
lakaisu seka tarkista kulkuvaylien olevan
siistit ja helppokulkuiset (esim. talvella
hiekoitus)

» Terassikalusteiden paikalleen kantaminen.

+ Somisteiden ja tunnelmanluojien
laittaminen esille: Kesalla kukka-
asetelmien hoitaminen (kastelu,
nyppiminen). / Talvella valojen, lyhtyjen ja
kynttiloiden laittaminen.

» Pyyhkeet ja tyynyt asiakkaiden saataville.

» Toivota asiakkaat tervetulleiksi!

KUVIO 14. Hahmotelma saunapalvelun tydohjeesta.

Kuviossa 13 on esimerkkityéohje, jonka mukaisesti saunapalvelun voisi valmistella asiakkaille. Tama
on perusohje, kun sauna myydaan omana tuotteenaan. Jonkin toisen palvelun lisana valmistelutoi-
met voivat poiketa perusohjeesta jonkin verran. Lisdksi eri vuodenaikoina tydvaiheet ovat erilaiset,
joten tydohjeita voidaan laatia myds jokaisella vuodenajalle erikseen. Esimerkiksi talvella saunan
[ammittdminen voi kestda huomattavasti kauemmin kuin kaksi tuntia. Jokaisella tydntekijalld saa olla
oma tapansa toimia, kunhan kaikki listalla olevat asiat tulee tehdyksi. Kokemuksen myéta tyonteki-
jalle muodostuu toimintaan rutiinit, jonka myo6ta han onnistuu saastdmaan aikaa ja vaivaa toimis-
saan. Koitelin Koskikipparissa rakennusten valimatkat ovat melko pitkia ja tyontekijalle tulee herkasti
turhia askelia, jos han suorittaa tydvaiheet huonossa jarjestyksessa. Tydohjeet voi ja kannattaa laa-
tia myds tata ajatellen, mutta toisaalta kahden tunnin [@mmitysajalla ehtii hyvin tekemaan valmiste-

lut hitaammallakin tahdilla.

Asiakkaan kanssa voidaan sopia jadaké henkildkunta odottamaan heitd saapuvaksi. Ryhmalle esitel-
Iadn saunan ja kokouskampan tilat, ndytetadn mista tarvittavat tarvikkeet |6ytyvat ja miten asiak-
kaan mahdollisesti tarvitsemat laitteet toimivat. My6s téhan vaiheeseen voidaan laatia oma ty6ohje,
jossa kerrotaan miten ja missa jarjestyksessa asiat asiakkaille kerrotaan. Asiakkaan tulee myds tie-
taa, mita tehdé poistuessaan saunomisen paatteeksi tiloista. Esimerkiksi jos asiakkaalle jatetaén ko-
kouskdampan avain illan ajaksi, hanelle kerrotaan mihin avaimen voi jattda poistuessaan. Vaihtoeh-
toisesti ndma ohjeet voidaan jattda myds kirjallisesti luettavaksi ja téma voikin olla hyva vaihtoehto

silloin, kun asiakas on kayttényt Koskikipparin palveluita ennenkin.
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Asiakkaiden poistuttua henkilokunta tarkastaa tilat ja siivoaa ne. Tarkastuksen perusteella voidaan
paatelld, onko esimerkiksi naulakoita tai roskakoreja riittavasti ja onko ne sijoiteltu oikein. Alkuvai-
heessa jdlkia voidaan valokuvata, silld useamman kayttdjan kaytonjalkia verratessa tiloista tai palve-

lusta voidaan havaita jarjestelmallisia puutteita.

Myds palvelun tunnelmaan voidaan vaikuttaa vaatimusmaarittelylla. Koskikipparin miljéd sopii loista-
vasti suomalaisen perinnetuotteen paikaksi, silla siina ollaan suomalaisen luonnon aarella, toimitaan
perinteisissa puurakennuksissa ja harrastetaan suomalaisille sitéd pyhinta - eli saunomista. My6s ter-
vasaippua on hyva tunnelmatekija, joka viestii suomalaisuutta ja paikallisuutta. Vanhana tervakau-
punkina Oulun alueella on oikein sopivaa tarjota asiakkaille juuri tervasaippuaa (Aikamatka Oulu
2005). Mikali saunapalvelua yhdistetdan yrityksen muihin palveluihin, niiden tunnelmallista yhteen-
sopivuutta on hyva pohtia lisaa. Toisaalta simppeling palveluna sauna taipuu helposti muiden palve-
luiden tunnelmaan. Esimerkiksi jos asiakkailla on jokin teemapaiva, voidaan tata teemaa tuoda myds

Koskikipparin saunaan.

