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Tiivistelma

Matkailuala on yksi niistd harvoista aloista Suomessa, jotka kasvavat merkittavasti vuosittain.
Suomessa matkailuala on kasvanut pddosin merkittavasti kasvaneesta vendldisten matkailusta
Suomeen. Tama kasvu ja sen jatkuminen vahvana luo pienillekin matkailualan toimijoille erittdin
houkuttelevan mahdollisuuden kehittdd omaa toimintaansa.

Taman toiminnallisen opinndytetydn tavoite oli toteuttaa kokonaisvaltaisesti Matkailukeskus Harjun
Portin tekemdn matkailun kehittamisprojektin, ohjelmapalveluihin suunnatun safaritalon
rakentamisen eri suunnittelu- ja tydvaiheita. Tavoite oli myds selventad, milld eri keinoin
matkailuliiketoimintaa kehitetdan yleisesti ja mita prosesseja sen kehittamiseen kuuluu pienessa
matkailuyrityksessa. Havainnollistan lopulta tydssa tehdyt havainnot matkailuliiketoiminnan
kehittamisen kaavioksi. Tyon teoriaosuudessa keskitytadn taman mallin havainnollistamiseen seka
etenkin matkailutuotteen suunnittelun teoriaan. Tydn tutkimusmenetelmana oli toiminnallinen
opinnaytetyo.

Tyodn tuloksena syntyi laatimani matkailuliiketoiminnan kehittdmisen malli, jossa on kuvattuna
kaikki mielestani kehittamisprojektiin kuuluvat olennaisimmat tydvaiheet. Mallissa voi havaita
merkittavasti yhtymdkohtia matkailutuotteen rakentamiseen ja tydskentelun aikana havaitsin, etta
onnistunut kehittamisprojekti vaatii tiivista verkostoitumista ja perusteellista taloussuunnittelua.
Tehty kehittamisprojekti kdytanndssa oli kokonaisuutena onnistunut ja yrityksessa saavutettiin
merkittdvaa kasvua niin ohjelmapalvelu- kuin majoitusmyynnin saralla projektin seurauksena,
esimerkiksi majoitusmyynti kasvoi paikoitellen jopa 70% parantuneen talvitarjonnan myoéta.

Tydn tuloksista voidaan myos havaita, etta etenkin ulkopuolisen rahoituksen saaminen on erittdin
merkittava tekija pienten matkailuyritysten kehittdmisprojekteissa: Tyossa esitellyt investointi- ja
kannattavuuslaskelmat osoittavat, etta ilman saatua EU-tukea tama Matkailukeskus Harjun Portin
tekemd matkailun kehittdmishanke olisi jaanyt kannattamattomaksi.
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SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Tourism, Catering and Domestic Services

Degree Programme
Degree Programme in Hospitality and Restaurant Management

Author(s)
Markus Kaskinen

Title of Thesis
Developing of travel business in a resort — Case Holiday Resort Harjun Portti

Date 5.5.2014 Pages/Appendices 54 /5

Supervisor(s)
Kai Selander

Client Organisation /Partners
Holiday Resort Harjun Portti

Abstract

The tourism industry is one of the rare industies in Finland, which are growing signicantly every
year. The growth of tourism industry is mainly due to significantly increased amount of russian
travelers in Finland. This growth creates an extremely interesting opportunity for small holiday
resorts and other small operators in the tourism industry to develop their own business.

The target of this thesis was to carry out and participate comprehensively Holiday Resort Harjun
Portti's development project, the construction of a safari house for program services: To partici-
pate in the planning and developing the processes of products including the use of the safari
house. Other target was also to find out, by which means small tourism companies develop their
businesses and what processes they use in it. I visualize my findings by making a chart, that de-
scribes the whole development process in a tourism company.

The theoretical framework is focusing mainly describing this chart and focusing also to the devel-
opment of a tourism industry product or service.

The result of the work was a chart of the development of a tourism related project, where is de-
scribed all of the biggest factors of development project. I discovered great confluences with mak-
ing of an tourism industry product and during the work I discovered, that succeeding in a devel-
opment project requires co-operation with partners and thorough understanding of financial plan-
ning. The deveploment project overall was a success and the company achivied great improve-
ments in the sales of winter program service-products and in accommodation sales, increases up
to 70% on some months of accommodation sales.

The results also show, that getting a financial allowance for development is extremely crucial when
small companies develop their business or products with high risk: The calculations of investments
and product calculations show, that without the EU-allowance, which Harjun Portti got for this de-
velopment project, it would have been impossible to make this development project profitable in
the end.
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1 JOHDANTO

Taméan toiminnallisen opinnaytetyon tavoite oli selventda se, milla eri keinoin
matkailuliiketoimintaa kehitetdan ja mita prosesseja sen kehittdmiseen kuuluu
pienessa matkailuyrityksessa, havainnollistaen lopulta  tyon tuloksen
matkailuliiketoiminnan kehittdmisen kaavioksi. Kehittamisestd puhutaan usein
yleisella tasolla, joten tavoite oli selventdd mita eri vaiheita kehittamisprojekteihin
kuuluu ja mit& kaikkia osa-alueita on huomioitava kehittAmishankkeen eri vaiheissa —

aina suunnittelusta rahoitukseen ja asiakaskayton kautta jatkuvaan parantamiseen.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja oli Matkailukeskus Harjun Portti Punkaharjulla. Idea
opinnaytetybhoén alkoi kehittyd, kun yrityksessa paatettiin toimintoja tukevan
safaritalon investoinnista. Tutkimusmenetelma kaytin toiminnallista opinnaytety6ta,
kayttden paljon haastatteluja tekovaiheessa. Tyd on tehty kaytannonléaheisin
kokemuksin, ollessani itse monessa kohtaa vastuuasemassa kyseisen safaritalon eri
kehittdmisvaiheissa, aina suunnittelusta jatkuvan parantamiseen, Harjun Portin
ollessa perheeni omistama yhtié Punkaharjulla. Opinnaytetydraportin teoria-osuudet
kéasittelevat paaosin  matkailutuotteen ja palvelujen suunnittelua, kuin myos

hinnoittelua.

Matkailuala on harvoja, vuosittain kasvavia toimialoja Suomessa, matkailualan
positiiviset nakymat avaavatkin siis tilaa jatkuvasti uusille kehityshankkeille ja
matkailuinvestoinneille. Tahan matkailun kasvuun ottavat osaa myods pienet
matkailuyritykset, tyoni olenkin tehnyt juuri pienen matkailu-alan yrityksen
nakokulmasta. Olen itse paassyt tyoskentelemdan aiheen parissa hyvinkin monella
saralla ja pitkélti erindisissa kehittamisprojekteissa tydskentely heratti kiinnostukseni
aiheen avaamisesta. Mitd eri vaiheita kehittdmisprojekteihin kuuluu? Miten
tuotekehitys ja laajemmassa mittakaavassa tehtava matkailutoiminnan kehittdminen
littyvat toisiinsa? Miten pienet matkailuyritykset jarjestavat rahoituksen
kehitysprojekteihinsa? Mitd pitdd huomioida liiketoimintansa kehityksessa

venaldismatkailijoita silmallapitaen?

Moni viime vuosina huomiota ker&nneistd matkailuhankkeista on venélaisia
matkailijoita silmalla pitden toteutettu, esimerkiksi Rauhan alueella Imatralla tehty
Saimaa Gardens-kokonaisuus ja kasinohanke Vaalimaalle. Venalaismatkailijoiden
osuus Suomeen tulevista matkailijoista on kasvanut merkittavasti 2000-luvun alusta

[&htien, tuoreimpien MEK:in eli Matkailun edistamiskeskuksen kerdamien tilastojen
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mukaan venaldisten ulkomaanmatkailu kasvoi 20% tammi-syyskuussa 2013 edellisen

vuoden vastaavaan ajankohtaan verrattuna.

Suomi on yksi suosituimmista venéalaisten matkailukohteista, joidenkin MEK:in
keraamien tilastojen perusteella perati 80% Suomeen tulevista venélaismatkailijoista
on Pietarin alueelta. Tdmd korkeana jatkuva kasvu ja Suomen suosio
venalaismatkailijoiden keskuudessa avaa edelleen erinomaiset perustelut niin pienten
kuin suurempienkin mm. venélaisille suunnattujen matkailuhankkeiden suunnitteluun

ja toteuttamiseen.

Myds rahoitus nayttelee tarkedd osuutta kehittamisprojekteissa. Aiempien
paivatyossani saamieni kokemuksieni ja opinnaytetydsséani tekemien havaintojen
mukaan mm. Maakuntaliittojen ja alueellisten matkailuorganisaatioiden aktiivisuus
hakea mm. EU-tukea matkailun kehittamishankkeisiin madaltaa merkittavasti pienten

yritysten kynnysté lahtea toteuttamaan omia kehittamisprojektejaan.

Tybni alussa havaitsin, etta kehittamishankkeen tai kehittamisprojektin [&pivienti
matkailuyrityksessa muistuttaa hyvin pitkalti hyvan matkailutuotteen rakentamisen
runkoa. Tasta syysta teoriaosuudessa keskityn matkailutuotteen
suunnitteluprosessiin. Tama kehittdmisprojektinan oli lahtdkohtaisestikin |aheisesti
sidoksissa moneen kohdeyrityksen ohjelmapalvelu- ja vierassatamatuotteeseen,
joten yhtymakohdat olivat ennaltaarvattavia. Suunnittelun edetessa tuli myds
venalaismatkailijoiden tarkeys esiin, heille kohdistettujen palveluiden olleen
merkittdvassa roolissa. Painotan tydssani suunnittelun osuutta, koska vaikka
matkailutuotteen sanotaankin monesti muokkautuvan lopulliseen muotoonsa vasta
asiakaskayttssd, on huolella ja kattavasti tehty ennakkosuunnittelu avainasemassa.
Suunnitteluvaiheessa on tiedettdva tarkkaan kilpailutekijat, asiakkaiden tarpeet,
kaytettavissad olevat resurssit, yhteistyokumppaneiden vahvuudet ja ennenkaikkea
oltava selva visio siitd, mitd osa-aluetta kehitetddn ja mista syistd. Muunmuassa
monia myynnin ja markkinoinnin osa-alueita pystytaan korjaamaan nopeillakin

liikkeilla, kaiken lahtiessa onnistuneesta suunnittelusta.

Tyo6stani olen rajannut, aiemmin esitetyista syistd, myynnin ja markkinoinnin teorian.
Myyntia ja markkinointia kasitellaan pintapuolisesti tytn aikana ja markkinoinnin

kasitteitéa kayn 1api tydssani lyhyesti. Myynnin ja mainonnan osuutta matkailutuotteen
ja  kehitystydn suunnittelussa sekd toteutuksessa kayn lapikayden tehdyt

toimenpiteet.



2 MATKAILULIIKETOIMINTA

2.1 Liiketoimintaprosessit ja niiden kehittdminen

Matkailuliketoiminnassa voi sanoa patevan taysin samat periaatteet ja elementit
liketoiminnan kehittdAmiseen, kuin muillakin liiketoiminnan aloilla.

"Yrityksen liiketoiminta on kokonaisuus, joka muodostuu liiketoimintaprosesseista.”
(Laamanen 1993, 10).

Avainasemassa lilkketoimintaa kehittdessa on osata havaita ja hallita liketoimintaan ja
liketoiminnan kehittdmiseen suoraan tai valillisesti liittyvat prosessit ja vaiheet.
Yrityksen kokonaiskuvan hallitseminen on siis avainasemassa onnistumiseen.

"Koska kehitystyd6 on ollut hyvin projektikohtaista, ei osata kehittaa
liketoimintaprosesseja jarjestelmallisesti. Kehitysty® ei ole jasentynyt toimintamalliksi,
vaan tehdaan projektisuunnitelmia.” (Laamanen, 1993, 16)

” Liiketoimintaprosesseille on ominaista, ettd niiden toteutukseen osallistuu paljon
ihmisia eri puolilta organisaatiota. Esimerkiksi laskutusprosessiin osallistuvat mm.
henkil6t myynnista, valmistuksesta, materiaalihallinnosta ja taloushallinnosta”
(Laamanen, 1993, 10).

Laamanen Kkasittelee kirjassaan liiketoimintaprosesseja paaosin valmistavan
teollisuuden nakokulmasta, mutta samat periaatteet patevat myods matkailu-
ravitsemisalan yrityksissd. Esimerkiksi ravintolaan tulevan ryhmén ruokailuun ja
tilaisuuden lapivientiin liittyy henkildt myynnisté, markkinoinnista, tarjoilusta, keittiosta

ja taloushallinnosta.

"Matkailu- ja ravitsemisalan monialaisuuden takia alan yritysten liiketoimintaprosessit
vaihtelevat eri yrityksissa.” (Selander & Valli, 2007, 16)

Matkailuala kasittaa lukuisan maaran yrityksia toimimassa eri
liketoimintakonsepteilla.  Yksinkertaisimmillaan  pienessa  matkailuyrityksessa
prosessit keskittyvat palvelutoiminnan ympérille, jos yrityksella on esimerkiksi vain
mokkeja vuokralla eikd laisinkaan omia tukipalveluja, kuten ravintolaa. Vastaavasti
toinen, esimerkiksi tismalleen samankokoinenkin yritys saattaa tarjota vuokramokkien
ohella ohjelmapalvelutoimintaa ja ravintola- ja kauppapalveluja, jolloin paallekkaisia
liketoimintaprosesseja on useita ja ndiden palvelujen onnistunut toteuttaminen

edellyttdd onnistunutta projektinhallintaa.



Nama Selander & Vallin  kuvaileman liiketoimintaprosessin ydinprosessit

havainnollistuvat kuvassa 1:

Maioitusmyyn}i Juomien myynti Ruokamyyniti
— palvelutoimintaa — vahittaiskauppaa — palvelutoimintaa
- valitystoimintaa — valmistustoimintaa
Varaston hallinta Varaston hallinta
Valmistus
Paivelu Palvelu Palvelu

Kuva 1: Matkailu- ja ravitsemisalan ydinprosessit (Selander & Vallin,2007, 17)

Aiemmin kuvailun, matkailu-ravitsemisalan ydinprosessien nakyminen
yksityiskohtaisempana havainnollistuu matkailu-alan yrityksessa usein parhaiten
blueprinttauksessa. Blueprint on tuotanto- ja kulutuskaavio, joka kuvaa moduulin
kaikki ne kohdat, joissa asiakas on tekemisissd palveluorganisaation kanssa seka
kaikki asiakaspalveluun ja taustatehtéviin liittyvat toiminnot. (Komppula & Boxberg,
2005, 104).

Blueprint ei ole matkailualalla yleisesti ottaen lapivalaisu yrityksen omista tuotteista ja
palveluista, vaan yleensa erittdin kokonaisvaltainen kuvaus matkailijan polusta
palvelun kokemisen eri vaiheissa. Blueprintissa on kuvattu hyvin usein myds
matkailuyrityksen sidosryhmid, monen matkailutuotteen ollessa yritysten yhteistyon

summa.

Kuvassa 2 on havainnollistettu blueprinttaus laskettelevan Ilapin matkaajan
nakokulmasta.  Blueprinttaus-kaavio toimii  tdss& yhteydessa siis vain
havainnollistavana tekijané siitd, mitd eri prosesseja voi siséltyd matkailukohteessa

olevan tuotteeseen ja matkailijan kokemaan elamykseen.



Lahtétilanne: asiakas saapuu majapaikasta paivaksi rinteeseen

Konkreettiset
elementit Hiihtokeskuksen Lipunmyynti Hissijarjestelma Rinteet Palvelut
yleisilme vélinevuokraus - hissityypit - maara - rinneravintolat
- rakennukset - maara - kunto - hiihtokoulu
- paikoitus - kapasiteetti - vaikeusaste - tapahtumat
- opasteet - ruuhkaisuus - musiikki
Asiakkaan y e 2 |
prosessi SaapunEnen hissilipun ostaminen hissiinnousy hiihtokoulutunti
paikoitus - hissilla ajaminen laskettelu tauko
= e vélineiden vuokraus oo .
palvelujen etsinta hissista poistuminen tapahtuma
A
:Iky\'ra rossssi . . lipunmyynti ohjaaminen hissiin ) ) hnhdoT!cfretus
palvelupi i paikoituksen ohjaus alinsiden sovitis ja hissista pois ensiapuvalmius tarjoilu
kuulutukset

Nakyva paikoituksen ohjaaja lipunmyyjé ja hissihenkilésto rinnepaivystajat hiihdonapettajat

suorittaja valineiden sovittaja tarjoilija
juontaja

Nakyméton auran kuljettaja huoltomies huolto- jaivalvonta rinnepaallikko ja kokit, "roudarit”

suorittaja henkilostd apulaiset

Nakymaton

palveluprosessi auraus hissien huolto

prosessin valvonta

myyntijarjestelma
kaluston huolto

3 ruuan valmistus
rinteiden kunnostus tapahtumien
- organisointi

Kuva 2: Vauhdikas lasketteluelamys, Blueprint-kaavio (Komppula & Boxberg, 2005,
106-107)

Jokaisen yrityksen liiketoimintaprosessin taustalla on lahtokohtaisesti aina yrityksen
liketoimintasuunnitelma, eli mm. toiminta-ajatus siitd, miten yritys toteuttaa
kannattavaa liketoimintaa, milla keinoin ja milla markkinoilla.
Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen strategian perusta, joka ohjaa yrityksen

paatoksentekoa.

2.2 Matkailu-alan tunnuslukuja Suomessa

Matkailu on yksi harvoista kasvavista aloista Suomessa, kuten alla olevasta OSKE:N
laatimasta tiivistelmakaavisota on nahtavissa. Pelkastaan vuosien 2007-2012 valilla
matkailualan kokonaisliikevaihto kasvoi 21%, tehden matkailualasta vuoden 2012

tilastojen perusteella suuremman kuin esimerkiksi pankkisektorista.



