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Opinnaytetydbmme tarkoituksena oli oheispalveluja kehittamalla tuottaa lisaar-
voa Tornion Panimo Oy:n asiakkaille ja sitd kautta parantaa Tornion Panimo
Oy:n vetovoimaa ja kilpailijoista erottautumista. Tornion Panimo Oy valmistaa
oluita, long drink -juomia, tisleita ja alkoholittomia juomia. Aihe on ajankohtai-
nen, koska pienpanimobuumi on vallallaan, ja panimoalan Kkilpailutilanteen
vuoksi yritysten on kiinnitettava huomiota erinomaiseen asiakaskokemukseen.
Pienpanimot jarjestavat Suomessa panimokierroksia, ja olutmatkailuun yhdiste-
taan myos muita elementteja ja aktiviteetteja.

Tyomme tavoite oli panimokierroksen sisallon ja kaytannon toteutuksen selvit-
taminen ja kehittaminen, seka tavoitteenamme oli myos ideoida uusia oheispal-
veluja Tornion Panimolle perustuen tekemaamme tutkimukseen. Tutkimusky-
symyksissa pohdittiin, mita palveluita Tornion Panimolle ja panimokierrokseen
voidaan liittda lisdarvon saavuttamiseksi, miten uudet asiakasryhmat saadaan
kiinnostumaan, ja miten Tornion Panimon panimokierros toteutetaan jatkossa.

Opinnaytety6ssa oheispalvelujen kehittamista tarkasteltiin olutmatkailukohteen,
asiakaskokemuksen kehittamisen ja asiakaslahtdisyyden nakdkulmista. Kehit-
tamismenetelmaksi valittiin palvelumuotoilu, johon aineistoa kerattiin kvalitatiivi-
silla ja kvantitatiivisila menetelmilla. Benchmarking-vierailuja tehtiin neljaan
kohteeseen, sosiaalisessa mediassa toteutettuun kyselytutkimukseen osallistui
91 olutharrastajaa ja matkailijaa, sekad haastatteluihin osallistui toimeksianta-
jayrityksen toimitusjohtaja ja kaksi tyontekijaa.

Palvelumuotoilun kautta laadittiin service blueprint —kaavio panimokierroksesta
kehitysehdotuksineen ja tutkimusaineistosta nousi esille myos muita ideoita
oheispalvelujen kehittdmiseen. Esiin nousseita oheispalvelujen kehitysehdotuk-
sia olivat muun muassa saanndlliset panimokierrokset, yhteistyd majoitusliikkei-
den kanssa, omat tapahtumat, erilliset maisteluillat ja uudet oheistuotteet myy-
malassa. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa myos muissakin pienpanimoissa.
Toteutettu service blueprint -kaavio selkiyttaa palveluprosessia ja toimeksianta-
ja voi ottaa sen kayttoon myos osaksi perehdytysta. Muut tutkimuksen aikana
esiin nousseet jatkotutkimuksen aiheet voisivat liittya pienpanimoiden ja matkai-
lutoimijoiden yhteistydhon seka olutmatkailun kehittamiseen Suomessa.

Avainsanat palvelumuotoilu, service blueprint, olutmatkailu
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The purpose of the thesis was to develop additional services for Tornion Pani-
mo Oy, and provide added value to customers and that way to improve attrac-
tion and differentiation from competitors. Tornion Panimo Oy produces beers,
long drinks, distillates and non-alcoholic beverages. At the moment craft brew-
eries are trendy, but due to the competitive situation in the industry, companies
need to focus on customer experience. Craft breweries have traditional brewery
tours in Finland. Other elements and activities are also combined with beer tour-
ism.

The aim was to bring new ideas to the brewery tour, and also to develop other
additional services to Tornion Panimo with service design method. The re-
search questions in this study were: Which additional services add value to
Tornion Panimo and its brewery tour and how to get new customers interested.

In this thesis, the development of additional services was examined from the
perspective of the beer tourism destination, of the development of the customer
experience and of the customer orientation. Methods of the qualitative and
quantitative research like benchmarking, survey and interview were used in this
thesis. Benchmarking visits were made to four locations. The survey was pub-
lished on social media and 91 persons responded to the survey. The interviews
were attended by the CEO and two employees of Tornion Panimo.

The service blueprint of the brewery tour with development proposals was cre-
ated using service design. With help of the research ideas also for the other
additional services were developed. Other ideas were for example regular
brewery tours, cooperation with companies that provide accommodation,
events, tastings without brewery tours and new products in the brewery shop.
Other companies can use and develop the results of this research. The service
blueprint clarifies the service process and it can also be used in employee ori-
entation. Further research topics could be the cooperation between craft brew-
eries and tourism operators, and development of beer tourism in Finland.

Key words service design, service blueprint, beer tourism
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydbmme aiheena on oheispalvelujen kehittdminen Tornion Panimo
Oy:lle ja yritys on myos opinnaytetyon toimeksiantaja. Tornion Panimo Oy val-
mistaa oluita, long drink -juomia, tisleitd ja alkoholittomia juomia mahdollisim-
man pitkalti kotimaisia raaka-aineita hyddyntaen (Tornion Panimo Oy 2021b).
Toimeksiantajan kotipaikka on Tornio, joten kyseessa on paikallinen yritys ja
nain ollen oheispalvelujen kehittaminen liittyy myos Meri-Lapin alueen matkailun
ja panimoteollisuuden kehittamiseen. Kuluttajat ovat nykyaan erittain kiinnostu-
neita pienpanimoiden tuotteista ja palveluista, ja voidaan puhua jopa pienpa-

nimovillityksesta. Opinnaytetydmme aihe on siis ajankohtainen.

Ajatus tydomme aiheesta syntyi matkailullisesta kehittamisesta, etenkin Meri-
Lapin alueella. Pienpanimot ovat hyvassa nosteessa ja sellaisessa kilpailutilan-
teessa, jossa erottautumiseen tarvitaan kehitysta, uusia nakokulmia ja palvelui-
ta. Olut on osa suomalaista juomakulttuuria ja covid-19-tilanteen myétavaikut-
tamana kotimaan matkailu on kokenut huiman nousun, joten oli helppoa lahtea
yhdistamaan naita asioita. Olimme yhteydessa toimeksiantajayrityksen toimitus-
johtaja Kaj Kostianderiin, ja tiedustelimme, olisiko heilla tarjota meille opinnayte-
tyon aihetta. Kostiander oli kiinnostunut asiasta, ja muutamista mielenkiintoisis-
ta kehitys- ja tutkimusideoista valitsimme yhdessa aiheeksi Tornion Panimo

Oy:n oheispalvelujen kehittamisen.

Tornion Panimo Oy haluaisi tulla tunnetuksi olutmatkailukohteena. Opinnayte-
tydssamme selvitimme, minkalaisille oheispalveluille olisi kysyntaa, ja mitka
oheispalvelut tukisivat toimeksiantajan nakyvyytta olutmatkailun kannalta. Ty0s-
samme kehitimme yrityksen nykyista panimokierrosta seka ideoimme yritykselle
myds muita oheispalveluja. Covid-19-tilanne on vahentanyt ravintolamyyntia,
joten yritys etsii keinoja kehittaa toimintaansa myoés oheispalvelujen avulla (Kos-
tiander 2021a).

Tutkimme tydssamme olutharrastajien ja matkailijoiden kiinnostusta erilaisia
oheispalveluja kohtaan. Valitsimme opinnaytetydmme kehittamismenetelmaksi

palvelumuotoilun, jota kaytetaan yritysten kehittamistydssa. Palvelumuotoilu on



suosittu lahestymistapa, koska organisaatiot ovat siirtyneet yha enemman asia-
kaslahtoiseen arvoajatteluun. Palvelumuotoilulla tarkoitetaan muotoilun mene-
telmien ja prosessien soveltamista palvelun kehittamiseen. Palvelumuotoilua
voidaan soveltaa palvelun kehittamiseen kaikilla tasoilla, eli yrityksen strategi-
assa, prosesseissa, liiketoimintamalleissa, palveluymparistoissa (fyysisissa ja
virtuaalisissa) seka asiakaskontakteissa. Palvelumuotoilun tavoitteena on kehit-
taa asiakkaan kannalta hyodyllisia, helppokayttoisia ja haluttavia palvelukoke-
muksia ja palveluorganisaation kannalta tehokkaita, kannattavia, vaikuttavia ja

erottuvia palvelukonsepteja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 71-72.)

Palvelumuotoilussa asiakas ja asiakaslahtdisyys ovat keskipiste, ja palvelut
suunnitellaan asiakkaalle. Menetelmia ovat muun muassa benchmarking,
haastattelut, palvelupolut ja service blueprint, joita myos opinnaytetydssamme
kaytamme. (Bergstrom & Leppanen 2018.) Palvelumuotoilumenetelman osa-
puolia ovat yrityksen henkil6sto, asiakkaat, loppukayttajat, yrityskumppanit seka
muut sidosryhmat. Naiden eri osapuolten osallistaminen kehittamistyohon on
oleellista palvelumuotoilussa. Nain saadaan luotua paljon ideoita ja pystytaan
testaamaan erilaisia ratkaisuja nopealla aikataululla. Palvelumuotoilun avulla
yritys voi luoda uudenlaista kilpailuetua, I6ytaa uusia liiketoiminnallisia mahdolli-

suuksia ja l0ytaa jopa uuden aseman markkinoilla. (Ojasalo ym. 2018, 72—-73.)

Opinnaytetyon tekijdista kaksi on matkailualan ylemman ammattikorkeakoulu-
tutkinnon opiskelijoita ja yksi tekniikan alan ylemman ammattikorkeakoulutut-
kinnon opiskelija, joten tydomme on monialainen. Kehitettavaa asiaa tarkasteltiin
useasta nakokulmasta ja esille tuli erilaisia kehittamisideoita. Erilaisen osaami-
sen johdosta oli luontevaa jakaa opinnaytetyo siten, etta esimerkiksi kyselyn
tuotokset kaavioineen ja palvelumuotoilu menetelmana olivat eri opintojen suun-

tautumisille ominta.

Opinnaytetydbmme tarkoituksena on oheispalveluja kehittdmalla tuottaa lisaar-
voa Tornion Panimo Oy:n asiakkaille ja sitd kautta parantaa Tornion Panimo
Oy:n vetovoimaa ja kilpailijoista erottautumista. Tydmme tavoite on panimokier-
roksen sisallon ja kaytannon toteutuksen selvittaminen ja kehittaminen. Tavoit-
teenamme on myo0s ideoida uusia oheispalveluja Tornion Panimolle perustuen

tekemaamme tutkimukseen. Paatuotteena panimokierros on palvelua, mutta



lisaksi siihen liittyy fyysinen palveluymparistd eli panimo, jossa itse kierros to-
teutetaan. Muita kierrokseen liittyvia fyysisia tuotteita ovat panimotuotteet eli
juomat, joita tarjoillaan kierroksen paatteeksi toteutettavassa tasting-
juomamaistelussa. Kehitettavassa oheispalvelussa Tornion Panimon ydintuote

on panimokierros ja lisaarvoa sille tuovat juomat ja muut oheispalvelut.
Opinnaytetyon avulla etsitdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
Mita ovat Tornion Panimon mahdolliset oheispalvelut?

Mita palveluita Tornion Panimolle ja panimokierrokseen voidaan liittaa lisaarvon

saavuttamiseksi?
Milla tavoin oheispalvelut tuottavat lisdarvoa Tornion Panimolle?

Miten uudet asiakasryhmat saadaan kiinnostumaan Tornion Panimosta ja pa-

nimokierroksesta?

Miten Tornion Panimon panimokierros toteutetaan jatkossa?



2 TOIMINTAYMPARISTO

2.1 Tornion Panimo Oy

Tornioon perustettiin vuonna 1873 Tornea Bryggeri Aktiebolaget eli Tornion Pa-
nimo Oy. Panimon historian aikana omistajat ovat vaihtuneet, ja panimo on eri
aikoina kulkenut eri nimilla. Ensimmainen maailmansota ja kieltolaki olivat koko
Suomen panimoteollisuudelle erittdin haastavia. Vuonna 1965 yhteistydokump-
paniksi tuli Oy Hartwall Ab. Lapin Kulta Oy muodostettiin vuonna 1969, kun Ro-
vaniemella sijainnut Lapin Olut Oy ja Tornion Olut Oy fuusioituivat. Satavuotis-
juhlia vietettiin vuonna 1973, ja myos presidentti Urho Kekkonen oli kunnioitta-
massa satavuotisjuhlia. (BeerFinland s.a.) Lapin Kullan panimo lopetti toimin-
tansa vuonna 2010, ja uusi Tornion Panimo palautti panimotoiminnan juurilleen
vuonna 2016. Tornion Panimo Oy jatkaa panimoperinnetta alkuperaisella pai-

kalla Torniojoen rantatdyraalla. (Tornion Panimo Oy 2021a.)

Tornion Panimo Oy:n toimitusjohtajana toimii Kaj Kostiander ja han vastaa
my0ds yrityksen markkinoinnista. Neuvonantajana yritykselld on legendaarinen
panimomestari Leo Andelin, joka oli avainroolissa Lapin Kullan kehittdmisessa
1960-luvulla ja saman reseptin palauttamisessa tuotantoon Original Lapland
Lagerina. Tornion Panimon organisaatioon kuuluu keittamon, kellarin ja pak-
kaamon lisaksi myynti- ja taloushenkilostda, yhteensa noin kymmenen henkil6a.
(Tornion Panimo Oy 2021c.) Tornion Panimon panimolaitteisto on valmistettu
paikallisesta Outokummun Tornion teraksesta, ja teknisesti huipputasoa olevan
laitteiston avulla Tornion Panimo valmistaa puhtaan raikkaita vaaleita lagereita
seka moderneja erikoisuuksia. Tornion Panimon yhteydessa toimii myos Tornio
Distillery, joka valmistaa vakevia alkoholeja, likdoreja ja juomasekoituksia. (Tor-

nion Panimo Oy 2021a.)

Tornion Panimo Oy:n ydinarvoja ovat kotimainen tyd ja kotimaiset raaka-aineet.
Tornion Panimo Oy:n tavoitteena on aito hiilineutraalius, ja tuotannon kaikki
energia on 100 % uusiutuvaa, hiilineutraalia sdhkéa. Tornion Panimo Oy:n tilat
lampiavat maa- ja vesilammodlla. Myds avoimuus, rehellisyys ja rentous ovat

Tornion Panimo Oy:lle tarkeitd arvoja. Tornion Panimo Oy on ylpea historias-



taan, mutta he myos kokeilevat ja innovoivat innokkaasti uutta. (Tornion Panimo
Oy 2021c.)

2.2 Matkailu Meri-Lapissa

Meri-Lappi koostuu kahdesta kaupungista ja kolmesta kunnasta. Naitd ovat
kaksoiskaupunki TornioHaparanda eli Tornion kaupunki ja Haaparannan kau-
punki sekd Kemi, Simo, Keminmaa ja Tervola. Meri-Lapin asukasluku on noin
70 000. Meri-Lapissa on ainutlaatuinen luonto, kolme valtajokea ja kaunis saa-
risto. Kemissa sijaitsee LumiLinna ja maailman ainoa matkailujaanmurtaja
Sampo. Meri-Lapilla on varikas kulttuurihistoria, ja sijainti meren ja jokien aarel-
& on mahdollistanut kaupankaynnin ja matkailun 1500-luvulta lahtien. (Meri-
Lapin Matkailu Oy 2021.)

Perameren pohjukan teollinen historia on vakuuttava ja teollisuudella on vahva
asema Meri-Lapin alueella. Meri-Lapissa on muun muassa teras-, metalli- ja
puunjalostusteollisuutta. (Lappilainen 2021.) Toki ei voida unohtaa muitakaan
teollisuuden aloja, joista yksi on oluenvalmistus. Tornio tunnettiin kauan kau-
punkina, jossa valmistettiin Lapin Kulta-olutta. Oluttehdas perustettiin jo vuonna
1873, mutta sen toiminta loppui vuonna 2010, jolloin valmistus siirtyi Sinebry-
choffille, Keravalle. Panimotoiminta sai kuitenkin jatkoa uudelleen vuonna 2016,
kun Tornion Panimo aloitti toimintansa. (Meri-Lapin kehittamiskeskus 2021.)
Alueella on valmisteltu jo useamman vuoden ajan mahdollisuutta saada matkai-
lijat kiinnostumaan alueen teollisuudesta (Lappilainen 2021). Meri-Lapissa on
kaynnissa teollisuusmatkailun kehitystyo- ja konseptointinanke, jossa paatoteut-
tajana on Lapin ammattikorkeakoulu yhteistyokumppaneinaan Lapin yliopisto ja

Kemin kaupunki (Hendriksson, Tapaninen & Valli 2020).

Teollisuutta pyritdan hydédyntamaan uusien matkailutuotteiden kehittamisessa ja
nain saadaan kasvua ymparivuotiseen matkailuun. Ymparivuotiseen matkailuun
voidaan yhdistdd muun muassa vierailut tehtaisiin ja tutustumisen tuotevalmis-
tusprosesseihin, jolloin matkailijat saisivat nahda tai jopa kokeilla kaytannon
tekemista. (Lappilainen 2021.) Lapin ammattikorkeakoulun teollisuusmatkailun
hankehenkilot toteavat useisiin lahteisiin perustuen, ettd teollisuushankkeen

avulla voidaan kehittaa samalla myos Meri-Lapin aluetta laajentamalla palvelu-
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tarjontaa ja laajentamisella parannetaan alueen ymparistda entisdéimalla teolli-
suusalueita. Mahdollisia kohteita ovat Tornion Panimolla oluen valmistukseen
tutustuminen, entisen Kemi Oy:n paakonttorilla sellunvalmistuksen ja sahatoi-
minnan historiaan tutustuminen tai Keminmaan Jokisuulla tukkijuoksunaytokset
nokipannukahveineen. Yhdistamalla elamykset ja historian havina saadaan
mennyt ja nykyisyys kohtaamaan ja matkailijat kokevat jotain ainutlaatuista.
(Hendriksson ym. 2020.)

2.3 Panimoteollisuus ja alan trendit

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus seka pienpanimot tyollistdvat Suomessa
noin 2 000 henkilda ja reitti suomalaisen pellon kautta panimoon, kohti kauppaa
ja kuluttajaa mahdollistaa tyon melkein 25 000 henkildlle. Panimoteollisuus tuot-
taa Suomen valtiolle noin kaksi miljardia euroa verotuloja vuosittain. (Panimoliit-

to 2020.)

Hallitusohjelman mukaisesti alkoholijuomien valmisteveroja korotettiin vuoden
2021 alussa yhteensa 50 miljoonalla eurolla. Keskimaaraisesti alkoholiveron
korotus oli noin viisi prosenttia, mutta matala-alkoholillisilla tuotteilla korotus oli
huomattavasti suurempi. Alkoholiveron korotusta on perusteltu verotukseen liit-
tyvilla tavoitteilla, ja Suomessa my0s terveysnakokulmilla. Panimoliitto pitaa
alkoholiveron korotuksia kohtuuttomina ja covid-19-tilanteesta johtuvien haas-
teiden vuoksi vaarin ajoitettuna. Veronkorotukset uhkaavat panimoalan tyopaik-
koja ja haittaavat toimialan kehittymista. Suomen alkoholivero on huomattavasti
korkeampi kuin keskimaarin muissa EU-maissa. Suomessa olutvero on yli 18-
kertainen EU:n saatamaan minimiveroon nahden. Alkoholiveron korotukset na-

kyvat suoraan oluen tuonnin kasvuna. (Panimoliitto 2021.)

Valviran tilastojen mukaan pienet panimot valmistivat vuonna 2019 olutta yh-
teensa 20,1 miljoonaa litraa. Panimoiden maara on lisdantynyt, mutta valmistus
on vahentynyt vuoteen 2018 verrattuna 7,3 prosentilla eli 1,6 miljoonalla litralla.
(Kahkonen 2020.) Pienpanimoksi luetaan panimo, joka tuottaa alle 15 miljoonaa
litraa olutta vuodessa (Pienpanimoliitto 2021). Suomessa on noin 115 toimivaa
pienpanimoa, joista Pienpanimoliiton jasenia on 76. Kun mukaan lasketaan Pa-

nimoliiton kolme suurinta jasenyritysta eli Hartwall, Olvi ja Sinebrychoff, pani-
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moita onkin jo ldahes 120. Oluenvalmistajia on enemman kuin koskaan aikai-

semmin Suomen itsenaisyyden aikana. (Kahkdnen 2020.)

Alkuvuodesta 2020 maailmanlaajuisesti levinneen covid-19-tilanteen vaikutuk-
set ovat olleet erittain laajat ravintola- ja matkailualalle. Urheilutapahtumien,
festivaalien ja konserttien perumiset seka ravintoloiden sulkemiset vahentavat
panimoiden myyntia seka vaikuttavat sita kautta alentavasti tuotantoon ja koko
liketoimintaan. Juomat ovat tarkea osa elamys- ja viihdeteollisuutta seka siihen
liittyvaa liiketoimintaa. Ravintolat ja festivaalit ovat tarkeita oluiden lanseerauk-
sen ja markkinoinnin kannalta. Ravintoloita jouduttiin sulkemaan, ja juomien
myynti tapahtuu enimmakseen paivittaistavarakauppojen ja Alkojen kautta.
(Kéhkdénen 2020.)

Erilaiset virtuaaliset maistelu- eli tasting-tilaisuudet ovat yleistyneet korona-
aikana. Maistella voi esimerkiksi viineja, oluita tai alkoholittomia juomia. lhmiset
ovat kiinnostuneita kotimaisuudesta ja lahituotannosta. Lahimatkailun lisaanty-
minen on lisannyt kiinnostusta pienempia toimijoita kohtaan, ja tama koskee
pienpanimoiden tuotteiden lisaksi esimerkiksi pientuottajien tisleita, likdoreja ja
tilaviineja. Kotimaiset raaka-aineet ja satokausiajattelu ovat trendeja niin ruoka-

kuin juomapuolellakin. (Trendikatsaus 2021, 8-10.)

Covid-19-tilanteen myo6ta yha suurempi osa suomalaisista ostaa oluensa paivit-
taistavarakaupoista, ja myos Alkon olutmyynti on hydtynyt covid-19-tilanteesta.
Ravintolapuolen myynnissa trendina on erilaisten oluttyylien korostuminen, seka
ruoan ja oluen yhdistaminen. Pienpanimot erottuvat aiempaa enemman toisis-
taan, ja monet panimot hyddyntavat omia vahvuuksiaan ja kiinnostustaan eri
oluisiin oluentekijoind. Pienpanimoissa tarinallisuus korostuu, ja pienpanimoitten
suosiossa korostuu myos paikallisuus, uutuuksien tuominen ja hieman erilailla
olutmarkkoinoilla toimiminen. Pienpanimoiden panimomyymalat ja nettikaupat
ovat tulleet jaadakseen, ja usein niista voi ostaa pienia eriad tuotteita, joita ei
myyda muualla. (Lehtinen 2021.)