Toisinaan palvelun tunnelma voi myos kdrsia ja monet tunnelmaseikat ovat mielipiteité jakavia asi-
oita. Esimerkiksi Koskikipparin saunan yhteyteen rakennetun uuden terassin vari ei miellytd meita
opinnaytetyon tekijoita. Oma valintamme olisi ollut jokin maanlaheisempi ruskea. Nykyinen keller-
tava vari on hieman silmiinpistdva, kun Koitelin Koskikipparissa varimaailma muuten on hyvin maan-

Iaheinen. Ajan saatossa terassin vari voi tosin muuttua paljonkin.

Toinen tunnelmaa haittaava tekija Koskikipparin saunalla voivat olla muut asiakkaat tontilla. Opin-
naytetyon alkuvaiheessa yritys pyysi meiltd ideoita siihen, kuinka tontin saisi jaettua niin, ettd sau-
nojaryhman viettdessa iltaa saunan viereisessa varastossa voisi kdyda toinen aktiviteettiryhma hake-
massa tarvikkeita ja vaihtamassa vaatteita. Saunojien yksityisyys kaipasi muutenkin parantelua.
Tammikuussa 2020 esitimme Kirsi Eskolalle saunaan liittyvat muutosideamme, ja naihin kuului sau-
nan ymparistén suojaaminen kasvillisuudella ja muilla nakdesteilld. Lopulta Go Arctic rakennutti te-
rassin yhteyteen seindman, joka antaa terassilla istuville hiukan suojaa ohikulkijoiden varalta. Muu-
taman metrin padssa olevalle varaston ovelle se ei kuitenkaan anna juurikaan ndkdsuojaa. Lisaksi
varaston takana olevaa tilaa siivottiin ja raivattiin niin, ettd siella olevaa polkua paasee kulkemaan
saunalta kokouskampadlle. Nain saunojat eivat ainakaan joudu kavelemaan suoraan toisen aktiviteet-
tiryhman lavitse liilkkuessaan. Lisaa nakéesteita saunan ymparistéssa soisi kuitenkin olevan tallaisten

tilanteiden varalle.

Koitelin Koskikipparissa on ollut jo sellaisia tilanteita, kun alueella on ollut yhta aikaa kaksi eri asia-
kasryhmaa, toinen saunomassa ja toinen koskenlaskussa. Jarjestelyt toteutettiin nykyisilla puitteilla,
eli yritys ei asettanut saunan ja varaston valiin ylimaaraisia nakdesteitd. Ryhmat eivat kuitenkaan

hairiintyneet toisistaan, eika yritys saanut jarjestelystd negatiivista palautetta. (Eskola 2020-10-07.)
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7.10 Palvelun laatu

Saunapalvelun laatua voidaan tarkastella useista eri nakdkulmista. Palvelun kehittdjien kannattaa

tietenkin itse testata palvelua, eli saunoa Koskikipparin saunassa ja toimia sielld samoin kuin asiak-
kaatkin toimivat. Palvelun testaukseen voi pyytaa myos testiryhmén esimerkiksi omasta lahipiirista
tai tarjoamalla saunaillan satunnaisesti valitulle ryhmalle. Satunnaisen ryhman valitseminen voi ta-
pahtua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa jarjestetylla kilpailulla. Samalla palvelu saa nakyvyytta

verkossa. Yritys on kerran jarjestanyt kehotuksestamme yhden arvonnan Koitelin Koskikipparin Fa-
cebook-sivuilla, mutta valitettavasti pian tdman jalkeen COVID-19 —pandemia alkoi levidmaan Suo-

messa ja taman markkinointitoimen tulokset jaivat laihoiksi (Eskola 2020-08-12).