10

MATKAILU ON MERKITTAVA TYOLLISTAJA JA VIENTITULOJEN LAHDE MATKAILU ON YKSI HARVOISTA KASVAVISTA ALOISTA SUOMESSA

p ittt Tare ftteret 8 atacl s oTo re s 10 t—
Matkailun kokonaiskysynts % gMaailman matkailu kasvaa 5 % vuodessa ' 'lI:Ilillll'l“ L8 “l “ “,7 i‘lﬁﬁil :
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korostuu syrjaisilla alueilla:

27 000 yritysta « Matkailuelinkeinon merkitys

P il : i g
\%‘%‘S’gfiﬂ;; : w = Kansainvaliset kongressit  » Suomi on maailman 16.
R e et runongs
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Kuva 3: Matkailualan tarkeimmaét tunnusluvut 2013 (Lahde: MEK)

Kuten tilastot osoittavat, on venaldisten osuus Suomeen tulevista ulkomaalaisista
matkailijoista ylivoimaisen suuri. Venaldismatkailijoiden osuus Suomeen tulevista
matkailijoista on kasvanut merkittdvasti 2000-luvun alusta lahtien ja tuoreimmatkin
kasvuluvut venaldismatkailijoiden matkailusta ovat korkeita: MEK:in kerddmien
tilastojen mukaan venalaisten ulkomaanmatkailu kasvoi 20% tammi-syyskuussa 2013
edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan verrattuna.

Matkailuala kasvaa vuosittain Suomessa merkittdvaa vauhtia, koko matkailutoimialan
liikevaihto vuonna 2012 oli 13,3 mrd euroa, kuten Selander & Vallinin havainnoimasta

likevaihdosta vuonna 2006 on ndhtavissa, on kasvu jatkunut jyrkkana.

"Matkailualan merkitys Suomen kansantaloudelle on suuri, koska koko
matkailutoimialan liikevaihto vuonna 2006 oli 10,4 mrd euroa.” (Selander & Vallin,
2007, 13)

2.3 Kasitteita
Tassa kappaleessa avaan lyhyesti muutamia tydsséani esiintyvia keskeisia termeja.

Nama termit ja kasitteet liittyvat suoraan tai vélillisesti tassa tydssa kasiteltaviin

aihepiireihin.
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Liiketoimintasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma on suunnitelma, jossa lapikdydaan yritystoiminnan
toimintaedellytyksia, kannattavuutta ja menestysmahdollisuuksia.
Liiketoimintasuunnitelma helpottaa liketoiminnan aloittamista, sen kehittamista ja
uusien tuotteiden ideointia, sen ollessa myos tarkea tydvaline liiketoimintaa
harjoittaessa. Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen harjoittaman strategian perusta,
joka ohjaa yrityksen paatoksentekoa.

Matkailuklusteri

Matkailuklusteri on toisiinsa verkottuneiden matkailu- tai matkailupalveluiden
tuottamiseen liittyvien yritysten liiketoimintaketju.

"Klusteri ymmarretaan toimittajien, tuottajien, asiakkaiden ja Kilpailijoiden
muodostamaksi yhteenliittymaksi, joka edistaa tehokkuutta, kasvattaa erikoistumista
ja tuottaa kilpailuetua. Klusteri méaaritellaan verkostojen verkostoksi, jossa toimijat
tekevat samanaikaisesti yhteistydta keskenaan, mutta myos Kilpailevat toistensa
kanssa.” ( Haltia & llola & Nyyssdla & Roisko & Sallinen, 2011,28)

Matkailutuote

"Matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen arviointiin perustuva kokemus, jolla on
tietty hinta ja joka syntyy prosessissa, jossa asiakas hyddyntdd palvelun tarjoajien
palveluja osallistumalla itse palvelun tuotantoprosessiin.” (Komppula & Boxberg,
2005, 92)

Liiketoimintaprosessi
"Yrityksen  toiminta  koostuu useista  prosesseista eli  toimintoketjuista.
Toimintoketjujen tarkoitus on tuottaa tuotteita tai palveluja asiakkaille. Naita

prosesseja kutsutaan liiketoimintaprosesseiksi” (Selander & Valli, 2007, 15)

Brandi
"Brandi on nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai

palvelun muiden myyijien tuotteista tai palveluista” (Komppula & Boxberg, 2005, 161)

Hinnoittelu
"Hinnoittelulla tarkoitetaan myytavalle tuotteelle asetettua myyntihintaa” (Selander &
Valli, 2007, 68)
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Diskonttaus

Tulevaisuudessa saatavien tai maksettavien rahamaarien muuttamista nykyhetken
rahamaariksi eli nykyarvoiksi diskonttaustekijan (vn,i) avulla. Menetelmé& ottaa
huomioon rahan aika-arvon, jolloin tulevaisuudessa saatavan rahamaarédn arvo on
aina pienempi kuin nykyhetkena saatavan samansuuruisen rahamaaran arvo.
Rahamaéarat oletetaan saatavan vuosittain, siten etta suoritusten valilla on aina tasan
vuosi. Ensimmaéinen nettotuotto investoinnista saadaan aina vuoden kuluttua

investointiajankohdasta.

(Lahde: Virtuaalinen Ammattikorkeakoulu,( http://www2.amk.fi/digma.fi )

Diskonttaustekija

Kertomalla tulevaisuudessa saatava tai maksettava rahamaara diskonttaustekijalla,
saadaan kyseisen rahaméaaran arvo nykyhetkena. Diskonttaustekijan suuruus riippuu
siitd, kuinka monen vuoden (n) kuluttua nykyhetkesta rahaméara saadaan ja kuinka
suurta korkokantaa (i) diskonttauksessa kaytetaan.

(Lahde: Virtuaalinen Ammattikorkeakoulu,( http://www2.amk.fi/digma.fi )

Tuotteen ja yrityksen markkina-asema

"Tuotteen markkina-asemalla tarkoitetaan asiakkaiden mielikuvaa tuotteesta
suhteessa kilpaileviin tuotteisiin, yrityksen markkina-asemalla taas yrityksesta
vallitsevaa mielikuvaa kilpaileviin yrityksiin verrattuna.” (Komppula & Boxberg 2005,
157)

Tuoteanalyysi
"Tuoteanalyysin tarkoituksena on tutkia laajan tuotevalikoiman tuotteiden

kannattavuutta suhteessa tuotteiden myyntimaariin.” (Selander & Valli, 2007, 97)

2.4 Matkailukeskus Harjun Portin esittely

Matkailukeskus Harjun Portti on perheyritys, mika tarjoaa useita eri palveluita
Savonlinnan Punkaharjulla, Eteld-Savossa. Harjun Portti on osa Rakennusliike Terho
Kaskinen Oy-konsernia. Matkailukeskuksen toiminta-ajatuksena alusta saakka on
ollut matkailupalveluiden kehittaminen ja sitd kautta ympérivuotinen toimiminen.

Matkailukeskus perustettin vuonna 2005 vanhan huoltoaseman tiloihin, toiminta


http://www2.amk.fi/digma.fi
http://www2.amk.fi/digma.fi
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kaynnistyi aluksi paaosin huoltoasemana, markkinointinimena kaytettiin aluksi Neste
Harjun Porttia. Toiminnan tavoitteena on aloituksesta asti ollut kuitenkin kehittda
laadukkaat palvelut paikallisille asukkaille ja tadtd myota pystya kehittamaan tuotteita
ja palveluja turisteille.

Toiminnan perusedellytyksia Harjun Portissa on tiivis yhteistydé muiden alueen
matkailutoimijoiden kanssa seka toiminnan alusta saakka kirjattu tavoite kehittd& uusi
vetonaula talven matkailulle, kesan toimiessa edelleen paasesonkina. Yrityksessa
onkin tehty vuosittain mittavia investointeja aina maaperén puhdistuksesta alkaen,
ennen kuin toiminta alkoi. Viimeinen suunniteltu investointivaine on safaritalon

rakentaminen vierasvenesataman yhteyteen.

Harjun Portin ydintoimintaa  on ravintolapalvelut ja majoituspalvelut. Talvisin
tarkeimpia yrityksen palveluita on pitkan retkiluistelureitiston yllapitd ja myynti seka
valinevuokraus. Ydintuotteita tukevia tuotteita on kauppa, vierasvenesatama seka
my0s polttoainejakelu, joka on ollut osana toimintaa alusta lahtien. Liséksi yrityksella
on myds kiinteistéhuolto repertuaarissaan. Yritys tyéllistaa 9 vaikutuista tyontekijaa,
kesasesonkina tydntekijditd on noin 15. Yrityksen toiminta on ollut pitkaén tappiollista,
mika johtuu osaltaan yrityksessa pitkdan kestaneestd, mittavasta investointivaiheesta
seka myos hankalaksi yrityksessa tiedetysta liiketoimintapaikasta. Yrityksessa on
kuitenkin saavutettu mittavia tuloksia paikallisella tasolla alueen matkailutarjonnan
elvyttdmisessa, mikd on nékynyt myds liikkevaihdon jatkuvana, tasaisena kasvuna.
Liikevaihto vuonna 2011 oli 1,35 milj €, kasvun ollessa edellisvuoteen oli 4,6 %,

vuoteen 2009 verrattuna kasvua on yrityksessa tullut jo 22 %.

Matkailukeskus Harjun Portti on perheeni omistama yritys, olen itse ollut toiminnassa
mukana alusta asti, toimien nykyisin markkinoinnista ja ohjelmapalveluista

vastaavana palvelupaallikkbna.
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3 MATKAILULIIKETOIMINNAN KEHITTAMISEN MALLI

Matkailuliiketoiminnassa ja liiketoiminnassa ylipdataan kehitystyoskentely ei ole eiké&
sen tarvitse olla mielestani vain hetkellinen vaihe, jossa kehitetaan tilapaisesti uutta,
korjataan tehtyjd virheitd tai havaittuja puutteita. Kehittdmistyoskentely voi olla
pitk&nkin aikaa olennainen osa yrityksen strategiaa ja se voi toimia pienenkin
yrityksen toiminnan kivijalkana.

"Jatkuva parantaminen tuntuu yrityksissd usein hankalalta, koska sitd ei ole
organisoitu osaksi liiketoimintaa. Kehitystyot tehdaan usein erillisponnistuksina.”
(Laamanen 1993, 30)

Pienissa matkailu-alan yrityksissd systemaattinen kehittdminen voidaan nahda
haastavana prosessina niukkojen talous- ja henkilostoresurssien johdosta, etenkin

jalkimmaisen leimatessa pienia matkailu- ravitsemisalan yrityksia.

Menestydkseen ja Kilpailijoiden vauhdissa kestaakseen, pienenkin yrityksen on
toteuttava toiminnassaan jatkuvaa kehitysta ja opittava uutta, eli pysymalla ajan
hermoilla. Pienessa matkailuyrityksessa tama tarkoittanee usein lahinna tarjottavien
tuotteiden parantelua, mutta esim. aktiivisella yhteistyolla yhteistydkumppaneiden
kanssa voi pystya kehittamaan tuotteidensa osa-alueita, joihin ei omasta yrityksesta
valttamatta osaamista tai resursseja |0ydy.

"Yhteistyd saman alan yrittdjien, palvelujen myyijien ja valittdjien, omaan tuotteeseen
liittyvien muiden tuotteiden tuottajien ja viranomaisten kanssa on keino jakaa
osaamista ja vastuuta ja tapa saada yhteisilla ponnistuksilla parempia tuloksia aikaan

pienemmill& panostuksilla kuin yksin toimien” (Verhel& & Lackman 2003, 87)

Esimerkkind tastd majoitusta tarjoavat pienet ja suuret yritykset ja majoituksien
myynti verkossa: Yha enemmissa maarin majoitusvaraukset tehdaan suoraan netissa
ja verkkokaupoissa. Suuremmat yritykset tai yritysverkostot kehittavat itselleen
myyntikanaviensa oheen oman verkkokauppansa jota kautta pyrkivdt myymaan
majoituksensa, kun taas pienella yritykselld harvoin on resursseja oman
verkkokaupan perustamiseen. Pieni yritys voi resurssien mahdollisen hukkaamisen
sijaan tukeutua majoituksen yhteistyokumppaneihinsa, esim. Booking.comiin, jotka
perustavat yrityksen sivuille majoituksen verkkokaupan varauslinkein. Nain pienella
yrityksella on tarjota sama palvelu kuin suuremmalla kilpailijallaan, ilman etta vahaisia

henkilGst6- tai talousresursseja on hukattu.
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Kuinka matkailuliiketoimintaa lahdetdén sitten kehittamaan? Toiminnan pohjana ja
lahtokohtana on yrityksen valitsema strategia liiketoimintansa toteuttamiseen, eli
liketoimintasuunnitelma.
Valitun strategian noudattamisen ohessa, mielesténi tarkeimmaksi aiheeksi ja oman
toiminnan ohjenuoraksi pienesséd matkailu-alan yrityksessa, on oman toimintansa

jatkuvaan parantamiseen tahtaava tyoskentely.

Matkailuyrityksen kehittamistéa ja kehityshankkeen lapivientida voi siis mielestani
havannoillistaa alle laatimani kaavion avulla. Paadyin oheiseen kaavion sisaltoon
opinnaytetyon kaytannon tydskentelyn havaintojen perusteella seka vertailtuani ja
yhdisteltyani kahta hieman erilaista kaaviorakennetta: Komppula & Boxbergin (2005)
kirjassaan kuvaamaa uuden palvelun kehitysprosessia ja Verhela & Lackmanin

matkailutuotteen suunnittelun ja kehittamisen kaaviota (kuva 6, sivu 18).

LIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN MATKAILUYRITYKSESSA

SUUNNITTELUPROSESS]  14i0ussuunniteaivs MYYNTI & MARKKINOINTI
Tuote-znalyysit Rahoitus Integroiminen Segmentointi
Riskianahyysit | | markkingintisuunniteimaan
Benchmarking Investointilaskeimat

B markkinasshityksst Nyynt- ja After Sales
Yhieistydkumppanit | | mainantatyd
)@ afihankkiat nnote
- - Tuotieen 3semaointi FinnemEL &
kannattavouslaskelmat

TUOTANTOPROSESSI

Falvelujen blusprinttaus

IDEQINTI: Uusi tuote tai |
tuotekokonaisuus Tuotteen/palvelun markkinatestaus

¥rityksen tarpest azizkkaiden tarpest Tuotteen/palvelun lopulinen  konseptointi
Markkinatianne Yrityksen resurssit
KULUTUSPROSESSI
Tuotteen/palvelun asiskaskdyttd
LIIKETOIMINTA- JATKUVA PARANTAMINEN
SUUNNITELMA
=ne kse sizkas- Potsntizalizet - -
Flenet parannuksst t::_:.jsgt skt | Mykyiset asizkkast
Innovaatiot after sales

Kuva 4: Matkailuliiketoiminnan kehittdmisen malli opinnaytetydn mukaan

Laatimassani kaaviossa tulee ilmi kehittamisprojektien eri vaiheet laajempina
kokonaisuuksina, seka myds niihin liittyvind yksityiskohtaisempina toimenpiteina ja

vaikuttavina tekijoiné.
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Kehittdmishankkeen tai kehittdamisprojektin Iapivienti matkailu-yrityksessa onkin
mielestani laajennettu versio Verhelda & Lackmanin kuvailemasta, hyvéan
matkailutuotteen rakentamisesta ja yksityiskohtaisempi versio Komppulan &
Boxbergin uuden palvelun kehitysprosessista: Kokonaisvaltainen prosessi jossa
otetaan koko ajan huomioon myos ymparoivat tekijat ja jossa koko ajan pyritaan

jatkuvuuteen seka jatkuvaan parantamiseen.

Kaaviossa kuvatut prosessit nayttaytyvat eri kokonaisuuksina, mutta ne ovat
kaytannon tydskentelyssa paallekkaisia prosesseja:

- Uuden tuotteen/palvelun mainonta alkaa hyvin usein jo ennen kuin edes
konkreettisia suunnitelmia on tehtynd. Yrityksen myynti-osaston havainnot
littyvat myos vahvasti yrityksen tarpeisiin ideoinnin saralla.

- Tuotantoprosesseissa kuvatut mahdolliset rakentamistyét alkavat kehitystyon
koosta riippuen jo hyvin aikaisessa vaiheessa

- Vaikkakin tuotteen lopullinen konseptointi on kuvattu tuotantoprosesseissa,
etenkin  ohjelmapalveluinin liittyvissa tuotekokonaisuuksissa lopullinen
tuotteen muodostuminen tapahtuu vasta asiakaskulutuksen aikana

(Jatkuva parantaminen, 3.6.)

Seuraavissa kappaleissa kayn lavitse kuvatun prosessin vaiheittain, painottaen

etenkin suunnittelun ja ideonnin osa-alueita.

3.1 Matkailutuotteen ideointi ja suunnitteluprosessi

Kokonaisvaltaisen matkailutuotteen ideointi ja kehittdminen l&htee yleensa liikkeelle
tarpeesta. Joko asiakkaiden esilletuomasta tarpeesta kokea jokin palvelu tai
aktiviteetti, tai yrityksen tarpeesta kehittda uusi tuote, kenties nahtyyn
markkinarakoon. Yrityksella voi olla toki my6s muitakin motivaattoreita
matkailutuotteen kehitystyohon, kuten lisavolyymin tuottaminen, yrityksen
infrastruktuurin ja resurssien parempi hyédyntaminen tai ylipaataan asiakkaiden
parempi palveleminen.

