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Abstract

The purpose of this thesis is to study how to commercialize a conference service at Mari-
time Centre Vellamo. In the Summer 2020 opened the most impressive and influential
exhibition yet at Maritime Centre Vellamo, The Fateful Svensksund. The exhibition helds an
experiential meeting room, Commandant's Hall. The aim of the thesis is to produce a pro-
posal for a service product at Commandant's Hall. The proposal includes pricing and
utilization of the story.

The research part of the thesis consisted of qualitative research methods. The methods
were thematic interviews, a future workshop, observation and piloting a conference service.
Participatory methods were used to find out the themes, products, dishes and elements for
the final product. As this is a new meeting room for which the structure of the service is be-
ing sought, the views of the customers are very important. The study examines how well
standardization and standardization fit into the museum context.

The theory part provides information on productization trends. The written sources and
online sources used in this study are up-to-date and relevant. Information on productiza-
tion, services and sales of services has been carefully and appropriately extracted from the
sources and combined appropriately with the topic of productization of conference services.
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1 JOHDANTO
1.1 Tutkimuksen taustaa

Merikeskus Vellamossa avattiin kesalla 2020 Suomen merimuseon ja Kymenlaakson mu-
seon yhteisena ponnistuksena suurnayttely nimelta Kohtalona Ruotsinsalmi. Kohtalona
Ruotsinsalmi -nayttelyn ytimessa on elamyksellinen kokoustila nimeltd Komendantin sali.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, miten tuotteistetaan myytava kokouspalvelu
Komendantin salia varten, ja tarjota ratkaisuehdotuksia kokouspalveluiden paketoinnista.
Opinnaytetydn merkitys liittyy tuotteistamisprosessin kuvaamiseen ja tulevaisuuden tuot-

teistamisprojekteihin museokontekstissa.

Merikeskus Vellamo on museo- ja kulttuurikeskus Kotkan kantasatamassa ja sen toimijoita
ovat Suomen merimuseo, Kymenlaakson museo, Kotkan kulttuuri- ja tapahtumapalvelut,
ravintola Laakonki ja museokauppa Plootu. Suomen merimuseo kuuluu Suomen kansal-
lismuseon museoperheeseen ja sen paattava elin on Museovirasto. Kymenlaakson museo
puolestaan toimii Kymenlaakson alueellisena vastuumuseona ja Kotkan kaupunginmuseo-
na. Merikeskus Vellamon toimijat tuottavat ja tarjoavat laajan kattauksen palveluita kuten
kulttuurihistoriallisia nayttelyita, taidenayttelyita, asiantuntijapalveluita, viranomaispalvelui-
ta, kulttuuriperintoon liittyvaa neuvontaa, museaalisia elamyspalveluita ja kokouspalveluita.
Merikeskus Vellamolla on suuri merkitys koko Kaakkois-Suomen matkailulle ja elinvoimal-
le. (Museovirasto 2020; Kotkan kaupunki 2020.)

Merikeskus Vellamon on suunnitellut arkkitehtitoimisto Lahdelma & Mahlamaki. Paasuun-
nittelijana toimi professori lImari Lahdelma. Rakennus sijaitsee Kotkan kantasatamassa
noin puolen kilometrin paassa Kotkan kaupunkikeskustan palveluista. Rakennus on noin
300 metria pitkd ja sen korkein kohta, kattoestradi on 30 metrin korkeudessa.
Rakennuksen kokonaisala on 14 366 m?, josta nayttelytilaa on 4600 m? ja kokoustiloja
yhteensa noin 500 m2. Arkkitehtuuri ikaan kuin "opastaa”, eli nayttelytilojen osiot tulevat
luonnostaan vastaan. Rakennus on suunniteltu esteettomaksi. Esteettomyys Merikeskus
Vellamossa toteutuu nayttelyratkaisuilla, saavutettavuutta edistavilla palveluilla seka
teknisella toteutuksella, automaattisesti avautuvilla ovilla, hisseilla, venehallin kaiteen
ikkunoilla, induktiosilmukalla ja lainattavilla apuvalineilla. Kotkan sataman junaseisake on
noin 400 metrin paassa ja Kotkan linja-autoasema on 1,5 kilometrin paassa. Vieras-
venelaituri mahdollistaa veneilijoiden paivavierailun. Piha-alueella on runsaasti maksutonta
paikoitustilaa seka henkildautoille ettd linja-autoille. Paikoitusalueelle on rakennettu

sahkdautojen latauspisteita. (Ylonen & Alajuuma 2010.)



1.2 Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttely

Vuonna 2020 avattu Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttely kertoo nykyisen Kotkan edustalla
kaydyn Itameren suurimman meritaistelun ja sen jalkeen rakennetun linnoituskaupungin
tarinan uudella tavalla. Nayttelyn toteutuksessa on hyodynnetty 3D-mallinnoksia ja pelitek-
nologiaa. Nayttely on toteutettu Suomen merimuseon ja Kymenlaakson museon
yhteistuotantona. Nayttelya ovat tukeneet Alfred Kordelinin saatié, Jane ja Aatos Erkon
saatio, Google, Suomen kulttuurirahasto seka Kymenlaakson liitto. Nayttelykonseptin on
suunnitellut Pentagon Design. Digitaalisista tuotannoista ovat vastanneet mm. Zoan Oy,

Fantomatico Oy ja Kunstventures Oy. (Kohtalona Ruotsinsalmi 2020.)

1.3 Kokoustila Komendantin sali

Kokoustila Komendantin sali on osa Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttelya. Tila mahdollistaa
elamykselliset kokoukset, koulutukset ja juhlat. Tilan pinta-ala on noin 35 nelidmetria, joka
on vain murto-osa nayttelyn pinta-alasta. Kokoustilan katseenvangitsijana on tilan muotoi-
seksi suunniteltu ja puusepantyon taidonnaytteena veistetty suuri massiivipuinen
tammipdyta. Poydan ymparilla on 15 modernia designtuolia, jotka ovat ergonomisesti hy-
vin muotoiltuja ja miellyttavia istua. Kokoustekniikkana toimii langaton verkko ja naytto.
Tilan toisella pitkalla seinalla on tammesta tehty vitriinikaapisto ja vastapaisella seinalla
Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttelyn teoksia. Tilan varustukseen kuuluu Villeroy & Bochin
Old Luxembourg -astiasto. Old Luxemburg -astiaston hienostunut muoto ja herkka lehva-
koristelu tekevat astiastosta kauniin, ajattoman ja klassisen. Old Luxembourg on kuulunut
Villeroy & Bochin mallistoon vuodesta 1768. Astiastoa taydentavat kristalliset saman sar-
jan juomalasit sekd aterimet. Kokoustilan paatyseinalla on Johan Tietrich Schoultzin
maalaus, joka esittaa 20.5.1790 kaytya Haminan meritaistelua. Komendantin salin seinalla
oleva nayttelyplanssi kertoo Ruotsinsalmen merilinnoituksen komendantin Jean Baptiste

Prevot de Sansacin ja Ulrika Bruunin tarinan.

Komendantin sali on tarkea osa Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttelya, mutta se muuntuu tar-
vittaessa kokous- ja juhlakayttoon. Tilan valaistus, varimaailma ja nayttelyinterioori
toistavat Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttelyn konseptia (kuva 1). Historialliset tarinat, esi-
neet ja teokset ovat kauniisti esilla modernissa tilassa. Nayttelyelamys kuuluu jokaiseen
Komendantin salissa pidettavaan kokoukseen ja tilaisuuteen.



Kuva 1. Komendantin sali (Rommi 2020)

1.4 Tutkimuksen tavoite

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, miten tuotteistetaan myytava kokouspalvelu-
tuote Merikeskus Vellamossa ja esittda tutkimuksessa ldydettyjen vastausten pohjalta
ratkaisuehdotuksia ja ideoita mahdollista jatkokehitysta varten. Tutkimuksessa selvitetaan,
mita asioita tulee ottaa huomioon, kun tuotteistetaan kokouspalvelua ensimmaista kertaa
Merikeskus Vellamossa. Tutkimuksessa otetaan huomioon tuotteistaminen ja myynti mu-

seokontekstissa.

Komendantin salin tapauksessa voitaisiin ajatella, etta museokonteksti asettaa tietyt rajat
ja reunaehdot palvelulle. Ensinnakin tila itsessaan sijaitsee museon nayttelytilojen ytimes-
sa, joten palvelun kehittamisessa on otettava huomioon Kohtalona Ruotsinsalmi -nayttelyn
sisaltd ja tarina. llman tata yhteytta palvelu jaisi kovin irralliseksi. Toiseksi nayttelyn graafi-
nen ohjeisto ja konsepti ohjaavat suunnittelua ja palvelun lopullista muotoa. Kolmanneksi
myynnin edistaminen liittyy osaamiseen ja resursseihin. Neljanneksi palvelun suunnitellus-
sa tulee ottaa huomioon fyysiseen tilaan, tilan kokoon, saavutettavuuteen,
kohderyhmasuunnitteluun, hintaan, yhteistydkumppaneihin, mielipiteisiin ynna muihin asi-
oihin liittyvat seikat. Opinnaytetydn tavoite ja tutkimusongelma on helppo tiivistda yhdeksi
kysymykseksi: Miten tuotteistetaan myytava kokouspalvelu Merikeskus Vellamossa? Esi-

merkkina toimii kokoustila Komendantin sali.



1.5 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusstrategiana on kehittdmiseen tahtaava tutkimus, jonka tutkimusote
on laadullinen. Tutkimus alkaa organisaation sisalta ja laajenee ulkopuolelle. Suomenkieli-
selle kasitteelle kehittamistutkimus I0ytyy useita englanninkielisia vastineita kuten design
based research, design research, development research, design experiments ja formative
research. Kehittamistutkimus voidaan jakaa case-tutkimusten luokkaan, joka tahtaa konk-
reettiseen tulokseen ja jonka kohteena voi olla tuote, menetelma tai organisaatio.
Kehittamistutkimusta voidaan tehda joko kvantitatiivisin tai kvalitatiivisin menetelmin. Kivi-
niemi (2018) katsoo, etta design-tutkimuksella on yhtymakohtia toimintatutkimukseen
muun muassa tutkimuksen toteutuksen syklisen luonteen, kaytantéjen tutkimuksellisen
kehittdmisen seka teoreettisen ja empiirisen tarkastelun vuorovaikutuksessa. (Kananen
2014, 21; Kananen 2017, 18.)

Design-tutkimuksen piirteitéa Kiviniemen mukaan (Kiviniemi 2018, 233):

1) Design-tutkimuksen keskeinen lahtokohta on kaytantéa kehittavien suunnitteluperi-
aatteiden ja toimintamallien kehittaminen.

2) Tutkimuksellinen kehitystyd perustuu seka opetuksen ja kasvatuksen kaytantdjen
etta niitd suuntaavien teoreettisten nakemysten kehittamiseen.

3) Kehittamistyd on iteratiivista ja syklista, kehitettavia innovaatioita ja niihin liittyvien
suunnitteluperiaatteiden ja toimintamallien toimivuutta jatkuvasti arvioivaa.

4) Tutkimus on tavallisesti luonteeltaan monimenetelmallista.

5) Tutkimukselle on ominaista kehittdamiskumppanuus tutkijoiden, asiantuntijoiden ja
kaytannon toimijoiden kanssa.

6) Tutkimus on kontekstuaalista, ja tutkimuksen tuloksia kuvataan suhteessa kehitta-
misprosessin olosuhteisiin.

Suunnittelu- eli kehittamistutkimuksessa kiinnitetdan huomiota kehitettavaan tuotteeseen,
mutta myos suunnitteluprosessiin, eli tutkimuksen tarkoitus on nain ollen kehittdd myos
itse suunnittelua. Suunnitteluprosessi on teoreettisesti ohjattua. Kiviniemi viittaa Hassisen
(2006, 34) luonnehdintaan, jossa "teoreettinen kehittely, kaytannoén toiminta ja siihen liitty-
va tuotekehittely vaikuttavat jatkuvasti toisiinsa ja koko designtutkimus on tavallaan
ratkaisuehdotuksen rakentamista.” Kehittdmistutkimuksessa voidaan siis ndin ollen hyo-
dyntda wuseita eri tutkimusmenetelmia ja l|ahestymistapoja, kuten havainnointia,
haastatteluja, survey-kyselyita tai oppimistuloksia koskevia kyselyita. Tutkimusmenetelmat
vaihtelevat prosessin eri vaiheissa tarpeiden ja teemojen mukaan, seka tutkimuksen pai-
nopisteen kehittymisen mukaan. Suunnittelututkimuksessa painotetaan kehittamistyon
yhteisdllista luonnetta, joten voidaankin puhua kehittdmiskumppanuudesta ja jaetusta asi-

antuntijjuudesta. Tutkimushankkeen osapuolet rikastuttavat toistensa ymmarrysta ja
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design-tutkimusta tekevan tutkijan rooli voi olla moninainen tutkimuksen eri vaiheissa. De-
sign-tutkijaa voidaan pitaa verkostomaisesti toimivana tuotekehittelijana tai tutkijana, joka
perustaa tutkimuksensa aiempaan tutkimustietoon ja tavoittelee uutta tietoa interventioiden

avulla prosessin aikana. (Kiviniemi 2018, 240-241.)

1.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja rajaukset

Teoria on oleellinen osa tutkimusta. Tutkijan on muokattava teoreettisista kasitteista ke-
hys, joka sopii tutkittavaan kohteeseen. Tutkimusongelma maarittelee sen, mita tutkitaan,
ja miten tutkimus toteutetaan. Teoria pohjustaa lukijan ymmarrysta tutkittavasta asiasta tai
ilmioésta. On tutkijan taidoista kiinni, miten hyvin han onnistuu yhdistdamaan teorian pohjaksi
omalle tutkimukselleen. Tutkija ikaan kuin kehittaa teoriaa tutkimuksen edetessa, samalla
kun han analysoi teorian, menetelmien ja tutkimusaineiston yhteensopivuutta. Tutkimustyo
on valintojen tekemista. Aihe-alueiden rajaaminen antaa tutkimukselle kehykset ja toimii

punaisena lankana tutkimuksen eri vaiheissa. (Malmsten 2015.)

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen (kuva 2) vasemmassa ylakulmassa on lahtokoh-
ta tutkimukselle, joka tassa kehittamistutkimuksessa on palvelun tuotteistaminen. Tutkimus
etenee polkumaisesti kohti vasenta alakulmaa, eli palvelua. Keskeisia elementteja ovat
seuraavat: kokouspalvelut Merikeskus Vellamossa, palvelun kehittaminen museossa, mie-
likuvan  rakentaminen, myyntiosaaminen ja  palvelumuotoilun  hyddyntaminen

tuotteistamisessa.

Kokousmatkailu

Palvaluidan Ratkaisul

i _::_ TUOTTEISTAMINEN M YY N T |

h Faberlupalkikuvaus
KEHITTAMISTUTKIMUS

Snline Shop

TUTKIMUS-

MEMETELMAT ool

staminen
L]

Pilataint . Kok mus

Kuva 2. Opinnaytetyon viitekehys (Rommi 2020).
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Tutkimuksesta rajataan pois markkinointi. Markkinointi olisi liian suuri kokonaisuus tahan
tutkimukseen. Tutkimuksessa keskitytaan palvelunkehityksen tutkimusmenetelmiin, palve-
lun elementteihin, tuotteistamiseen ja myyntikanaviin. Kuitenkin niiltd osin voidaan viitata

myds markkinointiin, mika liittyy palvelun itsensa tuottamaan mielikuvaan.