Hartwall on koostanut asiantuntijoiden nakemyksia ajankohtaisista oluttrendeis-
ta vuonna 2020. Artikkelin mukaan oluissa on vakiintuneita ilmiditd seka uusia
nousevia trendeja. Pintahiivaoluet eli alet ovat yha suositumpia, ja pintahiiva-
oluista etenkin IPA eli India Pale Ale on ollut iso trendi jo pitkdan. Myos muut
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IPAnN variaatiot, kuten NEIPA eli New England IPA, ovat selkeita trendeja. Eri-
koisoluet kiinnostavat kuluttajia entista enemman, mutta lager ja etenkin vaalea
lager on edelleen Suomen suosituin oluttyyli. Lager-oluiden tyylit ovat monipuo-
listumassa ja craft- eli kasityolagerit ovat talla hetkella suosiossa. Sour- eli ha-
panoluet ovat olleet trendikkaita jo jonkin aikaa. MyOs selkeat maut korostuvat
nyt oluissa, ja erikoisoluissa painottuu lahestyttavyys ja helpompi juotavuus.
Myos keskimaaraista matalampi alkoholipitoisuus juomissa kiinnostaa kuluttajia,
ja oluttyypeista tehdaan matala-alkoholisempia versioita ja myos luonnostaan
vahaalkoholiset oluttyypit kiinnostavat. Myos taysin alkoholittomien oluiden suo-
sio on kasvanut. Suomalaisten oluiden laatu on parantunut, ja pienpanimot ovat
panostaneet laitteisiin ja oluen valmistustaitoon. Paikallisuus ja paikallisten raa-
ka-aineiden kayttd oluen raaka-aineena on ajankohtainen trendi. Sesonkien
merkitys oluissa on lisaantynyt. Oluen ja ruoan yhdistaminen on trendi, ja ravin-
toloiden ruokalistoilta voi I0ytaa viinisuositusten ohella myos olutsuositukset.
(Hartwall 2020.)

Tornion Panimon toimitusjohtaja Kostianderin mukaan trendi alalla on se, etta
pienpanimot perustavat tai ostavat omia ravintoloita. Vaihtoehtoisesti ravintolat
perustavat omia panimoita, jolloin tuotteista saadaan paras mahdollinen kate,

kun se myydaan suoraan kuluttajalle. (Kostiander 2021a.)

Pienpanimot ovat ottaneet bisnestrendeja haltuun erityisen hyvin. Kuluttajilla on
uusia ja entistd voimakkaampia odotuksia yritysten kestavyydelle, eettisyydelle,
tarkoitukselle ja vaikuttavuudelle. Asiakkaat heijastavat kuluttamisella omia ar-
voja, ja pienpanimot ovat saaneet positiivista nakyvyytta kertomalla arvoistaan.
Ihmiset etsivat entista persoonallisempia ja autenttisempia brandeja, ja brandin
persoonallisuus rakentuu esimerkiksi viestinnan asenteesta ja danensavysta.
Pienpanimot nimeavat tuotteitaan kekselidasti ja rohkeasti, ja myds tuotteiden
etiketit ovat oma taiteenlajinsa. Pienpanimoiden sosiaalisen median viestinnas-
ta kay ilmi, ettad tyotd tehdaan ennen kaikkea intohimosta hyvaan olueen. (Ket-
tunen 2018.)

Yhteys asiakkaisiin eli yhteisdjen merkitys on yksi bisnestrendi, ja kasityolais-
panimoissa yhteisollisyyden trendia hyddynnetddn myos osakeantien avulla.

Osakeanneissa vahvistetaan yrityksen ja kuluttajien valista sidosta. Pienpa-
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nimoiden vuoropuhelu asiakkaidensa kanssa on toisinaan jopa niin tiivista, etta
kuluttajan ja tuottajan raja haviaa. Pienpanimoiden suosion seurauksena viela
pienempien mikropanimoiden perustaminen ihmisten koteihin on yleistynyt. Ko-
tiseuturakkauteen kytkeytyy kokemuksia paikallisylpeydesta ja urbaaniudesta.
Kotimaisilla pienpanimoilla on tapana nimeta tai kiinnittaa itsensa alueeseen,
jolla se valmistaa olutta. Pienpanimoilla on tapana tukea kiinnittymista aluee-
seen vahvalla paikallisella jakelulla, yhteistyolla paikallisten tapahtumien kanssa

ja panimoravintoloiden perustamisella. (Kettunen 2018.)
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3 PANIMOT MATKAILUKOHTEENA

3.1 Kotimaanmatkailu

Matkailualan kansantaloudellinen merkitys on kasvanut Suomessa. Ennen co-
vid-19-tilannetta kotimainen matkailukysynta oli noin 55 % Suomen matkailun
kokonaiskysynnasta. Kotimaanmatkailun kysynta on kasvanut covid-19-
tilanteen aikana, ja se vahvistaa monen matkailuyrityksen peruskassavirtaa.
Kotimaanmatkailun ja sen markkinoinnin edistaminen vaatii kuitenkin pitkajan-

teista tyota. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2019a, 11-12.)

Suomalaiset tekivat ulkomaille vapaa-ajan matkoja vuonna 2020 vain reilun nel-
jasosan edellisvuodesta. Suomalaisten vapaa-ajanmatkailu ulkomaille romahti
vuonna 2020 covid-19-tilanteesta johtuen ja matkojen maara vaheni 72 prosent-
tia. Vuoden 2020 yopymisten maara kotimaan mokkimatkoilla kaksinkertaistui
edellisvuoteen verrattuna. Kotimaassa yOpymisen sisaltdneita vapaa-
ajanmatkoja oli vajaan viidesosan vahemman kuin 2019. Matkat olivat kuitenkin
kestoltaan pidempia kuin edellisvuonna, minka vuoksi yopymisten maara lisaan-
tyi yli 10 prosenttia. Vuoteen 2019 verrattuna hotelleissa vietetyt yot vahenivat
kolmanneksen, mutta vuokramokkiyopymiset lisdantyivat 1ahes 50 prosenttia.
Suosituimmat matkakohteet sijaitsivat Lapissa. Muita suosittuja maakuntia olivat
Uusimaa ja Pohjois-Pohjanmaa. Suosituimpiin kaupunkeihin lukeutuivat Helsin-
ki, Tampere, Kuopio, Turku ja Kuusamo. Tyomatkojen maara kotimaassa puolit-
tui ja tydmatkat ulkomaille jaivat alle viidennekseen edellisvuodesta. (Tilasto-
keskus 2021.)

Tyo6- ja elinkeinoministerion julkaisusta voidaan nostaa kotimaan matkan veto-
voimatekijoiksi mokilla vierailu tai niissa ajan viettdaminen. Kaksi muuta isoa ve-
tovoimatekijaa ovat nahtavyydet seka ruoka- ja ravintolapalvelut. TEM:n tutki-
muksen mukaan suomalaiset ovat kiinnostuneet hiljaisuudesta ja rentoutumi-
sesta, ja loma-ajan harrastukset liittyvat laheisesti luontoon, kuten kasvi- ja sie-
nikursseihin, metsastykseen ja kalastukseen. Liikunta on my0s luontopainotteis-
ta, kuten esimerkiksi frisbeegolfia ja kahvakuulailua. Muita kiinnostavia asioita
kotimaanmatkailussa olivat ravintolat, reki- ja kiertoajelut, ravit seka kirpputorit.

(Honkanen, Sammalkangas & Satokangas 2021.)



15

Suomen matkailustrategia vuosille 2019-2028 on “Yhdessd enemmén - kesté-
vdd kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun’. Matkailustrategia kokoaa
matkailutoimijat yhteen, ja siina on nelja painopistetta: digitaaliseen muutokseen
vastaaminen, kestavan kehityksen mukaisen toiminnan tukeminen, saavutetta-
vuuden kehittdminen matkailualan tarpeet huomioiden ja kilpailukykya tukevan

toimintaymparistdn vahvistaminen. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019b, 5.)

3.2 Harrastematkailusta ruoka- ja juomamatkailuun

Harrastematkailu voidaan maaritelld raataloidyiksi virkistys ja vapaa-ajan koke-
muksiksi, joita ohjaavat yksildiden ja ryhmien erityiset kiinnostuksen kohteet.
Harrastematkailua haluava matkailija valitsee kiehtovan tuotteen tai palvelun,
joka tayttaa matkailijan erityisen kiinnostuksen tarpeet. Harrastematkailijat yrit-
tavat 16ytda enemman autenttisia kokemuksia, jotka mahdollistavat laheisem-
man vuorovaikutuksen matkakohteen kanssa. (Douglas, Douglas & Derret
2001, 3-4.)

Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028 mukaan ruokamatkailijan matkus-
tamisen ensisijaisena motiivina on ruoka ja ruokaan liittyvat aktiviteetit. Ruoka-
matkailija matkustaa l0ytaakseen paikallisia makuja. Suomalainen ruokamatkai-
lutarjonta on paikallisuuteen ja tarinoihin perustuvaa ravintolaruokailua, kotiruo-
kailua, katuruokaa, suomalaisen ruoan tekemista ohjatusti, luonnonantimiin ja
kerailyyn liittyvia ruokamatkailutuotteita, luonnossa ja kulttuuriymparistossa ta-
pahtuvaa ruokailua, erilaisia ruokaan liittyvia reitteja ja tapahtumia, kauppahallit,
torit, erikoismyymalat, viinitilat, tislaamot seka pienpanimot ja naiden ymparille
rakennettu ohjelma. Ruokamatkailuun liittyvat paikallisuus, puhtaus ja tarinat.
Ruokamatkailutuote on parhaimmillaan osallistamista ja tekemista, ja ruoka-
matkailija oppii jotain uutta ja matkailutuote on nain ollen elamyksellinen. (Ha-
vas & Adamsson 2020, 6, 8.) Ruoka- ja juomamatkailijat etsivat aitoja ja ainut-
kertaisia kokemuksia, ja paikalliset ruoat ja juomat lahentavat matkailijaa ja
matkailukohteen kulttuuria toisiinsa. (Plummer, Telfer, Hashimoto & Summers
2003, 447.)
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3.3 Olutmatkailu

Pienpanimot jarjestavat Suomessa perinteisia panimokierroksia ja jonkin verran
mya0s virtuaalisia panimokierroksia. Virtuaaliset panimokierrokset ovat kuitenkin
Suomessa viela enimmakseen esimerkiksi YouTube-videoita. (Olutposti 2021.)
Esimerkiksi Pyynikin kasityolaispanimo Oy jarjestdd panimokierroksia, saunan
ja oluen yhdistavia kokemuksia, tapahtumia, sahdin ja oluen valmistuskursseja
seka olutmaistatuksia. Pyynikin kasityolaispanimolla on myds oma panimoravin-
tola. (Pyynikin kasityolaispanimo Oy 2021). Kyro Distillery Company on julkais-
sut virtuaalisen vierailun tislaamolleen. Kyro Distilleryn virtuaalinen 360-
tekniikkaan perustuva tislaamokierros on interaktiivinen, ja kierros etenee katso-
jan omaan tahtiin. (Kyrdé Distillery Company 2021.) Kostianderin (2021b) mu-
kaan Tornion Panimon panimokierrosten asiakkaina kay eniten eri yritysten
henkilostoa ja yhdistyksia seka myos jonkin verran kansainvalisia matkailijoita

matkanjarjestajien kautta.

Olut on Yhdysvalloissa suosittu juoma, heti kolmanneksi suosituin juoma veden
ja teen jalkeen. Amerikkalaisista 42 % valitsee ennemmin oluen kuin viinin tai
vakevan alkoholin. Useat palveluyritykset lentokentiltd kylpyl6ihin ovat lahteneet
mukaan oluttrendiin erottuakseen muista. Verrattuna vuosikymmenia jatkunee-
seen viinimatkailuun olutmatkailu on yleistynyt Yhdysvalloissa viimeisen viiden
vuoden aikana. Olutmatkailua voi tehda usealla eri tavalla. Yksinkertaisimmil-
laan olutmatkailua voi tehda vierailemalla paikallisella panimolla tydmatka- tai
lomakohteessa. Olutmatkailua voi myds suunnitella erityisesti panimovierailut
huomioiden. Trendin mukaan panimovierailut suuntautuvat myos tunnettujen
panimovierailukohteiden ulkopuolelle, joten myds pienpanimot paasevat hyoty-
maan vallitsevasta trendista. Kasityolaisoluita yleensa ostavat nuoremmat, mut-
ta olutmatkailua harrastavat hiukan vanhemmat ihmiset, joilla on aikaa ja
enemman rahaa kaytettavissa. Suurin olutmatkailutapahtuma on Saksassa jar-
jestettava Oktoberfest. Vuosittain Mincheniin kokoontuu viikon aikana yli 6 mil-
joonaa ihmista juhlimaan elamaa ja olutta. Vuonna 2017 Oktoberfesteilla kului
olutta Iahes 2 miljoonaa gallonaa, joka vastaa noin 7,5 miljoonaa litraa. (Giroux
2019.)
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Olueen liittyvat aktiviteetit ovat usein syyna olutmatkailijan matkustamiseen,
mutta olutmatkailijat osallistuvat myos muihin ruokaan ja juomaan liittyviin aktivi-
teetteihin enemman kuin muut matkailijat. Yhdysvaltalaiset olutmatkailijat ovat
vierailleet esimerkiksi viinitiloilla, ruokafestivaaleilla tai viinifestivaaleilla toden-
nakoisemmin kuin muut matkailijat. Olutmatkailijat osallistuvat todennakoisesti
moniin erilaisiin aktiviteetteihin matkustaessaan. Verrattuna muihin matkailijoi-
hin olutmatkailijat vaikuttavat etsivan enemman elamyksellisempia kokemuksia,
ja he osallistuvat enemman esimerkiksi erilaisiin tapahtumiin, konsertteihin ja
festivaaleille. Olutmatkailijoita voidaan siis pitaa kulttuurillisesti kaikkiruokaisina,
ja olutmatkailijat ovat nain ollen tarked markkinasegmentti. (Stone, Garibaldi &
Pozzi 2020, 173, 175.)

Yhdysvalloissa on tutkittu matkailijoiden motivaatiota olutmatkailua ja panimo-
vierailuja kohtaan Pohjois-Carolinan alueella. Yhdysvaltalaistutkimuksen mu-
kaan tarkeimmat viisi syytd olutmatkailulle Pohjois-Carolinassa ovat uusien
oluiden maistaminen, paikallisten oluiden maistaminen, oluttietouden lisaami-
nen, yhdessaolo perheen ja ystavien kanssa seka oluen ostaminen. Samassa
tutkimuksessa todettiin, etta nelja paasyyta panimovierailulle ovat panimovierai-
lukokemus kokonaisuudessaan, ajanviete ja virkistaytyminen, seurustelu seka
oluen nauttiminen. Matkailijat ovat kiinnostuneita kasityolaispanimoiden oluen-
valmistusprosessista ja haluavat oppia oluenvalmistuksesta ja siihen liittyvista
tekniikoista lisda. Nain ollen panimokierrokset ovat tarkeitd oheispalveluja pien-
panimoille. (Kraftchick, Byrd, Canziani & Gladwell 2014, 45-46.) Tassa opin-
naytetydssa selvitimme Suomen tilannetta ja on havaittu, ettd Suomen olutkult-

tuuri ja olutmatkailu ovat rinnastettavissa Yhdysvaltoihin.
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4 ASIAKASLAHTOINEN OHEISPALVELUJEN KEHITTAMINEN

4.1 Oheispalvelujen kehittdminen

Palvelujen kehittamisen tavoitteena on luoda kannattavaa, innovatiivista ja kil-
pailukykyista liiketoimintaa, jonka avulla voi menestya myos kansainvalisilla
markkinoilla. Palvelujen tuotteistaminen on yksi tapa jarjestaa palvelujen kehit-
tamista ja toteuttamista niin, etta edella mainitut tavoitteet toteutuvat. Palvelujen
kehitystyon paatarkoituksena on luoda edellytykset palveluille, jotka tuottavat
asiakasta kiinnostavaa lisaarvoa. Kehitettavaksi valitun palvelun tuotteistaminen
aloitetaan palvelun olennaisten ominaisuuksien maarittelylla. Mietitdan, mika on
palvelun sisalto ja kayttotarkoitus, ja mietitaan, miten palvelu toteutetaan. Palve-
lun sisaltd rakennetaan sopimaan yhteen asiakkaan tavoitteleman hyodyn
kanssa. Palvelun sisaltd voidaan jaotella ydinpalveluun eli palvelun oleellisim-
paan osaan seka sen lisaksi tarjottuihin tuki- ja lisapalveluihin. (Jaakkola, Orava
& Varjonen 2009, 3, 11.)

Yritykset kilpailevat myytavien tuotteiden ja palvelujen lisaksi myos yha enem-
man asiakaspalvelun laadulla. Palvelumuotoilu on yritysmaailman tamanhetki-
nen trendi, ja palvelun laatua parantamalla yritykset tavoittelevat asiakastyyty-
vaisyyden kasvua. Asiakkaan kokema lisdarvo ei aina liity pelkastaan tuotteiden
tai palvelujen antamiin hyotyihin. Jollekin asiakkaalle lisaarvo voi merkita tyon-
tekijan hymya tai tapaa keskustella, kun taas toiselle asiakkaalle lisaarvo voi
olla konkreettinen tuotteen kautta saatu rahallinen etu. Nykyaan hyva asiakas-
kokemus vaatii usein jonkinlaisen lisdarvon tuottamisen asiakkaalle. (Rantalai-
nen 2018.)

Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus. Se ei tarkoita yrityksen tuotannon tu-
losta sellaisenaan, vaan siitd markkinoinnin avulla luotua kokonaisuutta, joka
tuo ostajalleen arvoa. Asiakas ei osta tuotetta sinansa, vaan han ostaa hyotya
ja mielihyvaa, joita tuote hanelle tarjoaa. Tuotteen rakentaminen kilpailukeinoksi
lahtee liikkeelle yrityksen liikeidean maarittelysta ja strategiasta: mita tavoitellul-
le kohderyhmalle tarjotaan. Markkinoinnin kannalta palvelut voivat olla joko

markkinoinnin kohde, ne voivat olla osana markkinoitavaa kokonaisuutta tai



19

palvelua voidaan kayttdaa yhtena Kkilpailukeinona markkinoitaessa tavaroita.

(Bergstrom & Leppanen 2018.)

Tuote ymmarretaan kerroksellisena kokonaisuutena, jossa perustana on tuote-
ydin, jota muut osat taydentavat. Tuotteen eri kerrokset ovat ydintuote, avusta-
vat osat ja laajennettu tuote eli mielikuvatuote. Kerroksellisuustarkastelu koskee
seka tavaroita etta palveluja. Palvelujen kohdalla puhutaan ydinpalvelusta ja
seka lisa- ja tukipalvelusta. Tuotekehityksen tavoitteena on saada aikaan koko-
naisuuksia, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita. Yrityksen on seurattava mark-
kinoita ja meneillaan olevia trendeja. Pelkastaan ydintuotteeseen panostaminen

ei useinkaan riita. (Bergstrom & Leppanen 2018.)

Yrityksen laajentaessaan tuote- ja palvelukokonaisuuttaan kasvattamisen sijaan
tuotekehitysbudjettia voidaan saada leikatuksi. Erottautumisessa on fokusoita-
va, jolla taataan etumatkaa kilpailjoihin ja asiakkaat saavat lisdarvoa kohtuullisin
kustannuksin. Vahvoilla brandeilla on kilpailuetu puolellaan, mutta nekin joutu-
vat usein taipumaan haastajiensa edessa. Tama johtuu mahdollisesti siita, etta
menestyksen taakse on helppo takertua vanhoihin vahvuuksiin ja vastata uusiin
haasteisiin vain operatiivista tehokkuutta lisdamalla, joka puolestaan ei tuo kai-
vattua kannattavuutta. Yritys voi erottautua kilpailijoista I0ytamalla uudenlaisen

tavan palvella asiakasta. (Taipale 2007, 21-24.)

Vakiintuneiden brandien alla tarjottavien tuotteiden ja palveluiden myyminen on
helpompaa, koska asiakkaat ovat vuosien saatossa tottuneet luottamaan niihin.
Kuitenkaan vahvakaan brandi ei voi luottaa siihen, ettd sen tuotteet ja palvelut
myyvat itse itsensa. Viestinnan laiminlydminen heikentda asiakkaan kasitysta
saamastaan hyodysta. Ylivoimaisinkaan osaaminen perinteisella alueella ei pi-
temman paalle takaa houkuttelevaa kannattavuutta ja kiinnostavuutta. (Taipale
2007, 25-27, 43.)

Kun puhutaan palveluista, puhutaan myos tuotteistamista. Tuotteistaminen on
palvelujen kehittamisen valine. Matkailutuotteet ovat palveluita tai toisin sanot-
tuna palvelutuotteita. Kun tuotteistetaan, samalla kehitetaan palvelua. Matkailu-
tuote koostuu useista tekijoista: kohteen vetovoimatekijoista, palveluista, saavu-

tettavuudesta, kohteen mielikuvasta ja hinnasta. Naiden avulla tuotteen laatua
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voidaan kehittdd. Paaasiallisten tuotteiden avulla yritys tuottaa hyotya asiak-
kaalle. Oikeanlaisten palveluiden avulla voidaan vaikuttaa ja parantaa asiakkai-
den kokemusta. Nykyaikana perusolettamus on, etta yritykset toimivat asiakas-
lahtdisesti ja kehittavat toimintaansa asiakkaan kanssa yhdessa vuorovaikuttei-
sesti ja asiakkaan edellytysten mukaisesti. (Komppula & Boxberg 2002, 10-15,
19.)

Tuotekehitys pohjautuu useasti asiakkaalta saatuihin kannusteisiin tai omiin
ideoihin, joiden avulla kehitetdan yrityksen toimintaa. Ensisijaisesti tuotekehi-
tyksen pitaisi perustua tutkimustietoon asiakkaan tarpeista sen sijaan, etta luo-
tetaan omiin tuntemuksiin. Kun tuotekehitykseen ryhdytaan, on ne kohdennet-
tava tietylle kohderyhmalle ja tarkoin maariteltyyn tarkoitukseen lisaarvon saa-
vuttamiseksi. Tuotteet ja palvelut kuvataan palveluprosessilla, esimerkiksi asi-
akkaalle tuotetussa esitteessa, jossa kuvaus sisaltda vain prosessin nakyvat
tekijat. Palveluketjut muodostuvat erilaisten toimintojen osista, jotka yhdistyvat
toisiinsa. Prosessia voidaan kuvata tuotanto- tai palveluketjuanalyysilla eli ser-
vice blueprintilla, jota kdytamme myds Tornion Panimon panimokierroksen ku-
vaukseen sivulla 30 kuviossa 3. Kuviossa kuvataan kaikki toiminnot, jotka asia-
kas kay lapi palvelun aikana. Ensin kaaviossa kuvataan palvelun fyysiset ele-
mentit ja samassa kuvataan naissa tiloissa tapahtuvat asiakkaan toimin-
not. Toiseksi kuvataan vuorovaikutusta palveluhenkiloston ja asiakkaan valilla
eli toiminnot, jotka tapahtuvat palvelutilanteessa. Taman jalkeen kuvataan asi-
akkaalle nakymatodn tukiprosessi ja tapahtumat. (Komppula & Boxberg 2002,
92-104.) Blueprinttauksella tarkoitetaan tuotantoprosessista koostettua kuviota
tai kaaviota, jonka avulla kuvaillaan palvelun paaasialliset ja ratkaisevat vaiheet,
maaritellaan toimijoiden ja toimenpiteiden kasittelyjarjestys ja niiden kesto seka
osallisten valinen tiedonkulku. Blueprintilla erotetaan asiakkaan ja palveluntar-
joajan toiminta toisistaan, sita kaytetaan palveluun osallistujien sitouttamiseen
yhteistyOhon ja se antaa puitteet osapuolien oman toiminnan hahmottamiseen.
(Tonder 2013, 97-98.)