Syyt tuotekehityksen kaynnistykseen voivat myos olla yrityksesta rippumattomia,
kuten markkinatilanteen muutos tai kilpailutilanteen muutos. Tuotekehitys ei
kuitenkaan ole vain tilapdinen prosessi, vaan kyse on jatkuvasta parantamisesta

(Jatkuva parantaminen, 2.3.6).
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”"Asiakkaiden tarpeita on syyta selvittaa itse tai yhteistydssa muiden yrittdjien kanssa
tai hankkimalla kayttoon aiheesta tehtyjen tutkimusten tuloksia.” (Verheld & Lackman
2003, 77)

Idea Markkinatilanne ‘
Asiakkaiden \ / Lainsdddanto ja
tarpeet maddraykset
el TUOTE

TAI
PALVELU

T

Yrityksen resurssit

Yrityksen / yrittdjdn /

liikeidea

\ Suunnittelu-

prosessi

Kuva 4: Matkailutuotteeseen vaikuttavia tekijoité (Verheld & Lackman 2003)

"Keskeinen ominaisuus matkailupalvelujen, kuten kaikkien muidenkin
palvelutuotteiden kohdalla, on se, ettei niitd voi varastoida, vaan se tuotetaan ja
kulutetaan samalla kertaa. Matkailupalvelun kokonaisuus muodostuu osista ja
lopullinen kokemus on asiakkaassa syntyva tunnepohjainen elamys” (Verhela &
Lackman 2003, 74)

Matkailutuote on palvelua ja palvelutuotteen kehittdmisessa on muutamia
eroavaisuuksia ns. fyysisten tuotteiden suunnitteluun: Palvelutuote on aineeton,
tuotteiden laatu on vaikeammin vakioitavissa ja palvelutuote muuttuu hyvin usein
jokaisella kayttokerralla, koska palvelun kohteena olevat asiakkaat tuovat omat
variaationsa palveluhetkeen.

"Palvelujen suunnittelussa keskeiseksi asiaksi nousevat tuotantoprosessit, silla
palvelun kuluttaminen ja tuottaminen ovat yhté aikaa tapahtuvia toimenpiteitd, joihin

palvelun kayttaja itse osallistuu omalla panoksellaan.” (Kinnunen 2003, 29)

Hyvin usein matkailuyrityksissa puhutaan Verheldn & Lackmanin mainitsemien
elamyksien tuottamisesta. Elamyksen tuottaminen on hyvin kokonaisvaltainen k&site,
joka edellyttaa pitkajanteista ja monitahoista suunnitteluty6ta, niin matkailutuotteen
tuottavalta yritykselta kuin sen sidosryhmiltakin. Ylipaataan elamyksen kokeminen
asiakkaan silmin alkaa siitd hetkesta, kun han saapuu kohteeseen tai

majapaikkaansa ja loppuu, kun asiakas poistuu kohteesta.
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"Asiakkaalle hyvéa matkailupalvelu on hdnen kokemansa kokonais-elamys, joka
yleensa eri ihmisille on erilainen ja joka muodostuu useiden kokemusten
yhdistelmasta. Asiakkaan kokonaiskokemus siitd, onko tuote hyva vai huono, riippuu
siitd, miten tuote vastaa asiakkaan odotuksia, ja jokaisesta kokemuksesta erikseen
siten, ettd kokonaiskokemus on sen heikoimman osan mukainen.”
(Verhela & Lackman 2003, 74)

Matkailijalla harvoin jokainen kohteessa vietetty hetki on elamyksellinen, mutta
jokainen koettu hetki ja palvelu muodostuu lopulta kokonaisuudeksi ja maarittelee
sen, onko asiakas tyytyvainen lopulta kokemukseensa. Eli matkailutuotteen tai
palvelun onnistumisen voisi kiteyttaa riippuvan siitd, vastaako hanen kokemansa
palvelu tai elamys siihen ladattuja odotuksia.

Kokonaisvaltaisen matkailutuotteen rakentamiseen ja tuottamiseen liittyy monta osa-
aluetta ja hyvin usein matkailutuotteeseen sisaltyy useamman kuin yhden, palvelun
kehittaneen yrityksen resursseja. Hyvana esimerkkina tasta mainittakoon
kalastusyrittaja, joka jarjestaa opastettuja kalastusretkia. Kalastusretkiin siséltyy hyvin
usein muutakin kuin moottoriveneen vuokra ja oppaan palvelut, rynmamatkoissa
myos kyyditykset, ruokailut ja majoitukset, joita yrittdja pystyy harvoin itse
tarjoamaan., Siksi sujuva toiminta ja yhteissuunnittelu sidosryhmien kanssa, eli
verkostoituminen, on avainasemassa onnistuneen elamyksen ja menestyksekk&aan

tuotteen rakentamisessa.

VAIHE MITA TEET KENEN KANSSA MITEN
IDEQINTI Uuden tuotteen ideointi Itse, oman henkilokunnan - aivoriihi
kesken - benchmarking
- asiakkaiden palautteen
perusteella
TUOTTEISTAMINEN Idean muuttaminen Yhteistyokumppanit, Verkostoitumalla tai itse
konkreettiseksi tuotteeksi alihankkijat tuottamalla
TUOTTEEN TESTAUS ~ Tuotteen toimivuus testataan ja Oikeiden, ulkopuolisten Tuote toteutetaan sellaisena
dokumentoidaan asiakkaiden kanssa kuin se on suunniteltu

asiakkaille tarjottavaksi

HINNOITTELU Tuotteelle tehdaan kannattavuus Itse Tuotteen eri osien ja alihankin
laskelma: lasketaan hinta, jolla tojen hintojen perusteella las
tuotetta kannattaa tuottaa ketaan myyntihinta huomioiden

verot ja viranomaismaksut seka
jakelutien kustannukset

MARKKINOINTI Tuote saatetaan mahdollisten Itse, mainostoimiston kanssa, Esite, flyeri, kotisivut,
JAMYYNTI asiakkaiden ja jalleenmyyjien yhteistyoverkoston kanssa esittely jalleenmyyjille,
tietoisuuteen ja myyddan messut, workshopit
TOTEUTTAMINEN Tuote tai palvelu toteutetaan Palvelun toteuttava henkilokunta
asiakkaiden kanssa yhdessa asiakkaiden kanssa
PALAUTE JA Asiakkailta ja yhteistyokump- Itse, oma henkilokunta, Asiakaskyselylomakkeet,
KEHITTAMINEN paneilta keratdan palautetta yhteistyokumppanit havainnointi, haastattelut —
tuotteesta ja sita kehitetaan palataan ideointivaiheeseen
palautteen mukaisesti ja korjataan toimintaa, mikali

palaute antaa aihetta

Kuva 6:Matkailutuotteen suunnittelu ja kehittaminen (Verheld & Lackman 2003, 73)
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Palautteen kerddminen asiakkailta matkailu- ja etenkin ohjelmapalvelutuotteissa on
erittdin tarkead, koska tuote toteutetaan ja koetaan hyvin usein asiakkaiden kanssa
yhdessa. Palautteen valiton saaminen asiakkaan kokemassa ymparistossa auttaa
ymmartamaan kenties oman tuotteensa heikkouksia. (Kohta 3.6. Jatkuva
parantaminen)

"Asiakkaiden osuutta tuotekehitysprosessissa pidetddn yleisesti merkittdvanad”
(Komppula & Boxberg, 2005, 97)

3.1.1 Matkailutuote kokonaisuutena

Matkailutuote kasitteena ja matkailutuotteen kehitys sisaltaa sisallaan montaa eri
toimijaa, yritysta, yhteistyokumppania ja olosuhdetekijad, mutta aina lopuksi kyse on
kokonaisuudesta, jossa asiakasta ei voisi sanoa kiinnostavan minka yrityksen
palveluja han mahdollisesti kayttaa, koko lomansa aikana.Taman tiivistaa oivasti

Komppula & Boxberg tekstissaan:

KULKUYHTEYDET
HIIHTO- \ ALUEEN'
KESKUKSEN .~ — | K'-n:i"!f_g \ —~_ " ERI
IMAGO S o \YRITYKSET
allis- % Majoitus |
ravintola = \ joit J
. Irti arjesta, \
ILumikenka- / Sielun ja ruumiin. | Laskettelu| HIHTO-
retki nautintojen avulla. A KESKUS
VIERAAN- T S T
VARAISUUS' | Moottori- fi / Huvittelu
kelkka- =~ R yoravinto-
. safari / , Rentou- " jagea
| tuminen P
Kyipyidsss VALINEET
ALUEEN HENKILOSTO

Kuva 7: Lapin matka asiakkaan nakokulmasta. (Komppula & Boxberg,
2005)

"Matkan luonteesta riijppumatta voidaan véittaa, ettd matka on
matkailijalle yksi kokemus, kokonaismatkailutuote, joka alkaa silloin kun

matkailija ryhtyy suunnittelemaan matkaa ja paattyy silloin, kun
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matkailija palaa kotiin. Tama kokonaistuote on palvelupaketti, johon
kuuluu aineettomia ja aineellisia osia, ja joka perustuu toimintaan
kohteessa. Matkailija kokee taman paketin yhtena kokonaisuutena,
jonka hinta muodostuu niista kustannuksista ja uhrauksista, joita han
matkan tekemiseen on sijoittanut. Kokemuksen laatu maaraytyy
kaikkien osien yhteissummasta”.(Komppula & Boxberg, 2005, 12)

Safaritalon rakentaminen Harjun Portissa nahtiin yrityksessd olevan osa koko
yrityksen palvelukokonaisuuden parantamista. Punkaharjun alueen matkailu- ja
aktiviteettitarjonta on kuitenkin melko rajallista ja esimerkki-kaaviossa mainittuun
Lapin matkaan verrattuna palvelutarjonta on vahanlaista. Yrityksesséa ei kuitenkaan
nahty, etta talla hankkeella saadaan kokonaisuus kerralla kuntoon koska kyseessa

on aina kuitenkin monen eri matkailutoimijan yhdessatoiminta.

3.1.2 Benchmarking

Hyvin tarkeaa matkailutuotetta kehitettaessa on kaiken tuotesuunnittelun ja yritysten
yhteistoiminnan lisaksi palvelujen tuottamisen kaksi perusajatusta: Yrittajan,yrityksen
henkilostén osaamisen ja paikkakunnan vahvuuksien hyddyntadminen seké
benchmarking, eli oman toiminnan tai tuotteen vertaaminen hyvaksi tai erittain

hyvéksi tiedettyyn toisen yrityksen toimintaan tai tuotteeseen.

"Benchmarking on prosessi, jossa yritys mittaa toimintansa tasoa vertaamalla
nykyista toimintaansa vanhaan toimintaansa tai vertaa nykyista toimintaansa muiden
yritysten toimintaan tai koko alan toimintaan. Keratysté tiedosta syntyy vertailukohde,
jota vastaan yrityksen tulevaa toimintaa tullaan vertaamaan.”

(Reid & Bojanic, 2006, 61)

Tarkemman kuvauksen benchmarkingista antaa Komppula & Boxberg kirjassaan:
"Benchmarking on laadun kehittdmiseen ja tuotekehitykseen liittyva menetelma, jossa
yrityksen omaa toimintaa verrataan jonkin toisen yrityksen toimintaan. Benchmarking
on systemaattinen menetelma oppia halukkailta yhteistydkumppaneilta toimialasta
rippumatta. Tarkoituksena on saada tietoja ja taitoja, joita voidaan tehokkaasti
hyodyntaa oman yrityksen toimintojen parantamisessa ja kehityksessa.”

(Komppula & Boxberg, 2005, 123)
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Pitkallekaan suunniteltu ja viimeistelty matkailutuote ei ole onnistunut, jos yrityksen
henkildstolla ei ole osaamista palvelun tuottamiseen tai valittu alue palvelun
tuottamiseen ei sovellu lainkaan suunniteltuun tuotteeseen. Pyoraa harvoin kannattaa
keksia uudestaan, joten tutustuminen samalla alalla menestyvaan vastaavan
yrityksen tuotteeseen ja sen toteutukseen on hyva idea, jolla voi valttdd oman
tuotteen kehittamisen akilleen kantap&at tai lapsentaudit. Benchmarking on siitakin
syysta tarkead, koska palvelutuote viimeistellaan yleensa vasta asiakaskaytossa, kun
nahdaan asiakkaiden toiminnan vaikutus tuotteen sisaltdéon, toteutukseen,

aikatauluun ja ylipaataan palvelun onnistumiseen.

"Tavoitteena varsinaisessa benchmarkingissa, jossa yrittéjé tai yrityksen
edustaja tutustuu toisen yrityksen toimintaan ja vertaa oman yrityksen
toimintaa siihen, on laadun ja toimintatapojen yhteyden selvittaminen.
Vieraaseen yritykseen tutustuminen on aina oppimista, ja silla tavalla
pakostakin tulee tutustuneeksi erilaisiin toimintamalleihin ja saa uusia

ajatuksia omaan toimintaansa.” (Verhelad & Lackman 2003, 77)

3.1.3 Riskianalyysi

Jotta voidaan hahmottaa yritysta tai sen tuotetta ymparoivat positiiviset ja negatiiviset
tekijat, on tarkeda suorittaa SWOT-riskianalyysi. Swot-analyysi on nelikenttainen
riskianalyysi, jota kaytetddn yrityksen strategian laatimisessa, ongelmien
tunnistamisessa ja yrityksen kehittdmisessa. SWOT:issa kirjataan yrityksen osa-
alueita ja nékymid neljaan kategoriaan, namé& neljd ovat sisdiset vahvuudet
(Strengths), sisdiset heikkoudet (Weaknesses), ulkoiset mahdollisuudet
(Opportunities) ja ulkoiset uhat (Threats). Riskianalyysin tekeminen auttaa yrityksen
avainhenkiloitéa tulevaisuuden uhkakuvien ja mahdollisuuksien havaitsemisessa ja

niihin reagoimisessa.

"SWOT-analyysi on yksityiskohtainen tutkielma yrityksen sisdisista vahvuuksista ja
heikkouksista, seké ulkoisista mahdollisuuksista ja uhista. Mitd ovat asiat joita yritys
tekee hyvin ja missé asiossa yritys on keskiarvoista huonompi? Mahdollisuudet ja
uhat ovat yrityksen itsearviointia yrityksen kohtaamista mahdollisuuksista ja uhista
ulkoisessa ymparistdssa. Vahvuudet ja mahdollisuudet ovat positiivisia tekij6ita, joita

yritys voi kayttéa saadakseen kilpailullista etumatkaa” (Reid & Bojanic, 2006,170)
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sisdinen

ympaéristo Strenghts Weaknesses
Vahvuudet Heikkoudet

ulkoinen s

mokiats Opportunities Threats

ymp: Mahdollisuudet Uhat

Kuva 8: SWOT-rakenne

*Jos on osa-alueita, jotka ilmenevét yrityksen omassa analyysissa seka vahvuuksissa
ettd mahdollisuuksissa, ovat samanlaisia kuin kilpailevan yrityksen heikkoudet ja
uhat, niin kyseisella yrityksella on tuolloin huomattava kilpailuetu markkinaosuuksissa
ja myynneissd. Samanaikaisesti yrityksen heikkoudet ja uhat ovat ongelmaalueita.
Yrityksen on kompensoitava heikkouksiaan kunnes ne voidaan eliminoida, ja jos
mahdollista, uhat taytyy ennakoida jotta niihin voidaan varautua strategisella tasolla

ja niiden aiheuttamat vahingot voidaan minimoida.” (Reid & Bojanic, 2006,170)

3.1.4 Tuotteen asemointi

Pienen matkailu-alan yrityksen ndkodkulmasta katsottuna, asemoimalla tuotteensa, eli
vilaamalla tuotteensa yksityiskohdat juuri halutuille markkinoille sopivaksi, yritys
asemoi itsensa. Etenkin jos on kyse matkailuyrityksen karkituotteesta, voidaan
sanoa, ettd onnistuneella tuotteensa asemoinnilla yritys asemoi itsensa
matkailumarkkinoilla. Parhaimmillaan yrityksen tuote muodostaa koko yrityksen
brandin. Mutta markkinoita on kuitenkin useita, joten pelkkd onnistunut tuotteen
asemointi ja positiivisen imagon luominen kotimaan matkailijoiden silmissa ei

valttamatta tee yrityksen tuotteesta houkuttelevaa ulkomaisen matkailijan silmissa.

"Asemoinnissa on siis tarkeda hahmottaa tuotteen asema erilaisilla markkinoilla.
Kotimaan markkinoille tarkoitetulla tuotteella kilpaillaan kotimaisessa sarjassa.

Lahimarkkinoille, esim. omaan maakuntaan tarkoitetuilla tuotteilla kilpailun
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vertailukohteina taas ovat lahimarkkinoiden yritykset ja heidéan tuotteensa.”
(Komppula & Boxberg, 2005, 159)

"Mitd kauempana kohdemarkkinat yrityksestd sijaitsevat, sitd laajempaan
tuotekokonaisuuteen yritykseen tulee samaistaa tuotteensa” (Komppula & Boxberg,
2005, 159)

MARKKINAT
TARJOOMA Nykyiset asiakkaat Uudet asiakkaat
Markkinoiden valtaaminen Markkinoiden kehittaminen:
Nykyiset tuotteet | eli markkinapenetraatio: asemoidaan nykyiset tuotteet
nykyisten tuotteiden muuntelu uusille markkinoille

nykyisille asiakkaille

Uudet tuotteet | Markkinoiden kehittdéminen:  [Monipuolistuminen eli diversifikaatio:
esitelladn uusia tuotteita lanseerataan uusia tuotteita

nykyisille asiakkaille uusille markkinoille

Kuva 9: Matkailuyrityksen tuotekehityksen strategiset vaihtoehdot
(Komppula & Boxberg 2005, 156)

Harjun Portilla safaritalon nahtiin tuovan lisaulottuvuuksia olemassaoleviin tuotteisiin,
olihan rakennukseen tulossa kuitenkin useampaa tuotetta parantavia ominaisuuksia.
Tasta syysta safaritalon "asemoiminen” nahtiin hankalana ajatusmaailmana, koska
kyseessa ei ollut vain yksi tuote joka lanseerataan. Varsinaisen tuotteen asemoinnin

sijaan huomiota kiinnitettiinkin eri asiakassegmenttien tarvitsemiin palveluihin.