Tutkimusraportti jakaantuu kuuteen lukuun. Ensimmainen luku esittelee toimeksiantajan ja
johdattelee lukijan tutkimuksen tavoitteisiin. Toisessa ja kolmannessa luvussa luodaan
katsaukset teoriaan aiheesta I0ytyvan kirjallisuuden avulla. Teorian aihealueet liittyvat tuot-
teistamiseen ja palveluiden myyntiin seka kokous- ja elamyspalveluiden kumppanuus- ja
verkostosuhteisiin. Viidennessa luvussa kaydaan lapi tutkimusaineistoa ja menetelmia
analysoiden tuloksia. Kuudennessa luvussa pohditaan ratkaisuehdotuksia Komendantin
salin palvelun tuotteistamiseksi. Tutkimusmateriaali koostuu teoriaosuudesta, haastatte-
luista, havainnoinnista, asiakaspalautteista seka asiakaspalveluhenkilstolle jarjestetysta

tulevaisuustyopajasta.

Elamme palveluyhteiskunnassa, jossa kuluttajat arvostavat yha enenevissa maarin per-
sonoituja ja hyvin muotoiltuja palveluita. Taloudelliset, sosioekonomiset, kulttuuriset ja
muut tekijat ohjaavat kuluttajien kayttaytymista tavaroiden ostamisesta kohti palveluiden
kuluttamista. (Tuulaniemi 2016.) Menestyva palvelutuote on muutakin kuin osiensa sum-
ma. Se on kuin resepti tai kasikirjoitus, jossa pienetkin yksityiskohdat merkitsevat.
Onnistuneessa palvelutuotteessa on ripaus taikaa, paljon inhimillisyytta, aimo annos per-
soonallisuutta, hyppysellinen hullun rohkeutta, kauhallinen tasmallisyytta ja amparillinen
vuorovaikutusta. Ainesosien mittasuhteita muuttamalla voidaan saadella lopputuloksen

makua ja rakennetta.

Palvelujen tuotteistaminen ei ole ihan yksinkertainen tehtava, vaan se vaatii yhteistyota
sidosryhmien kanssa, dokumentointia, syklista kehittamista ja tuotteistamisprosessin joh-
tamista. Jotta voimme varmistua siita, ettd palveluiden kehittdminen etenee oikeaan
suuntaan, on osattava tulkita nykytilannetta, opittava tuntemaan asiakkaat seka uskaltau-
duttava kysymaan asiakkailta, mita he ajattelevat, mita valintoja he tekevat ja miksi.
Asiakas, joka on tyytyvainen palveluun, tulee todennakoisemmin takaisin kayttamaan pal-
velua uudelleen, ja talldin voidaan puhua onnistuneesta tuotteistamisesta. Jos emme kysy

mitaan, on vaihtoehtona vain arvailla ja toivoa onnistumista.

Asiakasymmarryksen kasvattaminen on pitkajanteista tyota, havainnointia, tiedon jasen-

tamistd ja dokumentointia, kokemusten keraamista ja valittamista, osallistumista ja
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osallistamista seka rohkeutta muuttaa totuttuja toimintamalleja. Mitaan palvelua ei tuoteta
umpiossa, eristaytyneena ymparoivasta maailmasta. Palveluntarjoaja tarvitsee ymparilleen
verkoston onnistuakseen. Tasta syysta kumppaneiden, kilpailijoiden ja sidosryhmien tun-
teminen on eduksi palveluiden kehittamistydssa. Hassin, Pajun ja Mailan (2015) mukaan
palveluita kannattaa kehittaa myos kokeillen. Kokeilemalla kehittaminen on jatkuvaa, no-
peaa, joustavaa ja tarkoituksenmukaista oppimista. Kokeilemalla kehittaminen on tapa

testata ideaan liittyvia vaitteita kaytannossa.

Viime ajat ovat osoittaneet, etta toiminnan tulee pystya muuntautumaan tarvittaessa no-
peastikin vallitsevien olosuhteiden myo6ta. Maailmanlaajuinen pandemia on pakottanut
palveluorganisaatiot sopeuttamaan toimintaansa lainsaatajien antamien rajoitusten ja oh-
jeiden mukaan. Yhteiskunnalliset ilmiot, megatrendit ja trendit vaikuttavat ihmisten
valintoihin ja ohjaavat kulutustottumuksia. Talla hetkella digitalisaatio jatkaa kasvuaan ja
tietoa on saatavilla yha nopeammin ja yha useammista kanavista kuin vaikka kymmenen
vuotta sitten. Se, miten palveluorganisaatio pystyy vastaamaan taman hetken seka tule-

vaisuuden haasteisiin, vaikuttaa siihen, miten se parjaa kilpailussa.

2 MITA ON PALVELU

Palvelu on yksi asiakaskokemuksen tarkeimmista elementeista, ja se jattaa muistijaljen
tunnekokemuksen kautta. "Hyva palvelu muistetaan hintaa kauemmin”. (Gerdt 2018, 101.)
Mutta mita hyva palvelu sitten oikeastaan on, ja miten palvelun maaritelma on muuttunut
vuosikymmenien aikana. Vield 1980-luvulla palvelu maariteltiin 1ahes kokonaan aineetto-
maksi. Nykyaan ajatellaan, etta palvelu voi sisaltaa seka aineettomia osia etta tavaroita.
Naiden yhdistelymahdollisuudet ovat lahes rajattomat. Palvelut tarjoavat yrityksille merkit-
tavia liikketoimintamahdollisuuksia. Tuulaniemen (2016, 19) mukaan myds aineettomiin
palveluihin voidaan lisata tavaroita, joko tukemaan palveluprosessia tai esimerkiksi muisto-
tuotteiksi. Palvelua ei ole olemassa ilman sen tuottamisen tapaa. Palvelua ei voida tuottaa
etukateen, eika sita voida varastoida, palvelua ei voida myoskaan korjata tai palauttaa.
Palvelu on yleensa jokaisella kerralla uniikki. Naiden syiden vuoksi palvelun tuleekin olla
erityisen hyvaa ja toimivaa. Palvelun onnistumisen kannalta keskeistéd on asiakkaan ko-
kemus. Asiakkaan kokemus muodostuu eri tasoista, jotka voidaan jakaa toimintaan,
tunteisiin ja merkitykseen. Toiminnan taso on lahtokohta palvelun olemassaololle, ja tama
taso pitaa sisallaan esimerkiksi palvelun kaytettavyyden, saavutettavuuden ja monipuoli-

suuden. Tunnetasolta I6ytyy henkilokohtaisiin kokemuksiin liittyvia elementteja, kuten
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helppous, tyyli ja tunnelma. Merkitystason kokemus liittyy siihen, miten palvelu pystyy esi-

merkiksi vahvistamaan identiteettia.

Asiakkaat odottavat, ettd palvelut ovat ominaisuuksiltaan ymmarrettavia ja helppokayttoi-
sia. Hyva palvelu saastaa aikaa ja on helposti saatavilla. Onnistunut palvelukokemus on
saumaton, ja siirtyminen eri palvelukanavien valilla on vaivatonta. Myos huolellinen asia-
kassegmentointi on entista tarkeampaa, silla kuluttajat odottavat tana paivana yksilollista
palvelua joka kanavassa. Palvelun ostettavuus onkin nykyaan palvelun kriittinen kohta.
Ostamisen helppous ja nopeus vaikuttavat yha enenevissa maarin ostopaatdkseen. Kulut-
tajat ovat tottuneet saamaan relevanttia tietoa yha nopeammin verkosta ja erilaisten
sovellusten avulla. Palveluita muotoillaan ja tuotteistetaan asiakkaita varten, mutta kaiken
takana on kannattava liiketoiminta ja toiminnan jatkuvuus. Elamme palveluyhteiskunnassa,
jossa kilpaillaan asiakkaiden huomiosta ja kilpailukyvyn sailymisen ehto on jatkuva kehit-
tyminen ja tarpeeseen vastaaminen nopeasti muuttuvassa maailmassa. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 46—-56; Koivisto ym. 2019.)

2.1 Kokouspalvelun kehittaminen museokontekstissa

Merikeskus Vellamo vuokraa kokoustiloja erilaisiin tarkoituksiin, kuten kokouksiin,
koulutuksiin, seminaareihin ja juhliin. Kokouspalveluiden konsepti on pysynyt suhteellisen
muuttumattomana koko Vellamon olemassaolon ajan. Kokoustilojen hinnoittelustrategia on
paaasiassa kiintohinnoittelu. Tilojen varaaminen tapahtuu puhelimitse tai sahkopostilla
Merikeskus  Vellamon infosta.  Kokoustarjoilut tilataan ravintola  Laakongin
myyntipalvelusta, joten nain ollen asiakkaan tulee olla yhteydessa kahteen eri
myyntipalveluun varatakseen kokoustilan ja tarjoilut. Kokouspalveluita on yritetty paketoida
yhdistelemalld kokoustiloja ja ravintolan tarjoomaa, mutta kaytannossa eri laskutuskanavat
vaikeuttavat prosessia. Paketointi on ollut hyvin vahaista, ja se on lahinna liittynyt
kokoustilojen yhdistelemiseen isoissa seminaareissa ja tilaisuuksissa. Varsinaisia
kokouspaketteja ei Merikeskus Vellamossa olla viela muotoiltu. Kahden luukun palvelu on

kuitenkin koettu asioimista hankaloittavana ja hidastavana seikkana.

Kokouspalveluiden tuottamiseen on kehittynyt vuosien saatossa tiettyja vakiintuneita
kaytantoja ja rutiineja, jotka helpottavat arjen sujuvuutta. Kokouspalveluiden tuotannossa
korostuu tiimihenkisyys. Jokainen asiakaspalvelija tietda roolinsa palvelun tuottamisen eri

vaiheissa, mutta toisinaan roolit voivat vaihtua esimerkiksi tydvuorojen vuoksi. Tasta
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syysta jokaisen asiakaspalvelijan tulee osata erilaisia tydtehtavia ja paikata toinen toistaan

vaihtuvissa tilanteissa.

Merikeskus Vellamo on avoinna ympari vuoden. Paaasialliset aukioloajat ovat: tiistaina
seka torstaista sunnuntaihin klo 10-17 ja keskivikkona klo 10-20. Kesasesongin
aukioloajat ovat pidemmat. Merikeskus Vellamo on kesalla avoinna myos maanantaisin.
Kesasesongin aukioloajat ovat: maanantaina seka tiistaista sunnuntaihin klo 10-18 ja
keskiviikkona klo 10-20. Kokouspalveluja tuotetaan ympari vuoden paaasiassa arkipaivisin
tiistaista perjantaihin, mutta kysynnasta riippuen talo avataan kokouskayttoon myos
maanantaisin ja tarvittaessa illalla aukiolojan jalkeen. Palvelun saatavuus on lahes
rajoittamatonta siind mielessa, ettd lahes kaikki asiakkaiden toiveet pyritaan
mahdollistamaan. Muun muassa erilaiset cocktail-tilaisuudet ja juhlat ovat sellaisia
tilaisuuksia, joita jarjestetdan museoiden aukioloajan jalkeen iltaisin. Tyovuorosuunnittelun
kannalta kokouspalveluiden tuottaminen on haastavaa, silla palvelun saatavuuden ajat

eivat noudata Merikeskus Vellamon aukioloaikoja.

Modernit ja monipuoliset, erilaisiin tarpeisiin muuntuvat tilat seka palveluymparisté mahdol-
listavat kokouspalveluiden tarjonnan. Kokouspalvelut merkitsevat Vellamolle merkittavan
tulonlahteen lisaksi profiloitumista alueen kehityksen ja elinvoimaisuuden kannalta tarke-
aksi kohtaamispaikaksi. Kokoontumis- ja kokoustiloja ovat auditorio limari, opetustilat Ahti
ja Kaija, ravintolan sali, seminaarisali Venttiili, Vellamon venehalli, aula ja monitoimitila
Ruuma. Nyt myOs uutena tilana museon ytimessa oleva Komendantin sali, jolle tassa

tyossa etsitaan palvelun rakennetta.

2.2 Megatrendit ja niiden vaikutus tulevaisuuden palveluihin

Trendit ja megatrendit ovat laajoja ja globaaleja hitaasti muuttuvia iimidita, joilla on selkea
kehityssuunta. Megatrendeiksi voidaan listata talla hetkella ainakin ilmastokriisi, vaeston
ikaantyminen ja monimuotoistuminen, kaupungistuminen, teknologinen kehitys, verkosto-
maisuus ja talousjarjestelmien mullistukset. Mikali tarkastellaan esimerkiksi teknologisen
kehityksen megatrendia, huomataan, etta se ohjaa toimintaamme arjen tasolla ja muuttaa
tuotantotapoja seka toimintamalleja, myos palveluissa. Yha useampi asia voidaan automa-
tisoida, tuotanto voidaan hajauttaa ja vuorovaikutus voi tapahtua etana tai virtuaalisessa
ymparistossa. lhmisten puheissa vilahtelevat termit kuten tekoély, robotisaatio, automati-
saatio ja digitaalisuus. Trendeja ja megatrendeja voidaan hyodyntaa skenaariotydn



15

tukena, silloin kun innovoidaan uusia palveluita ja etsitdan palveluiden vaihtoehtoisia tule-
vaisuuksia. (Piha & Sutinen 2020; Dufva 2019.)

2.3 Elamyspalvelut yhdistyvat kokouspalveluihin

Miten elamysta voitaisiin lisata kokouspalveluihin? Matkailualalla elamyspalveluiden tuot-
taminen on tavallista. Elamysmatkailuun keskittyvat yritykset tuottavat tilausperiaatteella
tapahtumia ja elamyspalveluita kotimaan markkinoille ja ulkomaan markkinoille. Elamys-
palveluissa mallia voi ottaa Lapin matkailun toimijoilta, joilla on kokemusta
elamyspalveluiden tuottamisesta vuosikymmenien ajalta. On moottorikelkka- ja porosafa-
reita, toiminnallisia luontoseikkailuja, teemapaivia ja -iltoja aterioineen ja ohjelmineen.
Esiintyjiksi voidaan palkata teatteriseurueita, kansantanssiryhmia, viihde- ja sirkustaiteilijoi-
ta tai perinnekulttuurin esittajia. Tapahtumamarkkinointiyritykset tuottavat tilaustyona
yritysasiakaslahtoisesti tavallisuudesta poikkeavia ohjelmia, joihin tuotetaan tai ostetaan
osiot enemman osaamisena kuin materiaalisina tuotteina ja niihin liittyvina palveluina.
(Boxberg ym. 2001.)

Kokous- ja elamyspalveluiden tuottamiseen liittyy kuitenkin paljon resurssointia. llman re-
sursseja ei voi olla toimintaa. Elamyspalveluiden tuottamiseen tarvitaan ihmisia. Yrityksella
taytyy olla avainresursseja palveluiden tuottamiseen, jotta arvolupaus saadaan toimitettua
asiakkaalle. Avainresursseilla tarkoitetaan yritystoiminnan perustaa ja voimavaroja. Avain-
resurssit voivat olla inhimillisia kuten tyontekijdoiden taidot ja osaaminen, tiedollisia kuten
brandi, tekijanoikeudet ja yhteisty0 tai fyysisia kuten valmistus, myynti jne. Avainresurssit
erottavat yrityksen sen kilpailijoista. Yritys pystyy luomaan arvoa kayttamalla resursseja
oikealla tavalla. (Rautiainen & Siiskonen 2006; Olshin 2020; Tuulaniemi 2016, 74—75.)