Palvelun laatua kannattaa tarkkailla my6s turvallisuusnékdkulmasta. Esimerkiksi vesipadan ja saunan
kiukaan kunto tulee sa@nnoéllisesti tarkistaa. Myos tulensammutus- ja ensiapuvalineita tulee olla saa-
tavilla vaaratilanteiden varalle. Pelastuslaki (371, § 9 ja 12) velvoittaa toiminnanharjoittajaa huoleh-
timaan siitd, etta tulipalon riski on vahainen. Tama toteutuu muun muassa huolehtimalla laitteiden

ja tulensammutusvalineiden kunnossapidolla ja saanndlliselld tarkistamisella.

Viela yksi laatuseikka on yrityksen luotettavuus. Luotettavuuden piiriin kuuluu kaikki yrityksen toi-
minta, eli asiakkaan tulee voida luottaa yrityksen jokaiseen palveluun ja palvelun osaseen. Iiman
luottamista asiakas ei uskalla ostaa yrityksen palveluita. Epdonnistumiset ovat kuitenkin luonnollinen
osa yritystoimintaa, eika niilta aina voi valttyd. Naidenkin tilanteiden varalle kannattaakin laatia toi-
mintasuunnitelma, jotta vahingot voidaan minimoida. Koskikipparin saunan kohdalla riskitilanteita
ovat esimerkiksi varauksen peruutusehdot, mahdollinen epdaonnistuminen ja tyytyvaisyystakuu. Eli
kuinka yritys suhtautuu varauksen perumiseen tai mité tehda silloin, kun varattua palvelua ei voida-

kaan jostain syysta tarjota. Syita tahan voivat olla esimerkiksi vesikatko tai alueella riehuva myrsky.

Joskus palvelu ei miellytad asiakkaita, vaikka kaikki olisikin sujunut yrityksen toimintamallien mukai-
sesti. Tahan yrityksen on hankala vastata muuten, kuin pahoittelemalla ja tiedustelemalla miksi pal-
velu ei miellyttanyt. Syy voi olla asiakkaan odotuksissa tai omassa markkinoinnissa. Onnistuneen
palvelun hyvittely ei ole valttamatta jarkevad, mutta tallainen tilanne antaa syyn tarkastella omaa

toimintaa ja korjata mahdollisia ongelmakohtia.
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8 TULOKSET JA KEHITYSIDEAT

Opinnaytety6n tavoite on saada Koskikipparin sauna menestymaan niin, etta se olisi kannattava pal-
velu toimeksiantajayrityksen valikoimassa. Prosessin aikana Go Arctic on tehnyt Koitelin Koskikippa-
rissa hienoja markkinointi- ja tuotteistamistoimia. Toimipaikan uusi nimi ja markkinointi omilla verk-
kosivuillaan on tehnyt paikasta yhtendisen kokonaisuuden. Valitettavasti maailmanlaajuisen COVID-
19-pandemiatilanteen vuoksi muutosten vaikutuksia ei voida tarkastella oikeassa mittasuhteessa,
silld vuoden 2020 aikana yrityksen tarjoamien palveluiden kysynta on hiipunut (Eskola 2020-08-12).
Brandayksen tulokset voidaan arvioida paremmin vasta myéhemmin, mutta markkinoinnilliselta kan-
nalta osa tavoitteista voidaan katsoa jo toteutuneiksi. Hyvin valmisteltua palvelua on nyt helpompi

markkinoida ja myyda.

Koskikipparin saunan yhteyteen on rakennettu terassi, jossa asiakkaat voivat kdyda saunomisen lo-
massa istuskelemassa. Saunan ja kokouskampan valille on raivattu polku, jota pitkin asiakkaat voi-
vat kavelld. Polku kulkee varastorakennuksen takaa, joten saunojien ei tarvitse kulkea mahdollisten
muiden asiakkaiden ohitse varaston etupuolelta. Liséksi ndin saunojat voivat polulla kdvellessaén
ihailla jokimaisemaa varaston etupuolelta ndkyvan maantien sijaan. Nama ovat saunapalveluun teh-
dyt suurimmat fyysiset muutokset, ja ndilla on selva parantava vaikutus asiakkaiden palvelukoke-
mukseen. Yrityksen tavoite kayttdasteen kaksinkertaistamisesta ei valitettavasti ole vield tayttynyt.
Kunhan pandemiatilanne rauhoittuu, on tehtyjen toimien ansiosta valmiudet téahan kuitenkin jo ole-

massa.