Oleellinen osa tuotekehitysta on palvelujarjestelma, jonka kanssa asiakas on
vuorovaikutuksessa. Palvelujarjestelma sisaltaa yrityksen ulkoiset ja sisaiset
resurssit eli tuottamiseen tarvittavat keinot kuten fyysinen toimintapaikka, vali-

neet ja mahdolliset yhteistydkumppanit seka henkildston tietotaito, osaaminen
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seka tapa, jolla yrityksen toimintoja ja ihmisia johdetaan. Palvelujarjestelman
kehittamisessa on kyse yrityksen johtamisesta ja tuotekehityksesta niin strategi-
sella kuin operatiivisella tasolla. Tuotekehityksen puolella jarjestelman kehitta-
minen on laatuun panostamista ja arvon tuottamiseen paneutumista, kun taas
operatiivisella puolella kehitetdan henkildostda koulutuksilla, toimintaymparistda
investoinneilla ja hankinnoilla seka kehittamalla johtamisjarjestelmaa jatkuvan

oppimisen kautta. (Komppula & Boxberg 2002, 115-116.)

4.2 Asiakaslahtoisyys

Palvelumuotoilun bisneskirjassa Koivisto, Saynajakangas & Forsberg (2019, 21)
ovat kayttaneet Forrester Researchin (2011) kuvausta eri aikakausista, jonka
mukaan olemme nyt asiakkaan aikakaudella. Taman mukaan parhaiten parjaa-
vat ne, jotka huomioivat tarkasti asiakkaiden tarpeet ja sen myoéta asiakasko-
kemukset. 2010-luvulle tultaessa brandaykseen, jakelukanavien hallintaan tai
informaatioteknologiaan panostaminen eivat enada riittaneet helposti saatavilla
olevien hinta- ja tuotetietojen vertailun seka kokemusten jakamisen arkipaivais-
tymisen myota. Oli edettava asiakkaan ehdoilla tuntemalla heidat paremmin, ja
kehittamalla asiakaskokemusta paastakseen erottumaan. Asiakas on aina oi-
keassa -ajattelu ei ole oikeastaan kadonnut, se on ehka saanut myonteisem-
man savytteen siirryttadessa tuotannosta palveluun, jossa asiakaslahtoisyys on
kehittdmisen ydin ja asiakasuskollisuus sailytetaan ylittdamalla asiakkaiden odo-
tukset. Positiivinen asiakaskokemus on yksi tarkeista tekijoista, joka tulee olla
osa yrityksen strategiaa. Kun johto peilaa strategiaa tyontekijoihin, josta se valit-
tyy asiakkaaseen, on kokemus asiakkaalle mieluisa ja positiivinen. (Koivisto
ym. 2019, 22.)

Palvelujen tuottama tekninen lopputulos ja hydty eivat yksistaan riita, vaan ni-
menomaan kuluttamisen kokemus on tarkeaa. Paamaara ja lopputulos ovat
usein samat ja siksi erottautuminen, sujuvuus ja palvelujen ystavallisyys ovat
tekijoita, joilla paastaan onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Nykyaan vaivat-
tomuus on yksi tekija erottautua kilpailijoista. Palvelujen tulee olla ominaisuuk-
siltaan ymmarrettavia, helppokayttdisia, raataloityja, yksilollisia, aikaa saastavia

ja helposti saatavilla. Elamystaloudessa kokonaisuus ei enaa ole tuotteet ja pal-
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velut, vaan asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa syntyvat ko-
kemukset. Yritysten panostaessa asiakaskokemukseen ne olivat menesty-
neempia ja tuottoisempia. Kustannussaastot nakyvat positiivisen asiakaskoke-
muksen kautta pienempien reklamaatiomaarien muodossa, joka puolestaan
edesauttaa asiakasuskollisuuden luomisessa. Tuottojen kasvu taas nakyy kos-

ka asiakkaat ostavat useammin ja enemman. (Koivisto ym. 2019, 23-26.)

Viimeisen vuosikymmenen aikana yrityksissa on otettu ja omaksuttu merkitta-
vaksi tavoitteeksi asiakaskokemukseen panostaminen ja sen kehittaminen.
Tuotteiden ja palvelujen tarjonnan lisdksi kasvatetaan asiakaskokemusta asia-
kaspolun aikana. Talla polulla tarkoitetaan matkaa, jota pitkin asiakas kulkee
miettiessa, ostaessa ja kuluttaessa tuotetta tai palvelua, joiden aikana asiakas-
kokemus rakentuu. Asiakaslahtdisyys ei ole vain asiakkaaseen vetoamista,
vaan asiakkaalle tarjotaan parasta mahdollista ratkaisua taloudelliset ja kilpailul-
liset tosiasiat huomioiden. Vaikka yritys olisi tuote- ja tuotantolahtdinen, on silla-
kin vahvuutensa ja autenttiseen asiakaslahtbisyyteen panostaminen vie yrityk-
sia lahemmas asiakkaita ja parempien tuotteiden ja palvelujen tarjontaan. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2021, 19-22.)

Usein yritykset mieltavat jo olevansa asiakaslahtoisia, mika voi olla kuitenkin
hyvin teoreettisella tasolla. Yrityksessa ei ole laitettu tavoitteita, tarkeita toimin-
toja tai toimintasuunnitelmaa uuteen uskoon, mika vaikuttaa erilaistumisen
mahdollisuuksiin. Asiakaskokemus on asiakaslahtoisyyden toteuttamisen vali-
ne. Loppujen lopuksi kuitenkin asiakas maarittaa onko asiakaskokemus hyva
vai huono. Koska asiakaskokemusta on vaikea kopioida, voi asiakaskokemuk-
sesta Kilpailutilanteessa tulla suurikin etu ja sen takia siihen on hyva panostaa
tuotteiden ja palvelujen ohella. Koko asiakaspolku ja kaikki sen varrella olevat
kosketuspisteet, kuten asiakaspalvelu, viestinta ja digitaaliset palvelut varmista-
vat asiakaskokemusta ja sita kehittamalla varmistetaan tuotteiden ja palvelujen
luovan sitd arvoa, jota on tavoiteltukin. (Saarijarvi & Puustinen 2021, 22-27.)

Asiakaspolun ymmartaminen on tarkeaa viestinnan ja palvelun hyddyntamises-
sa. Asiakkaan ostokayttaytymisen kannalta on tarkeaa kohdentaa kaytettavissa
olevat keinot parhaalla mahdollisella tavalla. Reitit, joiden kautta asiakaskontak-
tit tapahtuvat nahdaan usein yrityksen kannalta eri tavalla kuin asiakkaan oike-
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asti kayttamat reitit ovat. Pitda myos miettia asiakkaan kannalta olennaisia reit-

teja, ja onko yrityksella kaytéssa parhaat resurssit. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Keskeisia kanavia ovat muun muassa markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalve-
lun kanavat. Markkinoinnissa voidaan hyodyntaa blogeja, yhteistyotarinoita, tuo-
tekuvastoja seka erilaisia kampanjoita, kuten tarjouksia tai alennuksia, mainos-
materiaalia tai asiakasryhmille kohdennettua markkinointia. Myynnissa ja asia-
kaspalvelussa asiakaskontaktit hoidetaan esimerkiksi puhelimitse, sahkopostil-
la, digitaalisissa kanavissa, itsepalvelun keinoin, verkkokaupassa tai kivijalka-
myymalassa. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Yrityksen asiakaskokemuksen reitit voidaan hahmottaa piirakkamallilla. Mita
enemman johonkin kanavaan kaytetaan henkild- ja muita resursseja, sita tarke-
ampi se on yritykselle. Piirakkaan piirretaan kuitenkin myos asiakkaan kaytta-
mat reitit, jotka yhdistetdan. Nain saadaan kuva ostoprosessista. Ostoprosessi
voi olla erilainen kuin yrityksen kayttamat kanavat, mutta kaavion avulla voidaan
kehittaa asiakaskokemusta ja ostoprosessia. Kuviossa 1 on esimerkki asiakas-
polun piirakasta. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Kuvio 1. Asiakaspolun piirakka (Korkiakoski & Gerdt 2016)



24

5 KEHITTAMISMENETELMANA PALVELUMUOTOILU

5.1 Palvelumuotoilun maaritelma

Valitsimme opinnaytetydomme kehittamismenetelmaksi palvelumuotoilun, joka
on tyokalu liiketoiminnan asiakaslahtdiseen kehittamiseen. Palvelumuotoilun
kasitteen on kehittanyt Birgit Mager Koln International School of Designissa
vuonna 1994. Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelujen innovointia, kehittamis-
ta ja suunnittelua, joka tapahtuu muotoilun menetelmia hyodyntaen. Palvelu-
muotoilu vaatii yritykselta rohkeutta tarkastella toimintaansa uudesta nakokul-
masta. Usein on totuttu tekemaan miettimatta, miksi. Lahtdkohtana muotoilulle
on kehitettavan palvelun maarittdminen. Olennaista palvelumuotoilussa on lah-
tea liikkeelle asiakasymmarryksesta ja arjen tilanteista. (Bergstrom & Leppanen
2018.)

Palvelumuotoilun avulla organisaatio voi tunnistaa palvelujen strategiset mah-
dollisuudet liiketoiminnassa, kehittdd olemassa olevia palveluita ja innovoida
uusia palveluita. Palvelumuotoilu on tapa yhdistaa vanhoja asioita uudella ta-
valla ja se elaa jatkuvassa kehittamisen tilassa. Palvelumuotoilulle on ominaista
kaikenkattava lahestyminen palvelun kehittdmiseen, jonka vaikuttavista tekijois-
ta muodostetaan kokonaisuus, joka pidetaan koko prosessin ajan kirkkaana
mielessa. Palvelumuotoilussa palvelu pilkotaan pienempiin osiin. Nama osat
pilkotaan viela yksittaisiin osatekijoihin, jotta niitd voidaan helpommin analysoi-

da ja parantaa tavoitteiden mukaisiksi. (Tuulaniemi 2011, 24, 27.)

Yhteiskunta alkoi muuttua ja panostaa palvelujen merkitykseen 1970-luvulta
alkaen. Siirryttiin jalkiteolliseen aikaan, josta kehitys jatkui tietoyhteiskuntaan.
Ennen palvelumuotoilua kehitystd tapahtui ensisijaisesti fyysisten tuotteiden
muotoilussa. Palvelumuotoilun uranuurtajat huomasivat, ettd muotoilun metodit
ja kayttajakeskeinen kehittamistapa eivat rajoitu vain tavaroiden suunnitteluun.
Muutos tapahtui siten, ettd pelkan tuotteen sijaan tarjottiin palvelukokonaisuuk-
sia, joka nakyy muun muassa teollisuuden liiketoiminnan palvelullistumisessa.
(Koivisto ym. 2019, 17-18.)



25

Tuotteiden tarjoamisen lisaksi palvelujen myo6ta asiakkaalle tarjotaan laajempia
ja monipuolisempia kokonaisuuksia, mika vaatii syvempaa asiakasymmarrysta.
Tuotteisiin kytketaan arvoa tuomaan lisapalveluja, kuten koulutusta, rahoitus-,
huolto- ja takuupalveluja. Puhutaan palvelulahtbisesta ajattelusta (service-
dominant logic). Palvelulahtdisen ajattelun rinnalla on alettu puhumaan asia-
kaskeskeisesta ajattelusta (customer-dominant logic), jossa asiakkaan kanssa
luotua vuorovaikutusta ja roolia tulisi ymmartaa arvon muodostumisen nako-
kulmasta ja suunnitella liiketoiminta ja toiminnot edella mainittujen asioiden tu-
kemiseksi. Asiakaslahtdisyydessa yritysten pitaisi keskittya siihen mita tavoittei-

ta asiakkailla on palvelujen suhteen. (Koivisto ym. 2019, 17-19.)

5.2 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilu on muotoiluajattelua, jossa palvelun kayttaja asiakkaana, asia-
kaspalvelijana tai businesskumppanina ovat kehittamisen keskiossa palvelupol-
kuprosessin muodossa. Prosessin vaiheita ovat palvelutuokiot eli niin kutsutut
stepit, joista jokainen on oma tapahtuma. Palvelupolun avulla pyritaan suunnit-
telemaan selkea, johdonmukainen ja yhdenmukainen asiakaskokemus. Palve-
lumuotoilussa voidaan kehittaa mobiili- tai verkkopalvelujen, palvelupisteiden tai

vaikka kokonaisen asiakkuuden palvelua. (Koivisto ym. 2019, 34-35.)

Palvelumuotoiluprosessi noudattaa luovan ongelmanratkaisun periaatteita. Pro-
sessi on sarja loogisesti etenevia ja toistuvia toimintoja. Palvelun kehittaminen
on uuden luomista ja ainutkertaista, joten ei ole mahdollista kuvata prosessia,
joka toimisi kaikenlaisten palvelujen kehittdmisessa ja kaikissa tilanteissa. Tuu-
laniemen (2011, 128) mukaan palvelumuotoiluprosessi koostuu viidesta osasta,
joita ovat maarittely, tutkimus, suunnittelu, palvelutuotanto ja arviointi (kuvio 2).
Ensin maaritelldan, mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mitkd ovat suunnit-
teluprosessin tavoitteet tilaajan kannalta. Tutkimusvaiheessa rakennetaan yh-
teinen ymmarrys kehittdmiskohteesta, toimintaymparistosta, kayttajatarpeista ja
resursseista haastattelujen, keskusteluiden ja asiakastutkimusten avulla. Suun-
nitteluvaiheessa ideoidaan ja konseptoidaan vaihtoehtoisia ratkaisuja suunnitte-
luhaasteeseen. Palvelutuotannossa palvelukonsepti viedaan markkinoille asi-

akkaiden testattavaksi ja kehitettavaksi, seka suunnitellaan palvelun tuottami-
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nen. Arviointivaiheessa arvioidaan kehitysprosessin onnistumista. Arvioinnissa
mitataan palvelun toteutumista markkinoilla ja saadetaan palvelua kokemusten
perusteella. (Tuulaniemi 2011, 126, 128.) Tassa tydssa kaytimme Tuulaniemen
(2011) palvelumuotoiluprosessin mallia (kuvio 2), ja siita kasittelimme kohdat
maarittely, tutkimus ja suunnittelu. Tuotantoon ja tuotannon arviointiin asti tyota

ei viety.

MAARITTELY

TUTKIMUS

SUUNNITTELU

TUOTANTO

ARVIOINTI

Kuvio 2. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 128)

Palvelumuotoilumenetelman sopivuutta meidan tydbhomme tukee se, etta myos
Koskelaisen panimoteollisuudelle tekemassa opinnaytetydssa on asioita kasitel-
ty palvelumuotoilun palvelupolun avulla. Koskelaisen (2021) opinnaytetyon ai-
heena oli vierailukeskuksen elamysstrateginen kehittaminen, jossa on esimerk-
kina Hartwallin Lahden tehtaan vierailukeskustoiminta. Koskelaisen kehittamis-
tyossa palvelun kehittamista tarkastellaan asiakasnakokulmasta niin, etta se
tukee elamyksellista asiakaskokemusta. Koskelaisen opinnaytetyo toteutettiin
palvelumuotoilun keinoin ja tarinallistamista kayttaen, ja sen avulla luotiin vierai-
lukeskukselle tulevaisuuden toimintamalli, joka selkeyttda tehdaskierrosten jar-

jestamista ja ryhmien vierailukaytantoja. Aineistonkeruumenetelmina kaytettiin
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muun muassa haastatteluja, benchmarkingia, tarinallistamista ja havainnointia.
(Koskelainen 2021, 1, 9.)

Palvelumuotoilun tutkimusvaiheessa kasvatetaan asiakasymmarrysta. Asiakas-
tietoa kerataan ja analysoidaan helpottamaan ohjaamaan suunnittelua. Asia-
kasymmarrysta parannetaan benchmarkingiin, kyselyyn ja haastatteluihin poh-
jautuvan aineiston analyysilla. Palvelumuotoilussa laadulliset tutkimusmenetel-
mat ja niista saatu tieto soveltuvat paremmin asiakasymmarryksen kasvattami-
seen. (Tuulaniemi 2011, 142-144.) Tyoéssamme kaytamme tutkimusmenetel-
mana kuitenkin myods maarallista kyselya, koska maarallisen tutkimuksen avulla
kerataan faktoja ja lukuja. Naistd saadaan tukea tutkimusaineiston johtopaatok-

siin.

Tutkimusvaiheessa pohditaan myOs strategisen suunnittelun tavoitteita: arvioi-
daan palvelun, brandin ja yrityksen asemaa markkinoilla. Markkina-asemaa voi-
daan maaritelld ja visioida kysymalla, miksi yritys parjaa kilpailussa. Palvelun
suunnitteluun vaikuttaa kilpailustrategian valinta eli on Idydettava paikka mark-
kinoilla ja paatettava miten markkinoilla menestytaan. Kun palvelulla halutaan
erottautua kilpailevista vaihtoehdoista tahan parhaiten soveltuu differointi eli
erikoistumisstrategia. (Tuulaniemi 2011, 174-175.) Koska kohderyhma on ver-
rattain kapea vaalean lageroluen kohderyhmaan verrattuna on kustannuspai-
notteinen keskittamisstrategia paras alhaisten kustannusten etujen saavuttami-

seen.

Suunnitteluvaiheessa ideoidaan ja kehitetdan ratkaisuehdotuksia. Aluksi on hy-
va olla suurikin maara erilaisia ideoita, koska niita jalostetaan myéhemmin yh-
distelemalla ja poistamalla. Palvelun kiinnostavuutta testataan prototypointivai-
heessa asiakkailla. Tama on edullinen ja nopea testaustapa kaytannon toimi-
vuudesta. Nain saadaan myos syvempaa ymmarrysta kehityskohteesta: toimii-
ko palvelu, onko palvelu kiinnostava ja haluttava ja onko se helposti kaytettavis-
sa. (Tuulaniemi 2011, 196-197.)

Viimeisissa tuotanto- ja arviointivaiheissa palvelut ovat valmiita kuluttajien tes-
tattaviksi. Palvelutuotteiden elinkaari vaihtelee paljonkin. Palvelu on prosessi,

joka ei ole koskaan valmis vaan tarvitaan jatkuvaa kehittamista. Palvelut kan-
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nattaa pilotoida jo ennen lopullista versiota, koska talldin saadaan palautetta
puutteista ja kehitettavista ominaisuuksista. Pilottipalvelua voidaan tarjota tietyn
ajan tietylle asiakasryhmalle, jolloin myOs saadaan tietoa lopullista kehittamista

varten. (Tuulaniemi 2011, 232-233.)
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6 PALVELUMUOTOILUPROSESSIN ETENEMINEN JA VAIHEET

6.1 Maarittely

Kehittamistyon tavoitteet maaritellaan palvelumuotoiluprosessin alussa yhdessa
toimeksiantajayrityksen kanssa. Toimeksiantajayritys maarittelee palvelun aja-
tellun kohderyhman, mihin asiakastarpeeseen palvelu pyrkii vastaamaan ja mit-
ka ovat toimeksiantajan liiketoiminnalliset seka muut tavoitteet. Muu tavoite voi
olla esimerkiksi tunnettavuuden lisaantyminen. Tata tehtavanantoa tarkenne-
taan vaiheittain maarittelyn aikana. Palvelumuotoilu auttaa havaitsemaan koh-
tia, joihin palveluita voidaan tuottaa. Paatos palvelun kehittamisesta lahtee siis
siita, etta ensin arvioidaan palvelun soveltuvuus toimeksiantajayrityksen strate-
gisiin tavoitteisiin. Tassa vaiheessa arvioidaan muun muassa sita, etta tayden-
taako palvelu yrityksen nykyista tarjoomaa, millaisia riskeja palveluun liittyy, so-
piiko palvelu yrityksen imagoon ja millainen vaikutus palvelulla olisi yrityksen
kilpailukyvyn ja kasvun kannalta. (Tuulaniemi 2011, 132-133, 136-137.)

Palvelu- ja tuotantoprosessia voidaan mallintaa service blueprint -kaaviolla. Kun
halutaan tarkastella prosessien toimivuutta ja havainnollistaa ratkaisevat ja kriit-
tiset vaiheet kaytetaan mallintamiseen service blueprint -kaaviota, jossa asia-
kasnakokulma nousee vahvasti esiin, erottaen palveluntarjoajan prosessista.
Kun palvelusta on kokonaiskuva, voidaan tunnistaa asiakkaan tarpeet koko pal-
velun aikana. (Tonder 2013, 97.) Mallinsimme Tornion Panimon panimokierrok-
sen nykytilan service blueprint -kaaviolla Tonderin service blueprint —kaavion

pohjalta (kuvio 3).
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Kuvio 3. Tornion Panimo Oy:n panimokierroksen nykytilan kuvaus service blue-
print —kaaviolla (Tonder 2013, 100-101)

Palveluprosessia voidaan kuvata myos asiakkaan palvelupolulla, joka muodos-
tuu kayttajan kokemista palvelutuokioista, joihin taas sisaltyy useita kontaktipis-
teitd. Kontaktipisteita ovat esimerkiksi erilaiset kanavat, ihmiset ja yrityksen toi-
mitilat. Kanava voi olla ymparisto, paikka tai tila, jossa palvelu tapahtuu, esi-

merkiksi palvelutiski tai websivusto. (Tuulaniemi 2011, 78-80.)

Tydéssamme maarittelimme Tornion Panimon panimokierroksen nykytilanteen

service blueprint -kaavion (kuvio 3) seka palvelupolun avulla (kuvio 4).



Palveluntuottajat

Esineet
(maksulaitteet, palvelussa kulutettavat tavarat)

Ympéaristot
{Fyysiset, virtuzaliset tilat, digiymparistot) Toimintatavat- ja mallit
Henkilokunnan ja palvelun kdyttdytymismallit

Kuvio 4. Tornion Panimo Oy:n panimokierroksen palvelupolku (mukaillen Tuu-
laniemea 2011, 78-80)

Kartoitetun panimokierroksen nykytilan pohjalta halusimme kehittaa kierrosta.
Maarittelyvaiheessa ymmarsimme mitka ovat kierroksen ongelmakohtia, palve-
lun haasteita ja mahdollisuuksia. Maarittelyvaiheen jalkeen siirryimme tyos-
samme tutkimusvaiheeseen, jossa kerasimme aineistoa kvantitatiivisin ja kvali-

tatiivisin menetelmin seka analysoimme tutkimusaineiston.

6.2 Tutkimus

Taman opinnaytetydon lahestymistapoja ovat seka kvantitatiivinen eli maaralli-
nen etta kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Nama lahestymistavat taydenta-
vat toisiaan. Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa rinnak-
kain tai niin, ettd ne seuraavat toisiaan. Esimerkiksi kvantitatiivinen survey-
tutkimus voi luoda perusteet sille, miten muodostetaan kvalitatiivisia haastattelu-
ja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 136—137.) Kvantitatiivinen kysely toteu-
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tettiin sosiaalisessa mediassa. Benchmarking ja puolistrukturoitu eli teemahaas-
tattelu ovat kvalitatiivista tutkimusta. Kyselyssa oli myds avoimia kysymyksia,

joita tulkittiin laadullisin menetelmin.