3.1.5 Tuoteanalyysi

Alkuperéisesti Boston Consulting Groupin kehittelemd matriisi on kayttdmani
tuoteanalyysin pohja. Kayttaméassani Bostonin matriisissa oletetaan, etta tuotteen
markkinaosuus ja tuotteen kannattavuus ovat riippuvaisia toisistaan. Tassa
matriisissa yrityksen tuotteet ja tuoteryhméat ryhmitellddn ja analysoidaan niiden

markkinaosuuden ja kasvunakymien mukaisesti.

"Ryhmille on annettu kansanomaisia nimia kuten "kysymysmerkit”, "tahtituotteet”,
"rakkikoirat” ja "lypsylehmat”. (Selander & Valli 2007, 97-99.)
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Kuva 10: Bostonin Matriisi (LAhde:www.marketingteacher.com)

Nama kansanomaiset nimitykset tarkoittavat seuraavia asioita:
- Rakkikoirat ovat tuotteita, joista halutaan eroon, koska ne eivat enda
tuota ja markkinaosuus on pieni.
- Lypsylehmat ovat tuotteita, jotka vield tuottavat, vaikka markkinat
- eivat kasva.
- Téahdet ovat yrityksen helmituotteita, koska markkinaosuus on jo suuri ja
sen oletetaan kasvavan.
- Kysymysmerkkituotteet ovat alkuvaiheessa olevia tuotteita, joista odotetaan

tulevan tahtia. (Bergstrom & Leppanen 1997, 127.)

Tuoteanalyysi tallaisella yleisjaottelulla on hieman karkea ja sitd ei voida kayttda
kaikissa yrityksen tilanteissa, koska siind oletetaan, ettd korkea markkinaosuus
tarkoittaa  automaattisesti korkeaa  tuottoprosenttia  ja  kannattavuutta

(www.marketingteacher.com).  Bostonin  Matriisi  kuitenkin  auttaa  yritysta

havannoillistamaan tuotteidensa tilanteen ja antaa apua suunnittelu- ja

kehitystydskentelyyn.

Tuoteanalyysista voikin tehda yksityiskohtaisemman kéasiteltdessad yksittaisia
tuotteita, joiden kustannusrakenne on tarkkaan tiedossa. Selander & Vallin kirjassa
esitellyn analyysin perusrakenne on sama, mutta nain yksityiskohtaisempi, jossa
yrityksen tuotteet tai osaa tuotteista ei lajitella nelikenttd&n yrityksen nakemyksien
mukaan, vaan myyntitilastojen ja kannattavuuksien perusteella. Tuotteet jaotellaan


http://www.marketingteacher.com/
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nelikenttddn niiden myyntimaarien perusteella tietyltd ajanjaksolta, sek&a niiden

palkkakateprosentin perusteella. Tama tuoteanalyysin versio esitelladn Selander &

Vallin kirjassa seuraavasti:

myydyt/kpl
40
35 Kysymysmerkit Tahtituote
30 X ruislevitetty kuha
25 x porsaanleike
x poro-korvasienikeitto
20 x valkosuklaamousse x hdrdn pihvi
15 x paahdettu nierid
x vanhanajan jaalelé X poronkaristys
10 x salaatti < X juustokakku
x kananppika X lohiressu
5 Rakkikoirat x immin lohisalaatti x tom.toast Lypsylehmat
X vaniljajaateld x kirkas kalakeitto x tulisia mangokatkarapuja
0 X punajuuripihvi x bratwursti ja hapankaali
10 20 30 40 50
palkkakate-%
>

Kuva 11: Nelikentta (Selander & Vallin, 2007, 99)

"Tahtituotteet” ovat tuotteita joilla on hyva palkkakateprosentti ja joita
myydaan paljon.

"Kysymysmerkit” ovat tuotteita joiden myyntimdard on suuri, mutta
kateprosentti pienempi kuin tahtituotteiden.

"Lypsylehmat” ovat tuotteita joita ei myyda kovin suuria maaria, mutta joiden
kateprosentti on hyva.

"Rakkikoirat” ovat tuotteita, joiden kateprosentti on huono ja joita myydaan
vahan (Selander & Valli, 2007, 99-100)

Perusajatus molemmissa malleissa on havaintojeni perusteella tismalleen sama:

"Tahtituotteista” kannattaa pitaa ja yllapitda sellaisenaan kiinni. "Kysymysmerkit” ovat

kohtuullisesti myyvia tai potentiaalisia tuotteita, jotka vaativat kehitystyota jotta niista

saadaan tahtituotteita. "Lypsylehmat” tuottavat yritykselle kohtuullisesti rahaa, mutta

naissa tuotteissa ei ndhda kasvumahdollisuuksia, joten on hyva pitda naisté tuotteista

kiinni, mutta varottava lilan suuria panostuksia kyseisiin tuotteisiin. "Rakkikoirat” ovat

tuotteita jotka eivéat tuo rahaa ja joilla ei ole kasvunakymid, joten ndista tuotteista
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kannattaa pyrkia eroon tai ainakin minimoimaan niiden aiheuttamat tappiot ja

vahingot.

Harjun Portin safaritalon suhteen p&éatin kayttda siis ensin esiteltya, karkeamman
jaotelman  tuoteanalyysia, koska analyysissa kasiteltdvat tuotteet ovat
kokonaisuuksia, joiden tarkkaa kustannuslaskelmaa on vaikea koostaa
nelikenttdmalliin  sopivaksi, toisin kuin esimerkiksi pelkan ruokalistan analyysia
tehdessé. Harjun Portille tehty analyysi néahtavilla kohdassa 6.1.
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4  TALOUSSUUNNITTELU

Mit& suuremmasta kehittdmishankkeesta on kysymys, sitd suurempi tarve on tuottaa
sisdista laskentatietoa yrityksen kayttoon.

"Sisdiselld laskentajarjestelmalla tarkoitetaan jarjestelmaa, joka tuottaa laskentatietoa
sen kayttotarkoituksen mukaisesti hydodynnettdvadn muotoon. Laskentajarjestelman

luominen on yrityskohtainen ja monivaiheinen prosessi.” (Selander & Valli, 2007, 24)

“Yritysten menossa olevan elinkaaren vaihe vaikuttaa merkittavasti laskentatoimen
tarpeeseen yrityksessa. Yrityksen elinkaaressa on tunnistettavissa nelja eri vaihetta:
alku-, kasvu-, tasaantumis- ja loppuvaihe.” (Selander & Valli, 2007, 25).

Sisdisen laskentatoimen aktiivinen harjoittaminen on monessa hankkeessa paitsi

etenkin suotavaa, niin myds jopa pakollista, etenkin ulkopuolista rahoitusta hakiessa.

Aktiivinen taloussuunnittelu ja liiketoiminnan seuranta voi olla pienissa yrityksissa
haastavaa resurssien niukkuuden suhteen, mutta se on ehdottomasti kaiken
panostuksen arvoinen osa-alue niin pienessa, kuin isossakin yrityksessa.

"Isoilla yrityksilla on kaytettavanaan kaikki tiedonkeruuseen tarvittavat resurssit:
laskentaosaamista, tietotekniikkaa ja henkilostdd, joiden puuttuminen tai heikkous
tekee pienen yrityksen sisaisen laskentatoimen toteuttamisesta vaikeaa. Silti
pienenkin yrityksen kannattaa kayttdd resursseja sisaisen laskentatoimen
kehittdmiseen ja hyddyntamiseen” (Selander & Valli, 2007, 25-26)

Jotta matkailuliiketoimintaa kehittdessa pystytddn havainnoimaan tuotteiden ja
tuotekokonaisuuksien nykyinen tila, on yrityksen tarkedd tehda sisdinen
tuloslaskelma valituista tuotekokonaisuuksista tai koko toiminnasta. Sisaisella
tuloslaskelmalla  tarkoitetaan  yrityksen omaan  kayttbbnsa muovaamaa
kannattavuuslaskelmaa, jossa tulot ja kulut on paremmin jasennelty kuin pelkdssa
kirjanpidon tuloslaskelmassa. Sisdisessa tuloslaskelmassa lasketaan myyntikate,
palkkakate ja kayttokate. Myyntikate on kate, joka jaa jaljelle kun muuttuvat
kustannukset on vahennetty. Palkkakate ilmoittaa katteen, kun valittuihin
tuotekokonaisuuksiin kohdistuvat henkiléstokustannukset on vahennetty. Kaytttkate
ilmoittaa lopullisen kannattavuuden, ennen poistoja ja rahoituskuja. Sisdinen
tuloslaskelma on taten yritykselle tarkea elintarked hinnoittelun tyokalu ja
havainnollistava laskelma, jossa yritys hahmottaa tuotekokonaisuuksiin kohdistuvia

kustannuksia.
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4.1 Hinnoittelu ja kannattavuus

Tuotteiden hinnoittelu  on luonnollisesti tarked osa kehitystyossa. llman
edellamainittua laaja-alaista selvitystyoté ja suunnittelua hatikoidylla hinnoittelulla voi
hyvankin  tuotteen elinkaari jddda Ilyhyeksi, kun toiminta osoittautuu
kannattamattomaksi.

"Matkailutuotteiden kehitysprosessin ehkd heikoimman lenkin muodostaa usein
tuotteen taloudellinen analyysi. Uusien tuotteiden ideointi, tuotteiden kirjoittaminen
esitetekstiksi, tuotteiden testaaminen ja jopa blueprinttauskin on monelle yrittajalle
helppoa tyota, mutta kun uuden tuotteen taloudellinen kannattavuus tulee esille, sen
miettiminen j& lilan usein hyvin pinnalliseksi. (Komppula & Boxberg, 2005, 110)

Jotta yritys osaa hinnoitella tuotteensa oikeisiin tunnuslukuihin pohjautuen, on
tuotteita hinnoitellessa yrityksen johdolla oltava kaytettavissdan joko olemassaolevat
tilastot tai selkea ndkemys yrityksen kustannuksista, kuten energia-, jatehuollon- tai
vuokrakuluista. Eli yrityksen on tunnettava kustannusrakenteensa ja pystyttava
arvioimaan kustannusten jakautuminen tuotekokonaisuutta kohden. Naiden lukujen
perusteella yrityksessa laaditaan hinnoittelua ja seurantaa varten sisaisia
tuotelaskelmia, jotka ovat esitelty edelliselld sivulla.

Matkailualalla ja etenkin ohjelmapalveluissa on hyvin tunnusomaista, ettd suurimmat

kulueréat muodostuvat henkildstokustannuksista ja kiinteistd kustannuksista.

Tuotteiden hinnoittelu on laajaa ala- ja markkinatuntemusta vaativa laji, koska siina
tasapainoitellaan laskennallisten perusteiden, markkinatilanteen ja yrityksen koko
palvelukonseptin valilla. Mielestani hinnoittelupdatosta ei voisi sanoa tehtavan
pelkastddn yhdestd nakokulmasta, esim pelkista kustannuksista, vaan on aina
huomioitava ndma kyseiset seikat.

"Hinta voidaan maaritelld myods markkinalahtdisesti. Siind huomioidaan markkinoiden

tilanne kyseisen tuotteen osalta” (Selander & Valli, 2007, 68)

Hinnoitellessani safaritalon kalastustilan kayttba tastd saatiin oiva esimerkki:
Rakennuksen investointilaskelmat osoittivat, ettd rakennuksen maksaessa
merkittdvasti, tuloja pitaisi ehdottomasti saada myos kalastustilan kayttajilta.
Yrityksen myynnissé taas koettiin, ettd yritykseen majoittumaan tulevat kalastusturistit
eivat ole valmiita maksamaan ylimaaraistd pelkasta kalanperkaustilasta, vaikka
teetetyn kilpailja-selvityksen perusteella tiedettiin, ettd vastaavaa palvelua ei ole

muilla lahitoimijoilla saatavilla. Rakennuksen toimiessa l&hinné lisdyksena yrityksen
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koko palvelupakettiin, koettiin tarkeaksi pitdd hintataso matalina majoitusasiakkaille ja
hinnoitella kalastustila markkinalahtoisesti.
Naista syistd kalastustila paatettiin sisallyttda yrityksessd majoittuville asiakkaille
mokin hintaan kuuluvaksi. Ei-majoittujille kalastustilan kaytt6on laadittin omat hinnat
paiva-, viikko- ja vuosikaytoille.

"Matkailu- ja ravitsemisalalla hinnan nostaminen ilman yleistd hinnan nousua voi
alentaa kysyntaa. Asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia ja vertailevat hintoja paljon.
Yritykselle on edullista, jos se pystyy pitam&an hinnat samalla tasolla alueen
kilpailijoiden kanssa.” (Selander & Valli, 2007, 69)

4.2 Rahoitus

Niin pieniin kuin suuriinkiin kehittamishankkeisiin liittyy usein investointeja ja
sitdkautta ulkopuolinen rahoitus on tarpeen. Matkailu-alan yrityksilla on hyvat
edellytykset hakea erindisiin kehittdmishankkeisiin EU-tukea, joka on merkittava
lisdapu hankkeiden toteuttamisissa. Etenkin pienissd ja keskisuurissa matkailu-
yrityksissd EU-tuen saaminen voi olla merkittava osatekija siihen, toteutetaanko
suunniteltu investointi tai kehittamishanke suunnitellussa laajuudessaan tai

ylipdataan, riskitekijoiden ollessa merkittavammat ilman EU-tukea.

Matkailuyritykset ovat ndkemykseni mukaan entistd verkostoituneempia ja
mukaanlahteminen erinaisiin, alueorganisaatioiden vetamiin kehittdmishankkeisiin on
yleistynyt ja helpottunut. Matkailuyritysten tekemassé vyhteistydssa erinaisten
matkailumarkkinointi- ja matkailun kehittdmishankkeiden parissa on entista
useammin kunta-rajat ylittdvaa yhteistyota ja yha isompiin kokonaisuuksiin
sidonnaista.

Taman tyyppisiin viittaamiini hankkeiden yleistymiseen ei mielestani ole syyna,
yleisesti katsottuna, matkailuyritysten yhtakkinen aktivoituminen. Hankkeiden
yleistyminen ja sitéd kautta matkailuyritysten paikoittainen lahentyminen kanavoituu
eraissa tapauksissa eri mm. Maakuntaliittojen perustamista alueellisista
kehittamishankkeista, joihin haetaan erittain merkittavia taloudellisia tukia EU:n eri
rakennerahastoista. Nama esimerkiksi maakuntaliittojen hakemat tuet kanavoituvat
usein alueellisen kehitysorganisaation / matkailuorganisaation hallinnoitavaksi, jotka
vastaavat hankkeiden kaytadnnon toteutuksista ja hankkeeseen mukaan ottamisesta

/pyytadmisesta..
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Tasta hyvana esimerkkind mainittakoot "Matkailuelamykset Euroiksi Saimaalla”-
hanke, jossa on mukana merkittava maara yrityksid monesta eri kunnasta Saimaan
alueella. Hanketta hallinnoi Etel&-Savon Maakuntaliitto ja kaytdnndn toteuttajana on
Savonlinnan Yrityspalvelut Oy, joka toimii tiivissa yhteistydssa paikallisen,
Savonlinnan Seudun Matkailu Oy:n kanssa, hankkeessa ollen mukana yrityksia
hyvinkin laajalta alueelta.

"Elamykset euroiksi Saimaalla-projektin tavoitteena on varmistaa
matkailun ja projektiin osallistuvien yritysten liikketoiminnan kasvu
kehittamalla uusia elamyksellisia  matkailutuotteita ja  niiden
markkinointia ja myyntid erityisesti sahkoissa jakelukanavissa.
Tavoitteena on, ettd hankkeen jalkeen yritykset ymmartavat yha
paremmin asiakkaiden tarpeita ja ostokayttaytymista.” (Eura2007.fi. Ote

Matkailuelamykset Euroiksi Saimaalla- projektikuvauksesta)

Matkailukeskus Harjun Portin safaritalo-hanke ei ollut tastd juurikaan poikkeus:
Safaritalon suunnittelua tehtiin osittain niilla ehdoilla, joilla hanketukea oletettiin
saatavan. Alueellisesti koordinoidun hankkeen sijaan yritys haki EU-tukea yksin,
jolloin hankkeeseen liittyvat jarjestelyt hoituivat nopeasti, tuki oli kohdennettua ja tuen
saanti ei edellyttanyt Harjun Portilta laaja-alaisia sitoumuksia.

Harjun Portti haki ja sai safaritalon rakentamiseen tukea ohjelmapalveluiden
kehittamisprojektina, rakennukseen tullessa tiloja, jotka palvelevat erindisten
ohjelmapalvelutuotteiden kayttajia. Safaritalon rakentamiseen mydnnetyn avustuksen
lisaksi Harjun Portti sai hankkeen aikana avustusta ostetusta kalustosta, joka olisi
tarkoitettu ohjelmapalvelutuotteiden kehittdmiseen. Naiden tukien saaminen ol
erittain tarkea yritykselle ja se mahdollisti kehittamistyon jatkumisen ja jatkuvan
parantamiseen tahtaavan tydskentelyn. Taman lisdavustuksen hyodyista ja maarista

nahtavilla kohdassa 6.6. Tulokset.

