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Opinnaytetydossa tarkasteltin Restatop Oy:n Kkilpailustrategian ja palveluiden nykytilaa.
Restatop—brandi muodostuu kahden eri yhtidn yhteistoiminnasta. Restatop Oy on kalusteiden ja
valaisimien maahantuoja ja tukkukauppias. Yritys tarjoaa julkitila-asiakkaille, kuten hotelleille ja
ravintoloille, kustannustehokkaita sisustustuotteita ja yhdessa sisaryhtié RT-Interiorsin kanssa
Restatop tuottaa kokonaisia sisustuspaketteja Avaimet kateen —periaatteella. Kilpailu
markkinoilla on kiristynyt ja asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttunut, joten Restatop hakee
itselleen uutta, yhtenaisté toimintatapaa.

Luomalla yritykselle uudet palvelupaketit pyrittiin  yhtenaistam&an brandin toimintaa ja
lisdédmaan asiakkaan kokemaa hyotyd. Uudet palvelupaketit rakennettiin yrityksen SWOT-
analyysin ja kasitekartan pohjalta sekd analysoimalla kilpailijoiden palvelutarjpomaa. Lopuksi
analyysien tulosten perusteella luotiin kehittdmisehdotuksia brandin yhteisen strategian
parantamiseksi.

Tyon tuloksena yritykselle rakennettiin kolmen eri tason palvelupaketit, joiden ideana on tarjota
asiakkaalle hieman enemmaén palvelua, jolloin asiakkaalle tuotettu hyoty, yhdessd Restatopin
myynnin kanssa, kasvaa. Yhtitn strategiaa tutkimalla 16ydettiin selkeitéa kehitysehdotuksia, joilla
yrityksen kilpailustrategiaa voidaan parantaa. Jatkoa ajatellen Restatopin olisi hyodyllista kerata
toimintaymparistostaan tietoa systemaattisesti, jotta mahdollisiin tuleviin muutoksiin ehditaan
varautumaan riittdvan ajoissa.
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The present bachelor’s thesis explored the competitive strategy and the present state of service
at Restatop. The Restatop-brand consists of two companies operating together. Restatop Oy is
an import company operating in the field of hotel and restaurant decoration and wholesale. The
company offers cost-efficient decoration products to its customers and together with its sister
company RT-Interiors Oy they offer entire turnkey decoration packages. The competition in the
market has tightened and customer behavior has changed. Therefore Restatop is looking for a
new and consistent modus operandi.

The aim was to standardize company’s operations and add customer value by creating new
service packages. The new service packages were based on the company’s SWOT-analysis, a
mind map and an analysis of the competitors’ services. Suggestions for how to develop the
brand strategy were made based on the results of the analyses.

As a result of the study, three service packages of different levels were built. The idea was to
offer slightly more service to the customers, which would lead to increasing the benefits for the
customers and growing sales figures for Restatop. The study of the company strategy showed
that, among other things, the sales and public relations activities should be strengthened in
order to increase the profit of the company.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetytn tavoitteena on tutkia julkitilakaulusteiden ja -valaisimien
tukkukaupan seka maahantuonnin alalla toimivan pk-yrityksen kilpailustrategiaa
ja sen pohjalta tuotteistaa yrityksen tuottamat palvelut. Toimeksianto tulee Res-

tatop Oy:lta (jatkossa Restatop), joka on toiminut markkinoilla jo vuodesta 1991.

Kovan kilpailun markkinoilla yrityksen tulee tuntea asiakkaansa, mutta myo6s
kilpailijansa. Kilpailija-analyysin avulla yritys saa hyvan kuvan avainkilpailijois-
taan ja niiden osaamisalueista. Restatopille on tehty kilpailija-analyysi vuonna
2012, mutta kyseinen analyysi on sisalloltdan jo hieman vanhentunut, eika se
kasittele kilpailijoiden tarjoamia palveluita. Tassa tyossa perehdytdan Restato-
pin omaan strategiaan ja sen kehittamiseen, mutta samalla tutkitaan myoés kil-
pailijoiden palvelutarjoomaa. Tutkimukseen valitut kilpailijat on poimittu Resta-
topin toimitusjohtajan nimeamien ydinkilpailijoiden joukosta.

Restatop—brandi muodostuu kahden eri yhtion yhteistoiminnasta. Restatop Oy
on kalusteiden ja valaisimien maahantuoja sekad tukkukauppias. Yritys tarjoaa
julkitila-asiakkaille, kuten hotelleille ja ravintoloille, kustannustehokkaita sisus-
tustuotteita ja yhdessé sisaryhtié RT-Interiorsin kanssa Restatop tuottaa koko-
naisia sisustuspaketteja Avaimet kateen —periaatteella. (Restatop Oy 2013.)
RT-Interiors palvelee asiakkaitaan sisustus- seka puusepan urakoinnein ja apu-
toiminimen, RT-Materialsin avulla hoituvat erilaiset materiaalihankinnat. Yksi-
tyisasiakkaita palvelee Internetissa toimiva Designverkkokauppa, joka myy de-
signvalaisimia ja -—tuotteita laatutietoisille asiakkaille. (Knifsund 10.12.2013

haastattelu.)

Koska Restatop-brandi koostuu kahdesta yrityksestd, on tarkoituksena hioa
brandi-strategiaa, jotta yritykset toimivat tulevaisuudessa paremmin yhteen ja
nain taydentavat toisiaan. Tahan pyritddn tuotteistamalla yritysten palvelut niin,

ettd asiakkaan on helpompi hahmottaa, mita kaikkea Restatop voi tarjota.

Tyon teoriaosuus pohjautuu yritysstrategiaan, kilpailustrategiaan ja tuotteistami-
seen. Toisessa luvussa kasitellaan yleisesti yrityksen strategiaa, sen johtamista



ja suunnittelua. Kolmas luku keskittyy kilpailustrategiseen nakokulmaan ja sel-
ventdd sita, miksi yrityksella on oltava selkea, kilpailijoista erottuva strate-
giasuuntaus. Luvussa kasitellaan eri kilpailustrategioita seka kilpailuedun lahtei-
ta. Neljas luku selventaa, miten tuotteistamalla saadaan yritykselle lisaa kilpai-

luetua ja arvoa. Luku méaarittelee tuotteistamisen tavoitteet ja vaiheet.