Tutkimuksen tarkein asia on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatos-
ten teko. Aineiston analyysivaiheessa tutkijalle selviaa, minkalaisia vastauksia
ongelmiin saadaan. Keratysta aineistosta voidaan tehda paatelmia usein vasta
esitdiden jalkeen. Aineiston jarjestamisen ensimmainen vaihe on tietojen tarkis-
tus. Aineistosta tarkistetaan, etta sisaltyyko siihen virheellisyyksia tai puuttuuko
tietoja, ja on paatettava, onko joitakin lomakkeita hylattava. Aineiston jarjesta-
misen toinen vaihe on tietojen taydentaminen. Esimerkiksi kyselylomaketietojen
kattavuutta voidaan pyrkia lisaamaan pyytamalla vastaajilta lisaa vastauksia, ja
joskus haastateltaviin voidaan ottaa yhteytta tietojen tasmentamiseksi. Aineis-
ton jarjestaminen tiedon tallennusta ja analyyseja varten on kolmas vaihe. Tas-
sa vaiheessa toimenpiteet riippuvat tutkimusstrategiasta. (Hirsjarvi ym. 2009,
221-222.)

6.2.1 Benchmarking

Benchmarking-toiminnan tavoitteena on kerata toisilta yrityksilta tietoja ja taitoja,
joita voidaan soveltaa omassa toiminnassa. Oman toiminnan kehittamista voi-
daan soveltaa tiettyyn liiketoiminnan osaan, kuten kustannuksiin, tuotantopro-
sesseihin, lopputuotteeseen, asiakasarvoon, laatuun tai tyétapoihin. Omaa toi-
mintaa verrataan alan karkea edustaviin organisaatioihin. Benchmarkingia el
vertaisanalyysia voidaan kayttaa myos jonkin tietyn ongelman ratkaisemiseen.
Kilpailijabenchmarkingissa yritys etsii oman alansa toimijoita ja yrityksia vertai-
lukohteiksi itselleen. Yritykset voivat tehda yhteista kehitystyota mutta ovat kui-
tenkin samanaikaisesti kilpailijoita. Benchmarking-prosessi on kuvattu kuviossa
5. (Vuorinen 2013, 159.)
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Oman toiminnan
kuvaus &
kehitystarpeet

Sovella oppimaasi,
tee muutoksia, arvioi
uutta toimintaa

Kehittdmiskohde ja
esikuva

Erittele toiminnan
erot - aseta
tavoitteet

Kuvio 5. Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013, 165)

Vertaisanalyysin avulla saatua tietoa muiden toimialojen kaytanteista hyodyn-
tamalla mahdollistetaan oman toiminnan kaytannon kehitysta ja taysin uusia
kilpailuetuja. Benchmarkingia tehdaan paljon myo0s julkisella puolella. Erityisesti
Suomessa, jossa julkisen sektorin rooli on varsin suuri, benchmarkingilla voitai-
siin kuvitella saavutettavan merkittavia hyotyja. Parhaiden kaytanteiden levia-
mista voitaisiin hyvin vieda eteenpain benchmarkingin avulla yritysmaailmaa
laaja-alaisemmasti, koska kilpailuasetelman puuttuessa kaikki tieto voisi olla
vapaasti jaettavissa. Vertaisanalyysin olennainen ajatus ei ole kopiointi vaan
organisaation jatkuva oppiminen esikuvilta ja opittujen asioiden hyédyntaminen.
Tata seikkaa nostetaan esille nykyaan benchlearning-kasitteella. (Vuorinen
2013, 165.)

Yleensa benchmarkingissa tutkitaan menestyvia organisaatioita, pyritdan oppi-
maan menestyksen syitd ja ottamaan kayttoon muualla hyvaksi havaittuja toi-
mintatapoja. Benchmarking soveltuu parhaiten sellaisten kohteiden kehittami-
seen, jotka voidaan maaritella selvasti. Benchmarking-vierailun avuksi voidaan

suunnitella lista vierailun aikana havainnoitavista ja kysyttavista asioista. Mene-
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telman avulla saadut tulokset tulkitaan luovasti ja kriittisesti, ja tuloksia sovelle-
taan toimeksiantajan toiminnan yhteyteen. Kaikkia vertailukohteen hyvia toimin-
tatapoja ei voida aina suoraan ottaa kayttoon. Benchmarkingissa on varmistet-
tava toiminnan laillisuus ja sovittava tietojen salassapidosta asianmukaisesti.
(Ojasalo ym. 2018, 186.)

Yksi benchmarkingin toteutuksen vaiheista on analyysivaihe. Kun tiedonkeruu
on suoritettu, on kasiteltavana suuri maara raakatietoa. Tama tietojoukko muo-
dostaa toiminnan analyysin perustan ja on lajiteltava. Benchmarkattavien yritys-
ten vertailtavuuden lisdamiseksi on selvitettava, onko myds joitain sellaisia teki-
jOita, jotka eivat ole vertailukelpoisia keskenaan. Nailla vertailukelvottomilla
elementeilla tarkoitetaan toiminnan sisallossa olevia eroja, jotka vaaristavat
analyysia, jos niiden vaikutusta ei poisteta. Analyysivaiheeseen kuuluu myos
tutkimuksen tulosten dokumentointi benchmarking-raporttiin. (Karlof & Ostblom
1993, 161.)

Tiedon lajittelun ja kokoamisen luokitteluperusteina kannattaa kayttaa niita rat-
kaisutasoja ja otsikoita, jotka ovat tulevat esiin esimerkiksi tutkimuksen kohdetta
valittaessa. Tulosten yhteenvedossa kannattaa kayttaa yksinkertaisia taulukko-
muotoja, joilla saadaan hyva yleiskuva. Karléf & Ostblom (1993, 162-163) ku-

vaavat tietojen lajittelua taulukkoesimerkilla (taulukko 1).

Taulukko 1. Benchmarking-tietojen lajittelu (Karl6f & Ostblom 1993, 162—-163)

Tutkittu tieto 1 Tutkittu tieto 2 Tutkittu tieto 2
Oma yritys Vertailutieto, esim% | Vertailutieto Vertailutieto
Yritys 2 Vertailutieto Vertailutieto Vertailutieto
Yritys 3 Vertailutieto Vertailutieto Vertailutieto
Yritys 4 Vertailutieto Vertailutieto Vertailutieto

Tietojen laadunvalvontaa voidaan tehda, kun tieto on saatettu esimerkiksi tau-
lukko 1:ssa kuvatun kaltaiseksi. Aineistoa kaydaan lapi ja tarkistetaan loytyyko
epaloogisia tai epatavanomaista tietoa, jotka poikkeavat toisistaan niin, etta tie-

don laatu voidaan asettaa kyseenalaiseksi. Haastatteluissa ja kyselyissa saatu-
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ja tietoja on saatettu tulkita vaarin. Tietoja on saatettu myos kirjata vaarin tai
tiedot voivat olla virheellisia. Mikali aineistossa on viela tassa vaiheessa virhei-

ta, voidaan tehda seuraavat toimenpiteet

o tarkastaa oman aineiston tietojen siirron virheettomyys
o tarkastaa tiedot tiedon antajan kanssa

e kokeilla muita tietolahteita

e jattaa tietoa pois.

(Karlof & Ostblom 1993, 163-164.)

Benchmarking-analyysiin sisaltyy vertailukelvottomien tekijoiden tunnistaminen,
analysointi ja korjaaminen. Tama on vaativaa tyota ja vie paljon aikaa. Vertailu-
kelvottomia tekijoitd ovat muun muassa toiminnan erot, jotka ovat luonteeltaan
niin erilaisia, ettei niita voi verrata. Toiminnan laajuus voi olla myds hyvin poik-
keavaa, joten tama on syyta huomioida. Tyon, tuotteen tai palvelun sisaltd voi
olla l1ahes identtinen, mutta toisella hinta on alhaisempi. Talldin on hyva tehda
tarkempi vertailu esimerkiksi raaka-ainekustannusten tai henkildstokustannus-
ten osalta. Myds markkinaolot ja markkinoiden koko vaikuttavat edella mainit-
tuihin tekijoihin. On liioiteltua asettaa samat tuottavuusvaatimukset pienen ja
suuren markkina-alueen vélille. (Karldf & Ostblom 1993, 162—-168.)

Benchmarking-raportti laaditaan tutkimuksen dokumentoimiseksi, joka kuvaa
niin tietoperustan kuin johtopaatokset paapiirteissaan. Benchmarking-raportti
Voi sisaltaa ainakin seuraavat asiat:

a) yhteenveto: yksinkertainen ja tasmallinen selostus sisallosta

b) kaaviot numerotaulukoiden sijaan: kuva antaa selvemman kasityksen ja

on helpompi muistaa

c) graafisten esitysten selventaminen huomioilla, jotka edesauttavat sisallén
ymmartamista
d) raportin on oltava ymmarrettdva kokonaisuus, niin ettei lisdksi tarvita
suullista selostusta.
(Karlof & Ostblom 1993, 171.)
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Toteutimme tydssamme benchmarkingin anonyymina, koska emme halunneet

benchmarkkauksen vaikuttavan vierailuista saataviin tietoihin. Kysyimme asias-
ta myos toimeksiantajalta, ja toimeksiantajayrityksen toivomuksesta emme ker-
toneet vierailukohteissa olevamme tekemassa benchmarkkausta. Tasta syysta

benchmarking-kohteet kasiteltiin anonyymina.

Benchmarking soveltui toimeksiantajan nykytilan kartoitukseen ja sen avulla
saatiin uusia ideoita oheispalvelujen kehittamiseen. Kartoitimme mahdollisia
benchmarking-kohteita eli panimoita ja muita vierailukohteita muun muassa net-
tisivujen ja sosiaalisen median avulla. Ensisijaisina hakukriteereina olivat pani-
mot ja tislaamot. Valitsimme kohteiksi panimoita ja tislaamoita, eli saman alan
yrityksia kuin toimeksiantajayrityksemme on. Aluksi teimme listan mahdollisista
benchmarking-kohteista. Olimme yhteydessa potentiaalisiin vierailukohteisiin ja
tiedustelimme vierailumahdollisuutta, ja valitsimme kohteet heiltd saatujen vas-
tausten perusteella. Covid-19-tilanteen takia suuri osa panimoista ja muista vie-
railukohteista ei jarjestanyt panimokierroksia eika vierailumahdollisuutta. Teim-
me benchmarking-vierailut heina- ja elokuussa 2021. Vierailimme yhteensa nel-
jassa kohteessa ja niiden lisdksi toimeksiantajayrityksessa. Vierailujen jalkeen

kerasimme tiedot benchmarking-lomakkeelle, joka 16ytyy liitteesta 1.

Benchmarkingin analysointivaiheessa eri vierailukohteiden tiedot koottiin
benchmarking-taulukkoon (taulukko 2). Kerasimme taulukkoon tydmme kannal-

ta olennaisimmat asiat.
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Taulukko 2. Benchmarking-taulukko vierailukohteista

Yritys Tornion Kohde 1 Kohde 2 Kohde 3 Kohde 4
Panimo
Tutkittu tieto
Asiakkaan Ystavallinen, Ulkona Ravintolan Rento Ystavallinen
vastaanotto tuotantotilojen kassalla
ulkopuolella Ravintolan Vetdja haki Henkildkunta
eteisaulassa puolella asiakkaatra- | kiireinen
vintolan puolel-
ta Terassil-
la/pihalla
Tarinallista- Esittely, mutta Vajaa, ei esitte- | Videoesitys Oluiden nimet Tuotteissa
minen ei niin selkedd | lya, vain mai- paikallisia nakyy paikalli-
tarinallisuutta ninta nimella, ei | Vetajan suulli- suus
tarinaa nen kerronta Joka tuotteella
oma tarina Tarinallistami-
seen panostet-
Etiketit henki- | tu todella pal-
vat paikallisuut- | jon
ta
Kierroksen Tieto nettisivuil- | Tieto nettisivuil- | Tieto nettisi- Tieto nettisivuil- | Tieto nettisivuil-
tuotteista- la la vuilla la la
minen
Varaukset Varaukset Kierroksen Varaus puheli- | Kierroksen
(varausinfo sahkopostilla/ | sdhkopostilla varaus onnistui | mitse avoimelle | varaus sahko-
aikataulu) ' puhelimitse hyvin puheli- kierrokselle postilla
mitse
Yksi kierros
peruuntui, josta
ei ilmoitusta
etukateen
Visuaalisuus | Pienehkét tilat, | Pienettilat, eri | Erittain ahtaat | Tilava, yksi Oma tyyli
ja tilat eri tiloja tiloja tilat yhtenainen tila
Historialliset
Tuotantotiloihin tilat

liittyy myds
tyéturvallisuus-
nakoékulma

Tilava ja selkea

Koostui eri
rakennuksista
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Tunnelma Asiantunteva Heikohko tie- Oma persoo- Asiantunteva Asiantunteva
kierroksen tdmys, valmis- | nallinen tyyli vetgja vetdja
vetdja, rento tautumatto- Ravintolan
tunnelma muus Kierrok- puolella mu- Kiinnostuneita Mukava tun-
selle, asiak- siikkia asiakkaita nelma
Melutaso kor- | kaan mielen-
kea tuotannon | kiinto herpaan- | Tuotanto ei Mukava ja Tuotanto ei
kaynnissa tuu, toisaalta ollut kdynnissé | rento tunnelma | ollut kdynnissa
ollessa asiantunteva
vetdja, rento ja Tuotanto ei
mukava tun- ollut kaynnissa
nelma
(benchmarkattu
2 eri kierrosta)
Ravintolan
puolella mu-
siikkia
Tuotanto ei
ollut kdynnissa
Historia Erittdin mielen- | Mielenkiintoi- Kerrottu lyhy- Nuori panimo Kerrottu niin
kiintoisesti nen, vetdja esti suullisesti paikallisesta
kerrottu turvautui muis- | ja videon avulla | Kerrottiin oluen | kuin yrityksen-
tiinpanoihin historiaa kin historiasta
Tarinamainen erittain seikka-
Historiasta peréisesti ja
kerrottu mie- humoristisesti
lenkiintoisesti,
kattavasti ja
selkeasti vuosi-
lukuineen
Valmistus- Kattava Todella selke- Kerrottu paa- Kerrottu selke- | Kerrottu erittain
prosessi asti kerrottu piirteittain, asti ja yksityis- | tarkasti
myds videon kohtaisesti
avulla
Raaka-aineet | Kotimaiset Humalat Sak- Kaikki tuotteet | Hyva pohjave- | Kotimaisia ja
maltaat ja hyva | sa, Tsekki, luomua si, vaikuttaa paikallisia niin
pohjavesi (ylei- | USA laatuun pitkalle kuin
sesti Suomes- Maltaat paa- mahdollista
sa), jota kasi- Maltaat paa- osin kotimaisia | Olut lisdainee-
tellaan osin kotimaisia tonta Selitetty myds

Humalat ulko-
maisia

Erottautuminen
kaytettavien
humaloiden
avulla

hyvin tilanteet,
joissa eivat
pysty kaytta-
maan kotimai-
sia raaka-
aineita




39

Laitteet Laitteiden Ei mahdolli- Perinteiset Laitteet Itaval- Laitteet nykyai-
nopea esittely suutta tutustua | kuparikattilat lasta kaiset
pullotukseen
Pullotustila Laitteisto esi- Pullotuskoneen | Hyva laitteiden
kaveltiin lapi Laitteiden hyva | telty hyvin esittely, koneen | esittely
meneilldan esittely kaynnistys ja
olevan pullo- konkreettinen
tuksesta johtu- naytos
van melun
vuoksi
Kierratys Maski elainten Maski elainten Maski elainten Ei tietoa Ei tietoa
lekologisuus rehuksi rehuksi rehuksi
Kierroksen 60 min 35-45 min 60 min 120 min 135 min
kesto
Tuotteet Tuotteet esilla Osa tuotteista Lasipullot Lasipullot Lasipullot
myymalassa esiteltiin kier-
roksella Osa esiteltiin Osa esiteltiin Osa esiteltiin
Tuotteita lasi- tastingissa tastingissa tastingissa
pulloissa ja Tuotteita oli
tolkeissa, ny- saatavilla ravin- | Tuotteita oli Tuotteita oli Tuotteita oli
kyaan yha tolassa hanas- | saatavilla saatavilla saatavilla
suurempiosa | tataipulloista | myymalastaja | myymalastdja | myymalasta ja
tolkeissa (ei ravintolasta ravintolasta ravintolasta
|apéise valoa)
Mahdollisuus
omaan etiket-
tiin
Montako 3 8 6 9 n. 60, jako
osallistujaa kahteen ryh-
17 maan
Kierroksen 20 €/ hlo (sis. 12 €/hld 25€/hl6 20 €/hlo 10 €/hlo
hinta tasting) (sis.tasting)
20 €/ hlo (sis. 40 €/ hld 30€/hlo
tasting) (sis.tasting) (sis.tasting)
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Myymaila Myymala ravin- | Myymalasta ei | Nurkassa pieni | Myymala on Myymala on
tolan kanssa mainittu kier- hylly, tuotteita ravintolan ravintolan
samoissa ti- roksen aikana niukasti kanssa sa- kanssa sa-
loissa ollenkaan moissa tiloissa | moissa tiloissa

Myynnissa
Avoinna tiettyi- | My6hemmin panimon tuot- Myynnissa Myytavat tuot-
néa kellonaikoi- | Facebookissa teita ja lisaksi panimon tuot- teet olivat esilla
na julkaisuja, mm. t-paitoja, teita ja myos pienessa ah-
joissa mainos- | huppareita, muiden pien- taassa tilassa,
Siisti myymala | tetaan myyméa- | saippuoita ja panimoiden ja kassajono
EE] pyyhkeita tuotteita kulki tilan lapi
Myynnissa
panimon tuot- Myymalalla Liséksi myyn- Osa tuotteista
teita ja lisaksi ilmeisesti sup- nissa mm. loppui kesken
mm. t-paitoja, peat aukiolo- paitoja, lippik-
huppareita, ajat sia ja pullon- Myynnissa
puukoreja ja avaajia yrityksen juo-
laseja mia sekd mm.
paitoja, muita
Jonkin verran tekstiilituotteita,
myds muiden laseja ja kas-
panimoiden tikkeita, joissa
tuotteita kaytetty yrityk-
sen tuotteita

Ravintola Ravintola sa- Ravintola sa- Ravintola sa- Pieni ravintola Ravintola ja
moissa tiloissa | moissa tiloissa | moissa tiloissa | ja terassi sa- terassi samois-

moissa tiloissa | sa tiloissa

Ulkopuolinen
yrittéja

Ulkopuolinen
yrittaja

Viihtyisat sisati-
lat ja tilava
terassi

Valittomassa
l&heisyydessa
kesateatteri

Hieman ahtaat
ja vaikeakul-
kuiset tilat

Viihtyisa teras-
Si

Viihtyisat tilat

Viihtyisat tilat

Asiakkaan vastaanottotilanteet olivat yleisesti asiakkaan kannalta positiivisia.

Paikka, jossa asiakas toivotettiin tervetulleeksi, vaihteli sen mukaan oliko pani-

molla omaa ravintolaa tai miten tuotantotilat sijoittuvat rakennuksessa.

Benchmarking-kierroksilla huomasimme, ettd pienpanimot kayttavat tarinalli-

suutta hyodykseen ja tarinallisuus nakyy nayttavasti personoiduissa etiketeissa

ja tuotteisiin liittyvissa tarinoissa. Tarinat kertoivat pienpanimon tai alueen histo-

riasta. Panimoiden tarinoissa nousi esille eroavaisuuksia, osassa oli mukana

videoesitys ja osassa tarinat kuultiin vetajan kertomana. Myos vetajan persoo-

nallisuus vaikutti tarinan elamyksellisyyteen.
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Paasaantoisesti kierrokset ovat varattavissa nettisivuilta 10ytyvien tietojen pe-
rusteella. Varaukset onnistuvat joko sahkopostitse tai puhelimitse. Netin kautta

varaamisen mahdollisuutta ei ollut yhdellakaan panimolla.

Tuotantotilat olivat enimmakseen pienehkoja, jopa ahtaita lukuun ottamatta yhta
kohdetta, jossa tilat olivat selkeat ja valjat. Tunnelma oli kaikissa hyva, vain yh-
dessa oli tuotanto kaynnissa kierroksen aikana, mista syysta melutaso vaikutti
kierroksen kulkuun. Yhdessa kohteessa vetajan valmistautumattomuus vaikutti

alentavasti tunnelmaan.

Osalla kohteista ei ollut omaa historiaa kovin pitkasti, mutta sen sijaan kuultiin
yleisesti oluen tekemisen historiasta ja jopa lisaksi paikkakunnan historiasta
kerrottiin. Valmistusprosessista jokaisessa kohteessa annettiin erittain asiantun-
tevaa tietoa. Valmistukseen kaytettavat raaka-aineet eivat poikenneet toisis-
taan, maltaat saadaan kotimaasta mutta humalat tuodaan ulkomailta. Laitteet
olivat samankaltaiset jokaisessa kohteessa. Ainoastaan yhdessa kohteessa oli
mahdollisuus tutustua pullotuslaitteeseen, ja siella paasi ihan konkreettisesti

kohta kohdalta nakemaan pullotusprosessin.

Suurimmat eroavaisuudet tulivat kierroksen kestossa ja hinnassa. Lyhyimmil-
laan kierros oli reilun puolen tunnin mittainen aina yli kahden tunnin mittaiseen
tutustumiseen. Osittain pituuserot saattavat johtua kierroksen muodosta, oliko
kierros ajanvarauksella toteutettu vai kaikille avoin kierros. Hinta muodostuu
pitkalti kestosta ja kierroksen muodosta seka siita mika on minimiasiakasmaara

kierroksen toteutukseen.

Vierailukohteiden myymalat sijoittuivat ravintolan yhteyteen. Yhden vierailukoh-
teen myymalan sijainti jai epaselvaksi. Ravintoloista useimmat olivat viihtyisia,
pienia idyllisia olutravintoloita. Kaikissa vierailukohteissa oli lisaksi kesaterassi,

joista yhden valittomassa laheisyydessa oli kesateatteri.
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6.2.2 Kysely oheispalvelujen kehittamiseksi

Kysely tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisena menetelmana. Survey tarkoit-
taa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa
kerataan standardoidusti ja jossa vastaajat muodostavat otoksen tai naytteen
tietysta perusjoukosta. Standardoituus tarkoittaa sita, etta jos halutaan saada
selville jokin asia, on tata asiaa kysyttava kaikilta vastaajilta tasmalleen samalla
tavalla. Kyselyn avulla keratty aineisto kasitellaan yleensa kvantitatiivisesti.
(Hirsjarvi ym. 2009, 193-194.)