EU-tuen saaminen edellyttaa yritykselta laskelmia kasvunakymista seka investoinnin
tuomista lisayksista kassavirtaan. Taman kaltaisten laskelmien teko yrityksen
sisaisessa laskentatoimessa on myds erittdin tarkeda: Paitsi etta se antaa yrityksen
johdolle kuvaa siita, minka suuruinen kehittdmishanke on ylipaataan jarkevaa
toteuttaa ja onko kehittamishanke edes laskennallisesti kannattava, auttaa se myo6s
yrityksen johtoa ja myyntia myyntitavoitteiden asettamisessa ja sitd kautta se on

tarkea laskelma yrityksen hinnoittelupaatoksia tehdessa.
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5 MYYNNISTA JA MARKKINOINNISTA JATKUVAAN PARANTAMISEEN

Myynnin ja markkinoinnin osuus voisi sanoa olevan lasn& heti ensimmaisesta
tuotesuunnittelusta l&htien. Etenkin myynnissa vaikuttavat henkilét ova usein hyvin
parhaiten perilla asiakkaiden tarpeista, joten myynnin henkil6t voivat nain auttaa
viem&an uutta tuotetta heti oikealle wuralle, missd kysyntdd riittaa.
Markkinointinenkiloston on  huomioitava uusi tuote tai tuotekokonaisuus
markkinointisuunnitelmaa laatiessaan, jotta ennakkomainonta osataan tehd&
onnistuneesti ja markkinointiin kaytettavissa olevat resurssit jakaa oikein. Tarke&a
onnistuneessa mainonta- tai myyntity6ssa on, ettd noudatetaan yrityksen asettamaa

tavoitetta siitd, mita kohderyhmia halutaan tavoittaa.

"Segmentointi on markkinointistrategian toteuttamista, jossa koko potentiaalinen
markkina on jaettu homogeenisiin asiakasryhmiin, joista jokainen ryhma vastaa eri

tavalla organisaation markkinointimixiin.” (Reid & Bojanic, 2006,123)

Markkinointimix on yleisena termina kaytetty yrityksen markkinoinnin kilpailukeinojen
kokonaisuus. Perinteisessa markkinointimix on jako neljgédn P:hen: Price, Place,
Product ja Promotion, eli hinta, liikepaikka tai saatavuus, tuote tai palvelu ja
markkinointiviestinta.

"Markkinointimix koostuu neljdstd elementistd, joita usein kutsutaan myds
markkinoinnin neljaksi P:ksi.” (Reid & Bojanic, 2006,17)

Reidin ja Bojanicin (2006) mukaan matkailu-ravitsemisalan yrityksissa taytyy tarkasti
tutkia ja ymmartdd kaikki osa-alueet markkinointimixista, jotta yritys voi saavuttaa

menestysta.

Palvelu-alan yrityksille on kehitetty my6s toimivampi markkinointimix, 7 P:n malli
aiemman 4 P:n toimiessa pohjana. Uudet P:t aiempien neljan lisdksi ovat People,
Process, Physical evidence, eli henkilostté ja asiakkaat, prosessit ja

palvelumenetelmat seka yrityksen palveluympaéristo.

7 P:n malli toimii hyvana pohjana yrityksen laatiessa markkinointisuunnitelmaansa,
jossa yritys kertaa lapi itselleen markkinoinnin kilpailukeinojansa, kohderyhmiéén ja

kayttamidan markkinointiviestinnan kanavia.

Matkailualan yrityksissa sijainti ja sen hyddyntaminen on monesti merkittdvimpid

kilpailukeinoja markkinoinnissa. Sijainti vaikuttaa erittdin usein myos kohteeseen
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houkuteltaviin kohderyhmiin suoranaisesti: Keskustahotelli ravintoloiden ja kauppojen
lAheisyydesséa vetoaa tiettyyn kohderyhmaén ja esimerkiksi vaatimattomammin
varusteltu mokki jarven rannalla vetoaa venélaiseen kalastusturistin enemman kuin

hotellimajoitus.

5.1 Tuotanto ja kulutusprosessit

Kun kehitysprojekti on edennyt siihen pisteeseen, jossa tarvittavat suunnitelmat
tehtyna, kartoitettu mitd eri asiakassegmenttejd tuote / palvelukokonaisuus tulee
palvelemaan, on aika ryhtya testaamaan tuotetta tai kokonaisuutta.

Lopullisestihan matkailutuotteen / palvelukokonaisuuden voisi sanoa tadsmentyvan
lopulliseen muotoonsa vasta asiakaskaytossa, mutta tulevia sudenkuoppia pystytaan
valttamaan etukateen blueprintaamalla tuote / palvelukokonaisuus, eli tekemalla
tuotanto- ja kulutuskaavio, jossa on havainnollistettu asiakkaan lapikayma
palvelukonsepti vaiheittain. Blueprinttaus esimerkkeineen on kayty lapi aiemmin,

sivulla 9.

Varsin yleista tuotteita viimeistellessd on kayttaa testiryhmia, jotka testaavat
yrityksen kehittdmén tuotteen / palvelukokonaisuuden jokainen vaihe lapikayden.
Testiryhmien tarkoituksena on kayttaytyd kuin ketkd tahansa muutkin asiakkaat ja
raportoida ndkeméansa ja kokemansa jalkikateen. Testaukselle ei varsinaisesti ole
mitdan ohjetta tai runkoa, se olisi tarked toteuttaa usean eri kohderyhmé&é edustavan

ryhman voimin.

Tuotteen tai palvelukonseptin testauksessa on erds merkittdva seikka, joka on
mielest&ni myos suurena syyna siihen, etta matkailutuotteen sanotaan muokkautuvan
vasta asiakaskaytossa: Matkailutuotteita ja palvelukokonaisuuksia kun kayttaa
yleensa asiakkaat monesta eri kohderyhmasta ja kansallisuudesta, tarpeiden ja
vaatimusten ollessa téten hyvinkin erilaatuisia. Tall6in uutta matkailutuotetta /
palvelukonseptia testatessa yhdella testiryhmallda, ei mitd luultavimmin tulla

huomaamaan kaikkia kehittelemisen tarpeessa olevia osa-alueita.

Ideaalitilanne olisi mielestani se, ettd yrityksen tuotetta tai palvelukokonaisuutta olisi
testaamassa juurikin yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa edustava taho tai ryhma.
Tallgin testiryhman kokemat kokemukset, niin hyvat kuin huonot, vastaisivat
suuremmalla todennékdisyydella tulevia aitoja asiakaskokemuksia ja yritys saisi

korjattua mahdolliset sudenkuopat jo ennen varsinaista asiakaskayttod. Myds
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testiyhman henkilémaaralla voi olla iso merkitys tuotetta / palvelukonseptia
testatessa. Esimerkiksi ohjelmapalveluiden saralla ohjattu melontaretki voi sujua
suunnitellun rungon ja aikataulun mukaan yhdella oppaalla 4-6 hengen ryhmélle jolla
sitda testataan, mutta mikali tulevaisuudessa tulee esimerkiksi 10-12 hengen
asiakasryhma, muuttuu ryhméa vaikeammin hallittavaksi yhdellda ryhmalla ja

aikataulutuskin muuttuu taysin erilaiseksi.

Monesti matkailu-alalla kuitenkin luotetaan kaytanndssa saataviin oppeihin ja
ensimmaisilta ryhmilté tuleviin palautteisiin, mika tarkoittaa etta jatkuva parantaminen

on merkittavassa roolissa kehittdmisen nakdkulmasta.

5.2 Jatkuva parantaminen ja palaute

Jatkuva parantaminen ja innovaatiot ovat olennainen osa matkailu-alan yrityksen
tydskentelya ja etenkin tuotteiden kehitystyota.

"Matkailuyrityksen tuotekehityksen on oltava jatkuvaa. Yrityksen on seurattava
ailkaansa ja pystyttavd vastaamaan muutoksen tuomiin haasteisiin. Onnistunut
tuotekehitysty6 pitaa yrityksen ajan tasalla ja auttaa sitd menestymaan luomalla uusia

tuotteita ja parantamalla olemassa olevien laatua.” (Komppula & Boxberg, 2005, 94)

*Jatkuva parantaminen on aktiivista parannusmahdollisuuksien hakua kaikessa, mita

organisaatiossa tehdaan” (Laamanen, 1993, 30)

Tuotteiden ideointivaiheessa tuskin voidaan tai pystytddn huomioimaan kaikkein
pienimpid yksityiskohtia ja jokaisen asiakasryhman erilaisia tarpeita. Matkailutuotteen
tekeminen ja tuottaminen voisi sanoa olevan jatkuvaa oppimista: Jokaiselta
asiakkaalta on mahdollisuus oppia uutta ja asiakkaiden palautteesta voi poimia

arvokkaita yksityiskohtia tuotteensa kehittdmiseen.

Palautteen kerddminen asiakkailta matkailu- ja etenkin ohjelmapalvelutuotteissa on
erittdin tarkeaa, koska tuote toteutetaan ja koetaan hyvin usein asiakkaiden kanssa
yhdessa. Palautteen ja kehittdmisehdotuksien kerddmiseen on tietysti monta
vaihtoehtoa, mutta esimerkiksi ohjatuilla melontaretkilla valittbmimman palautteen ja
ehkapa parhaan kehityskeskustelunkin saa aikaan asiakkaiden kanssa
keskustelemalla henkilokohtaisesti, koska asiakkaan kanssa vietetd&n pitkia toveja

yhdessé palvelu kokien.



34
"Varsinaisen palautteen kerdamisen lisdksi asiakkaiden seka positiivisia etta
negatiivisia reaktioita on tarkeaa havannoida tuotteen toteuttamisen aikana ja miettia
syitd niihin. Mikali tuote on palvelukokonaisuus, on yhteistydkumppaneiden kanssa
yhdessa pohdittava toimenpiteitd, joihin palautteen vuoksi tulee ryhtya.”
(Verhela & Lackman 2003, 85)

Palautteen merkitys venalaismatkailijoiden keskuudessa on erittdin merkittava.
Venalaiset matkailijat kokevat hyvin tarkedksi tuttavien suosittelun ja ovat
matkailijoina erittdin aktiivisia suosittelijoita, sen ollessa perinteista mainontaa
enemman ostopaatbkseen ohjaava tekijd. Paitsi tuttavien suosittelu, ohjaa
ostopaatdksia myts muiden asiakkaiden antamat asiakaspalautteet internetin eri
myynti- ja varauskanavissa, kuten Hotels.com, booking.com, jossa matkailijat

pystyvat helposti suosittelemaan kohdetta ja antamaan palautetta.
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6 CASE MATKAILUKESKUS HARJUN PORTTI

Kohdeyrityksessa idea safaritalosta oli ollut alustavissa suunnitelmisssa jo yrityksen
perustamisvuodesta lahtien. Yrityksessa oli ollut alusta lahtien suunnitelma, etta
jossain vaiheessa kehitystéa tulee ajankohtaiseksi tehda ohjelmapalveluille oma
tukikohtansa. Tama investointi ja sen tarkempi suunnittelu tuli ajankohtaiseksi vuoden
2011 syksylla, kun muut yrityksen alkuvaiheessa suunnitellut investoinnit oli jo saatu
valmiiksi. Tarke&ssa roolissa kehityshankkeen k&ynnistykseen oli myds otollinen
markkinatilanne: Yrityksen retkiluistelu-tuote oli saanut jalansijaa ja yrityksessa
nahtiin kysyntaa ohjelmapalvelutuotteille, vahaisen kilpailun toimiessa myo6s

kannustimena.

Suunnittelu ei lahtenyt yhdesta tuotteesta tai yhdesta osa-alueesta, vaan safaritalo
nahtiin yrityksessa osana laajempaa kokonaisuutta: Tarkoituksena oli rakentaa tilat,
jotka taydentavat palvelukokonaisuutta, tuovat uusia ulottuvuuksia olemassaoleviin
tuotteisiin ja mahdollistivat kokonaan uusien tuotteiden rakentamisen. Ennenkaikkea
tarkoitus oli vastata ilmentyneisiin asiakkaiden tarpeisiin.

Esim. yrityksen yllapitama retkiluistelureitistt lahtee yrityksen omasta rannasta, mutta
luistelijoille ei ollut pukuhuone-, suihku tai saunatiloja tarjottavana. Yritysryhmille ol
joitain vaihtoehtoja illanvietto- ja saunailtoihin, mutta yritykselle ei usein pystytty
tarjomaan suurempia sauna- ja oleskelutiloja. Kalastusasiakkaille ei ollut tarjottavana
kalankasittelytiloja, missa kasitella kaloja.

6.1 Ideointi ja suunnitteluprosessi

Havaintojeni ja keskustelujeni perusteella Matkailukeskus Harjun Portin safaritaloon
tuleva sisaltdé muodostui useasta tekijasta: Yrityksen avainhenkildiden nédkemyksista
kehittamiskohteista, vuosien varrella saatu suullinen palaute satama-asiakkailta,
retkiluistelijoilta, majoitus-asiakkailta ja kalastajilta. Ideoita ja kehittdmiskohteita oli
vastaanotettu myos yrityksen kayttamilta kalastus- ja melontaoppailta.

Saadun palautteen ja yrityksen avainhenkildiden ndkemyksien johdosta yrityksessa

paadyttiin seuraaviin kehityskohteisiin safaritalon osalta:

Kalastusmatkailu & lisdpalvelut venélaisille
- Venalaiset ovat yritykselle suuri kohderyhma majoituksen saralla ja venalaiset
ovat tunnetusti erittdin innokkaita kalastuspalveluiden kayttgjia. Yrityksella on
oma vendjan myyntipaallikkonsd, joten on luontevaa panostaa

kalastusmatkailun  osa-alueisiin. Kalastustuotteita, kuten  ohjattuja
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kalastusretkia oli tarjolla vahan ja asiakkaille eika alueen kalastusoppaille ollut

tarjota mink&anlaisia tiloja mm. kalojen kasittelyyn.

Ohjelmapalvelu-tuotteet & retkiluistelu

Yrityksen retkiluistelutuote oli saanut huomattavaa jalansijaa koko
Savonlinnan alueen markkinoinnissa ja yritykseen tulleet majoitusvaraukset
talvi-ajalle olivat pienessa kasvussa, kasvun syyksi nahtiin suuressa osin
retkiluistelu. Luisteljamaérien kasvaessa palautetta saatiin, ettei luistelijoille
ole tarjota taukotiloja, pukuhuoneita, saatikka suihkuja ja saunoja. Yrityksen
muita  ohjelmapalvelutuotteita, kuten melontaretkia —meni kaupaksi
vahanlaisesti. Yrityksessa  nahtiin  kuitenkin ~ suuri  potentiaali
ohjelmapalvelujen saralla ja asiakkailta saadut havainnot olivat linjassaan

yrityksen nakemyksien kanssa.

Vierasvenesatama;

Veneilijat ovat yritykselle erittdin potentiaalinen asiakasryhma. Yrityksessa on tehty

panostuksia satamapalveluihin ja veneilijoihin, veneilijdiden kayttaessa kesaisin

aktiivisesti yrityksen tarjoamia palveluita, mutta suurin heikkous on ollut

satamapalveluissa suihkujen ja saunojen hankala saatavuus. Yrityksen tarjoamat

suihku/saunatilat ja veneilijdille suunnattu pyykinpesutupa olivat hankala tavoittaa

niiden sijaitsessa paaosin yrityksen majoitusmokeissé ja kauempana satamasta.

Tehtyjen havaintojen ja suunnittelun perusteella safaritaloon paatettiin ryhtya

suunnittelemaan siis pukuhuoneita, suihku- ja saunatiloja seka taukotupaa

ohjelmapalvelu- seké satama-asiakkaille. Rakennukseen tulisi myos

kalankasittelytila, pyykinpesutupa, kajakkivarasto seké ohjelmapalvelutila, jota

alkuvaiheessa kaavailtiin 1ahinn&a ohjelmapalveluissa tarvittavien vélineiden

varastointitilaksi.

Jo alkuvaiheessa suunnittelua yrityksessa tehtiin paatts,etta safaritalo tulisi

toimimaan lahes taysin asiakkaiden omatoimisessa kaytdssa, kahdesta syysta:

Laheinen sijainti (100m) matkailukeskuksen paarakennuksesta ja
kaupasta/valinevuokraamosta
Henkilostokulujen minimointi, ei ylimaaraista henkilostod safaritalolle

tyoskentelemaan

Paattaessa naita kehityskohteita ja rakennukseen tulevien palveluiden sisaltéa, alkoi

kayda yrityksessa selvaksi, ettéd vaadittava investointi kasvaa hyvin suureksi mikali
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kaikki suunnitellut tilat paatetadn rakentaa, joten rahoituksen suhteen oli etsittava
ratkaisuja. Toinen ongelmalliseksi ndhtava asia on merkittdvan panostuksen
tekeminen satama-asiakkaille: Veneilykausi on erittain lyhyt ja hyvin usein
s&éolosuhteista kiinni, joten satamaan tehtyjen panostuksien takaisinsaaminen voi
nahda haastavana urakkana.
Toisaalta, safaritalon rakentaminen aiemmin esitetyilla ominaisuuksilla tukisi koko
yrityksen toimintaperiaatetta ja nahtiin yrityksesséa olennaisena osana vaadittavan

kasvun aikaansaamiseksi.

6.1.1 Selvitykset ja tuote-analyysit

Safaritaloon liittyvien palveluiden suunnittelun tueksi teetatin Matkailukeskus Harjun
Portille alkutalvesta 2012 Mikkelin Ammattikorkeakoulun matkailu-alan opiskelijoilla
kilpailija-analyysin ja keskeisten, kilpailevien tuotteiden vertailun keskittyen etenkin
satamapalveluiden tarjoamiseen. Alkuperdinen tavoitteeni oli tehda tai teetattaa
kattava markkinaselvitys siitd, millaisille ja minkd hintaisille satamatuotteille
Savonlinnan alueella olisi kysyntaa. Niukkojen aikataulu-,henkildsto-, sekd myos
taloudellisten resurssien johdosta paatin teetattdd alan opiskelijoilla rajatumman

selvityksen alueen tarjonnasta, paaosin hinnoittelupaatoksien tueksi.