Toimintatutkimus, samoin kuin yritystoiminta, on jatkuvaa muutosta ja parantamista. Seuraavina
parannustoimina konseptointi kannattaisi suorittaa loppuun uudistamalla mainoslehtiset uuden brén-
din mukaisiksi ja poistamalla hintaepaselvyydet eri tietolahteista. Lisaksi kevaalld 2020 aloitettua sii-
vousurakkaa kannatta jatkaa. Pihasta on saatu jo viihtyisampi, mutta edelleen nakyvilld on ylimaa-
raisia tavaroita, jotka kannattaisi siistimman vaikutelman saavuttamiseksi sijoittaa muualle. Talla toi-
mella olisi my0ds osaltaan palvelun laatua parantava vaikutus. Lisdksi siisti fyysinen toimintaympa-
ristd vaikuttaa yrityksestd muodostuvaan mielikuvaan ja tatd kautta kilpailuedun kohentumiseen. On
my0ds hyva pitda mielessd, etta asiakastyytyvaisyyskyselyista saadut vastaukset kannattaa ottaa

huomioon palvelun kehittdmisessa. Nain yritykselld varmasti on aikomuksenankin tehda.

Asiakkaiden kayttomukavuutta saunapalvelussa voidaan entisestaan lisata hankkimalla asiakkaiden
kdytettdvaksi saunatakkeja. Kokouskdmpan ja saunan valinen kavelymatka on melko pitka ja talvella
talla valilla voi tulla jopa kylma. Talon tarjoamat saunatakit olisivat mukava lisa ja toisivat ylellisyy-
den tuntua palveluun. Saunatakkien ja pyyhkeiden erottamiseksi kannattaa myés luoda jokin jarjes-
telmd, mikali ne ovat keskenaan samannakaisia. Jonkinlainen koodaaminen voisi helpottaa titd. Sa-
malla my6s pyyhkeita kuluisi vdhemman, kun asiakkaat eivat sekaannuksen sattuessa joudu otta-
maan uutta puhdasta pyyhettd. Koodauksen teeman voisi ottaa paikan teemaan sopivasti suomalai-

sesta luonnosta, esimerkiksi kasvistosta, eldimista tai vaikkapa Koitelinkoskesta.
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My6s saunan online-varausmahdollisuuden kayttéonottoa kannattaa ehdottomasti harkita, silla talla
hetkelld palvelu jaa hieman kilpailijoidensa varjoon vaikeamman kaytettavyytensa vuoksi. Online-
varaussivustoille meneminen voisi tuoda saunalle myds kaivattua nakyvyytta. Potentiaaliset asiak-
kaat todenndkdisemmit selaavat sivustoja, joissa on listattuna useita vuokrasaunoja, kuin katsovat

yksitellen jokaisen saunan omat verkkosivut.

Online-varauspalveluiden tietoja voidaan hyodyntda myds muutoin. Sivustolla asiakkaat ovat anta-
neet palautteita saunakokemuksistaan ja kertoneet miksi ovat kyseista palvelua tarvinneet. Asiakas-
palautteista on hyotya toiminnan kehittdmisessa seka uusien asiakkaiden luottamuksen ansaitsemi-
sessa. Lisdksi kaikkien saunojen asiakaspalautteita lukemalla voidaan muodostaa yleiskuvaa siitd,
mitd asiakkaat vuokrasaunalta kaipaavat ja millaisia palvelukokonaisuuksia saunatuotteen ympérille

kannattaa rakentaa.

Liséa nakyvyytté kannattaa hankkia my6s muilla keinoilla. Koitelin Koskikippariin kaéntyvaan risteyk-
seen on tulossa tienviitta (Eskola 2020-08-12), mika onkin hyva, silld se helpottaa risteyksen havait-
semista. My6s muut tienvarsimainokset esimerkiksi Oulun ja Kiimingin valisella tieosuudella toisivat

toimipaikkaa paikallisten tietoisuuteen.