Kyselytutkimusten etuna on se, ettd niiden avulla voidaan kerata laaja tutki-
musaineisto, tutkimuksiin voidaan saada paljon henkil6ita ja kyselytutkimukses-
sa voidaan myos kysya monia kysymyksia. Kyselymenetelma saastaa tutkijan
aikaa ja vaivannakoa, joten se on tehokas. Kyselylomakkeen huolellisella
suunnittelulla varmistetaan se, etta aineisto voidaan kasitella nopeasti tallennet-
tuun muotoon ja analysoida se tietokoneella. Kyselytutkimuksen kustannukset
ja aikataulu on myos mahdollista arvioida melko tarkasti. Kyselytutkimuksella
kerattavan tiedon kasittelyyn on olemassa tilastollisia analysointitapoja ja rapor-
tointimuotoja, joten tutkijan ei tarvitse itse kehittda uusia aineistojen analyysita-
poja. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

Kysely on osa palvelumuotoiluprosessia, jolla toteutimme opinnaytetydomme.
Suunnittelimme kyselylomakkeen tydmme tarkoituksen, tavoitteen ja tutkimus-
kysymysten perusteella kesakuussa 2021. Pyysimme kyselyyn kommentteja
kahdelta toimeksiantajayrityksen edustajalta ja ohjaavalta opettajaltamme.
Myos kaksi muuta henkilda kommentoivat kysymyksia ja niiden ymmarretta-
vyytta. Muokkasimme kyselya saamiemme palautteiden perusteella. Lopullisel-
le kyselylomakkeelle valittiin yhteensa 29 kysymysta. Kysely "Mité odotat olut-
matkailulta?” 16ytyy liitteesta 2. Kyselylla kartoitimme olutharrastajien ja matkai-
lijoiden kiinnostusta panimokierroksia seka muita panimoiden oheispalveluita
kohtaan. Selvitimme kyselyn avulla minkalaisia kokemuksia olutharrastajilla ja
matkailijoilla on panimokierroksista, ja minkalaisia oheispalveluita he kaipaisivat

pienpanimoille.
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Toteutimme kyselytutkimuksen sosiaalisessa mediassa. Valitsimme kyselytut-
kimuksen kohderyhmiksi Suomen Olutharrastajat -ryhman ja Matkailun par-
haaksi sekda Matkaile Suomessa - Vinkkeja ja Ideoita -ryhmat Facebookissa.
Suomen Olutharrastajat -ryhma koostuu olutharrastajista, Matkailun Parhaaksi -
ryhma koostuu matkailualan ammattilaisista ja Matkaile Suomessa - Vinkkeja ja
Ideoita -ryhma on matkailuaiheinen ryhma kaikille aiheesta kiinnostuneille suo-
malaisille. Paadyimme valitsemaan nama ryhmat keskusteltuamme toimeksian-
tajan kanssa aiheesta. Julkaisimme kyselyn kaikissa Facebook-ryhmissa yh-

teensa kolme kertaa, joista saimme riittavan maaran vastauksia.

Kysely toteutettiin Webropol-kyselytydkalulla, johon vastaajat paasivat vastaa-
maan anonyymisti. Kysely julkaistin Suomen Olutharrastajat -ryhmassa
21.8.2021-9.9.2021 ja Matkailun Parhaaksi- seka Matkaile Suomessa - Vinkke-
ja ja ldeoita -ryhmissa 10.9.2021-20.9.2021. Osa kysymyksista kohdentui kai-
kille vastaajille ja lisakysymyksia kohdennettiin osalle vastaajista tiettyjen vas-
tausten perusteella. Kyselyssa ei mainittu toimeksiantajayrityksen nimea, jotta
se ei vaikuttaisi kyselyn vastauksiin. Kyselysta oli kaksi eri Webropol-linkkia,
jotka olivat sisalloltééan samanlaisia, mutta linkit jaettiin eri ryhmissa. Nain ollen
vastaukset voitiin yhdistaa analysointia varten, ja vastauksia voitiin myos vertail-
la keskendan. Saimme kyselyyn yhteensa 91 vastausta, joista 63 oli olutharras-
tajilta ja 28 muilta matkailijoilta. Kyselyaineisto on tallennettu Webropol-
ohjelmalle, josta saatiin numeeristen kysymysten kokonaistiedot. Kyselyn nu-
meeriset kysymykset analysoitiin ja niista laadittin myos kuvioita. Kyselyn
avoimet vastaukset analysoitiin tarkastellen vastauksissa esiintyvaa sanallista
ilmaisua, ja analysoinnissa kaytettiin vastausten ryhmittelya, seka tarkasteltiin

sita, kuinka yleisesti samankaltaiset vastaukset esiintyivat.

Kyselytutkimuksen alussa tutkittiin vastaajien taustatietoja, jotta ymmarettaisiin,
etta millaisista vastaajaryhmista vastaajat koostuvat. Taustatietoihin liittyvia ky-

symyksia olivat vastaajien ika, sukupuoli, tyétilanne ja asuinpaikka.

Kaikista vastaajista valtaosa (45 %) kuului ryhmaan 36—45-vuotiaat. Olutharras-
tajien ja matkailijoiden ikajakaumia verratessa on huomattavissa ero erityisesti

36—45-vuotiaiden ja 46—60-vuotiaiden valilla. Olutharrastajista lahes puolet (49
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%) kuuluu ryhmaan 36—45-vuotiaat, kun taas matkailijoista 36—45-vuotiaiden
osuus on 36 %. Suurin osa matkailijoista kuuluu ryhmaan 46-60-vuotiaat, joita

oli 43 %. Vastaajien ikdjakaumaa voidaan tarkastella kuviosta 6.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden ika (n = 91)

Kaikista vastaajista (n = 91) suurin osa eli 69 % oli miehia ja naisia oli 30 %.
Olutharrastajista 84 % oli miehia ja 14 % naisia. Olutharrastajissa oli yksi vas-
taaja, joka ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Matkailijoista miehia oli 36 % ja

naisia oli 64 %.

Vastaajien (n = 91) ty6tilanne jakautui niin, etta tydssakayvia oli 80 %, opiskeli-
joita oli 10 %, tyottomia oli 5 %, elaékelaisia oli 2 % ja 3 % vastaajista ei halunnut
vastata kysymykseen. Olutharrastajien ja matkailijoiden tyoétilanne oli hyvin sa-

mantyyppinen.

Kyselyyn vastaajista 49 % kertoi asuvansa Etelad-Suomessa. Vastaajista 18 %
asui Lansi-Suomessa, 18 % asui Ita-Suomessa, 11 % asui Pohjois-Suomessa
ja 4 % asui Keski-Suomessa. Kyselyyn vastanneita matkailijoita 0ytyy Ita-
Suomesta ja Pohjois-Suomesta suhteessa enemman kuin muualta Suomesta.

Asuinpaikkatietoja voidaan tarkastella kuviosta 7.
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Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden asuinpaikka (n = 91)

Seuraavana teemana oli selvittdda matkustamiseen, panimovierailuihin ja pani-
motuotteisiin liittyvia asioita. Kysymyksilla selvitimme, ovatko vastaajat valmiita
matkustamaan olutmatkailun takia ja kuinka kauas, ovatko vastaajat nauttineet
pienpanimojuomia, ja ovatko he vierailleet suomalaisissa panimoravintoloissa
tai pienpanimoilla ja kuinka usein. Kysyimme myds, etta ovatko vastaajat osal-
listuneet olutaiheisiin tapahtumiin ja kuinka tarkeana he kokivat majoituksen

tarkeyden olutmatkailun yhteydessa.

Jopa 91 % vastaajista oli valmis matkustamaan olutmatkailun takia (n = 91).
Olutharrastajat olivat innokkaampia matkustamaan olutmatkailun takia kuin
muut matkailijat. Olutharrastajista 97 % oli valmis matkustamaan olutmatkailun

takia, kun taas matkailijoiden kohdalla matkustusvalmius oli 79 %.

Kyselyssa selvitimme, kuinka kauas vastaajat ovat valmiita matkustamaan
olutmatkailun takia. Maarittelimme kysymykseen ennalta viisi vaihtoehtoa, joista
vastaajien oli valittava yksi. Kaikista vastaajista suurin osa (80 %) vastasi, etta
ovat valmiita matkustamaan olutmatkailun takia yli 200 kilometria. Olutharrasta-
jien ja matkailijoiden vastaukset olivat samansuuntaisia. Kuviosta 8 naemme

vastausten jakauman.
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Kuvio 8. Kuinka kauas olet valmis matkustamaan olutmatkailun takia? (n = 83)

Pienpanimotuotteet olivat kyselyyn vastanneille tuttuja, silla kaikki olivat nautti-

neet kotimaisia pienpanimojuomia (n = 91).

Kaikista vastanneista 98 % oli vieraillut suomalaisessa panimoravintolassa tai
pienpanimossa (n = 91). Olutharrastajien ja matkailijoiden vastauksissa oli pieni
ero. Olutharrastajista kaikki ilmoittivat vierailleensa panimoravintolassa tai pien-
panimossa, kun taas matkailijoista 7 % ilmoitti, etta ei ole koskaan kaynyt pani-

moravintolassa tai pienpanimolla.

Selvitimme kyselyssa, ettd kuinka usein vastaajat vierailevat pienpanimolla tai
panimoravintolassa. Kyselyyn vastanneista 36 % vierailee 2—-3 kertaa kuukau-
dessa pienpanimolla tai panimoravintolassa. Kuviosta 9 nahdaan, kuinka usein

kyselyyn vastanneet vierailevat pienpanimolla tai panimoravintolassa.
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Kuvio 9. Kuinka usein vierailet pienpanimolla tai panimoravintolassa (n = 89)

Olutharrastajien ja matkailijoiden valilld on huomattavaa eroa, muissa paitsi ker-
ran 2—-3 kuukaudessa vierailevien osalta. Kuviosta 10 nahdaan etta 2—-3 kertaa
kuukaudessa pienpanimolla tai panimoravintolassa vierailee 36 % olutharrasta-
jista ja 35 % matkailijoista. Kuviosta nahdaan myads, etta olutharrastajat vieraile-
vat edellda mainituissa kohteissa useammin kuin matkailijat. Suurin eroavaisuus
olutharrastajien ja matkailijoiden valilla 10ytyy niista vastaajista, jotka vierailevat
pienpanimolla tai panimoravintolassa harvemmin kuin kerran vuodessa. Matkai-
lijoista 38 % ilmoittaa vierailevansa harvemmin kuin kerran vuodessa edella

mainituissa kohteissa. Tama vaihtoehto on suurin matkailijoiden keskuudessa.
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Kuvio 10. Kuinka usein vierailet pienpanimolla tai panimoravintolassa, vertailu
(n =89)

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, ovatko kyselyyn vastanneet osallistu-
neet olutaiheisiin tapahtumiin, ja pyysimme myos kertomaan, mihin tapahtu-
maan he ovat osallistuneet (n = 66). Kysymys esitettiin avoimena kysymyksena
kaikille vastaaijille. Kaikki kysymykseen vastanneet ovat osallistuneet johonkin
olutaiheiseen tapahtumaan Suomessa tai ulkomailla. Kotimaisista tapahtumista
ylivoimaisesti suosituin oli useassa eri kaupungissa jarjestettdva Suuret oluet
pienet panimot -tapahtuma. Yhdeksan henkiléa kertoi osallistuneensa olutaihei-
siin tapahtumiin myds ulkomailla. Olutharrastajien ja matkailijoiden valisissa
vastausprosenteissa oli eroja. Olutharrastajista 50 henkild6a (79 %) ja matkaili-

joista 16 henkilda (57 %) kertoi osallistuneensa olutaiheiseen tapahtumaan.

Kysyimme majoituksen tarkeydesta olutmatkailun yhteydessa arviointiasteikolla
1-5. Kuviosta 11 naemme prosenttijakaumat vastausvaihtoehdoille. Tarkeim-
pana esille nousi majoituksen sopiva hinta. Toiseksi tarkeimpana kyselyyn vas-
tanneet pitivat majoituksen hyvaa sijaintia. Kolmanneksi tarkeinta oli helppo yh-
teys panimolle ja palvelujen laheisyys. Vahiten merkittdvana asiana vastaajat

pitivat majoituksen rauhallista sijaintia.
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Kuvio 11. Miten koet majoituksen tarkeyden olutmatkailun yhteydessa (n = 91)

Kyselyssa selvitimme panimokierrokselle osallistumiseen liittyvia asioita. Selvi-
timme, ovatko vastaajat osallistuneet panimokierrokselle, kuinka monta kertaa
he olivat osallistuneet, missa ja minka kokoisissa ryhmissa. Selvitimme myds
vastaajien mieluisinta ryhmakokoa panimokierrokselle, tarkeimpia motivaa-
tiotekijoita panimokierrokselle osallistumiselle seka sita, millaisia odotuksia vas-

taajilla oli panimokierrokseen liittyen.
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Kaikista vastaajista 69 henkil6a (76 %) ilmoitti osallistuneensa panimokierrok-
selle (n = 91). Olutharrastajista 76 % ja matkailijoista 75 % kertoi osallistuneen-

sa panimokierrokselle.

Panimokierrokselle osallistumiskertoja kysyimme taydentavana kysymyksena
niiltd vastaajilta, jotka olivat osallistuneet panimokierrokselle. Suurin osa vastaa-
jista oli osallistunut panimokierrokselle 1-2 kertaa. Kuviosta 12 selviaa oluthar-
rastajien ja matkailijoiden ero panimokierrokselle osallistumisessa. Molemmissa
ryhmissa suurin osa oli osallistunut panimokierrokselle 1-2 kertaa. Suurin ero
ryhmien valilla 16ytyy yli viisi kertaa osallistuneista. Matkailijoista 14 % ja

olutharrastajista 35 % ilmoitti osallistuneensa yli viisi kertaa panimokierrokselle.
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Kuvio 12. Kuinka monta kertaa olet osallistunut panimokierrokselle? (n = 69)

Kyselyssa selvitimme, etta missa vastaajat ovat osallistuneet panimokierroksel-
le (n = 60). Esitimme taydentédvan avoimen kysymyksen niille, jotka vastasivat
myoOnteisesti kysymykseen: “Oletko koskaan osallistunut panimokierrokselle?”.
Matkailijoista pieni enemmistd on osallistunut panimokierrokselle useammin

ulkomailla kuin Suomessa. Olutharrastajista suurempi osa oli osallistunut pani-
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mokerrokselle Suomessa kuin ulkomailla. Olutharrastajat ovat osallistuneet pa-
nimokierroksille paljon useammin kuin matkailijat. Osa olutharrastajista oli osal-

listunut panimokierroksille jopa kymmenia kertoja.

Seuraavalla kysymyksella selvitimme, minka kokoisissa ryhmissa vastaajat ovat
osallistuneet panimokierrokselle. Kysymys esitettiin taydentavana kysymyksena
niille, jotka vastasivat myontavasti kysymykseen: “Oletko koskaan osallistunut
panimokierrokselle?”. Kaikista vastaajista 61 % kertoi osallistuneensa panimo-
kierrokselle 2—4 henkilon ryhmassa. Kuviosta 13 voimme nahda, etta oluthar-
rastajat ovat osallistuneet panimokierrokselle useammin yksin kuin matkailijat.
Matkailijat ovat osallistuneet panimokierrokselle useammin pienissa ryhmissa

kuin olutharrastajat.
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Kuvio 13. Olen osallistunut panimokierrokselle (n = 70)

Kyselyssa kartoitettiin myods mieluisinta ryhmakokoa, jossa panimokierrokselle
haluttaisiin osallistua. Vastaajista suurin osa (42 %) haluaisi osallistua panimo-
kierrokselle 2—4 hengen ryhmassa. Vastaajista 34 % haluaisi osallistua kierrok-
selle 5-8 henkildn ryhmassa. Vastaajista nelja henkiléa (5 %) ei ole kiinnostunut

osallistumaan panimokierrokselle. Kuviosta 14 nahdaan olutharrastajien ja mat-
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kailijoiden valiset eroavaisuudet, muun muassa yksin kierrokselle haluavien ja

ei lainkaan kierroksista kiinnostuneiden maarat.
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Kuvio 14. Osallistuisin mieluiten panimokierrokselle (n = 90)

Halusimme myOs saada selville mika on kyselyyn vastanneiden paaasiallinen
motivaatio panimokierrokselle osallistumiselle. Vastausvaihtoehdoista sai valita
1-3 merkittavinta kahdestatoista vaihtoehdosta. Kysymysta ei esitetty niille ky-
selyyn osallistujille, jotka eivat edellisen kysymyksen perusteella olleet kiinnos-

tuneita osallistumaan panimokierrokselle.

Halu maistaa uusia tuotteita oli tarkein motivaatio panimokierrokselle osallistu-
miselle, toiseksi tarkein motivaatio oli mielenkiintoisten tarinoiden kuuleminen ja
kolmanneksi tarkein motivaatio panimokierrokselle osallistumiselle oli halu tie-

taa panimon historiasta seka halu saada uusia kokemuksia.

Kuviosta 15 naemme olutharrastajien ja muiden matkailijoiden vertailussa esille
nousseet kolme eroavaisuutta. Halu oppia oluen panemisen historiasta kiinnosti

vain 3 % matkailijoista, mutta ei lainkaan olutharrastajia. Matkailijoista 13 %:a



53

kiinnosti halu oppia panimon brandista, kun taas olutharrastajista vain 3 % oli
halukkaita oppimaan panimon brandista. Halu ostaa olutta panimolta kiinnosti
vain 7 % olutharrastajista ja yllatykseksi 19 % matkailijoista piti mahdollisuutta
ostaa olutta tarkeana. Vastausvaihtoehtoja oli 11 kappaletta, joista sai valita
vahintaan yhden tai korkeintaan kolme vaihtoehtoa. Tama aiheutti sen, etta nel-
ja vaihtoehtoa korostui kysymyksessa. Nama vaihtoehdot eivat poissulje sita,

etteivatko vastaajat pitaisi muita vaihtoehtoja tarkeina.
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tuotteita 63%
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Kuvio 15. Mika on paaasiallinen motivaatio panimokierrokselle osallistumiselle
(n = 86)

Selvitimme kyselyyn vastanneiden odotuksia panimokierrokseen liittyen avoi-
men kysymyksen avulla. Saimme 12 vastausta matkailijoilta ja 29 vastausta

olutharrastajilta (n = 41).

Matkailijat odottivat panimokierroksella kuulevansa panimon omia mukaansa-
tempaavia tarinoita ja saavansa tietoa oluen valmistuksesta. Matkailijat toivoivat
panimokierrokselta elamyksellisyytta, paikallisuutta ja omaleimaisuutta. Lisaksi
matkailijat halusivat myoOs tietoa historiasta ja ekologisuudesta. Matkailijoiden
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vastauksissa toistuivat erityisesti hyva opastus, ohjattu olutmaistelu eli tasting ja

uuden oppiminen. Seuraavassa yksi poiminta matkailijoiden vastauksista:

Odotan hyvéé opastusta ja mukaansatempaavia tarinoita seké moniaistil-
lisia kokemuksia. Itse oluttankit eivat sindnsé nayté niin jannittavilta, kun
sellaisen on kerran nédhnyt, mutta hyva opastus ja hyvin hallittu asiakas-
polku takaavat kiinnostavan kokemuksen. Paikallisuus ja omaleimaisuus

saavat nékyé!

Olutharrastajien vastaukset olivat samantyyppisia kuin matkailijoiden vastauk-
set, mutta jonkin verran 16ytyi myds eroavaisuuksia. Olutharrastajat toivovat
panimokierroksilta erityisesti asiantuntevaa, syvallistd ja yksityiskohtaista ker-
rontaa oluen valmistuksesta, kuten tekniikoista, valineistd ja raaka-aineista.
Olutharrastajat pitivat olutmaistelua tarkeana, ja myds ruoan ja oluen yhteenso-
vittamisen opastusta toivottiin. Olutharrastajat toivoivat panimokierrokselta laa-
dukasta olutta ja tietoa eri oluttyyleistd. Olutharrastajien vastauksissa toivottiin
tietoa siitd, miten panimo erottuu muista panimoista, inspiroivaa, uniikkia ja
unohtumatonta elamysta, vuorovaikutuksellista opastusta, tietoa panimon histo-
riasta ja tietoa uusista tuotteista. Seuraavassa poiminta olutharrastajien vas-

tauksista:

Hyvé panimokierros vaatii hyvén ja selkeédn puhujan, joka pystyy reagoi-
maan ryhmén siséllé oleviin tietoeroihin. Kierroksella on mukavaa ndhdé
laitteisto, kuulla vastauksia kysymyksiin, kuulla panimon historiaa ja

oluentekofilosofia.

Olutharrastajien vastauksissa nakyy se, etta toivotaan tietoa oluentekoproses-
sista, mutta joistakin vastauksista nakyy se, etta valmistusprosessista voi olla

paljon tietoa jo entuudestaan. Seuraava lainaus on eraalta olutharrastajalta:

Ei liian pitkd, ryhmé&n oluttietoisuus oltava selvilla, ei kerrota oluen histo-
riaa eikéd valmistuksesta, jos ryhmé jo kdynyt usealla kierroksella. Mais-

tiaiset tarkeita.
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Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin erilaisten olutmatkailuun liittyvien oheispalve-
lujen ja aktiviteettien kiinnostavuutta. Esitimme vastaajille valmiita vaihtoehtoja,
joiden kiinnostavuutta vastaajat saivat arvioida, ja annoimme vastaajille myos
mahdollisuuden kertoa muista olutmatkailuun liittyvistd mielenkiintoisista aktivi-

teeteista.

Kysyimme kiinnostusta mahdollisiin erilaisiin oheispalveluihin tai aktiviteetteihin
olutmatkailuun liittyen, ja valmiita vaihtoehtoja oli 19 kappaletta (n = 91). Kysy-
mykseen vastattiin asteikolla 1 — 5 (1, ei kiinnosta lainkaan, 2 = kiinnostaa va-
han, 3 = kiinnostaa jonkin verran, 4 = kiinnostaa paljon ja 5 = kiinnostaa erittain
paljon). Liitteestd 3 ilmenee esittamamme vaihtoehdot ja niihin kohdistuvan
kiinnostuksen jakauma. Liitteeseen 3 on yhdistettyna olutharrastajien ja matkai-
ljoiden vastaukset. Olutmaistelu oli kiinnostavin aktiviteetti, ja seuraavaksi eni-
ten kiinnostusta esittamistamme vaihtoehdoista saivat panimomyymala, oluen

ja ruuan yhdistaminen, olutfestivaalit/oluttapahtumat seka panimokierros.

Vastaajat saivat halutessaan kertoa jonkin muun oheispalvelun tai aktiviteetin,
joka kiinnostaa olutmatkailuun liittyen (n = 6). Olutharrastajilta tuli kaksi vastaus-
ta, joissa toivottiin tutustumista samanhenkisiin oluesta kiinnostuneisiin ihmisiin
ja paikallista laadukasta ruokaa. Matkailijoiden vastaukset liittyivat sisustuk-
seen, oluthotelleihin, kylpyldihin, vierailukohteisiin, urheilutapahtumiin, Iahiruo-

kaan ja maatilamatkailuun. Eras matkailija piti kaunista sisustusta tarkeana:

Kauniit olutkahviloiden sisutukset. Kun tein olutretkid Belgiassa ja Alan-
komaissa, valitsin kahvilat aina historiallisen sisustuksen mukaan. Ta-

vanomaisiin baareihin en mene ollenkaan.

Selvitimme kiinnostusta olutpydrailyyn kuvan kera, koska kuva kertoo olutpyo-
railystd enemman (n = 91). Olutpydrailylla tarkoitamme tassa ohjattuna ryhma-
na tapahtuvaa pyorailya, jossa samalla nautitaan olutta. Tamantyyppista olut-
pyorailya on tarjolla useissa eri maissa, mutta ei talla hetkellda Suomessa. Kai-
kista vastaajista 69 % oli sita mielta, etta olutpyoraily ei kiinnosta. 31 % vastaa-

jista oli kiinnostunut olutpydrailysta.
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Kysyimme, paljonko vastaajat olisivat valmiita maksamaan olutpyorailysta (n =
42). Kysymys esitettiin avoimena kysymyksena kaikille ja vastauksissa oli ha-
jontaa. Tama kysymys olisi kannattanut esittaa vain niille, jotka olivat kiinnostu-
neita olutpyorailysta. Vastaukset vaihtelivat nollasta eurosta 50 euroon. Vas-
tauksista nakee, etta vastaajat olivat epavarmoja siitd, mita olutpyoraily tarkoit-
taa ja pitaa sisallaan. Keskimaarin olutpyorailysta oltiin valmiita maksamaan
noin kuusi euroa. Eras vastaaja oli jopa itse vetanyt olutpyorailyja ja pohti olut-

pyorailyn hintaa seuraavasti:

Riippuu miten se toteutetaan ja miten pitkd se on. Olen itse vetdnyt olut-
pyéréilyja ja osallistunut Fat Lizard —panimon pyéréilyyn. Molemmat oli-
vat ilmaisia, enké tiedd miké olisi sellainen asia, ettd maksu toisi lisdar-

voa. (Paitsi tietysti varausmaksu/sakko, etté paikka tulee kéytettyd).