Nama tuotteet koskivat siis paéosin Savonlinnan alueen vierasvenesatama- ja myos
kalastuspalveluiden tarjontaa ja hinnoittelua. Selvityksessa selvitettin  myds
satamapalveluiden tarjoomaa ja hintatasoa myds rannikkoseuduilla. Tehdyssa
vertailussa todettiin muun muassa, etta rakennukseen suunniteltua kalankasittelytilaa
ei l6ydy muilta [&hialueen toimijoilta ja vierasvenesataman nykyinen hinnoittelu on
edullinen suhteessa palvelujen kattavuuteen ja alueen muiden toimijoiden

hinnoitteluun.

Selvityksessd tehtin myds Harjun Portin pyynnosta vertailua satamatuotteiden
tarjonnasta Saimaa Holiday Oravin ja Harjun Portin valilla, Saimaa Holiday Oravin
toimiessa Harjun Portin  nimedmdnd parhaana mahdollisena kaytantdona.
Selvityksessa todettiin lyhykaisesti, ettd kohderyhmia houkuttelevia paketteja on

Harjun Portilla tarjolla vah&nlaisesti.
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TEUTURRUT

Venepaikka Suihku Sauna Pesutupa ]Polno:ina Kaasut
Aisapaikka: 10 €/venelyo 1 €nio Yieiset sis. yopy sukone 2 € X X
SAIMAA HOLIDAY ORAVI Kylkipaikka: alle 10 m 15 €vene/yo Yleinen sauna kesaaikaan paivittain klo 9-11 Kuivausrumpu 1 €koneellinen
Kylkipaikka: yli 10 m 20 €/venelyo - Hinta 2 €hlo (tai sis.yopymismaksuun)
Poiju- ja kykikiinnitykset 30 veneelle X 20€/4X
LOMAKYLA JARVISYDAN Laituripaikka 10 € / yo / vene
RANTASALMI
60 vierasvenepaikkaa (lukittavat portit) Hotellilla Hotellilla Pesukone
BEST WESTERN SPAHOTEL CASINO [Satamamaksu 14 euroa/vrk
SAVONLINNA Avainpantti 10e
(Pantti kun portin avain palautetaan)
Venepaikkoja 20, osa pienille laivoille
SAVO! N ATAMA A kka 10 e 300e 11e/mh Pesukone 3,50e X X
SAVONLINNA Kykipaikka alle 10m. 15e Kaasupullomyynti
Talvisin suljettu! Kylkipaikka yli 10 m. 20 e
TORNINPYORAN VIERASSATAMA Paikkoja 50-60 veneelle Sis. vuorokausi|Hotellin sauna 15e/h
/HOSPITZ 14 elvrk (sis.wc, suihku, vesi, sahko)
SAVONLINNA

Kuva 12: Ote selvityksesta

Selvityksessa esitettyjen havainnot vahvistivat yrityksessa vallinneita kasityksia ja
olivat osaltaan vaikuttamassa hinnoittelun ja markkinoinnin paatoksiin, kuten siihen
ettd yrityksessa paatettiin tehda satamahinnoitteluun tehtiin suunniteltua tuntuvampia
hinnankorotuksia. Nailla korotuspaatoksilla oli yrityksessa myos laskennalliset
perusteet, mutta kyseinen selvitys antoi paatokselle perusteita myés myynnin ja

mainonnan saralta.

Paaosin toimeksiannon niukkuuden johdosta, kilpailijaselvityksessa ei kuitenkaan oltu
analysoitu kilpailijoiden tuotteita ja niiden sisaltda, eikd ndista oltu etsitty selkeita

kyseisten yritysten tuotteiden vahvuus ja heikkoustekijoita.

Selvityksen koskiessa paaosin kilpailevien yrityksen tuotteiden palveluvalikoimaa ja
tuotteiden hintoja, yrityksessa pystyttin  kayttamaan tatd selvitysta vain

satamahinnoittelun apuna.

6.1.1.1 SWOT-analyysi

Laadin Matkailukeskus Harjun Portille SWOT-analyysin koko yrityksen néakdkulmasta.
Analyysissa kaytin hyvakseni omaa asiantuntemustani ja kokemustani yrityksesta ja

alueesta seka keskustelemalla yrityksen toimitusjohtajan Terho Kaskisen kanssa.

Positiviisissa tekijoissd, eli vahvuuksissa ja mahdollisuuksissa korostuu suurimpana
venalaisten asiakkaiden palvelemisen tarkeys. Yrityksella on vankka vengjan myynti

ja suuri osa majoittujista on vendlaisasiakkaita. Myos sijainti ja sen hyédyntadminen
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iimenee molemmissa ruuduissa. Se ettd samat tekijat listattu vahvuuksiin ja
mahdollisuuksiin kertoo siita, ettei kaikkea potentiaalia ole viela hyddynnetty. Suurin
huomio analyysissa kannattaakin mielestéani kiinnittad mahdollisuuksiin, koska siella

on yrityksen luonnostelema suurin kasvun paikka.

S Vahvuudet
sisdinen
ymparisto

- Asutusmaara huomioonottaen, suur maaré
kanta-asiakkaita kahvilassa

Suosittu lounasbuffet, jossa myyntimaarat
tasaisessa kasvussa

- Vahva venajdnmyynti ja
oma vendjan myyntihenkilo

- Sijainti valtatien varrella (kahvila)

- Alueen tarjonnasta
selkedsti suurin valinevuokraamo

O Mahdollisuudet

- Vendlaismatkailijoiden madarien kasvu
ei ole hyytynyt

ulkoinen
ymparisto

Retkiluistelun potentiaali
- Haru-alueen reitistot hyodyntamatta

-Sijainnin ja etaisyyksien
hyddyntaminen myynnissa

- Alueellisella yhteistydlla aikaansaatava
kasvu matkailijamadrissa

VW  Heikkoudet

- Vdhainen maara paikallisasutusta,
kahvila-ravintolan pyorittdminen hankalaa

- Liian pitkd ja hiljainen off-season
- "Huolte-aseman vaikuteima®
matkailijoiden ensivaikutelma
- Ei korkeatasoista majoitusta saatavilla
eikd premium-tason tuotteita tarjolla

T Uhat

- Punkaharjun Tuunaansaaren
kasvuvauhti ja investoinnit hyytyvat

- Yrityksen kasvuvauhti hyytyy, jatkuva kaswv

on edellytys liketoiminnan kehittdmiseen

Alueen vetovoimaiset kayntikohteet
lakkaavat toimimasta
Vierasvene-asiakkaat vahenevat

- Haviaminen kilpailussa muille
alueen ravintolatoimijoille

Kuva 13: SWOT-analyysi Harjun Portista

Uhkakuviksi listatuista asioista, konkretisoitui vetovoimaisten kayntikohteiden
lakkaaminen toimimasta Taidekeskus Retretin mennessé konkurssiin syksylla 2012.
Taidekeskuksen toiminta oli havaintojeni perusteella Matkailukeskus Harjun Portille
erittain tarkea tekija, taidekeskuksen sijaitsessa aivan matkailukeskuksen vieressa ja

tuoden mittavasti kesakavijoita myds matkailukeskukselle.

Safaritalon rakentamisen nakdkulmasta, mahdollisuuksiin listatut
venalaismatkailijoiden kasvu ja retkiluistelu ovat rohkaisevia tekijoita ja puoltavat

paatosta rakentaa safaritalo nykyisessa suunnitelmassaan.
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6.1.1.2 Tuoteanalyysi

Tekemassani tuoteanalyysissa kaytin pohjana teoria-osuudessa esiteltyd Bostonin
Matriisia. Kasittelin yrityksen tuotteita analyysissa kokonaisuuksina. Matkailukeskus

Harjun Portille tekemani tuoteanalyysi nayttaytyy seuraavanlaisena:

TAHDET KYSYMYSMERKIT
_ Ravintolan lounas Kalastusmatkailutuotteet
5
z B Retkiluistelu & Ohjatut retket ja safarit
£ <
3 Valinevuokraamo (ohjelmapalvelut)
>
=1
2 Mokkimajoitus Vierasvenesatama ja sen
g palvelut
 —
L]
3
g .
E LYPSYLEHMAT KULKUKOIRAT
@
o Ravintolan kahvilapalvelut Neste-polttoainejakelu
Ravintolan A la carte Ravintolan tapahtuma-illat
=
Q2
Q

markkinaosuus
suuri pieni

>

Kuva 14: Bostonin Matriisi Harjun Portin tuotteista

Kuten analyysista n&hdaan, jaottelu on tehty yrityksen avainhenkildiden
olettamuksien perusteella markkinanakemyksista ja tuotteidensa sijainnista. Yrityksen
kehitthmisessd4  Bostonin ~ Matriisin ~ ndkokulmasta  padahuomio  keskittyy

"kysymysmerkkien” tekemisesta "tahtituotteiksi”.

Mielestani pienessa tai keskisuuressa matkailu-alan yrityksessa, yrityksen taytyy
laittaa voimavaroja ja keskittymistdan siihen, kuinka saadaan nykyiset tahtituotteet
tuottamaan entistd paremmin ja pysymaan tahtiluokassa — “rakkikoirista ja
"kysymysmerkeista” luopumista taas minun mielestani kannattaa harkita aktiivisesti
onko naitd palveluita jarkevdd enda itse tarjota. Pienilla yrityksilldA on usein vain
muutama menestystuote ja yksin toimien uusien kehittdminen voi olla hankala

prosessi:
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Resurssit ovat yleensa pienet ja hyvin usein hyvin verkostoituneet matkailu-yritykset
tarjoavat omien “tahtituotteidensa” ohella yhteistydkumppaneidensa tuotteita.
Nakemykseni mukaan, on jarkevaa keskittya itse yrityksen omaan ydinosaamiseen ja
etsia aktiivisesti yhteistydkumppaneita, oman alansa ja tuotteensa erikoisosaajia jotta
oma palvelupaketti pysyy laadukkaana. Eli laitettuna Bostonin Matriisin kontekstiin
pienen matkailuyrityksen nakokulmasta, yrityksen kannattaa jopa etsia laadukas
yhteistydkumppani toteuttamaan omaa "kysymysmerkki’-tuotettansa, mikali siihen ei

itse nahda resursseja olevan.

Yrityshén ei Bostonin Matriisin ajatusmallin perusteella meneta luultavimmin mitaan,
jos ottaa oman, kannattamattoman “kulkukoira-tuotteen” tilalle yhteistydkumppanin
tarjoaman laadukkaamaan vastaavaan. Analyysissa esitellyistad "rakkikoira” tuotteista
ei Harjun Portin tapauksessa ei voida taysin luopua, naiden tuotteiden suhteen onkin

keskityttava niiden aiheuttamien tappioiden minimoimiseen.

Harjun Portin tuote-analyysista voidaan sen sijaan havaita, ettd meneillaan oleva
kehityshanke ja safaritalon rakennus tukee sita ajatusta, ettd kysymysmerkki-
tuotteista tehdaan tahtituotteita padosin itse, osa tuotteista ja palveluista voidaan

hankkia my6s muualta toteuttavaksi:

Kalastusmatkailu-tuotteet

- Safaritaloon suunnitellut kalastustilat voivat edesauttaa kalastustuotteiden
kysyntaa ja helpottaa kalastusretkien tai kalastusmokkien myymista
asiakkaille.

Ohjatut retket ja safarit (ohjelmapalvelut):

- Pienehkda suosiota nauttivia ohjattuja retkia ja ohjelmapalveluja, kuten
sauvakavelyretkia,  ohjattuja  melontaretkia, ohjattuja luisteluretkig,
lumikenkailyretket. Tahan saakka yrityksessa on toteutettu kyseisia tuotteita
itse, mutta etenkin palvelujen laajetessa yrityksessa voisi olla jarkevaa
keskittya ydinosaamiseensa ja  hankkia néaita palveluita alihankintana,
palvelujen tuottaessa vahan liikevaihtoa yritykselle, mutta ollen
merkityksellisia mm. mokkimajoituksen myyntiin.

Vierasvenesatama ja sen palvelut:

- Satamaan tulevien parannusten uskotaan tuovan yrityksessa huomattavan

piristysruiskeen veneilijama&ariin, niin tankkausasiakkaina kuin

satamayopyjina.
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Oli havaittu, etta yrityksella oli jo olemassaolevaa volyymia kyseisissa tuotteissa,
mutta suuri kasvun este nahtiin olleen kunnollisen infrastruktuurin puute etenkin
satamapalveluiden osalta. Analyysista voidaan my0s paatella, etta safaritalon tuomat
parannukset ohjelmapalveluiden myyntiin helpottavat “tahtituotteina” olevien

retkiluistelun ja valinevuokraamon pitamista samassa luokassa.

6.2 Taloussuunnittelu ja hinnoittelu

Yksi kantavista teemoista safaritaloon liittyen oli kustannustehokkuus. Koska
safaritalo tehtiin olemassaolevien palveluiden ja tuotteiden tueksi ja lisdarvoksi,
paaperiaatteena oli, etta siita ei saisi aiheutua turhia kustannuksia sen yllapidossa tai
paivittdisessa  kaytdssa. Kaytanndssa tama tarkoitti  sahkdisen  iLog-
lukitusjarjestelman kayttéonottoa safaritaloon sekd aktiivista lAmmityksen ja

vesivaraajan saatelya.

Safaritaloa suunnittelussa nousi esiin seikka, etta kuinka kontrolloidaan, ketka
asiakkaat paasevat tiloihin, jonka kayttéon ovat oikeutettuja ja kuinka estetaan tilojen
luvaton kayttd. Koska safaritalo sijaitsee vilkkaan vierasvenesataman ja
lomakeskuksen yhteydessa, nahtiin etta tiloihin padsya on hallinnoitava. Tasta syysta
otettiin  k&yttoon sahkoinen iLog-lukitusjarjestelm&, jolla pystyttin rajaamaan
tarkastikin, kuinka pitkdn ajanjakson asiakkaalle annettu elektroninen avain on
voimassa. Tasta nahtiin olleen my6s hyotyd rakennuksessa olleen kalankasittelytilan
myynnissa paikalliskalastajille. Paikallliskalastajat ostivat haluamansa pituisen
kayttdoikeuden kalankasittelytilasta, valittavissa ollen vaihtoehtoja aina 1
vuorokaudesta 1 vuoteen saakka. Jokaiselle asiakkaalle myoOnnettin oma

elektroninen avaimensa, joka oli voimassa ostetun ajankohdan verran.

Lammityksen ja vesivaraajan saatelylla haettiin tilannetta jossa yllapitokulut olisivat
mahdollisimman pienet, kun tilat ovat vahaisella kaytolla. Saatelyn helpottamiseksi
luotiin henkildkunnan kayttbéén muutama valmisasetus, jolla henkildkunta pystyi
laittamaan esim. lattialammityksen asiakaskaytdlle sopivaan lampdtilaan yhdella
napin painalluksella ja kun taas asiakasryhman poistuttua, samalla napin

painalluksella lampdtila jalleen alaspain.

Harjun Portin safaritaloon liittyvien palvelujen hinnoitteluprosessi osoittautui
haastavaksi, koska ainut kohderyhmda jolle safaritalo toi merkittavan lisdarvon ja

laajenti palveluvalikoimaa olennaisesti, oli vierasvenesataman asiakkaat. Muissa,
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aiemmin  esitellyissa  kategorioissa  kuten  mokkimajoituksessa, tuotteiden
hinnankorotuksia tehtiin muina ajankohtina, ilman safaritalon huomioimista
laskelmissa.

Satamahinnoittelussa paadyin, osaltaan kilpailijaselvityksen perusteella, suuriin
hinnankorotuksiin olennaisimmassa tuotteissa, korotusten ollessa jopa 50 % luokkaa.
(Liite 1). Havaittin, ettéd pelkalla satamahinnoittelulla ei tulla rakennuksen kuluja
kattamaan, mutta kuten yllamainittua, rakennuksen merkitys koko yritykselle on iso ja
sen rakentamisen koettiin yrityksessé olevan kasvun edellytys.

Safaritaloa oli suunniteltu ennenkaikkea hyddynnettavan talven ohjelmapalvelujen ja
ja yrityksen retkiluistelutuotteen yhteydessa. Talven ohjelmapalvelut yrityksesséa
kasittavat  retkiluistelureitin - lippumyynnin, retkiluistelu-, hiihto- ja muiden
talvivalineiden vuokraustoiminnan seka erindisten ohjattujen retkien toteuttamisen
ryhmille, laadin tydssani paatdbksenteon ja hinnoittelun tueksi naita
tuotekokonaisuuksia koskevan siséisen tuotelaskelman.

Safaritalo itsessaan ei ole yrityksen tuote, vaan kytkeytyy kaikkiin naihin tuotteisiin ja
toimii kayttétilana monessa palvelussa. Tastd syysta laadin yritykselle sisédisen
tuloslaskeman talven ohjelmapalvelutuotteista kokonaisuutena talven 2012-2013
tilastojen perusteella (Liitteet 2 ja 3). Yrityksessad on aiemminkin tarkasteltu talven
ohjelmapalvelutilastoja  kokonaisuutena. Tahan kokonaislaskelmaan  pyrittiin
tilastoimaan ja arvioimaan mahdollisimman tarkkaan juuri Kkyseisiin tuotteisiin
kohdistuvat kulut.

Huomioitavaa talven ohjelmapalvelujen laskelmasta:

- Liitteen myyntiluvut ja listatut kulut ovat pitkalti yrityksen tilastoimia lukuja
talvikaudelta 2012-2013. Etenkin luistelureittin kohdistuneet kulut olivat
kyseisena talvena poikkeuksellisen korkeat ja tarjoavat
kannattavuuslaskentaan hyvan, realistisen pohjan, koska voidaan tehda
oletus, etta ilman merkittavia muutoksia yrityksen toiminnassa ja
kulurakenteessa, vyllapitokulut eivat lahtdkohtaisesti ole korkeammat
tulevaisuudessa.