2.4 Strategiset verkostosuhteet palvelutuotannossa

Kaikkea ei ole mahdollista tuottaa itse. Sen vuoksi on tarkeaa, etta yritys onnistuu kasvat-
tamaan toimivan verkoston ymparilleen. Strategiset kumppanuudet muodostavat tarkean
arvoketjun, jossa liiketoiminta perustuu sidosryhmien kanssa tehtavaan yhteistydhon. Stra-
tegisen kumppanuuden osapuolten yhteisen tahtotilan |6ytymisen taustalla on usein
erilaisia motiiveja, kumppanit tavoittelevat hyotyja, joiden saavuttaminen todetaan mahdol-
liseksi toisen osapuolen kanssa yhteistydssa. (lllman ym. 2013, 13.) Sidosryhmat ovat
kiinteasti mukana yrityksen toiminnassa, joko sisaisesti tai ulkoisesti. Seka yritys etta si-

dosryhmat hyotyvat yhteistoiminnasta. Sidosryhmilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen kanssa
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yhteisty0ssa olevia tahoja, organisaatiota itsessaan seka ympardivaa maailmaa kuten asi-
akkaat, Kilpailijat, yhteistyOkumppanit, viranomaiset, rahoittajat ja tavarantoimittajat.
Julkisten palveluiden kehitystyota tehdaan verkostoissa. Verkostosuhteiden ominaispiirtei-
ta ovat luottamus, sitoutuminen, vastavuoroisuus ja yhteiset tavoitteet. Verkostotoiminta ei
tapahdu tyhjidssa, vaan vaikutuksessa toimijoiden kulttuurin ja sisaisten normien kanssa.
Verkoston toiminta ja menestys riippuu pitkalti ihmisten kyvysta tyoskennella yhdessa, silla

toimijoita edustavat aina ihmiset. (Hakio ym. 2015, 53-57.)

Lemmetyinen (2020) puhuu luovan talouden synnyttamista innovaatioista ja kulttuurimat-
kailualan verkostomaisuudesta. Kulttuurialan mikro- ja pienyritysten lukumaara on jatkanut
kasvuaan kulttuuriteollisuudessa. Luova talous synnyttaa uusia tapoja toimia, palvelukon-
septeja, uusia tuotteita ja palveluita sekd brandeja. Luovan talouden kilpailuetu perustuu
erilaistumiseen ja luovuuteen. Lemmetyisen nakemyksen mukaan varsinkin pienet kulttuu-
ri- ja luovan matkailualan yritykset tarvitsevat ymparilleen verkoston toimiakseen. Yleisesti
ottaen luovassa taloudessa ne organisaatiot, jotka verkostoituvat yli perinteisten toimiala-
rajojen, muodostavat teollisen klusterin, jossa on mahdollista kayttdad vipuvoimana

resursseja ja osaamista, jota ei muuten saattaisi olla saatavilla. (Lemmetyinen 2020.)

Digitaaliset alustat mahdollistavat nykyaan eri toimijoiden valisen vuorovaikutuksen. Mo-
nenvalinen keskustelu tekee verkostoista vaikuttavia. Branditarina on merkityksellinen, jos
kuluttajat keskustelevat siitd. Keskustelu on myds uudentyyppista mainontaa. (Kotler ym.
2011, 49.)

Merikeskus Vellamon kahdella museolla on paljon strategisia kumppanuuksia; asiantunti-
jaorganisaatiot toimivat verkostomaisesti. Kumppanuuksista saadaan arvokasta resurssia
ja osaamista. Kumppanuuksista on tunnistettavissa mm. teknisiin ratkaisuihin liittyvat
kumppanuudet, museokaupan tuotteiden toimittajat, kiinteiston yllapito, ravintolapalvelut,

tavarantoimittajat, tiedonvaihto ja palveluiden tuottamiseen liittyvat kumppanuudet.

2.5 Ravintola Laakonki Vellamon strategisena kumppanina

Merikeskus Vellamon ravintolapalveluista vastaa Mereta Oy:n ravintola Laakonki. lIman
ravintolan tarjoomaa eivat kokouspalvelutkaan voisi onnistua. Mereta Oy:lle kuuluu kolme
erilaista ravintolakonseptia: ravintola Laakonki, Kaunissaaren Maja ja ravintola Vausti.
Ravintola Laakongin salissa on noin 100 asiakaspaikkaa ja ulkoterassilla on noin 80

asiakaspaikkaa. Ravintola Laakongin yhteydessa on myds noin 20-paikkainen kokoustila,
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seminaarisali Venttiili. Ravintola Laakongista saa arkisin buffet-lounasta ja viikonloppuisin
tarjolla on brunssia. Lounaan lisaksi ravintola Laakonki tarjoaa kahvila- ja kokouspalveluita
seka catering-palveluja yksityistilaisuuksiin. Vaustin palvelutarjontaan kuuluvat mm. usean
ruokalajin menut ja viini-tastingit eksklusiivisessa Kotkan konserttitalon miljoossa.
Kaunissaaren Maja palvelee veneilijoita, matkailijoita ja Kaunissaaren vierailijoita

autenttisessa saaristolaismiljoossa. (Kotkan ravintolat 2020.)

2.6 Palvelun saatavuus ja myyntikanavat

Lahtdkohtana palvelun myymiselle on, etta palvelu on I0ydettavissa ja ostettavissa (Paran-
tainen 2007). Palvelun tuotteistamisessa pitaisi tavoitella kahta asiaa, jotka esitetdan tassa
kysymysten muodossa: Onko tuotetta helppo myyda ja onko sitd helppo ostaa? (Olshin
2020.)

Kokouspalveluiden myynnissa on kyse yritysten valisesta kaupankaynnista, eli b-to-b-
kaupasta. Ostoprosessi alkaa yrityksessa tarpeen havaitsemisesta aivan samalla tavalla
kuten kuluttajakaupassakin ja organisaation edustaja hyddyntaa tiedonhaussa samoja ka-
navia kuin muutkin. Ostoprosessin eri vaiheisiin liittyy tosin enemman kommunikaatiota

kuin kuluttajan ostoprosessissa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Jakelutiet voidaan jakaa markkinointikanaviin ja myyntikanaviin. Kokouspalveluiden mark-
kinointikanavia voivat olla esimerkiksi yrityksen oma markkinointiviestinta, paikalliset
matkailutoimistot, alueelliset markkinointiorganisaatiot, matkailun edistamiskeskus, tieto-
verkot, julkaisut, printtimainonta, messut ja yleisotapahtumat. Myyntikanavan tehtavia ovat
konkreettinen varaustoimintojen ja maksuliikenteen hoitaminen. Palveluita voidaan myyda
suoraan asiakkaalle tai sitten voidaan kayttaa erilaisia jakelukanavia eli myyda epasuorasti
jonkun toisen toimijan kautta. Palveluiden myynnissa korostuu nykyaan monikanavaisuus,
eli yritys voi myyda suoraan ja sen lisaksi hyodyntaa myyntikanavaverkostoa. Kokouspal-
veluiden myyntikanavia voivat olla oma verkkokauppa, myyntipalvelu, tapahtumien
jarjestamiseen keskittyvat tapahtumatuotantoyritykset tai erikoismatkatoimistot ja yha use-
ammin erilaiset digitaaliset varaussivustot ja alustat. Yrityksellda on mahdollisuus tavoittaa
suurempia ja kaukaisempia asiakasryhmia kayttamalla jakelukanavaverkostoa monipuoli-
sesti. llman ulkopuolisia myyntikanavia kokoukset, koulutustapahtumat ja seminaarit
keskittyisivat suurelta osin jarjestavan tahon kotiseudulle. Kokouspalvelujen lisaksi tarvi-
taan yleensd muitakin oheispalveluita kuten kuljetuspalvelut, majoitusta ja vapaa-ajan

ohjelmaa. (Kairisto ym. 2016, 58; Boxberg ym. 2001.)
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2.7 Kansainvalinen matkailu-business

Kansainvalisille markkinoille kannattaa lahtea viimeisteltyjen palvelutuotteiden kanssa.
Kansainvalisille markkinoille suunnatun tuotteen kohderyhma on tavallisesti omatoiminen
vapaa-ajan matkailija, joka matkustaa yksin, perheen kanssa tai pienryhmassa. Kokous-,
kannustematka- ja kongressiala on kansainvalisessa matkailussa palvelujen korkeimpaan
kategoriaan erikoistuneiden matkanjarjestajien, matka- ja kongressitoimistojen hallitse-
maa. Suomella voisi olla hyvat mahdollisuudet kehittda tulevaisuudessa kansainvalista
incentive- eli kannustematkailua, kunhan rajat avautuvat jalleen pandemian jalkeen. Box-
bergin (2001) mukaan 2000-luvun alussa kansainvalisen kannustematkailun
mahdollisuudet ovat olleet viela suurelta osin hyodyntamatta. Tulevaisuudessa matkailijat
tekevat yha enenevissa maarin eettisia ja ekologisia valintoja kohdetta valitessaan. Suomi
voisi olla tassa edellakavija. Kestavan matkailun vaatimukset kasvavat maailmassa hui-
maa vauhtia. Matkailijat etsivdt yhd enemman vastuullisesti toimivia lomakohteita
booking.com-sivuston kautta. Matkanjarjestajien vaatimukset vastuullisen toiminnan nay-
tosta ovat yleistyneet ja kiristyneet. Useat matkailutuotteiden jalleenmyyjat vaativat myos
myytavalta kohteelta nayttoja kestavan kehityksen mukaisesta toiminnasta. (Visit Finlandin

kansainvalistymisopas 2014; Boxberg ym. 2001.)

llman ulkopuolisia myyntikanavia kokoukset, koulutustapahtumat ja seminaarit keskittyvat
suurelta osin jarjestavan tahon kotiseudulle. Kokouspalvelujen lisaksi tarvitaan yleensa
muitakin oheispalveluita kuten kuljetuspalvelut, majoitusta ja vapaa-ajan ohjelmaa. Tarkein

kokouspalveluun kuuluva oheispalvelu on luonnollisesti ravintolapalvelut.

Myyntikanavia matkailu-, elamys- ja kokouspalvelujen myynnissa ovat seuraavat (Visit Fin-

landin kansainvalistymisopas 2014):

Matkatoimisto eli matkanvalittaja
Matkanvalittaja myy valmismatkarekisterissa olevan matkanjarjestajan valmismatkoja.
Matkatoimisto voi olla erikoistunut esim. likematkoihin, aktiviteettimatkoihin tai lomamat-

koihin (esim. Kymenmatkat Oy tai Matkapojat Oy).

Incoming-toimisto
Incoming-toimistot paketoivat ja hinnoittelevat kokonaispaketteja palveluista, jotka saatta-
vat esim. kattaa koko Suomen. Incoming-toimistoilla on usein laajat kontaktiverkostot ja

osaaminen tuotteistukseen (esim. Next Travel).
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DMC (Destination Management Company)

DMC-toimistot, alueelliset matkailuoganisaatiot ja aluelliset matkanjarjestajat myyvat tai
valittavat tietylla alueella tarjottavia matkailupalveluita matkanjarjestgjille ja kuluttajille.
DMC-toimistot tarjoavat myos valmiita paketteja ja tekevat kohdejarjestelyja. Monet Suo-
messa toimivat DMC:t keskittyvat kokous ja kongressimatkailuun seka kannustematkoihin

(MICE = on meetings, incentives, congresses, events) (esim. Next Travel).

GDS-jarjestelma eli globaali jakelujarjestelma (Global distribution system)
GDS:jarjestelmalla tarkoitetaan jareaa ja kallista kansainvalistd varausjarjestelmaa, joka
nojaa majoitus- ja kuljetusyhtididen tuotantoon. GDS-jarjestelmissa on tarjolla kaikkia mat-

kailuun liittyvia palveluja lennoista aktiviteetteihin (esim. Amadeus, Sabre, Galileo).

OTA-kanava (Online Travel Agency)
OTA-kanavat eli Online-matkatoimistot ovat nykyaan merkittdvassa roolissa matkailuteolli-

suudessa. (esim. Booking.com, Hotels.com, Expedia.com).

2.8 Digitaalisten myyntikanavien kasvu palveluiden myynnissa

Verkkokauppa ja online-myynti kasvaa jatkuvasti myos b-to-b kaupassa. Tutkimusten mu-
kaan 80 % yrityspaattdjista etenee ostoprosessissaan hakemalla tietoa verkosta. Kaikkia
palveluita ei ole kuitenkaan mahdollista ostaa verkkokaupan kautta niiden monimutkaisuu-
den tai raatalditavyyden vuoksi, mutta naissa tapauksissa palvelun tilaus voidaan kuitenkin
rakentaa verkkoon tilausperiaatteella. Monimutkaisten palveluiden, kuten kokouspalvelui-
den, kohdalla puhutaan on-request-tilauksista, jotka ovat tavallaan alustavia varauksia,
tarjouspyyntoja tai varaushakemusia. Tilausjarjestelmaan voidaan kirjoittaa sopiva tuote-
tarjooma, hinnat, toimitusehdot, maksuehdot ja laskutuskaytannoét. Verkkoasioinnin lisaksi
henkilokohtainen myyntity6 ja kohtaaminen tuottavat kuitenkin lisdarvoa asiakkaalle. (Kai-
risto ym. 2016.)

2.9 Palveluiden myymiseen liittyvia erityispiirteita julkishallinnollisella sektorilla

Kunnallisten ja valtiollisten kulttuurilaitosten, kuten teatterin, museoiden ja orkesterien pal-
velut ovat useimmissa tapauksissa verottomia palveluja, joten myos valittajan kautta
tapahtuva myynti on verotonta. Mikali myyja saa lipun hinnasta komission, eli myyntiprovi-
sion ja ottaa lipun valityksesta asiakkaalta palvelumaksun, on sekad komissio etta

palvelumaksu 24 % alv:n alainen. Mikali arvolisaverottomia palveluita litetdan osiksi mat-
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kapaketteja, niita kasitellaan samalla tavalla kuin verollisiakin palveluja mm. arvonlisavero-

vahennykseen nahden. (Boxberg ym. 2001.)

3 TUOTTEISTAMISEN MAARITELMA JA PALVELUTUOTTEEN RAKENTAMINEN

Tassa luvussa kasitellaan palvelujen tuotteistamista. Luvussa maaritellaan tuotteistaminen
kasitteena, eli mita tarkoittavat palveluiden vakiointi, standardisointi ja paketointi. Kasittei-
den lisaksi tutustutaan palvelun tuotteistamiseen kehittamisen valineena ja etsitaan

vastauksia tuottamisesta saataviin hyotyihin.

Villanen kiteyttaa palvelun tuotteistamisen ydintoiminnot: "Tuotteistaminen on tuotteen tai
palvelun seka sen tarjoaman arvon kiteyttamista kuvaamalla ja vakioimalla sen osia. Tuot-
teistaminen tehdaan ennen kaikkea asiakasta varten, mutta hyvin tuotteistettu palvelu

auttaa ilman muuta myos kehittajaa itseaan.” (Villanen 2019, 16).