Asiakashankinnassa uutena markkinointikohteena voisivat olla lahialueen ihmiset ja yritykset. Kiimin-
gin Valikylassa sijaitsee yrityspuisto, jossa toimii paljon erilaisia yrityksia. Esimerkiksi naitd yrityksia
voisi kiinnostaa Koitelissa sijaitsevat kokous- ja saunatilat. Lisdksi yhteissaunailtojen jarjestamista
voisi jatkaa edelleen yhdesta epdonnistuneesta kerrasta huolimatta. Saunailtoja voitaisiin mainostaa
paikallisissa kanavissa, kuten Facebookin paikallisryhmissa ja julkisissa tiloissa esitteilla. Yhteis-
saunailloista voisi halutessaan peria pienen kdyntimaksun, mutta pikemminkin kyse olisi markkinoin-
titoimesta kuin rahan hankkimisesta. Tama kokeilu kestéisi esimerkiksi yhden kesan ajan, jonka jal-

keen tdman markkinointitoimen hyddyllisyytta voitaisiin analysoida.

Talvikauden uusi kohderyhma voisi olla Oulussa tilapaisesti asuvat ulkomaalaiset. Esimerkiksi vaihto-
opiskelijat kayvat usein ihailemassa Koitelin koskia paikallisena nahtéavyytend. Vaihto-opiskelijat ovat
yleensa kiinnostuneita uuden asuinmaansa kulttuurista ja tavoista, joten Koskikipparin sauna voisi
olla heille hieno suomalainen elamys. Ulkomaalaisryhma luultavasti tarvitsee saunoessaan paikallis-
ten opastusta, joten markkinointitoimet kannattaa yrittaa jarjestéa vaihto-oppilasjarjestdjen tai kor-
keakoulujen kautta, jolloin ndiden tydntekijat ja tutoropiskelijat voisivat toimia myds paikallisop-

paina.

Opinndytetydprosessin aikana Go Arctic on uudistanut ja kehittédnyt toimintaansa Koitelissa. Yritys
pyysi meilté omia nakékulmiamme ja ideoitamme muutoksiin, mutta teki toteutuksen lopulta omien
visioidensa mukaisesti. Joitain ehdotuksiamme yritys on pitanyt hyvana ja toteuttanut. Esimerkiksi
yrityksen some-aktiivisuus on parantunut ehdotuksestamme ja Koitelin Koskikipparin Facebook-si-
vuille paivitetadn nykyaan saanndllisesti jotain. Yritys myos toteutti Facebookissa ehdottamamme

arvonnan, jonka palkintona oli ilmainen saunailta voittajille ja hanen ystavilleen.
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Go Arcticin oma toive télta yhteisty6lta oli saada uusia ideoita ulkopuoliselta taholta. Ulkopuolisten
nakemykset ja mielipiteet johtavat uusiin oivalluksiin, kun taas yksin tai saman tiimin kesken tyds-
kennellessa ajatukset voivat jumiutua ja samalla omalle ty6lleen voi myds sokeutua. (Eskola 2020-
10-07.) Yhteistyon tulokset eivat siis valttamatta rajaudu vain tdaman opinndytetydn puitteisiin, vaan

silld voi olla vaikutusta yrityksen valintoihin my6s tulevaisuudessa.
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POHDINTA

Opinnaytety6prosessi kaynnistyi nopeasti markkinoinnin osalta toiselle opintojaksolle tekemamme
markkinointisuunnitelman ansiosta. Markkinointisuunnitelmaa laatiessa tutustuimme yrityksen toi-
mintaan ja kaytanteisiin ja saimme ensimmaiset konseptointiin liittyvat ideat. Markkinointisuunnitel-
massa esitettiin ensimmaiset parannusehdotukset yrityksen toiveet huomioiden. Kun yritys suoritti
haluamansa muutostyot kohteessa, kokosimme opinndytetydhén markkinoinnin viitekehyksen jo

tehtya markkinointisuunnitelmaa mukaillen ja uudistukset huomioon ottaen.

Markkinointisuunnitelman valmistumisen jalkeen ideoimme saunan tuotteistamistoimia. Esitimme
ideat yritykselle ja ne jaivat yritykselle jatkojalostettaviksi. Yritys aloitti muutosty6t kevaalla 2020.
Yrityksen tuotteistamistoimet ja opinnaytetyon viitekehyksen koonti tapahtuivat yhtdaikaisesti. Koite-
lin Koskikipparissa tehtyjen muutosten jalkeen pystyimme jatkamaan tuotteistamisen ideoinnin lop-

puun. Nain tuotteistaminen saatiin kokonaisuudessaan kasiteltya.