- Yrityksen toimintakonsepti liitteessd mainittujen retkiluistelulippujen suhteen
on, ettd kerattavilla lipputuloilla pystyttaisiin  kattamaan luistelureitin
vuosittaiset yllapitokulut.

- Ainekulut / muuttuvat kulut ohjelmapalvelu- ja valinevuokratuotteissa ovat
erittdin pienet ja hankala arvioida: Valtaosa kuluista on kiinteitd kuluja,
valinehankintoja sek& henkildstokuluja. Harjun Portin  tapauksessa

luonnonolosuhteet vaikuttavat merkittavasti kiinteiden kulujen osuuteen. Tasta



44

syysta myytaviin ohjelmapalvelutuotteisiin  kohdistuvat kulut on lueteltu
kokonaisuuksina ainoastaan henkildstokuluissa, kiinteissa kuluissa ja
poistoissa, nama kulut pystytddn suhteellisen helposti toteamaan yrityksen
tilastoista. Vaikkakin esimerkiksi polttoainekulut ovat teoriassa muuttuvia
kuluja, on ne raportoinnin selkeyttamiseksi laitettu kokonaisuutena kiinteisiin
kuluihin.

- Poistoissa ei ole huomioitu edellistalvina hankittua vuokraamo- ja reitiston
yllapitokalustoa, joiden hankintakulut ovat olleet erittdin suuret suhteessa
talven ohjelmapalveluiden liikevaihtoon.

Kuten kokonaislaskelmasta on havaittavissa, paasi yritys kyseisena talvena
tavoitteeseensa retkiluistelureitin  huollon suhteen, eli yllapitokulut onnistuttiin
kattamaan lipputuloilla. Huomioitavaa on kuitenkin, ettei aiempien talvien mittavia
kalustoinvestointeja ole huomioitu poistoissa. Tahan tavoitteeseen yltamisen
mahdollisti kaksi seikkaa: Yrityksen henkilostésuunnittelu reitiston yllapidossa sekéa
pitkd luistelukausi. Luistelukausi oli kyseisena talvena erittdin pitkda, alkaen
joulukuussa 2012 ja paattyen vasta huhtikuun alussa 2013. Huoltokulut olivat toki
korkeat, mutta myds myyntipaivia oli paljon.

Reittid huoltavat tyontekijat suorittavat yrityksessa myds merkittavasti muitakin
tyotehtavid, joten henkilostokuluja reittihuollon suhteen ei synny silloin lainkaan, jos

luonnonolosuhteet eivat anna aihetta reitinhuollon suorittamiseen.

Kulurakenteessa huomioitavaa on myds se, etta retkiluistelureitin huoltoon kaytettava
polttoaineen osuus kuluista on perati 10%. Tama kertoo paitsi kyseisten tuotteiden
likevaihdon pienuudesta, myo6s paljon reitilla kaytettdvan kaluston maaréasta ja reitin
yllapidon tydllistdvyydesta. Investoinnin kannattavuudesta on kerrottu lisda

seuraavassa luvussa.

Yleisesti ottaen majoitus- ja ravitsemisalalla on mielestani hyva tavoitella yli 30%
palkkakatetta, eli rahaa joka jaa yritykseen muuttuvien kulujen ja henkilostokulujen
jalkeen. Harjun Portin talven ohjelmapalvelutuotteissa palkkakate ylsi peréti n. 46%
naiden tuotteiden liikevaihdosta, eli 16 400 euroon, mutta kuten aiemmin on esitetty,
ovat kiinteat kustannukset ohjelmapalvelutuotteissa ja tuotekokonaisuuksissa erittain
korkeat. Talven 2012-2013 ohjelmapalvelut olivat kokonaisuutena menestys ja
poistojen jalkeen tulokseksi tuli 4 500 euroa, 12,7% talven ohjelmapalvelujen

liikevaihdosta.
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6.2.1 Rahoitus

Laadin Matkailukeskus Harjun Portille investointilaskelman safaritalosta, (Liite 4,
Investointilaskelma) Laskelmassa esiintyvat arviot myyntituotoista ovat yrityksen
toimitusjohtajalta Terho Kaskiselta. Paddhuomio laskelmasta on se, ettd yrityksen
yltdessa asettamiinsa optimistisiin tuottolukemiin sek& saavuttaen arvioimansa

kasvuvauhdin, investointi yltda optimitapauksessakin vain +-0 tulokseen.

Laskennallisesta nakdkulmasta katsottuna investointi on suuri taloudellinen riski ja
voitolliseen tulokseen paédseminen edellyttdd voimakasta kasvua seka optimististen
myyntituottojen saavuttamista. Laskelmasta voidaan myos havaita, etté ilman saatua
EU-avustusta, yritys ei olisi voinut tehda investointia kannattavasti pitkallakéan
aikajanteelld. Safaritalon nahtiinkin olevan yrityksessa elintarkea lisapalvelu, jolla
saavutetaan kasvua yrityksen tarkeimpien tuotteiden myynnissa. Safaritalon nahtiin
pystyvan tuottamaan lisaarvoa yrityksen tarkeimmille asiakassegmenteille: Venéalaiset

kalastusturistit, retkiluistelu-asiakkaat ja yritysryhmat.

6.3 Safaritalon myynti ja markkinointi

Safaritalon nahtiin  tuovan merkittdvaa lisdarvoa muutamalle yrityksen eri
asiakaskohderyhmalle. Safaritalo itsessaan ei nahty vaativan markkinointia sen
ollessa sidoksissa moneen yritykseen tuotteista. Uusittuja palveluja suunniteltiin
korostettavan markkinoinnin eri vaiheissa. Suunnitteluvaiheessa laadin yrityksen
kayttoon seuraavan taulukon havainnollistamaan muutamalle eri asiakassegmentille

oletettavasti saavutettuja parannuksia safaritalon myota.
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SAFARITALON KAYTTO ERI ASIAKASSEGMENTEISSA
Yrityksen Mik3d safaritalosta Mitd myynnin osa- Tuoko
asiakassegmentit: kohdentuu: alueita parantaa: Kilpailuetua:
Paikalliset & Kalastustil o
L alastustilanm id, g
kotimaiset Kalastustila o ?Wt hieman
o merkittivdsti
kalastusturistit
Vendldiset . . .
o Kalastustila Majoituksen myyntid Kylld
kalastusturistit
Pyykinpesutupa, Veneyopymisten
. . septintyhjennys, méadrdd merkittdvasti, .
Vierassatama-asiakkaat Kylld
pukuhuonest, taukotila, kavppamyyntié,
sauna ja suihkut ravintolamyyntid
Luistelu- ja
o . Pukuhuonest, valinemyyntid, }
Retkiluistelijat ) . ) . Kylld
sauna ja suinkut ravintolamyyntid, mybs
majoitusta
Yritysryhmat Tyky-pdivien kauppaan
1y W___ ~ Saunatilat, kalastustila e |:| ] pp. kylld
(Tyky-paivat) uusia vaihtoehtoja
Lisdpalvelu-
. . Pukuhuonest, taukotila, . )
Vilinevuokraajat ) ] mahdollisuudet Hieman
sauna ja suinkut B
vuokraajille
Lisdpalvelua pienen
Majoitus-asiakkaat Pyvkinpesutupa makin vuokraajille, ei Ei
lisdd myyntid
Lisdpalvelua
Muut ohjelmapalvelu- Pukuhuoneet, ohjelmapalvelu- ”
i
asiakkaat sauna ja suinkut asiakkaille, ei lisdid
myyntid

Kuva 15: Safaritalon hyddyt asiakassegmentteihin jaettuna

Oheinen taulukko havainnollistaa yrityksessa vallinneita kasityksida markkinoinnin

suuntaamisesta. Yrityksen paatavoite oli aikaansaada voimakasta kasvua

venaldisista kalastusmatkailijoista sekd sekundaarisend tavoitteena kasvattaa
entisestddn yrityksen satamassa vierailevia asiakasmaéaria. Safaritalossa olevia
palveluja tuotiin mainonnassa esiin isompina palvelukokonaisuuksina, kuten yrityksen
kalastusmahdollisuuksista kertovasta esitteesta voi hyvin nahda (Liite 5).
Yrityksessa paatettiin - keskittya seuraavaan kolmeen markkinointiviestinnan
ratkaisuun naiden asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi:

- Sales Promotion, eli myynninedistaminen: Venalaisille suunnattujen
kalastusmatkojen mainonta ja messumyynti Pietarin kalastusmessuilla maalis-

ja syyskuussa 2012. (Liite 5)
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- Hakukonemainonta: Vendlaisille suunnattujen kalastusmatkojen mainonta
Yandex-hakukoneessa, Pietarin alueelle kohdennettuna maalis-syyskuun
valisena aikana.

- Lehtimainonta. Kotimaisille asiakkaille suunnattujen vierasvenesatama-

palvelujen mainostaminen lehti-ilmoituksilla ja tiedotteilla.

Pietarin  kalastusmessuille  Harjun  Portista l&hti  vengjankielentaitoinen
myyntipaallikko, messuilla tyoskenneltiin yhteistydssa alueellisen
matkailuorganisaation, Savonlinna Travelin kanssa. Messuja varten yrityksessa

laadittiin kalastuspaketteja ja messutarjouksia kumpaakin messumatkaa varten.

Messumatkojen ohessa ja valisend aikana yritys toteutti hakukonemainontaa
venaldisten aktiivisesti kayttdmassa Yandex-hakukoneessa, Pietarin alueelle
kohdennettuna. Syy keskittyd Pietarin alueen asukkaisiin, oli miljoonakaupungin
laheinen sijainti, hakukonemainonnan kustannussyyt seka etenkin se, etta pienen
yrityksen olisi vaikeaa nayttdytya uskottavana matkakohteena kauemmilla
markkinoilla. Valtaosa yritykseen tulevista venalaisasiakkaista on Pietarin seudulta,
joten tamakin seikka tuki tehtya ratkaisua. Ratkaiseva tekija aloittaa Yandex-
mainonta, oli myds sen havaittu kustannustehokkuus, sen tuodessa yrityksen
kotisivuille potentiaalisia kéavijoita suhteellisen edulliseen hintaan.

Vierassataman suhteen yrityksessa paatettiin kasvattaa venelehdissa mainostamista
ja pyrkid saamaan nakyvyytta veneily- ja paikallislehdissa aktiivisella tiedottamisella.
Merkittavassa roolissa olivat myds Savonlinnan alueen pursiseurat, joiden lehtiin

mainoksia ja tiedotteita laitettiin aiempaa enemman.

Venalaismatkailijoiden suhteen pienehkdd menestystda saavutettiin, joskin suoraa
kauppaa messuilla ei syntynytkddn. Yandex-mainonta toi yritykselle tasaisesti
kavijoita kotisivuille, mutta osaltaan johtuen pieneksi asetetusta budjetista, maara

pysyi pienenlaisena.

6.4 Tuotanto- ja kulutusprosessit

Safaritalo valmistui kesdkuun alussa 2012. Safaritalon suhteen varsinaista testausta
ja konseptointia ei ryhdytty tekemé&éan, koska safaritalo tdydensi hyvin monta muuta
tuotetta, eika itsessdan tarvinnut tuotetestausta. Safaritalon rakentaminen olikin
pitkalti muiden yrityksen tuotteiden asiakaspalautteiden ja omien kehityshavaintojen

seurausta.
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Safaritalon tilat joutuivat heti "testiin”, viikko valmistumisen jalkeen Kesakuussa 2012,
jolloin safaritalon edustalla pidettiin retkisoutukisat, rakennusta kaytti tukikohtanaan
satakunta soutajaa. Kayttajat totesivat tilojen olleen kayttotarkoitukseensa varsin

sopivat, tosin pukuhuoneiden olisi toivottu olevan suuremmat.

Safaritalon kalastustila oli ainoa, jonka kayttoa testattiin aktiivisemmin. Ensimmaiset
tilaa kayttaneet paikalliset kalastajat totesivat puutteita tilan opastuksessa, puutteita
tilan kayttbohjeissa ja puutteita saatavilla olevissa valineistossa. Testi-asiakkaiden

ilmoittamiin puutteisiin reagoitiin yrityksessa valittomasti.

6.5 Jatkuva parantaminen

Safaritalon eri toimintojen asiakaskaytdéssa huomattiin paljon kehittavad. Jokaisella
asiakassegmentilla oli omia erityistarpeitansa, joita matkan varrella ryhdyttiin
korjaamaan. Rakennuksen valmistuttua puutteita havaittin asiakaspalautteen
perusteella mm. opastuksessa ja asiakasinfossa: Kalastusasiakkaat eivat
ensiyrittamalla loytaneet rakennuksesta kalankasittelytilaa ja esim. vierassataman
asiakkaat eivat tienneet pyykinpesutuvasta ja sen kaytostd. Opastusta ryhdyttiin

yrityksessa parantamaan palautteiden perusteella.

Sataman vierasvene-yopyijille laadittin toimestani asiakaskysely Elokuussa 2012,
jolla pyrittin  selvittdm&an vierassataman asiakkaiden kokemuksia uusituista
palveluista. Otanta kyselyssa jai erittéain pieneksi myohaiseksi venyneen julkaisu-
ajankohdan vuoksi, joten asiakaskyselystd pystyy lukemaan vain yksittdisten
asiakkaiden kokemuksista. Asiakaskyselysta k&vi kuitenkin ilmi, ettd vahiten
tyytyvaisia asiakkaat olivat vierasvenesataman nykyiseen hinta-laatu suhteeseen,
etenkin nyt maksulliseksi muuttuneeseen septitankin tyhjennykseen. Yrityksessa
reagoitiin  kesdn 2012 asiakaspalautteeseen siséllyttamalla seuraavalle kesélle
septintyhjennys sataman yopymishintaan.

Safaritalon suunnittelun voidaan sanoa kokonaisuudessaan olleen onnistunut, koska
esille tulleet seikat olivat korkeintaan pieniin yksityiskohtiin liittyvia ja suurin osa

parannusta vaativista kohdista olivat helposti toteutettavissa.

6.6 Tulokset

Yrityksessa saavutettiin aluksi pikkuhiljaa tuloksia uudesta safaritalosta. Yrityksen eri

palvelut olivat saaneet tarkean lisayksen, jota pystyttin nyt markkinoimaan

kokonaisvaltaisemmin.
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Yrityksessé saavutettiin ensimmaisend kalenterivuotena rakennuksen valmistumisen
jalkeen (vuosi 2013) erittdin merkittdvdd kasvua ohjelmapalveluiden ja
majoitusmyynnin saralla. Prosentuaalisesti ohjelmapalvelu-tuotteiden kasvu oli
erittain merkittava, jopa 85% edellisvuoteen verrattuna. Ohjelmapalvelu-tuotteet
yrityksessa kasittavat valinevuokraukset, ohjatut melontaretket, ohjatut kalastusretket
seka yrityksille suunnattujen Tyky-paivien ohjelmasiséltd. Merkittavin kasvu tuotteissa
oli valinevuokrauksissa, kaikkien valinevuokraajien saadessa kayttdoikeuden
valmistuneeseen safaritaloon.

Huomionarvoista kasvuluvuissa on se, etta yrityksella oli myds edellisvuotena
merkittavan paljon maarallisesti valinevuokrauksia ja erindisia ohjelmapalvelutuloja,
eli kasvulukemat eivéat ole nollatasoon pohjautuvia. Konkreettisena lukuna voidaan
mainita yrityksen myymien retkiluistelun reittilipujen kasvulukemat 2012 ja 2013
talvien valilla. Talvella 2011-2012 meni kaupaksi n. 1250 retkiluistelulippua, talvella
2012-2013 kaupaksi meni n. 2500 kpl retkiluistelulippuja, eli myynti lahes
kaksinkertaistui tasantarkkaan. Myyntilukujen kasvua selittda myos pidempi talvikausi
ja sita kautta otollisemmat retkiluistelu-olosuhteet. Talvella luistelu-asiakkailta saatu
palaute laajentuneesta palvelukokonaisuudesta oli jarjestddn positiivista: Nyt
luistelemaan saapuneilla oli kdytéssaan pukuhuoneet, wc:t ja saunatilat aivan jarven
rannassa, luistelun l&htépaikan kupeessa.

Liitteena olevasta ohjelmapalvelutuotteiden tuotelaskelmasta, tarkemmin ottaen
tuotelaskelman henkilostokulu- ja hankintaerittelystda, l6ytaa myos todisteen siitd,
kuinka merkittdvdassd asemassa EU-tuen tai muun yritystuen saaminen voi olla
pienessd matkailuyrityksessé. Matkailukeskus Harjun Portti sai safaritalon EU-tukeen
littyen 30% avustuksen ohjelmapalvelukaluston ja ohjelmapalvelutuotteiden
hankintaan. Kuten liitteestd on nopeasti nahtavissd, ilman tuota hankeavustusta
kaluston osto ja sitd kautta tuotteidensa kehittdminen, olisi tullut yritykselle

huomattavasti kallimmaksi kokonaisuudessaan.

Myds majoitusmyynnissa yritys saavutti erittain merkittavaa majoitusmyynnin kasvua
saman ajanjakson vertailussa. Vuoden 2013 majoitusmyynti kasvoi peréti n. 45 %
edellisvuoteen verrattuna. Tata kasvulukemaa ei sellaisenaan pysty vertaamaan
kehittamishankkeeseen, mutta tarkempi vilkaisu yrityksen kasvulukemiiin paljastaa,
ettd esim. pelkdstddn maaliskuu 2013, joka on yritykselle tarkean retkiluistelukauden
sesonkia ja jolloin kyseisen safaritalon kayttd oli kovimmillaan, oli kasvu euroissa
mitattuna perati n. 70% parempi edellisvuoden maaliskuuhun verrattuna. Na&in

suuresta kasvulukemasta voidaan selkeasti tehda johtopaatds, ettd parantunut ja
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laajentunut  palvelukonsepti luistelutuotteen suhteen oli merkittava tekija

majoitusmyynnin lisdyksessa.