Tutkimuksen koko empiirinen osa julkaistaan salaisena. Tutkimusmenetelmina
kaytetadn dokumenttianalyysin lisdksi yrityksen SWOT-analyysia ja k&sitekart-
taa. Tyohon keratddn tietoa myods haastattelemalla Restatopin toimitusjohtaja
Minna Knifsundia, myyntijohtaja Tinet Santalahtea, controller Elsi Poikkimékea
ja RT-Interiorsin toimitusjohtaja Jyrki Rantalaa. Analyysien tulosten ja haastatte-
lujen perusteella pyritdan lopuksi rakentamaan yritykselle parhaat mahdolliset
palvelupaketit ja selkeat kehittamisehdotukset yhteisen strategian parantami-

seksi. Samalla pohditaan toimenpiteitd, joilla yrityksen tulos saataisiin nousuun.

Yleisesti yrityksen strategiaa ja Kilpailustrategiaa voitaisiin tutkia l&hes loputto-
miin. Sama patee myos palvelujen tuotteistamiseen. Koska aihe on todella laaja
ja monialainen, joudutaan sen rajaamisessa tekemaan selkeitd valintoja. Ty6
tehdaan opinnaytetyon ja ajan asettamien rajojen ehdoilla, joten painopiste
suunnataan itse palvelupakettien suunnitteluun ja kehittamisehdotusten pohdin-

taan.
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2 YRITYKSEN STRATEGIA

2.1 Strategia ja sen johtaminen

Kamensky toteaa kasitteen strategia olevan erittdin laaja ja monialainen, mika
johtaa siihen, ettd sitd on vaikeaa kuvata yhdella, lyhyella maaritelmalla (Ka-
mensky 2010, 18). Harwardin professori Michael Porter kuvaa vuonna 1996
IImestyneessa artikkelissaan yrityksen strategiaa yksilollisen ja arvokkaan ase-
man kokonaisuudeksi, joka siséltdd aina erilaisen yhdistelm&n toimintoja. Sa-
maisessa artikkelissa Porter painottaa kilpailijoista erottumisen tarkeytta erilais-
ten toimintojen avulla. Jos jokainen markkinoilla toimiva yritys hyddyntaisi sa-
moja toimintoja, strategia ei olisi mitddn muuta kuin pelkka markkinointi-slogan.
(Porter 1996a, 6-10.) Yleisesti voidaankin sanoa, etta strategialla viitataan nii-
hin ideoihin, suunnitelmiin ja toimintoihin, jotka auttavat yritystd saavuttamaan
kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin (Pitts & Lei 1996, 6).

Kilpailluilla markkinoilla toimiva strategia on yritykselle valttaméaton, jotta se pys-
tyy sailyttamaan asiakkaansa, mukautumaan muutoksiin ja pysyméaan hengissa
(Kamensky 2010, 16). Strategisen johtamisen tarkoituksena on taata yrityksen
menestyminen ja varmistaa sen erottuminen kilpailijoista myds tulevaisuudessa.
Keskeisena tehtdvana pidetaan yrityksen strategioiden jatkuvaa arviointia ja

niiden toteutumisen varmistamista. (Kinkki & Isokangas 2003, 272.)

Kuten Kamensky (2010, 28) toteaa, yrityksen menestymisen pitkalla aikavalilla
ratkaisevat strategia, johtaminen, osaaminen ja vuorovaikutus. NAméa nelja osa-
aluetta ovat vahvasti riippuvaisia toisistaan, eika mikaan tekija yksistaan riita.
Nain ollen liiketoiminnan johtamisen tarkeimmat osa-alueet voidaan kuvata Ka-
menskyn mukaan viitekehykselld, jonka han on nimennyt "menestyksen timan-
tiksi” (Kuva 1.). Onnistunut strateginen johtaminen vaatii monien edellytysten
tayttamistad. Kuvassa 1 havainnollistetaan pelkistetysti, kuinka nama onnistumi-

sen edellytykset ulottuvat menestyksen timantin kaikille osa-alueille.
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STRATEGIA

*  Yhteinen strategia- ja bisneskieli
*  HKyky keskittyi olennaiseen

+«  Pitkdjinteisyys myis kvartaalitaloudessa
VUOROVAIKUTUS / \ JOHTAMINEN
+*  Joukkuepelin sisdistiminen * Kokonaisnikemys johtamisesta
*  Verkosto-osaaminen
*  Vuorokaitustustaidot
OSAAMINEN

Kyky, halu ja rohkeus uusiutua

Tietotulvasta ymmairrykseen ja nikemykseen

Riittdvi liilketoimintaosaaminen

Toimialaosaaminen ja nikemys sen vhteyvdesti muuhun
ympiristdon

Kuva 1. Strategisen johtamisen kriittiset menestystekijat menestyksen timantin
nakokulmasta (Kamensky 2010, 51).

Tarkeaa on nahda strateginen johtaminen monen tekijan summana. Yhdenkin
osa-alueen heikkous tai puuttuminen vie edellytykset yrityksen pitkaaikaiselta

menestymiselta. (Kamensky 2010, 50.)

2.2 Strategian suunnittelu

Yleisin lahestymistapa yrityksen strategian johtamisessa ja suunnittelussa on
ollut niin kutsuttu analyyttinen, kilpailustrategioihin pohjautuva nakdkulma (Moo-
re 2011). Muita lahestymistapoja ovat prosessinakdokulma (Moore 2011) ja op-
pimisnékdkulma (Ichijo & Nonaka 2007, 3-4). Tassa opinnaytetytssa keskity-
taan lahinna analyyttiseen ndkdkulmaan pohjautuvaan lahestymistapaan, silla
se antaa parhaat mahdollisuudet kilpailustrategian tarkasteluun.

Yrityksen strategia l&htee aina liikkeelle elaméntehtavan muodostamisesta.
Elaméantehtavan eli yrityksen mission muodostavat yrityksen arvot, visio ja toi-
minta-ajatus. Toiminta-ajatus on yrityksen toiminnan perusta. Se ilmaisee, miksi
yritys on olemassa. Arvot puolestaan kertovat niista toiminnan perusperiaatteis-

ta, joiden mukaan yritys toimii. Yrityksen perusarvoja voivat olla esimerkiksi |&-
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pinakyvyys, asiakaslahtdisyys ja uudistuminen. Visio ilmaisee vastaavasti yri-
tyksen tulevaisuuden tahtotilan. Nama edell& mainitut tekijat maarittavat yhdes-
sa yrityksen sisaisten toimintojen seka toimintaympariston kanssa ne kilpailula-
jit, joissa yritys haluaa ja joissa sen kannattaa olla mukana. (Kamensky 2010,
50.)