Kyselyssa sai esittda avoimen mielipiteensa olutpyorailysta (n = 42).

Vastauksista 22:ssa suhtauduttiin kielteisesti olutpyorailyyn, perusteluina muun
muassa se, etta alkoholi ja liikunta seka pyoraily eivat sovi yhteen, ja se, etta
olutpyoraily kuulostaa vaikealta. Seuraavasta vastauksesta ilmenee, etta olut-
pyorailya ei oltu kuvattu kyselyssa riittavan hyvin, jotta vastaajat ymmartaisivat

mita se tarkoittaa:

Kuulostaa vaikealta, pyéréilléédnké eri olutkohteisiin vai pyoréilldédnké ja
juodaanko olutta samaan aikaan? Turvallisuusnékbékulma téasséa, jos jo-
tain kéy alkoholia nauttineille asiakkaille likenteessé, kuka on vastuus-
sa? Jos kyseesséd on kuvassa néytetty aktiviteetti, mikd on jutun pointti,

minne mennédén? Konsepti kaipaa selkeytysta, 16ytyykd kohderyhméaa?

Olutpyorailysta positiivisia mielipiteita oli 11 vastaajalla. Heidan vastauksissaan
tuli esille halu kokeilla olutpyorailya, ja ettad olutpyoraily ruokailuun yhdistettyna
voisi olla menestyva idea ja se, etta olutpyoraily voisi olla hauska ryhmaaktivi-
teetti. Eras vastaaja kertoi kiinnostuksestaan seuraavasti:

Todella hyvéa kesé&aktiviteetti. Haluan ehdottomasti kokea.
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Myds olutkylvyn kiinnostavuutta kysyimme kuvan kera, koska kuva olutkylvysta
kuvaa aktiviteettia paremmin kuin pelkka kysymys (n = 91). Olutkylvylla tarkoite-
taan tassa kylpya, jossa kylpyveteen on sekoitettu hieman oluen raaka-aineita
ja olutta, ja kylpiessa nautitaan myos olutta. Olutkylpy on yleinen olutmatkailuun
liittyva aktiviteetti esimerkiksi Tsekeissa. Kaikista vastaajista 60 % oli sita miel-

ta, ettd olutkylpy ei kiinnosta. 40 % vastaajista oli kiinnostunut olutkylvysta.

Kysyimme, paljonko vastaajat olisivat valmiita maksamaan olutkylvysta (n = 47).
Vastaukset vaihtelivat nollasta eurosta 150 euroon. Keskimaarin vastaajat olivat
valmiita maksamaan olutkylvysta noin 23 euroa. Eras vastaaja kertoo olevansa
mahdollisesti valmis maksamaan olutkylvysta enemman kuin tavallisesta kylpy-

|asta:

Jos laadukas, terveysturvallinen ja hyvélla maulla tehty, niin varmasti

hieman enemmén kuin normikylpyléstéa (vrt. Tsekin olutkylpylét)

Mielipidetta olutkylvysta kysyttiin avoimena kysymyksena kaikilta (n = 43).

Vastaajista 21 suhtautui kielteisesti olutkylpyyn. Kielteisten mielipiteitten perus-
teluina oli muun muassa se, etta ruoalla ei tulisi leikkia ja etta olutkylpy koettiin

turhaksi:

Mieluummin juon olutta kuin kylven siina.

Olutkylvysta positiivisia mielipiteita oli 17 vastaajalla. Heidan vastauksissaan tuli
esille muun muassa se, etta olutkylpy kuulostaa hauskalta, mielenkiintoiselta ja
kokeilunarvoiselta, mutta mahdollisesti kertaluontoiselta aktiviteetilta. Vastauk-
sista ilmeni, etta olutkylpya pohdittiin monelta eri kantilta:

Voisi olla kiva ja rentouttava kokemus, jos ohessa olisi muitakin hoitoja,
esim. kasvokuorintaa tms. Hygieniakysymykset mietityttavéat. Olisi kiin-
nostavaa, jos tarinat saisi yhdistettya tahan.
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Kyselyn viimeisissa kysymyksissa selvitimme vastaajien mielipiteita pienpa-
nimoiden toiminnasta ja tuotteista. Kysyimme myos, etta mista vastaajat etsivat

tietoa olutmatkailuun liittyen.

Kyselyn vastausten mukaan viisi tarkeintd asiaa pienpanimoiden toiminnassa
ovat laadukkuus, puhtaat raaka-aineet, kasityolaisyys, persoonallinen tyyli ja
paikallisuus. Kaikista tarkeimmaksi nousi laadukkuus. Kuviosta 16 naemme

vastaajien valintojen jakauman.
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Kuvio 16. Mitka asiat koet tarkeaksi pienpanimoiden toiminnassa (n = 91)
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Tarkein kanava olutmatkailuun liittyvan tiedon saamiseksi oli sosiaalinen media
(80 % vastaajista) ja lahes yhta tarkeana pidettiin panimojen kotisivuja (79 %
vastaajista) (n = 89). Vastaajat saivat myds paljon tietoa olutmatkailusta
Googlen kautta (66 % vastaajista). Noin neljasosa (28 %) vastaajista sai tietoa
olutmatkailusta ystavilta. Vastaajat ovat saaneet tietoa olutmatkailusta jonkin

verran myds ravintoloitten henkildkunnalta (12 % vastaajista).

Kysyimme mielipidetta pienpanimojen tuotteisiin ja tapahtumiin liittyvista asiois-
ta. Valmiita mielipidevaihtoehtoja oli yndeksan kappaletta. Kysymykseen vastat-
tiin asteikolla 1 — 5 (1, ei kiinnosta lainkaan, 2 = kiinnostaa vahan, 3 = kiinnos-
taa jonkin verran, 4 = kiinnostaa paljon ja 5 = kiinnostaa erittain paljon). Kuvios-
ta 17 ilmenee esittdamamme vaihtoehdot ja niihin kohdistuvan kiinnostuksen ja-
kauma. Tassa kuviossa nakyy yhdistettyna olutharrastajien ja matkailijoiden
vastaukset. Parhaiten vastaajien mielipidetta vastasi "Kokeilen mielelléni erilai-
Sia oluita”, "Suosin pienpanimo-oluita” ja "Tyylikds etiketti ja design Kiinnittavéat

huomioni”.

Matkailijoiden ja olutharrastajien vastaukset olivat hyvin samansuuntaisia. Erik-
seen olutharrastajien ja matkailijoiden vastauksia tarkasteltaessa suurin ero

vastaajaryhmien valilla nakyi vaihtoehdossa ”Suosin pienpanimo-oluita”.
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Kuvio 17. Valitse vaihtoehto, joka vastaa parhaiten mielipidettasi (n = 91)
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6.2.3 Haastattelu

Kaytimme aineistonkeruumenetelmana myos Tornion Panimon henkilokunnan
haastatteluja, joilla selvitettiin oheispalvelujen kehittamista. Haastattelussa ol-
laan suorassa kielellisessé vuorovaikutuksessa tutkittavan eli haastateltavan
kanssa, joten haastattelu on siltd osin ainutlaatuinen aineistonkeruumenetelma
(Hirsjarvi ym. 2009, 204). Taman vuoksi haastattelussa on seka etuja etta hait-
toja. Yleensa haastattelun suurimpana etuna pidetaan joustavuutta, joka tarkoit-
taa sita, ettd haastattelussa voidaan saadella aineiston keruuta joustavasti tilan-

teen mukaan ja vastaajia myataillen. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-205.)

Haastatteluaiheiden jarjestysta voidaan saadella, ja haastattelun vastauksia on
myoOs mahdollista tulkita enemman kuin esimerkiksi postikyselyssa. Haastatte-
lussa vastaaja on aktiivinen osapuoli, ja vastaajalle on annettava mahdollisuus
tuoda esille itseaan koskevia asioita mahdollisimman vapaasti. Haastattelu on
hyva menetelma, jos tutkittavana aiheena on vahan kartoitettu ja tuntematon
alue, ja tutkijan on vaikea tietaa etukateen vastausten suuntia. Haastattelu on
hyva menetelmavalinta, kun tulos eli puhe halutaan sijoittaa laajempaan kon-
tekstiin. Haastattelussa nahdaan vastaaja, hanen ilmeensa ja eleensa. Haastat-
telu valitaan usein aineistonkeruumenetelmaksi, kun jo ennalta tiedetaan, etta
tutkimus tuottaa vastauksia moniin suuntiin ja monitahoisesti. Haastattelu voi-
daan valita kun halutaan selventaa saatavia vastauksia tai kun halutaan syven-
taa saatavia tietoja pyytamalla perusteluja. Etuna on myoOs se, etta vastaajat
saadaan yleensa osallistumaan tutkimukseen. Haastateltavat voidaan myos

tavoittaa tarpeen vaatiessa helposti myohemminkin. (Hirsjarvi ym. 2009, 205.)

Haastattelulla on myds heikkouksia, kuten se, ettd haastattelu vie aikaa. Haas-
tattelun teko vaatii huolellista suunnittelua ja haastattelijan rooliin kouluttautu-
mista. Haastatteluun ajatellaan sisaltyvan useita virhelahteita, jotka aiheutuvat
haastattelutilanteesta, haastattelijasta ja haastateltavasta. Haastateltava voi
kokea haastattelun pelottavaksi tai itsedaan uhkaavaksi tilanteeksi. Luotettavuut-
ta puolestaan voi heikentaa se, etta haastattelussa on taipumus antaa sosiaali-
sesti soveliaita vastauksia. Keskeista on miten haastattelija osaa tulkita haasta-
teltavan vastauksia kulttuuristen erojen ja merkitysten valossa. Haastatteluista
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saatava aineisto on konteksti- ja tilannesidonnaista, ja siitd syntyy ongelma,
jossa tutkittavat voivat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin jossain muussa
tilanteessa. Tutkija voi ottaa taman seikan huomioon tuloksia tulkitessaan.
(Hirsjarvi ym. 2009, 206-207.)

Toteutimme Tornion Panimon henkildokunnan haastattelut teemahaastatteluina
eli puolistrukturoituina haastatteluina. Teemahaastatteluille on ominaista, etta
jokin haastattelun nakokohta on paatetty, mutta ei kaikkia. Teemahaastatteluis-
sa edetaan tiettyjen keskeisten teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymysten
sijaan. Teemahaastattelu huomioi sen, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan
asioille antamat merkitykset ovat keskeisia, ja niissa huomioidaan myds se, etta
merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. Yksi haastattelun aihepiiri on kaikille
sama. Teemahaastattelussa kysymyksille ei ole tarkkaa muotoa eika jarjestysta.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.) Valitsimme puolistrukturoidun haastattelume-
netelman, koska haastattelimme toimeksiantajayrityksessa eri asemassa olevia
henkiloita. Halusimme esittaa toimitusjohtajalle hieman eri kysymykset kuin

muille tyontekijoille, mutta aihepiirit olivat kuitenkin joka haastattelussa samat.

Teemahaastattelu kannattaa suunnitella etukateen mahdollisimman huolellises-
ti. Haastattelun suunnitteluun kuuluvat tutkimuskysymysten laadinta, teema-
haastattelurunko ja suunnitelma siita, keta haastatellaan. Ennen haastattelua on
pohdittava, mita aineistonkeruuvalineita kaytetaan. Tutkittaviin on myos otettava
yhteytta, kerrottava tyon tavoitteet ja sovittava haastatteluajankohta. Valmistau-
duttaessa haastatteluun mietitdan, mita kerrotaan haastattelun alussa. Ennen
haastattelua tulee tarkistaa myos teknisten valineiden toimivuus ja kaytto. Tee-
mahaastattelu pitdd muistaa suorittaa haastattelurungon mukaan. (Kananen
2015, 153-154.)

Tallennettu laadullinen tutkimusaineisto kannattaa useimmiten litteroida eli kir-
joittaa puhtaaksi. Aineiston litterointi voidaan tehda koko aineistosta tai esimer-
kiksi teema-alueiden mukaisesti valikoiden. Ennen litterointia olisi tiedettava,
minkalaista analyysia aiotaan tehda, ja olisi myos tiedettava, aiotaanko analyysi
tehda jollakin tietokoneille suunnitellulla analyysiohjelmalla. (Hirsjarvi ym. 2009,
222.)
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Haastattelujen analysointi aloitetaan lukemalla litteroitu aineisto useaan ker-
taan, minka jalkeen se pyritaan luokittelemaan. Luokitellusta aineistosta pyri-
taan Ioytamaan yhteyksia kaytettyyn teoriaan. Taman jalkeen tutkija palaa ta-
kaisin kokonaisuuteen, tulkintaan ja ilmion liittmiseen kaytettyihin teorioihin tai
teorian uudelleen hahmottamiseen. Keratysta aineistosta tarkastellaan asioita,
jotka ovat haastateltaville yhteisia. Haastatteluaineistosta saannonmukaisesti
iimenevien asioiden tarkastelu suhteessa toisiinsa on yhteyksien tarkastelua,
jota ilman analyysista voi tulla pintapuolinen. Tyypittelyssa ilmididen analyysin
tarkoituksena on ryhmitelld asiat joidenkin yhteisten piirteiden mukaan. Aéri-
ryhmittely tarkoittaa vastakohtien etsimista haastateltavien vastauksista. Yksi
mahdollisuus analysoida haastatteluaineistoa on etsia esiin tulleista asioista
poikkeamia. (Ojasalo ym. 2018, 110-111.)

Tornion Panimon henkildkunnan haastatteluista saimme selville henkilokunnan
ajatuksia panimon kehittamisesta, kiinnostavuuden lisaamisesta seka oheispal-
veluista. Haastattelujen painopisteina olivat Tornion Panimon panimokierrok-
seen ja muihin oheispalveluihin liittyvat asiat. Viimeistelimme haastattelukysy-
mykset benchmarkingin ja kyselyn avulla saatujen tietojen pohjalta. Teimme
haastattelulomakkeista kaksi eri versiota, joissa kysyimme hieman eri asioita.
Toimitusjohtajalle oli oma haastattelulomake ja tyontekijoille omansa. Haastatte-
lulomakkeet ovat liitteissa 4 ja 5. Haastattelujen tuloksista [0ytyy tietoa myo-

hemmin tassa luvussa.

Yksi helppous haastattelussa oli se, etta toimeksiantajan edustaja ohjasi meille
haastateltavat. Haastattelimme Tornion Panimon toimitusjohtaja Kaj Kostiande-
ria ja hanen lisdkseen kahta Tornion Panimon tyontekijaa. Vaikka haastateltavia
oli pienehkd maara, niin heita oli silti toimeksiantajan henkilostomaaraan nah-
den kattava prosentti. Haastattelut toteutettiin tutkimuksessa viimeisena, ja ne
taydensivat benchmarkingilla ja kyselylla saatuja tuloksia. Ennen haastattelua
haastateltaviin otettiin yhteytta sahkdpostitse ja sovimme haastattelujen ajan-
kohdasta. Yhdelle haastateltavista lahetettiin kysymykset ennakkoon, joka hel-
potti hieman varsinaista haastattelua. Myos toimitusjohtaja oli ennakkoon hie-
man kertonut opinnaytetyostamme haastateltaville. Esitimme eri vaihtoehtoja

siitd, miten haastattelu toteutettaisiin. Vaihtoehtoina olivat sahkopostikysely,
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paikan paalld tapahtuva haastattelu tai toteutus ryhmatyo- ja viestintaalustalla.
Haastattelut toteutettiin Microsoft Teams -videoneuvottelutydkalulla 28.9.2021,
30.9.2021 ja 1.10.2021. Jokainen haastattelu kesti puoli tuntia. Tallensimme

haastattelut helpottaaksemme ja sujuvoittaaksemme litterointia.

Haastattelun avulla saatavat tiedot syvensivat opinnaytetyon tietoa. Haastattelut
antoivat myos mahdollisuuden kayda keskustelua haastateltavien kanssa.
Avoimilla kysymyksilla pyrimme saamaan haastateltavilta omanlaisen nakokul-
man ja nakemyksen asioihin. Haastattelun aikana pidimme keskustelua ylla ja
esitimme alkuperaisia kysymyksia avaavia lisakysymyksia tietojen tasmenta-
miseksi. Haastatteluaineisto Kkirjoitettiin tekstiksi, josta haastatteluista kertyi
tekstia yhteensa kahdeksan sivua. Haastateltujen vastauksista etsittiin saman-
kaltaisuuksia mutta myos eroavaisuuksia. Aineisto osioitiin ja kerattiin valmiiksi
kokonaisuudeksi. Kaytettyjen aineistonkeruumenetelmien avulla saimme katta-

vasti tietoa oheispalveluista ja niiden kehittamismahdollisuuksista.

Vaikka haastattelujen ensiajatukset nostivat esille sen, etta nykyista panimokier-
rosta pidetaan sellaisenaan mielenkiintoisena osaavan, monipuolisen ja luon-
nollisen tarinankertojan Kaj Kostianderin ansiosta, niin myos kehittamisideoita
nousi esiin. Panimokierroksen kehittamisena mainittiin kokemuksen ja tuntuman
lisaamiseksi kierroksen aikana mahdollisuus humalien ja maltaiden tunnuste-
luun ja tuoksutteluun. Myos oluen laskeminen kaymistankeista tuoksutettavaksi
voisi antaa lisatuntumaa oluen valmistuksen vaiheista. Panimon rikkaan men-
neisyyden vuoksi historiasta on helppo ja kannattavaa kertoa lisaa kierroksilla.
Tarkeaa on myds se, etta kierros ei lopu fyysiseen kierrokseen ja mahdolliseen
oluenmaisteluun vaan huomioidaan asiakas keskustelemalla heidan kanssaan
kierroksen tuomista ajatuksista ja antamalla lisatietoa oluista niihin perustuvien

tarinoiden muodossa.

Mikali kierrosta halutaan kehitettavan isompaan mittakaavaan, enemman mat-
kailijoiden ja turistien kayntikohteeksi, niin koko rakennetta pitaisi kehittaa siten,
ettei se olisi rippuvainen tuotannosta. On kuitenkin tarkeaa, etta asiakkaat na-
kevat jonkin verran tuotantoa ja tuotantotiloja. Jotta tama olisi mahdollista ilman,
ettd asiakkaat menevat tuotantotiloihin, tarkoittaisi se esimerkiksi ikkunanaky-

maa, lapinakyvan tilan tai lasitetun parvekkeen tyyppista ratkaisua. Silloinkin
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tietty elamyksellisyys sailyisi. Panimolla on tavoitteena panimotoiminnan kan-
sainvalisen laatusertifikaatin hankkiminen, mika puolestaan kertoo kehittamis-

tyosta.

Panimon yhteydessa erillisen toimijan yllapitama Ravintola Paja on koettu hel-
pottavaksi ja toimivaksi kierroksen ja maistelun yhteydessa. Asiakkailla on
mahdollisuus tilata myos muita kuin maistelussa olleita tuotteita ravintolan baa-
ritiskilta. Uusina oheispalveluina ihanteellisin asia olisi juurikin oma ravintola.
Tornion Panimo tarjoaa oluen ja juomien tuotannon lisaksi panimokierroksia
seka heilla on oma myymala, josta on mahdollisuus ostaa juomien lisaksi oheis-
tuotteita. Myynnissa olevia oheistuotteita ovat muun muassa paidat, puukorit,
olutlasit ja kangaskassit. Lisaksi erikoisuutena on mahdollisuus ostaa osuus
viskitynnyrista. Valmiin pullotetun viskin voi ostaa Alkosta, mika on ainoa mah-
dollisuus Suomen alkoholilain mukaan. Lisaksi myymalassa voi tutustua pani-
mon historiaan kuvin, mutta jonkin verran kaivattiin lisaa kuvia. Koska Tornion
panimotuotannon ja itse panimorakennuksen historia on hyvinkin rikas, niin sii-
hen perustuva valokuvanayttely, tarina entisaikojen juomavalmistuksesta rikas-

taisi panimolla vierailevien asiakkaiden kokemusta.

Kun kysyttiin ja mietittin Tornion Panimon omaa ravintolaa niin ajatuksena se
on houkutteleva. Se lyhentaisi tuotantoketjua, kun astiointivaihe voitaisiin ohit-
taa ja olut saataisiin suoraan tankeista ravintolan hanoihin. Oma ravintola mah-
dollistaisi pienten kokeiluerien kokeilemisen ja palautetta saisi suoraan ja sa-
man tien asiakkailta, eli oma ravintola olisi helppo myyntikanava. Toisaalta
haasteena nahtiin paikkakunnan pieni vaestopohja ja panimon sijainti, mikali
ravintola olisi samoissa tiloissa panimon kanssa. Samassa rakennuksessa toi-
mii myos lasten sisaleikkipuisto, mika on huomioonotettava asia alkoholiannis-
keluasioissa. Ravintolaa ei koeta kuitenkaan paikkasidonnaisena eli mahdolli-
suuksia tulevaisuudessa voisi olla ravintolan perustamiseen toiselle paikkakun-
nalle. Itse ravintolan pitaminen tarkoittaisi lisaa tyota, jolloin saatava hyoty saat-
taisi jaada lilan vahaiseksi. Talla hetkelld panimo tekee yhteistyota paikallisten
ravintoloiden kanssa ja kilpailua ei nahda ensisijaisena vaihtoehtona, vaan en-
nemminkin tiivistetdan ja parannetaan yhteistyota, jotta se olisi viela parempaa
ja nayttavampaa. Panimo sijaitsee upealla paikalla joen rannassa ja kesateras-

sille olisi kyllda hyvat puitteet. Lisaksi laheisyydessa sijaitsee uimaranta, jolloin
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kesalomalaisten ja vapaa-ajalla olevien olisi helppo kayttaa terassin palveluita.
Tornion Panimon hallintovastaava mainitsee elavan musiikin ja ajanvieton ravin-
tolassa yhdistamisen samassa rakennuksessa sijaitsevan tapahtumaklubin
kanssa. "Kun Teatrialla keikat pyoérii niin siitd on helppo tulla meidén baariin

aloittelemaan iltaa”, hallintovastaava kertoo.

Kysyttaessa mahdollisesta omasta showroomista eli eraanlaisesta nayttelytilas-
ta, joka voisi toimia osana kierrosta, haastatteluissa ilmeni muun muassa, etta
omassa myymalassa on jo olemassa erilaista taulu- ja kuvarekvisiittaa. Lisaksi
sieltd I10ytyy panimon saamia tunnustuspalkintoja. Koska nykyinen myymala on
melko kompakti, se tuo haastetta pienen tilan optimoinnissa kaikelle muulle kuin
suoranaisille myyntituotteille. Nahtiin kuitenkin kehittamisidea isommalle, erilli-
selle tilalle, jossa voisi tuoda asioita esille enemman nayttelymaisesti. Vaikka
Tornion Panimon juomatuotteet itsessaan sisaltavat tuotetietoa, niin isommat
tilat mahdollistaisivat tuotteiden ja uutuuksien esittelya laajemmin erilaisin tari-

nallisten esitteiden ja taulujen muodossa.