Yrityksessa saavutettiin myds kasvua venalaisten kalastusturistien houkuttelussa ja
saapuneet vendldis-asiakkaat pystyttin  palvelemaan  paremmin  uusien
kalankasittelytilojen johdosta. Naista ei ole saatavilla varsinaista tilastotietoja,
parhaiten  parantuneet  asiakaskokemukset nakyvat  kuitenkin  yrityksen
asiakaspalaute-sivulla Booking.comissa, jossa vendldisten antamat arvosanat
paranivat huomattavasti vuoden 2013 aikana ja useimmiten venaldisten antamat
positiiviset kommentit liittyivat juurikin kalastukseen. Kuten kohdassa Palaute ja
jatkuva parantaminen on esitelty, on venaldisten matkailijoiden houkuttelussa
tarkeimpia seikkoja saada positiivista palautetta venalaisten matkailijoiden luottaessa

ennenkaikkea muiden matkailijoiden suosituksiin.

Vierasataman yopyjamaarat olivat ennakoitua selkeasti heikommat, niin kesalla 2012
kuin kesalla 2013. Tahan nahtiin vaikuttavan monet yrityksesta riippumattomat seikat,
kuten viereisen Taidekeskus Retretin konkurssiin meneminen syksylla 2012 seka
yleisesti Savonlinnan alueella vahentyneet veneilijamaarat. Osasyy vahentyneille

yopyjamaarille voidaan myos olettaa olevan selkeésti kallistunut satamahinnoittelu.

Yhteenvetona saavutetuista tuloksista voidaan todeta, ettd kehittdmishankkeen
paatyttya yrityksessa saavutettin merkittavia tuloksia kasvaneen myynnin ja
parantuneen asiakaspalvelun saralla. Luvuilla mitattuna safaritalon rakennus oli
mittava taloudellinen riski matkailuyritykselle kuten suunnitteluvaiheessa havaittiin,
tuloksista voidaan kuitenkin huomata, ettd lyhyessa ajassa on saavutettu erittain
hyvia tuloksia ja tehty investointi on hyodytttdnyt yrityksen toimintaa hyvin

kokonaisvaltaisesti.
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7  YHTEENVETO & POHDINTAA

Kehittamishankkeet, niin pienet kuin suuretkin, ovat tassa tydssa eritellyista eri
vaiheista huolimatta kokonaisuus péaéllekkaisia, samaan aikaan kaynnissa olevia
prosesseja, eli kehittamisprojekti kysyy aina osaavaa projektinhallintaa.

Teorian tasolla vaiheet kehittamishankkeen lapiviennissa ovat mielestani samoja, oli
kyseessa sitten kotimainen hotelliketju tai muutaman henkilon tyéllistava
matkailuyritys. Suurin ero syntyy luonnollisesti kaytettavista olevista henkilosto- ja
talousresursseista, jolloin pienessa matkailuyrityksessé joudutaan
tasapainottelemaan jatkuvasti lisatydn maaran kanssa ja moni tassakin
opinnaytetydssa esitetyista kaytdnnon vaiheista tai suunnittelusta saattaa jaada
kaytanndssa toteuttamatta.

Kehittamisprojektin onnistunut lapivienti tai uuden kokonaisvaltaisen tuotteen
kehittdminen  pelkdstdan oman yrityksen henkildston  voimin  pienessa
matkailuyrityksessa voi tdten muodostua erittdin haastavaksi, nimenomaan
onnistumisen ja tuloksien nakokulmasta. Nakemykseni mukaan projekti kuin projekti
saataneen kylla lapivietya tavalla tai toisella, haaste on pystyd hyddyntamaan kaikki
kehittamisprojektin potentiaali tydskentelyn aikana, eli maltetaanko kartoittaa
suunnitteluvaiheessa riittdvan laajasti asiakkaiden tarpeet ja onko yritys tietoinen,
mitka osa-alueet olisivat kaikista akuuteimpia kehittdd. Jos asia vieddan kaytannon
esimerkkeihin tata safaritalon kehitysprojektia koskien, voidaan kysyd olisiko
esimerkiksi rahoituksen saralla ymmarretty hyddyntaa kaikki saatavilla oleva
sidosryhmien tuki, ilman tiivistd yhteistyota alueellisen matkailuorganisaation kanssa.
Tai olisiko juoksevat kulut safaritalon yllapidossa kasvaneet vuosien aikana korkealle,

ilman kustannustehokkuuden huomioimista projektin suunnittelussa.

Yhteenvetona ja onnistumisen avaimina pienen matkailuyrityksen onnistuneeseen
kehittdmisprojektiin nousee mielestani kaksi asiaa esiin: Onnistunut, huolella tehty
suunnitteluvaihe  ja  aktiivinen  yhteistyd  sidosryhmien kanssa. Pienilla
matkailuyrityksilla on saatavilla alueellisten matkailuorganisaatioiden kautta erittain
monipuoliset tydkalut oman toiminta kehittdmiseen, hyvin monella liiketoiminnan
saralla. Verkostoituminen ja hyvien yhteistydsuhteiden yllapitdminen esim. alueellisiin
muihin matkailutoimijoihin on avain jatkuvaan parantamiseen ja kehittdmisen

jatkumiseen.

Kuten tydssani kdy monesti ilmi, on matkailuliiketoiminnan kehittdminen pienessa
matkailuyrityksessd nakemykseni mukaan erittdin samankaltainen onnistuneen

matkailutuotteen rakentamisessa, etenkin elamystuotteen. Tdma johtuu mielestani
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siitd, ettd matkailualan tuotteet ovat erittain laaja-alaisia kokonaisuuksia, joiden
laatuun ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttavat myods hyvin monet yrittdjasta
rippumattomat tekijat. Liséksi onnistuneen matkailutuotteen tekeminen vaatii usein
tiilvista yhteisty6ta sidosryhmien kanssa, kuten matkailuliiketoiminnan kehittdminen tai
kehittamisprojektin lapivienti usein vaatii.

Matkailuyritykset ovat mm. vendalaismatkailijoiden kasvun jatkuessa hyvin
jannittavassa ja poikkeuksellisessa tilanteessa. Taman hetkisessé taloustilanteessa
harvalla toimialalla Suomessa ollaan siind tilanteessa, ettd alan tarkeimpia
tunnuslukuja mitatessa mitataan vuosi toisensa perddn useiden kymmenien
kasvuprosentteja. Tama tarkoittaa kaytdnnon tasolla sitd, ettd pienillakin
parannustoimilla ja oman toimintansa kehittdmisella pystyy matkailuyritys
saavuttamaan valtavaa kasvua, esim. majoituksen kayttdasteen saralla lyhyessakin
ajassa, kuten aiemmassa kappaleessa esitetyissa tuloksissa on nahtavissa.
Poikkeuksellisen tilanteesta tekee venaldaismatkailijoiden kayttaytymisen malli, jossa
muiden matkailijoiden antamat suositukset ovat erittéin tarkeassa asemassa omaa
matkaa suunnitellessa.

Kysynnan kasvun jatkuessa voimakkaana, kannattaa yritysten mielestani
ehdottomasti panostaa vendalaismatkailijoille suunnattuihin palveluihin. Ei mielestéani
siten, ettd yritys kohdistaa kaiken tuotetarjontansa taysin venalaisille, vaan
yksinkertaisesti kehittdd venaldisille suunnatut tuotteensa huippuunsa ja panostaa
naiden yksityiskohtiin ja huomioi annetun palautteen. Kuten kohdassa Tulokset on
esitelty, voi pienetkin muutokset ja parannukset venaldismatkailijoita kiinnostaviin
palveluihin  ndkyad dramaattisesti kasvavana tyytyvaisyytena ja kysynténa

venaldismatkailijoiden keskuudessa.

Mielestani matkailuliketoiminnan kehittdminen yrityksesséd ei pitéaisi olla vain
hetkellinen projekti, vaan lahtokohta yrityksen pdivittdisessa toiminnassa,
keskittymalla aina oman toimintansa jatkuvaan parantamiseen. Alati muuttuvan
matkailutoimialan kehityksessa ei pysy mukana, ellei katso kriittisesti yrityksensa
toimintamalleja ja tuotteita. Vaikka matkailualalla yleisesti ottaen nakymat ovat
positiiviset ja kasvu jatkuu, pienen matkailuyrityksen on aktiivisesti keskityttdva oman

toimintansa parantamiseen kestaakseen kasvuvauhdissa mukana.
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Liite 1 Vierassataman hinnasto

VIERASVENESATAMA

Hinnasto 2012

Yopyminen /aisapaikka 15 €/yd
Yopyminen /kylkipaikka 21 €/yd
Yeapee vl 10rm

Yapymismaksut sisdltavat yopymisen, won, suihkun. Juamaveden
tayttd ja ekopisteen kayttd.

LISAPALVELUT & SAUNAT:

Sahko 4 £iyé
Septintyhjennys 5 €/kerta
kolkkogulemaz i

Pyykinpesu 6 €/kerta
si5. pesukonesn ja kuivausrurnemun kdylén

Perhesauna s s 25 €/h

Hirla wain vierasveresa lamassa yipngille.

Lisdrmaksu henkildmddrdn allessa suurernp an & £hld

Pyyhevuokra 2 €/hlg

MATKAILUKESKUS HARJUN PORTTI

Tuunaansaarentie 2 58450 Punkaharju harjunportti@harjunportti.fi
044 755 0382 wiwnw. harjunportti.fi



Liite 2 Tuotelaskelma — talven ohjelmapalvelut kokonaisuutena

Talven ohjelmapalvelut Harjun Portti

Talven tuotelaskelma kokonaizuutena

aukiolopiivat: 1
Tucteryhma myynti-] Alv | veroton hinekul| Kate | Kate® | mypte | mygms | Myynt-
hinta % hinta |wroton] € | wottomasts | maarafsosi | mearajee | yht
FRivalpUt | Listelursitt 8,00 10 7.7 7.27 100,0 2 000 2000 || 16000€
3 Py Liput | luisthureitts 20,00 10 18,18 15,18 1000 150 150 3000€
Kausliput | lustelreitt 50,00 10 4545 4545 1000 100 100 5 000 €
10 0,00 0,00 0 o€
Liistmhlineicen weokraustulot 1,00 24 0,81 0,51 1000 14 000 12000 | 14000¢
[zis. ryhmian vBlinavuskro) 1,00 X 0,81 0,51 100,0 0 o€
Hiitovalinziden vuokraustulck 1,00 24 0,81 0,51 100,0 2 000 2000 | zomDE
Lumikenikien wuokrausthulot 1,00 24 0,81 0,51 100,0 500 500 500 €
| Mt tmiitine=t 1,00 24 0,51 0,51 100,0 200 400 400 €
b1 0,00 0.00 0 0 0€
X 0,00 0,00 0 0 o€
24 0,00 0.00 o 0 0€
vht/ ka 10,38 6,25 19150 19150 | s0o00¢
Tuloslaskelma Luistelukcaisdin kesto: keskimarin ik
€ k]
Myyntituobot 40900 1154 % huom: hankilgstohulut eriteltying er toulkessa.
-y 5453 154 % Henkilostokulut:
Liikevaihto 35447 100 %
- Muuttuvat kulut LReitti Vuokraamo
Myyntikate 35447 1000 % 1 1
- Henkilostdkulut 13032
ralkiaiate 16416 453 % Palkka kk
-Kiintedt kulut yhteens3 10200 29% 9508 A0B6
Retkiluistelureitti- Tyiskentely kic
Talwen pofttoainekulue | 3500 % 1 1
Sckaliset korauskulut 600 2%
Lémmityskustanmukset (o patvelntiat) BOO 2% Palkan sivukubut¥:
Trolktorilinkous [sihamkinta) 300 1% 40 A0
Sokolgiset ostoe | 1500
Luistoluraitin morkkinainti | 2 500
Markkincintimateriaslit 200 1 % Myyntituctot 24000 110,0
Sakalpiset kulut 00 1% -an 2 182 10,0
Hillinta 400 1 %[ Liikemibto 21 E18 100
- Muutbuvat kst 0
Mhyyntikate 21818 100,0
- Henkikictiluiut | Reitt 13 311
[Palcknkate & 507 39,0
Kythikate 6216 17, 5| -mmityz, p.aine ja a hankints 5 200 23.B
- poistot 1712 |xEyteskmte 3 307 15,2
- rahoitus kulut - peoistot (L reittiin kohdistuet] 1435
Tulos 4503 12, 7[Tukos 1872




Liite 3 Tuotelaskelma — talven ohjelmapalvelujen henkildstokulujen erittely

HENKILOSTOKULUT + HANKINNAT ERITELTYNA

Reittihuollon henkilostokulut
Tuntipalkka ! reittihucdio: 14 efh
Tuntipalkka fewokraamo: 12 afh
Tuntipalkka fvuokraameo sunnuntai: 24 afh
JOULLUELL tydtunnit TAMMIKUU  HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKULU
Lasse 40 80 85 a0 16
Vekku 35 80 BO 70 16
Yht 75 160 175 150 3z
Kuu yhteensa: 1 050€ 2240€ 2450€ 2100€ 448 €
Henkil@stikulut ivakituiset BagpE EXTRAAJAT:
Henkil@stokulut fexiraajat 1220€ Markues: 70 8a80€
Mika: 20 240€
|Reittihuollon h.kulut yht: [ 9 508 €|
Exiraajat yhteensd 1220€
Tyotunnit yhteensa:
592 h
148,0 h/fkk (4 kk)
49 h/pv

Vuokraamon henkilostokulut {avoinna la- ja su)

1170€ lauantait

2340 € sunnuntait
LT6 € Paisidinen

4086 € fhiteensa

15 vilkonloppua ja 6,5 h/pv keskimaarin

KAUDEN 2012-2013 HANKINNAT

Poistot: | 25 % ostohinnat) Investoinnitikalusto-ostot | -30 % avustus huomioibu)
Pelastautumispuvut: JESDDE Pelastavtumispusst: 2200 € 154D €
Lirskeo: 1 050,00 € Limko: G000 € 4200 €
Su paria retkiluistimet + siteet B9 € fkpl 312€
4x Hithtosuksipokatit 70,00 € 1= Livkuestest 6 € fkpl 47 €
Livkwastoat 10.50€ du Hilhtosuksipaketit a 100 € fpl 2BDE
Livistimat+sitoat TiIEBE Au Luistedumonot 90 €/ kpl 252 €
dx luistaliwmonct 63,00 € 1x Luistelumono 115 € B3E
1x Luisteiwmonoct 20,B3 € 2x Luistedumonot 100 € /kpl 140 €
2x Lluistaiwmonct 35.00€
Poistot yhtesnsi: 1220 € (Ostot yhteensi: 6 B48 B0 E




Liite 4

Safaritalon investointilaskelma

Safaritalon investointilaskelmat nykyarvomenetelmall3

Investoidaan 190 000 e, josta 30 % avustusta rantarakennukseen.

Jaannésarvo (romuarvo= 0) Sotamatuctto:| 1000 €

Wuosi 0 -133 000 Ratkifuistelr: Lippu- jo walinetwotto: | 10 000 €

Ratkilviztelin veoks sortu majoitustrotto: | 4 000 €

Investoinnista odotetaan nettotuloja Yritysnyhmat rantarakennuksessa: | 3 000 €

SEUrAaVina vuosia seuraavasti: Kalostustilatwotor:| 400 £
Egjakkiveakratotor: | 400 £
Laskentakorkokantana kaytetddn 5% Yhieensd: 18 B00€
MNetto- Diskonttaus- Diskontatiu
tuotot tekijd Mettotuotto
Wuosi 1 18 800 1,05 17 505
Wuosi 2 (kasvu 30 %) 24 440 1,103 22 168
WVuosi 3 (kasvu 5 %) 25 662 1,158 22 168
Wuosi 4 (laskua 15 %) 21813 1,22 17545
WVuosi 5 (kasvu 10 %) 23 59594 1,28 18 800
Vuosi 6 (ei kasvua) 23 5594 1,34 17 505
Wuosi 7 (kasvu 10 %) 26393 1,41 18757
yht 165 096 I 135 E4B|
-133 000 €
135 648 £ tulevaisuudessa saatujen tulojen laskentakorolla
2648 E diskontattu [ vdhennetty) arve vuonna 0

Investointi on niukasti kannattava

Analyysi: Pelkdsta laskennallisesta nakokulmasta katsottuna, investointi
yitdd optimitapauksessa +{0 tulokseen, koska voitolliseen tulokseen
yitaminen edellyttdd voimakkaiden kasvuennusteiden toteutumista.

Vuosiennusteissa on laskettu yksi voimakkaan kaswun vuosi, sekd yksi

heikompi vuosi.




Liite 5 Kalastusta Punkaharjulla-esite

PLIBATIKA U OTAbIX
B IYHKAXAPDLIO

W"‘ ' ' B cTOUMOCTb KOTTea
P i SRR BXOAWT BeCenbHan nopkal
i sl oA A

MOTOPHAANIONKA!  NORBOAHAA PHISATKA  OBbIUHbI YIIOB:
om 89€ /44aca HA FAPIMTYH OKyHb WyKa,nnomea. Bosmoxe!

makxe Xxapuyc u 03épHas
opene.
HOBUHKA B MYHKAXAPbBIO!

Peabaxam npedocmaensemaci
omdensHoe noMeuerue o
qUCMKU pelGed.
Yeayau npedoanaensiomacr

WWW.HARJUNPORTTLRU KDY27IOCYTIOSHO.

Tuunsarssarentie 2 | 58450 Punkaharju Finland
+358 44755 0282 harjurportighanunportt.fi

3aKas Ha pyccKOom A3bIKe:
Natalis Kokkonen
+358 44 755 0380 | natasha. kokkonen@mailru
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