Parantaisen mukaan onnistuneen tuotteistamisprojektin tunnusmerkki on konkretia. Palve-
luiden onnistunut tuotteistaminen vaatii dokumentointia. Suunnitteluvaihe, hinnoittelu,
graafinen ilme seka kaikki muu vastaava tulee tallettaa kirjalliseen muotoon niin yksityis-
kohtaisesti, ettd palvelutuote on kuin resepti. “Palvelutuote = vydinpalvelu +
tuotteistaminen." Tuotteistamisen ydinajatuksena on siis selkeyttaa tuote- ja palvelukoko-
naisuuksia siten, etta ne ovat seka palveluntuottajan etta asiakkaan nakokulmasta selkeita
seka toistettavissa. Palvelutuotteen erottaa pelkasta palvelusta se, etta vaikka henkilosto
vaihtuisi, palvelutuote voitaisiin toteuttaa jatkossakin samanlaisena. (Parantainen 2007,
12; Parantainen 2013.) Tuotteistetun palvelun eli palvelutuotteen tunnusmerkkeja ja ele-

mentteja Parantaisen (2007; 2013) mukaan:

Kohderyhma

Nimi

Palvelukuvaus

Hinta

Sisalto

Ajallinen kesto

Kieliversiot

Kayttdohjeet ja muu dokumentaatio
Tuotepakkaus (myds palveluissa)
Tukipalvelut

Myyntikanavat

Ehdot
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Philip Kotler on kehittanyt 1990-luvulla tuotteen sipulimallin, jonka mukaan tuote voidaan
jakaa kolmeen kerrokseen: ydintuotteeseen, konkreettiseen tuotteeseen ja mielikuvatuot-
teeseen. Mallia voidaan soveltaa myos palvelutuotteeseen. Ydintuote eli varsinainen tuote
on se tuote, jonka asiakas ostaa. Ydintuote voi tassa case-esimerkissa olla kokouspalve-
lut. Ydintuotetta, eli kokouspalveluita tarjoaa tosin moni muukin markkinoilla toimiva yritys,
joten mikali vertaillaan pelkkaa ydintuotetta, voi kilpailueduksi muodostua esimerkiksi pelk-
ka hinta. Konkreettinen tuote kuvaa niita asioita, jotka mahdollistavat tuotteen
kaytettavyyden. Konkreettisen tuotteen osia voivat olla tila, kalusteet, laitteet, tarjoilut, saa-
tavuus, henkilostd jne. Uloin kerros, eli mielikuvatuote, pitaa sisallaan mielikuvan
palvelusta. Mielikuva muodostuu usein seka kyseiseen tuotteeseen liitettavasta mieliku-
vasta, ettd koko yrityksen brandista ja imagosta. Yrityksen ei kannata kilpailla pelkalla
ydinpalvelulla, silla palvelukokonaisuus muodostuu kaikista edelléd kuvatuista kerroksista.
(Qlshin 2020.)

3.1 Vakioinnin ja standardisoinnin edut palvelun tuotteistamisessa

Palvelun tuotteistamisella pyritdan vakioimaan palvelun osia, eli standardisoimaan palve-
lua. Vakiointi tai standardisointi voivat kohdistua seka yrityksen sisaisiin prosesseihin etta
asiakkaalle nakyviin osiin. Tuotteistamisella pyritaan kehittamaan palveluliiketoimintaa niin,
etta laatu ja tuottavuus paranee. Toiminnan systematisoiminen helpottaa palvelun myyntia
ja vahentaa palvelun tuottamiseen ja toimittamiseen liittyvaa epavarmuutta. (Jaakkola ym.
2009, 1-5.)

Myds Hiltusen (2017) mukaan tuotteistaminen yhtenaistaa palvelutoimintaa tuomalla sii-
hen toistettavuutta ja tehokkuutta. Ihmisia ei niinkaan kiinnosta itse palvelu, vaan se, mihin
tarpeeseen palvelu vastaa tai minka ongelman se ratkaisee. Tuotteistaminen auttaa pake-
toimaan toimintamallit ja palvelut selkeiksi ja houkutteleviksi, asiakkaalle arvoa tuottaviksi
palvelutuotteiksi. Parantainen (2013) tahdentaa, etta tuotteistetun palvelun kiistaton etu on
siina, etta tuotteistamalla poistetaan asiakkaan valinnan vaikeutta. Kun palveluehdotuk-
sessa on ennalta mietitty ja testattu formaatti, on asiakkaan vaikea muuttaa sita ilman
perusteluja. Tuotteistamisella voidaan helpottaa asiakkaan valinnan vaikeuden tuskaa.

Asiakkaan on helpompi ostaa palvelu, jonka osat on perustellusti valittu hanen puolestaan.

Tuotteistettujen palveluiden myyminen vie vahemman resursseja. Myyja tietdaa mita myy ja

ostaja tietdd mita ostaa. Nain kynnys tehda ostopaatds on matalammalla. Ratkaisun toimi-
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tusprosessi on sujuvampi tuotteistuksen jalkeen. Prosessi on myds helpommin monistetta-

vissa, mika vahentaa kuluja ja nostaa katteita.

Hyotyjen lisaksi voidaan pohtia asiaa my0s toisesta nakokulmasta, mita tapahtuu, jos pal-
veluita ei tuotteistettaisi. Tuotteistamattomien palvelujen myyminen on moninkertaisesti
tyolaampaan. Raatalointi vie valtavan maaran resursseja ja tydaikaa. Tuotteistamattoman
palvelun sisaltd saattaa vaihdella holtittomasti toimituksesta toiseen. Jokainen asiakas
vaatii jotain erilaista silloin kun palvelun kohderyhma on jaanyt maarittelematta (Parantai-
nen 2007, 81).

3.2 Palveluiden paketoiminen moduleista

Parantaisen mukaan palveluiden paketointi tarkoittaa sita, ettd palveluja ja tuotteita voi-
daan yhdistella keskenaan. Esimerkiksi matkatoimistot paketoivat matkapaketteja, joihin
kuuluu kuljetuksia, majoitusta ja oheispalveluita. Paketoidun palvelun etu on, etta se on
helppo ostaa ja silla on kiintea hinta. Palveluiden paketoinnissa on tarkeaa kertoa toimi-
tussisaltd: mita paketti sisaltaa ja mita se ei sisalla. Mikali pakettiin on mahdollista ostaa
lisdpalveluita, niistakin tulee kertoa selkeasti. Moduulirakenteen etu on, etta tarjontaa on
mahdollista raataloida asiakaskohtaisesti, mutta silti toimittaa taysin tuotteistettuja palvelui-
ta. (Parantainen 2007.) Apunen (2020) korostaa moduulirakenteen etuja hintamielikuvan
muodostamisessa. Kahden taysin erilaisen tai kokoisen asiakkaan palveleminen samalla
palvelusisallolla on vaikeaa, silla toiselle ominaisuuksia voi olla lilan vahan ja toiselle liikaa.
Paketoinnissa niputetaan ominaisuuksia ja hyotyja. Ryhmittely helpottaa asiakkaan paa-
toksentekoa, silla se tiivistaa lukuisatkin ominaisuudet muutamaan valintaan ja estaa nain
lian monista vaihtoehdoista aiheutuvaa valintahalvausta. Asiakas hyotyy pakettihinnoitte-
lusta, jossa osien summa on useimmiten yksittain ostettuja ominaisuuksia pienempi
(Apunen 2020.)

3.3 Tuotteistaminen prosessimaisena toimintana ja kehittamisen valineena

Palvelun tuotteistamiseen on erilaisia malleja. Useimmissa teorioissa ja malleissa toistuvat
samat elementit. Tuotteistaminen koskettaa useissa tapauksissa organisaation eri tasoja.
Tuotteistaminen voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tuotteistamiseen. Ulkoinen tuotteis-
taminen on asiakkaalle nakyvien palveluelementtien kuvaamista ja kiteyttdmista
palvelukuvauksin ja myyntimateriaalein asiakasta varten. Sisdinen tuotteistaminen on si-

saisten palveluprosessien, palvelutuotannon, toimintatapojen ja vastuiden kuvaamista,
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maarittamista ja yndenmukaistamista. (Tuominen ym. 2015.) Sisaisessa tuotteistamisessa
palveluprosessi voidaan ilmaista palvelupolkukuvauksen avulla. Tuotteistamiseen tarvitaan
ihmisia organisaation eri osista, kuten asiakasrajapinnassa tyoskentelevia henkiloita, it-
puolen osaajia, sisallon tuottajia, myynnin ja markkinoinnin henkiloita yms. Palvelun paas-
ta-paahan-prosessiketjun suunnittelulla ja kuvaamisella pystytaan parhaimmillaan
ennakoimaan organisaation sisaisia rajoitteita ja vaatimuksia, seka reagoimaan lainsaa-

dannosta ja asiakkailta tuleviin vaatimuksiin. (Ritonummi 2020.)

Mikali nykyiset toimintamallit ovat tuottaneet tahan asti aina samankaltaisia tuotteita, ja
halutaan muutosta, niin suunnittelu kannattaa Apusen (2020) mukaan aloittaa lopputulok-
sesta, jopa kymmenen kertaa aikaisempaa paremmasta toimintamallista. Tuoteideasta
peruutetaan tdhan paivaan askel kerrallaan, jonka jalkeen lahdetaan purkamaan tehtavia
alkupaasta loppuun kirjoittamalla tehtavalista askelista. Tehtavalistaa seuraamalla tuotteis-

taminen etenee haluttuun lopputulokseen. (Apunen 2020, 86.)

Lahtokohtana tuotekokonaisuuden kehittamiselle on asiakkaan ostoprosessin ymmartami-
nen. Kehittamisessa tulee antaa tarpeeksi tilaa seka tyodntekijoiden ettd asiakkaiden
kuuntelulle. Tuotteistamisessa on tarkeaa ymmartaa inmisen kayttaytymista valintatilan-
teissa. Yrityksen tulee pystya reagoimaan nopeasti Kkilpailutilanteeseen tai muihin
ympariston muutoksiin. "Tuotekehityksen suurin vihollinen on liiallinen tyytyvaisyys nykyti-
laan.” (Villanen 2019.)

Villanen (2019) vertaa tuotekehitysprosessia puuhun. "Yrityksen juuristo muodostuu yrityk-
sen missiosta, visiosta ja arvoista. Yrityksen runko rakentuu tuotekehityksesta ja laajalle
levittdytyva vihrea lehvistd kuvaa tuotteita ja palveluita.” Tuotekehitys on systemaattista
tuotteiden ja palveluiden kehittamista, joka voi myos olla jo olemassa olevien palveluiden
parantamista. Uusien tuoteideoiden etsinnassa voidaan tutkia ihmisten arkielamaa ja pyr-
kia tunnistamaan sieltd kumpuavia tarpeita tai kehittdmisajatuksia. Tulevaisuuden
menestystuotteet syntyvat jatkuvalla tuotekehitystydlla ja parhaimmassa tapauksessa tuo-
tekehitys on kokonaisvaltainen, jatkuva prosessi. Kaikkea ei kuitenkaan tarvitse keksia
koko ajan uusiksi, tuotekehityksen voi aloittaa tarkastelemalla nykyista tarjoomaa, mita
voitaisiin kehittaa ja parannella? Kehittamisen tulee aina liittya tiiviisti yrityksen missioon el
sen ydintoimintaan, jonka avulla yritys etsii, synnyttaa, valitsee ja kehittda uusia tuoteideoi-
ta, joilla tuottaa lisaarvoa asiakkaalle. Toisaalta sen on samanaikaisesti karsittava
kannattamattomia tuotteita ja palveluita pois valikoimista.
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3.4 Nakokulmia hinnoitteluun ja hintamielikuvan muodostamiseen

Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ratkaistakseen jonkun ongelman. Myyjan tehtava on
etsia asiakkaalle sopiva ratkaisu, tarjota sita tilanteeseen sopivilla keinoilla ja helpottaa
siten asiakkaan tilannetta. Asiakas ei osta tuotetta tai palvelua sen itsensa vuoksi, vaan
sen tuottaman arvon vuoksi. Kaupankaynnissa raha on vain yksi arvon mittari. Arvo muo-
dostuu monista fyysisista, aineettomista, verbaalisista ja nonverbaalisista tekijoistad myyjan
ja ostajan valilla kaupanteon joka vaiheessa aina tuotteen tai palvelun kayttamiseen ja sen
arvioimiseen saakka. Ostaessaan tuotetta tai palvelua asiakas odottaa saavansa inves-
tointiaan vastaavan maaran hyotya. Mikali kilpailevien tuotteiden tai palveluiden vertailu on
vaikeaa, brandin merkitys korostuu. Asiakas valitsee tallaisissa tilanteissa todennakai-
semmin tunnetun tuotteen, jonka imagoon liittyy positiivisia mielikuvia. Erityisesti
palveluiden kohdalla laatuerot aiheuttavat sen, ettd palvelun maine ja palvelutuottajan
imago muodostuvat keskeiseksi arvon maarittamisen perustaksi. (Hinnoittelun ABC 2005;
(Hanti ym. 2016.)

Hinta on kuitenkin vaistamatta yksi tarkeimmista palveluiden valintakriteereista ja kilpailu-
keinoista toteaa Villanen (2020.) Hinta vaikuttaa tuotteen ja palvelun herattamaan
mielikuvaan, joten hinta toimii nain ollen yhtena palvelun arvon mittarina. Yritys viestii hin-
noittelulla valitsemansa strategian asiakkailleen. Parantainen kiteyttaa hinnan olevan
aadrimmaisen tiivistetty viesti. Hinta lienee maailman monipuolisin luku, joka pitaa sisallaan

erilaisia mielikuvia. (Parantainen 2017, 13.)

Ihmiset mieltavat painavamman tuotteet tai pakkauksen usein arvokkaammaksi ja laaduk-
kaammaksi kuin kevyesti paketoidun. Tahan saattaa olla ratkaisuna, etta hinnoitellaan
ensin perusversio, johon on ostettavissa lisamoduleita ja nain asiakas voi valita haluaako

kevyemman vai painavamman paketin (Ahola ym. 2014; Hinnoittelun ABC 2005.)

3.5 Hinnoittelustrategian valinta

Hinnoittelupaatoksen tulee aina olla osa palvelun suunnittelua. Hinnoittelupaatokseen tar-
vitaan tietoa asiakkaista, markkinoista ja kustannusrakenteista. Hinnoittelustrategian
miettiminen tulisi aloittaa uuden tuotteen tai palvelun suunnittelun alkuvaiheessa. Vain
nain voidaan arvioida, kuinka paljon on varaa kuluttaa kehitykseen, tukeen ja markkinoin-
tiin ja onko tuotteella tai palvelulla ylipaataan olemassa olevia markkinoita. Jos yrityksen
tavoitteena on esimerkiksi lisata myyntia tietylle kohderyhmalle 50% kahdessa vuodessa,

voisi oikea strategia olla tuotteen hinnan lasku ja sita kautta kysynnan lisaaminen. Epaon-
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nistuneen hinnoitteluratkaisun takaa voi I6ytya esimerkiksi seuraavia syita: hintoja ei tarkis-
teta riittavan usein, palvelun tuottamaa hyotya ei osata perustella, palvelun todellisia
kustannuksia ei ole laskettu riittavan tarkasti, hinnoittelupaatokseen tarvittavaa tietoa ei ole
olemassa, paatokset joudutaan tekemaan ilman tarkempaa informaatiota tai hinnoittelu-
strategian luomiseen kaytetaan lilan vahan aikaa. Asiakkaan kannalta epaselvat tai liian
monimutkaiset hinnoitteluperusteet saattavat johtaa siihen, etta tuote jaa ostamatta, vaikka
se muuten vastaisikin asiakkaan tarpeita. Taulukossa esitetaan yleisimpia hinnoittelustra-
tegioita (Hinnoittelun ABC 2005.):

Taulukko 1 Hinnoittelustrategioita (Hinnoittelun ABC 2005).

Kiintohinnoittelu Kiintohinnoittelu perustuu hintaluettelossa maaritettyihin palveluhintoihin. Sovittu hinta on kiintea hinta,
jota muokataan asiakaskohtaisesti. Kiintedssa palveluveloituksessa sovelletaan jo tuotteistusideaa,

mutta ei kovinkaan joustavasti.

Markkinahinnoittelu Markkinahinnoittelu tarkoittaa kilpailun huomioivaa hinnoittelua, jossa markkinatilanne maaraa hinnan.

Raataloity tarjous Raataloity tarjous on perinteinen monimutkaisten asiantuntijaprojektien hinnoittelumalli, jossa asiakkaal
le ei laadita etukateen palvelukokonaisuuksia vaan palvelutarjous laaditaan asiakkaan kanssa kaytyjen

keskusteluiden pohjalta.

Kustannusperusteinen hin-  |Kustannusperusteisessa hinnoittelussa tuotteen tai palvelun myyntihinta lasketaan kehittamis- ja tuo-

noittelu tantokustannusten perusteella ja valitaan sopiva kate.