Haastateltavat kertoivat myds Tornion Panimon kiinnostavuuden nostamisesta
ja kehittdmisesta. Ensisijainen kanava, sosiaalinen media on se paikka, jossa
nykyisin viestinta, nakyvyys ja markkinointi tapahtuu. Tornion Panimolla on
omat seuraajansa joiden maara on kymmenia tuhansia. Sosiaalisessa medias-
sa olevat kilpailut ovat hyva keino parantaa nakyvyytta. Kiinnostavuus nousee,
kun muistaa aktiivisen markkinoinnin, muutoin ei ole kenenkaan mielessa ja
etenkin uusien tuotteiden markkinointi on tarkeaa, jotta mielenkiinto pysyy ylla.
Kun tuotteiden laatuun panostetaan, kuluttajat haluavat myos palata tuotteiden
pariin. Myos avointen ovien tapahtumilla on markkinoinnillista vaikutusta. Saan-
nolliset, ilman ajanvarausta tapahtuvat kierrokset voitaisiin helpommin toteuttaa
hieman lyhyempina versioina. Osallistuminen olutaiheisiin tapahtumiin on tarke-
aa ja talla hetkella Tornion Panimon nakyvyytta nostaa yhteistyOkumppanina
toimiminen Big Brother 2021 - tuotannossa.

Olutmatkailullinen elementti ja tavoite voisi olla, ettéd ravintoloiden kanssa yh-
teistydssa nostettaisiin myos oluet osaksi ruokalistaa kuten viinit jo ovat. Siina
missa viinit koulutetaan tarjoilijoille, myos oluttuntemusta sisallytetaan koulutuk-

siin. Tornion Panimon toimitusjohtaja toteaa, etta “oluen kanssa voidaan tehdéa
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juustomaisteluita siind kuin viininkin kanssa”. Nykyinen asiakaskunta koostuu
suomalaisista yrityksista, yhdistyksista ja yritysvieraista, kansainvalisten asiak-
kaiden ollessa viela vahemmistona. Kotimaiset asiakkaat ovat markkinoinnilli-
sesti tarkeita ja potentiaalia on satunnaisissa matkailijoissa. Tulevaisuudessa
matkailullista panostusta pyritdan nostamaan siten, etta panimokierrokset hoi-
dettaisiin matkaoppaan johdolla ajatellen myds mahdollisia isompia kansainvali-

sia ryhmia.
6.3 Suunnittelu

Palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaiheeseen siirryttiin tutkimusvaiheen tu-
losten analysoinnin jalkeen. Palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaiheen ta-
voitteena oli kehittaa ideoita panimokierroksen ja oheispalvelujen kehittamisek-
si. Suunnitteluvaiheen ideoinnilla kehitettiin mahdollisimman suuri maara ratkai-
suehdotuksia kehittamistyon kohteena olevaan ongelmaan (Tuulaniemi 2011,
182).

Teimme ideointityota benchmarkingilla, kyselylla ja haastatteluilla saatujen tu-
losten perusteella. ldeointitydn tuloksena I0ysimme paljon uusia kehitysehdo-

tuksia panimokierrokselle sekd uusia ideoita oheispalvelujen kehittamiseksi.

Benchmarkingissa analysoimme toimeksiantajayrityksen panimokierroksen ny-
kytilaa ja vertaisarvioimme sita neljaan muuhun vierailukohteeseen. Benchmar-
kingilla kartoitimme hyvia ideoita toimeksiantajayrityksen panimokierroksen ja
muiden oheispalvelujen kehittamiseksi. Benchmarkingilla saatujen tietojen pe-
rusteella panimokierrokseen voitaisiin yhdistdd myos video havainnollistamaan
panimon toimintaa ja oluen tuotantoprosessia. Videon avulla tama voitaisiin to-
teuttaa sen vaikuttamatta tuotantoon. Esille nousi se, etta tuotantoprosessi kiin-
nostaa kierroksille osallistuvia asiakkaita, ja tuotantoprosessista toivotaan laa-
jaa esittelya. Esimerkiksi pullotuslaitteiden toiminnan esittely kannattaa sisallyt-
téd panimokierrokseen, joko tuotantotiloissa tai videon avulla, joka voisi olla

myQds reaaliaikainen.

Panimokierroksella voitaisiin hyodyntaa kuulokkeilla toimivaa &aniopastusta

esimerkiksi tuotantotiloissa esiintyvien meluhaittojen minimoimiseksi. Aaniopas-
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tus mahdollistaisi myds yksityiskohtaisen ja selkean opastuksen eri kielilla.

Opastuksia voisi olla tallennettuina eri kielille seka tarvittaessa tekstiversiona.

Jokaisessa benchmarking-kohteessa oli ravintola, joko yrityksen oma tai yhteis-
tydkumppanin ravintola. Myods Tornion Panimo tekee yhteistyota samoissa ti-
loissa Elamystehdas Lapparilla toimivan Ravintola Pajan kanssa. Benchmar-
kingin perusteella oma panimoravintola on tarkea osa panimon toimintaa ja oma

ravintola myos houkuttelee asiakkaita vierailemaan panimolla.

Benchmarking-kohteissa pelkan esittelykierroksen hinta vaihteli 10 ja 25 euron
valilla, seka 20 ja 40 euron valilla sisaltden juomamaistelun. Tornion Panimolla
ja eraassa toisessa vierailukohteessa kierroksen hinta sisalsi automaattisesti
maistelun. Jos kierroksen hinta sisaltda automaattisesti maistelun, niin tassa
tulisi huomioida myds hinta ilman maistelua tai alkoholittomat vaihtoehdot. Al-
koholijuomien sijaan maistelussa olisi hyva olla vaihtoehtona alkoholiton juoma
tai alkoholittomia juomia, mahdollisesti omasta valikoimasta. Olisi hyva olla
myos mahdollisuus valita pelkka kierros ilman maistelua edullisempaan hintaan.
Usein kauempaa tulevista vierailijoista joku on autolla, joten alkoholijuomien

nauttiminen ei ole suotavaa.

Benchmarking-kohteissa kierroksille osallistujat halusivat tehda ostoksia vierai-
lukohteen omassa myymalassa kierroksen paatteeksi. Suorittamamme kyselyn
perusteella omaa myymalaa pidettiin myos tarkeana. Myymalan tulisi siis olla
avoinna varsinkin silloin, kun kierroksia jarjestetaan. Myymalan aukioloajat tuli-
sivat olla mahdollisimman laajat ja niista tulisi ilmoittaa selkedsti muun muassa
sosiaalisessa mediassa. Myymalan tulisi sijaita nakyvalla paikalla ja myymalaan
tulisi olla asianmukainen ja selkea ohjaus esimerkiksi kylteilla. Jos myymala ei
ole kierroksen jalkeen avoinna, tulisi myymalasta, sijainnista ja sen aukioloajois-
ta muistaa kertoa selkeasti. On tarkeaa, etta myytavia tuotteita on myynnissa
riittdvasti, ja ettd myynnissa on myoOs uutuustuotteita. Myymalassa voidaan

myyda juomien lisaksi myos muita oheistuotteita.

Tyypillinen kyselyyn vastaaja oli tydssakayva, 36—45-vuotias Etela-Suomessa
asuva mies. Selvitimme nama taustatiedot, jotta panimokierroksen ja oheispal-

velujen markkinointia voidaan kohdentaa. Kyseinen kohderyhma suosii pienpa-
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nimojen tuotteita ja on valmis matkustamaan pitkiakin matkoja olutmatkailun
takia. Taman perusteella markkinointia voidaan kohdentaa koko Suomen alu-

eelle.

Kyselyn mukaan panimot ja panimoravintolat olivat tuttuja ja niissa vieraillaan
useamman kerran kuukaudessa. Tama tukee oman ravintolan olemassaoloa ja
panimokierrosten saanndllista toteuttamista. Oluttapahtumat ovat suosittuja ja
siitd johtuen Tornion Panimon tulee osallistua Suomessa jarjestettaviin olutta-
pahtumiin. Koska tapahtumiin liittyy kiintedsti majoitus, tulee yhteistyota paikal-
listen majoitusliikkeiden kanssa kehittad. Myds omat tapahtumat lisaavat pani-
mon tunnettavuutta ja Tornion Panimo profiloituu olutmatkailukohteeksi. Tallai-
nen esimerkiksi voisi olla majoituspaketti, johon sisaltyy panimokierros tai olut-

tapahtuman paasymaksu.

Suurin osa vastaajista on osallistunut panimokierrokselle 1-2 kertaa Suomessa
2—4 henkildn ryhmissa ja kyselyn mukaan tama on ideaali ryhmakoko. Tata tu-
kee haastattelussa esiin tullut ajatus nonstop-kierrosten jarjestamisesta. Non-
stop-kierroksiin varattaisiin aika nettisivuilta, jotka toteutuisivat, kun ryhmakoko

on riittavan kokoinen.

Motivaatiotekijoiksi nousivat halu maistella uusia tuotteita, mielenkiintoisten tari-
noiden kuuleminen ja halu tietdd panimon historiasta seka saada uusia koke-
muksia. Uutuustuotteita voitaisiin tuoda esille maistelussa seka panimon omas-
sa myymalassa. Tarinaa ja historiaa voidaan tarjoilla jarjestamalla erillisia mais-
teluiltoja, joissa opas kertoo mielenkiintoisia tarinoita liittyen maisteltaviin juo-
miin pienten suolaisten ja makeiden tarjottavien, kuten paikallisten liha- ja juus-

tolautasten aarella.

Kyselyn mukaan panimokierrokselta odotettiin erityisesti tarinallisuutta ja tietoa
oluen valmistuksesta, sekd myods maistelua pidettiin erittain tarkeana. Esille
nousi myds tuoreen oluen maistaminen panimokierroksella, joten oluen maistat-
tamista asiakkaille suoraan tankista kannattaa harkita. Kyselyn perusteella vuo-
rovaikutuksellisuus ja kysymysten esittamisen mahdollisuus on kierroksella tar-

keaa, joten kysymysten esittamiseen puolin ja toisin kannattaa varautua ja vara-
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ta aikaa. Taman vuoksi kierroksen vetgjan tulee olla asiantunteva, ja hanen on

osattava vastata asiakkaiden kysymyksiin.

Kyselyssa esiin nostetut olutpyoraily ja olutkylpy eivat nousseet suosioon, mutta
kiinnostustakin herasi. Eniten ehka mietittiin alkoholin ja pyorailyn yhteensopi-
vuutta vaikka osallistujat itse olisivat matkustajia. Jos olutmatkailun suosio tule-
vaisuudessa nousee, niin olutpyorailyn ja olutkylvyn kehittamista voidaan tutkia

silloin uudestaan.

Olutkylpyyn liittyvissa kysymyksissa nousi esille kotimaisten kosmetiikkatuottei-
den, kuten olutsaippuan ostaminen. Tata ideaa voitaisiin hyddyntaa myos ilman
olutkylpya, eli uusina oheistuotteina voitaisiin kehittda esimerkiksi olutsaippua ja
olutshampoo, seka myos muita kosmetiikkatuotteita kuten kuorintoja, voiteita,
naamioita ja jalkakylpyja. Kosmetiikkatuotteiden kehittamisessa ja valmistuk-
sessa voitaisiin tehda yhteisty6ta paikallisten oppilaitosten ja yrittajien kanssa,
ja kosmetiikassa voitaisiin mahdollisimman pitkalle hyédyntda luonnollisia ja

paikallisia raaka-aineita seka myos oluen raaka-aineita.

Pienpanimojen toiminnassa ehdottoman tarkeaksi koettiin laatu. Muita tarkeita
asioita ovat puhtaat raaka-aineet, kasityolaisyys, persoonallisuus ja paikalli-
suus. Naihin asioihin Tornion Panimolla on jo panostettu. Tulevaisuudessa kil-
pailua voidaan edistdd edelleen persoonallisuudella ja oheistuotteisiin seka

asiakaskokemukseen panostamalla.

Eniten tietoa olutmatkailusta haettiin sosiaalisesta mediasta, mutta yhta tarkea
kanava ovat kotisivut. Hakukoneet ovat edelleen tarkea tiedonlahde ja naiden
optimointiin kannattaa jatkossa panostaa. Aktiivisuus sosiaalisen median kana-
vissa, esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa, on erityisen tarkeaa. Tapah-
tumista ja uutuustuotteista viestiminen sosiaalisessa mediassa lisaa kiinnosta-
vuutta ja asiakkaat saavat ajankohtaista tietoa. Arvonnat ovat edelleen keino

saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteista, oheispalveluista ja tapahtumista.

Haastatteluiden perusteella panimokierrosta voitaisiin kehittaa siten, etta pani-
mokierrokselle saavuttaessa vieraat saapuisivat vastaanottotilaan, jossa pyorisi
naytolla video Tornion Panimosta. Siirryttdessa tuotantotiloihin kaytavilla kuvat
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kertoisivat panimotuotannon ja rakennuksen historiaa valokuvanayttelyn ta-
paan. Kierroksen autenttisuutta lisattaisiin maltaiden ja humalien tuoksuttelulla
seka oluen laskemisella suoraan tankista. Avoimilla ovilla ja nonstop-kierroksilla
vaikutettaisiin markkinointiin ja nostettaisiin kierroksen kiinnostavuutta. Ilman
ajanvarausta toteutettavat kierrokset toteutettaisiin lyhyempina, jotta voidaan
varautua osallistujamaaraan ja ne saataisiin toteutettua mahdollisimman suju-
vasti. Matkaoppaan johdolla toteutettavien kierrosten aikana asiakkaat saisivat

lisatietoa myos Tornion historiasta, jonne panimo aikoinaan perustettiin.

Mallinsimme Tornion Panimon panimokierroksen kehitysehdotukset service
blueprint -kaaviolla (kuvio 18). Kuviosta nahdaan asiakkaan palvelupolku kehi-
tysehdotuksineen, ja kuviota voidaan verrata Tornion Panimon panimokierrok-
sen nykytilan kuvaukseen, joka on esitetty service blueprint -kaaviossa sivulla
25 (kuvio 3).

Fyysiset elementit
Verkkosivut, A I Kassit oluille,
Somekanavat, Infokyitit siisteys, tai sovellus, (oluet, juustot, oheistuotteet,
sahkeposti, panimon piha urvallisuus kuulokkeet makkarat) maksupddte
puhelin
Asiakkaan polku palvelussa
Seapuminen Tarinaa ofuen Ostokset
Kierros alkag, - o
) Ajatus, R e Terils, ! Maistelu; myyméldssd; Poistuminen
tiedonhaku, i = P . sfirtyminen ‘oma ravintola, vudet panimolta,
o ilman maistelua tuctantotiloihin fankista; kesdterassi oheistuotteet: palaute
toi maistelulla
tuoksuttelu esim kosmetiikka
Asiakaspalvelu, asiakkaalle nakyva
NatEelyEl Aai
Vastaanottopiste; Sl Agniopastuseri Tredustelu
Fraano; myyméid ~ lyhyt Panimon pisteissd, Oluttuottsista
néytslia tuote- e : asiakas-
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ety par vaimistus kuvina maltaiden maistatus Kiftos kdynnistd
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- Aulan viihtywyys, Tuotantotilojen Palautteisiin
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laittaminen EERTETEST
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verkkokauppa varausten paivitys ’
pivittiminen

Kuvio 18. Tornion Panimon panimokierroksen kehitysehdotukset service blue-

print —kaaviolla
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6.4 Palvelumuotoiluprosessin tulokset

Panimokierroksen ja oheispalvelujen kehitysehdotuksilla voidaan vaikuttaa toi-
meksiantajayrityksen kilpailukykyyn, kasvuun ja tunnettavuuteen. Panimokier-
rosta ja oheispalveluja kehittdmalla Tornion Panimo tulee tunnetummaksi olut-
matkailukohteena, ja Tornion Panimolle voidaan saada uusia vierailijoita seka
myo0s herattaa niiden asiakkaiden mielenkiinto uudestaan, jotka ovat jo aiemmin

osallistuneet Tornion Panimon panimokierrokselle.

Vuorovaikutuksen tehostamiseksi verkkosivujen paivitys ja ajantasaisuus ovat
olennainen osa nakyvyytta. Myds lahialueen opastus ja infokyltit panimolle saa-
vuttaessa seka sisatiloissa luovat asiakkaalle selvyytta, helppoutta ja tervetul-
leen olon. Asiakkaan saapuminen ja vastaanotto selkeassa, sille osoitetussa
paikassa kuten erillinen vastaanottopiste aukioloinfoineen, tuote-esittelyineen

kuvina, multimediaesityksena tai esitteena luovat viihtyisyytta.

Panimokierroksella on tarkeaa esitella tuotantoprosessi ja tuotantolaitteisto tar-
kasti ja asiantuntevasti. Panimokierrokseen voitaisiin yhdistaa videoesitys tai
kuvia, ja kierroksella voitaisiin hyddyntaa kuulokkeilla toimivaa aaniopastusta.
Oluen raaka-aineita, kuten humalia ja maltaita seka olutta suoraan tankista voi-
taisiin tuoksutella, jolloin panimokierroksesta tulisi vuorovaikutteisempi ja ela-
myksellisempi. Panimoravintola on tarkeassa osassa asiakaskokemuksen ja
asiakkaiden viihtyvyyden kannalta, varsinkin matkailullisesta nakdkulmasta.
Panimokierroksen hintaan voi sisaltya juomamaistelu tai maistelu voi olla ostet-
tavissa erikseen. Jos maistelu sisaltyy hintaan, on huomioitava myos alkoholit-
tomat vaihtoehdot. Myos erilaiset ruokamaistelut, kuten juusto- tai makkaralau-

taset ovat hyvin yhdistettavissa panimokierrokseen tai tuotteena sellaisenaan.

Panimon oma myymala on erityisen tarkea, ja myymalan aukioloajat on suunni-
teltava niin, ettd ne palvelevat panimokierrokselle osallistuvia asiakkaita seka
myOs muita asiakkaita. Myymalassa voidaan myyda panimon omien juomien
lisaksi myos muita oheistuotteita, joiden valikoimaa voidaan jatkuvasti kehittaa.
Uutena tuotekokonaisuutena kosmetiikka kuten olutshampoo tai —saippua ovat
potentiaalisia vaihtoehtoja. Hyva lisa tuotevalikoimaan olisivat myos paikalliset

lihatuotteet, kuten olutmakkara.
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Aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa on tarkeaa, ja nakyvyys sosiaalisessa
mediassa lisaa tunnettavuutta. Erilaiset kilpailut houkuttelevat asiakkaita ja sa-
malla tietoisuus laajenee. Sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimimalla luo-
daan yhteys asiakkaisiin ympari Suomea. Olutmatkailijat ovat valmiita matkus-
tamaan pitkiakin matkoja olutmatkailun takia, joten Tornion Panimoa kannattaa

markkinoida olutmatkailukohteena koko Suomessa.

Yhteisty® paikallisten majoitusliikkeiden kanssa on tarkeaa, ja esimerkiksi ma-
joituspaketti, joka sisaltaa paasyn panimokierrokselle tai oluttapahtumaan, olisi
kannattavaa suunnitella. Myos oluttapahtumiin on tarkeaa osallistua eri puolilla
Suomea. Tapahtumat ovat hyva keino esitelld suomalaista pienpanimotoimintaa
ja —kulttuuria. Asiakaskyselyistd saadaan myos tarkeaa tietoa, joiden avulla

pystytaan kehittamaan tuotteita ja palveluita.
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7 POHDINTA

Opinnaytetydbmme tarkoituksena oli oheispalveluja kehittamalla tuottaa lisaar-
voa Tornion Panimo Oy:n asiakkaille ja sitd kautta parantaa Tornion Panimo
Oy:n vetovoimaa ja kilpailijoista erottautumista. Tydmme tavoite oli panimokier-
roksen sisallon ja kaytannon toteutuksen selvittaminen ja kehittdaminen, seka
tavoitteenamme oli myos ideoida uusia oheispalveluja Tornion Panimolle perus-
tuen tekemaamme tutkimukseen. Tyossamme esitimme kehitysehdotuksia pa-
nimokierroksen sisaltoon ja toteutukseen liittyen. Tydssdmme esitimme myos
ideoita Tornion Panimon uusiksi oheispalveluiksi. Opinnaytetydomme lopputu-
loksena syntyi service blueprint -kaavio, jossa on kuvattu Tornion Panimon pa-
nimokierros kehitysehdotuksineen. Uudet kehitysehdotukset parantavat Tornion
Panimon tunnettavuutta ja kiinnostavuutta. Service blueprint -kaavio (kuvio 18)
I0ytyy sivulta 72. Lisaksi esitimme kehitysehdotuksia tekstimuodossa. Aineis-
tonkeruumenetelmat taydensivat hyvin toisiaan, ja ne antoivat monipuolisen
kuvan niista olutmatkailuun liittyvista aktiviteeteista ja asioista, joista matkailijat
ovat kiinnostuneet. Aineistonkeruumenetelmien avulla saimme myds tietoa sel-
laisista toiminnoista olutmatkailuun liittyen, joita matkailijat pitivat vahemman

kiinnostavina.

Girouxin (2019) mukaan olutmatkailu on yleistynyt Yhdysvalloissa viime vuosi-
na, ja se vahvistaa myds tydomme tuloksia eli ajatusta siita, ettd olutmatkailu
kiinnostaa myos suomalaisia matkailijoita. Yhdysvalloissa trendina on vierailla
my0Os pienpanimoilla (Giroux 2019), ja tutkimustulostemme mukaan sama trendi
nakyy myds Suomessa. Lahes kaikki kyselyymme vastanneista (98 %) olivat

vierailleet suomalaisessa panimoravintolassa tai pienpanimossa.

Yhdysvalloissa olueen liittyvat aktiviteetit ovat usein syyna olutmatkailijan mat-
kustamiseen (Stone ym. 2020, 173). Tutkimuksemme mukaan varsinkin pani-
mokierros ja juomamaistelu ovat Suomessa tallaisia olutmatkailuun liittyvia akti-
viteetteja, minka takia olutmatkailun perassa matkustetaan. Kaikista kyselyym-
me vastanneista 76 % oli joskus osallistunut panimokierrokselle. Yhdysvalloissa
olutmatkailijat vaikuttavat etsivan muita matkailijoita enemman elamyksellisem-
pia kokemuksia, ja he osallistuvat enemman esimerkiksi erilaisiin tapahtumiin ja

festivaaleille (Stone ym. 2020, 173). Kyselytutkimukseemme vastanneista yli
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puolet oli osallistunut olutaiheisiin tapahtumiin, joten tassakin kohdassa Suo-

men ja Yhdysvaltojen valilla on samankaltaisuutta.

Kraftchickin ym. (2014, 45) tekeman yhdysvaltalaistutkimuksen mukaan oluiden
maistaminen oli tarkein syy olutmatkailulle. Tama vahvistaa tydmme tuloksia,
koska tulosten mukaan olutmaistelu oli kiinnostavin aktiviteetti olutmatkailuun
littyen myOs meidan tutkimuksessamme. Yhdysvaltalaistutkimuksen ja teke-
mamme tutkimuksen tuloksista kavi myos molemmista ilmi, etta tarkeimpia mo-
tivaatiotekijoita panimokierrokselle osallistumiselle olivat oluen nauttiminen ja

uusien kokemusten hankkiminen.