Opinnaytety6prosessi kesti kokonaisuudessaan yli vuoden. Koska opinndytety6 oli osaltaan toimin-
nallinen, prosessin kesto olisi voinut olla myds lyhyempi. Toisaalta toiminnallinen osuus saatiin aktii-
visen alun ja nopean kdynnistymisen takia koottua ripeasti, joten asiakas paasi kdynnistamaan muu-
tostoita sopivassa aikataulussa vuodenajat huomioiden. Markkinointisuunnitelman kehittamista oli
luontevaa jatkaa vasta valmiiden muutostdiden jalkeen. Lisaksi konseptointi palvelukuvauksen, laa-
dun takaamisen seka palveluprosessin kuvauksen osalta oli jarkevaa pohtia vasta muutostéiden jal-

keen. Nain paastiin pureutumaan prosessien kohtiin, jotka kaipasivat vield lisaa kehittamista.

Oma tydskentelymme tydparina on sujunut jouhevasti. Opinndytetydprosessi eteni suunnitellussa
joilla oli viitekehyksen koonnissa omat vastuualueet, joihin tydn edetessé perehdytimme toisemme.
Tutkimuksen toteutuksessa teimme ajatustydn yhdessa, jotta opinndytetyd edustaa tasapuolisesti

meita molempia.

Jalkeenpain ajateltuna ndakdkantamme saunan markkinointiin olisi voinut olla hieman toinen. Keski-
tyimme ajattelemaan saunaa omana itsekseen myytavana palveluna, mutta ehka se todenndkdisem-
min myydaan pakettina yrityksen muiden palvelujen kanssa. On kuitenkin hyva, etta tarvittaessa

sauna toimii hyvin my6s omana palvelunaan.

Yhteydenpito Go Arcticin ja etenkin Kirsi Eskolan kanssa on ollut vaivatonta. Pitkan prosessin aikana
meilla kaikilla oli ajoittain Kiireisid kausia ja vastausajat sahképosteihin venyivat, mutta opinndyte-
tyon aikataulu oli tdméan suhteen hyvin joustava. Kiireistd huolimatta onnistuimme muutaman kerran
jarjestdémaan jopa yhteisen tapaamisen. Yrityksen suunnitelmat uudistusten suhteen poikkesivat
melko paljon omistamme, joten monet ehdotuksemme eivat padsseet kaytantéon. Kuitenkin yhtei-

sen aivoriihen myéta molemmat osapuolet varmasti oppivat erilaista suhtautumista asioihin.
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Meille tekijoille opinndytetyon tarkein kannustin oli paikallisten palvelujen kehittdminen. Markkinointi
ja tuotteistaminen ovat osa restonomin koulutusta, joten niihin olemme tutustuneet jo aiemmin
opintojaksoilla. Nyt osaamisemme ndissa kehittyi huomattavasti lisad, kun paasimme toteuttamaan
naita konkreettisella tasolla. Esimiestehtavissa tydskennellessd nama molemmat asiat ovat tarkea
osa jokapaivaista tydta. Kummallakaan meilld ei ole aiempaa kokemusta tallaisen elamyspalvelun
tuottamisesta, mutta olemme olleet vastaavissa palveluissa asiakkaan roolissa. Lahialueella tuotetut
erinomaiset palvelut lisdavat kotiseutuylpeytta. Lisdksi kotisesutumme kehittyvalla palvelutarjonnalla
voi olla meille valmistuville restonomeille jopa tydllistéva vaikutus. On siis palkitsevaa olla mukana
kehittamassa sellaista palvelua, jossa voisi itsekin mielelldan toimia seka palveluntuottajana ettd asi-
akkaana.

Koskikipparin saunaa koskevia jatkotutkimuksia kannattaa tehda ainakin analysoimalla kerattyja
asiakaspalautteita. Lisdksi olisi mielenkiintoista verrata saunan kdyttéastetta sen alkuajoilta muuta-
mien vuosien padahan. Mahdollinen ja toivottava kayttéasteen nousu kertoisi tehtyjen markkinointi-
ja tuotteistamistoimien onnistumisesta. Mikali toimien ei voida havaita olleen hyddyllisia, saisi toi-
mintatutkimus luonnollisen jatkeen, eli taas tulisi pohtia uusia keinoja saunan parempaan menestyk-

seen.
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LIITE 1: PARANNUSEHDOTUKSET KOITELIN KOSKIKIPPARIIN

Ensimmainen esitys tammikuussa 2020.