Kermankuorintahinnottelu Kermankuorintahinnoittelussa tuotetta myydaan korkealla hinnalla vain pienia maaria tai pienille mark-

kinoille.
Referenssihinnoittelu eli Uusien tuotteiden osalta ei voida kayttad kermankuorintastrategiaa, silla tuote saattaa olla asiakkaiden
tutustumistarjoushinta mielesta "outo” kun siitd saatuja hyotyja ei ole pystytty viela todistamaan tai tuotteella ei ole viela ole-

massa olevaa markkinaa. Talldin on mahdollista kayttaa referenssihinnoittelua, jossa ensimmaiselle tai
ensimmaisille asiakkaille tuote myydaan erittdin halvalla, jotta tuotteen tunnettuus ja luotettavuus mark-

kinoilla kasvaa. Seuraaville tuotteen hinta on huomattavasti kallimpi.

IArvopohjainen hinnoittelu /Arvopohjaisen hinnoittelu tarkoituksena on maksimoida voitto asettamalla hinta korkeammaksi kuin

mita sen valmistuskustannukset edellyttaisivat. Tata hinnoittelustrategiaa voidaan kayttaa tilanteessa,
jossa ei ole kilpailua ja tuote on merkittavasti differoitu, tyypillisesti markkinoiden alkuvaiheessa. Talla
strategialla ei pyritd pieneen markkinaosuuteen vaan korkeampaa hintaa voidaan perustella tuotteen

aikaansaamasta lisdarvosta. Tdman hinnoittelustrategian kayttdjan on osattava arvioida huolellisesti

tuotteen arvo asiakkaalle.

Kuten taulukosta kay ilmi hinnoittelustrategioita on monenlaisia, eivatka tassa suinkaan ole
kaikki olemassa olevat mallit. Loss leader hinnoittelustrategia perustuu uutuuteen. Tata
hinnoittelumallia kaytetaan joissakin tapauksissa, kun halutaan kasvattaa asiakaspohjaa
saavuttaessa uudelle markkinalle. Laatujohtajuudessa pyritadn myymaan kokonaismarkki-
noille, mutta I6ytamaan laatutietoisimman asiakaskunnan. Laatujohtajuuden tavoitteena on
olla paras ja ainutlaatuinen niissa ominaisuuksissa, joita valitut asiakkaat arvostavat eni-
ten. Laatujohtajuudessa tuotteen tai palvelun laatu perustelee korkeamman hinnan.
(Hinnoittelun ABC 2005.)
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3.6 Niputetun palvelun hinnoittelu ja lilan korkean hinnan vaara

Jos kaikki palvelut ja tuotteet sisallytetaan samaan hintaan, saattaa hinta nousta psykolo-
gisesti liilan korkeaksi. Psykologisesti lilan korkea hinta voi taas heikentaa kysyntaa. Hinta
vaikuttaa myos tuotteen asemointiin, eli liian korkea hinta voi rajata kohderyhman ainoas-
taan luksusta kaipaaville. Toisaalta palvelun paketoinnissa ja niputetun palvelun
kokonaishinnoittelussa on etuna hinnan selkeys ja yksinkertaisuus. Ehka asiaa tulisi tassa
kohtaa tarkastella myos palvelun tuotteistamisen nakokulmasta. Jos palvelun elementit
ovat niin upeita ja ainutlaatuisia ja asiakas on valmis maksamaan "konttihinnan” tai ikaan
kuin palvelun paasylipun koko paivan kokouksesta, niin silloin voidaan varmasti puhua
menestyksekkaasta palvelutuotteesta. Pakettiin voisi tietenkin kuulua tarjoilut, elamykset,
kokoustilan kaytto, ihana tarjoilu, kuohuviinimaljat yms. Parantainen (2007, 86-88) ehdot-
taa tuotteistetulle paketille yhta selkeaa hintaa ja kehottaa (2013, 69-84) paketoimaan
palvelut "vertailukelvottomiksi”. Vertailukelvoton palvelu erottuu joukosta ja on omassa sar-
jassaan niin ainutlaatuinen, etta sita ei voi verrata kilpailijan palveluun. Hinta tulisi
Parantaisen mukaan pystya ankkuroimaan ainakin palvelun tai tuotteen arvoon, kilpaileviin
vaihtoehtoihin ja kustannuksiin (Parantainen 2007, 86—88; Parantainen 2013, 69-84; Pa-
rantainen 2017, 26—43).

Tuotteen kysynta voi jopa kasvaa mita harvinaisemmasta luksustuotteesta on kyse. Tuot-
teen saatavuutta rajoittamalla voidaan tuote saada vaikuttamaan houkuttelevammalta,
arvokkaammalta ja ainutlaatuisemmalta. llmiéta kutsutaan niukkuuden imuksi. Parantainen
viittaa Talouselama -lehden artikkeliin (11/2013), jossa kerrotaan sveitsildisesta ostajasta,
joka oli lentanyt yksityislentokoneella Sveitsistd Suomeen kymmenen mesimarjakilon tah-
den. Marjasaalis olisi voinut maksaa sveitsilaiselle ostajalle jopa tuhansia euroja kilolta,
vaikka todellisuudessa mesimarjojen kilohinta on noin 50 euron luokkaa. Voisiko Suomi

tehda Champagnet mesimarjoilla? (Parantainen 2013; 2014.)

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON HANKINTA
4.1 Laadullinen tutkimus

Laadulliselle tutkimusotteelle on keskeista, ettd tutkimuksessa pyritdan kasvattamaan
ymmarrysta tutkimuksessa esiintyvaa ilmiota kohtaan. limiota tarkastellaan suhteessa teo-
riaan ja ihmisten kokemuksiin. Laadullinen tutkimus tekee johtopaatoksia aineistosta kasin,
joten aineisto on ikaan kuin apuvaline tutkimuksessa. Laadulliselle tutkimukselle on tyypil-

listd vuoropuhelu aineiston ja teorian valilla.
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Laadullista tutkimusta aloittelevan tutkijan on hyva pohtia rooliaan suhteessa tutkimuk-
seen. On my0Os syyta pohtia kuinka yleistettavissa ja toistettavissa tutkimus on. Koska
laadullinen tutkimus eroaa merkittavasti maarallisesta tutkimuksesta, on tutkijan perehdyt-
tava huolellisesti laadullisen tutkimuksen ominaispiirteisiin. Tutkimus on tieteellisesti
pateva, jos se vastaa tieteelliselle tutkimukselle asetettuihin kriteereihin. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteita voivat olla muun muassa uuden tiedon hankinta, ilmion kuvaaminen,
ymmarryksen syventaminen, ilmion tulkitseminen, teoreettisesti mielekkaan tulkinnan te-

keminen tai kyseenalaistaminen.

Laadullisen tutkimuksen menetelmia ovat muun muassa haastattelut, ryhnmakeskustelut ja
havainnointi. Tutkimusaineistoa voidaan kerata nauhoittamalla ja videoimalla haastatteluja
ja keskusteluja tai kirjoittamalla muistiinpanoja. Aineiston analysointi on tydlas vaihe, silla
laadullisen tutkimuksen tutkimusaineisto on usein hyvin runsasta, vivahteikasta, monipuo-
lista ja monimuotoista. Laadullinen aineisto voidaan purkaa teemoiksi. Teemoittelua ja
tyypittelya voidaan suunnitella etukateen, mutta joskus aineiston keruuvaiheessa loytyy
viela uusiakin teemoja. Kategorioiden muodostaminen on analyysin kriittisin vaihe, jossa
tutkija paattaa tulkintansa mukaan milla perusteilla eri ilmaisut kuuluvat samaan tai eri ka-
tegoriaan. Tyypittelyssa ei tarvitse valttamatta etsia samankaltaisuuksia, vaan aineistosta
voidaan loytaa myos poikkeavuuksia, jotka vahvistavat toisiaan. Tutkimus on valmis vasta
kun aineiston analyysi on tulkittu. Tulkinta erottaa tutkimuksen arkijarjesta. Laadullisessa
tutkimuksessa arvioidaan tieteellisten kriteereiden avulla sen uskottavuutta, luotettavuutta
ja eettisyytta. (Juuti & Puusa 2020.)

Taman opinnaytetydn aineistokeruu on toteutettu laadullisin menetelmin. Maarallisia me-
netelmia tutkimuksessa ei ole hyodynnetty, vaikkakin nain tutkimuksen loppusuoralla tulee
pohdittua, etta olisiko maarallisella aineistolla voinut saada laajempaa tietoa eri asiakas-
nakokulmista kuin laadullisella tutkimuksella. Maarallista aineisto olisi voitu kerata esim.
asiakaskyselyn muodossa, jolloin olisi saatu laajempi spektri asiakastoiveita. Tama jaa
tassa kohtaa nyt kuitenkin pohdinnan tasolle ja tutkimuksessa keskitytaan kaytettavissa
olevaan laadullisin menetelmin kerattyyn aineistoon. Aineisto on hankittu neljalla eri mene-
telmalla, pilotoimalla kokouspalvelua ja keraamalla siita palautetta, asiakaspalveluyksikdlle

jarjestetylla tulevaisuuspajalla, teemahaastatteluilla seka havainnoinnilla.
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Kokouspalvelun pilotointi

Palveluita voidaan myyda jo kehittamisvaiheessa. Pilotoimalla, kokeilemalla ja edelleen
kehittamalla voidaan I0ytaa niita elementteja, joita asiakkaat kokevat tarkeiksi ja kriittisiksi
palvelun kannalta. Parantainen (2013) kannustaa ketterdan kehittamiseen ja myymaan
palveluita prototyyppivaiheessa, vaikkakin tamankaltainen kokeilumyynti saattaa aiheuttaa
melkoista akrobatiaa. Palvelupaketti voi olla alkuvaiheessa hyvinkin puutteellinen, mutta

kuitenkin sen pystyy toimittamaan, jos asiakas innostuu ostamaan. (Parantainen 2013.)

Pilotointi on Apusen (2020) mukaan kannattavampaa kuin palvelun yksityiskohtien hiomi-
nen ilman asiakasprojektia. Oikean asiakaspalautteen lisaksi piloteista on mahdollista
saada tyytyvaisia referensseja jatkomyyntia varten. Koemyynnissa palvelusta kaupataan
ensimmaista versiota ja haetaan asiakkaan palautetta. Pilotointivaiheessa taytyy olla re-
hellinen ja kertoa asiakkaalle, etta palvelussa voi olla viela puutteita, mutta sita kehitetaan
paremmaksi. Pilottiasiakkaille kannattaa myos kertoa, etta he ovat pilottiasiakkaita, hehan
ovat edellakavijoita, jotka paasevat nauttimaan uuden palvelun hyddyista ennen Kkilpailijoi-
taan. (Apunen 2020, 207-210.)

Osallistavat menetelmat ja tulevaisuuden tutkimus

Palvelumuotoilussa kaytetaan erilaisia osallistavia menetelmia, joissa voidaan osallistaa
henkilokuntaa osaksi muotoiluprosessia. Henkilokunnan osaaminen on voimavara, joka
kannattaa valjastaa omaehtoiseen innovaatiotoimintaan ja uusien tuotteiden kehittamiseen
erityisesti myds julkisella sektorilla. Palvelumuotoilu tarjoaa keinoja toteuttaa julkisille pal-
veluille sopivaksi todettua yhteissuunnittelua. Yhteisen ymmarryksen luomisessa on
tarkeaa osata yhdistaa kayttgjien tarpeet organisaation omiin pyrkimyksiin ja mahdolli-
suuksiin siita huolimatta, etta toimijoiden tulkinnat ja tarpeet saattavat olla hyvin erilaisia.
Muutos lahtee kyvysta kuvitella vaihtoehtoinen tulevaisuus. Muotoiluprosessin tavoitteena
on varmistaa, ettd muotoiltavat ratkaisut ovat seka kaytettavia, hyddyllisia ja houkuttelevia.
Toimivien palvelujen kehittaminen tuottaa kustannussaastoa, kilpailukykya seka hyvinvoin-
tia. Eri organisaatioiden ja yksikdiden valinen palveluiden kehittaminen vaatii kykya
tydskennella yhdessa, organisaatioiden raja-alueiden ylittamista seka mahdollisesti myds
aikaisempien toimintamallien kriittistd tarkastelua muutoksen edessa. Muutosprosessissa
puretaan innovaatioiden esteita ja luodaan uusia kaytantoja. Palvelumuotoilu on kayttaja-
ja ihmiskeskeista kehittamista. Mita paremmin palvelu vastaa asiakkaiden tarpeisiin sita

todennakoisemmin palvelulla on kayttajia. Yhteissuunnitteluprosessi mahdollistaa monia-
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laisemman keskustelun, jolloin ideoihin, ehdotuksiin ja nakdkulmiin saadaan laajempi di-

vergenssi eli vaihtelevuus. (Tuominen ym. 2015, 29-39; Tuulaniemi 2016, 145.)

Palvelumuotoilun lisaksi voidaan puhua empaattisesta suunnittelusta lahestymistapana,
jossa pyritaan tutkimaan ja ymmartamaan maailmaa kayttajan nakokulmasta ja kaytta-
maan tata ymmarrysta suunnittelun perustana. Empaattiseen suunnittelun lahtokohtia ovat
tiedon kerdamisen rinnalla arjen tilanteiden ymmartaminen, elaytyminen, inspiraatio ja
muotoilun kokeileva ote. Empaattisessa suunnittelussa abstrakteja asioita tuodaan konk-
reettisemmiksi prototyypeilla, visualisoinneilla ja mallintamisella. Prototypoinnin tavoitteena
on tukea yhteistyota, vuorovaikutusta ja viestintaa seka saavuttaa mahdollisimman konk-
reettinen kuva tulevaisuuden ratkaisusta. Prototypoinnissa voidaan kayttaa esimerkiksi
erilaisia karttamaisia presentaatioita, tarinallisia skenaarioita tai naytelmallisia tyétapoja,
jotka hahmottavat rooleja, vuorovaikutuksia, prosesseja ja kokemuksia. (Jyrama & Mattel-
maki 2015, 77.)

Tulevaisuudentutkimus avaa uusia tapoja kehittda uusia palveluita ja konsepteja. Tulevai-
suudentutkimuksen avulla tarkastellaan yhteiskuntaan vaikuttavia kehitystrendeja ja
etsitaan vaihtoehtoisia tulevaisuuksia, joiden toteutumisen todennakoisyytta tai toivotta-
vuutta voidaan arvioida erilaisten menetelmien avulla. Tulevaisuuden tutkimus pyrkKii
I6ytamaan ilmididen kautta selityksia vallitsevalle todellisuudelle ja etsimaan uusia ratkai-
suja naiden pohjalta. Tulevaisuuden tutkimuksessa tarkastellaan heikkoja signaaleja,
megatrendeja ja villeja kortteja. Tulevaisuuden tutkimuksen menetelmia ovat muun muas-
sa osallistavat tyopajamenetelmat kuten: Delfoi-tyOpaja, tulevaisuusverstas, jatkuvan
kasvun skenaario, muutosmahdollisuuden skenaario, pehmea systeemimetodologia ja

kriittinen tulevaisuudentutkimus. (Tulevaisuuden tutkimuskeskus 2020.)