Kun yrityksen elaméntehtava ja tavoitteet ovat selvilla, on vuorossa toimintaym-
pariston ja sisaisen tehokkuuden analysointi. Yrityksen toimintaympéristd koos-
tuu niista ulkoisista asioista, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Naita asioita
ovat poliittiset, sosiaaliset, ekonomiset ja teknologiset tekijat. Muita toimintaym-
paristéssa vaikuttavia tekijoitd ovat kysyntd, asiakkaat, toimittajat ja kilpailuti-
lanne. Edella mainittuja yhteiskunnallisia tekij6ita analysoidaan usein muun mu-
assa PESTE-analyysin avulla, kun taas kilpailijoista voidaan tehda erillinen kil-
pailija-analyysi ja asiakkaista esimerkiksi asiakassalkku. Yrityksen sisaista te-
hokkuutta voidaan tarkastella muun muassa osaamisanalyysilla. (Hakanen
2004, 39-46.)

Haasteena on saada keratty tieto yhteen ja muodostaa kokonaisndkemys tilan-
teesta. Tahan ongelmaan on kehitetty erillinen analyysiryhma, yhteenveto-
analyysit eli synteesianalyysit, joista esimerkkiné ovat erilaiset portfoliot, SWOT
ja ydinpatevyysanalyysi (Kamensky 2010, 115). Tama analyysiryhma pyrkii yh-
distamaan yrityksen sisdisen toiminnan seka ympariston kehityksen olennai-
simpia piirteité niin, ettd myos yrityksen tulevaisuus otetaan mukaan tilanteen
tarkasteluun. Naiden johtopaatdsten pohjalta valitaan ja luodaan yrityksen stra-
tegiat. Viimeisena strategisen suunnittelun vaiheena ovat budjetin laadinta, stra-
tegian toteuttaminen ja turvaaminen seka tulosten arviointi. (Kamensky 2010,
54.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Milla Heikkila
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3 KILPAILUSTRATEGIA

Laht6kohta on, etté kilpailua on aina. Se rajoittaa markkinoilla olevan potentiaa-
lin hyddyntamista ja saa yritykset pyrkimaan erilaisiin toimintamalleihin. Kilpai-
lussa kyse onkin enemman siita, kuinka kovaa kilpailu on, missa asiassa kilpai-
lua kaydaan, keiden kanssa, ja mihin suuntaan kilpailu on menossa. (Rope
2003, 50.)

Voidakseen erottua kilpailijoistaan on yrityksen tunnettava kilpailijansa. Kilpaili-
ja-analyysi on tahan toimiva tyokalu ja se lahtee liikkeelle avainkilpailijoiden
tunnistamisesta seka tutkimisesta. Kun kilpailijat on kartoitettu, on vuorossa kil-
pailustrategian luominen. (Kotler & Armstrong 2010, 552.)

Liiketoimintastrategialla eli kilpailustrategialla tarkoitetaan sité strategisten suun-
tausten linjausta, jolla yritys pyrkii saavuttamaan tietyn valitsemansa Kilpai-
luedun suhteessa kilpailijoihinsa (Kamensky 2010, 16). Erilaisten yritysaktivi-
teettien yhdistelmalla, kuten tietynlaiset tuotteet tai palvelut, sijainti ja henkilos-
t6, pyritdan luomaan asiakkaalle arvoa, joka on suurempi kuin kilpailijan (Porter
1996, 6).

Matti Hakasen (2004, 105) mukaan erityisesti yrityksen asiakkaalle tuottama
arvo ja osaaminen eli arvolupaus ovat keskeisessa asemassa, kun yritys valit-
see itselleen kilpailustrategiaa. Muita valintaan vaikuttavia tekijoita ovat yrityk-
sen elamantehtava, tavoitteet ja paamaarat seka toimintaympariston analyysit
(Kinkki & Isokangas 2003, 276).

Harwardin yliopiston professorin Michael Porterin luoma viiden kilpailuvoiman
malli erottelee toimialan viiteen eri kilpailuvoimaan, jotka vaikuttavat yritykseen
kilpailutilanteessa. Nama kilpailuvoimat ovat samalla alalla toimivat kilpailijat,
toimittajat, asiakkaat, korvaavat tuotteet ja mahdolliset uudet tulokkaat (kuvio
1.). Kilpailustrategian tehtavéana on luoda yritykselle vahva ja puolustettavissa

oleva asema naita kilpailuvoimia vastaan. (Porter 1996b, 27.)
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Alan mahdolliset tulokkaat

Uusien tulokkaiden
uhka

Toimittajien Alan kilpailijat
vaikutusvalta

Toimittajat :f> U — 1 Ostajat

Kilpailu nykyisten yritysten Ostajien
kesken vaikutusvalta

Korvaavien tuotteiden tai
palveluiden uhka

Korvaavat tuotteet

Kuvio 1. Porterin viiden kilpailuvoiman malli (mukailtu Isokangas 2003)

Toimialan rakenne maaraa vastaavasti sen, miten kilpailustrategia tulee raken-
taa. Eri toimialoilla kilpailuvoimat ovat painottuneet eri tavalla ja néin ollen myos
kilpailustrategian on vastattava oman alan vaatimuksia. Esimerkiksi alalla, jolla
asiakkailla on vahva vaikutus kilpailutilanteeseen, tulee asiakasmarkkinointiin ja

asiakasstrategiaan panostaa mahdollisesti muita kilpailuvoimia enemman.

Jokainen ala on ainutlaatuinen ja vaikka toimialan rakenne on suhteellisen va-
kaa, saattaa se muuttua ajan kuluessa (Porter 2006, 71-73). Taman vuoksi yri-
tyksen tulee jatkuvasti seurata toimintaympéaristddan ja siind tapahtuvia muu-
toksia. Kilpailuetu ei ole ikuista, ja mita enemman yritys keraa tietoa ymparistos-
taan, sita helpompi sen on ennakoida muutoksia ja vastata niihin nopeasti. Ny-
kyinen nimitys Business Inteligence kuvaa sita yrityksen toimintatapaa, jossa
systemaattisesti kerataan tietoa kilpailijoista ja toimintaymparistosta, analysoi-
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daan ja kaytetdan saatua tietoa oman yrityksen strategian tukena. (Pirttila 2000,
19 ja Bergstrom & Leppéanen 2009, 96)

3.1 Asemointi toimialan sisalla

Teoksessaan "Competitive strategy” (1980) Porter méaarittelee kilpailustrategiat,
jotka pohjautuvat markkina-asemoitumiseen. Teoksen mukaan yritys voi valita
kolmen eri strategisen suuntautumisen valilla. (Chevalier-Roignant & Trigeorgis
2011, 70.)