KOSKIKIPPARIN SAUNAN

KEHITTAMINEN

SUSANNA TOPPI

MARIA KOKKO

ALOITUS

Pihan ja varaston siivous:
Ylim&ardiset tavarat pois
sekd normaadalit pihatyot
Neliét hydtykayttéon
Viihtyisyys

je
Vesipata ja
spolffopuut terassin

Wieteen helposti }
saatdville. - :

Tilava terassi
poytaryhmalle ja
istuimille

Esimerkiksi komposiittilauta
on melko huoleton
materiaali terassille.
Tekijoiksi voisi kysya
vaikkapa ammattikoulun
rakennuspuolta2 Samalla
voisi rakentaa vesipadalle
ja polttopuille pienen
katoksen, mikdli niita ei
asetella saunan seindn
viereen.

Saunan ympdristdon voisi
istuttaa pensasaitaa
ndkosuoksi. Istutusten
kasvua odotellessa
edullisen ndkdsuojan saa
kangaskatteesta.
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NAKOSUOJAT

NAKOSUOJA GARDOL ANTRASIITTI 1,5X5 M

Istutuksiksi esimerkiksi tuiia,
angervo tai orapihlaja.

£ kar

Kiiminginangervo
(kuva:
suomalainentaimi.fi)

Tassa esimerkking b

vdliaikaissuojaksi Bauhauysin : s

kangaskate. Voi olla yksinaan TImOnTTITUIjO

vahan karun naksinen, mutta (kuva: pensasaitakauppa.fi)
tunnelmaa voi luoda vaikkapa

valoilla. Tien puolelle 4 . X
kankaaseen voi ripustaa saunan Oroprhlcjo—oﬁo
mainoksen. (kuva: Viherpeukalot

Blogi)

vesill3 likkujien
Wlaireitic Vene ténne. Voisi toimia
koristeena tai

ohikilkijoille

Toinen esitys lahetettiin sdhkdpostitse helmikuussa 2020. Pyynndsta etsimme paikalle sopivan tyylin
mukaisia yksityiskohtia.

KOSKIKIPPARIN SAUNAN
KEHITTAMINEN

OSA 2

SUSANNA TOPPI

MARIA KOKKO
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TAKOSARANA 30x5x3cm HAKA 15x5x1cm
100% kasityota, vanhanajan TAKORAUTAA

sepan tuote
S Upea kasintehty lankahaka

VANHANAJAN SEPAN TUOTTEET
VANHANAJAN SEPAN TUOTTEET

Saranoita saa isoina ja tukevina,
vaihtoehtoisesti tukea voisi saada
laittamalla keskelle tukijalan. Tassc
kuitenkin ongelmana talvellc

joten jalka ei voi olla kovin leved.

(Kuva:

rkit osoitteesta tuontitukku.fi

)

Puuilo nr amantyyppisia

TERASSIKANKAAT

Esimerkkejc
vaalearaidallinen 160cm leved, 18,95€/m

Yksivarinen (tumma) 150cm leved, 6,.90€/m
valkoinen kolmikulimainen aurinkokatos 360cm, 24,99€
Sininen 280cm leved, 28€/m

300x400cm 219€

; ; L Samanlaisella idealla kuin
S Koitelin Residenssilla, eli

pergola. (kuva
Pelkka kehikko 454¢

TERASSI

* N. 10-15 M2 SEKA PERGOLA?C

* KYSELY OSAQLLE JA QULUN PIHARAKENNUKSELLE
LAITETTU HINNASTA JA AIKATAULUSTA

Viimeisessa diassa terassin pinta-ala on arvioitu lilan pieneksi. Lahetimme tarjouskyselyt diassa mai-

nittuihin kohteisiin ja valitimme vastaukset Kirsi Eskolalle. Taman jalkeen emme enda osallistuneet
naihin kdytannon asioihin.