Kriittinen tulevaisuudentutkimus on metodityOkalu, jonka avulla kartoitetaan arvopohjaa
organisaation lahihistoriassa esiintyneistd tapahtumista, ilmidista ja asioista, jotka ovat
esimerkiksi jaaneet askarruttamaan mielta. Kyseessa oleva tapahtuma on saattanut tuoda
esille mm. asenteita, oletuksia, ennakko-odotuksia, pelkoja, toiveita, tarpeita, periaatteita,
tavoitteita tai uskomuksia, joiden olemassaolosta ei kenellakaan ole varsinaisesti ollut aa-
vistustakaan, mutta jotka ovat hyvinkin tarkeitd organisaation toimintaa ohjaavia tekijoita.
Tama arvo sanotaan joskus aaneen, mutta useimmiten arvot toimivat ikdan kuin nakymat-
tomissa toiminnan ja valintojen taustalla. Niitd ei pohdita aaneen, niita ei selitella eika niita
perustella, vaan ne ovat itsessaan toimintaa ja valintoja perustelevia ilmidita. TyOpaja ete-

nee siten, ettd arvoja kartoitetaan miksi kysymyksilla kerdamalla niitd esimerkiksi
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flappitaululle. Sama prosessi toistetaan myds kysymalla miksi -kysymyksia yhteiskuntaa

koskettavaista tamanhetkisista ilmidista. (Tulevaisuuden tutkimuskeskus 2020.)

Hiljaisen tiedon hyodyntaminen asiakasymmarryksen kasvattamisessa ja havainnointi

Asiakastieto voidaan jakaa perustietoon, analyysitietoon seka toiminnasta syntyvaan tie-
tamystietoon. Asiakastietoa tarvitsee koko organisaatio. Asiakastietoa on saatavilla useista
eri lahteista organisaation sisalta ja ulkopuolelta. Tiedon hajanaisuus voi tosin olla haaste,
jonka hallitseminen edellyttaa asiakkuuksien johtamisen otetta. Asiakastietoa voidaan ke-
rata erilaisista jarjestelmista tai hyodyntamalla tyontekijoiden havaintoja. Asiakastieto ja
asiakasymmarrys ovat oikeastaan saman asian eri syvyyksia (Hanti ym. 2016, 65-72;
Sammallahti 2009.) My6s hiljainen tieto on merkittava tiedonlahde. Ihmisten valisissa suh-
teissa ja sosiaalisissa tilanteissa liikkuu paljon hiljaista tietoa, joka ei valttamatta vality
haastatteluissa. (Haikid & Niemenmaa 2007, 54.) Taman tutkimusprosessin aikana on ker-
tynyt paljon hiljaista tietoa kevyissa kaytavakeskusteluissa ja jutteluhetkissa. Tydelaman
todellisissa kehittdmisprojekteissa hiljaista tietoa voidaan hyddyntaa jatkuvasti, mutta tie-

teelliseen tutkimusraporttiin on sita vaikea yhdistaa.

Kuten Hanti ym. (2016) toteaa, asiakasymmarrys alkaa kaiken saatavilla olevan tiedon
analyysilla. Palvelumuotoilun prosessi alkaa aina asiakkaan tarpeiden, unelmien ja toivei-
den ymmartamisesta. liman tata tietoa ei voida kehittaa sellaisia mita asiakkaat haluavat.
Kayttajatietoa voidaan kerata useilla eri menetelmilla ja niiden yhdistelmilla kuten esimer-
kiksi: hyodyntamalla hiljaista tietoa, markkinatutkimuksia, kohderyhmatutkimuksia,
kyselyita tai suunnittelutydpajoja. Palvelupolkukuvaus asiakkaan kokemuksesta palvelun

reitilla on yksi tapa tutkia kayttajien toimintaa. (Miettinen 2016, 21-38.)

Yksi kayttajatiedon keraamisen menetelmista on havainnointi. Tieteellisessa tutkimukses-
sa havaintojen tekemisen tulee olla suunniteltua, johdonmukaista, luokiteltua ja eriteltya,
ennakolta rajattua ja tietoisesti valikoitunutta. Tutkijan on tunnettava hyvin oman tutkimuk-
sensa kohde. Havainnointiin tarvitaan kriittista otetta ja asiayhteyden ymmartamista.
Havainnointimenetelmia on tapana jakaa tutkijan osallistumisen mukaan, esimerkiksi osal-
listuva havainnointi voi olla joko ennalta kohdistettua tai toiminnan aikana kohdistuvaa
havainnointia. Kaytanndssa tutkija joutuu usein kayttamaan useita erilaisia havainnointita-
poja saadakseen tutkimusongelman kannalta tarkoituksenmukaisia havaintoja. (Vilkka
2018, 156-170.)
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Tuulaniemi (2016, 145) korostaa, etta hiljainen tieto on maarallisen tiedon sijasta hyodylli-
sempaa palvelun suunnittelussa. Kuuntelemalla henkilokuntaa ja ymmartamalla taman
tarpeita, voidaan varmistaa, ettd suunniteltavaa palvelua voidaan tuottaa menestyksek-
kaasti. Hiljaista tietoa on mahdollista kerata esimerkiksi haastatteluilla ja

tyopajamenetelmilla.

Haastattelut aineiston kerdamisesséa

Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on tutkimushaastattelutapa, jonka avulla kerataan laadullista aineistoa.
Haastattelu on eraanlainen keskustelu, jossa tutkija pyrkii selvittamaan aihepiiriin kuuluvia
asioita haastateltaviltaan. Vaikka haastattelutilanne on keskustelunomainen, on haastatte-
lun tavoitteena kerata tietoa. On tarkeaa, etta tutkija ymmartada haastattelun merkityksen
tutkimusmenetelmana, jotta haastattelu voisi palvella mahdollisimman tarkoituksenmukai-
sesti tutkimusta. Ei tule haastatella vain haastattelun vuoksi ilman paamaaraa ja sitten
mietitd mitd haastattelusta voisi tutkia. Kysymysten ja teemojen asettelu vaikuttaa tutki-
muksen lopputulokseen, joten haastattelurunko tulee suunnitella huolellisesti, jotta
haastattelu palvelee tarkoitustaan. Teemat loytyvat tutkimuksesta, sen teoriasta ja tutki-
muskysymyksesta. Teemahaastattelussa kysymysten muotoilu ja jarjestys on vapaa,
mutta aihepiirit ja teema-alueet maaritelldan ennalta, toisin kuin strukturoidussa haastatte-
lussa. Haastattelun aikana varmistetaan, etta ennalta sovitut teema-alueet kaydaan
haastateltavan kanssa lapi. Aihepiirien laajuus ja jarjestys seka painotukset voivat kuiten-
kin vaihdella haastattelusta toiseen, esimerkiksi jos haastateltavat ovat hyvin erilaisissa
tydtehtavissa. Haastattelija pystyy vaikuttamaan haastattelutilanteeseen omalla kaytoksel-
laan ja olemuksellaan, joka vaikuttaa siihen miten vapautuneesti haastateltavat innostuvat
puhumaan, silla haastattelu on vuorovaikutustilanne. Haastattelijalta edellytetaan tilanneta-
jua ja kykya reagoida puheeseen. Yleensa haastattelu nauhoitetaan tai videoidaan, jonka
jalkeen nauhoitettu haastattelu litteroidaan analyysia varten. (Eskola, Latti & Vastamaki
2018, 27-50.)

Ryhmahaastattelu
Teemahaastattelu voidaan toteuttaa myos ryhmahaastatteluna, mikali se sopii tutkimus-

tehtavaan. Ryhmahaastattelu voi olla vaihtoehtoinen haastattelumuoto yksilohaastattelulle.

Ryhmahaastattelua voidaan kayttaa joko yksildhaastatteluiden sijaan tai niiden ohessa.
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Haastattelija puhuu samanaikaisesti useille haastateltaville, mutta kysyy valillda kysymyksia
myos yksittaisilta ryhman jasenilta. Ryhmahaastatteluihin lukeutuvat mm. parihaastattelut
ja niin sanotut tasmaryhmahaastattelut, joihin osallistujat on valittu tarkasti. Ryhmahaastat-

telu voidaan toteuttaa teemahaastattelurungolla. (MenetelImaopetuksen tietovaranto 2020.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Kokouspalvelun pilotointi ja asiakaspalautteen keraaminen

Tutkimukseen kuului kokoustilan pilottituotteen testauttaminen ja palautteen keraaminen.
Pilottituotteen hinnoittelu perustui referenssihinnoitteluun eli tutustumistarjoushintaan (ks.
taulukko 1). Koska Komendantin sali -kokoustila sijaitsee museonayttelyssa, oli kokouspa-
kettiin sisallytettdva museolipun hinta. Pilottihinnoittelu perustui olemassa oleviin
kokoustilahintoihin ja museon paasylipun yhdistelmaan. Kokoustilan hintaesimerkkina kay-
tettiin opetustilan kolmen tunnin hintaa, joka on 200 euroa ja aikuisen paasylippua
museoon, joka on 12 euroa. Komendantin sali on mitoitettu maksimissaan 15 osallistujalle,
joten kolme tuntia kestavan kokouksen pilottihinnaksi muodostui 300 euroa. Palvelupaketti
sisalsi arvolisaveron 24%. Kokoustuotteen hinnoittelu voitiin perustella nain: 15 X 12 € +
200 € = 380 € (sis. alv 24%), josta tutustumisalennus 80 €. Taman mallin mukaan pilotti-
tuotetta myytiin  muutamalle kokousasiakkaalle. Pilottiryhnma koostui kahdesta
yritysasiakkaasta, joille kerrottiin varausvaiheessa, etta kokoustilan voi varata, mutta pal-
velu ja sen hinnoittelu ovat tuotekehittelyvaiheessa. Tieto testausvaiheessa olevasta
tuotteesta otettiin hyvin vastaan ja kokoukset jarjestettiin onnistuneesti. Kokousten jalkeen
asiakkaille lahetettiin kiitokset sahkopostilla ja tiedusteltiin, miten kokous oli sujunut ja mi-
ten he olivat kokeneet uuden kokoustilan. Kysymykset olivat hyvin vapaamuotoisia ja
vastauksia saatiin enemman, kuin mita oli kysymyksia. Vastaajat antoivat nopeasti ja mie-

lelldan palautetta, jotka kerattiin analyysia varten.

Palautekyselyn kysymykset:

Aiheutuiko nayttelyn aanista hairita?

Toimiko tekniikka?

Soveltuuko tila salassa pidettavien asioiden kasittelyyn (haittaako oven lapinakyvyys)?

Oliko tilaan helppo/vaikea l6ytaa?

Miten tarjoilut toimivat?

Oliko tilaan vaikea 16ytaa ilman karttaa?

Olisitteko tarvinneet joitain oheistarvikkeita naytén ja verkon lisaksi?

Olisiko tilassa hyva olla pystynaulakko?

Kuulutusten kanssa on vield vahan saatamista ja ilmeisesti kuulutukset kuuluvat vahan heikosti Koh-
talona Ruotsinsalmi nayttelyyn nayttelyn tuottamien &anien vuoksi. Kuuluiko teidan sielld ollessanne
kuulutuksia ja jos kuului, niin koitteko niiden hairitsevan kokoustanne?

©CoNoOOA~WN=
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Asiakaspalvelun osallistaminen tulevaisuustydpaja -menetelmalla

Seuraavaksi esitellaan asiakaspalveluyksikolle jarjestetty tulevaisuustyopaja, joka jarjes-
tettiin asiakaspalveluyksikon kehittamispaivan yhteydessa 14.10.2020. Tulevaisuustyopaja
oli eraanlainen sovellettu versio ja tutkijan nakemys siita, miten voidaan yhdistaa kriittises-
ta tulevaisuuden tutkimuksen tyokalua, skenaariotyOpajaa ja empaattista suunnittelua.
TyOpajan tarkoituksena oli selvittaa asiakaspalveluyksikon mietteitd Komendantin sali ko-
kouspalvelun tulevaisuuden tuotteesta, ja muodostaa tuloksista tyopajamenetelman avulla
kollektiivinen kokonaiskuva. Tulevaisuustyopajan hiljaisena tavoitteena oli saada vastauk-
sena kokouspalvelun tuotepaketteja seka palveluiden toteuttamistapoja, joista olisi
helpompi valita parhaimmat kokouspaketit. Yksi tavoite oli myds saada kerattya hiljaista
tyontekijakokemusta siitda, miten palvelua voitaisiin kaytanndssa tuottaa olemassa olevilla
resursseilla. Tehtavanantona oli miettia vaihtoehtoisia tulevaisuuksia kokouspalvelupaketin

ominaisuuksista aaripaiden ja kysymysparien muodossa.

TyOpaja alkoi siten, etta tyOpajan vetdja lausui aaneen sanoja, jotka liittyvat kokouspalve-
lun elementteihin. Osallistujien tehtava oli miettia, mitd mielikuvia sana tuo mieleen ja
kirjata ajatukset post-it lapulle. Tarkoituksena oli tuottaa jokaisesta sanasta ainakin kaksi
post-it lappua, siten, etta toiseen post-it lappuun saataisiin vastaus nakdkulmalla "Tavalli-

nen palvelu” ja toiseen "Jotain uutta”.

TyOpajassa pohdittavia teemoja olivat:

tarjoilut

hinnoittelu

oheispalvelu talon ulkopuolella
lisdpalvelu Vellamossa
kohderyhma

markkinointi

Esimerkki tydpajan kulusta:

e Ohjaaja: "Mita ajatuksia sinulle tulee mieleen Komendantin sali palvelun kohdalla sanasta tarjoilu?”

e Osallistuja miettii ensin ja kirjoittaa post-it lapulle sanan "herkkuwiener & kahvi”

e Ohjaaja: "Mieti edelleen sanaa tarjoilu Komendantin salin kohdalla, mutta lisdtdan tdhan seuraavaksi
aspekti "jotain uutta”.
Osallistuja miettii taas ja kirjoittaa talla kertaa ”jotain kepeda, tuulihattuja tms.”
Nain on saatu kaksi post-it lappua yhdelta osallistujalta koskien sanaa tarjoilu. Toinen tuote-ehdotus
on tavallinen ja toinen jotain uutta.
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Kysymysten, pohdintojen ja kirjaamisen jalkeen siirryttiin yhdessa flappitaulun aareen, jo-
hon oli piirretty ristikko (kuva 3). Taman jalkeen jokainen sai kayda kiinnittamassa post-it
lappuja (kuva 4) siihen kohtaan ristikkoa, joka tuntui sopivan omaan pohdintaan parhaiten

nakokulmalla:

e vahan resursseja vieva — luksuspalvelu

e vahan resursseja vieva — tavallinen palvelu
e paljon resursseja vieva — luksuspalvelu

e paljon resursseja vieva — peruspalvelu

Luxuspalvelu

VELED]
resurssejavieva @ @ ® resursseja vieva
palvelu palvelu

Tavallinen palvelu

Kuva 3. Tulevaisuusristikko (Rommi 2020)
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Kuva 4. Tulevaisuustydpajan tydstéa (Rommi 2020)
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Asiakas- ja tyontekijaymmarryksen kasvattaminen, havainnointi

Tutkimuksessa pyrittiin kasvattamaan asiakasymmarrysta yhdistelemalla tietoa eri lahteis-
ta ja hyddyntamalla havainnointia. Asiakasymmarryksen keraamisen tavoitteena on ollut
kasvattaa ymmarrysta siita, ketkda Komendantin salia varaavat asiakkaat voisivat tulevai-
suudessa olla ja minkalaiseksi kokousasiakkaan palvelupolku muodostuu ja toisaalta
miten toteuttamiskelpoinen palvelu on tyontekijanakokulmasta katsottuna. Minkalainen
tuote on kiinnostava ja mahdollinen toteuttaa. Asiakasrajapinnassa on mahdollisuus ha-
vainnoida asiakkaiden piilevia unelmia ja pelkoja, jotka valittyvat suoran viestinnan alta
esimerkiksi kevyissa keskusteluhetkissa asiakkaiden kanssa. Havainnot voivat kohdistua
arjen kaytantoihin. Havainnointiaineisto jaotellaan kahteen osaan. Ensimmainen osa kasit-
telee palvelun aineettomiin osiin liittyvia havaintoja ja toinen osa fyysiseen tilaan liittyvia
havaintoja. Tama tuntui luontevalta tavalta analysoida havaintoja. Palvelun aineettomiin
osiin liittyvat havainnot ovat sellaisia, joita voi ilmeta ihmisten valisessa vuorovaikutukses-
sa. Fyysiseen tilaan liittyvat havainnot ovat myos tarkeita ja niihin voidaan usein reagoida
nopeammin kuin vuorovaikutustilanteisiin. Jos tilassa on selvia puutteita, on niita helpompi
korjata lisdamalla esineita, tehostamalla siivousta, korjaamalla rikkimenneita kalusteita

yms.