Tutkimustulosten tulee olla luotettavia ja luotettavuus tulee ottaa huomioon jo
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Validiteetti ja reliabiliteetti mittaavat tutki-
muksen laatua ja luotettavuutta. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuustar-
kastelu on usein arvion varassa, silla luotettavuutta ei voida arvioida ja laskea
samalla tavalla ja yhta tarkasti kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Validiteetti
tarkoittaa sita, etta tutkitaan oikeita asioita. Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten py-
syvyytta eli sita, etta jos tutkimus uusitaan, niin saadaan samat tulokset. Validi-
teetti ja reliabiliteetti ovat kaytossa niin kvantitatiivisessa kuin kvalitatiivisessakin
tutkimuksessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa validiteetin ja reliabiliteetin si-
saltd on maaritelty eri tavoin. Tama hankaloittaa eri tutkimusotteilla tehtyjen tut-
kimusten luotettavuuden tarkastelua. Validiteetti liittyy tutkimuksen suunnitte-
luun eli tutkimusasetelmaan ja osittain myos siihen, etta aineiston analyysi teh-
daan oikein. Reliabiliteetti liittyy etupaassa tutkimuksen toteutukseen. (Kananen
2017, 173-176.)

Tyomme edetessa rajasimme ja tdydensimme tietoperustaa. Suunnittelimme
benchmarkingin, kyselyn ja haastattelut huolellisesti. On mahdollista, ettd kyse-
lyyn vastanneet olivat kiinnostuneita aiheesta jo entuudestaan, ja on myos
mahdollista, ettd kyselyyn vastanneissa matkailijoissa on myo6s olutharrastajia.
Kysely voitaisiin uusia samantyyppisille vastaajaryhmille mydhemmin, jolloin
tulosten pysyvyytta voitaisiin arvioida ainakin osittain. Suurena haasteena tyds-

samme oli covid-19-tilanne. Olisimme halunneet benchmarkata useamman koh-
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teen mutta suuressa osassa potentiaalisista vierailukohteista ei ollut mahdolli-

suutta vierailla tai osallistua kierrokselle vallitsevan tilanteen takia.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tarkka selostus tutki-
muksen toteuttamisesta sen kaikissa vaiheissa. Aineiston hankkimisen olosuh-
teet tulisi kertoa selvasti ja totuudenmukaisesti. Esimerkiksi haastattelututki-
muksessa kerrotaan olosuhteista ja paikoista, joissa aineistot kerattiin. Samoin
kerrotaan haastatteluihin kaytetty aika, virhetulkinnat haastattelussa, mahdolli-
set hairidtekijat ja tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Laadullisen aineiston
analyysissa luokittelujen tekeminen on keskeista. Tulosten tulkinnassa tulee
kertoa, milla perusteella tutkija esittaa tulkintoja. Tassa auttaa se, etta tutkimus-
selostusta taydennetaan esimerkiksi suorilla haastatteluotteilla tai muilla alkupe-
raisilld dokumenteilla. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.) Taman tyon benchmar-
king-lomakkeet on dokumentoitu tarkasti ja olemme koonneet benchmarkingista
yhteenvedon benchmarking-taulukkoon. Kyselypohja ja kyselyn tulokset on tal-
lennettu sahkodiseen muotoon. Tydomme teemahaastattelurungot ja teemahaas-
tattelumateriaali on dokumentoitu sahkdiseen muotoon eli tallennettu, ja haas-
tattelu on myos kirjoitettu auki kirjalliseen muotoon. Benchmarking-vierailujen,
kyselyn ja haastattelujen ajankohdat on raportoitu. Aineiston analyysimenetel-
mat on perusteltu teoriatiedon avulla ja aineiston analysointi on pyritty kuvaa-

maan tarkasti.

Kyselytutkimuksen tulosten tulkinta voi olla ongelmallista. Kyselytutkimuksen
heikkouksia ovat muun muassa aineiston pinnallisuus ja teoreettinen vaatimat-
tomuus. Kyselytutkimuksessa ei ole mahdollista varmistua siita, miten huolelli-
sesti ja rehellisesti vastaajat ovat vastanneet. Vastausvaihtoehdot eivat ole valt-
tamatta onnistuneita vastaajien nakdkulmasta, joten vaarinymmarrykset ovat
mahdollisia. Kyselytutkimuksessa ei tiedeta, miten perehtyneita vastaajat ovat
kysyttavaan asiaan. Hyvan kyselylomakkeen laatiminen vaatii tutkijalta tietoa ja
taitoa, ja lomakkeen laatiminen vie aikaa. Kyselytutkimuksen kato eli vastaa-
mattomuus voi myos joissain tapauksissa nousta suureksi. (Hirsjarvi ym. 2009,
195.) Tassa tydssa emme voi varmistua siita, kuinka rehellisesti vastaajat ovat
vastanneet emmeka tieda, ymmarsivatko kyselyyn vastanneet kysymykset oi-
kein. Laadimme kyselyn huolellisesti, pyysimme siihen kommentteja ohjaavalta

opettajalta ja toimeksiantajalta, seka testasimme kyselya ja sen ymmarretta-
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vyyttd kahdella henkilollda. Saimme kyselyyn 91 vastausta, johon olemme erit-
tain tyytyvaisia. Pidamme olutharrastajia ja matkailijoita luotettavina vastaaja-
ryhmina. Myos teollisuusmatkailijat ja yritysvierailijat olisivat olleet sopivia vas-
taajaryhmia, mutta koimme hankalaksi tavoittaa heidat tyomme aikana. Tassa
tyossa kyselyn tuloksia kuvattaessa on esitetty aitoja otteita kyselyn avoimista

kysymyksista luotettavuuden vahvistamiseksi.

Kyselytutkimuksen kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisaltd ja muotoilu seka
asteikot vaikuttavat vastaamiseen. Jos vastaaja ei ymmarra kysymyksia, niin
mittari ei mittaa sita, mita sen piti mitata. (Vilkka 2021, 139.) Olutpyorailyyn ja
olutkylpyyn liittyvien kysymysten analysointivaiheessa huomasimme, etta emme
olleet avanneet olutpyorailya ja olutkylpya riittavan tarkasti. Vastausten perus-
teella kaikki vastaajat eivat olleet ymmartaneet minkalaisista aktiviteetista oli
kyse. Osalle vastaajista olutpyoraily ja olutkylpy olivat kuitenkin tuttuja tai he
saivat kuvien kautta riittavasti informaatiota aktiviteetista, jotta he osasivat vas-

tata kysymyksiin.

Sahkdisen tiedonkeruun ja kyselyjen etuja ovat edullisuus, vaivattomuus ja no-
peus. Sahkoisen tiedonkeruun haasteena on jatkuva kyselytulva ja sen myéta
tullut vastausvasymys. Sosiaalisessa mediassa toteutettavien kyselyiden osalta
on yleista, etta vastaajat ovat maarittelematon joukko ihmisia, ja ongelmallista
on se, etta tutkija ei tieda keta kyselyyn vastanneet ovat. Sahkdisen kyselyn
keskeisena haasteena on myos mahdollisuus, etta vastaajien joukko on liian
epamaarainen joukko ihmisia, eikd se edusta toimeksiantajan asiakaskuntaa.
(Ojasalo ym. 2018, 128—130.) Oikean otannan varmistamiseksi suunnittelimme
yhdessa toimeksiantajan kanssa, mihin kyselylinkkia jaetaan. Julkaisimme ky-
selyn uudelleen kaikissa vastaajaryhmissa kaksi kertaa. Tassa tydossa emme
tieda kyselyyn vastanneista muuta kuin taustakysymyksilla selvitetyt asiat, ja
sen ettd he kuuluvat Facebookissa Suomen Olutharrastajat-, Matkailun par-
haaksi- seka Matkaile Suomessa - Vinkkeja ja Ideoita -ryhmiin. Emme voi var-
muudella tietaa, edustavatko vastaajaryhmat todellisuudessa toimeksiantajan

asiakaskuntaa.

Haastattelujen maaraa pohdittaessa analysoidaan aineiston saturaatiopisteen

saavuttamista eli aineiston kyllaantymista. Haastatteluja on tarpeeksi ja saturaa-
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tiopiste on saavutettu, kun uudet haastattelut eivat enaa tuota kehittamistehta-
van kannalta oleellista uutta tietoa. (Ojasalo ym. 2018, 111.) Tyéssamme haas-
tattelimme kolmea henkilda, joka tuntui ennen haastattelujen suorittamista pie-
neltd maaralta. Haastattelujen jalkeen kuitenkin totesimme, ettd kolme haastat-
telua oli riittdva maara meidan tydossamme. Haastateltavien vastauksissa oli
samankaltaisuutta, ja useampi haastattelu ei todennakoisesti olisi tuonut tyol-

lemme enempaa lisaarvoa.

Jatkokehitysmahdollisuutena tassa tydssa on palvelumuotoiluprosessin loppuun
saattaminen, eli prosessin saattaminen tuotanto- ja arviointivaiheisiin asti. Pal-
velumuotoiluprosessi voitaisiin myos toistaa esimerkiksi vuoden paasta. Muut
tutkimuksen aikana esiin nousseet jatkotutkimuksen aiheet voisivat liittya pien-
panimoiden ja matkailutoimijoiden yhteistydhon seka olutmatkailun kehittami-
seen Suomessa. Tulevien opinnaytetdiden aiheena voisi olla oheispalveluihin
liittyvien uusien ideoiden tuotantoon saattaminen. Esimerkiksi olutmatkailupa-

kettien kehittdminen olisi mielenkiintoinen opinnaytetyon aihe.

Benchmarkingiin olisi mahdollista valita my6s muun alan yrityksia, esimerkiksi
sellaisia yrityksia, jotka jarjestavat vierailuja. Tama antaisi laajempaa kuvaa eri-
laisista vierailukohteista. Benchmarkattavia kohteita 10ytyy varmasti tulevaisuu-
dessa helpommin ja enemman, kun covid-19-tilanteesta johtuvia rajoituksia on
poistettu. Benchmarkingia voitaisiin laajentaa myos ulkomaille, erityisesti pani-
moille ja tislaamoihin, mutta myds muihin kohteisiin. Benchmarking-vierailujen

avulla voitaisiin kartoittaa myos mahdollisia yhteistydokumppaneita.

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa muissakin pienpanimoissa, mutta tutki-
muksemme koskee vain toimeksiantajamme organisaatiota. Laatimaamme ser-
vice blueprint —kaaviota kehitysehdotuksineen voidaan hyddyntaa myos uusien
tyontekijoiden perehdytyksessa.

Opinnaytetyon tavoite ja eteneminen oli melko selvaa, mutta haastetta toi poh-
jatyd. Hyvan kyselylomakkeen laatiminen, purkaminen ja analysoiminen, haas-
tattelut seka yritysten benchmarkkaus olivat pohjatydn kulmakivia. Haastetta
lisdsi etenkin mahdollisuus tehda vierailuja covid-19-tilanteen aiheuttamien ra-

joitusten takia. Palvelumuotoiluprosessin kautta perehdyimme palvelumuotoilun
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tyokaluihin ja menetelmiin, ja opimme asiakaslahtoisen kehittamisen perusteita.
Saimme paljon hyvia ajatuksia, joita voimme peilata my6s omaan tyéhon. Iso
haaste oli myds hyvan opinnaytetyon tekeminen ja valmistuminen maaritellyssa
ajassa. Asetettu tavoite saavutettiin, vaikka aikataulu pakotti valilla tosi tiukkaan
tyoskentelytahtiin. Tutkimuksen tuloksena syntynyt palvelukokonaisuus kertoo

onnistumisesta.
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Liite 1: Benchmarking-lomake

Benchmarking

Benchmarking-kohteen nimi:
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Liite 1 1(4)

Paivamaara:

Nimi/Nimet:

Asiakkaan vastaanotto

Tarinallistaminen

Kierroksen tuotteistaminen
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Liite 1 2(4)

Visuaalisuus ja tilat

Tunnelma

Historia

Valmistusprosessi

Raaka-aineet
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Liite 1 3(4)

Laitteet

Kierratys/ekologisuus

Kierroksen kesto

Tuotteet
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Liite 1 4(4)

Montako osallistujaa

Kierroksen hinta

Myymala

Ravintola
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 1(13)

Mita odotat olutmatkailulta?

Lahestymme sinua kyselylla, jonka tarkoituksena on tutkia suomalaisten kuluttajion kayttaytymista ja
mieltymyksia olutmatkailuun liittyen.

Kysely on osa Lapin ammattikorkeakoulun YAMK-opiskelijoiden opinndytotyota. Kyselyn tarkoituksena
on kartoittaa kiinnostusta olutmatkailua ja siihen liittyvia tapahtumia ja aktiviteetteja kohtaan.
Tiotoja oi yksiliida vastaajiin ja vastaus tapahtuu anonyymisti. Kyselyyn vastaaminon kostaa n. 10
minuuttia.

[ H

Ik
18-25
26-35
36-45

46-60

OO0OOOO

yli 60

Sukupuoli
MNainen
Mies

Muu

OO0OO0O

En halua vastata

Tyo/koulutus
O Tysssikayvi
O Opiskelija

O Tyoton



91

Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 2(12)

(O Elakelainen

O En halua vastata

Asuinpaikka
Etela-Suomi
Keski-Suomi
Lansi-Suomi
Ita-Suomi

Pohjois-Suomi

ONONONONO.

Olutmatkailulla tarkoitetaan matkustamista juuri oluen vuoksi. Olutmatkailu on paikallisuuteen ja
tarinoihin perustuvaa matkailua, johon yhdistyvat ravintolaruokailu, kulttuuriymparistd, erilaiset
olutmatkailuun liittyvat tapahtumat, orikoismyymalat, pienpanimot ja niiden ymparille rakennettu
ohjolma.

Oletko valmis matkustamaan olutmatkailun takia?

O wkya
O En

Kuinka kauas olet valmis matkustamaan olutmatkailun takia?
0-20 km

21-50 km

51-100 km

101-200 km

ONONONONO®

yli 200 km
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 3(12)

Oletko nauttinut kotimaisia pienpanimojuomia?
O xya
O En

Oletko vieraillut Suomalaisessa panimoravintolassa tai pienpanimossa
(panimon yhteydessa toimivassa ravintolassa tai ravintolan yhteydessa
toimivassa pienpanimossa)?

O wla
O En

Kuinka usein vierailet em. kohteissa?
Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Kerran 2-3:ssa kuukaudessa

Kerran vuodessa

Harvemmin

OO0O0OO0OOO0

En koskaan

Oletko osallistunut olutaiheiseen tapahtumaan? Jos olet, niin mihin
tapahtumaan?

Miten koet majoituksen tarkeyden olutmatkailun yhteydessa?
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 4(12)

1 = ei lainkaan merkitystd, 2 = jonkin verran merkitystd, 3 = ei mielipidetta,
4 = tarkea3, 5 = erittain tarkea

Hyva sijainti
Rauhallinen sijainti
Majoituksen sopiva hinta

Helppo/lyhyt yhteys panimolle

OO00OO0O0-
OO0OOOO~
OO000O0 -~
OO0OOOO-*
OO0OOOQO«

Palvelujen laheisyys

Kuinka monta kertaa olet osallistunut panimokierrokselle?

O En ole koskaan osallistunut

O 1-2 kertaa
O 3-5 kertaa

O Yli 5 kertaa

Jos olet osallistunut panimokierrokselle, niin missa?

Olen osallistunut panimokierrokselle

O En ole osallistunut

O vksin
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 5(12)

2-4 henkilon ryhmassa
5-8 henkilon ryhmassa

9-12 henkilén ryhmassa

OO00OO0

Isompi ryhma

Osallistuisin mieluiten panimokierrokselle
Yksin

2-4 henkilon ryhmassa

5-8 henkilon ryhmassa

9-12 henkilén ryhmassa

OO000O0

yli 12 henkilon ryhmassa

Mika on paaasiallinen motivaatio panimokierrokselle osallistumiselle?
Valitse 1-3 tarkeinta.

En ole kiinnostunut panimokierroksista
Haluan oppia oluen valmistuksesta
Haluan maistaa uusia tuotteita

Haluan oppia erilaisista oluttyyleista
Haluan oppia panimon brandista
Mielenkiintoisten tarinoiden kuuleminen
Haluan oppia oluenpanemisen historiasta
Haluan tietaa panimon historiasta
Haluan oppia paikallisista tuotteista
Haluan ostaa olutta

Haluan uusia kokemuksia

oo dooonn
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 6(12)

D Tyomatka

D Muu, mika?

Millaisia odotuksia sinulla on panimokierrokseen liittyen?

Mitka aktiviteetit kiinnostavat olutmatkailuun liittyen?
1 = Ei lainkaan, 2 = Vahan, 3 = Jonkin verran, 4 = Paljon, 5 = Eritt3in paljon

Panimokierros

Virtuaalinen panimokierros
Olutmaistelu

Virtuaalinen olutmaistelu
Sauna

Olutkylpy

Olutjooga

Oluen ja ruoan yhdistaminen
Oluen ja musiikin yhdistaminen
Paikallinen nahtavyys

Oluen historia, museokierros

Nayttely

OCOO0OO0OO0OOOO0OOOOOO-
ONOHOHOHOHORONOHONONCHONOI
OHONOHONOHORORONONONONORON
OCOO0OO0OO0OOOO0OOOOOO-
ONOHOHOHOGHONONOHONONCHONOI,

Tietokilpailu / Olutvisa
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 7(12)

Olutfestivaalit / oluttapahtuma
Panimomyymala

Oheistuotteet
Kotioluttarvikkeet

Oluen valmistuskurssi

ONOHOHONONOI
OOOOOO~
ONOHOHONONON
OO0OO0OO0O0OO-
ONOHOHONONON

Risteily olut-teemalla

Jokin muu oheispalvelu/aktiviteetti, mika?
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O wyia
O En
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 9(12)

Mielipiteeni olutpycrailysta

Olisitko kiinnostunut olutkylvysta?
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 10(12)

O wkyla
O En

Paljonko olisit valmis maksamaan olutkylvysta?

Mielipiteeni olutkylvysta

Mitk3 asiat koet tarkeaksi pienpanimoiden toiminnassa?
1 = Ei lainkaan tarkea, 2 = Jonkin verran tarkea, 3 = Neutraali, 4 = Tarkea, 5
= Erittain tarkea

1 2 3 4 5
Elamyksellisyys @) @) O O O
Laadukkuus O O O O O
Trendikkyys O O O O O
Kaisitydlaisyys O O O O O
Ekologisuus O O O O O
Puhtaat raaka-aineet O O QO @) O
Kotimaisuus O O O O O
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Liite 2: Kysely "Mita odotat olutmatkailulta” Liite 2 11(12)

Paikallisuus O O O O O
o O O O O

Persoonallinen tyyli

Miten etsit tietoa olutmatkailusta, esim. panimokierroksista?
Panimon kotisivuilta

Sosiaalinen media

Google

Soittamalla

Ystavalta

Uutiskirje

Tuote-esittely

Ravintolahenkilokunta

oo ood

Jokin muu, mika?

Valitse vaihtoehto, joka vastaa parhaiten mielipidettasi
1 = Taysin eri mieltd, 2 = Eri mieltd, 3 = Ei samaa eika eri mielt3, 4 =
Jokseenkin samaa mieltd, 5 = Taysin samaa mielta

Suosin pienpanimo-oluita
Kokeilen mielellani erilaisia oluita

Haluan oppia oluen ja ruoan
yhdistamisesta

Oluen kaytto ruoanvalmistuksessa
kiinnostaa

o O O O0O0O-
O O O OO~
O O O OO0«
O O O O0OO0O-=
O O O OO0«

Tyylikas etiketti ja design
kiinnittévat huomioni
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Valitsen mieluummin
alkoholittoman oluen

Valitsen mieluummin
virvoitusjuoman

Pienpanimoiden tapahtumat ovat
kiinnostavia

Olen kiinnostunut opastetuista
panimokierroksista

o O O O -
O O O O~
O O O O«
O O O O =+
O O O O«
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tavat olutmatkailuun liittyen

iteetit kiinnos

VI

Mitka akt

Liite 3.

Olutmaistelu
Panimomyymala

Oluen ja ruoan yhdistaminen
Olutfestivaalit / oluttapahtu...
Panimokierros

Oluen historia, museokierros
Paikallinen nahtavyys

Oluen ja musiikin yhdistamin...
Oheistuotteet

Nayttely

Risteily olut-teemalla

Sauna

Tietokilpailu / Olutvisa
Olutkylpy

Oluen valmistuskurssi
Virtuaalinen panimokierros
Virtuaalinen olutmaistelu
Kotioluttarvikkeet

Olutjooga

P 2%)
%[ b
2% 5%
4%
2%

%

9%

45%
52%

68%

1%

0%

0%

25%

50%

Bl B2 B3 m4 w5

5% 100%
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Liite 4. Haastattelulomake 1

HAASTATTELUT

Johanna Alatolonen, Tanja Pakarinen, Jukka Alatolonen
Lapin ammattikorkeakoulu
Restonomi (YAMK), Ins

Perustiedot

Haastattelun paivamaara HKirjoita paivamaara napsauttamalla tai napauttamalla tata.

Haastattelun toteutus Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.
Haastateltava Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
Haastattelukysymykset

1. Kuka olet ja mika on tyotehtavasi Tornion Panimolla?
Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.

2. Keta asiakkaita ja asiakasryhmia Tornion Panimon panimokierroksella kay?
Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.

3. Keta asiakkaita ja asiakasryhmia olisivat potentiaaliset tulevaisuuden asiakkaat
Tornion Panimon panimokierroksella?

Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.

4. Miten haluaisit kehittda panimokierrosta?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.

5. Miten haluaisit kehittda Tornion Panimoa matkailukohteena?
Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.

6. Miten kaytatte tuotteissanne tai palveluissanne tarinoita?
Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.

7. Millaista yhteisty6ta haluaisitte matkailuyritysten kanssa tehda?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.

8. Millaisia ideoita sinulla on olutmatkailuun liittyen?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.

9. Oletko miettinyt / suunnitellut panimoravintolan perustamista Tornion Panimon
yhteyteen?

Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.
10.Miten Tornion panimon kiinnostavuutta parannetaan ja kehitetaan?

Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
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Liite 5. Haastattelulomake 2

AASTATTELUT

Johanna Alatolonen, Tanja Pakarinen, Jukka Alatolonen
Lapin ammattikor ]
Restonomi (YAMK), Insinoori (YAMK)

Perustiedot

Haastattelun paivamaara HKirjoita paivamaara napsauttamalla tai napauttamalla tata.

Haastattelun toteutus Kirjoita tekstiad napsauttamalla tai napauttamalla tata.
Haastateltava Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
Haastattelukysymykset

1. Kuka olet ja mika on tybtehtavasi Tornion Panimolla?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
2. Miten kehittaisit Tornion Panimon panimokierrosta?
Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.
3. Mita oheispalveluja toivoisit Tornion Panimon yhteyteen?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
4. Tulisiko olemassa olevia palveluita kehittaa, ja jos kylla niin miten?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
5. Mita ajatuksia Tornion Panimon oma ravintola / pub / terassi Sinussa herattaa?
Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
6. Mita haasteita ja mahdollisuuksia ravintolan perustamisessa ja yllapitamisessa
olisi?
Kirjoita tekstid napsauttamalla tai napauttamalla tata.

7. Enta oma showroom (esim. uusien tuotteiden esittely, nayttelytila kuvineen ja
esineineen, pieni oma myymala yms.), mita ajatuksia tulee mieleen?

Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.
8. Miten Tornion panimon kiinnostavuutta parannetaan ja kehitetaan?

Kirjoita tekstia napsauttamalla tai napauttamalla tata.

Ystavallisin terveisin,

Johanna, Tanja ja Jukka