Kustannusjohtajuuden valinneen yrityksen kokonaiskustannustehokkuus on
parempi kuin kilpailevilla yrityksilla. N&in ollen yrityksen on mahdollista tuottaa
ja myyda tuotteita tai palveluita halvemmalla hinnalla. Strategia on tyypillinen
markkinoilla, joilla kilpailu on kovaa ja joilla markkinat maaréaavat paaosin hinta-

tason. (Chevalier-Roignant & Trigeorgis 2011, 70.)

Differointi eli erilaistamisstrategia perustuu yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai
palveluihin, jotka poikkeavat kilpailijoiden vastaavista. Tarkeda on, etta asiakas
kokee yrityksen erilaiseksi ja arvokkaaksi ja on nain ollen valmis maksamaan
korkeamman hinnan. Yritykselle on valttamatonta arvioida, riittadkod sen nykyi-
nen osaaminen toteuttamaan tata strategiasuuntausta, silla differointi-strategia
vaatii jatkuvaa kehittamista. Jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on helposti
jaljiteltavissa, ei tama strategiasuuntaus toimi. (Chevalier-Roignant & Trigeorgis
2011, 71.)

Fokusointistrategiassa yritys keskittyy yhteen, usein kapea-alaiseen markki-
nasegmenttiin tai tiettyyn tuotteeseen tai palveluun ja pyrkii nain johtoasemaan.
Fokusoinnin sisalla yritys voi valita joko kustannusjohtajuuden tai erilaistumisen.
Strategia pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan yritys valitsee yhden asiakkaan
tarpeen, jonka se pyrkii tyydyttdmaan spesifioidulla tuotteellaan tai palvelullaan.
(Chevalier-Roignant & Trigeorgis 2011, 72.)
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Kuvio 2. Porterin kilpailustrategiat (mukailtu Kauppakorkeaan.com 2009).

Yrityksen on tarkeaa valita selked strateginen suuntaus, silla muuten ei pystyta
saavuttamaan haluttua kilpailuetua. llman selkeaa linjaa yritys jaa helposti niin
kutsuttuun valitilaan ja samalla jalkeen kilpailijoistaan, jotka jo omaavat strategi-
sesti johdonmukaisen aseman markkinoilla (kuvio 2.). (Kotler ym. 2005, 504.)

Porterin luomat kilpailustrategiat toimivat hyvana peruskatsauksena aiheeseen,
mutta malli on lanseerattu jo 1980-luvulla, joten se ei taysin vastaa nykypéaivan
globaaleja markkinoita. Sen pohjalta voidaan kuitenkin hyvin luoda perusta yri-
tyksen kilpailustrategialle ja soveltaa sita nykyiseen markkinatilanteeseen. (Tuu-
laniemi 2011, 173.)
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3.2 Kilpailuedun lahteet

Kilpailuetu perustuu yrityksen kilpailijoista poikkeavaan tapaan tuottaa asiakkail-
leen arvoa. Yrityksen tuottaman lopullisen arvon mittaa hinta, jonka asiakkaat
ovat valmiita maksamaan saadakseen tuotteen tai palvelun itselleen. Jos tdméa
hinta on suurempi kuin kaikki toimintojen aiheuttamat kustannukset, on yritys
kannattava. Saavuttaakseen kilpailuedun yrityksen on joko tarjottava samanar-
voisia tuotteita, mutta tuotettava ne halvemmalla hinnalla (kustannusjohtajuus)
tai tuotteiden on oltava niin ainutlaatuisia, etta asiakkaat ovat valmiita maksa-

maan niistéd korkeamman hinnan (differoituminen). (Porter 2006, 77-78.)

Michael Porterin luoma arvoketjun malli kuvaa, miten yrityksen suorittamat toi-
minnot voidaan ryhmitella arvoketjun luokkiin. Kaikki arvoketjun luokat vaikutta-
vat asiakkaan saamaan arvoon. Kuviossa 3 nakyy, miten toiminnot voidaan ja-

kaa perustoimintoihin seka tukitoimintoihin.

YRITYKSEN PERUSRAKENNE
5
% INHIMILLISTEN VOIMAVAROJEN HALLINTA
=
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Kuvio 3. Porterin arvoketju (Porter 2006).

Yrityksen strategia ohjaa sen toimintatapaa ja nain ollen koko arvoketjun orga-

nisointia. Mallin eri toimintojen tarkeys vaihtelee markkinoiden mukaan. Kilpai-
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luetua saavutetaan keksimalla uusia toimintatapoja, uusia tuotantomenetelmia,
uusia tekniikoita tai erilaisia panoksia esimerkiksi markkinoinnissa. (Porter
2006, 79.)

Arvoketjussa yhden toiminnon suoritustapa vaikuttaa muiden toimintojen tehok-
kuuteen tai kustannuksiin. Tdman vuoksi toimintojen vélilla on usein tehtava
kompromisseja. Saavuttaakseen kilpailuetua yrityksen on valittava itselleen so-
pivimmat kompromissit oman strategiansa mukaan. Tarke&aa on, ettéa arvoketjua

hallitaan jarjestelmana, ei erillisind toimintoina. (Porter 2006, 79.)

Yrityksen arvoketju on Porterin mukaan osa suurempaa toimintojen kokonai-
suutta eli arvojarjestelmaa. Arvojarjestelma koostuu hankkijoista, jotka toimitta-
vat esimerkiksi raaka-aineita, jakelukanavista ja asiakkaista. Kilpailuetu tana
paivana riippuu yha suuremmassa maarin siita, kuinka hyvin yritys pystyy hallit-
semaan tata arvojarjestelmaa. Tarkedd on panostaa arvojarjestelman sidostoi-
mintaan, jolloin kustannusetua voi syntya missa toiminnossa tahansa. Nykypai-
van kilpailustrategiassa onkin tarke&aa ottaa huomioon kaikki arvojarjestelman
osa-alueet ja koordinoida laheisesti myos toimittajia sek& eri jakelukanavia.
(Porter 2006, 80-81.)

Porterin luomaa arvoketjun ja —jarjestelman mallia on toisaalta kritisoitu sen tuo-
tekeskeisyyden vuoksi. Juha Tuulaniemi (2011, 38-40) toteaa teoksessaan
"Palvelumuotoilu”, ettd arvoketju ei lahde liikkeelle asiakas- vaan tuotantolahtoi-
sista lahtokohdista eika taman vuoksi sovellu endé palvelukeskeiseen nykypéi-
vaan. Tuulaniemi esittad uudeksi arvon nakokulmaksi niin kutsutun kayttbarvon,
jossa asiakkaan saama arvo ei synny ainoastaan yrityksen tuottamista proses-
seista, vaan myos asiakkaan omasta toimesta. Yrityksen tehtavana on néin ol-
len mahdollistaa ja tukea asiakkaan arvontuotantoprosessia. Taten arvoa luovat
sekd asiakas etta asiakas ja yritys yhdessa. Enaa vain harva yritys selviaa
myymalla ainoastaan tuotteita. Jos yrityksessa ei ymmarreta palvelun tuomia
mahdollisuuksia ja kilpailuetua, ei se Tuulaniemen mukaan pysty kilpailemaan

tulevaisuuden markkinoilla (Tuulaniemi 2011, 19).
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4 PALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistaminen on osa asiakaslahtoista kilpailustrategiaa, kun myydaan ja tuo-
tetaan palveluita. Ostaminen tehd&an tuotteistamisen avulla asiakkaalle hel-
pommaksi, kun palvelu on paketoitu selkeddn muotoon. N&in asiakas tietaa mi-
téa han on ostamassa ja mitd han voi palvelulta odottaa. (Jaakkola ym. 2009, 5.)
Tuotteistamisesta kaytetaan usein myos nimitysta palvelujen konseptointi tai
systematisointi (Jaakkola ym. 2009, 1). Myds termi& palvelumuotoilu kaytetaan,
kun asiakas on tiiviisti mukana luomassa ja kehittdmassa palvelua (Miettinen
2011, 20).

Yhteisia palveluiden ominaispiirteitd ovat muun muassa aineettomuus, hetero-
geenisyys, ainutlaatuisuus seka niiden samanaikainen tuottaminen ja kuluttami-
nen (Lamsa & Uusitalo 2012, 17-19). Palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin
professori Christian Gronroos (2001, 48) korostaa lisdksi teoksessaan "Service
management and marketing” palvelun prosessimaisuutta ja asiakkaan lasna-
oloa palvelua tuotettaessa. Ominaispiirteistdan johtuen palvelua on tuotetta

hankalampi myyda ja markkinoida, ja sen laatutasoa on vaikea maarittaa.

4.1 Tuotteistamisen tavoitteet

Tarkeimpana tuotteistamisen tavoitteena on asiakkaan kokeman hyédyn mak-
simointi sekad yrityksen kannattavuuden parantuminen (Sipila 1999, 12). Ylei-
sesti voidaan sanoa, etta tuotteistamisen tavoitteena on parantaa yrityksen Kil-
pailukykya palvelun maarittelyn, vakioinnin, systematisoinnin ja konkretisoinnin
avulla. Nama toiminnot helpottavat palvelun myyntid ja markkinointia seka va-
hentavat palvelun kehittdmiseen ja tuottamiseen liittyvad epavarmuutta. Tarkas-
teltaessa asiaa asiakkaan nakokulmasta, tuotteistaminen konkretisoi palvelun
tarjoamaa lisdarvoa seké tekee palvelun arvioimisesta ja ostamisesta helpom-
paa. (Jaakkola ym. 2009, 5.)
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4.2 Tuotteistamisen vaiheet

Jokainen tuotteistamisprosessi on yksilollinen eika sen toteuttamiseen ole ole-
massa yhta oikeaa tapaa (Tuulaniemi 2011, 126.) Lahtékohtana on kuitenkin
aina yrityksen liiketoimintastrategia. Saavuttaakseen menestysta palveluliike-
toiminnalla tulee yritykselld olla osaamista itse palvelun, asiakkaiden seka toi-
mialan saralla. Lisaksi taytyy muistaa, ettd palvelun suunnittelu ja kehittaminen
ovat aina sidoksissa yrityksen omaan osaamiseen ja resursseihin. (Jaakkola
ym. 2009, 3 ja Sipila 1999, 34.)

4.2.1 Palvelutarjooman analysointi

Palvelutarjoomalla tarkoitetaan yrityksen tarjoamien palveluiden kokonaisuutta
(Tuulaniemi 2011, 40-41.) Taman kokonaisuuden tarkastelun avulla saadaan
selkea kuva siita, minkéalaisista palveluista yrityksen liiketoiminta koostuu. Kun
verrataan yrityksen palveluiden nykytilaa strategisiin tavoitteisiin, saadaan sel-

ville, miten liiketoimintaa tulisi uudistaa ja kehittda palvelutarjpoman osalta.

Palvelut on usein hyva ryhmitella esimerkiksi jonkin prosessin, osaamisen tai
asiakasryhméan ymparille, jotta viestintd ja organisointi olisi selkedmpaa. Palve-
lutarjooma on myds hyodyllistéa kuvata asiakkaan nakdkulmasta, jolloin niistd on
helpompi kertoa asiakkaalle. Kun tarjooma on kartoitettu, tulee sita arvioida se-
k& yksittdisen palvelun tasolla ettd myds kokonaisuutena. Tarkoituksena on
hahmottaa, miten nykyisia ja uusia palveluja tulisi kehittda. (Jaakkola ym. 2009,
7.)

Palvelutarjoomaa on tarkeda analysoida saanndllisesti, jotta se voi kehittyd
markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden mukaan. Linkki yrityksen strategian, tar-

jottujen palveluiden ja tavoiteltujen asiakassegmenttien valilla tulee olla selva.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Milla Heikkila



19

Asiakkaiden tarpeet ja markkinoiden

i Yrityksen ydinosaaminen ja resurssit
mahdollisuudet ity yai iNen ja resurssi

LIKETOIMINTASTRATEGIA

PALVELUTARJOOMA
Palveluryhmd 1 Palveluryhmd 2 Palveluryhmé 3
FPalvelu A Palvelu A Palvelu A
Palvelu B Palvelu B Palvelu B
Palvelu C Palvelu C Palvelu G

PALVELUJEN ARVIOINTI JA ANALYSOINTI:
kannattavuus, sopivuus strategiaan elinkaaren vaihe, riskit jne.

} ! !

PALVELUJEN KOHDENTAMINEN ASIAKASSEGMENTEILLE

Kuva 2. Esimerkki palvelutarjpoman analysoinnista (Jaakkola ym. 2009, 9).

Kuvassa 2 havainnollistetaan, miten yrityksen palvelutarjoomaa voidaan analy-
soida. Yrityksen omat resurssit ja ydinosaaminen yhdessa vallitsevan markkina-
tilanteen kanssa muokkaavat liiketoimintastrategiaa, jonka pohjalta palvelutar-
jooma rakennetaan. Valmista palvelutarjpomaa analysoidaan esimerkiksi sen
kannattavuuden, strategisen sopivuuden, palveluiden elinkaaren ja riskien osal-
ta. Lopuksi palvelut on osattava kohdentaa oikeille asiakkaille jotta niiden tuot-

tama hyoty ulottuisi seka asiakkaalle etta yritykselle. (Jaakkola ym. 2009, 8-10.)
4.2.2 Palvelun maarittely
Palvelun méaarittely tarkoittaa samaa kuin sen keskeisten ominaisuuksien maa-

rittely. Maarittelyn tulee vastata kysymyksiin; mik& on palvelun sisalto ja kaytto-
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tarkoitus, ja miten palvelu tullaan toteuttamaan. Jotta viesti asiakkaalle olisi sel-
keampi, voidaan palvelusta antaa palvelulupaus eli lupaus tuottaa ja toimittaa
palvelu asiakkaalle jollakin tietylla tavalla niin, ettd asiakas saa siitd tarvitse-

mansa hyodyn. (Jaakkola ym. 2009, 11.)

Palvelun sisaltd rakennetaan yleensa itse ydinpalvelusta seka sen lisa- ja tuki-
palveluista. Naiden kolmen palvelutyypin yhdistelmaa kutsutaan usein palvelu-
paketiksi. Ydinpalvelu on palvelun oleellisin osa ja syy, miksi asiakas haluaa
sen ostaa. (Sipila 1999, 64.)

Tukipalvelut, kuten laskutus, reklamaatioiden ké&sittely ja asiakasyhteydenpito,
ovat palvelun toimivuuden kannalta valttamattémia oheispalveluita (Sipila 1999,
64). Gronroos kuvaa ndita tukipalveluita myds nimella "hidden services”, silla
niiden passiivisen toteutustavan vuoksi ne jaavat usein asiakkaan huomion ul-
kopuolelle. Esimerkiksi hyvin hoidettu reklamaatio saattaa kuitenkin tuoda mer-
kittavaa lisdarvoa asiakkaalle ja luoda ndain kilpailuetua yritykselle. (Gronroos
2001, 46.)

Lisapalvelut tuovat nimensad mukaan palveluun jotakin lisda. Ne ovat asiakkaal-
le myytavia tai annettavia, rahanarvoisia etuja, jotka tuovat asiakkaalle enem-
man valinnanmahdollisuuksia. (Sipila 1999, 64.) Kun kilpailu on kovaa ja myyta-
vat ydinpalvelut hyvin samankaltaisia kilpailijoihin ndhden, voivat myds lisapal-
velut olla keino erottua. Lisdpalvelut nostavat usein palvelusta syntyvaa mieli-
kuvaa ja joskus niita on hyva pitaa palvelutarjoomassa, vaikka niiden menekki
olisikin vahainen. Niiden ei mydskaan ole valttamatonta tuottaa katetta, jos nii-
den avulla saadaan houkuteltua yritykseen uusia asiakkaita. (Jaakkola ym.
2009, 11))

4.2.3 Palveluprosessi

Myds tuottamistapa ja —toteutus tulee maaritella palvelua tuotteistettaessa.
Asiakas on yleenséa aina mukana palvelun tuotantoprosessissa ja kuluttaa pal-
velua prosessin aikana. Tarkeda on kuvata palvelun toteutusvaiheet tarkasti

niin, ettd kuvauksesta kay ilmi, ketkd osallistuvat palvelun tuottamiseen, missa
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vaiheessa ja kuinka pitkan ajan. Nain toimintaa voidaan suunnitella ja my6s ai-
katauluttaa tehokkaammin. Prosessi voidaan esittda esimerkiksi yksinkertaise-
na kaaviona, josta kay selkedasti ilmi prosessin eri vaiheet, aikataulu seka osal-
listuvat henkil6t. (Jaakkola ym. 2009, 15-17.)

4.2.4 Palvelun vakioiminen

Koska yrityksen tulee aina pyrkia kannattavaan liiketoimintaan, on palveluiden
vakioiminen kehitetty osaksi palvelun tuotteistamista. Siin& yksi tai useampi pal-
velun osa vakioidaan tiettyyn monistettavaan muotoon jarjestelmallisen mene-
telman tai teknologian avulla. Vakioituja palveluja voidaan nain tuottaa usealle
asiakkaalle samalla tavalla, jolloin palvelutuotannosta tulee tehokkaampaa,

kannattavampaa ja samalla tasalaatuisempaa. (Jaakkola ym. 2009, 19.)

Vakioidut osat
Vakioimattomat osat
Téysin tuotteistettu < > Taysin ainutlaatuinen
palvelu palvelu

Kuvio 4. Tuotteistamisen asteet (Jaakkola, ym.2009, 19).

Se, kuinka suuri osa palvelusta vakioidaan, riippuu yrityksen strategiasta. Pal-
velu voi olla joko taysin vakioitu, jolloin se toteutuu aina samalla tavalla, tai se
voi olla taysin ainutlaatuinen, jolloin lopputulos on aina erilainen (kuvio 4.). Eri
yrityksilla on eri vakioimisen aste sen mukaan, mikd on palveluun ja strategiaan
nahden kannattavinta. Olennaista on kuitenkin maaritella vakioimisen aste niin,
ettd se tukee asiakkaan kokemaa arvoa. Taysin vakioitu palvelu ei anna mah-
dollisuuksia raataloida palvelua asiakkaan kaikkien tarpeiden mukaan, mutta
taysin vakioimaton palvelu on vastaavasti hidas ja kallis toteuttaa. (Jaakkola

ym. 2009, 19.) Teoksessaan Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen Sipila
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(1999, 70) kuitenkin korostaa, ettd usein asiakkaan kokemus raataloidysta pal-
velusta on taysin erilainen kuin yrityksen. Asiakas saattaa nahda raataldityna
palveluna jo sellaisen palvelun, joka yrityksen mielestd on hyvinkin vakioitu.
Tasta syysta on tarkeaa suorittaa palvelun vakioiminen asiakaslahtdisesta na-

kdkulmasta.

Palvelun modulaarisuudella saadaan aikaa joustavuutta, nopeutta ja tehokkuut-
ta. Asiakkaalle tarjotaan palvelun perusmallia, johon voidaan toiveiden ja tar-
peiden mukaan lisata eri lisapalveluita eli tdssa tapauksessa moduuleja, tai vas-
taavasti karsia tarpeettomia palveluita pois. Edellytyksena on, ettd eri moduulit
ovat toisistaan riippumattomia ja helposti yhdisteltavia. Palvelun modulaarinen
rakenne mahdollistaa massardataldinnin. Asiakas rakentaa itselleen sopivan

palvelupaketin, mutta palvelu voidaan silti tuottaa vakioidun palvelun hinnalla.

Yleensa asiakkaat arvostavat raataldoinnin mahdollisuutta, koska he kokevat sen
paremmin vastaavan omia tarpeitaan. Toisaalta vakioitu palvelu viestii asiantun-
temuksesta ja kokemuksesta. Osittainen vakioiminen ei sulje pois raataléinnin
mahdollisuutta, silla palvelu voi hyvin koostua vakioitujen osien, moduulien seka

raataloityjen osien yhdistelmasta. (Jaakkola ym. 2009, 19-20.)

4.2.5 Palvelun konkretisointi

Palvelun konkretisoinnilla tarkoitetaan niitd toimenpiteitd, joilla palvelusta teh-
daan uskottava, erottumiskykyinen ja helposti ymmarrettava. Tama tapahtuu
viestimalla aineettomasta palvelusta, sen siséll6sté ja laadusta erilaisten néky-
vien todisteiden avulla. Palvelulle voidaan esimerkiksi luoda oma brandi eli an-
taa sille omaleimainen nimi ja ilme, siita voidaan kertoa esitteiden sek& muiden
painotuotteiden ja tukimateriaalien avulla, sille voidaan antaa takuuaika tai
myontaa asiakkaalle ilmainen kokeilukerta eli nayte palvelusta. Myds palvelun
toteuttamisymparistd, kuten tilojen ulkondkd ja henkilokunnan pukeutuminen,
viestii palvelusta ja sen laadusta. (Sipila 1999, 86-99 ja Jaakkola ym. 2009, 27-
28.)
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4.2.6 Hinnoittelu

Palvelun hintaan vaikuttavat tekijat ovat pitkalti samoja kuin tuotteenkin hinnoit-
telussa. Erona on, etta palvelua hinnoiteltaessa on muistettava palvelun aineet-
tomuus ja sen asiakkaalle mukana tulevat ei-rahalliset kustannukset. Asiakas
kayttda palveluun omaa aikaansa, ndkee fyysisesti vaivaa osallistumalla palve-
lun tuottamiseen ja arvioi palvelua eri psykologisin nakokulmin ja tuntemuksin.
Na&in ollen rahallinen kustannus on vain yksi osa asiakkaan kokemaa uhrausta,
jonka hén tekee hankkiakseen palvelun itselleen. (Lamséa & Uusitalo 2012, 111-
114))

Palvelun hinta on keskeinen viesti palvelun laadusta. Palvelun maarittelyn ja
vakioinnin avulla helpotetaan hinnoittelua ja parannetaan palvelun kannatta-
vuutta. Selkedn hinnoittelun avulla asiakkaalle voidaan kertoa, mitéa hén rahalla
saa ja mitd se maksaa. Nain ollen hinta on myds yksi tapa konkretisoida palve-

lu.

Useimmissa tapauksissa seka markkinatilanne ettd palvelun tuottamisen kus-
tannukset vaikuttavat hintaan. Kustannukset maarittavat palvelun hinnan alara-
jan ja markkinat seka kysynta ylarajan. Kilpailutilanne ja kysynta ovat perustana
markkinaperusteisessa hinnoittelussa, kun taas kilpailuperusteisessa hinnoitte-
lussa hinta suhteutetaan markkinoilla vallitsevaan hintatasoon. (Jaakkola ym.
2009, 29.) Sipila mainitsee teoksessaan "Palvelujen hinnoittelu” viel&a kolman-
nen hinnoittelun perusteen, yrityksen omat paamaarat ja tavoitteet. Han kuiten-
kin toteaa naiden perusteiden taipuvan usein markkinoiden tahtoon, ellei ky-
seessa ole viranomaispalvelu, joka pitdd markkinoilla monopoliasemaa. (Sipila
2003, 63.)

Eri hinnoittelumenetelmia tunnetaan useita. Jaakkolan (Jaakkola 2009, 30) mu-
kaan hinnoittelumenetelmat voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan niiden keskei-
simman hinnoittelutekijan mukaan. Tuotosperusteisessa hinnoittelussa asiakas
maksaa palvelun tuotoksesta kiintean hinnan. Resurssipohjaisessa hinnoitte-
lussa hinnat perustuvat palveluun kaytettyyn aikaan, henkilomaaraan, tilaan tai

laitekapasiteettiin. Hyotyperusteinen hinnoittelu pohjaa vastaavasti asiakkaan
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palvelusta samaan hyotyyn ja kayttoperusteinen hinnoittelu takaa asiakkaalle
jonkun kayttéoikeuden, esimerkiksi lisenssin.

Edelld mainittuja hinnoittelumenetelmia voidaan myoés yhdistelld, mutta tarkeaa
on aina arvioida hintaa asiakkaan nakokulmasta. Asiakasta ei kiinnosta kuinka
paljon yritys on palvelusta maksanut, vaan han vertaa hintaa palvelusta saa-
maansa hyotyyn. Tuotteistaminen laskee asiakkaan kokemaa ostamisen riskia,
kun palvelun hy6dyt ja hinta voidaan yleensa esittda tarkemmin. Jos palvelun
moduulit tai lisapalvelut on hinnoiteltu valmiiksi, nopeutuu tarjousten teko ja
kaupankaynti. (Jaakkola ym. 2009, 30.)

4.2.7 Seuranta, mittaaminen ja kehittdminen

Olennaisena osana palvelujen tuotteistamisessa on prosessin seuranta, mit-
taaminen ja kehittdminen. Tarkedd on arvioida nimenomaan palvelun laadun
seka tuottavuuden tilannetta ja kehittymistd, silla ne ovat keskeisia tuotteista-

misprojektin seuranta- ja arviointialueita. (Jaakkola ym. 2009, 33.)

Palvelun laatu on se, mitd asiakkaat kokevat. Kun palvelu vastaa asiakkaan
odotuksia, on sen laatu hyvaa. Kuiluanalyysi (kuvio 5.) on tyokalu, jonka avulla
voidaan tunnistaa palvelun laadun mahdolliset ongelmakohdat:

e Ensimmainen haaste eli kuilu syntyy siitd, ymmartaako yritys asiakkaiden
odotuksia liittyen palvelun laatuun.

e Toinen kuilu tapahtuu palvelun maarittelyvaiheessa. Osaako yritys tuot-
teistaa palvelun niin, ettd se vastaa asiakkaan tarpeita?

e Kolmas kuilu syntyy palvelun toteuttamisvaiheessa. Toteutuuko palvelu
suunnitelmien mukaan?

e Neljas kuilu kasittelee palvelusta viestimista. Vastaako markkinointi ja
mainonta todellista palvelua vai luoko se mahdollisesti vaaranlaista ku-
vaa todellisuudesta?

e Viimeinen eli viides palvelun laadun kuilu kuvaa asiakkaan palveluodo-

tusten tayttymista. Ovatko asiakkaan odotukset samassa suhteessa koe-
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tun palvelun kanssa? Jos koettu palvelu on asiakkaan odotuksia huo-
nompaa, asiakas pettyy. Jos taas kokemus ylittaa asiakkaan odotukset,

yllattyy asiakas positiivisesti.

(Jaakkola ym. 2009, 34 ja Lamsa & Uusitalo, 2006, 49-53.)

P—— Odotettu pﬂl\l'elu £
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Koettu palvelu
Asiakas T
Yritys
Palvelun Palvelusta
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1. HAASTE toteuttaminen L HAASTE viestiminen

3. HAASTE i T

Palvelun
madrittely

2 HAASTE ¢ T
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Yritysten

, > kasitykset
asiakkaiden
odotuksista

Kuvio 5. Palvelun laadun kuilumalli (Jaakkola ym. 2009, 35).

Asiakaskyselyt seka asiakaspalaute ovat hyva tapa keratd tietoa asiakkaiden
tyytyvaisyydesta seka heidan toiveistaan ja tarpeistaan. Erityisesti kehiteltaessa
uutta palvelua on yrityksen tarkedd varmistaa, ettd tuotteistettu palvelu todella
vastaa asiakkaiden odotuksia. (Jaakkola ym. 2009, 34). Tuulaniemi (2011, 142)
painottaa varsinkin asiakasymmarryksen tarkeyttd ja Kkirjoittaa asiakastiedon

keradmisen olevan valttamatonta onnistuneen tuotteistamisprosessin kannalta.

Palvelun tuottavuutta voi olla joskus vaikeaa mitata, silla palveluun kaytettyjen
panostuksien arviointi on yleensa hankalaa. Tuotteistaminen tarkentaa tietoa
niistd resursseista, joita on kaytetty palvelun toteuttamiseen. Palvelun tuotta-

vuutta voidaan mitata esimerkiksi palveluun kuluneella ajalla ja tehokkuudella.
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Taloudellinen kasvu on yleensé tuotteistamisen keskeisené tavoitteena ja pa-
rantuneen tuottavuuden tulisi johtaa kannattavuuden parantumiseen. Taloudel-
lista kannattavuutta ja kasvua voidaan analysoida tutkimalla esimerkiksi yrityk-
sen palveluiden tuottamaa lilkkevaihtoa, myyntikateprosenttia ja voittoprosenttia.
(Jaakkola ym. 2009, 36-37.)

Toisaalta Gronroos huomauttaa, ettd keskittymalla palvelun laadun tarkkailuun
ja parantamiseen, saadaan yleensa aikaan myds tuottavuuden ja kannattavuu-
den kasvua. Han painottaa tuottavuuden ja laadun positiivista suhdetta. Yleinen
kasitys on, ettd laadun parantaminen vaatii likaa kustannuksia ja uhrauksia,
mutta todellisuudessa yritysjohtajat eivat vain Gronroosin mukaan ymmarra
laadun ja kustannusten valistd suhdetta. (Gronroos 1990, 77-78.) Keskittymalla
pelkastaan tuottavuuden korostamiseen, saattaa tuloksena olla vastaavasti laa-
dun heikentymien (Brax 2007, 14).

Palveluprosessia arvioitaessa yksityiskohtaiset seurannan kohteet maaraytyvat
lopulta aina yrityksen tuotteistamisprojektin tavoitteiden mukaan. Tavoitteina on
voinut olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden parantaminen, palvelun markki-
noinnin ja myynnin helpottaminen, kannattavuuden parantaminen tai kasvun
lisddminen. (Jaakkola ym. 2009, 33-34.)
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6 TYON TOTEUTTAMINEN
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7/ KOHDEYRITYKSEN PALVELUT
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9 YHTEENVETO JA ARVIOINTI

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Restatopin kilpailustrategiaa, tuotteistaa
yrityksen palvelut ja rakentaa uudet palvelupaketit kilpailustrategian tueksi. Tu-
loksena syntyi kolmen eri tason palvelukokonaisuudet lisapalveluineen ja kehit-

tamisehdotuksia yrityksen kilpailustrategialle.

Aihealueen laajuuden vuoksi tyon tutkimuskentassa jouduttiin tekemaan selkei-
ta rajauksia. Kilpailustrategian tutkiminen jai varsin pinnalliseksi ja palvelupaket-
tien tueksi olisi ollut hyva tehda jokin asiakastutkimus, esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyyskysely, jotta markkinoilta olisi saatu tarkkaa tietoa asiakkaiden tarpeista
ja toiveista. Tyo tehtiin kuitenkin opinnaytetyon rajoissa, joten aiheen tutkiminen
oli pakollista rajata haluttua suppeammaksi. Jalkikateen katsottuna aihetta olisi
ollut viisasta supistaa entisestdan, jotta siihen olisi paasty paneutumaan viela

tarkemmin.

Tutkimuksen tuloksena saadut kehittamisehdotukset ovat konkreettisia toimen-
pide-ehdotuksia yrityksen Kilpailustrategian kehittamiseksi, joten opinnaytetyén
tata osaa voidaan pitda onnistuneena. Restatop voi halutessaan hyddyntaa eh-
dotuksia kilpailustrategiansa uudistamisprosessissa ja juurruttaa niita yrityksen
toimintaan. Jatkoa ajatellen Restatopille olisi kannattavaa tehda asiakas- ja
markkinatutkimus saanndllisin valiajoin, jotta yrityksen toimintoja voitaisiin kehit-
taa markkinoiden vaatimaan suuntaan. Myo6s palvelun laatua, kehittymista ja
tuottavuutta tulee tarkkailla sdanndllisesti, jotta nahdaan, onko asiakkaiden ko-
kema arvo halutulla tasolla.

Opinnaytety6 heratti paljon keskustelua Restatopissa ja 0soitti, ettei palveluiden
konsepti ole vield yrityksessa taysin selvilla. Tulevaisuutta ajatellen Restatopin
olisi suositeltavaa jatkaa palvelupakettien tyostamista ja testaamalla selvittaa,
mika malli yrityksessa toimii parhaiten ja tuo mukanaan parhaan tuloksen. Se,
mink& mallin yritys lopulta itselleen valitsee, riippuu yrityksen johdosta. Tasséa
tyossa esitetty palvelupakettien tasomalli on vain yksi mahdollisuus, jota yritys

voi kehittamistydssaan hyddyntaa.
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