Teemahaastattelut

Teemahaastattelut olivat yksi taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmista. Haastattelu tun-
tui sopivalta tiedonkeruumenetelmalta siina vaiheessa, kun menetelmien valinta oli
ajankohtaista. Tutkimukseen haluttiin saada seka asiakkaiden etta asiantuntijoiden nake-
myksia tuotteistamisesta ja siitd, miten kokouspalveluita voisi kehittdd Merikeskus
Vellamossa. Haastattelun avulla pyrittiin saamaan tietoa siita mita elementteja kokouspal-

velutuotteelta toivotaan. Haastatteluajankohdat ja osallistujat:

Taulukko 2. Teemahaastatteluaikataulu (Rommi 2020).

1. | tiistai 6.10.2020 klo 13-14 2 haastateltavaa
2. | keskiviikko 7.10.2020 klo 13.30-14.30 1 haastateltava
3. | keskiviikko 15.10.2020 klo 14-15 1 haastateltava
4. | keskiviikko 4.11.2020 klo 9-10 1 haastateltava
5. | keskiviikko 11.11.2020 noin klo 18 15 min 1 haastateltava
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Haastattelut toteutettiin loka-marraskuun 2020 aikana. Haastattelukutsut lahtivat viidelle
osallistujille sahkopostilla kalenterikutsuna noin viikkkoa ennen haastatteluhetkea. Haasta-
teltaviksi valittiin yhteensa viisi henkiloa, naiden lisaksi ilmeni tarve haastatella viela
kuudetta henkiloa kevyemmalla otteella. Kaikki haastattelukutsun saaneet suostuivat
haastatteluun. Mitaan hassakkaa tai aikatauluongelmia ei ilmennyt. Kaikkiaan viisi varsi-
naista haastattelua toteutettiin livetapaamisina, jotka nauhoitettiin puhelimen aaninauhuri -
sovelluksella. Yhden haastattelusession jalkeen lahetettiin viela sdhkopostilla lisdkysymys,
silla tiettya teemaa ei kasitelty haastattelutilanteessa. Haastattelut litteroitiin kirjoittamalla

ne Wordiin ja aaninauhat poistettiin litteroinnin jalkeen.

Nelja haastateltavista tyoskentelee Merikeskus Vellamossa erilaisissa asiantuntijatehtavis-
sa. Yksi haastateltavista oli sidosryhmaasiakas, ja yksi haastateltavista edusti strategista
kumppania. Kolme haastattelua toteutettiin perinteisina yksilohaastatteluina, yksi haastat-
telu oli kahden henkilon ryhmahaastattelu ja yksi yksilohaastattelu toteutui kevyempana ja
lyhyempana versiona. Haastatteluista neljassa haastattelutilanteessa aikaa oli varattu noin
tunti, ja ajankohta oli varattu noin viikkoa ennen haastattelua. Myds haastattelupaikka oli
ennalta sovittu. Yksi haastattelu toteutui vapaammin ilman sovittua aikaa ja sovittua paik-
kaa. Kaikissa haastatteluissa kaytettiin samaa teemahaastattelurunkoa. Teemahaastattelu

rungossa oli mukana seuraavia aiheita:

Taulukko 3. Teemahaastattelurunko (Rommi 2020).

1. Komendantin sali tilana, tuotteen nimi, tarinan hyodyntaminen

Minkalainen on hyva kokouspalvelu

Mita kayttoa tilalle voisi ajatella

Mita ajattelet tuotteistamisesta, paketoinnista

Minkalaiset tarjoilut sopivat Komendantin salin kokouspalveluun

Markkinointi, hinta, myyntikanavat

N oo B w N

Mita voisivat olla oheispalvelut

Haastatteluteemat oli suunniteltu etukateen ja teemat olivat seuraavia: Komendantin sali
tilana, mika olisi kokouspaketille hyva nimi, miten Kohtalona Ruotsinsalmi nayttelyn tarinaa
voisi hyodyntaa, minkalainen on ylipaataan hyva kokouspalvelu ja mita siihen kuuluu, mita

muuta kayttda tilalle voisi ajatella, mita tuotteistaminen mielestasi on, sopiiko paketointi tai
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vakiointi museopalveluihin, minkalaiset tarjoilut sopisivat Komendantin salin kokouspaket-

tiin, missa kanavissa palvelua kannattaisi markkinoida ja mita oheispalvelut voisivat olla.

5 TUTKIMUSTULOKSET JA NIIDEN ANALYSOINTI
5.1 Kokouspalvelun pilotointi ja asiakaspalautteen keraaminen

Pilotointi sujui kaiken kaikkiaan ketterasti. Asiakkailla oli selvasti halua olla mukana kehit-
tamassa palvelua. Palaute oli arvokasta tietoa. Osaan palautteista pystyttiin reagoimaan
palautteen saamista seuraavana paivana ja korjaamaan puutteita kokoustilassa. Asiakas-
palautekyselyn otos oli kuitenkin niin pieni, etta siitda ei ole mahdollista saada kovin
kattavaa analyysia, vaikka kysely tuottikin arvokasta ja yksityiskohtaista informaatiota jat-
kokehittamisen kannalta. Palauteen perusteella tila itsessaan ja sen elamyksellisyys
koettiin vetovoimaisena. Valaistus, astiasto ja kokouspoyta saivat tunnustusta, myads tarjoi-
lut toimivat hyvin. Museon kuulutukset kuuluivat tilaan, mutta eivat hairinneet merkittavasti
kokousta, tosin pieni huoli oli siitda kantautuvatko kokouksen aanet ja kasiteltavat asiat
muille museoasiakkaille. Kokoustilaan kaivattiin av-tekniikan lisaksi kynia ja paperia, nai-
den lisaksi tilassa voisi olla useampia pistorasioita tietokoneiden ja puhelimien lataukseen.
Tilan sijoittuminen kauas aulasta ja wc-tiloista saattaa olla haaste siirtymisien kannalta.
Tilan oven tulisi olla lukittava, jotta kokousmateriaalit voi jattda huoletta tilaan lounaan ja

taukojen ajaksi. (kuva 5.)

kokousympéristd tekniikka ja aanet
tarvi kkeet Adnitehosteet

valaistus

tarjoilut

oheistarvikkeet
tilaan avain

'
i LLIT
s

\

Kuva 5. Asiakaspalautteiden antia (Rommi 2020)
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5.2 Asiakaspalvelun osallistaminen tulevaisuustyopaja -menetelmalla

Tulevaisuustyopajan Post-it laput muodostivat selkeita teemallisia kokonaisuuksia, joista
voidaan tehda erilaisia johtopaatoksia. Tyopajan tuloksista on mahdollista saada ideoita
palvelun jatkokehitysta varten. Eras seikka pistaa tuloksista silmaan erityisesti ja tasta asi-
asta on myoOs keskusteltu henkilokunnan kanssa. Palvelu, jonka tuottaminen vaatii paljon
resursseja, sai yllattavan paljon opastus -aiheisia lappuja. Kertooko se siita, etta Ruotsin-
salmi-nayttelyn opastuksia on nyt viime aikoina ollut paljon ja korona-aika tekee
opastuksiin enemman haastetta kuin tavallisesti. Vahan resursseja vievissa laatikoissa on

nahtavissa lyhyita opastuksia tai vain asiakkaan saattamista kokoustilaan.

Taulukko 4. Tulevaisuustydpajan tulokset (Rommi 2020).

Vahan resursseja vieva — Peruspalvelu

Johdattaminen tilaan, vieminen perille, hallitusten kokoukset (yhdistykset, taloyh-
tiot yms.), yritysvieraat, kaupunki ja kansallismuseo nostavat mainoksen
etusivulleen, nosto nettisivuille, kahvit & pullat, johtoryhma, pieni ryhma, yhdistyk-

set, opas kertoo yhden esineen tarinan

Vahan resursseja vieva — Luxuspalvelu

Nettiradio, ilmaiset jakelulehdet, herkkuwiener & kahvi, jotain uutta, jotain kepeaa,
tuulihattuja tms., kahvit ja lohileip3, lisdpalvelu 10 min. nayttelyesittely saavutta-
essa, kahvit & nayttava torttu, digibannerit, paikkoja netissa loputtomiin, uusi

markkinointikanava, blogit, uutta

Paljon resursseja vieva — Peruspalvelu

Tavallinen opastus, opastus, opastus, opastus, opastettu risteily Kohtalona Ruot-
sinsalmi teemalla, oppaan kavelykierros kaupungilla, messut, somemarkkinointi,

Ruotsinsalmikierros: Kyminlinna, Katariina & Redutti,

Paljon resursseja vieva — Luxuspalvelu

Perheryhmat, sukujuhlat, johtoryhmat, linnoitusajan -henkinen lounas, lasten synt-
taritarjoilu, aikuisten syntymapaivaseurue, viihteellinen opastuskierros
lapsille/nuorille, miehistd ateria vs. paallystdn ateria, jotain Ruotsinsalmen aika-
kauteen liittyvaa, piika saattamassa/palvelemassa ryhmaa, kolpakko olutta &

kotitekoinen leipa yrttivoilla, piika tarjoilee, roolipeli, draamaopastus, joku tiimi-
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hengen nostatusharjoitus tms., aspan rooli uutta "hostess” -emanta, Ruotsinsalmi
purjehdus Vivanilla, risteily hoodeille, risteily Ruotsinsalmen maisemiin, Katariinan

raunioille katsomaan pelipaikkoja, kaynti Ruotsinsalmi-kohteessa ulkopuolella

e Vahan resursseja vieva peruspalvelu on selvasti omassa kategoriassaan tavallinen
kokous kahvin ja pullan kera.

e Vahan resursseja vieva luxuspalvelu vaikuttaa asiakaspalvelun kannalta helpolta to-
teuttaa, mutta on moderni, ehka jopa etakokous.

e Paljon resursseja vieva peruspalvelu taitaa olla resurssien kannalta haastavin to-
teuttaa ja se sisaltaa paljon museo-opastusta.

e Paljon resursseja vieva luxuspalvelu tihkuu upeita ideoita ja ihanaa elamyksellisyyt-
ta Premium-tason tarjoiluineen.

5.3 Asiakasymmarryksen kasvattaminen

Usein kokoukset ja tilaisuudet ovat asiakastilaisuuksia, joissa varsinainen asiakas on tilaa-
jan asiakas. Yritysasiakkaat huolehtivat siita, miten heidan omat asiakkaansa kokevat
palvelun. Nain ollen asiakaskokemuksen merkitys siirtyykin yhden asiakasportaan eteen-
pain jonnekin tuntemattomaan. Kokouspalveluiden myynnissa on tarkeaa hahmottaa, kuka
on palvelun lopullinen asiakas. Asiakkaat pitavat tarkeana, etta heidan toiveitaan kuullaan
ja ettad heita pidetaan ’linjoilla” juuri ennen tilaisuuden ajankohtaa. Tassa vaiheessa voi-
daan viela sopia kaytannonjarjestelyista tilaisuuden suhteen. Palveluiden myyminen on
myos rohkeaa ratkaisujen ehdottamista ja oman asiantuntemuksen hyodyntamista, siten
etta asiakkaan ei anneta valita huonoa ratkaisua vaan autetaan parhaan mahdollisen lop-
putuloksen loytamisessa. Komendantin salia on kysytty erilaisiin tarkoituksiin kuten

esimerkiksi 80-vuotis syntymapaivan kahvittelupaikaksi ja lasten syntymapaivajuhliin.

¢ Merikeskus Vellamon opetustiloissa voidaan poytamuotoja muokata asiakastarpeen
mukaan, mutta Komendantin salissa on mahdollista jarjestaa alle 15 henkilon ko-
koontumisia suuren neuvottelupdydan ympairilla.

e Opetustiloissa on seinakello. Kokouksen aikataulun seuraaminen on tilaisuuden
onnistumisen kannalta tarkeaa.

e Tilojen jarjestely ja poytamuotojen kalustaminen vie paljon asiakaspalvelun
resursseja. Komendantin salin kokouspaketti mahdollistaisi kerrankin hyvinkin
vakioidun palvelupaketin.

e Kokouspalveluissa on mahdollisestettu palvelun saatavuus ohi aukioloaikojen,
pointtina, ettda muut Vellamon kokoustilat sijaitsevat aulan ja yleisétilojen puolella, ei
nayttelyissa kuten Komendantin sali. Nayttelyiden avaaminen ennen tai jalkeen
museon aukioloajan vaatisi huomattavasti enemman henkildresursseja kuin muiden
kokoustilojen osalta. Komendantin salin kohdalla saatavuus on mahdollisesti
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rajattava museon aukioloaikoihin, tai muuten palvelun tuottamiseen vaadittaisiin jo
nayttelyvalvontahenkildkuntaa, av-mestareita, asiakaspalvelua.

e Nykyaan, varsinkin nyt koronan aikana, kysytaan yha useammin etayhteyksia ja
striimauspalvelua. Tata kysyttiin myos Komendantin saliin.

o Kokoustarvikkeet kuten kynat ja paperit pitaisi kuulua automaattisesti tilan varustuk-
seen eli naitd myds valmiiksi Komendantin saliin.

¢ Komendantin salissa tapahtuvan kokouksen jalkeen on tarkeaa saada tila siivottua
heti kokouksen paatyttya (kahvikupit, tarjoilujen jadmat), koska tila on kokouksen
jalkeen jalleen museon nayttelytilana.

e Komendantin salin lasiovi on lukittava. Annetaanko asiakkaalle avain, jotta arvota-
varat voi jattda kokoustilaan tilasta poistumisen ajaksi?

e Kun asiakas jaa kokoustilaan, on han todella kaukana asiakaspalvelusta. Turvalli-
suusohjeet ja numerot mista tavoittaa tilasta.

¢ Komendantin salissa on vitriinitilaa, jossa olisi tilaa museokaupan Kohtalona Ruot-
sinsalmi tuotteille.

e Voisiko lasiovessa olla QR-koodi tarra, joka vie asiakkaan verkkokauppasivulle ja
Vellamo kanavalle.

5.4 Teemahaastattelut

Haastattelussa keskusteltin mm. tuotteistamisesta, ja siita mita tuotteistaminen haastatel-
tavien mielesta tarkoittaa. Tuotteistamisen kasitteet olivat jokseenkin tuttuja ja puhuttiin
mm. vakioinnista. Museopalveluiden kohdalla mietittiin, etta voiko palvelua kuitenkaan va-
kioida koskaan taysin loppuun saakka museokontekstissa. Tuotteistaminen nahtiin koko
organisaatiota koskettavana toimintana, jota taytyy johtaa tehokkaasti. Tuotteistamispro-

sessissa kysytaan myos tyontekijoiden mielipiteita siita, onko tuote toteuttamiskelpoinen.

Komendantin salin kokivat kaikki haastateltavat poikkeuksetta upeana tilana. Nahtiin, etta
Komendantin salin kokouspalvelutuotteen tulisi olla jollain tavalla erityinen. Haastattelun
aikana mainittiin sanat eksklusiivinen ja kruununjalokivi. Kokouspalvelun elementeista ja
esimerkiksi tarjoiluehdotuksista nousivat esille aikakauden tyyliin eli 1700-luvun lopulle
sopivat ylimyston herkut kuten siivekkaat, taatelit, viikunat, mesimarjat, viljat, liha ja kala.
Kokouspalvelutuotteen tarjoiluissa voisi hyddyntaa historiallista ruokatarinaa modernilla
twistilla. Tila itsessaan ei ole 1700-luvulta, vaan hyvin moderni, joten tama kannattaisi ot-
taa huomioon suunniteltaessa kaikkia nakyvia elementteja. Varsinaisen ruokailun koettiin
ehka olevan liilan vaikea jarjestaa kokoustilassa, silla kokoustila sijaitsee museon nayttely-

tilassa, joka on melko kaukana ravintolasta. Kahvitarjoilut sen sijaan saivat kannatusta.
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Elamysopastuksen ja draamallisen esityksen tuominen Komendantin salin kokouspalvelu-
tuotteeseen oli aihe, jota sivuttiin. Voisiko kahvitarjoilua tulla tarjoilemaan rooliasussa
esiintyva henkilo, joka kertoisi samalla tarinansa Ruotsinsalmessa vietetysta elamastaan.

Tai voisiko tilassa jarjestaa Katariinan dinnereita tai muuta vastaavaa?

Pohdittiin myos yhdessa, mita osaamista ja elamyspalveluita 10ytyy lahialueelta, keita yrit-
tajia voitaisiin kutsua mukaan kehittamaan palvelua. Kotkan kantasatamaan, Merikeskus
Vellamon viereen, parin vuoden paasta rakentuva Kotkan tapahtumakeskus seka Kaak-
kois-Suomen ammattikorkeakoulun uusi kampus nousivat esille haastattelussa. Mita voisi

synergiaetu olla tapahtumakeskuksen kanssa ja kuka vastaa yhteistyosta?

Kokoustekniikan toimivuudella on todella tarkea rooli kokouspalvelun onnistumisen kannal-
ta. Dataprojektorin tai nayton, toimivan WLAN-verkon ja kannettavan tietokoneen tulisi
kuulua jokaisen kokoustilan av-varustukseen. Langattoman verkon toimivuus on ehdotto-
man tarkeaa. Tapahtumien ja tilaisuuksien jarjestaminen museosisaltdjen aarella koettiin
hyvaksi uudistukseksi, mutta pohdittiin palvelun saatavuutta ja sita rajoittavatko aukioloajat

kayttdaikaa ja palvelun saatavuutta.

6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET
6.1 Tulokset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, miten tuotteistetaan myytava kokouspalvelu-
tuote Merikeskus Vellamon nayttelytiloihin vasta rakennetulle Komendantin sali -nimiselle
tilalle. Tarkoituksena, tai tutkijan suurena haaveena oli, etta tyon jalkeen tutkijalla olisi esit-
taa valmiita ratkaisuehdotuksia ja valmiita palvelutuotteita, jotka olisi voitu laittaa myyntiin
sellaisenaan. lhan niin taydellisesti ei tydssa kuitenkaan onnistuttu. Paljon jai kesken. Toi-
saalta sekin on jotain, ettad ty6 antaa suuntaviivoja tulevaisuuden tuotteistamisprojekteille.
Ja ehka sekin on suuri askel eteenpain, etta tutkimustulosten kautta muodostuvien vasta-
usten pohjalta voidaan miettia lopullisia ratkaisuehdotuksia ja tuotteita. Opinnaytetydn
yhtena tuotoksena kehitetty tuotekorttimalli voisi toimia apuvalineena tulevaisuuden tuot-

teistamisprojekteissa.

Tutkimuksen eri vaiheissa kysyttiin mita asioita tulee ottaa huomioon, kun tuotteistetaan
kokouspalvelua museokontekstissa. Koska monet ratkaisuista liittyvat aukioloaikoihin, hin-

noitteluun, tarjoiluiden valintaan, palveluiden tuottamiseen, palvelun saatavuuteen ja
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joihinkin tiettyihin reunaehtoihin, ei tarkkoja ratkaisuja voida taman tutkimuksen myota esit-
taa, niita paatoksia tehdaan organisaation tasolla. Tutkimuksen edetessa kysymykset
lisaantyivat. Tutkimus selvitti ainakin sen faktan, etta lopullisessa tuotteessa ja sen naky-
vissa palvelutodisteissa tulee hyddyntaa Kohtalona Ruotsinsalmi nayttelyn henkilGtarinoita
ja graafista ilmetta. Pienillakin elementeillda kuten nayttelyn ilmeen mukaisilla menukorteil-
la, opaskartoilla, tuotekuvauksilla, esitteilla, tilausvahvistuksilla rakennetaan saumaton
palvelukokemus. Tutkimuskysymys kuului: "Miten tuotteistetaan myytava kokouspalvelu
Merikeskus Vellamolle?” Esimerkkind Komendantin sali. Tutkimus vastaa kysymykseen,

miten tuotteistetaan, mutta lopullinen tuotos hakee viela muotoaan.

6.2 Toimenpide-ehdotukset

Tuotekorttimalli:

Tulevien tuotteistamisprojektien apuvalineeksi ehdotetaan tukipaperia ks. tuotekorttimalli
(Liite 2). Aina kun suunnitellaan uutta palvelua, tsekataan, etta kaikki tuotteen elementit on
varmasti kayty lapi. Tuotteistamisprojektin lapimenoaika tulisi myds maaritelld jo aloitus-
vaiheessa. Talla tuotekortila on mahdollista suunnitella esimerkiksi museon

elamyspalveluita, kuten opastukset, synttaripaketit ja kokouspalvelutuotteet.

Hinnoitteluratkaisut:

Kun kehitetdan uutta kokouspakettia, nousee hinnoitteluratkaisu merkittavaan osaan. Hin-
noitteluratkaisuun tulisi kiinnittaa erityista huomiota, jotta valinta on kestavalla pohjalla.
Opinnaytetyon pohjalta voitaisiin 1ahted miettimaan jonkinlaista yhdistelmahinnoittelurat-
kaisua, jossa osa palvelusta, eli kokoustila hinnoitellaan kiinteasti, ja tahan olisi
yhdisteltavissa palveluita moduuleina. Toinen vaihtoehto on, etta hinnoiteltaisiin palvelu-
tuote henkildhinnoittelulla. Kokoustila, jossa on vain 15 paikkaa, mahdollistaisi
henkilohinnoittelun. Elamyskokouspalvelutuotetta myytaisiin ikaan kuin paikkalippua ta-

pahtumaan. Hinnoittelua voisi miettia esimerkiksi kahdenlaisella mallilla:

+ Taysin paketoitu ja vakioitu standardituote -> kiinte& hinta / henkild
e Ravintolan tuotteet valitaan paketteihin sopiviksi

+ Osittain raataloity ratkaisu -> kiintea hinta ja palvelumodulit

o Kokoustila on kiintea ja ravintolan tuotteet asiakas valitsee koko ravintolan
tarjoomasta
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Tulevaisuustyopajat ja muut osallistavat menetelmat osaksi toimintaa:

On olemassa monia hyvia osallistavia menetelmia, joita voidaan jatkossa hyodyntaa ihan
talon sisalla. Fasilitoiduilla tyopajoilla saadaan erilaisia vastauksia kuin vain kysymalla.
Miksipa ei kaytettaisi olemassa olevia resursseja jarkevalla tavalla, asiakaslahtoisesti, ja
tietenkin henkilokuntaa kuullen. Kun tahan harjaannutaan, voidaan osallistaa myds sidos-
ryhmia ja asiakkaita useammin. Osallistaminen voitaisiin ottaa kaytannoksi

organisaatiossa.

Ehdotus Komendantin salin kokousesitteeseen:

sivu 1: Komendantin salin kuvat ja kuvaus
sivu 2: Tarjoilupaketit

sivu 3: Museokaupan tuotteet

sivu 4: Opastus

sivu 5: Ohjelmapalvelut Kotkassa, puistot, historia

Kokouspalvelutuote:

Myynnin ja ostamisen helpottamiseksi esitetdan kuvan (kuva 6) mukaisia osittain vakioituja
tai moduuleista koostuvia kokouspalvelutuotteita. Valinnan helpottamiseksi kokouspalvelu-

tuotteita tulisi olla vain muutama.

DIGIKOKOUS

KOLMEN TUNNIN KOKOUS KOMENDANTIN SALISSA

ULRIKA BRUUN

KENRAALI SUVOROVIN WORKSHOP + COFFEE — ELAMYSPAKETTI

Luxuspalvelu

KOLMEN TUNNIN
KOKOUS e WORKSHOP + COFFEE
Komendantin salissa ELAMYSPAKETT]

Tavallinen palvelu

Kuva 6. Skenaariot (Rommi 2020)
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Ravintolalle 1700-luvun vinkkeja:

Salviaa, viikunaa, hirssia, tattaria, hapankirsikkaa, vadelmaa, kalaa, leipaa, keittoa, lihaa,
silavaa, olutta, sahtia, viljaa, blineja, tattaririeskaa ja karhunvatukkaa!

(Lempiainen-Avci 2019)

6.3 Pohdinta

Mielestani tutkimus vastaa kysymykseen: Miten tuotteistetaan myytava palvelu Merikeskus
Vellamossa. Tiedonkeruuvaihe antoi paljon tutkimusmateriaalia, jota oli mahdollista analy-
soida. Kerattya dataa olisi voitu tosin yhdistellda enemman ja sitoa toisiinsa teemallisiksi
kokonaisuuksiksi. Tutkimusraportin teoriaosuus on yksi taman tyon vahvuuksista. Teo-
riaosuus antaa lukijalleen jokseenkin kattavan tietopaketin tuotteistamisen trendeista.
Kirjalliset lahteet ja verkkolahteet, joita tassa tutkimuksessa on kaytetty, ovat tuoreita ja
aiheeseen sopivia. Lahteistd on poimittu huolella ja tarkoituksenmukaisesti tietoa tuotteis-
tamisesta, palveluista ja palveluiden myynnistd ja yhdistelty niitd sopivasti
kokouspalveluiden tuotteistamisen aiheeseen. Tarkoitus oli tuottaa teoriaa siten, etta tut-
kimus etenisi mahdollisimman loogisesti ja helppolukuisesti. Toivottavasti tyon teoriaosuus

saa lukijan inspiroitumaan tuotteistamisen ihmeellisesta maailmasta.
Hyva palvelutuote koostuu hyvin hiotuista elementeista. Onnistunut asiakaskokemus ra-
kentuu hyvin suunnitellusta palvelupolusta, johon liitetaan hyva asiakaspalvelu ja tarkasti

mietityt kontaktipisteet polun varrella.

Kenraali Suvorovin sanoin: Harjoittele ankarasti, taistele helposti!
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Markiisi Jean Baptiste Prevot de Sansac ja porvaristyttd Ulrika Bruun

Ruotsinsalmen merilinnoitus eli kukoistuskauttaan 1790-luvulla. Keisarillisen Vena-
jan paakaupunkia suojaava Ruotsinsalmen merilinnoitus oli sotastrategisesti tarkea,
ja se kykeni asemapaikkana majoittamaan 7000 sotilasta. Ruotsinsalmen linnoituk-
sen komendantiksi oli vuonna 1795 nimitetty Jean Baptiste Prevot de Sansac, joka
oli lukuisien meritaisteluiden ja Yhdysvaltojen vapaussodan veteraani. Hanella oli
lisaksi Traversayn markiisin arvonimi.

Ranskan siirtokunnassa syntynyt, kreolitaustainen de Sansac oli saapunut Venajalle
Ranskan vallankumouksen myo6ta. Venajalla de Sansac sai korkean viran ja alkoi
kayttaa venaladista etunimea lvan Ivanovich. Ruotsinsalmessa hanen tehtavanaan oli
johtaa linnoitusta ja sotasatamaa. De Sansac vaikutti Ruotsinsalmen maisemaan
monella tavalla: han muun muassa osallistui Sapokan sotatelakan suunnittelemi-
seen seka oli valitsemassa Kotkan ortodoksisen kirkon paikkaa.

Vaikka de Sansacin sotilasura oli nousujohteinen, yksityiselamassaan han sai ko-
kea seka myota- etta vastatuulta. Hanen vaimonsa menehtyi synnytykseen pian
Ruotsinsalmeen saapumisen jalkeen. Ruotsinsalmen linnoituselama tarjosi kuiten-
kin upseereille saatynsa mukaista ajanviettoa harmaan arjen vastapainoksi.
Haminalaisen suurkauppias Bruunin upseerikerholla de Sansac tapasi neiti Ulrika
Bruunin. Markiisia 25 vuotta nuorempi neiti oli koulutettu, kielitaitoinen ja lahjakas.
lllallisten, tanssiaisten ja retkien lomassa markiisi ja Ulrika Bruun rakastuivat.

Kevaalla 1800 juhlittiin Traversayn markiisi de Sansacin ja neiti Ulrika Bruunin haita
Haminan roomalaiskatolisessa kirkossa. Yhteiselama alkoi Ruotsinsalmessa, mutta
vain muutama vuosi myohemmin markiisin palveluksia kaivattiin Pietarissa. Perhe
jatti taakseen kasarmien ja varastojen tayttaman linnoituksen ja muutti Pietariin,
jossa he asettuivat ylelliseen kaupunkipalatsiin muodikkaan englantilaisen rantaka-
dun varrella.

Meriministerin virkaan nousseen markiisin tehtavista tarkeimpia oli merimatkojen
suunnittelu, ja hanen tyohuoneensa tayttyi navigointivalineista, merikartoista, lai-
vamalleista ja merenkayntiin liittyvista kirjoista. Asiaan kuului myos loisteliaiden
juhlien jarjestaminen keisarillisen Venajan aatelistolle, mista rouva de Sansac piti
huolta erittain onnistuneesti. Traversayn markiisi de Sansac ehti uransa aikana pal-
vella neljaa Venajan hallitsijaa.

Onnellinen avioliitto kesti kaksikymmenta vuotta. Haminalainen markiisitar meneh-
tyi vain 40-vuotiaana, ja markiisi jai ikavoimaan hanta suuresti. De Sansac pyysi
keisarilta useita kertoja eroa meriministerin virasta. Han rukoili vaimonsa puolesta
kirkossa joka ilta. Kymmenen vuotta myohemmin hanet haudattiin markiisittarensa
viereen, kuten markiisittaren toive oli kuulunut.

SITAATTI

”Minun pieni provinssini merella.”
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Kenraali Aleksandr Vasiljevits Suvorov

Aleksandr Vasiljevits Suvorov, 60, harmistui, kun Katariina Il maarasi hanet linnoi-
tussuunnittelijaksi Suomeen. Han koki joutuneensa epasuosioon. Suomessa
Suvorov vietti pari vuotta. Sina aikana han asui eri osoitteissa, pisimpaan Haminas-
sa laakarin lesken luona. Tarinoiden mukaan Suvorov osasi vahan suomea ja liikkui
paikallisten joukossa talonpojaksi naamioituneena. Hanella oli muutenkin tapana
hassutella ja tehda kepposia. Suvorov oli suuri sotasankari ja varikas persoona.
Han syntyi Moskovassa kenraalin perheeseen. Isa ei uskonut, etta hintela lapsi voisi
parjata sotilasuralla. Toisin kavi! Suvorov ei havinnyt yhtakaan taistelua. Suvorov
sai urastaan Venajan korkeimman arvonimen, generalissimus.

Vendjalla tunnetaan vielakin hanen mottonsa:

”Harjoittele ankarasti, taistele helposti!
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Tuotekortti

Palvelun nimi:
Kohderyhma:
Palvelukuvaus:
Tuotteen sisalto:
Kesto

Sijainti:

Hinta:

Mita hintaan kuuluu:
Ryhmakoko:

Milla kielella tarjolla:
Varausehdot:

Myyntikanavat:



