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TIVISTELMA

Teimme opinndytetydmme Tuoni Studiot Oy:lle, joka jérjestdd péddtoimisesti Murhamysteeri-illallisia
yrityksille, yhteisoille ja yksityisille henkildille. Murhamysteeri-illallinen on juonellinen ja interaktiivinen
elamysillallinen, jossa jokainen vieras osallistuu tarinaan esittimalld omaa roolihahmoaan illan ajan.

Tdmidn opinndytetydn tavoitteena on luoda tydkalu eldmyspalvelujen kaupallistamiseen eli
tuotteistamiseen. Tédmédn tydkalun avulla tuotteistamme Murhamysteeri-illalliset selkedksi ja helposti
myytédviksi palvelukokonaisuudeksi. Tuotteistamisen tarkoitus on kehittdé palveluliiketoiminnan laatua ja
tuottavuutta, mink4 avulla voidaan maksimoida asiakkaan tuotteesta saama hyoty sekd parantaa yrityksen
kannattavuutta. Lisdksi tutkimme eldmyksellisyyden teoriaa ja késitteistod sekd eldmyspalvelualaa
Suomessa yleisesti.

Léhdekirjallisuuden ja muiden ldhdemateriaalien liséksi opinndytetyon teoriaosuuden pohjana on kaytetty
asiantuntijahaastatteluja sekd omaa kokemustamme elamyspalvelujen jérjestdmisesta.

Loimme eldmyspalvelualan sekd tuotteistamisen teorioiden pohjalta uuden tydkalun, Eldmyspalvelun
tuotteistamisoppaan. Tuotteistimme Murhamysteeri-illalliset oppaan sekd opinndytetydssd esitellyn
teorian avulla. Murhamysteeri-illalliset tayttavit tuotteistamisprosessin jilkeen sekd Parantaisen (2007)
madrittelemét hyvin tuotteistetun palvelun kriteerit ettd Tarssasen ja Kyldsen (2007) Elamyskolmio-
mallissa médritellyt elamyksellisyyden kriteerit.

Eldmyspalvelulle ei mielestimme ole vield olemassa selkedd, yksiselitteistd ja yleisesti hyviksyttyd
médritelméd, joka eldmystalouden késitteeksi laajennettuna kertoisi suoraan késitteen alle kuuluvat
toimialat. Ehdotammekin, ettd elimyspalvelulle luodaan Suomessa edelld mainitut kriteerit tayttava
madritelmd, johon annamme oman ehdotelmamme. Liséksi eldmyksellisyys tulisi mielestimme tuoda
Suomessa julki suurempana kokonaisuutena kuin vain matkailualan yksinoikeutena.

Suosittelemme myds, ettd eldmyspalvelun potentiaalia markkinoinnin vélineend tutkittaisi lisdd, jotta
elamyspalvelualalle pystyttdisi luomaan uusia kohderyhmid ja suomalaisen eldmyspalvelualan
vetovoimaa saataisi lisdttyd ulkomaisten asiakkaiden silmissa.

Avainsanat: tuotteistus eldmys eldmysteollisuus murhamysteeri-illalliset
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ABSTRACT

We did our final thesis for a company called Tuoni Studios Ltd. who primarily organizes Murder Mystery
Dinner Parties for companies, communities and consumers. Murder Mystery Dinner Party is a plot-
oriented and interactive experiential dinner where each guest participates to the storyline by playing their
own character during the whole evening.

The main goal of this thesis is to create a tool for commercializing or productizing an experience service.
With the help of this tool we are going to productize Murder Mystery Dinner Parties to become a crystal
clear and an easy-to-sell service package. The objective of productization is to develop the quality and
productivity of service business, which will help to maximize the product’s benefit for the customer and to
increase the profitability of the company. We also study the theory and concepts of experience and Finnish
experience economy in general.

In addition to various source materials we have used expert interviews and our own hands-on experience
organizing experiential events.

Based on the theories of experience economy and productization, we have created a brand new tool, A
Guide to Productizing an Experience Service. With the help of the guide and the theories presented in the
thesis, we commercialized Murder Mystery Dinner Parties at the case-section of the thesis. After the
commercializing process, Murder Mysteries now meet the criteria presented by Parantainen (2007)
focusing on a well-productized service and the experiential criteria presented by Tarssanen and Kylédnen
(2007) based on The Experience Pyramid.

We think that the definition of experience service is not clear and unambiguous enough that it would be
generally accepted in Finland. The current definition of experience service expanded to consider the whole
experience economy isn’t clear enough about the industries included. We propose that experience service
should be given a new, more accurate definition which fulfills the criteria mentioned above. In the thesis,
we have also included our own suggestion to replace the former definition. In addition, we feel that
experience should be viewed as a more extensive concept than just a privilege of travel industry which it is
viewed currently.

We also recommend that the potential of experience used as a marketing tool should be studied more so
that the companies operating under the experience economy would be able to widen their target groups
even more. Therefore the Finnish experience economy could be more appealing even for the foreign
customers.

Key words: productization experience experience economy murder mystery
dinner party
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1 JOHDANTO

Nykyajan yhteiskuntaa on vaikea méadritelld mink&én tietyn kulttuurin tai kulutusmalleja
ohjaavan trendin kannattajaksi. Eldmysyhteiskunta on yksi mielenkiintoisimmista
teorioista nyky-yhteiskunnan vallitsevasta tilanteesta. Alanen (2007a) on todennut
elamystalouden noususta sekd eldmdn muuttumisesta eldmysprojektiksi seuraavaa:

”Nildn tyydyttdminen ei ole endi tirkeintd vaan sydmiseen liittyvit eldmykset”.

Halusimme opinndytetydssimme tutkia eldmysten yhteiskunnalle ja sen jdsenille
tuottamaa arvoa ja eldmyspalvelualan yrityksille tuottamaa taloudellista lisdarvoa.
Inkisen (2007, 2) mukaan “nykyaikainen kaupunkilainen on yhd useammin
kulutushedonisti ja omaperdinen nautiskelija, joka ostaa tavaroiden sijasta eldmyksié ja
aineettomia hyodykkeitd”. Haluamme selvittdd, minké takia ithmiset kayttavit nykyéaan
valtavan miirin taloudellisia ja ajallisia resursseja tuotteisiin ja palveluihin, joita
myydédin tarinan, sosiaalisen paineen tai hyvinvoinnin korostamisen avulla, samalla kun

todelliset hyodyt ja perustarpeet ovat jadneet taka-alalle?

”Yksi sosiologien ja futurologien nykykulttuuria koskeva viesti on selvi: tarinat ja
unelmat eldvit; me tarvitsemme niitd!” (Inkinen 2007, 1.) Eldmyksellisyydestd on
tulossa itseisarvo tuotteiden ja palvelujen myyntiin ja markkinointiin, kuten esimerkiksi
kaikissa Applen luomissa menestystuotteissa (iPod, iPhone, MacBook). Nditd tuotteita
myydddn havaintojemme mukaan silld perusteella, ettd ne antavat uudenlaisia
kayttdjakokemuksia sekd luovaksi itsensd mieltdvét yritykset ja henkil6t korostavat
niiden avulla identiteettiddn. Perustoiminnot ovat samoja kuin kilpailevissa tuotteissa,
mutta mielikuvien ansiosta Applen tuotteet arvostetaan kilpailijoihin n&hden
korkeammalle (my0s hinnan suhteen). Applen menestys selittyy mielestimme
laadukkaisiin tuotteisiin liitetyilld eldmyksellisyyden elementeilld, kuten heimo-
ajattelulla (Mac-kayttdjat vastaan PC-kayttdjat) sekd silmid hivelevilld muotoilulla.

Téstd johtuen olemme kiinnostuneita eldmysten kaupallisesta potentiaalista.

Tdmén opinndytetyOn tavoitteena on antaa tydkalu eldmyspalvelujen kaupallistamiseen
eli tuotteistamiseen. Tarkoituksenamme on luoda opinndytetydssd esitellyn teorian
pohjalta  Eldmyspalvelun  tuotteistamisopas, jota  sovellamme  case-osiossa

Murhamysteeri-illalliset —nimisen eldmyspalvelun tuotteistamiseen. Toimeksianto



Murhamysteeri-illallisten tuotteistamiseen tulee yritykseltimme, Tuoni Studiot Oy:lt4,

jonka esittelemme seuraavassa kappaleessa.

Opinndytetyon toisessa luvussa syvennymme eldmyspalvelualaan. Maédrittelemme
aluksi eldamyspalvelun konkreettisena késitteend sekd esittelemme Tarssasen ja Kyldsen
(2007) luoman Eldmyskolmio-mallin, jonka avulla pystytddn analysoimaan ja
parantamaan eldmystuotteen tai —palvelun eldmyksellisyyttd. Néiden kautta pystytddn
tunnistamaan eldmyksellisyyden tunnusmerkit mistd tahansa tuotteesta ja osoittamaan
elamyspalvelun selkeét kehityskohteet. Osoitamme luvussa myds miten elamyksellisyys

voi toimia tuotteen kilpailuetuna seké antaa tuotteelle taloudellista lisdarvoa.

Kolmannessa luvussa kisittelemme palvelun tuotteistamisen teoriaa, sen hydtyja,
haasteita sekd tuotteistamisen tydkaluja. Esittelemme tdssd osiossa Parantaisen (2007,
2008, 2009) luoman palvelun tuotteistamisprosessin sekd kerromme miten sen avulla
saadaan luotua palvelusta konkreettinen ja helposti myytdvd paketti. Tuotteistamisosion
tavoitteena on osoittaa, miten palveluliiketoiminnan laatua ja tuottavuutta kehittamalla

voidaan maksimoida asiakkaan saama hyoty sekd parantaa yrityksen kannattavuutta.

1.1 Tuoni Studiot Oy: toimeksiantajan taustatarina

Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Tuoni Studiot Oy, jonka perustimme lokakuussa
2008 opintojemme ohessa yhdessd Riku Vallin kanssa. ”Tuoni Studiot on tuomassa
Kalevalamaista muinaissuomalaista siclunmaisemaa nykypdivdén”, kertoo Valli (2009)
perusteluna Tuoni Studioiden olemassaololle. Tuoni Studioiden sielunmaisemasta hén
jatkaa: “Tuoni Studiot mahdollistaa tummemman itseilmaisun olematta kuitenkaan

itsetarkoituksellisesti masentava tai synkka” (Valli 2009).

Tuoni Studioiden nimi ja arvomaailma juontavat juurensa suomalaisesta mytologiasta.
Tuoni-sana tarkoittaa alun perin liivin kielessd aikaisempaa tai ikuisuutta, kuolemaa
tarkoittava suomen tuoni on mahdollisesti lainaus muinaisgermaanisista kielistd. (Meri
2002, 406.) Yleisesti Tuoni-nimi yhdistetddn myo6s suomalaisen manalan eli Tuonelan
herraan tai itse paikkaan. (Valli 2009.) “Tuonela edustaa meille synkkdi ja
kaithomielistd, mutta my0s samalla mieleltddn rauhallista ja vapauttavaa ymparistod,
jossa toimimme tdmédn modernin kaaoksen keskelld” (Tuoni Studiot). Tuoni Studioiden
arvomaailmaan kuuluvat uskallus ottaa riskeja, luovuus tehda asiat eri tavalla, intohimo
toteuttaa omia unelmia, jatkuva uuden oppiminen seké inspiraation ammentaminen niin

muinaisesta perinteesti kuin uusista innovaatioistakin.



Murhamysteeri-illallisten rantautuminen Tuonelaan

Idea Murhamysteeri-illallisten jirjestimisestd on syntynyt vuosia kestdneen

suunnittelun tuloksena.

“Taisi olla vuonna 1995 kun ensimmdisen kerran kuulin
murhamysteereistd Steve Jacksonin Cthulhu-seminaarissa Ropeconissa,
joka on roolipelaajien suurin vuosittainen kokoontuminen Suomessa.
Vuonna 2002 aloin miettid sen kaupallista potentiaalia. Vuonna 2004
olin jo perustamassa murhamysteeri-yritystd. Aika ei kuitenkaan ollut
kypsd, enkd loytinyt sopivia ihmisid ja niin asia jdi hautumaan.” (Valli

2009.)

Tuoni Studioiden perustajat ja nykyiset omistajat tapasivat syksylld vuonna 2007
proAkatemialla, Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikossd. ProAkatemia
on yksi syy Tuoni Studioiden olemassa oloon ja itsensd ennakkoluulottomaan
toteuttamiseen. ProAkatemialta saatu kokemus muun muassa myynnisti,
markkinoinnista, tapahtumien jirjestimisestd, yrityksen liiketaloudellisesta toiminnasta,
projektien organisoinnista, johtamisesta sekd kouluttamisesta on ollut tirked tekija

Murhamysteeri-illallisten lanseeraamisessa.

Yhteinen sdvel ja idea Murhamysteeri-illallisten jirjestimisestd syntyivit nopeasti ja
sitd padtettiin testata proAkatemian opiskelijoilla vuoden 2008 alussa. Murhamysteeri-
illallinen loi osallistujille uudenlaisen kokemuksen sekd sai tuotteena positiivista
palautetta. Tastd syystdi Murhamysteeri-illallista padtettiin testata kriittisemmalla
kohderyhmilld, = Tuoni  Studioiden  yhteistydyrityksen  johtoryhmélld  sekd
henkilokunnalla. Jélleen kerran palaute oli rohkaisevaa ja ajatus liiketoiminnan

rakentamisesta palvelun ympdrille paitettiin toteuttaa.

Tuoni Studiot perustettiin alun perin Murhamysteeri-illallisten liiketoiminnalliseksi
kehykseksi, mutta toiminta on laajentunut vuoden 2009 aikana yrityksen perustajien
henkilokohtaisen osaamisen mydtd myods valokuvaukseen, graafiseen suunnitteluun
sekd tatuointipalveluihin. Tarkoituksenamme on tehdd Murhamysteeri-illallisista Tuoni
Studioiden péétuote, silld samalla toimialueella murhamysteerejd jérjestdvid tahoja on
Tuoni Studioiden liséksi vain yksi organisaatio sekd useampia harrastelijaryhmié, jotka
eivit tdhdn mennessd ole luoneet tuotteen ympdrille tavoitteellista litketoimintaa. Tuoni
Studiot haluaa olla ensimmdiinen yritys, joka tuo Murhamysteeri-illalliset konkreettisena

tuotteena yleiseen tietoisuuteen.



1.2 Opinniytetyon taustatyo

Tavoitteenamme on saada laaja-alainen ndkokulma tutkimiimme aiheisiin. Olemme
pyrkineet hyddyntdmddn opinndytetyossimme monipuolisia ldhteitd: kirjallisuutta,
lehti- ja internet-artikkeleita, tutkimusraportteja ja selvityksid, asiantuntijahaastatteluja

sekd omaa kokemustamme eldmyspalvelujen jarjestimisesta.

Yleiselld tasolla eldmyspalvelualan ldhdekirjallisuutta 16ytyi paljon, mutta aiheen
kasittely oli hyvin homogeenistd: eridvid mielipiteitd ja ndkokulmia 16ytyi heikosti.
Suomessa eldmystalouden kisitteen alle luetaan yleisesti matkailu, urheilu ja liikunta
sekd vithde- ja kulttuuriteollisuus, mutta kdytdnndssd ndistd vain matkailualaa on
tutkittu laajemmin muiden alojen jdddessd vdhemmaélle huomiolle. Kotimainen
lahdemateriaali  jdii  tdmdn  vuoksi  melko  yksipuoliseksi  katsaukseksi

elamyksellisyydesta.

Tuotteistamisen  teorian  pohjasimme  Suomessa  yleisesti  tunnetuimman
tuotteistusasiantuntijan, Jari Parantaisen (2007, 2008, 2009), ndkokulmiin seki
tuotantoon. Laajensimme teoriaa pilkkomalla Parantaisen (2007) esittelemét
tuotteistamisen eri  osa-alueet pienempiin kokonaisuuksiin, joihin haimme
lahdemateriaalia kohdennetusti muun muassa lehti- ja internet-artikkeleista sekd

kirjallisuudesta.

Halusimme tuoda lisdksi jokaiseen opinndytetydssd tarkastelemaamme osioon
henkilokohtaisempaa asiantuntemusta sekd ndkemystd. Suoritimme opinndytetyota
varten kolme asiantuntijahaastattelua, joihin valitsimme haastateltavat heiddn
taustojensa sekd vahvan ammattiosaamisensa perusteella. Jari Parantainen mielletdin
yleisessd keskustelussa tuotteistamisen guruksi Suomessa, joten pddtimme hankkia

héneltd haastattelun kirjallisten 1dhteiden tueksi.

Eldmyspalvelualan asiantuntemus on Pohjois-Suomessa vahvaa ja yksi pohjoisen
eldimysmatkailun suurimmista keskuksista on Kuusamon Ruka. Haastattelimme
kyseiselld alueella eldmys- ja palvelutalouden pioneerity6ti tehneen Rukapalvelu Oy:n
perustajaa ja yrittdjad Jokke Kéamardistd eldmyspalvelualasta, sen nykytilanteesta ja
tulevaisuudesta. Murhamysteeri-illallisten alkuperdstd sekd Tuoni Studioiden
ideologiasta haastattelimme Tuoni Studioiden kolmatta perustajajisentd ja luovaa

johtajaa Riku Vallia.
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2 ELAMYSPALVELUALA

“Tietoyhteiskunta meni jo, eldkoon tarinayhteiskunta” (Alanen 2007a).

Pine ja Gilmore (1999) toivottavat lukijansa juhlavasti fervetulleeksi eldmystalouteen
teoksessaan The Experience Economy, joka oli merkittivd laajan keskustelun avaus ja
johti lopulta eldmystalouden kisitteen yleiseen hyviksyntddn. He perustelevat

elamyksen arvon seki kuluttajan ettd yrityksen nikokulmasta hyvin konkreettisesti.

Mielestimme yksi kuvaavimmista esimerkeistd eldmyksellisyyden ja tarinan
liittdmisestd kuluttamiseen on Harley Davidsonin ostaminen. Kun kuluttaja ostaa Harley
Davidsonin, hidn saa konkreettisesti kulkuvélineen, jolla voi siirtyd pisteestd A
pisteeseen B. Todellisuudessa hdn on kuitenkin ostanut farinan: jo ensimmadistd kertaa
pyoran selkddn istuessaan hin tuntee tuulen tuivertavan hiuksissaan (mikali sitd on vield
jéljelld) ja ndkee sielunsa silmin kaikki nuoruutensa idolit ajamassa moottoripyoralla
kaunis nainen pyordn kyydissd. Hén tuntee vapauden siitd, kun pyord ensimmadisti
kertaa kiitdd moottoritielle ja tuntee ihailevat sekd kateelliset katseet niskassaan, kun
Ford Fiestalla ajavat perheenisét seuraavat haikeana moottoripyorian sulavaa ohittelua
lievdlld ylinopeudella, mikéd on sallittua, koska moottoripydrien omistajat ovat hieman

kapinallisia.

Kuluttaja on siis ostanut tuotteen, jolla on kayttdarvon liséksi eldmyksellistd arvoa ja
hén on itse asiassa valmis maksamaan siitd enemmaén kuin tavallisesta tuotteesta, jossa
elamyksellisyyden elementtid ei ole. Téastd syntyy my0s tuotteen- tai palveluntuottajan
lisdarvo, silld hian voi hinnoitella normaalin katteen péille eldmyksellisyyden, mikéa
tarkoittaa selkedd taloudellista hyotyd. Eldmysten tuottaminen ei kuitenkaan valttamatta
vaadi suuria investointeja, silld kyse on suhteellisen yksinkertaisesta tuotekehitys- ja
toimintaprosessista. (Pine & Gilmore 1999.) Koskisen (2003, 37) mukaan eldimme
mielikuvayhteiskunnassa, missd mielikuvien merkitys kaikessa pédédtoksenteossa on
korostunut ja ihmiset ovat kiinnostuneita tarinoista, jotka puolestaan ruokkivat

elamystaloutta.

2.1 Elimyspalvelun méiarittely
Eldmyspalvelun voi maédritelld véhintddn yhtd monella tavalla kuin elamyksenkin.

Alanen (2007a, 58) on todennut kirjoituksissaan yhdeksi méaaritelmaiksi, ettd elimys on



’yksilod voimakkaasti koskettava ilmio”. Alanen (2007a, 58) jatkaa, ettd kun eldmyksen
kesto pidentyy ja syventyy, voidaan alkaa puhua kokemuksesta. Eldmystalous on
Alasen (2007a, 58) mukaan sitd, kun “ilmi6 koskettaa useampaa ihmistd ja sen on
tuonut markkinoille joku tuottaja”. Kunskapstiftelsen (KKS) on ruotsalainen tiedon ja
kompetenssin edistimiseen keskittynyt sditid, joka on tehnyt Ruotsissa myds paljon
elamystalouden edistimiseksi. KKS maérittelee eldmystaloudeksi niiden ihmisten tai
yritysten joukon, joilla on luova suhtautuminen asioihin, ja joiden péddasiallisena

tehtdvédnd on luoda tai vélittdd eldmyksié jossain muodossa (Kunskapstiftelsen).

Alasen (2007a) maéaritelmd eldmyksestd on hieman harhaanjohtava, silld yleisesti
ajatellaan, ettd eldmys on kokemusta seuraava vaihe ja kokemuksia voi saada myds
ilman eldmyksellisyyttd. Olemme sitd mieltd, ettd elimyksen tiytyy pohjautua
positiivisesti vaikuttavaan kokemukseen, jotta se voi olla jollakin tavalla merkittdva
kokijalleen. Esimerkiksi suuren tuotannon Hollywood-elokuva kotona katsottuna
pienesti stereo-ddnelld varustetusta televisiosta on kokemus, kun taas elokuvateatterissa
valkokankaalta mahtipontisella surround-ddnelld tdydennettynd siitd tulee eldmys,
vaikka itse elokuva on tdysin sama. KKS:n miiritelmé elamystaloudesta ei puolestaan
rajaa eldmystaloutta mihinkddn tiettyihin toimialoihin tai toimijoihin, vaan jittda

késitteen hyvin ympéripyoreéksi.

Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus (LEO), yksi valtioneuvoston nimittimisté
osaamiskeskuksista sekd Suomen johtava eldmystalouden kehittéjéorganisaatio,
maédrittelee elimyksen moniaistiseksi, merkittdviksi ja unohtumattomaksi kokemukseksi,
joka voi johtaa kokijan henkilokohtaiseen muutokseen (Tarssanen 2006). Elimys on
LEO:n mukaan aina subjektiivinen kokemus, useamman tekijin summa ja enemmaén
kuin mukava kokemus tai hyva palvelu, jotka kylldkin luovat edellytykset eldmyksen
syntymiselle. Eldmyspalvelu on tuotteistettu kokemus, jonka sisiltd ja toteutustapa on
suunniteltu asiakasldhtdisesti ja se on raitéloitavissd asiakkaiden yksilollisten tarpeiden
mukaan. Eldmyspalvelun kriteereihin kuuluu, ettd se on perinteiseen palvelutuotteeseen
verrattaessa paljon pidemmaille jalostettu ja sen toteutus on hienostuneempaa seki
haastavampaa. “Palvelussa on olennaista se mitd asiakas saa, elamyksessé keskitytddn

sithen miten ja millainen kokemus vieraalle luodaan” (Elamys ABC).

Lyhyesti sanottuna eldmyspalvelu on siis “fuote, jonka ostamalla, kéyttimdlld,
kuluttamalla tai kokemalla asiakas voi kokea eldmyksid” (Elamys ABC). Kun ostetaan
elamyspalvelu, ostopédidtokseen tirkein vaikuttava tekijd ei paddsddntdisesti ole hinta,

vaan motiivi rahan kayttdmiselle: elimyksen kokeminen ostoksen tai kuluttamisen
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seurauksena. Gerhard Schulze, saksalainen sosiologi ja eldmysyhteiskunnan merkittavin
teoreetikko sanoo, ettd kulutuksen motivaatioperusta kddntyy modernisaation
prosessissa yhd enemmin kuluttajan sisdltdpdin ohjautuvaksi, eikd tapahdu enéa
niinkddn kéyttotarpeen pohjalta. (Alanen 2007b, 57.) Tastd voimme pédtelld, ettd
ihmiset ovat tulevaisuudessa valmiita kdyttimddn yhd suurempia summia rahaa
palveluihin, joita he eivit vélttdmétté tarvitse elddkseen, mutta joiden kautta he haluavat

kokea eldvansa.

2.1.1 Elimyskolmio-malli

Eldamyskolmio-malli (kuvio 1) on Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskuksen
kiyttamd  tuotekehityspalvelujen  kulmakivi, jonka ovat luoneet LEO:n
osaamiskeskusjohtaja Sanna Tarssanen sekd tutkija Mika Kyldnen. Tarssasen (2006)
mukaan eldmyskolmio on tydkalu, jonka avulla voidaan parantaa tuotteen tai palvelun
elamyksellisyyttd analysoimalla sitd kahdesta eri ndkokulmasta: eldmyksellisyyden
kriteerien sekd asiakkaan kokemuksen tasolla. Eldmyskolmio edustaa tietynlaista
taydellistd eldmystuotetta, jossa jokainen elementti toteutuu asiakkaan jokaisella
kokemisen tasolla. Mallin avulla voidaan tunnistaa ja kehittda elamystuotteiden kriittisia

kohtia. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 9.)

¢ emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus
Kuvio 1. Eldamyskolmio-malli (Tarssanen & Kylédnen 2007).

Kolmion pohjalla on kuvattuna ne tekijét, joiden ansiosta erityisesti kokemuksesta

muodostuu  eldmys. Asiakkaan kokemuksen tasot puolestaan on kuvattu
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pystysuunnassa. Kolmen ensimmiisen kokemuksen tason jidlkeen voidaan vetdd
kuvitteellinen viiva, missd voidaan ajatella, etti tuottajan mahdollisuudet vaikuttaa
tuotteen eldmyksellisyyteen pdittyvit. Kokeeko asiakas lopulta eldmyksen vai ei,
riippuu asiakkaasta itsestdin — hdnen sosiaalisesta ja kulttuurisesta kontekstistaan,
tuotetta kohtaan lataamista odotuksistaan seki aktiivisuudestaan. (Tarssanen & Kylidnen

2007, 10.)
Elamyksellisyyden Kriteerit

Tulkitsemme eldmyksellisyyden kriteerit sekd konkreettisiksi asioiksi ettd aineettomiksi
tuotteen osiksi, joiden yhdistdminen edesauttaa asiakkaan kokemuksen ja eldmyksen
tdyttymistd. Eldmyspalvelun tuottajan tehtdva on varmistaa, ettd tuotteen perusasiat ovat
kunnossa, jotta elimyksen kokemiselle on mahdollisimman suotuisat olosuhteet.

(Tarssanen & Kyldnen 2007, 10.)

Yksilollisyydelld tarkoitetaan tuotteen ainutlaatuisuutta siten, ettd tiysin samanlaista
tuotetta ei 16ydy muualta. Yksilollisyys nikyy erityisesti mahdollisuudessa tuotteen
radtalointiin  asiakkaan toiveiden mukaan. Suuremmissa ryhmissd yksilollisyys
tarkoittaa sité, ettd jokainen osallistuja voi toteuttaa aktiviteetteja omien mieltymystensa

ja haluamansa haastavuusasteen mukaan. (Tarssanen & Kylidnen 2007, 11.)

Aitous on tuotteen uskottavuutta, joka voi olla yksinkertaisimmillaan tapahtumapaikan
kulttuurillista tai esteettistd autenttisuutta. Viimekddessd tuotteen aitouden miirittaa
kuitenkin kokija itse, ja asiakas voi kokea tuotteen aitona, vaikka se olisi tdysin
fiktitvinen. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 11.) Esimerkiksi Rukapalvelu Oy:lld on
Vendjin rajanylitys —aiheinen leiri, jossa se jédrjestdd asiakkailleen mahdollisuuden
kokea venéldisen sotilaan suorittamat rajamuodollisuudet kaikessa jénnittdvyydessddn
autenttisen oloisessa ympdristossd. Palvelu on kehitetty yli kymmenen vuotta sitten
yksittdistd asiakasta varten, mutta sittemmin saman eldmyksen ovat kokeneet sadat

ryhmit ja kysyntd on edelleen korkealla tasolla. (Kdmaérdinen 2009.)

Tarina liittyy tuotteen aitouteen, silld se sitoo kokonaisuuden eri elementit yhteen,
jolloin kokemuksesta tulee tiivis ja mukaansatempaava. Parhaimmillaan tarina antaa
kokemukselle sosiaalisen merkityksen ja sisdllon sekd asiakkaalle syyn valita juuri tietty
palveluntarjoaja ja tuote. Hyvéa tarina sisdltdd sopivassa suhteessa faktaa ja fiktiota,
esimerkiksi vanhoja uskomuksia tai legendoja sijoitettuna historialliseen ajanjaksoon ja
todellisiin paikkoihin. Térkeintd on, ettd tarina on késikirjoitettu huolellisesti ja ettd se

puhuttelee kokijaa jollain tavalla, jolloin hén voi tdysin heittidytyd kokemaan elimyksen

13



dlylliselld ja emotionaalisella tasolla. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 11.) Esimerkiksi
Mikkelin Klubi tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden istua Marsalkka Mannerheimin

pOydéssa ja nauttia "Marskin” henkilokohtaisia herkkuruokia (Raivo 2007).

Moniaistinen tuote tarjoaa drsykkeitd useille eri aisteille: visuaalisuutta, tuoksua,
ddnimaailmaa, makuja ja tuntoaistimuksia. Toisaalta yksikin hdiritsevd yksityiskohta
ympdristossd voi pilata koko eldmyksen. Kaikkien drsykkeiden tulee olla harmoniassa
keskendén, jotta ne tukevat ja vahvistavat haluttua teemaa. (Tarssanen & Kylénen 2007,
11.) Esimerkiksi Raatteen Portin perinnekeskuksessa on huone, jossa asiakkaat padsevit
kokemaan mottitaistelun tunnelman elokuvan, 3D-ddnen sekd valoefektien avulla

(Raivo 2007).

Kontrasti edustaa erilaisuutta asiakkaan ndkékulmasta. Asiakkaan on koettava jotain
uutta, erilaista ja arjesta poikkeavaa. Tdmé vapauttaa nikemédn ja kokemaan itsensd
sekd ympéristonsd toisesta ndkokulmasta vapaana arjen rajoitteista. Kontrastin
tuottamisessa on huomioitava asiakkaan kansallisuus, tavat ja kulttuuri, silld esimerkiksi
poron kohtaaminen luonnossa on japanilaiselle turistille varmasti hyvin erilainen

kokemus kuin ivalolaiselle pientilalliselle. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 12.)

Vuorovaikutus syntyy asiakkaan ja tuotteen, tai mahdollisesti asiakkaan ja muiden
asiakkaiden vilille. Vuorovaikutukseen liittyy olennaisena osana yhteisollisyyden tunne
— koetaan jotain yhdessd, osana yhteis6d. Toki yksin koettunakin eldmys voi nostaa
kokijan sosiaalista statusta tai liittdd hdnet johonkin tiettyyn ryhmiin. Vuorovaikutus
liittyy myos yksilollisyyden elementin luomiseen, silld henkilokohtainen vuorovaikutus
on usein ratkaisevassa roolissa kokemuksen vilittdmisessd asiakkaalle mahdollisimman
onnistuneella tavalla. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 12.) Tdméi toteutuu esimerkiksi

tiedekeskus Heurekassa interaktiivisten opetusmenetelmien kautta.
Kokemuksen tasot

Kokemuksen tasot kuvaavat sitd, miten asiakas kokee eldmyksellisyyden kriteerit eri
tasoilla. Lisdksi kokemuksen tasot antavat viitteitd sithen, miten kokijaa tulisi pyrkia
stimuloimaan eldmyksen eri vaiheissa. Eldmyspalvelua kehitettdessd tdytyy kuitenkin
pitdd mielessd, ettd ei ole mahdollista rakentaa tuotetta, joka vetoaa kaikkiin osallistujiin
tasmilleen samalla tavalla, vaan kokeminen on aina yksil6llistd. (Tarssanen & Kyldnen

2007.)
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Motivaation tasolla herdtetddn asiakkaan kiinnostus kokea ja kokeilla sekd luodaan
odotuksia tuotetta kohtaan esimerkiksi markkinoinnin keinoin. Téssd vaiheessa jo
mahdollisimman monen kuudesta eldmyksen kriteeristd tulisi tiyttyd. Yksilollisyys
tarkoittaa motivaation tasolla tuotteesta vilittyvdn mielikuvan ainutlaatuisuutta. Aitous
puolestaan tarkoittaa tdssd yhteydessd tuotteesta vilittyvén viestin uskottavuutta ja
paikkansa pitdvyyttd. Tarinan elementin tulisi olla jo heti alusta asti mukana ja
moniaistisuudella tarkoitetaan tarinan elementin moniaistista kokemista. Kontrasti
tarkoittaa motivaation tasolla tuotteen mielikuvan eksoottisuutta ja vuorovaikutus
toteutetaan mm. asiakaspalvelulla tai vuorovaikutteisella markkinoinnilla ja viestinndlla.

(Tarssanen & Kyldnen 2007, 12.)

Fyysisen kokemuksen tasolla asiakas kokee ympdristoddn aistiensa kautta: tuote otetaan
vastaan, koetaan, tunnetaan, havaitaan ja tiedostetaan. Fyysiselld tasolla tehdddn myos
asiakkaan olo turvalliseksi ja mukavaksi riippumatta siitdi onko kyse extreme-
elamyksestd vai rauhallisesta vaellusretkestd. Yksilollisyys fyysiselld tasolla voi
toteutua esimerkiksi puitteiden ainutlaatuisuutena tai fyysisen haastavuuden
muunneltavuutena. Autenttisuus luodaan fyysisten puitteiden uskottavalla sekd
yhtenéiselld kokonaisuudella ja tarinalla tuodaan puitteet osaksi elamysta sekéd ohjataan
kokemista. Moniaistisuus tiyttyy, mikéli puitteista ei 16ydy elamyksellisyyttd hdiritsevid
aistidrsykkeitd, jotka pilaavat halutun tunnelman tai illuusion. Kontrasti tarkoittaa
fyysisten tilojen erilaisuutta suhteessa kokijan arkiympiristoon. Vuorovaikutus
mahdollistaa kaikkien osallistumisen ja luo yhteisollisyyden tuoman lisdarvon

kokemukselle. (Tarssanen & Kyldanen 2007, 13.)

Alylliselli tasolla prosessoidaan ympiriston antamat aistidrsykkeet, toimitaan niiden
mukaan, sekd opitaan, ajatellaan, sovelletaan tietoa ja muodostetaan mielipiteitd. Hyva
eldmystuote tarjoaa aina asiakkaalle mahdollisuuden oppia jotain uutta ja kehittya.
Yksilollisyyden elementti tarkoittaa edellisen lisdksi dlylliselld tasolla tiedollista tai
taidollista haastavuutta. Autenttisuus télld tasolla tarkoittaa tuotteen kulttuurista
uskottavuutta ja hyvé tarina tdydentdd mukaansatempaavan kokemuksen. Moniaistisuus
tarkoittaa tdssd aistidirsykkeiden harmonista kokonaisuutta ja kontrastin elementti
tayttyy, mikéli asiakas pddsee mentaalisesti irti arjesta, eikd mieti esimerkiksi seuraavan
pdivan tehtdvilistaa. Vuorovaikutus tarkoittaa tdssd onnistunutta vuorovaikutusta

henkildkunnan ja asiakkaiden vililld. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 13.)

Emotionaalisella tasolla tapahtuu varsinainen eldmyksen kokeminen. Yksiloiden

tunnereaktioiden ennustaminen ja hallitseminen on vaikeaa, mutta mikéli muilla edelld
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kuvatuilla tasoilla on kaikki peruselementit otettu huomioon, on hyvin todennékoista,
ettd asiakkaan kokema tunnereaktio on positiivinen. Asiakas voi kokea oppimisen tai
onnistumisen iloa, voitonriemua, liikutusta tai jotain muuta, jonka héin kokee

merkitykselliseksi. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 13.)

Henkiselld tasolla elimyksen aiheuttama positiivinen ja voimakas tunnereaktio voi
saada aikaan henkilékohtaisen muutoskokemuksen, joka johtaa pysyviin muutoksiin
kokijan olotilassa, mielentilassa tai eldmédntavassa. Henkinen taso on ylin taso.
Eldmyksen kautta voi esimerkiksi omaksua uuden harrastuksen, ajattelutavan tai 16ytaa

itsestddn uusia voimavaroja. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 13.)

2.1.2  Elamys kilpailuetuna

Maailma on muuttunut sekd yhteiskunnallisella ettd globaalilla tasolla menneiden
vuosikymmenten aikana toimialaan katsomatta. Massatuotannon jarkiperdisyys sekd
luovien alojen tunteisiin vetoaminen nikyvét yhd enemmin tdmin piivén tuotteissa ja
palveluissa (Eldmys ABC). Inkisen (2007, 4) mukaan tuotteilla ja erityisesti brindeilld
on kuluttajien silmissd symboli-, status-, tarina-, informaatio- ja ekologista arvoa, mutta
ndiden lisdksi kuluttajien kayttdytymistd ndyttdisi nykyddn ohjaavan erdénlainen
“kolmen E:n” sddntd: ekstremismin, eskapismin ja estetismin korostuminen.
Ekstremismilld tarkoitetaan tdssd darimmaéisten kokemusten hakemista, eskapismilla
tarkoitetaan arjesta irtautumista ja estetismilld tarkoitetaan esteettisten eldmysten
korostumista eldméssd. Inkinen (2007, 4) lisdd myds, ettd kaiken timédn medioitumisen,
teknologisoitumisen ja niistd johtuvan informaatiotulvan keskelld ihmiset haluavat taas

aidosti kokea. Tama ndkyy luonnollisesti elamyspalvelujen kysynnéin kasvuna.

Pelkit palvelut ja tavarat eivit endd riitd nykyaikaiselle kuluttajalle, joka haluaa ostaa
tunnekokemuksia. Tdmén ansiosta erilaisista kulttuureista ja kokemuksista on tehty
kauppatavaraa. ”Asiakkaat haluavat kokea mukavasti, helposti, enemmin ja pintaa
syvemméltd” (Elamys ABC). Pine ja Gilmore (1999) korostavat, ettd eldmysten
tarjoaminen tuottaa yritykselle kilpailuetua, silld eldmyksissd on kyse korkeammasta
jalostusasteesta. Elamyspalvelut ovat siis hyvin tuotteistettuja palveluja, jotka tuottavat
lisdarvona asiakkaalle eldmyksid. Témaén tulisi my6s ilman muuta ndkyd eldmystuotteen

tai -palvelun hinnoittelussa (Pine & Gilmore 1999).

Pelkéstdén arjesta poikkeava kokemus, puhumattakaan kokemuksesta, joka voi
parhaimmillaan johtaa kokijan henkilokohtaiseen muutokseen, on kuluttajalle

arvokkaampi kuin perinteinen palvelutuote. Snelin ja Tarssasen mukaan kuluttajat ovat
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valmiita maksamaan eldmyksellisyydestd huomattavasti enemmén kuin tavallisesta
tuotteesta tai palvelusta (Snel & Tarssanen, 1). Esimerkiksi kahvin tuottajahinta seki
arvo nousevat jalostusvaiheittain. Hyvéstd pannukahvista leiritulen &drelld asiakas
maksaa mielelldin moninkertaisen hinnan verrattuna ldhikuppilassa tarjoiltuun take
away —kahvikupilliseen, puhumattakaan oman kahvinkeittimen tuotoksista (kuvio 2).
Tatd vastoin taas tuote, jolla ei ole minkdanlaista elimysarvoa, ei parjaa tulevaisuuden
kilpailussa tuotteistettuja, tarinan avulla myytdvid ja paremman katteen tuottavia

tuotteita vastaan. (Tarssanen & Kyldnen 2007, 6; Pine & Gilmore 1999.)

€6.00

€5.00

€4.00

€3.00

€2.00

€1.00

alkutuote tuote palvelu elamys

Kuvio 2: Taloudellisen arvon kasvu (mukaillen Tarssanen & Kylédnen 2007, Pine &

Gilmore 1999).

2.2 Elimystalous Suomessa

Kauppa - ja teollisuusministerion (KTM) julkaiseman raportin mukaan
eldmyspalvelujen kysyntd ja toimialan kasvu pohjautuvat suurelta osin yritysten niitd
kohtaan kasvaneesta kiinnostuksesta, vaikka yksityishenkilotkin ovat merkittava
kohderyhmd (Hillo, 8). Jokke Kéamaérdinen (2009), Rukapalvelu Oy:n yrittdjd ja
perustaja, tiydentdd ajatusta: “Ala om aina ollut hyvin vahvasti yrityspainotteista.
Palvelut on suunniteltu heiddn tarpeitaan varten, eivitkd sellaisenaan ole
kéyttokelpoisia jollekin toiselle kohderyhmdille. ” Yritykset jarjestavit elamystapahtumia
kahdelle kohderyhmadlle: sisdisille (henkil6std, alihankkijat, asiakkaat) ja ulkoisille
(paattdjat, media, asiakkaat) sidosryhmille. Yritysten sisdisten sidosryhmien

tapahtumissa on usein tavoitteena palkitseminen, sitouttaminen, motivointi, henkildston
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kehittdminen ja koulutus seki uusiin asioihin tai toimintamenetelmiin perehdyttiminen.
Ulkoisille sidosryhmille tarpeet ovat suurelta osin samat, mutta niissd korostuvat
tiedottamisen ja myoOnteisen mielikuvan sekd imagon muodostamisen tavoitteet. (Hillo,

8-9.)

Kun elamystalous alkoi 80-luvulla syntyd Suomeen, kysyntdd ja tarjontaa oli hyvin
vidhdn. Tarjonnan ja kysynnidn kasvamisen myotd kiyttdjdkunta on laajentunut
merkittdvasti ja eri kohderyhmid on syntynyt lisdd (Kémérdinen 2009). Nykyédn
elamyspalveluja kayttivit yritysten lisdksi myds tavalliset kuluttajat kuten matkailijat,
hyvinvointimatkailijat, extreme-lajien harrastajat, lapsiperheet, poikamiesiltojen
viettdjat, kulinaristit sekd musiikin ja elokuvien ystdvét. Eldimykset ovat kaikkien
saatavilla ja ne tulevat koko ajan vahvemmin osaksi ihmisten arkea. Huvipuistot,
teemaravintolat, rock-festivaalit, kotiteatterit ja videopelit ovat mielestimme kaikki

osoituksia siitd, ettd elimysyhteiskunta on todellisuutta myos Suomessa.

Eldamystalouden piiriin lasketaan Suomessa yleisesti toimialoista ainakin matkailu,
urheilu ja litkkunta sekd viithde- ja kulttuuriteollisuus. Néiden alojen yhteenlaskettu
litkkevaihto oli noin 74,4 miljardia euroa ja ne tyollistivdt noin 448 000 ihmisté
Suomessa vuonna 2007 (Tilastokeskus). Pirkanmaan liiton alulle paneman ja
Tampereen kauppakamarin organisoiman Pirkanmaan Eldmystalous —hankkeen
kirjallisen raportin mukaan vuoden 2008 liikevaihto eldmystaloudelle oli noin 26,9
miljardia euroa (Tampereen ja Pirkanmaan... 2009, 21). Néiden tutkimustulosten
ilmeisisti eroavaisuuksista kiy ilmi, ettd elamystalouden piiriin laskettavien toimialojen
raja ei ole yksiselitteinen. Molemmista ldhteistd voidaan kuitenkin vetdd johtopditos,

ettd kyse ei ole mistddn pienestd toimialasta tai ohimenevasté hetkellisestd ilmiosta.

2.2.1 Kilpailu alalla

Tilastokeskuksen mukaan Suomessa oli vuonna 2007 eldmystalouteen laskettavilla
toimialoilla yhteensd yli 124 700 toimijaa (Tilastokeskus), ja Pirkanmaan Eldmystalous
-hankkeen tekemin selvityksen mukaan vuonna 2008 vastaava luku oli 50 300 toimijaa,
joista Pirkanmaalla toimi hieman yli 4 500 toimijaa (Tampereen ja Pirkanmaan... 2009,
20-21). Laskentatavasta huolimatta on selvii, ettd ala on hyvin kilpailtu sekd Suomessa

ettd Pirkanmaan alueella.

Globalisoitumisen mydtd pienikin suomalainen yritys kilpailee samoilla markkinoilla
suurten kansainvélisten yritysten kanssa, erityisesti elimys- ja matkailualalla. Tadma

johtuu siitd, ettd ihmisten aika- ja varallisuusresurssit ovat rajallisia ja heilld on
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mahdollisuus etsid heidén kriteereihinsd sopivin palveluntarjoaja mistd pdin maailmaa
tahansa hetkessd internetin vélitykselld. (Snel & Tarssanen, 2.) Suomalaisten yritysten
on siis kansallisen kilpailutilanteen lisdksi huomioitava se, ettd asiakkaat ja kilpailijat

tulevat myds maan rajojen ulkopuolelta.

2.2.2  Ldhitulevaisuuden ndkymid

Taloussuhdanteiden vaihtelu vaikuttaa eldmyspalvelualaan samalla tavalla kuin
muihinkin aloihin. Laskusuhdanne ndkyy eldmyspalvelujen kysynndn vihenemisend ja
litkketoiminnallisen kasvun hidastumisena, varsinkin yrityspuolella. (Kdméardinen 2009.)
Kun globaali talouskasvu taas alkaa, rakennemuutokset tulevat ndkymiin nykyistd
selkedmmin. Turismin volyymi sekd eldmystuotannon ja —palvelujen kysyntd tulevat

kasvamaan rajusti. (Tampereen ja Pirkanmaan... 2009, 13.)

Innovatiivinen liiketoiminta-ajattelu eldmyspalvelualalla on tidrkedd tuottoisimpien
kohderyhmien houkuttelemiseksi, silldi markkinoihin ndhden homogeeniselld
tuotetarjonnalla joutuu kilpailemaan hinnalla (Tampereen ja Pirkanmaan... 2009, 13).
Hinnalla kilpaileminen taas nékyy aina negatiivisesti tuotteen tai palvelun katteessa.
Kémirdinen (2009) uskoo, etti ne toimijat, jotka hallitsevat hyvin suurten
kokonaispakettien jarjestimisen asiakkaille, tulevat olemaan vahvoilla. "Mitd enemmaén
ala on ulkomaisten asiakkaiden varassa, sitd tidrkedmmadksi tdmd muodostuu”

(Kadmaérainen 2009).

Elamysteollisuudessa on mahdollista luoda tiysin uusia tai uudella tavalla toteutettuja
elamyspalveluita kéyttdjien muuttuvia kulutustrendejd vastaaviin tarpeisiin ottamalla
tuotekehitykseen mukaan tahoja eri toimialoilta. Eldmysteollisuudella tarkoitetaan
erityistd innovaatioympéristdd, jossa eri osaamisalueet ja ndiden alojen toimijat toimivat
vuorovaikutuksessa kehitelldkseen eldmystuotteita, jotka tuovat asiakkaille lisdarvoa
(Elamys ABC). Yksi esimerkki eri toimialojen vélisen synergian luomisesta on yhdistda
eldmyspalvelualan yrittdjien tahtotila ja ammattitaito pddomaa omaavien tahojen
litkketoimintaosaamiseen (Tampereen ja Pirkanmaan... 2009, 13). Mielestimme
innovatiiviset, toimialarajoja rikkovat ja ammattitaidolla toteutetut eldmyspalvelut
korostuvat tulevaisuudessa, kun kilpailueduksi ei endd riitd esimerkiksi “vihreiden

arvojen vaaliminen”, jotka tulevat olemaan itseisarvo alalla kuin alalla.

2.3 Asiakasuskollisuuden merkitys elamyspalvelualalla

Asiakasuskollisuus on edellytys pitkdaikaisen asiakassuhteen kehittymiselle, toteaa

Ylikoski (2000, 173). Uskollisten asiakkaiden ja palveluyritysten vilille kehittyy ajan
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mittaan suhde, jota voidaan kutsua asiakassuhteeksi kun asiakas on sitoutunut
kayttdmddn kyseisen palveluorganisaation palveluja, ja kun organisaatio tukee titi

sitoutumista” (Ylikoski 2000).

Ylikosken (2000) mukaan asiakas pysyy uskollisena, jos hidn kokee saavansa
vlivoimaista lisdarvoa kilpailijoihin verrattuna, ja jos hédn on ollut tyytyvidinen
saamaansa palveluun. Toisaalta asiakkaiden uskollisuutta ei voi pitda
itsestddnselvyytend: ”Vaikka teet monta asiaa hyvin ja sinua kehutaan, ettd timi on
’aivan parasta mitd he ovat koskaan kokeneet’, niin seuraavana vuonna he voivat aivan
hyvin menni jonnekin muualle” (Kdmérdinen 2009). Kdmériinen korostaa, ettd vaikka
asiakkaat eivdt ole endd niin paikka- tai yritysuskollisia kuin aikaisemmin, he eivét
kuitenkaan unohda hyvédd palvelua tai luotettavaa kumppania. Yksityishenkildiden
kulutuskédyttdytyminen on oikukkaampaa ja he seuraavat helpommin trendejd sekd
hetken mielijohteita, kun taas yritykset punnitsevat tilaisuuksia jirjestettiessé tarkkaan
eri vaihtoehtoja ja etsivit luotettavaa kumppania. Etenkin jos kyse on heille todella

tarkedstd tapahtumasta. (Kémérdinen 2009.)

2.3.1 Asiakasuskollisuus kdsitteend

Asiakasuskollisuus on monitahoinen ilmid ja asiakasuskollisuudella on eri asteita.
Asiakasuskollisuus ei yleensd ole tila, jossa asiakas joko on uskollinen tai ei ole. Miti
enemmain asiakkaalla on valinnanvaraa, sitd todenndkdisemmin hén kiyttda, tai ainakin
kokeilee, useampaa palveluntoimittajaa (Ylikoski 2000, 173). Kdmairdinen (2009) on
sitd mieltd ettd ei ole vaarallista, vaikka asiakas kokeilisikin eri palveluntoimittajia, silla
asiakas palaa lopulta sen toimittajan luokse, jolta hdn on kokenut saavansa parasta

palvelua.

Jos tarkastellaan pelkistdan ostokdyttdytymistd, asiakas on uskollinen, mikéli hédn on
kiyttidnyt toistuvasti pidemmén aikaa saman yrityksen palveluja (Ylikoski 2000, 174).
Uskollisesti palvelua kéyttivit asiakkaat ovat kuitenkin keskenién erilaisia, silld heidédn
kertaostojensa rahallinen arvo sekd tiheys ovat erilaisia. On otettava huomioon, etti
pelkkd “kanta-asiakkuus ™ ei tarkoita automaattisesti asiakasuskollisuutta, silla samalla
asiakkaalla saattaa olla esimerkiksi useamman ravintola- tai véhittdistavarakauppaketjun
kanta-asiakaskortit. Uskollisuus voi Ylikosken (2000, 175) mukaan olla myos

ndenndistd tai olosuhteista johtuvaa.

Syvemmaissd tarkastelussa ostokdyttdytymisen lisdksi pitdd tarkastella asiakkaan

asenteita, jotta asiakasuskollisuudesta voidaan saada todellinen kuva. Asiakas voi olla
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tunnetasolla linkittynyt myonteisesti johonkin tiettyyn palveluorganisaatioon, ja hénelld
on kyseistd organisaatiota kohtaan huomattavasti myonteisempi asenne. Ylikoski
kiteyttdd asiakasuskollisuuden madritelmdn seuraavasti: “Uskollisena asiakkaana
voidaan pitdd asiakasta, joka ajan myo6té luottaa siihen, ettd organisaatio tyydyttda tdysin
(tai suurimmaksi osaksi) hédnen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat organisaation

tarjontaan.” (Ylikoski 2000, 177.)

2.3.2 Pitkdaikaisten asiakassuhteiden hyodyt ja haitat

Pitkdaikaisista asiakassuhteista on palveluorganisaatioille ennen kaikkea taloudellista
hyotyd. Asiakashankinnasta ja asiakassuhteen ylldpitimisestd koituneiden kulujen
kattaminen asiakkaan tuomilla tuotoilla saattaa kestdd kuukausia, pahimmillaan jopa
vuosia. Asiakassuhteen pituus sekd asiakkaan palveluorganisaatioon keskittimien
ostojen osuus asiakkaan kokonaisostoista maédrittelevdt sen, kuinka kannattavaksi

asiakas voi tulla. (Ylikoski 2000, 180.)

Mielestimme eldmyspalvelualalla toimivien yritysten kannattaa pyrkid pitkdaikaisiin
asiakassuhteisiin yrityspuolella. Suuret yritykset voivat kiyttdd eldmyksiin kerralla
tuhansia, jopa kymmeniédtuhansia euroja, silld heiddn henkildstonsé ovat suurempia ja
varsinkin kansainvilisten vieraiden tai asiakkaiden viihtyvyys halutaan taata hinnalla
milld hyvdnsd. Pitkdaikainen toimitussopimus (virallinen tai epdvirallinen) jonkin
kansainvilisen yrityksen kanssa voi luoda merkittdvan tuloldhteen palveluyritykselle.
Emme kuitenkaan suosittele, ettd yritys olisi taloudellisesti vain yhden asiakkaan

varassa, jottei asiakassuhteen pééttyminen tieda yritystoiminnan lamaantumista.

Gronroosin (2007, 66) mukaan asiakassuhteeseen kuulumisesta tulisi koitua myds
asiakkaalle lopulta taloudellista hyotyd, varsinkin yritysmarkkinoilla toimittacssa. Hin
tarkentaa, ettd taloudellisia hyotyjd on kahdenlaisia: vaurauden ja / tai ansaintakyvyn
kasvua tai asiakkaana olosta koituvien kustannusten laskua. Hyvin toimivassa
asiakassuhteessa yritysasiakas voi suhteen toisen osapuolen tuella hoitaa esimerkiksi
hallinnollisia ja tuotanto— tai myyntiprosessejaan jatkuvasti niin, ettd tuottovirta kasvaa
tai ettd se on vakaampaa. (Gronroos 2007, 66.) Gwinner, Gremler ja Bitner (1998)
puolestaan esittdvéat, ettd taloudellisten hyotyjen lisdksi asiakas saa pitkdaikaisesta

asiakassuhteesta kolmenlaista hyotyé:

e Varmuus: epidvarmuuden hélveneminen, usko palveluntarjoajaan, tunne

palveluntarjoajan luotettavuudesta.
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e Sosiaaliset hyodyt: yrityksen tyontekijdt tuntevat asiakkaan ja tdméd heidait,

asiakas ja tyontekijdt ovat hyvissd véleissd (oma yhteyshenkilo).

e FErityiskohtelu: yliméardiset palvelut, erikoishinnat, muita asiakkaita tarkeampi

asema.
(Gwinner, Gremler & Bitner 1998.)

Pitkdaikaisilla asiakassuhteilla voi Gronroosin mukaan olla myds kielteisid seurauksia,
jotka saavat asiakkaan etsimdidn vaihtoehtoisia ratkaisuja. Globalisoitumisen,
nykyaikaisten tietolitkenneyhteyksien seki sosiaalisten verkostojen ansiosta on entisti
helpompi kartoittaa ja hakea uusia yhteistyokumppaneita. Syitd uuden kumppanin
hankintaan voivat olla esimerkiksi ikdvystyminen tai uteliaisuus, mutta asiakkaalla
saattaa olla my0s asialliset perusteet etsid vaihtoehtoja. Yhden toimittajan kanssa
toimiminen saattaa sokeuttaa, eikd asiakas vélttdmittd nde kilpailijoiden kehittdmid
uusia tekniikoita tai taloudellisia mahdollisuuksia. Vaikka luottamus ja sitoutuminen
nykyiseen kumppaniin ovat sdilyneet, asiakkaan on kyettdvd tarkastelemaan
objektiivisesti onko nykyinen kumppani taloudellisesti ja teknisesti ajan tasalla
kilpailijoihin ndhden. (Gronroos 2007, 68.) Eldmyspalveluissa timé korostuu erityisesti,
silld jos kilpailijoiden teknologia tai toimintatavat ovat huomattavasti kehittyneempié,
he pystyvit tarjoamaan asiakkaille suurempia, ndyttivimpid ja syvempid elamyksid

mahdollisesti jopa halvemmalla hinnalla.

2.3.3 Asiakassuhteiden kehittiminen ja ylldpitiminen

Ylikosken (2000) mukaan asiakassuhdemarkkinointiin kuuluvat kaikki ne toimenpiteet,
joiden tavoitteena on luoda pitkdaikaisia, taloudellisesti kannattavia sidoksia
organisaation ja sen asiakkaiden wvélille. Asiakassuhdemarkkinointi kohdennetaan
yrityksen nykyisille asiakkaille ja silld pyritddn lisidméaén asiakasuskollisuutta (Ylikoski

2000, 189).

Asiakassuhteen kehittyminen vaatii asiakkaan luottamusta yritystd kohtaan, hyvéaa
molemminpuoleista vuorovaikutusta, asiakassuhteen jatkuvuutta seka asiakkaan saamaa
lisdarvoa (Ylikoski 2000, 189). Naistd yritys pystyy rakentamaan luottamusta
toimimalla avoimesti, rehellisesti ja eettisesti hyviksyttavisti asiakasta kohtaan.
Esimerkiksi Rukapalvelu Oy:n asiakassuhteet kehittyvit puhtaasti kdytdnnon tekemisen
kautta. Kamdirdinen (2009) toteaa, ettd tirkeintd on ihmisten vilinen kohtaaminen,
keskustelu asiakkaan kanssa ja hdnen kuuntelemisensa. “Ldhinnd kyse on sen

muistamisesta mistd on puhuttu kun ollaan edellisen kerran oltu yhteydessd, siihen
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takaisin palaamista ja ajankohtaisuuden tarkistamista” (Ké&mérdinen 2009).
Jélkimarkkinointi, tai sen puuttuminen, onkin yksi merkittdvimmista syistd siihen, etti

asiakas ei osta uudelleen samasta yrityksestd (kuvio 3).

14 % reklamaatiota
ei ole kasitelty

68 % jalkimarkkinointi ja
asiakashoito on unohdettu

9 % tuote tai palvelu
on kilpailukyvyton

5 % asiakas ostaa tuttavaltaan / 1 % asiakas on kuollut tai tehnyt konkurssin

3 % myyja on vaihtanut tyonantajaa
Kuvio 3. Miksi yritykset menettdvét asiakkaitaan (mukaillen Feiertag & Hogan 2001).

Yrityksen ja asiakkaan vilisten taloudellisten siteiden (esim. kanta-asiakkuudet) /isdksi
yrityksen kannattaa pyrkid luomaan sosiaalisia siteitd asiakkaaseen (Ylikoski 2000,
190). Sosiaalisilla siteilld tarkoitetaan téssd henkilokohtaista asiakaspalvelua, jonka
avulla asiakas kokee saavansa sosiaalista hyotyd. Kédmadrdinen (2009) sanoo, ettd
kannattaa pyrkid pitdmdidn sama myyjd palvelemassa asiakasta mahdollisimman
pitkddn, vaikka hin myontdd samalla, ettd timd on kdytdnndssd hankalaa toteuttaa
tyontekijoiden vaihtuvuuden johdosta. Rukapalvelussa tiedostetaan my0s olemassa
olevien asiakkaiden sekéd palvelujen tilaajien, niin kutsuttujen isdntien arvo. Isdnnille
mm. jdrjestetddn yksityistilaisuuksia, heitd muistetaan juhlapdivind sekd parhaille
asiakkaille on olemassa omia, nimikoituja haalareita, joita he kayttivit aina omille

asiakkailleen tai henkilokunnalleen jirjestdmissddn tilaisuuksissa. (Kédmérdinen 2009.)

Edelld mainittujen siteiden liséksi yritykselld on mahdollisuus alasta riippuen luoda
rakenteellisia siteitd asiakkaaseen. Rakenteellisten siteiden luominen tarkoittaa sellaisia
asiakkaalle rakennettuja lisdarvoja tuovia palveluja, joita ei saa muilta
palveluntarjoajilta tai jotka tulisivat asiakkaalle kallitksi muualta hankittuna (Ylikoski
2000, 191). Esimerkiksi hissejd ja liukuportaita valmistama Kone Oyj toimii siten, ettid
se pyrkii luomaan asiakkaaseen kertakaupan lisdksi pitkdaikaisen huolto- ja

kunnossapitosopimuksen, joka hyodyttdd molempia osapuolia taloudellisesti ja



teknisesti. Muualta hankittuna huoltopalvelu olisi todenndkéisesti kalliimpi, eikd
tuotteen tekninen tietimys ole missddn muualla niin korkea kuin kyseisen tuotteen

valmistajalla.

Eldmyspalveluissa kannattaa vastaavasti miettid olisiko yrityksen mahdollista tarjota
asiakkailleen muitakin ratkaisujaan, ja yrittdd saada kertakaupan sijaan asiakassuhteet
jatkumaan pidempddn. Pitdd muistaa my0s aika ajoin ilmoittaa olemassa olostaan
asiakkaille, ja kysyd kuulumisten lomassa asiakkaan sen hetkisistd tarpeista
(ongelmista), joihin on luonnollisesti pyrittivd vastaamaan tarjouksella omista

palveluista.

2.4 Tarve uusille palveluntarjoajille

KTM:n julkaiseman raportin mukaan eldmystapahtumia jirjestetddn enimmaikseen
omalle henkilokunnalle, mutta viime vuosina on huomattu, ettd elamystapahtuma on
myos tehokas ja mieleenpainuva markkinointiviline (Hillo, 8). Emme kuitenkaan usko,
ettd suomalaiset yritykset mieltdvit eldmyksen niin tehokkaana, mieleenpainuvana ja
vakuuttavana markkinoinnin  vilineend, ettd hy0dyntdisivdt sitd jokaisessa
asiakastilaisuudessaan. Eldmyksellisyys leimaa mielestimme jokaisen tapahtuman

jollakin tapaa erityiseksi ja tuo oman lisdarvonsa asiakastapahtumien kirjoon.

Nekin yritykset, jotka tarjoavat asiakkailleen eldmyksid, eivdt tarkoituksellisesti
vahvista eldmyksen yhteydessd omaa brindidén tai tuo haluamaansa viestid asiakkaiden
eteen konkreettisesti, vaan kokemuksemme kautta he keskittyvit pelkdstddn
vithdyttdmédn asiakkaitaan ja uskovat sen riittdvin vahvistamaan asiakassuhdetta.
Elamyksellisyyden kriteerien mukaan elimykseen osallistuvilla henkil6illdi on
optimaalinen tilaisuus oppia jotain uutta ja kokea muutoskokemus, jolla he muuttavat
asennettaan seki toimintaansa jollain tavalla. Olemme sitd mieltd, ettd yritykset voisivat

viedd elamyksellisyyden askeleen pidemmadlle ja kayttad tit tilaisuutta hyvikseen.

Uusi, hyvin toteutettu ja yrityksen haluaman viestin esiintuova eldmys luo
Elimyskolmio-mallin (Tarssanen & Kyldnen 2007) mukaan tapahtumanjirjestéjélle
sekd hdnen asiakkailleen yhteisen kokemuksen, joka yhdistdd heitd ja kasvattaa
luottamusta eldmyksen kokeneen ryhmin sisélld. Tdmd mahdollistaa asiakassuhteen
syventymisen ja sitd kautta molemminpuolisen liiketoiminnan kannattavuuden
paranemisen (mm. Gronroos 2007, Ylikoski 2000). Tadmén lisdksi yritys voi luoda
elamyksellisen viestinsd kautta asiakkailleen tdysin uudenlaisia, positiivisia mielikuvia

ja syitd miksi heiddn kanssaan kannattaa tehdd liiketoimintaa. Eldmyspalvelujen
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tarjoajilla olisi mielestimme mahdollisuus Iuoda kokonaan uusi kohderyhmi
keskittyessddn tarjoamaan eldmyksid markkinoinnin vilineend ja tuotteistamalla

palvelunsa sen mukaiseksi.
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3 TUOTTEISTAMINEN

Onko tuotteella selked nimi? Onko toimitussisdlto selked? Onko palvelun
hinta yksiselitteinen? Tieddmmeko, kuka asiakas on? Voimmeko jopa
sanoa yhden asiakkaan nimeltd? Tieddmmeko, mikd asiakkaan ongelma

on? Minkd ihmeen takia hén ostaisi juuri meiltd? (Parantainen 2009.)

Muun muassa ndiden yksinkertaisten kysymysten avulla jokaisen palveluntuottajan on
mahdollista kasvattaa yrityksensd sekd palvelunsa kompetenssia ja kannattavuutta.
Parantaisen (2009) mukaan tuotteistajan tulee luoda itselleen tarkistuslista, joka sisdltdd
myytdvin palvelun kymmenestd kahteenkymmeneen tirkeintd perusasiaa. Kun kaikkiin
kysymyksiin saadaan vastattua, palvelu on tuotteistettu ja siti voi alkaa markkinoimaan.

(Parantainen 2009.)

3.1 Tuotteistamisen miirittely

Yhd useammin palveluyritysten suurimmat liiketoiminnalliset haasteet liittyvit
kysynnin vaihteluun, laadunhallintaan, tehottomuuteen, kasvuun ja
kannattamattomuuteen. Resursseja menee hukkaan kun palvelu rakennetaan alusta asti
jokaisen asiakkaan toiveiden mukaan eikd aika riitd liiketoiminnan kasvattamiseen.
Palvelujen tuotteistaminen on keino vdhentdd niitd ongelmia ja kasvattaa yrityksen
kilpailukykyéd. Tuotteistus on “laajasti ymmarrettynd palvelujen kehittdmisti
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita” (Lehtinen & Niinimdki 2005, 30).
Mielestimme tuotteistamista tulisi tarkastella vieldkin laajemmasta nidkokulmasta, silla
se tehostaa myds yrityksen sisdisid prosesseja aina tuotannosta myynnin ja

markkinoinnin helpottumiseen asti.

Palveluille yhteisid piirteitd ovat aineettomuus, prosessimaisuus sekd asiakkaan
osallistuminen palvelun tuottamiseen. Tuotteistamisen tavoitteena on konkretisoida
myytivit palvelut, kehittdd palveluliiketoiminnan laatua ja tuottavuutta niin, etti
asiakkaan saama hyOty maksimoituu ja yrityksen kannattavuus paranee. Tdémad on
mahdollista tuotantovaiheen nopeutumisen, myynnin helpottumisen ja palvelun
monistettavuuden vuoksi. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1.) Koskisen (2003, 36)

mukaan tuotteistamisen keskeinen pddmédrd on struktuurin tai tyOprosessin



kehittaminen tuotteelle tai palvelulle, sekd yrityksen ja sen talouden pitkéjénteinen ja

kestdva kehittdminen.

Jo pelkédn konkreettisen hyddykkeen markkinointi on tydldstd. Massasta pitdisi erottua
joko tuotteella, oheispalveluilla tai markkinoinnilla. Palvelujen markkinointi on yleensi
vield titdkin vaikeampaa. HyoOdykkeeseen verrattuna palvelua on hankala kuvailla:
hyodykettdi on mahdollista kokeilla etukdteen, mutta palvelu ei ole yhtd helposti
testattavissa. Palvelua ei voi hypistelld, haistella ja maistella. Asiakas pitdd vakuuttaa
siitd, ettd hdn saa rahalleen vastinetta. (Parantainen 2008.) Koskisen (2003, 36) mukaan
tuotteistaminen on tiedon jarkiperdistdmistd, yksinkertaistamista ja luovaa pukemista
viestinnélliseen muotoon. Tuotteistaminen voidaan myds ndhda
’standardointiprosessina, joka madrittelee, dokumentoi ja tyydyttdéd asiakastarpeet niin,

ettd myos yrityksen tavoitteet toteutuvat” (Tuominen 2003, 40).

Tuotteistamisen ongelmia tai sen toteuttamisesta vastaavien tyontekijoiden mahdollisia
huolenaiheita voivat olla mm. ajan puute, asiakkaiden muuttuvat tarpeet, maailman,
markkinoiden sekd kilpailutilanteen muuttuminen, huonot aiemmat kokemukset
tuotteistusprosessista, tuotteiden ja palvelujen vanheneminen késiin tai yksinkertaisesti
osaamisen puute. Yrityksen johto voi myo0s joissain tapauksissa ndhdé tuotteistamisen
turhana kuluerdnd muiden joukossa. Sitd se ei ole, vaan tuotteistaminen on investointi
tulevaisuuteen, joka maksaa itsensd hyvin tehtynd takaisin nopeasti. (Koskinen 2003,

35.)

Kun palvelua ldhdetddn tuottamaan, on olemassa kolme vaihtoehtoa: tuotekehittija on
paittdnyt ratkaista valitsemansa asiakaskunnan tietyn ongelman etukiteen,
litketoimintamalli perustuu jokaiselle asiakkaalle erikseen raétéloitdvaan ratkaisuun tai
yhdistelmid molemmista. Viimeksi mainittu vaihtoehto on se, mihin palvelun tuottajan

pitdisi pyrkid menestyédkseen. (Parantainen 2007.)

"Tahdn  [yhdistelmddn] asiantuntija tarvitsee formaatin. Hdnen on
tuotteistettava asiantuntijapalvelunsa niin, ettd se noudattaa monistuvaa
formaattia. Formaatin on vain oltava niin vahva tai niin vdljd, ettd se

pystyy tuottamaan kelvollisia ratkaisuja moniin erilaisiin ongelmiin.’

(Parantainen 2007.)

Yritysten tavoitteena on yleensd kasvattaa liiketoiminnallista kilpailukykyé.
Tuotteistaminen on tydkalu, joka kehittdd ja tehostaa liiketoimintaa. Kehityskohteita

voivat olla esimerkiksi palvelun hinnoittelu, palveluprosessi ja —tarjooma
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(tuotantovaiheiden maédrittely), seuranta (laatu), mittaaminen sekd viestinta.
Tuotteistamisen tarjoamia keinoja tavoitteiden saavuttamiseen ovat konkretisointi
(dokumentointi  ja  hyddykkeen  ominaisuuksien rakentaminen), méérittely
(toimitussisiltd), systematisointi ja vakiointi. Tuotteistaminen on siis tydkalu, joka
johtaa yrityksen kannattavuuteen, kasvuun, kilpailuetuun, laadun parantumiseen ja
tuottavuuteen (kuvio 4). (Jaakkola ym. 2009, 6.) Tuotteistaminen ei takaa yksin
menestystd, mutta ilman sitd markkinointi kdy kalliimmaksi ja myyntity6 vaikeammaksi

kuin olisi vélttdimatontd (Parantainen 2008, 14).

TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET KEINOT TULOKSET
Hinnoittelu Kannattavuus
Palveluprosessi Konkretisointi Kasvu
Kilpailukykyinen Palvelutarjooma Maarittely Kilpailuetu
liiketoiminta Seuranta ja Systematisointi Laatu
mittaaminen Vakiointi Tuottavuus
Viestinta

Kuvio 4. Palveluliiketoiminnan kehittdiminen tuotteistamisen avulla. (Jaakkola ym.

2009, 6.)

3.2 Miten tuotteistaminen nikyy asiakkaalle

Palvelu kannattaa tuotteistaa ensin ja markkinoida vasta sitten. Tuotteistetun palvelun
markkinointi muistuttaa enemmain hyddykkeen markkinointia ja on siten tehokkaampaa.
Parantainen (2008, 13) on mééritellyt markkinoinnin nékékulman tuotteistamiseen
seuraavasti: “Tuotteistajan tirkein tavoite on muokata palveluista, hyodykkeistd tai
niiden yhdistelmistd markkinointi- ja myyntikelpoinen tdsméiratkaisu asiakkaan

polttavaan ongelmaan”.

Vastoin tavaroiden tuotantoprosessia, asiakas on yleensd mukana palvelun
tuotantoprosessissa ja kuluttaa palvelun sen aikana. Téstd kéytetddn termid
palveluprosessi. Silld tarkoitetaan sekd yrityksen sisélld ettd asiakasrajapinnassa
tapahtuvia palvelun tuottamiseen liittyvid toimintoja, joista osa on asiakkaalle nikyvid
ja  osa el. Yrityksen tilojen ulkonddlld, sijainnilla ja  henkilokunnan
asiakaspalvelutaidoilla on merkitystd vain niissd vaiheissa, joissa asiakas on ldsnd. Osa
palveluprosessin vaiheista voidaan hoitaa sdhkodisesti, kun taas toiset vaiheet on
hoidettava kasvokkain ja edelld mainittuihin asioihin on kiinnitettdva paljon huomiota.

(Jaakkola ym. 2009, 15-16.)
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Liiallisesta tuotteistamisesta voi olla haittaakin. Useat asiakkaat ajattelevat omien
ongelmiensa olevan niin ainutlaatuisia, ettei kenellikddn muulla toimijalla voi olla
vastaavia. He voivat kokea ettei heille ole hyotyd ennalta maééritellyistd
patenttiratkaisuista ja sen vuoksi vierastaa tuotteistettua palvelua, varsinkin jos se
kerrotaan heille etukiteen. Parantainen ehdottaa, ettd jokaiselle asiakkaalle kannattaa
antaa vaikutelma, ettd hdn saa tdysin ainutkertaisen palvelun. Néiin kaikki ovat
tyytyvéisid: asiakas saa tarpeisiinsa muokatun ratkaisun ja palvelun tarjoaja tuottaa
palvelun tehokkaasti, koska hédn on tuotteistanut sen helpottaakseen omaa toimintaansa.

(Parantainen 2008, 18-19.)

3.2.1 Abstraktista palvelusta konkreettiseksi tuotteeksi

Palveluista kannattaa paketoida mahdollisimman konkreettista myytivdd. Kun
asiakkaalla on mahdollisimman selked kuva siitd, mitd hdn on ostamassa, ostopaitoksen
tekeminen on huomattavasti helpompaa. Palvelu on tuotava mahdollisimman ldhelle
asiakasta, mahdollisimman selkednd ja yksinkertaisena. Tatd kutsutaan palvelujen

konseptoinniksi, kaupallistamiseksi tai tuotteistamiseksi. (Parantainen 2008, 10.)

Tuotteistamisella voidaan myos tarkoittaa palvelun vakioimista tuotteen kaltaiseksi,
konkreettiseksi hyodykkeeksi (Jaakkola ym. 2009, 1). Jotta ostaja saa mahdollisimman
hyvén késityksen palvelun siséllostd, se on kuvattava hianelle selkedsti. Palvelun tarkka
méidrittely auttaa hédntd esittelemddn ja perustelemaan hankintaa omassa
organisaatiossaan. Tuotteesta tulisi kdydd ilmi mistd osista kiinted palvelu koostuu ja
mitd lisdpalveluita on mahdollista valita kiintedn osuuden liséksi. Palvelun lisdosat
kannattaa hinnoitella erikseen, silld myyntitilanteessa hinnasta tinkivdn asiakkaan voi
ohjata riisumaan lisdpalvelujen mddrdd. Téalloin myydddn vihemmain, muttei

halvemmalla, joten katteesta ei tarvitse tinkid. (Jaakkola ym. 2009, 14.)

Hyvé keino kertoa palvelusta selkedsti, helposti ymmarrettidvisti ja uskottavasti on
luoda palvelulle oma, konkreettinen tuotelaatikko. “Thmiset haluavat hypistelld kaikkea,
abstraktejakin asioita. Tuotelaatikon itsessddn tulee néyttdd kalliilta ja sen tulee olla
painava. Ei ole sindnsd mitddn valid mitd sisdlld on: pitdd olla vain jotain kattd
pitempdd, jota tarjotaan asiakkaalle”, Parantainen (2009) toteaa. Palvelupaketti on

tehokas keino luoda palvelusta hyodykkeen kaltainen tuote, joka helpottaa myyntié.

3.2.2  Palvelun yksinkertaistaminen
Asiakkaan pitdd ymmairtdd mitd palvelu pitdd sisdllddn, jotta hin voi tehdi

ostopditoksen. Ensiksi on kuitenkin tdrkedd selvittdd itselleen millainen palvelu on
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kyseessd, mistd osista se koostuu ja mikd on sen tuoma arvo asiakkaalle. Palvelun
madrittelyn helpottamiseksi on kehitetty kysymyksid, joihin vastaamalla késitys

palvelusta kirkastuu.

e Miirittele palvelun tarjoama hyoty asiakkaan ndkokulmasta ja palvelulupaus

hy6dyn toimittamiseksi.
e Maiirittele mistd ydin-, tuki- ja lisdpalveluista palvelupaketti koostuu.

e Arvioi palvelun markkinapotentiaali, tuleva myyntivolyymi ja tarkeimmét

kilpailijat.

e Laadi kuvaus palveluprosessista ja maédrittele palvelun vaiheet, niihin

osallistuvat tahot ja tarvittavat resurssit.

e Arvioi mahdollisuuksia hyddyntdd kumppaneita palvelupaketin rakentamisessa.
(Jaakkola ym. 2009, 18.)

Palvelun tuottajan tulee selvittdd mikd on tuotteen ensisijainen hyoty asiakkaalle eli
minkd asiakkaan ongelman se ratkaisee. Kun ongelma on paikallistettu tai sellainen on
luotu, tulee miettid asiakasta kiinnostava lupaus, joka saa hédnet ostamaan palvelun.
Hyvé esimerkki kiinnostavasta ja helposti mitattavasta lupauksesta on yhdysvaltalaisen
Domino’s —pizzerian lupaus, jonka mukaan pizzan toimitusajan ylittdessd 30 minuuttia,
pizzan saa ilmaiseksi. Mitd yksinkertaisempi lupaus on, niin sen parempi. (Beckwith

2002, 103.)

Jaakkolan ym. (2009) mukaan seuraavaksi tulee mééritelld misté osista palvelu koostuu.
Miké on ydinpalvelu ja mikd on sen tarkoitus, mitd tukipalveluita on tédllad hetkelld ja
mitd muita palveluita olisi mahdollista sisdllyttdd pakettiin. On tirked4 pitdd koko ajan
mielessd asiakkaan alkuperdinen ongelma, jotta mahdolliset lisdpalvelut ovat loogisesti

perusteltavissa myyntitilanteessa. (Jaakkola ym. 2009, 18.)

Markkinatilanteen  kartoitus, myyntivolyymin arviointi sekd kilpailutilanteen
selvittiminen auttavat oman tuotteen positioinnissa. Tilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka
tuotteesta halutaan antaa asiakkaalle ja tapaa, jollaisena hdn kuvittelee tuotteen
mielessddn (Beckwith 2002, 113). Jos lanseerataan uutta tuotetta, onnistuneen
positioinnin avulla on mahdollista madrittdd sopiva strategia, jota ldhdetddn
jarjestelmallisesti toteuttamaan. Kun tiedetdén mihin suuntaan ollaan menossa, voidaan

laatia prosessikuvaus, jakaa vastuualueet sekd valjastaa ennalta maéiritetyt resurssit



kayttoon. Lopuksi tulee analysoida olisiko palvelupaketin tuotteistamisessa mahdollista
hyodyntdd jo olemassa olevia tai uusia kumppaneita. Mité lisdarvoa he voisivat tuoda
palveluun? Voisivatko he esimerkiksi toimia jonkun osa-alueen alihankkijana? Joskus
on jarkevdd ndyttdd tuotetta myOs vanhoille asiakkaille ja saada sitd kautta arvokasta

palautetta jo kehitysvaiheessa. (Jaakkola ym. 2009.)

3.3 Tuotteistamisen konkreettiset hyodyt

Tuotteistettuja palveluyja on helpompi ja nopeampi tuottaa kuin perinteisid
asiantuntijapalveluja. Kun jokaisen projektin tai palvelutoimituksen kohdalla ei tarvitse
miettid erikseen siséltdd, hinnoittelua ja toimintatapoja, aikaa riittdd muuhunkin. Sen
sijaan ettd joka kerta lihtisi keksimdan pyordd uudestaan, voi yli jddvin ajan kayttaa
uusien tuotteiden, palvelujen tai projektien kehittdmiseen ja myymiseen. Uuden
oppiminen tai vanhan tiedon kehittiminen on yrityksen jatkuvan kehityksen kannalta
oleellista. Kun palvelu on tuotteistettu, voi olemassa olevia resursseja kohdentaa

paremmin ja samalla taloudellinen tulos paranee. (Parantainen, 2009.)

3.3.1 Tuotteistamisella kilpailuetua

Kotlerin, Armstrongin, Wongin ja Saundersin (2008) mukaan kilpailuedulla tarkoitetaan
yrityksen etulyontiasemaa muihin yrityksiin verrattuna, joka on saavutettu tarjoamalla
asiakkaille enemmén arvoa, joko halvemmilla hinnoilla tai toimittamalla enemmaén
hyotyjd kuin muut, joka oikeuttaa korkeampaan hinnoitteluun. Usein asiakkaalla on
valittavanaan samasta tuotekategoriasta useita samankaltaisia vaihtoehtoja ja monesti
hin pédidtyy ostamaan halvimman vaihtoehdon tarjonnan samankaltaisuuden vuoksi.
Tuotteistamisen avulla palvelun tuottaja voi erottua muista yksinkertaisuuden ja

houkuttelevuuden avulla. (Kotler ym. 2008, 436.)

Tuotteistetun ja tuotteistamattoman palvelun ero on huomattava. Tuotteistamaton
palvelu on médritteleméton, epédselvd eikd vakuuta ostajaa, kun taas tuotteistetusta
palvelusta kdy heti ilmi mistd siind on kysymys, mitd se lupaa ostajalle ja paljonko se
maksaa. Tuotteistaminen tekee ostamisesta asiakkaalle helppoa. Hén saa perusasiat
kerralla eteensd: mikd on riski (hinta), mitd hén saa ja voiko hdn héavitd jotain, onko
ostaminen vaivatonta ja tarvitseeko hdnen ndhdid paljon vaivaa, jotta voi kokeilla
tuotetta. Tuotteistaminen on kéytdnndssd pididtdoksenteon helpottamista, ostajan

kysymyksiin vastaamista ja hdnen riskintunteensa eliminointia. (Parantainen, 2009.)
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Parantaisen (2007, 167) mukaan tuotteistajan on syytd miettid seuraavia keinoja

suunnitellessaan erottautumisstrategiaa:
e Palvelujen poikkeuksellinen yhdisteleminen tavoilla, joita muut eivét tarjoa.
e Palvelun muista poikkeava paketointi ja torkedn lupauksen kertominen.
e Muista poikkeava hinnoittelu.
e Eri kanavien hyodyntdminen palvelun jakelussa.
e Palvelun muokkaaminen muita helpommin ostettavaksi.

Palvelun tuotteistaminen tarjoaa jo itsessddn kilpailuedun suurinta osaa kilpailijoita
kohtaan (Parantainen 2009). Oma erottautumisstrategia kannattaa mielestimme miettia
valmiiksi jo tuotteistamisen alkuvaiheessa, jotta voidaan saavuttaa parhaat mahdolliset

tulokset alati kiristyvilld markkinoilla.

3.3.2  Asiakkaan huomioiminen
Kuten olemme aikaisemmin todenneet, yksi tuotteistamisen tdrkeimpid tavoitteita on
tehdd ostamisesta mahdollisimman helppoa. Parantaisen (2007, 39) mukaan

tuotteistajan on ensiksi vastattava kolmeen kysymykseen:

e Kuinka erotut kilpailijoista niin, ettd asiakkaan on helppo valita juuri sinun
palvelusi?

e Miten paketoit palvelujasi asiakkaan eldméé helpottaviksi kokonaisuuksiksi?

e Kuinka poistat asiakkaalta riskin tunteen, joka estdd hintd ostamasta?

Asiakas ei halua kuulla, miten tarjottu palvelu tai yritys on luotettava, rehellinen,
parasta laatua ja niin edelleen, aivan kuten kaikki muutkin saman alan palvelut ja
palveluntarjoajat. Parantaisen (2007) mukaan asiakas haluaa tietdd, miten palvelu eroaa
muista samanlaisista: mitd uutta tai erilaista se tuo hénelle. Ostajan tulee saada tietdd
mitd esitietoja tarvitset, mistd myyjéisi voi tavoittaa, milloin yrityksesi on auki ja misti
toimipiste 10ytyy, paljonko asiakkaalla on oltava rahaa ja mitd maksujérjestelyjd tarjoat,
miten ja milloin toimitat palvelusi ja miten kisittelet mahdolliset ongelmat. Tdma kaikki
tieto on lisdksi supistettava mahdollisimman kompaktiin ja yksinkertaiseen muotoon,

jotta asiakas ei ehdi kylldstya. (Parantainen 2007, 53.)

Joskus on tarpeellista ottaa asiakkaat mukaan testaamaan ja kehittdiméén palvelua alusta

alkaen. Télla tavoin asiakkaat kokevat, ettd heiddn mielipidettinsd arvostetaan ja he



kokevat tuotteen positiivisemmassa valossa, koska ovat piddsseet antamaan oman
panoksensa sen kehittdmiseen. Samalla varmistutaan myds siitd, ettd tuote vastaa
asiakkaan tarpeisiin ja se tuottaa hinelle mahdollisimman paljon arvoa. (Jaakkola ym.
2009, 3.) Parantainen (2009) kehottaa lisdksi pyytdmadn tuotteesta suosituksia vanhoilta
asiakkailta. Suositukset madaltavat uusien asiakkaiden ostokynnystd, silld ne kertovat

ettd tuotteen tai palvelun on ostanut joku muukin asiakas ja on ollut sithen tyytyviinen.

Jaakkolan ym. (2009) mukaan tuotteistaminen hy6dyttdd niin yritystd kuin asiakastakin.
Tutkimuksessaan he selvittivédt eri yritysten edustajien nakdkulmia tuotteistamiseen.
Tarkeimpind esiin nousivat tuotteistetun palvelun viestiminen yrityksen kokemuksesta,
myynnin huomattava helpottuminen selkeyden vuoksi ja hiljaisen tiedon siirtymisen

tehostuminen yrityksen sisilld dokumentoinnin ansiosta. (Jaakkola ym. 2009, 1)

3.3.3  Mpyynnin ja markkinoinnin helpottaminen
Jos palvelu on tuotteistettu hyvin, kaikilla on kirkkaana mielessd mitd ollaan myymassi
ja ldhes kuka tahansa pystyy myymaéén sitd. “Tuotteistamisen avulla firmalle rakentuu

yhteinen sopimus siitd, mité asiakkaalle voi luvata” (Niemeld 2008, 17).

Tuotteistaminen pienentdd myyntityon kustannuksia, silld tuotteistettua palvelua on
helpompi markkinoida, kate pysyy paremmin kohdillaan ja ne ovat massarditiloitdvissi
tehokkaammin asiakastarpeen mukaan. Massardétéloinnilld tarkoitamme  téssd
yksilollisten palvelutuotteiden tuottamista yleisesti massatuotannossa kaytettyjen
vakioitujen menetelmien avulla. Tuotteistamattoman palvelun sisdlté on saattanut jadda
epéselviéksi ja saattaa vaihdella jokaisen asiakkaan toiveiden mukaisesti, jolloin myynti
vaatii aina paljon aikaa ja resursseja sekd kate vaihtelee eri asiakkaille esitetyn
myyntihinnan mukaisesti. Kun palvelun kuvaaminen on haastavaa, my0s sen tuottamat

hyddyt on vaikea kertoa asiakkaalle ymmarrettivésti. (Parantainen 2007, 81.)

Palvelun markkinointi helpottuu, kun tuotteistamisen aikana markkinointimateriaalista
karsitaan turha tieto pois ja palvelu paketoidaan helposti ymmaérrettdivdin muotoon.
Talld tavoin markkinointimateriaalia suunniteltaessa siséltdod ei tarvitse kirjoittaa joka
kerta uudestaan vaan asia, joka asiakkaiden tulee ymmairtd4, on jo olemassa. Tami
helpottaa my0s myyjien tyotd, silli he voivat esitelld jokaiselle asiakkaalle saman
markkinointimateriaalin, palvelukuvauksen, toimitussiséllon ja selkedn hinnoittelun.

Téten myds kate pysyy aina samana. (Parantainen 2007, 81.)
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Timo Rope kiteyttdd tuotteistuksen hyddyn myynnissd ja markkinoinnissa osuvasti:
“Perusteellisen ja tarkkaan suunnitellun tuotteistamisprosessin seurauksena tuotetta ei

tarvitse myyda: se halutaan ostaa” (Vapaaoksa 2001, 31-32).

3.3.4  Palvelun vakiointi mahdollistaa monistettavuuden

Parantainen (2009) kiteyttdd tuotteistetun palvelun kriteerit seuraavasti: “Palvelun
suunnitteluvaihe, myynnin menetelmét, markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset,
graafinen ilme ja kaikki muu vastaava on talletettu kirjalliseen tai sdhkdiseen muotoon
niin yksityiskohtaisesti, ettd joku muukin pitevd henkild voisi sen perusteella ryhtyd

palvelun tuottajaksi.”

Vakioiminen tarkoittaa palvelun tai palveluprosessien osien kehittdmista
monistettavaksi tai toistettavaksi jonkin jdrjestelmillisen menetelmén tai teknologian
avulla. Palvelun monistaminen puolestaan tarkoittaa vakioitujen osien toistamista kerta
toisensa jilkeen. Monistaminen helpottuu, kun aina ei tarvitse kertoa kaikkia
yksityiskohtia uudestaan vaan ne 10ytyvdt jo valmiiksi dokumentoituina.
Dokumentoinnin ansiosta jokaista palvelun tuottajaa ei tarvitse kouluttaa erikseen, vaan
he voivat kouluttaa itse itsensd seuraamalla ennalta laadittuja ohjeita. Vakioituja (ja
selkedsti dokumentoituja) osia on mahdollista toistaa usealle asiakkaalle samalla tavalla,
jolloin palvelun tuotantoprosessi tehostuu, laatu paranee ja liiketoiminnasta tulee

kannattavampaa. (Jaakkola ym. 2009, 19.)
Palvelun vakioimista voidaan mééritelld seuraavien kysymysten avulla:
e Voiko palvelun jakaa monistettaviin moduuleihin?
e Onko palvelulla yhteisid osia muiden palvelujen kanssa?
e Mihin samankaltaisina toistuviin vaiheisiin palveluprosessin voi jakaa?
e Milld menetelmilld eri vaiheita voitaisiin tehostaa ja parantaa?
e Mihin teknologioihin tai menetelmiin monistaminen perustuu?
e Miten teknologioiden ja menetelmien kéytto tuo kilpailuetua?
e Mité osaamista monistettavuuden rakentamiseen tarvitaan?

e Kannattaako osaamista lisdtd yrityksen sisdlld vai ostaa ulkopuolelta?

(Jaakkola ym. 2009, 22.)
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Palvelun vakioimisen suunnittelun alkuvaiheessa on siis tirkedd selvittdd mitkd kaikki
palvelun osat on mahdollista monistaa ja mitkd joudutaan jattdmadn asiakaskohtaisesti
raataloitdviksi. Mielestimme tirkeintd on, ettd toiminta on sujuvaa ja monistumisesta
tulee automaatio. On lisdksi olennaista pohtia voisiko palvelua tai sen osia yhdistdd
jonkun muun palvelun kanssa: sopisiko palvelu jonkin toisen palvelun lisdosaksi tai
toisinpdin? Palveluprosessin jakaminen osiin puolestaan edesauttaa kokemustemme
mukaan aikataulutusta ja vastuiden jakamista seka selkiyttdd kokonaiskuvaa palvelusta.
Parhaassa mahdollisessa tilanteessa organisaation sisilld kehitetty menetelmi monistaa
palveluprosessin vaiheita tuo yritykselle selkedn kilpailuedun muihin n&hden

esimerkiksi palvelun nopeuden tai laadun avulla.

Vakioiminen tehostaa my0s yrityksen sisdistd tyonjakoa. Kokeneiden tyontekijoiden ja
asiantuntijoiden tydaika tulisi pyrkid suuntaamaan asiantuntemusta vaativiin
tyOtehtiviin. Kun vakioitavien tehtdvien hoitaminen nopeutuu ja tehostuu, niihin kuluu
vihemmén aikaa ja asiantuntijat voivat keskittyd esimerkiksi uusien tuotteiden

kehittamiseen, suunnitteluun, markkinointiin sekd myyntiin. (Jaakkola ym. 2009, 22.)

Yrittdjin ei kannata olla mukana jokaisen toimituksen tuotannossa, jos hin haluaa luoda
kasvuyrityksen. Kun tuotantovaihe pystytddn siirtiméén jonkun muun vastuulle, yrittija
pystyy keskittymiin tuotteen kehittimiseen ja myyntiin. Kun myynti tehostuu, voidaan
tyontekijoiden médrdd kasvattamalla nostaa kapasiteettia ja pddstd suurempiin
toimitusmédriin. Tamén mahdollistavat tarkasti dokumentoidut tydohjeet siitd, kuinka

palvelu tulee toimittaa asiakkaalle. (Parantainen, 2009.)

3.3.5 Laadunvaihtelun karsiminen

Ongelmien ennakointi ja eliminointi on helpompaa, kun jokainen toimitus on
samanlainen. Kuten palvelun tuotantoprosessi, my0s toiminta ongelmatilanteissa on
mahdollista vakioida jatkuvaksi kdytdnnoksi. Tdma edellyttdd mahdollisten ongelmien
ennakointia, toimintatapojen suunnittelua sekd kaikkien organisaation tyontekijoiden

sitouttamista toimimaan niiden mukaisesti. (Parantainen, 2009.)

Kun palvelu tuotetaan joka kerta tietyn toimintatavan mukaisesti, saadaan
vertailukelpoista tietoa siitd, millaisia tuloksia asiakkaalle on odotettavissa. Néin
asiakkaalle voidaan antaa luotettava arvio palvelun onnistumisesta, mikd omalta
osaltaan alentaa asiakkaan kokemaa riskid ja parantaa palvelun laatua. Mahdolliset
virheet palvelun tuotantovaiheessa on helppo paikallistaa ja nithin on mahdollista

puuttua tehokkaasti. (Jaakkola ym. 2009.)
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3.4 Tuotteistaminen madaltaa ostokynnysta

Asiakas ostaa palvelusi vain siind tapauksessa, jos hdn kokee, ettd voi allekirjoittaa
sopimuksen turvallisin mielin. Jos hdn on huolissaan, ettd sopimuksesta aiheutuu
hénelle kuluja tai menetyksid, hin jattdd mieluummin ostamatta. Mitd kalliimpaa
palvelua asiakkaalle tarjotaan, sitd tarkemmin hén tarkkailee mahdollisia
varoitusmerkkejd epdedullisesta kaupasta. Tuotteistamisen yhtend tavoitteena on poistaa
asiakkaalta tuo kaupantekoa haittaava tunne. Kaikki asiakkaat eivét tietenkdén kiinnita
huomiota samoihin varoitusmerkkeihin. Parantaisen (2007) mukaan seikkoja, joihin
kannattaa kiinnittdd huomiota asiakkaan kanssa toimittaessa, ovat muun muassa veteld
kaddenpuristus, epdsiisti olemus, sotkuinen ty0pdytd, vastaamattomat puhelut, selittelyt

sekd epidselvyydet yrityksen luottotiedoissa. (Parantainen 2007, 48-50.)

Hyvin tuotteistetusta palvelusta asiakkaalle kdy vélittdmasti ilmi tuotteen koko hinta
(kuinka suuri vaiva tuotteen ostamisesta hinelle koituu hinnan liséksi), toimitussisalto,
miten ja mistd hin voi ostaa tuotteesi, mahdolliset referenssit sekd tuotteen mahdollinen
takuu. Néistd riskinpoistajista toimivin on takuu, silli ostaja arvostaa yritysti, joka ottaa
vastuun oman tuotteensa virheisti. Takuun tehokkain muoto on “rahat takaisin jos et ole
tyytyvdinen” — palvelu, joka parhaimmillaan poistaa asiakkaan kokeman riskin
kokonaan. Palvelun tuottajan kannattaakin harkita tuotteelle tdydellisen rahallisen

takuun asettamista, mikili se vain on mahdollista. (Parantainen 2007, 51-56.)

Teimme esimerkiksi tutulle 6ljy-yhtidlle tuotteistuksen yhteydessd 40
miljoonan euron takuun toimitukselle. Sen verran tuli rahaa takaisin, jos
asiakas ei mistd tahansa syysté ollut tyytyvidinen toimitukseen. Kaikkien
muiden takuut ovat aika pahkinoitd verrattuna siihen, eikd? Jos noinkin
konservatiivinen yritys pystyy antamaan tuotteilleen laajamittaisen

takuun, niin mikseivat muut pystyisi? (Parantainen 2009.)

3.5 Selkeiden tyoohjeiden laatiminen

Kun palveluprosessi on médritelty, on aika laatia tydohjeet sen toteuttamiseksi.
Esimerkiksi myyjélle, asiantuntijalle sekd laskuttajalle on jokaiselle kerrottava omat
tehtdvinsd ja vastuualueensa. Mitd tarkemmin tyOohjeet pystyy kuvaamaan, sen
parempi. Eri tyonkuvien ohjeet kannattaa lopuksi liittdd yhdeksi dokumentiksi,
esimerkiksi PowerPoint—esitykseksi, jotta kaikki palvelun tuottamiseen tarvittava tieto

16ytyy yhdestd paikasta. (Parantainen 2007, 221.) Tyoohjeiden huolellinen laatiminen
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on onnistuneen tuotteistusprosessin kulmakivi, silld ilman sitd tyon vakiointi ja

monistettavuus ei ole mahdollista.

Parantaisen (2007, 221-222) mukaan tydohjeen tulee vastata ainakin seuraaviin

kysymyksiin:
e Kenelle timd dokumentti on tarkoitettu?
e Mihin tarpeeseen palvelu on kehitetty?
e Millainen on palvelun toimittamiseen tarvittava organisaatio?
e Millainen palvelun formaatti on?
e Mitka ovat kunkin palvelutuotantoon osallistuvan tehtivét?
Yksittdisen henkilon tydohjeet voivat koostua esimerkiksi seuraavista kysymyksista:
e Mika on tehtdvisi ja tavoitteesi?
e Millainen on hyvi suoritus?
e Paljonko tehtdviisi on varattu aikaa?
o Mitka ovat tyypilliset poikkeustilanteet ja miten selviti niisti?
e Mitka ovat tyovélineesi?
e Onko sinulla kokemuksen tuomia neuvoja muille?
e Tarkistuslista muistettavista tehtévista.
(Parantainen 2007.)

3.6 Yhteenveto

Parantaisen mukaan tuotteistamisessa on pohjimmiltaan kyse kahdesta vaiheesta,
lupauksen antamisesta asiakkaalle ja annetun lupauksen lunastamisesta: Jos
lunastusvaihe ei toimi, asiakas ei osta koskaan toista kertaa ja kertoo valitettavasti viela
asiasta ystdvilleenkin. Jos taas kokemus oli hyvd, hidn varmasti kertoo myos téstd
eteenpdin. Eritoten lupausvaihe on tirked, silld jos asiakas ei osta lupausta,

lunastusvaihetta ei tarvitse edes miettid.” (Parantainen, 2009)
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Olemme pdityneet kdyttdmiin Parantaisen (2007, 2008, 2009) ldhestymistapaa timin
opinndytetydn case-osion tuotteistamisprosessissa, silld hdnen laatimansa tydohjeet ovat
loogiset, tehokkaat sekd helposti toteutettavissa. Lisdksi koemme, ettd Parantaisen

nikokulma sopii myos pienelle yritykselle hinen oman yrittdjitaustansa vuoksi.
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4 CASE: MURHAMYSTEERI-ILLALLISTEN
TUOTTEISTAMINEN

”Murhamysteeri-illallinen ei nimestddn huolimatta ole kuolemanvakava
tilaisuus vaan ddrettomédn hauskaa ajanvietettd. Illasta tekee kiehtovan
sen ennalta arvaamattomuus, yllattivéit juonenkdinteet sekd hyvissi

hengessd tapahtuvat juonittelut.” (Tuoni Studiot.)

Murhamysteeri-illalliset on ollut Tuoni Studioiden jdrjestimédnd palveluna olemassa
vuodesta 2008 ldhtien ja se perustuu nimensd sekd ideansa puolesta Yhdysvalloissa jo

vuosikausia suosiota nauttineisiin murhamysteeri-illallisjuhliin.

Haluamme kehittda Murhamysteeri-illallistemme eldmyksellisyytta sekd
liikketoiminnallista kannattavuutta tuotteistamalla palvelu luvomamme Eldimyspalvelun
tuotteistamisoppaan (liite 1) sekd opinndytetydssd aikaisemmin esitellyn teorian avulla.
Murhamysteeri-illallisten  tuotteistamisella saamme selkedt tyOohjeet palvelun
tuottamiseen ja mahdollisuuden liiketoiminnan laajentamiseen sekd pystymme
tarjoamaan asiakkaillemme laadukkaampaa, arvokkaampaa ja eldmyksellisempdd
palvelua. Valli (2009) kiteyttdd, etti Tuoni Studioiden jirjestimien Murhamysteeri-
illallisten tarkoituksena on ”tarjota ihmisille unohtumattomia, uskomattomia ja

ikimuistoisia eldmyksid”.

4.1 Murhamysteeri-illallisten mairittely

Murhamysteeri on uuden ajan seurapeli ja interaktiivinen niytelmi, illallisohjelma,
jossa illallisvieraat ndyttelevit itse tapahtumat illallisen ympdrille. Jokainen vieras saa
kirjekuoressa (vrt. tuotelaatikko) etukdteen kirjoitetun hahmon, josta kdy ilmi hinen
taustatarinansa, tietonsa seké tavoitteensa illan aikana. Annamme vieraille vinkkeji ja
keinoja, joilla he paédsevit alkuun ja henkilokunta on koko illan mukana opastamassa

vieraita tarvittaessa ja huolehtimassa kaikkien vieraiden viithtyvyydesta.

Murhamysteeri on kehitetty vastaamaan yritysten tarpeeseen [Oytdd jotain uutta ja
mielenkiintoista ohjelmaa tilaisuuksiinsa. Murhamysteeri-illallisen ydinpalvelu on itse
Murhamysteeri, kehystarinaltaan késikirjoitettu juonellinen illallisohjelma, johon

vieraat osallistuvat. Tukipalveluita ovat tilan hankinta asiakkaan puolesta, ruokailun ja
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Jjuomien jdrjestdminen, puvustusmahdollisuuden tarjoaminen sekd illallisen valokuvaus

(kuvio 5).

Tilanhankinta,

Valokuvaus-
Yhteydenpito

YDINPALVELU:

Ruokailun ja

Laskutus

Y

Kuvio 5. Murhamysteeri-illallisten palvelupaketti. (Mukaillen Jaakkola ym. 2009, 11.)

Olemme valinneet aluksi kaksi Murhamysteerien henkeen sopivaa yhteistyokumppania,
joiden kanssa olemme sopineet illallisten jirjestdmisestd heidédn tiloissaan. Asiakas saa
valita néistd paikkavaihtoehdoista seké heidén tarjoamistaan illallismenuista mieleisensi
vaihtoehdon tai ehdottaa jotain muuta paikkaa illallispaikaksi.  Lisdksi
Murhamysteerivieraille on jirjestetty mahdollisuus hankkia yhteistyokumppaniltamme
puvustus normaalia pukuvuokraa halvemmalla hinnalla. Valokuvauspalvelun avulla
vieraat saavat kokemuksesta arvokkaita muistoja, joiden avulla he voivat palata

illallisen tunnelmiin ja hetkiin yhi uudelleen. Valokuvauksen toteutamme itse.

4.1.1 Mitd asiakas saa ostaessaan Murhamysteeri-illallisen

Murhamysteeri-illallinen ratkaisee asiakkaan ongelman, jossa hénen pitdd keksié jotain
uutta ja innostavaa ohjelmaa seuraavaan yritys- tai yksityistilaisuutensa. Murhamysteeri
on vaihtoehto, joka kokonaisvaltaisen elimyksellisyytensd ja erilaisuutensa ansiosta

takaa, ettd illasta tulee ikimuistoinen ja viihdyttava.

Muuten vakioidun palvelun réaatdloitdvdat osat ovat tila, jossa Murhamysteeri
jérjestetddn, illallismenu sekd juomatarjoilu. Ostaminen on tehty asiakkaalle helpoksi
pakettiratkaisuilla, mutta mahdollisuus edelld mainittujen tekijoiden réaétalointiin

varmistaa, ettd jokaisen asiakkaan toiveet saadaan tiytettya.



4.1.2 Mikd tekee Murhamysteeri-illallisesta eldmyksen
Murhamysteerin eldmyksellisyys perustuu Tarssasen ja Kyldsen (2007) miirittelemaian
Elamyskolmio-malliin, jonka mukaan eldmyksen syntyminen mahdollistuu palvelun tai

tuotteen tdyttiessd eldmyksellisyyden kriteerit:

Yksilollisyys toteutuu Murhamysteerissa siten, ettd jokainen vieras voi vapaasti valita,
kuinka aktiivisesti haluaa osallistua peliin. Hdn saa keskustella kenen kanssa haluaa ja
tehdd omia péétoksiddn niiden pohjalta. Témén mahdollistaa Murhamysteerin avoin

juonikuvio, jossa vieraiden toimintaa ei juurikaan rajoiteta.

Aitouden tunne saavutetaan paikan somistamisella sekd vieraiden pukeutumisella pelin
teemaan sopivalla tavalla. Autenttinen ilmapiiri sekd osallistujien puvustus luovat

vankan pohjan arjesta poistumisen tunteelle ja sopivaan tunnelmaan padsemiselle.

Tarina liittyy erittdin vahvasti Murhamysteeriin, silld koko illan kulku seuraa kyseessi
olevaa kehystarinaa alusta loppuun. Murhamysteerien tarinat ovat kaikki sijoitettu
johonkin historialliseen ajanjaksoon ja kisikirjoitettu huolellisesti, jotta ne puhuttelevat

vieraita ja rohkaisevat heitd heittdytymadn elamykseen tiydellisesti.

Moniaistisuudella tarkoitetaan drsykkeitd useille eri aisteille: visuaalisuutta, tuoksua,
ddnimaailmaa, makuja ja tuntoaistimuksia. Murhamysteeri-illallisella vieraille pyritdén
tarjoamaan kaikkia edelld mainittuja drsykkeitd eri tavoilla kuten ajanjaksoon sopivalla
puvustuksella sekd paikan somistuksella, laadukkaalla ruoalla ja juomalla sekd
tunnelmaan sopivalla musiikilla. Tuoksu- ja tuntodrsykkeitd aiomme tarjota vieraille
etukiteen toimittamassamme  kirjekuoressa, josta 10ytyy kaikki illalliseen
valmistautumiseen liittyvd materiaali sekd esimerkiksi kahvipapuja hyodyntdmaélla tehty

tuoksu.

Kontrasti tarkoittaa erilaisuutta ja uuden kokemista asiakkaan nédkokulmasta.
Murhamysteeri on Suomessa vihin tunnettu palvelu, joten se tulee olemaan tdysin uusi
kokemus suurimmalle osalle asiakkaista. Se auttaa my0s omalta osaltaan vieraita
pddsemddn irti arjesta luomalla heille mahdollisuuden palata historiassa taaksepdin ja

eldd hetki jonkun toisen eldmaa.

Vuorovaikutus on Murhamysteerin ehdoton vahvuus, silld koko idea perustuu siihen,
ettd ihmiset nidyttelevit illan kulun itse sekd keskustelevat vapaasti toistensa kanssa.
[1lan lopputulos on tdysin vieraiden omissa kdsissd. Murhamysteerin vuorovaikutukseen

liittyy oleellisena osana yhteisollisyyden tunne — koetaan jotain uutta yhdessa.
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4.1.3  Mihin tilaisuuksiin Murhamysteeri-illallinen soveltuu
Murhamysteeri-illalliset soveltuvat erinomaisesti esimerkiksi yritysten
asiakastilaisuuksiin, tydpaikan tiimipdiviin ja pikkujouluihin, verkostoitumiseen,
ystdvien kanssa rentoutumiseen, poikamiesjuhliin sekd mihin tahansa tilaisuuteen, misti

halutaan tehdi ikimuistoinen ja muista tilaisuuksista edukseen erottuva.

4.2 Toimitusprosessi
Olemme Iluoneet Murhamysteeri-illalliselle tydohjeet palvelun tuottamiseen (ks.
Selkeiden tydohjeiden laatiminen). Kun asiakas tilaa Murhamysteeri-illallisen, palvelun

toimitusprosessi etenee seuraavasti:
1. Selvitd Murhamysteerin aihe, alustava osallistujamiéra seké toivottu ajankohta.

2. Lé&hetd asiakkaalle valmiiseen tarjouspohjaan liitetty tarjous, josta kdy ilmi
valittu Murhamysteeri, toivottu ajankohta, alustava osallistujamidrda seka
osallistujamairélle laskettu hinta per vieras. Jos asiakas epdrdi jirjestettdvaa
tilaa, tehdddn kaksi kustannuslaskelmaa, molemmille tiloille omansa.
Tarjouksiin  sisédllytetddn my6s  valokuvauspalvelu  sekd  mainitaan

puvustusmahdollisuudesta.

3. Ota yhteyttd yhteistyokumppaneihin, joiden tiloissa peli voidaan jdrjestdd ja
selvitd heiddn varaustilanteensa halutulle ajankohdalle. Jos asiakas erityisesti

toivoo jotain muuta paikkaa, selvitd vaihtoehdot ja heidén varaustilanteensa.

4. Sovi asiakkaan kanssa tapahtumapaikka, menu sekd tarjouksen muut
yksityiskohdat ja 1y illallisen ajankohta lukkoon sekd asiakkaan ettd valitun

tilantarjoajan kanssa.

5. Selviti asiakkaalta mahdolliset ruoka-allergiat tai muut erityistoiveet illan kulun

ja ruokailun suhteen. Ilmoita niistd tilantarjoajalle tai ruokailun toimittajalle.

6. Sovi tilantarjoajan kanssa tilan somistamisesta sekd muista lisdvaatimuksista

illallisen ajaksi.

7. Pyydd asiakkaalta varmojen osallistujien nimilista ja tee sen perusteella
Murhamysteerin hahmojako. Pyydi asiakasta ilmoittamaan valittomasti mikéli

osallistujien lukumééra muuttuu.

8. FErittele hahmojen materiaalit omiin kirjekuoriinsa. Hahmon kirjekuoren tulee

sisdltdd kutsu 1illalliselle, taustatarina, tietokortit, salaisuudet, mahdolliset
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erikoiskortit, puvustusohjeet sekd pelin sdénnét. Toimita kirjekuoret asiakkaalle

postitse.

9. Kaksi pdivdd ennen illallista varmista sekéd asiakkaalta ettd tilantarjoajalta, ettd

kaikki on kunnossa. Selvitd mahdolliset epédselvyydet tai ongelmat.

10. Saavu tilaan 2-3 tuntia ennen illallisen alkamista ja somista tila, valmistele

musiikki sekd pelirekvisiitta yhdessé tilan henkilokunnan kanssa.

11. Aseta tulostamasi varakirjekuoret ndkyville paikalle saapumispaikan
laheisyyteen. Kun vieraat saapuvat, olet pukeutunut teemaan sopivaan juhla-
asuun ja otat heidét vastaan roolihahmossasi. Toivotat vieraat tervetulleeksi ja

ohjaat heiddt tilaan siséén.

12. Illallisen kulku on seuraava: vieraiden saapuminen, tervetulotoivotus ja pelin
sdantdjen ldpikdynti, alkumalja ja esittelykierros, vapaata seurustelua ja
tutustumista, illallisen tarjoilu, pelin jatkuminen vapaamuotoisena,

loppuhuipennus ja illan tapahtumien ldpikaynti.

13. Jos vieraat jadvat paikalle, vietd aikaa heiddn kanssaan ja keskustele illan
tapahtumista. Nyt sinulla on hyvi tilaisuus kertoa enemmaén yrityksen muusta
toiminnasta sekd mahdollisesti myyda pelid eteenpdin. Pyyda illan isédnnaltd /

eminndltd referenssid palvelusta jatkoa ajatellen ja kysy lupa julkaisuun.
14. Huolehdi lopuksi tilan siisteydestd ja ota kaikki omat tavarat mukaan.

15. Ota yhteyttéd asiakkaaseen ja kiitd heitd osallistumisesta. Pyyda heiltd referenssia
jos et saanut sitd illan aikana. Ldhetd héanelle postitse kiitoskirje ja jos
valokuvaus kuului tilaukseen, késitellyt kuvat dvd-levylla. Lahetd lopuksi lasku

asiakkaalle.

4.3 Hinnoittelu

Murhamysteeri-illallisten hinnoittelu on rakennettu kustannusperusteisen hinnoittelun
pohjalta (liite 1). Murhamysteeripelin kustannuksissa otetaan huomioon yksittdisen illan
henkil6sto- ja valmistelukustannukset, matkakulut sekd muut illasta aiheutuvat kiinteét
kulut, joihin kuuluvat muun muassa somistus ja palkinnot. Lisdksi hintaan on laskettu
Murhamysteerin tuotteistamiseen sekd yksittdisten pelien hankintaan ja kdantdmiseen

kiytetyt resurssit, myynnin sekd markkinoinnin kustannukset ja tavoiteltu katetuotto.
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Pelkédn Murhamysteeripelin hinnaksi muodostuu néin ollen 50 euroa per illallisvieras.
Talld hinnalla tavoittelemme myds markkinajohtajan asemaa, silli muut Suomessa
toimivat yritykset veloittavat illasta noin 30-35 euroa per henkilo ja he tarjoavat

asiakkaille pelkéstdéin ohjelman tuottamista valmiiksi jérjestettyyn iltaan.

Tuoni Studiot tarjoaa ohjelman lisdksi kokonaisvaltaista pakettiratkaisua, johon kuuluu
tila, ruokailu seké asiakkaan toiveiden mukaan juomatarjoilu. Pystymme méérittimaan
jokaiselle illalle tarkan hinnan yhteistyokumppaneiltamme saamiemme tila-, ruokailu-
ja juomahinnastojen pohjalta, joista olemme koonneet asiakkaille valmiita paketteja.
Pakettien hinnastoissa ilmoitetaan, paljonko ilta tulee kustantamaan yhtid vierasta
kohden, jotta Murhamysteeri-illallisen kustannuksia olisi helpompi verrata muihin
eldmyspalveluihin. Pakettien hinnat ovat 79-109 euroa per illallisvieras, riippuen
asiakkaan valitsemasta tilasta ja menusta. Erillisend lisdpalveluna tarjoamme asiakkaille
mahdollisuutta hankkia vieraille iltaan sopiva puvustus yhteistyokumppaniltamme

hintaan 10 euroa / kappale sekd valokuvauspalvelua hintaan 199 euroa.

4.4 Ulkoasun ja ilmeen luominen

Koska Tuoni Studioilta 10ytyy graafisen- ja websuunnittelun sekd valokuvauksen
osaaminen omasta takaa, olemme péddttineet luoda koko Murhamysteeri-illallisten
ulkoasun ja ilmeen itse. Tdmén avulla varmistamme, ettd tuote nikyy asiakkaille juuri
sellaisena kuin haluamme sen nékyvén, ja kaikki graafinen materiaali heijastaa Tuoni

Studioiden omaa ilmettd sekd ajatusmaailmaa.

Murhamysteerin graafiseen ilmeeseen kuuluvat olemassa olevista materiaaleista esitteet
peleistd (liite 5) sekd internetsivusto (liite 6). Ndiden lisdksi luomme ilmeeseen sopivat
tarjous- ja sopimuspohjat, Murhamysteeri-illallisten yleisen esitteen, kéyntikortit,

vieraille toimitettavat kutsukirjeet ja hahmoesittelyt seki julisteet.

Hyddynndmme Murhamysteerien graafisessa ilmeessd maanldheisid, murrettuja ja
lampimid vérisdvyjé, kuten viininpunainen ja ruskean eri sidvyt. Niilld tavoittelemme
ilmettd, joka yhdistetdédn 1900-1950 —lukujen viliin, silld tuona aikana on kirjoitettu
huomattava osa alkuperdisen murhamysteerikirjallisuuden merkkiteoksista. Haluamme
osoittaa kunnioitusta niitd kirjailijoita kohtaan sekd luoda asiakkaille mielleyhtymid
tuon ajan glamouriin ja murhamysteerien sekd 1920-luvun salapoliisielokuvien eli film
noirin ajattomaan viehétykseen. Lisdksi koemme, ettd tdmé ilme tukee Tuoni Studioiden

ja Murhamysteerin brandia.
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[Imettd tuetaan painotuotteissa sekd sdhkoisessd viestinndssd vanhanaikaisilla, tai niitd
muistuttavilla fonteilla, kuten esimerkiksi otsikkoteksteissd Bodoni tai Cloister Black ja
leipateksteissd Book Antiqua, Underwood Champion tai Andalus. Murhamysteeriin
liittyvissd valokuvissa, julisteissa jne. ilmettd tuodaan esille kddntdmaélld kuvien
vérisdvyjd seepiaan ja kuvankdsittelylld lisdédmme kuviin “vanhan ajan tuntua”
digitaalisia siveltimid hyvéksikédyttden. Térkeintd on, ettd kaikesta tuottamastamme
graafisesta  materiaalista on 10ydettdvissi  yhteneviisid elementtejd, jotka

kokonaisuutena luovat Murhamysteeri-illallisten graafisen ulkoasun.

4.5 Markkinointi

Millerin (2009, 37) mukaan markkinointi on systemaattinen yritys tdyttdd ihmisten
tarpeita tuottamalla hyodykkeitd ja palveluja, joita ithmiset ostavat. Markkinoinnissa
ithmismielen raja-alueet kohtaavat teknologian késittimattomét voimat. Kuten
Casanovan veroiset rakastajat, parhaat markkinointiyritykset auttavat meitd 16ytiméaan
tarpeita ja mielihaluja, joita emme koskaan tienneet omaavamme sekd keinoja
tdyttimdan ne tavoilla, joita emme osanneet edes kuvitella olevan olemassa (Miller
2009, 37). Me yhdymme Millerin (2009) méiiritelmédan, silldi kuvaus pukee
markkinoinnin ylevédn, jopa tarunhohtoiseen muotoon, jollaisena me itse niemme sen.
Maiiritelmd sopii my0s erinomaisesti Murhamysteeri-illallisten tematiikkaan sekd

henkeen.

ACNielsenin vuonna 2007 tuhannelle kuluttajalle tekemin puhelinkyselyn mukaan
keskivertoihminen pystyi nimedmddn vain 2,21 mainosta kaikista eldménsd aikana
nidkemistddn mainoksista. Syyksi tdhdn Lindstrom (2009) esittdd nykyajan
nopeatempoisen ja jatkuvan tiedotusvélineiden hyokkéayksen kuluttajia kohtaan internet-
mainoksilla kuten pop-up- ja banner-mainoksien, kaapeli-tv:n, ympérivuorokautisten

uutiskanavien sekéd aikakauslehtien kautta. (Lindstrom 2009, 53.)

Toinen yhta térked tekijd muistamattomuudelle on mainostajien omaperdisyyden puute:
luovuutta vailla olevat yritykset matkivat toisia luovuutta vailla olevia yrityksii.
Esimerkiksi automainokset muistuttavat kaikki suurelta osin toisiaan. Lindstrom (2009)
tutki asiaa ja nauhoitti 60 erilaista automainosta 20 eri valmistajalta. Selvisi, ettd
Jjokaisessa automainoksessa uusi ja kiiltdvd auto kurvaili jyrkissd mutkissa keskelld
autiomaata jéttden jélkeensd vaikuttavan oloisen polypilven. Lindstrém (2009) totesi,
ettei auton valmistajan bréndi voinut yksinkertaisesti jaddd mieleen millddn tavalla,

koska kaikki mainokset olivat tdismélleen samanlaisia. (Lindstrom 2009, 54-55.)



Harva markkinoija jaksaa siis olla omaperdinen, silld saman alan muita mainostajia on
helppo matkia. Lindstromin mukaan téssé tilanteessa havidvat kaikki: televisionkatsojat
eivit pysty erottamaan yhté brindié toisesta eivitkd yritykset onnistu asemoimaan omaa
brindiddn millddn tavalla muista erottuvaksi. (Lindstrom 2009, 55.) Taémi on syy,
minkd vuoksi emme luota Murhamysteeri-illallisten markkinoinnissa perinteisiin
keinoihin vaan pyrimme 16ytdimédn uusia kanavia ja tapoja tuoda tuotetta julki seki

saada se jddmddn thmisten mieliin.

4.5.1 Murhamysteeri-illallisten brindi
“Radikaaleissa brindeissd ei ole kyse pelkdstddn logiikasta vaan ennen kaikkea
luovuudesta - ideoista ja intohimosta. Niissd on radikaalien brdindien voima ja

ainutlaatuisuus.” (Malmelin & Hakala 2007, 185.)

Aiomme luoda Murhamysteeri-illallisille Malmelinin ja Hakalan (2007) méérittelemén
radikaalin bréndin. Radikaali bréndi ei ole tuote, merkki, nimi eikd logo. Se on
organisaation toimintaa ohjaava ajattelumalli: visio joka yhdistdd toimintaa ja viestintda.
Radikaali bréndi ohjaa organisaatiota ja sen pdidtoksentekoa kirkastamalla liiketoiminta-
ajatusta ja selkeyttdmélld yrityksen asemaa markkinoilla. Radikaalin brdndin
rakentamisen kolme vaihetta ovat innostavan vision luominen, keskustelua herdttavi

viestintd seka tulosta luova maine. (Malmelin & Hakala 2007, 18, 61, 144.)

Brindin asemointi tai positiointi tarkoittaa brdndin valtaamaa tilaa ihmisten mielissd
suhteessa kilpaileviin brandeihin (Kotler ym. 2008, 432). Tavoitteenamme on asemoida
Murhamysteeri-illallisten  brdndi ihmisten mieleen arvokkaana, laadukkaana,
jannittdvand sekd haluttavana kokonaisvaltaisena eldmyksend. Tavoittelemiamme
mielleyhtymid ovat lisdksi hauskuus, pako arjesta sekéd tdysin uudenlainen kokemus.
Onnistuneen brdandin rakentaminen mahdollistaa Murhamysteeri-illallisille pitkdn ajan
tuottopotentiaalin, markkinajohtajuuden, asiakasuskollisuuden kasvattamisen seké

ensiostajien kokeilukynnyksen madaltamisen. (Sipild 2008, 53.)

Toimenpiteitd, joilla Murhamysteeri-illallisille voidaan rakentaa haluttu brindi, ovat
liian alhaisen hinnoittelun vélttiminen, niukkuuden myyminen (ks. Myynti), asiakkaan
laatuodotusten ylittdminen sekd palvelun toimitusprosessin aikana ettd itse illallisella,
erittdin vahvasti eldmyksellisyyteen panostaminen kaikessa tekemisessd sekd
positiivisella tavalla yllattiminen. Markkinointiviestinndssdé Murhamysteeri-illalliset
tulee aina esittdd tavoiteltua brindid tukevalla tavalla: arvokkaasti, laadukkaasti,

elamyksellisesti, hauskasti sekd jannittavyytté ja sirmad sopivasti korostaen.
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Murhamysteeri-illallisten markkinoinnin johtoajatuksena on lause: Kuolemakin voi olla
eldmys. Se kuvastaa Murhamysteerid niin palveluna kuin brindindkin erinomaisesti.
Lause sopii tdydellisesti myds Tuoni Studioiden arvoihin ja radikaalin bridndin
luomiseen rohkeana, erottuvana sekd kiinnostusta herdttdvind ajatusmaailman
kiteyttdjand. Lause tullaan sisdllyttdmédn kaikkeen ulkoiseen viestintdén aina Tuoni
Studioiden kéyntikorteista internet-sivuihin sekd kaikkeen Murhamysteeri-illallisten

markkinointimateriaaliin.

4.5.2 Kohderyhmdit

Murhamysteeri-illalliset on tarkoitettu sekd yrityksille ettd yksityisille kuluttajille.
Ensisijaisena toimialueena on Pirkanmaa, silld Tuoni Studioiden yhteistydkumppanit ja
verkostot sijaitsevat téilld alueella. Emme koe jarkeviéksi nykyisilld resursseilla laajentaa
toimialuetta, silld Pirkanmaan alueen potentiaalinen ostajakanta on mielestimme
riittdva, eikd ole tarkoituksenmukaista matkustaa henkilokohtaisesti ympédri Suomea
jarjestamissd yksittiisid tapahtumia. Potentiaalisella ostajakannalla tarkoitamme niiden
henkildiden tai organisaatioiden joukkoa, jotka ovat kilpailijoidemme asiakkaita tai

eivit ole vield minkdan toimittajan eldmyspalvelujen kéyttdjia (Lecklin 2006, 82).

Emme ole rajanneet palvelutarjontaa mihinkddn tiettyyn toimialaan, silld
Murhamysteeri soveltuu kaikentyyppisille kdyttdjaryhmille toimialasta riippumatta.
Olennaista  yrityspuolella on organisaation koko, silld vdhimmdiisvaatimus
Murhamysteerin osallistujamédrdlle on kymmenen henked. Tamé ei kuitenkaan estd

pientdkéén yritystd jarjestimistd Murhamysteeri-illallista omille sidosryhmilleen.

Kuluttajapuolella kohderyhmid ovat esimerkiksi polttariporukat, yhdistykset, seurat,
oppilaitokset sekd kaikki yksityistilaisuudet. Markkinointi suunnataan pédasiallisesti
yrityspuolelle, silli Parantaisen (2009) mukaan Murhamysteeri-illallisten suurin
kiyttdjépotentiaali on tilld toimialueella. “Totuus on kuitenkin se, ettd suuremmalla
todenndkoisyydelld saatte rahaa palvelemalla yrityksid kuin yksityisid henkiloitd”

(Parantainen, 2009).

4.5.3  Sissimarkkinoinnin hyédyntiminen

Vain harva yritys pystyy kilpailemaan oman alansa markkinajohtajan kanssa
suuremmasta ndkyvyydestd perinteisen markkinoinnin keinoin. Sissimarkkinoijan
tunnusmerkeistd tirkein on se, ettd hin kdyttdd enemmaén jarkedén kuin raakaa rahaa ja

tavoittelee suurten myyntilukujen sijasta hyvii tulosta. Sissimarkkinointi tarkoittaa



“epétyypillisid ~ markkinoinnin  keinoja,  jotka  tuottavat = maksimituloksia

minimipanoksin” (Parantainen 2005, 11).

Sissimarkkinoinnissa yhdistellddn useita, mahdollisimman edullisia markkinoinnin
menetelmid tehokkaiksi kokonaisuuksiksi (Parantainen 2005, 15). Tarkoituksenamme
on luoda Murhamysteeri-illallisille kokonaisvaltainen sissimarkkinointikampanja (liite
4), jossa yhdistyviat painomateriaali (julisteet ja lentolehtiset) sekd ambient-
mainoskampanja, jota tuetaan videoilla toteutetulla viraalimarkkinoinnilla. Ambient-
mainonnalla tarkoitamme kodin ulkopuolista, perinteisistdi medioista poikkeavan
nikyvyyden  kayttéd  Murhamysteeri-illallisten  esiintuomiseksi ~ (Mainostajan
hakemisto). Viraalimarkkinoinnilla tarkoitamme verkossa tapahtuvaa, kuluttajalta
kuluttajalle siirtyvdd viestintid (Mainostajan hakemisto). Kaikki edelld mainitut
markkinoinnin keinot nivotaan lopulta yhteen Murhamysteeri-illallisten verkkosivuilla,

jonne markkinointikampanjan kohderyhma on tarkoitus ohjata.

Sissimarkkinoinnin haasteita ovat markkinoinnin hidas tuottavuus verrattuna suuren
budjetin mainoskampanjoihin, kilpailijjoiden asettamat standardit palvelujen tai
tuotteiden laadulle, pienten yksityiskohtien huomioiminen sekd joissain tapauksissa
oman motivaation kadottaminen. Sissimarkkinoinnin perustaviin ajatuksiin kuuluu
kuitenkin kekselidisyys ja yrittelidisyys, joten haasteet ovat vain véliaikaisia esteitd,
eivitkd merkitse lopullista liiketoiminnan epdonnistumista. (Levinson 1998.) Niisti
haasteista huolimatta koemme, ettd sissimarkkinointi on Murhamysteeri-illallisille

taloudellisesti jarkevin vaihtoehto.

4.6 Myynti

Olemme myyneet Murhamysteeri-illallisia asiakkaille vuodesta 2008 ldhtien.
Kéytdnnon kautta olemme huomanneet, ettd tehokkain myynnin tydkalu on
henkilékohtainen myyntityo, ihmisten vilinen kohtaaminen. Koska kyseessd on
useimmille asiakkaille uusi palvelu, asiakas todenndkdisesti esittdd tarkentavia
kysymyksid palvelusta. Kasvokkain tapahtuvassa myyntitilanteessa kysymyksiin
voidaan vastata heti ja argumentointi on mahdollista muokata asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi. Olemme kokeneet myyntitilanteen kriittisimmaksi kohdaksi asiakkaan
innostamisen. Jos hidnet saadaan innostumaan palvelusta, myynti helpottuu
huomattavasti. Lisdksi tdrkeitd tekijoitd ovat palvelun selked kuvaaminen, asiakasta

kiinnostavan lupauksen antaminen ja asiakkaan hy6tyjen kertominen.
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Asiakkaamme ongelma on yleensd uuden ja mielenkiintoisen ohjelman Idytdminen
asiakkaille tai omalle henkilokunnalle jirjestettivddn tilaisuuteen. Héntd kiinnostaa
tarjoaako Murhamysteeri-illallinen jotain uutta ja onko palvelumme tarpeeksi laadukas,
jotta hinen vieraidensa laatukriteerit tulevat tiytetyiksi. Meiddn tehtivinidmme on
kertoa asiakkaalle, miten Murhamysteeri-illalliset eroavat muista saman alan
palveluista, kiteyttdd lupauksemme, vakuuttaa hidnet palvelumme laadusta
hyodyntdmaélld valmiiksi mietittyjd myyntiargumentteja ja vanhoilta asiakkailta
saamiamme referenssejd sekd kuvailla hinelle Murhamysteeri-illallisen tarjoamat

konkreettiset hyddyt.

Mpyyntitilanteessa asiakkaalle kerrotaan mitd Murhamysteeriin osallistuminen héneltd
vaatii sekd palvelun hinta. Tarjoamiemme pakettiratkaisujen tarkoituksena on helpottaa
ostopddtostd edelleen antamalla asiakkaalle selkeédt vaihtoehdot palvelulle, joista hidn
voi valita mieleisensd kokonaisuuden. Lopuksi hidnelle esitetddn selked
ostopddatoskysymys, silld kauppa pyritddn lyomdidn lukkoon aina ensimméiisen
myyntitilanteen aikana, jotta tarjousta tehdessd voidaan keskittyd vain yksityiskohtien

hiomiseen.

4.6.1 Lupaus

Lupauksemme kuuluu seuraavasti: Murhamysteeri-illallinen parantaa yhteishenked
eikd jdtd uhrejakaan kylmdksi. Lupauksen tavoitteena on pureutua suoraan asiakkaan
ongelmaan seka tarjota siithen ratkaisu. Lupauksen toteutuminen on helposti mitattavissa
tilauksen jdlkihoidon aikana Kkysyttdvien kysymysten avulla, jossa tiedustellaan
yhteishengen muutoksia illallisen jilkeen. Lupaus erottuu kilpailijoiden lupauksista
olemalla samalla selked seki jannittdvd. Uskomme, ettd lupaus heréttdd asiakkaiden

kiinnostuksen epédtavallisten sanojen sekd oikean ongelman tunnistamisen johdosta.

4.6.2 Miksi asiakas ostaa Murhamysteeri-illallisen
Yrityspuolella  ostopdidtdkset  jdrjestettdvdn  tilaisuuden ohjelmasta  tehdddn
kokemuksemme mukaan usein kiireelld ja késilld olevista vaihtoehdoista valitaan

yleensd palvelu, joka on laadukas ja tarjoaa jotain uutta.

Nakisimme, ettd asiakkaan Murhamysteeri-illallisen ostopditokseen vaikuttavia

tekijoitd ovat muun muassa seuraavat:

e Asiakas kokee yhteenkuuluvuutta Tuoni Studioiden bréndin kanssa ja / tai

vakuuttuu palveluntarjoajan ammattitaidosta.
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e Murhamysteeri-illallisen uutuusarvo ja kiinnostavuus palveluna johtavat

vilittdomédn ostopddtokseen.

e Murhamysteeri-illallisesta huokuu seka jannittdvyyden ettd turvallisuuden tunne.
[llallinen on eldmyksellinen ja mukaansatempaava, mutta samalla asiakas luottaa

jérjestdjiin, ettd he tietdvit mitd ovat tekemdissé ja luottaa heihin.

e Myyntitilanteessa palvelun selked kuvaaminen sekéd argumentteihin vastaaminen
saavat ostajan innostumaan Murhamysteeristd sekd luottamaan siihen, ettd

illallinen tayttdd hdnen odotuksensa.

e Ostaja kokee sosiaalista painetta, silli hin on kuullut ettd Murhamysteeri-
illallinen on ollut suosittu muiden yritysten tai hinen tuttaviensa keskuudessa

eikd hin halua jaada paitsi kehutusta palvelusta.

Néiden liséksi helpotamme asiakkaan ostopddtostd ja eliminoimme hénen mahdollisesti
kokemansa taloudellisen riskin tarjoamalla Murhamysteeri-illalliselle 700 % rahat
takaisin, mikdli et ole tyytyviinen —takuun. Takuu astuu voimaan siind vaiheessa, mikali
Tuoni Studioiden toiminnan johdosta asiakkaan imago heikentyy todistettavasti

illallisvieraiden silmissa tai hén kérsii suoria taloudellisia menetyksié.

4.6.3 Mpyyntiargumentit

Murhamysteeri-illallisen avulla yritykset voivat muun muassa:
e palkita tyontekijoita
e parantaa tyGilmapiirid ja me-henked entisestdin
e hurmata uusia ja tulevia asiakkaita
e vahvistaa olemassa olevia asiakassuhteita

Uskomme, ettd kaikki edelld mainitut tekijdt vaikuttavat positiivisesti yrityksen

toimintaan ja edesauttavat parempaan tulokseen pddsemista.
Yksityistilaisuuksissa ja juhlissa Murhamysteeri-illallinen
e vapauttaa tunnelmaa ja rikkoo jaén vieraiden vililla
e osallistaa kaikki vieraat yhteiseen aktiviteettiin

e luo uuden yhteisen kokemuksen ja eldmyksen



e pitdd tunnelman korkealla koko illan ja jittdd hyvan mielen

4.6.4 Niukkuuden myyminen

Olemme piittdneet myydd Murhamysteeri-illallisia alusta alkaen kéyttdmalld niin
kutsuttua niukkuuden myymisen menetelmad. Talld tarkoitetaan myytivien pdivien sekd
jo myytyjen péivien etukidteen merkitsemistd. Talloin asiakkaalle voidaan sanoa, etti

vain ndma tietyt pdivit ovat vapaana ja muut paivét ovat varattuja. (Parantainen 2009.)

Parantainen (2009) on sitd mieltd, ettd niukkuuden myyminen sopii Murhamysteeri-
illallisille erinomaisesti. Vivahde-ero on pieni, mutta merkittdvd. "Kyse ei ole kuin
muutamasta sanasta, mutta paine saattaa olla ostajan ndkdkulmasta aivan erilainen tehdi

ostopdétds heti, ettei vaan menetd mahdollisuuttaan™ (Parantainen 2009).

4.7 Kilpailijoista erottuminen

Ensimmadinen askel erilaistumisessa on kilpailutilanteen ymmartdminen. Markkinoidun
viestin on oltava ymmaérrettdvissd tuotekategorian kontekstissa ja sen tulee perustua
vallitsevaan késitykseen markkinoista. Murhamysteeri-illallisilla on yksi suora
kilpailija, joka tarjoaa samalla alueella murhamysteereitd. Epdsuoria kilpailijoitamme
ovat kaikki eldmyspalvelut kuten vérikuulasodat, kanoottiretket, kalliokiipeily sekd
kulttuuripalvelut yleisesti. Samoja kohderyhmia tavoittelevia palveluita on paljon, mutta
Murhamysteeri-illallisten on tarkoitus erottua joukosta selkeésti eduksemme tarjoamalla

kokonaan uudenlaista eldmysta.

Seuraava askel on erilaistavan idean médrittely. On hyvd muistaa, ettei erilaistava idea
liity valttimaétta itse tuotteeseen, vaan se voi olla my0s erilainen tapa tehdd asioita.
Ihmisten tulee tietdd, milld tavalla tuote eroaa positiivisesti kilpailijoista ja mink4 takia
se kannattaa ostaa. (Trout, 2000, 89-90). Kolmas askel on tehdi erilaistavasta ideasta
uskottava. Jotta erilaisuus on perusteltavissa loogisesti, on oltava olemassa
argumentteja, jotka tukevat erilaistumisideaa ja saavat sen vaikuttamaan realistiselta ja
uskottavalta. Argumentoinnissa voi kdyttdd hyvéksi eri metodeja kuten tunnustettujen
tahojen tutkimuksia tuotekategoriastasi, jossa oma tuotteesi on pdrjannyt hyvin tai

vertailemalla myyntilukuja (Trout 2000, 91).

Viimeinen askel on tehdd maailma tietoiseksi erilaistavasta ideasta. Parhaimmat tuotteet
eiviat valttdmittd voita kilpailua, vaan tuote, josta syntyy myonteisin mielikuva.
Erilaistava idea tulee ilmetd kaikesta viestinnistd, yritysilmeestd jokaiseen yrityksen

nimissd ldhetettyyn sdhkopostiin. Viestin on oltava yksinkertainen ja sen tulee pureutua
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suoraan asiakkaan ongelmaan. Troutin (2000) mukaan hyvéd testaus oman idean
erilaisuuteen on seuraava: Jos muut pystyvit hyddyntiméén tuotteissaan samoja piirteiti
kuin sind, pyyhi kyseiset kohdat yli. Unohda kaikki minkd todistaminen wvaatii
monimutkaista analyysia ja véltd kaikkea sellaista miké ei sovi asiakkaidesi mielikuviin.

(Trout 2000, 92; 97-102).

Murhamysteeri-illallisille otollisin erilaistumistapa vallitsevassa markkinatilanteessa on
kahden eri strategian yhdistelmid. Haluamme olla ensimméinen laajasti tunnettu
kyseisen palvelun tuottaja Suomessa sekd erottua muista palveluntarjoajista olemalla

kokonaisvaltainen eldmys tavalla, jota kukaan muu ei pysty tarjoamaan.

Tarkoituksemme on luoda Tuoni Studioiden Murhamysteeri-illallisista ensimmdinen
interaktiivisten eldmysillallisten tarjoaja Suomessa. Haluamme my0s erottua
kilpailijoista varaamalla itsellemme attribuutin eldmysillallinen. Tilld tarkoitamme
tunnusmerkkid, erikoislaatuisuutta ja ainutlaatuisuutta kuvastavaa ominaispiirrettd,
jonka asiakkaat yhdistdvét kohdatessaan Murhamysteeri-illallisten brandin. (Trout 2000,
107-109, 119-121.)

4.8 Palvelun laatu

Lecklinin (2006) mukaan palvelun laatu ymmirretddn yleisesti asiakkaan tarpeiden
tayttdmiseksi yrityksen kannalta mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla.
Néin ollen asiakastyytyvéisyys ei ole itsetarkoitus, johon pitdd pyrkid hinnalla milld
hyvénsd, vaan yrityksen tulee ottaa toiminnassaan huomioon my0s oma

litkketoiminnallinen kannattavuutensa (Lecklin 2006, 18).

Lecklinin (2006) mairitelmd laadusta edustaa hyvin vahvasti yritysndkdkulmaa ja
voittoa tavoittelevan yrityksen ei olekaan kannattavaa pyrkid tdyttdmédn asiakkaan
jokaista toivetta vain sen takia, etti ne ovat asiakkaan toiveita. Mielestimme
elamyspalveluissa on kuitenkin olennaista, ettd asiakas kokee palvelun laadun olevan
hyvéa, jotta eldmyksellisyyden kriteerit voivat tayttyd (ks. Eldmyskolmio-malli). Tésti
syystd haluamme tarkastella Murhamysteeri-illallisten laatua enemmin asiakkaan

nakokulmasta katsottuna.

Gronroosin (2007) mukaan palvelun laatu on mitd tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen
olevan, joten laatua on tarkasteltava asiakasndkokulmasta. Asiakkaan kannalta
tarkeimpid palvelun laadun arviointiin vaikuttavia tekijoitd ovat palvelun lopputulos,

asiakaspalvelu- ja  vuorovaikutustilanteet, itsepalvelu- ja  lopputulokseen
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vaikuttamismahdollisuudet sekd muut samaan aikaan samaa tai samanlaista palvelua

kuluttavat asiakkaat. (Gronroos 2007, 99.)

Asiakkaan kokemat laatuun vaikuttavat tekijit voidaan karkeasti jaotella kahteen laadun
perusulottuvuuteen: tekniseen laatuun eli mité asiakas saa ja toiminnalliseen laatuun eli
miten hidn sen saa (Gronroos 2007, 101). Lisdksi yrityksen imago on useimmissa
palveluissa ddrimmadisen tirked tekijé ja voi vaikuttaa laadun kokemiseen monin tavoin.
Jos asiakkailla on myonteinen mielikuva palveluntarjoajasta, he antavat luultavasti
pienet virheet anteeksi. Jos virheitd sattuu usein, imago kéirsii, ja jos imago on
kielteinen, mikd tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmén. Yrityksen imagoa

voidaan siis pitdd laadun kokemisen suodattimena (kuvio 6). (Gronroos 2007, 102.)

7'y
Koettu laatu

Koettu kokonaislaatu

Odotettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago

Suusanallinen viestinta

Suhdetoiminta

Asiakkaiden tarpeet

ja arvot

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

Kuvio 6. Imago laadun kokemisen suodattimena. (Gronroos 2007, 105.)

Murhamysteeri-illallisten kannalta tima tarkoittaa sité, ettd Tuoni Studioista ja kaikista
sen toimista vilittyvdn imagon tulee tukea Murhamysteeri-illallisten mielikuvaa
arvokkaana, laadukkaana ja haluttavana eldmyksend (ks. Murhamysteeri-illallisten
brindi). Kaytdnnossd tdhdn tavoitteeseen pddstddn reagoimalla asiakkaiden
yhteydenottoihin nopeasti, palvelemalla asiakkaita ystdvéllisesti, hoitamalla asiakkaan
kanssa sovitut asiat ajallaan sekd korjaamalla mahdolliset palveluvirheet

esimerkillisesti.

4.8.1 Murhamysteeri-illallisen laadun kriteerit
Jokaisen yksittdisen Murhamysteeri-illallisen tulee tiyttdd FEldmyskolmio-mallin

mukaiset eldmyksellisyyden kriteerit. Haluamme taata illallisvieraille ihanteelliset
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puitteet tdysivaltaisen elimyksen kokemiseen, jotta illan tunnelma ja huipentuminen

eivit latistu mistdén palveluntuottajasta riippuvan tekijin johdosta.

Asiakaspalvelun tulee koko toimitusprosessin ajan olla ystdvdllistd, saumatonta (ei
tiedotuskatkoksia), nopeaa ja asiantuntevaa, jotta asiakas tuntee olevansa osaavan ja
laadukkaan yrityksen kanssa tekemisissd. Tdméa korostuu erityisesti Murhamysteerin
aikana, jossa on paikalla maksavan asiakkaan lisdksi hdnen vieraansa, jotka arvioivat
illan sujuvuuden ja arvokkuuden perusteella sekd eldmyspalveluntuottajaa ettd illan

1sdntéd tai emantia.

Pyrimme siihen, ettd asiakkaalla on jo ennen varsinaista Murhamysteeri-illallista
palvelusta korkealaatuinen ja innostusta heréttivd mielikuva. Tdmén tavoitteen lisdksi
pyrimme joka kerta ylittdmdcdn asiakkaan odotukset, jotta asiakas kokee saaneensa vield
ylimddrdistd lisdarvoa palvelun eldmyksellisyyden tueksi. Tdhdn pddstddn mm.
valokuvauspalvelun, henkilokunnan eldytymisen sekd viimeistellyn tunnelman

luomisen (mm. tuoksut, ddnimaailma) avulla.

4.8.2 Asiakastyytyvdisyyskysely laadun mittarina

Palvelua ei ole olemassa ennen kuin se kulutetaan, joten myos palvelun ominaisuudet
syntyvét samanaikaisesti tapahtuvien tuotanto- ja kulutusprosessien aikana. Kun on
tiedossa, millaiseksi asiakkaat kokevat palvelun ominaisuuksien laadun, on mahdollista
selvittdd esimerkiksi asiakastyytyviisyyskyselylld, miten tyytyvédisid asiakkaat ovat

kyseiseen palveluun. (Grénroos 2007, 100.)

Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1988) ovat kehittdneet asiakastyytyvidisyyden

mittaamiseen SERVQUAL-menetelmén, joka perustuu viiteen osa-alueeseen:

o Konkreettinen ympdristo liittyy palveluyrityksen kéyttdmien toimitilojen,
laitteiden ja materiaalien miellyttdvyyteen sekd asiakaspalvelijoiden ulkoiseen
olemukseen.

o Luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd palveluyritys tarjoaa asiakkailleen heti
ensimmadiselld kerralla tdsméllistd ja virheetontd palvelua ja tekee sovitussa
ajassa sen, mitd on luvannut.

e Reagointialttiudella tarkoitetaan sitd, ettd palveluyrityksen tyontekijit ovat
halukkaita auttamaan asiakkaita, vastaamaan heididn pyyntdihinsd, kertomaan

asiakkaille milloin palvelu annetaan ja palvelemaan heitd viipymaétta.
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o Vakuuttavuus tarkoittaa sitd, ettd tyontekijoiden kiyttdytyminen saa asiakkaat
luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisdksi tyontekijéit ovat
aina kohteliaita ja he osaavat vastata asiakkaan kysymyksiin.

e FEmpatia liitetddn siihen, ettd yritys ymmairtdd asiakkaiden ongelmia, toimii
heiddn etujensa mukaisesti ja kohtelee heitd yksiloini ja ettd sen aukioloajat ovat

sopivat.

Néitd viittd osa-aluetta kuvataan yleensid 22 attribuutilla, joita arvioidaan seitsemén
kohdan asteikolla (&dripdédt tdysin samaa mieltd ja tdysin eri mieltd). Kyselyn
tarkoituksena on selvittdd mitd vastaajat odottivat palvelulta ja miten he kokivat sen.
Odotusten ja kokemusten vilisten poikkeamien perusteella voidaan taas laskea

kokonaislaatua vastaava tulos. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988.)

SERVQUAL-menetelmd ei kuitenkaan suoraan tarjoa tdydellistd ratkaisua
Murhamysteeri-illallisten laadun mittaamiseen, silld siind verrataan palvelukokemusta
joko menneisiin kokemuksiin, henkilokohtaisiin odotuksiin ko. palvelun suhteen tai
ihanteellisen palvelun odotuksiin. Palvelukokemuksen vertaaminen odotuksiin sisdltdd
validiteettiongelman, silld itse kokemus voi muuttaa tai vinouttaa odotuksia, tai
asiakkailla ei vélttdmattd ole kokemuksia tai realistisia odotuksia palvelun suhteen.
(Gronroos 2007, 118.) Tiastd syystd haluammekin luoda Murhamysteeri-illallisten
laadun mittaamiselle asiakastyytyvéisyyskyselyn, joka perustuu puhtaasti koetun laadun

mittaamiseen.

Kaytimme kyselyn pohjana SERVQUAL-menetelmédn lisdksi Gronroosin (2007)
esittelemid seitsemidd laadukkaaksi koetun palvelun kriteerid (taulukko 1) seki
elamyksellisyyden kriteereitd (ks. Eldmyskolmio-malli). Laadimme valmista
asiakastyytyvéisyyskyselyé (liite 8) varten palvelun kehittdmisen kannalta tarkeitd sekd
mahdollisimman tarkasti palvelua kuvaavia attribuutteja, ja vihennimme Parasumanin
ym. (1988) ehdottaman seitsemdn kohdan asteikon viiteen kohtaan. Mittaustapaa on
télloin helpompaa hallita, ja my0s tietojen analysointi kdy vaivattomammin. Lisdksi
teemme kyselystd jatkossa sdhkodisen version, jotta kyselyyn vastaaminen olisi

asiakkaalle vaivattomampaa ja nopeampaa.
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I. Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat ymmartavat, etta palveluntarjoajalla ja sen tyontekij6illa on sellaiset tiedot ja
taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidan ongelmiensa
ammattitaitoiseen ratkaisuun.

2. Asenteet ja kayttaytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd asiakaspalvelijat (kontaktihenkil6t) kiinnittavat heihin huomiota
ja haluavat ratkaista heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus

Asiakkaat tuntevat, ettd palveluntarjoaja, taman sijainti, aukioloajat, tydntekijat ja
operatiiviset jarjestelmat ovat suunniteltu ja toimivat siten, etta palvelu on helppo saada
ja yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

4. Luotettavuus

Asiakkaat tietdvat, ettd mitd tahansa tapahtuu tai mistd on sovittu, he voivat luottaa
palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen
toimintaan.

5. Palvelun normalisointi

Asiakkaat ymmartavat, ettd aina kun jotain menee pieleen, tai kun tapahtuu jotain
odottamatonta, palveluntarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitdadkseen tilanteen
hallinnassa ja I6ytadakseen uuden, hyvaksyttavan ratkaisun.

6. Palvelumaisema

Asiakkaat tuntevat, ettd fyysinen ympaéristé ja muut palvelutapaamisen ymparistoon
liittyvat tekijat tukevat myonteista kokemusta.

7. Maine ja uskottavuus

Asiakkaat uskovat, etta palveluntarjoajan toimiin voi luottaa, ettd palveluntarjoaja antaa
rahoille vastinetta ja etta silla on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi
hyvaksya.

Taulukko 1. Laadukkaaksi koetun palvelun seitsemén kriteerid. (Gronroos 2007, 122.)

4.8.3 Palveluvirheet ja niiden korjaaminen

Kuten olemme aikaisemmin todenneet, palveluvirheiden valttdminen on mahdotonta.
Eldmyspalvelujen tuottaminen on niin monien tekijéiden summa, Idhtien
sddolosuhteista ja tapahtumapaikan juomantoimittajan varastoista, ettd kaikkiin
ongelmatilanteisiin on mahdotonta varautua etukiteen. Palveluvirheitd varten on
mietittdvd valmiiksi miten mahdolliset ongelmat hoidetaan kaikkia osapuolia
tyydyttavélla tavalla ja kenelld on omassa organisaatiossa vastuu seki oikeudet virheen

korjaamiseen (ks. Laadunvaihtelun karsiminen).
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Pyrimme minimoimaan palvelussa tapahtuvat virheet luomalla palveluprosessin
jokaiseen osa-alueeseen selkedt tyOohjeet ja vakioidut menetelmit, joiden avulla
tyontekijat tietdviat miten kussakin tilanteessa tulisi toimia. Lisdksi Murhamysteeri-
illallisen toimitusprosessin jokaisessa vaiheessa on mukana aina joku henkild, jolla on
oikeudet tehda valittomasti “luovia ratkaisuja” selkeiden omasta toiminnasta johtuvien
palveluvirheiden korjaamiseksi, esimerkiksi tarjota asiakkaalle taloudellisia hyvityksid

(liite 1). Palveluvirheen tapahtuessa asiakkaalle ovat tirkeitd seuraavat seikat:
e Selitetddn mistd virhe tai ongelma johtuu.
e Kerrotaan kauanko ratkaiseminen kestaa.

e Kerrotaan, miten asian kasittely etenee, jos asiakas joutuu odottamaan ratkaisua

kauemmin tai ongelmaa ei voida ratkaista vélittdmaésti.

e Ellei ongelmaa voida ratkaista, ehdotetaan jotain muuta vaihtoehtoa, jonka

asiakas kokee hyodylliseksi.

Tarkeintd on kuitenkin, ettd palveluyritys myontdd virheen tapahtumisen, eikd missdan

nimessé syytd asiakasta tapahtuneesta. (Ylikoski 2000, 198.)

4.9 Murhamysteeri-illallisten kehittiminen palveluna

Palvelun tuotteistamisen avulla pyrimme luomaan Murhamysteeri-illallisille
jélleenmyyjien verkoston, joka myy Murhamysteeri-illallisia puolestamme provisiota
vastaan. Tarkasti dokumentoidun toimitusprosessin avulla jéilleenmyyjit on helppo
perehdyttdd palvelun myyntiin siten, ettd he sisdistavit palvelun elimyksellisyyden, sen

tarkoituksen sekd hyodyt asiakkaalle.

Tavoitteenamme on ulkoistaa itsemme palvelun myymisestd, jotta pystymme
keskittymaddn Murhamysteerin kehittdmiseen palveluna sekd verkoston kasvattamiseen.
Tdmd tarkoittaa sitd, ettd meiddn on haettava luotettavia jélleenmyyjid,
yhteistyokumppaneita sekd alihankkijoita, jotka pystyvit jarjestimididn Murhamysteeri-
illallisia vaatimallamme laatutasolla. Alihankkijoilla tarkoitamme tdssd yhteydessd
Murhamysteeri-illallisten néyttelijoitd, murhamysteeripelien kasikirjoittajia, valo- ja

adnisuunnittelijoita sekd videokuvaajia.

Tammikuusta 2010 alkaen kéynnistimme Murhamysteeri-illallisten myynnin
tdysipdivéisesti ja tavoitteemme on saada myytyd 20 tapahtumaa huhtikuun 2010

loppuun mennessd. Niistd peleistd saamillamme tuloilla hankitaan pelirekvisiittaa ja
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uusia murhamysteeripelejd sekd toteutetaan uusia  markkinointikampanjoita
Murhamysteeri-illallisten tunnettuuden lisd&dmiseksi. Tavoitteenamme on, ettd vuoden
2010 loppuun mennessd Tuoni Studioiden teettiméssd kyselytutkimuksessa 50 %
satunnaisotannalla valituista vastaajista yhdistdd eldmyksellisyyden Murhamysteeri-

illallisiin.

Pidemmaén tdhtdimen suunnitelmia ovat muun muassa uniikkien, paikkakohtaisten
murhamysteeripelien suunnittelu, kisikirjoittaminen ja toteutus esimerkiksi Kalevalan

hengessi seka ikimuistoisten Murhamysteerimatkojen jarjestiminen ulkomaille.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tadmén opinndytetyon tavoitteena oli luoda tydkalu eldmyspalvelujen tuotteistamiseen ja
loimme tydssdimme esitellyn teorian perusteella Eldmyspalvelun tuotteistamisoppaan
(liite 1). Tuotteistimme oppaan avulla oman eldmyspalvelumme, Murhamysteeri-
illalliset, milld testasimme Eldmyspalvelun tuotteistamisoppaan toimivuuden sekd

kaytannollisyyden.

Parantaisen (2009) kiteytyksen mukaan tuotteistetun palvelun suunnitteluvaihe,
myynnin menetelmét, markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme
ym. on talletettu kirjalliseen tai sdhkdiseen muotoon niin yksityiskohtaisesti, ettd joku
muukin péateva henkild voisi sen perusteella ryhtyé palvelun tuottajaksi. Murhamysteeri-
illalliset tayttdvét tuotteistamisprosessin jalkeen kaikki edelld mainitut kriteerit lukuun
ottamatta valmiita sopimuspohjia, jotka teemme siind vaiheessa, kun esimerkiksi

jalleenmyynti- tai lisenssisopimuksen tekeminen on ajankohtaista.

Hyvin tuotteistetusta palvelusta tulee asiakkaalle kdyda ilmi tuotteen koko hinta (kuinka
suuri vaiva tuotteen ostamisesta hdnelle koituu hinnan lisdksi), toimitussisilto, miten ja
mistd hdn voi ostaa tuotteesi, mahdolliset referenssit sekd tuotteen mahdollinen takuu
(Parantainen 2007). Murhamysteeri-illallisten hinta on selked ja yksiselitteinen, ja se
konkretisoidaan asiakkaalle valmiiden palvelupakettien kautta. Palvelupaketista selvidd
my0s yksityiskohtaisesti Murhamysteeri-illallisen toimitussisdltd sekd mitkd palvelut
kuuluvat hintaan ja mitkd ovat erikseen ostettavia lisdpalveluja. Murhamysteeri-
illallisten saatavuustiedot, referenssit sekd takuu kdyvit ilmi palvelun tulevilta internet-

sivuilta sekéd kerrotaan asiakkaalle myyntitilanteessa.

Tarssasen ja Kyldsen (2007) Eldmyskolmio-mallin mukaan eldmyksellisyyden kriteerit
ovat yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti sekd vuorovaikutus.
Murhamysteeri-illalliset tdyttdvat ndmé kriteerit antamalla vieraiden valita oman
aktiivisuutensa tason illan aikana, tarjoamalla autenttisen ilmapiirin pelin teeman
mukaisesti, nivomalla eri juonikuviot iltaa ohjaavaksi yhtendiseksi tarinaksi, tarjoamalla
visuaalisuutta, tuoksuja, musiikkia ja makueldmyksid, luomalla arjesta irtautumisen

tunteen seki olemalla interaktiivinen kokonaisuus.



Murhamysteeri-illallisen tuotteistamisprosessi selkeytti palvelun meille konkreettisesti:
se pakotti luomaan tydkaluja palveluprosessin nopeuttamiseksi sekd helpotti
markkinoinnin  ja  myynnin  suunnittelua.  Suurimman  hydédyn  saimme
tuotteistamisprosessin  aikana luoduista kirjallisista  toimintasuunnitelmista ja
dokumenteista, joita meidédn on mahdollista hyddyntéé sellaisenaan jalleenmyyjien seké
uuden tyovoiman perehdyttimisessi. ~ Murhamysteerin tuotteistamisen pohjalta
tulemme tuottamaan kaiken palvelun markkinointiin ja brindin rakentamiseen liittyvin
graafisen ja verbaalisen viestinndn materiaalin uudelleen tuomaan esille selkedd,
houkuttelevaa sekd eldmyksellistd palvelukokonaisuutta, jollainen Murhamysteeri-

illallinen on.
Opinniytetyon sovellettavuus ja jatkoehdotukset

Opinndytetydmme on mielestimme ensimmadinen tyd, jossa konkretisoidaan selkedsti
sekd eldmyspalvelun ettd palvelun tuotteistamisen teorioiden yhdistimisen tuotteelle tai
palvelulle tuoma lisdarvo. Toivomme, ettd Eldmyspalvelun tuotteistamisoppaasta tai
sen pohjalta kehitetystd sovelluksesta tulee yleisesti eldmyspalvelualalla tunnettu

tyokalu, jonka avulla on mahdollista tuotteistaa mikd tahansa eldmyspalvelu.

Eldmyspalvelulle ei mielestimme ole vield olemassa selkedd, yksiselitteistd ja yleisesti
hyviksyttyd mééritelmii, joka eldmystalouden kisitteeksi laajennettuna kertoisi suoraan
késitteen alle kuuluvat toimialat. Tédstd kertoo muun muassa se, ettd Suomessa
elamyspalvelualalla toimivien yritysten maddrdstd on esitetty hyvinkin eridvid
mielipiteitd. LEO:n Tilastokeskukselta tilaaman selvityksen mukaan alalla toimi vuonna
2007 huomattavasti enemmin yrityksid ja liikevaihto oli ldhes kolminkertainen
verrattuna Pirkanmaan Eldmystalous —hankkeen vuodelta 2008 tekemiin selvitykseen.
Molemmissa selvityksissd eldmystalouden alle oli luettu mukaan vithde- ja

kulttuuriteollisuus, urheilu ja litkunta sekéd matkailualojen toimijat.

Ehdotammekin, ettd eldmyspalvelulle luodaan Suomessa edellisen kappaleen alussa
mainitut kriteerit tdyttdvd madritelmd. Yksi mahdollinen médritelmd voisi olla
yhdistelmd LEO:n kiyttimistd eldmyksen ja eldmyspalvelun maiéritelmista:
“Eldimyspalvelu on moniaistisesta, merkittdvistd ja unohtumattomasta kokemuksesta
muodostuva tuote, jonka kdyttiminen, kuluttaminen tai kokeminen voi johtaa asiakkaan
henkilokohtaiseen ~— muutoskokemukseen”  (Elamys ABC, Tarssanen  20006).
Suosittelemme, ettd eldmyspalveluille luotaisiin selkeét toimialarajoitukset, jotta alan

tutkiminen ja sen yhtendistiminen yritysyhteistyon avulla helpottuisi. Lisdksi Suomessa
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elamyksellisyys tulisi mielestimme tuoda julki suurempana kokonaisuutena kuin vain

matkailualan yksinoikeutena.

Lisdksi suosittelemme, ettd eldmyspalvelun potentiaalia markkinoinnin vilineend
tutkittaisi lisdd, jotta eldmyspalvelualalle pystyttdisi luomaan uusia kohderyhmid ja
suomalaisen eldmyspalvelualan vetovoimaa saataisi lisdttyd ulkomaisten asiakkaiden

silmissa.
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Liite 1: Elamyspalvelun tuotteistamisopas
Olemme luoneet Parantaisen (2007) teoksen Tuotteistaminen pohjalta oppaan, joka
elamyspalvelun tai —tuotteen kehittdjan olisi hyvd kidydd ldpi tuotteistaessaan

eldmyspalvelua.

Suunnittelu ja dokumentointi

Eldamystuotteen tuotekehitys vaatii monialaista osaamista. Teknisen, toimialakohtaisen
ja tuotekehityksen asiantuntemuksen lisdksi tuotteistamisessa ja sen suunnittelussa
kannattaa hyoddyntdd markkinoinnin, myynnin, viestinndn, markkinointiviestinnén,
designin ja digitaalisen viestinndn asiantuntijoita, mikéli sellaisia ei 10ydy oman
organisaation sisiltd. (Koskinen 2003, 38.) Eldmystuotteen tuotekehityksen tulee olla
systemaattista alkaen asiakastiedon kerddmisestd ja analysoinnista, uusien tuotteiden

ideointiin, kehittdmiseen, konseptointiin ja testaukseen saakka (Snel & Tarssanen).

Tuotteistamisen jokainen vaihe tulee dokumentoida huolellisesti, jotta tuote on
mahdollista monistaa ja jotta tuotteen tai palvelun toimittaminen ei ole yhden
asiantuntijan varassa. Kaikista palvelun tuottamiseen liittyvistd prosesseista kannattaa
luoda dokumenttipohjat valmiiksi, ettei niiden uudelleen keksimiseen tarvitse tuhlata
aikaa. (Parantainen 2007, 248.) Kun palveluja tuotetaan vakioidulla tavalla ja tulokset
dokumentoidaan, saadaan hyvd pohja palvelun tuottamien hydtyjen arviointiin

(Jaakkola ym. 2009).

Nimi

Iskevd nimi voi myydd palvelun parhaassa tapauksessa jo itsestddn. Ainakin se antaa
kuvan siitd, ettd palvelu, jota ollaan myymassd, on selked yhtendinen kokonaisuus.
(Parantainen 2007.) Eldmyspalvelualalla nimen antama ensivaikutelma voi vaikuttaa
sithen, ettd kehtaako asiakas antaa esimerkiksi omat asiakkaansa eldmyspalvelun
tuottajan kisiin vai ei. Parhaat ja muistettavimmat nimet ovat uniikkeja, luovia ja

erottuvia. Nimea valittaessa pitdd kiinnittdd huomiota seuraaviin asioihin:

e Erityisesti insindorien suosimat kirjain- ja numeroyhdistelmét jadvat ihmisille
huonosti mieleen, varsinkin jos logiikka ei ole selked (esimerkiksi Nokia 5220,

Samsung LE-40B530).

e “Hauskat” nimet hymyilyttdvit asiakkaita ensimmdiisen kerran, mutta pidemmén

paille niistd tulee yritykselle rasite (esimerkiksi Fat Bastard Chardonnay —viini).
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e Nimi voi myos sijoittaa yrityksen tai palvelun jollekin tietylle toimialalle tai —
alueelle, mutta liian geneerinen nimi jda helposti unohduksiin (esimerkiksi

Rukapalvelu Oy, Suomen Eldmys Oy).

o [Itsestddnselvyyksid ja kliseitd tulisi vélttdd, koska ne eivdt ainakaan lisdd

yrityksen tai tuotteen arvoa (esimerkiksi Laatupalvelu Oy, Luova ratkaisu ™).
(mm. Beckwith 2001, 143-148.)

Hinnoittelu

Kun tuotetta tai palvelua hinnoitellaan, on tirked4 tietdd mitd myydadn, kelle myydédan
ja miten myydddn. Hinta on myds yksi tidrkeimmistd kriteereistd, kun l&hdetddn
lahestymédin asiakasta. Tapaamisessa pitdd pystyd sanomaan asiakkaalle palvelun tarkka

hinta ja miti silld saa. (Parantainen 2007.)

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa tulee miettid, minkélaisen mielikuvan haluaa
antaa asiakkaalle. Markkinoiden kalleimmalla hinnalla yritys viestii olevansa paras ja
luotettavin. Halvin hinta taas kertoo, ettd tuotteet eivdt ole niin laadukkaita ja
luotettavia, mutta niiden (suorat) kustannukset ovat pienimmdt. Jos hinta on
keskikastissa, se ei kerro asiakkaalle yhtdédn mitdén, joten on pidettdvé huoli, ettd tuote

erottuu jollain muulla tavalla edukseen. (Beckwith 2001, 133; Sipild 2003, 59.)

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa palvelun tuotantokustannusten pdille lisdtddn
kate- tai voittotavoite. Kannattaa kuitenkin pitdd mielessd, ettd palvelun kustannuksia
eivdt ole vain sen tuottamisesta syntyvét valittomdt kustannukset, vaan sithen pitda
huomioida kaikki kehitys- ja pohjatyd, markkinoinnin ja myynnin kustannukset seki

organisatoriset kustannukset. (Beckwith 2001, 138; Sipild 2003, 58.)

Palvelutalouden hinnoittelulogiikka on sovellettavissa eldamyspalveluihin, mutta
elamyksid tuottavan yrityksen kannattaa hinnoitella myos palvelun mukana tuleva
lisdarvo: eldmys (Pine & Gilmore 1999). Eldmystuotteen tai —palvelun perusajatus
onkin: enemmaén katetta pienemmalld asiakasmadrilla (Elamys ABC). Koskisen (2003,
37) mukaan “hinta on oikea silloin, kun asiakas valittaa hinnasta, mutta maksaa

kuitenkin”.

Toimitussisilto
Asiakkaan tulee saada heti selville mitd myytdvé tuote tai palvelu sisdltdd ja ei sisilla.
Mitd palvelumoduuleja on saatavilla lisdhintaan? Miti takuita hdn saa? Mikd maksaa ja

mikd on maksutonta? Sen lisdksi, ettd hinnoitteluperuste on selked, yrityksen pitdisi



pyrkid siihen, ettd toimitussisdltd ei vaihtele toimituksesta toiseen huomattavasti.

(Parantainen 2007.)

Eldmystuotteessa on myds kiinnitettivdi huomiota tuotteen eldmyksellisyyteen.
Toimivassa elimystuotteessa on mukaansatempaava tarina tai teema ja se tarjoaa
yksilolle arjesta poistumisen kokemuksen. Tuotteen kriittisind elementteind voidaan
pitdd ndiden lisdksi aitoutta, yksilollisyyttd, moniaistisuutta ja vuorovaikutusta
asiakaspalvelijan ja asiakkaan vililld. Kaikkien elementtien tulisi olla asiakkaan
koettavissa jo ennakkokisityksen muodostumisesta, aina fyysisen ympériston
kokemiseen, henkilokohtaiseen oppimiskokemukseen ja tunnekokemukseen saakka.

(Elamys ABC, Snel & Tarssanen, Tarssanen & Kylédnen 2007.)

Kohderyhmi

Eldmysten tuottaminen edellyttdd uudenlaista keskittymistd yksiloon ja tdmén tarpeisiin
sekd tdysin uudenlaista kohderyhmdiajattelua ja tuotekehitystd (Snel & Tarssanen).
Itsestddn selvimmistd kohderyhmistd, kuten esimerkiksi yrityksistd, lapsiperheistd ja
matkailijoista kilpailee Suomessa satoja, jopa tuhansia yrityksid. Mikéli yritys ei erotu
vahvasti edukseen kilpailijoistaan, on mietittivd tdysin uusia kohderyhmid, joille

palvelun markkinointi kohdistetaan.

Markkinoinnin suunnittelu —kappaleessa on esitetty kysymyksiéd, joihin vastaamalla

yritys voi 10ytéd itselleen kannattavimmat asiakkaat.

Palvelun konkretisointi

Palvelun  konkretisoinnin ~ tavoitteena  on  tehdd  palvelusta  uskottava,
erottautumiskykyinen ja helposti ymmarrettdva. Palvelun konkretisoinnilla tarkoitetaan
“keinoja viestid aineettoman palvelun sisdllostd ja laadusta asiakkaalle erilaisten
nikyvien todisteiden avulla” (Jaakkola ym. 2009, 27). Eldamyspalvelun laadun arviointi
etukdteen on vaikeaa, joten asiakas voi perustaa odotuksensa ja mielikuvansa

eldmyspalvelun nikyviin elementteihin. (Jaakkola ym. 2009, 27.)

Elamyspalvelun myynnin helpottamiseksi kannattaa palvelun graafisen ilmeen tueksi
rakentaa palvelukdsikirja sekd kdsin kosketeltava palvelupaketti, joka voi olla
esimerkiksi dvd-formaatissa oleva videoitu palveluesite tai palveluun liittyvéa

materiaalia sisdltdva tuotelaatikko.
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Graafisen ilmeen laatiminen

Graafinen ilme on yrityksen tai tuotteen imagon visuaalinen ilmentymé ja asiakkaille
valittdmasti ndkyvd osa yrityksen tai tuotteen persoonallisuutta. Graafisella ilmeelld
voidaan viestid yrityksen arvoja, tukea haluttua sanomaa ja erilaistua. Graafinen ilme on

siis olennainen osa brindia.

Graafisen ilmeen tulisi olla tunnistettava, positiivista yritysmielikuvaa vahvistava,
kilpailijoista erottuva, selked, yrityksen liikeideaan sopiva, kohderyhmét huomioon
ottava sekd persoonallinen (Nieminen 2004, 90). Tdmén tulisi ndkya yrityksen kaikessa
tuotetussa materiaalissa: kayntikorteissa, esitteissd, internet-sivustolla, mainoksissa,
tuotelaatikossa, tarjous- ja dokumenttipohjissa seké kaikessa muussa ulos- ja sisddnpdin

suunnatussa

Graafinen ilme kiteytyy kolmeen osaan, joihin yrityksen tulee kiinnittdd huomiota:
yrityksen tai tuotteen visuaaliseen tunnukseen eli logoon, vérimaailmaan ja
typografiaan. Logon suunnitteluun liittyy jo vahvasti yrityksen vidrimaailma, eli ne
tunnusvdrit, joita yritys haluaa yhdistettivén itseensd sekd typografia. Typografiassa
olennaisinta on selkeys: kdytettyjen kirjasintyyppien eli fonttien tulee olla helposti
luettavia sekéd tekstin sommittelun loogista (Brusila 2001, 34). Lisdksi graafisessa
ilmeessd voidaan kayttdd hyvidksi yritykselle tunnusomaisia tai haluttuja muotoja

(esimerkiksi suorat tai kaarevat linjat, suorakaiteet, ympyrét) sekd valokuvia.

Yrityksen graafinen ilme kannattaa dokumentoida graafisen ohjeistuksen muotoon,
jossa madritellddn tarkasti yrityksen keskeinen visuaalinen ja verbaalinen sanoma seki

yrityksen kdyttdmaét erilaiset merkit sekd tunnukset. (Nieminen 2004, 71.)

Palvelukdsikirjan rakentaminen

Palvelukésikirjan avulla on mahdollista havainnollistaa eri sidosryhmille sekd omille
tyontekijoille mistéd osista palvelu koostuu. Palvelukisikirja konkretisoi palvelun yksien
kansien viliin ja toimii tehokkaana myynnin vilineend sidosryhmille, kuten
jalleenmyyjille. Olemme koonneet Parantaisen (2007, 240-245) ehdottamista

palvelukisikirjan osioista listan, joka siséltdd mielestimme olennaisimmat asiat:

e Myyntiesitys, joka tiivistdd lupauksen asiakkaalle ja antaa hénelle syyn

ostamiseen.

e Palveluesite, joka tiivistdd palvelun ja sen konkreettiset hyodyt houkuttelevalla

tavalla.
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e Hinnasto.

e Tuottolaskelma, joka keskittyy asiakkaan investoinnin tuoton takaisinmaksuun.
e Tarjouspohja.

e Palvelutasosopimus, joka selvittdd palvelun toimitussisédllon ja sen vaatimukset.
e Jilleenmyyjé- ja lisenssisopimukset, mikéli tarpeellista.

e Referenssikuvaukset, joissa aiemmat asiakkaat suosittelevat palveluasi.

e Ostajan opas, jossa vastataan asiakkaan yleisimmin esittdmiin kysymyksiin

selkokielisesti.

e Myyjdn opas, jossa on Kkésitelty myyntiargumentit sekd mahdollisia

kokemusperdisid vihjeitd myynnin avuksi.
e Tyoohjeet palvelun markkinoinnista, myynnistd, toimituksesta ja jalkihoidosta.

Lupaus

Asiakkaalle tulee antaa lupaus, joka jdd hdnen mieleensd. Jos lupaus on tarpeeksi
vetoava, tuotetta tai palvelua ei tarvitse erikseen myydd, vaan se halutaan ostaa.
Lupauksen pitdd sisdltdd jotakin ennen ndkemdtontd, mitd kilpailijat eivit tarjoa.

Lupauksen on tietenkin oltava myds lunastettavissa. Hyva lupaus on sellainen, joka

e saa asiakkaasi uteliaaksi ja jopa epduskoiseksi
e on helposti mitattavissa
e erottuu kilpailijoiden lupauksista seka

e houkuttaa ostamaan.

Jos lupaus pettdd, ei ole syytd huolestua, silld niin kdy jossain vaiheessa jokaiselle
yritykselle. Ratkaiseva tekijd on toiminta lupauksen pettiessé: kuinka hyvin menetykset
korvataan ja millaista palvelua asiakas saa. Parhaassa tapauksessa lupauksen pettdminen
voi johtaa entistd ldheisempddn asiakassuhteeseen, jos yritys hoitaa asian rehellisesti ja

kunnialla. (Parantainen 2007, 135.)

Takuu
Elimyksen ollessa yksilokohtainen kokemustila, sen takaaminen on mahdotonta
(Elamys ABC). Takuussa kannattaa siis keskittyd ostotapahtumaan liittyvien riskien

poistamiseen, joista merkittivimmaét ovat:
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e Taloudellinen riski (saatan havita tdssd rahaa)

e Toimintaan liittyva riski (ehki se ei toimi tai tee sitd, mitd sen pitdisi tehda)
e Fyysinen riski (se ndyttdd hieman vaaralliselta, saatan loukata itseni)

e Sosiaalinen riski (mitéhén ystévini ajattelevat jos ostan timén)

e Psykologinen riski (koen ehkd itseni syylliseksi tai edesvastuuttomaksi, jos ostan
tdman)

(Trout 2003, 103.)

Suosituimpia takuita ovat etenkin véhittiistavarakaupassa kdytetyt rahat takaisin”- tai
“uusi tuote tilalle”-takuut. Néistd ensimméiinen sopii suoraan myos eldmyspalveluihin,
silld ei ole parempaa riskinpoistajaa kuin takuu siitd, ettd jos asiakas ei ole tyytyviinen
palveluun, hdn saa rahansa takaisin tai jopa suuremman korvauksen. Jos
elamyspalveluntarjoaja haluaa hyvittdd palveluvirheet muuten kuin rahallisesti, on
mietittdva tarkkaan mistd muusta asiakas kokee saavansa korvaavan hyodyn, silld hdn

tuskin haluaa kokeilla uudestaan samaa tuotetta, josta hénelld on jo huonot kokemukset.

Markkinoinnin suunnittelu

Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan markkinointi késittelee yksildiden ja yhteisdjen
tarpeita sekd niiden tdyttdmistd. Erds lyhimmistd markkinoinnin maéiritelmistd on
“tarpeiden tdyttdmistd tuottoisalla tavalla” (Kotler & Keller 2006, 5). Markkinointi
voidaan myos ndhdd toimintoina tai prosesseina, joiden tehtivdnd on luoda, viestid,
toimittaa sekd tuoda julki tarjoomia, jotka tuovat arvoa kuluttajille, asiakkaille,

kumppaneille sekd koko yhteisolle. (American Marketing Association 2008).

Yksinkertaisesti markkinointi on siis tarpeiden luomista tai niiden alleviivaamista seki
nithin soveltuvien ratkaisujen tarjoamista. Markkinoijan tulee valita tarkkaan sopivat
markkinointivilineet sekd —toimenpiteet, jotta markkinointi tukee yrityksen tai tuotteen
brindid, kohdentuu oikealla kohderyhmélle sekd tuottaa maksimaalista hyotya.

Markkinoinnin suunnittelua voi helpottaa vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

e Miten 16ydetdén markkinoinnille oikeat kohteet (kuka palvelun ostaa)?

e Miké on erottava tekijd muihin vastaaviin tuotteisiin ndhden?

e Miten kilpaillaan halvempia tuotteita vastaan?

e Kuinka paljon tuotetta voidaan raataloida jokaista asiakasta varten erikseen?
e Miten rakennetaan vahvempaa brandid?

e Miten vihennetdén asiakashankinnan kustannuksia?

e Miten sdilytetdédn asiakasuskollisuus kauemmin?
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o Ketka ovat kannattavimpia asiakkaita?

e Miten mitataan mainonnan, myynninedistdmisen ja PR:n tuottamia hyotyja?
e Miten myyntid voidaan tehostaa?

e Kuinka luodaan useita myyntikanavia ja estetédn niiden paéllekkaisyydet?

e Kuinka voimme saada yrityksen kaikki osastot tyoskentelemdin
asiakasléhtdisemmin (sisdinen markkinointiviestinté)?

e Mitki ovat tarkeimpid markkinointitoimenpiteité liiketoiminnan kasvattamisen
kannalta?

(Kotler & Keller 2006, 6.)

Myynnin suunnittelu

Olemme kaytinnossd huomanneet kuinka tirkedd henkilokohtainen myyntityd on
elamyspalvelujen myynnissd. Potentiaaliselle ostajalle on vaikeaa vilittdd tuotteen
tunnelmaa pelkistdin sdhkopostin liitteend olevalla pdf-tiedostolla. Ellei kdytossd ole
esimerkiksi videoitua materiaalia palvelusta, koemme, ettd elamyspalvelun myyminen

on tehokkainta kasvotusten asiakkaan kanssa, mikéli mahdollista.

Jos myynnissd kéytetddn yrityksen sisdistd tai ulkoista myyntiorganisaatiota,
elamyspalvelun tuottajan on huolehdittava siitd, ettd myyjat tuntevat tuotteen ja uskovat

sithen. Myyntitilanteita varten kannattaa tuotteesta luoda valmiiksi myyntisuunnitelma:

e Pidita kuka on asiakkaasi
e Tunnista asiakkaasi ongelma tai luo se

e Kuvaile tuotteesi lyhyesti, ytimekkéasti sekd mahdollisimman yksinkertaisesti ja
ymmarrettavasti

e Kerro, miten tuotteesi erottuu kilpailijoista

e Kuvaile tarkasti asiakkaan tuotteestasi saamat hyodyt

e Maidritd hinta ja kerro mité se sisdltda tai ei sisélld (toimitussisdlto)
o Kiteytd torked lupaus

o Kisittele vastaviitteet ja myyntiargumentit valmiiksi!

(Parantainen 2007.)



Liite 2: Haastattelu: Jari Parantainen, Noste Oy, Espoo 11.8.2009

Minki takia eliimyspalvelu kannattaa tuotteistaa?

Mieleen tulee heti kaksi asiaa, niin sanottuja totuuden hetkid. Toinen on se mitd te
lupaatte asiakkaalle ja toinen on se hetki, kun lupaus tulisi lunastaa. Ndiden molempien
pitdisi tietysti toimia. Jos lunastusvaihe ei toimi, asiakas ei osta koskaan toista kertaa ja
kertoo valitettavasti vield asiasta ystdvilleenkin. Jos taas kokemus oli hyvd, hédn
varmasti kertoo my0s tdstd eteenpdin. Eritoten lupausvaihe on térked, silld jos asiakas ei
osta lupausta, lunastusvaihetta ei tarvitse edes miettid. Ei ole mitidén vilid mita lunastus
sisdltdd, jos kukaan ei osta. Ja toisaalta ns. yhden keikan bisnes ei pidemmalla
tdhtdimelld kannata, silld suomalaiset loppuvat alasta riippumatta yksinkertaisesti

kesken.

Kolmas mieleen tuleva asia on se, ettd tyon tuotantovaihe pitdd saada ennemmin tai
myO6hemmin riippumattomaksi yrittdjistd. Yrittdja ei voi loppumattomiin rymyti
lattiatasolla, jos halutaan luoda kasvubisnes. Hyva esimerkki téstd on oma yritykseni
Noste Oy ja Rynndkon tuotteistaminen. Kun pystyin laittamaan tuotantovaiheen
alihankintaan, litkevaihtomme nelinkertaistui samana vuonna, kuten myoskin voitto. Se
oli vain siitd kiinni, ettd pédsin itse pois lattiatason hommista myyntityohon ja muut
thmiset hoitivat toimitukset. Harva saa koskaan sellaisia tydohjeita aikaiseksi, ettd

alihankintaan siirtyminen olisi edes mahdollista.

Millainen on sinun mielestisi hyvin ja konkreettisesti tuotteistettu elimyspalvelu

ja miti elementteja siita pitid loytya?

Se ei varmaan ole mikddn eldmyspalvelun yksinoikeus, vaan luulen, ettd ndmé asiat
ovat aika yleispitevid. Itsestddn selvid asioita, tai joiden pitdisi olla itsestddn selvid, on
ainakin se ettd tuotteella pitdd olla hyvd nimi. Teiddn tuotteellanne kuulostaa olevan
aika hyvd nimi, joka erottuu hyvin yleisestd hdssdkistd. Tuotteella pitdisi olla myds
selked hinnoittelu, mielellddn aivan &dlyttomin selked. Esimerkiksi tdmén
neuvotteluhuoneen hinnoittelu on sellainen, ettd minulla ei ole mitdén kisitystd mitd
tastd maksetaan. Se riippuu kaikesta aina Uranuksen asennosta ldhtien. Joka kerta kun

tdnne tulee, on taydellinen arvoitus millainen lasku saapuu jilkeenpdin.

Tuotteella tulisi olla selked toimitussisiltd, josta asiakas pystyy vilittomaésti katsomaan,
ettd tdllaista palvelua saan, kun péédtin ostaa tdmén tuotteen. Lisdksi omassa

tuotantoprosessissa tulisi olla todella selkedt ohjeet, jotta laadunvaihtelu pysyy kurissa.
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Ihmisbisneksessd laadunvaihtelua esiintyy aina, mutta otetaan ainakin se pois, mikd on

omalla toiminnalla mahdollista karsia.

Tuotteen konkretisoinnista puhuttaessa olisi hyvi, ettd tuotteella olisi tunnistettava
ulkoasu ja ilme. Kuten itse usein sanon, ettd vaikka tuote olisi kuinka palvelu, siitd tulisi
tehdd tuotelaatikko jota asiakkaalle myydddn. Thmiset haluavat hypistelld kaikkea,
abstraktejakin asioita. Tuotelaatikon itsessddn tulee nédyttad kalliilta ja sen tulee olla
painava. Ei ole sininsd mitddn vélid mitd sisélld on: pitdd olla vain jotain kattd
pitempéd, jota tarjotaan asiakkaalle. Me teimme esimerkiksi Rynndkon kanssa kaikille
asiakkaille joka viikko tuotelaatikon, johon laitettiin hiekkaa. Vaikka sisdlld ei ollut
mitddn muuta, asiakkaat saivat kuvan, ettd nyt on varmasti tehty jotain konkreettista kun
kerran siitd on laatikkokin tehty. Tietenkin asiakkaalle on hyvd kertoa myds tuotteen

konkreettiset hyodyt, mikdli mahdollista.

Lisdksi erds hyvd tuotteistuksen merkki on kunnon takuu. Lupauksia mahtuu
maailmaan, mutta enté jos antaisi lupaukselle tueksi vield takuun? Eihédn takuun tarvitse
olla 100 %, vaan se voi olla vaikka 110 %. "Me maksamme sinulle, jos et ole
tyytyvdinen.” Térkeintd on, ettd ihmiset kokevat, ettd tdssd kaupassa ei voi hévitd.
Takuuhan on kaikkien riskinpoistajien &iti. Teimme esimerkiksi tutulle 6ljy-yhtiolle
tuotteistuksen yhteydessd 40 miljoonan euron takuun toimitukselle. Sen verran tuli
rahaa takaisin, jos asiakas ei mistd tahansa syystd ollut tyytyvéinen toimitukseen.
Kaikkien muiden takuut ovat aika pédhkinditd verrattuna siihen, eik6? Jos noinkin
konservatiivinen yritys pystyy antamaan tuotteilleen laajamittaisen takuun, niin

mikseivdt muut pystyisi?

Milld tekijoilli tuotteistettu palvelu saavuttaa Kkilpailuetua verrattuna

tuotteistamattomaan palveluun?

Hassua kylld, vield tdlldkin hetkelld ylipdatddn se, ettd palvelu on tuotteistettu, kichtoo
asiakkaita. Suurin osa palveluista on epimadrdistd hottod, joten jos edes ndyttdd silté,
ettd tuotteistamisen eteen on tehty jotakin, saattaa se olla useimmille merkki siitd etté

tdma tuote on parempi kuin kilpailijan vastaava.

Pointti on se, ettd tuotteistaminen tekee ostamisesta asiakkaalle helppoa. Hin saa
perusasiat kerralla eteensd: mika on riski (hinta), mitd voin saada ja voinko hévitd tissi
jotain, onko tidméi vaivatonta ja tarvitseeko minun ndhdd paljon vaivaa, jotta voin

kokeilla tuotetta? Tuotteistaminen on siis kdytdnndssd padtoksenteon helpottamista.
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Miki on tekemistisi tuotteistamisprojekteista kaikkein onnistunein?

Se on tuo meiddn oma juttumme, Nosteen Rynndkko. Se on ollut todella kannattava
tuote, etenkin todella tehokas tuotannon nékokulmasta ja se muodostaa suurimman osan
Nosteen tuloista. Noste Oy:n voitto on tuotteen ansiosta noin 50 % liikevaihdosta. Se
mikd kyseisessd tuotteistuksessa on erityisen hienoa, on se, ettd siind ei ole koskaan
pyydelty keneltikddn anteeksi. Kun projektipddllikké menee vetiméédn asiakkaalle
Rynnikkdd, hdn menee paikalle sissivetimissd. On aina hauskaa kun korporaatioherrat
istuvat neuvotteluhuoneessa kravatit kaulassa ja ihmettelevit, ettd mitd touhua tdméi
oikein on. Sielld sanotaan suoraan toimitusjohtajallakin, ettd “Turpa kiinni! Nyt
menndin eteenpdin”. Asiakkaamme ovat olleet tdhén todella tyytyviisid ja he kiittelevit
aina perjantaina, ettd olipa kiva viikko, kun heitd on kyykytetty oikein viimeisen piille.
Monesti he haluaisivat jatkaa projektia vield seuraavanakin maanantaina, mutta meille

se el kdy, silld me olemme silloin jo uuden projektin kimpussa.

Asiakkaille on monesti ylitsepddseméiton asia, ettd tdméan tuotteen kesto on niin ja niin
monta tuntia ja piste. Aina. Missddn muussa tuotteistusprojektissa emme ole saaneet
asiakkaita luomaan yhtd tiukkaa formaattia vaan tuotteeseen halutaan aina siséllyttda
kaikki mahdollinen mitd saatavilla on. Pitdisi malttaa ottaa tarpeeksi pieni pala
haukattavaksi yhdelld kerralla. Esimerkiksi Nokia lisdd kdnnyko6ihinsé jatkuvasti uusia
toimintoja vaikka kéyttdjit eivit hyodynnd 90 % niistd jo olemassa olevista
toiminnoista, eivitkd puhelimet edes toimi moitteettomasti. Sama pétee palveluihin:
mitd jos tekisi aluksi jotain dlyttdméan yksinkertaista ja saisi sen toimimaan 100 %:sti,

tai edes 95 %:sti, ja sen jilkeen miettisi jos sithen olisi jotain lisdttdvaa?

Tarkein asia tdssd (Rynnédkon) tuotteistamisessa oli se, etti kenelldkddn ei ole
samanlaista tai edes ldhelld olevaa tuotetta. Tuotteemme on ainutlaatuinen, koska sen
miettimiseen ja suunnitteluun on kéytetty vuosikausia. Kuulostaa siltéd, ettid teiddnkin

tuotteenne (Murhamysteeri-illalliset) voisi olla hyvin ldhell4 sellaista.

Millainen on hyva torked lupaus ja missi menee torkein ja torkein lupauksen

vilinen raja?

En ole vield torménnyt liian torkeddn lupaukseen. Kuitenkin joku raja pitdd olla.
Sanoisin ettd sitten, kun ette itse voi endd vaikuttaa lupauksen toteutumiseen, raja on
ylittynyt. Tama ei usein liity mitenkdin sithen kuinka térkeéd lupaus itsessddan on. Olen
tormédnnyt tapauksiin, joissa asiakas on halunnut sanoa omalle asiakkaalleen, ettd “me

nelinkertaistamme sinun myyntisi” ja sitten tarjotaan markkinointiin liittyvié ratkaisuja.
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Talld ei ole mitddn vaikutusta sithen, miten asiakkaan oma myyji tekee oman tyonsa,
joten lupauksen toteutuminen on siind vaiheessa pois omista kisistd, mikd on aika
vaarallista. Useimmissa tapauksissa ongelma on tidmén tyylinen eikd sellainen, ettd

thmiset eivit pystyisi nieleméén tai sietdméén lupauksen sisaltoa.

Pelkdédn hieman sanontaa ’hyvén maun rajoissa”, silld kyseinen raja menee eri ihmisilla
eri paikoissa. Erdskin kosmetiikkayritys kdytti mainoksissaan kaasuturmien ja WTC:n
uhrien kuvia ja mainosti omaa sloganiaan “Jotkut arvet eivit parane koskaan”. Téssd

kohtaa oma rajani ylittyi.

Yleisesti ottaen ihmiset aina kuvittelevat, ettd toiset ihmiset ovat vihemmin
huumorintajuisia kuin he itse ja tdssd menndin usein metsdén. Toisaalta koskaan ei voi
miellyttdd kaikkia. Kérjistden sanoisin, ettd te ette ole tehneet hyvai tyota, jos joku ei
suutu. Jos kaikki ovat sitd mieltd, ettd "tdmi on ihan jees”, niin se on merkki siiti ettd

touhu on liian kddenldmpdista.

Mainitsit aikaisemmin hinnoittelun. Kuinka ldpinidkyvani hinnoittelu kannattaa

pitia ja kannattaako asiakkaalle nayttai heti misti palasista hinta koostuu?

Kuten tieditte, timd on myos hiukan kaksipiippuinen juttu. Toisaalta, varsinkin kun
meilld on joku jatkuva palvelu joka puksuttaa eteenpéin, ihmiset tottuvat siihen ja siitd
muodostuu itsestdénselvyys. He unohtavat kuinka paljon taustalla tehdddn toitd ja
alkavat yhtakkid tuijottamaan hintaa, ettd “kuinka timd nyt ndin paljon maksaa joka
kuukausi?”. Siihen on helppo todeta, ettd muistakaa hyvét ihmiset mitd kaikkea tdhdn
palveluun kuuluu ja jos palvelu lopetetaan, nimé kaikki asiat putoavat teidin omaan
syliinne! Siind tapauksessa hinnan avaaminen vaikuttaa myoOnteisesti asiakkaaseen.
Toisaalta taas joissakin bisneksissd on riski, ettd asiakas alkaa karsia palveluun
kuuluvien asioiden listaa. Sen takia olen yleensid sitd mieltd, ettd jos hinnan
muodostumisen esittdmiselle ei ole jotain erityistd syytd, asiakkaalle ndytetddn yksi
selked hinta eikd sitd 1dhdetd purkamaan auki. Esimerkiksi Rynndkon hinta on kiinted

eikd siitd 1dhdeti tinkiméén. Jos hinta ei miellyti asiakasta, niin sitten me emme myy.

Asiakkaat arvostavat sitd, ettd tuotteen ostaminen on selkedd ja helppoa, ja tdma liittyy
selkedsti myds hinnoitteluun. ”All inclusive” on aina paras. Jos hintaa ldahdetdén
pilkkomaan teidén tapauksessanne, niin hinta kannattaisi esittid muodossa paljonko
illallinen maksaa per ihminen, jos kokonaissumma vaikuttaa liian korkealta. Hotellitkin
esittdvat hinnan samalla tavoin yhden henkilon kustannuksena, jolloin sitd on helpompi

vertailla. En ldhtisi purkamaan itse hintaa osiin, vaan esittdisin kaikki palvelun osat,
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joista kokonaishinta muodostuu. Lista kannattaa lisdksi esittdd positiivisessa valossa

tyyliin ’kaiken tdmén sind saat téll4 hinnalla.”
Miten tuotteistuksen toimivuutta voi testata?

Itse kdytimme yksinkertaista check-listaa, joka sisdltdd tdrkeimmét perusasiat, noin 10-
20 kohtaa. Onko hinta yksiselitteinen? Tiedimmekd, kuka asiakas on? Voimmeko jopa
sanoa yhden asiakkaan nimeltd? Tieddmmeko, mikd asiakkaan ongelma on? Minka
thmeen takia hén ostaisi juuri meiltd? Onko tuotteella selked nimi? Onko toimitussisiltd
selked? Ei ole olemassa sen tarkempaa pisteytettyd kriteeristod. Ensimmaéinen
varsinainen testi on se, kun tuote vieddin kotiin arvioitavaksi, ettd onko se ylipaétian
ymmarrettdvissd. Tuotteesta kannattaa my0s pyytdd referenssid vanhoilta asiakkailta,
jotka ovat usein otettuja kun heiddan mielipidettdin kysytdén. En kuitenkaan itse pistdisi
kovin suurta tutkimusta pystyyn testausmielessd, koska se ei yleensd tuota mitddn
oleellista lisdinformaatiota. Kaikista vaikein asia on yrittdd saada ihmiset ymmartimaan

se, mitd halutaan sanoa. Tdhédn kannattaa kiinnittdd huomiota.

Miltd Murhamysteeri-illalliset vaikuttavat tuotteena ensi nikemailti ja tuleeko

sinulle mieleen selkeitd kehityskohteita?

Kertomanne mukaan tuote vaikuttaa mainiolta ja maailmallahan on vastaavia toteutettu
hyvilld menestykselld, joten tiedetdén ettd tuote toimii. Tuote on huomattavasti
vaikeampi lyoda lépi, jos sitd ei ole koskaan kokeiltu missddn. Tieddimme siis, ettd se
vetoaa ihmisiin ja toisaalta tieddmme myds, ettd henkildstopuolella ja yritysten
tapahtumia jdrjestdvien porukoissa on aina pohdinta pddlld, ettd “mitd seuraavaksi
keksitddn?”. Vaihtoehdot ovat todella tarpeen. Tietty summa menee kyseiseen
tarkoitukseen joka tapauksessa. Kyse on vain siité, ettd mille toimittajalle raha menee.
Tamén takia on hyvé, ettd joku tuo uuden vaihtoehdon paittdjien luo. Ensivaikutelma
on silld tavalla hyvé, ettd perustestaus on jo hoidettu muissa maissa. Se ylipddtdan
vetoaa ihmisiin. Ei suomalainen niin erilainen voi olla, etteikd konsepti tddlldkin toimisi
vaikka jdyhid ollaankin. Onhan meilld my06s karaoke. Yhtend kehittimiskohteena tuli
mieleen, ettd tdmi on sellainen tuote, josta ihmiset pitdd saada kertomaan omista
kokemuksistaan toisilleen. Fiiliksen monistaminen uusille ihmisille tavalla tai toisella

on tarkeas.
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Mita asioita asiakkaan tulee saada heti selville, kun hidn nikee tuotteistetun

palvelun ensimmaéisti kertaa?

Tiivistdisin sen siten, ettd asiakkaan tulee saada heti tietdd, ettd hdn on hyvissd kisissa.
En usko ihmisten olevan ensisijaisesti kiinnostuneita siitd, mité kaikkea Murhamysteeri-
illan aikana tapahtuu. Alussa tdrkeintd on, ettei tule sellaista tunnetta ettd ostetaan
harrastelijoilta, silld tuotehan ei ole kovin halpa. Asiakas ei halua, ettd ilta menee reisille
ja ettd hdn joutuu juoksemaan jidlkeenpdin selitteleméssd vieraille miksi ndin tapahtui.

Tata ei voi takuulla tai millddn rahasummalla korvata.

Tuotteistuksen pitdisi huokua sellaista energiaa, ettd timé on todella tarkkaan mietitty
eikd nyt osteta miltddn amatooreiltid. Se ensivaikutelma, milld tima syntyy, tulee tietysti
kaikesta markkinointimateriaalista ja ulkoasusta. Teididn tapauksessanne mydskin
laadukas videotraileri tai jonkinlainen intro, johon on tyylikkaasti leikattu asiakkaiden
kommentteja, toimii varmasti. Thmiset ovat kuitenkin pohjimmiltaan lampaita. Hyvai
esimerkki tdstd on Cialdinin sosiaaliset testit, joissa hidn mm. testaa hotellissa
pyyhkeiden kierrdttimistd. Kaveri vaihtoi hotellihuoneissa olevat ekoviestit, joissa
kehotetaan kierrdttamédn pyyhkeité, uusiin viesteihin. Ensin hén kirjoitti viesteihin, ettd
tdssd hotellissa tyypillisesti ndin ja ndin monta prosenttia kierrdttdd pyyhkeitd ja
kierrdtysprosentti nousi vélittomasti 25 %. Sitten kun lappuihin kirjoitettiin, etti tdssd
huoneessa ihmiset ovat kierrdttineet ndin ja ndin monta prosenttia pyyhkeistd, niin
kierrdtysprosentti nousi vield neljanneksen edellisestd. Tamé on hyvé opetus siitd, ettid
toisten ihmisten esimerkki vaikuttaa péaédtoksentekoon paljon enemmén kuin suora
kehotus tai kdsky. Teiddn tulee miettid, mitd sosiaalisen paineen luominen tarkoittaa
tdssd tapauksessa. Mitkd ovat ne tiettyjen ihmisten mielipiteet, jotka saavat muut

ajattelemaan, ettd ”jos kerran tuokin kokeilee, niin minunkin pitdi kokeilla”.
Kuinka rankasti kohderyhmiia kannattaa rajata aluksi?

En tiedd onko teiddn tapauksessanne hyoddyllistd erikoistua mihinkdin tiettyyn
toimialaan. Mutta onhan se totta, etti monesti myyntitilanteessa asiakasta kiinnostaa
onko kukaan muu hinen alaltaan ostanut samaa tuotetta, vaikka palvelulla ei sindnsi
olisikaan mitddn tekemisti toimialan kanssa. Edelleen sosiaaliseen paineeseen viitaten,
olisi hyvd jos joku saman alan toimija olisi jo ostanut tuotteen. Jos referenssinid on
vaikkapa Nokian kaltainen yritys, herdd kysymys, ettd onko tdmi tuote vain todella

isoille yrityksille.
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Maantiede tietenkin vaikuttaa tehokkuusasiana, silld teille ei varmaankaan ole
tarkoituksenmukaista reissata tai reissauttaa asiakkaita ympéari Suomea. Mielestini ei
ole myo0Oskddn ristiriitaista myydd samaa tuotetta sekd yritysjohtajille ettd
polttariporukoille. En usko, ettd ndmé kaksi asiakassegmenttid koskaan kohtaavat eikd
yritysjohtaja lilemmin surffaile teiddn nettisivuillanne, josta hén saisi tdimén selville.
Totuus on kuitenkin se, ettd suuremmalla todennékoisyydelld saatte rahaa palvelemalla

yrityksid kuin yksityisid henkil6ita.
Olisitko itse valmis ostamaan Murhamysteeri-illallisen teidin tyoporukallenne?

Mahdollisesti. Kuulostaahan tuo paljon mielenkiintoisemmalta kuin se, ettd mentéisiin

vain johonkin padmppadmaén.

Yhden asian haluan vield lopuksi sanoa, vaikka aikamme onkin lopuillaan. Koska
kyseessd on niukka resurssi, niin teiddn kannattaa alkaa myydd niukkuutta heti alusta
alkaen. Télld tarkoitan sitd, ettd laitatte ylos ne pdivit, joita myytte sekd jo myydyt
paivit. Voitte tdmin jidlkeen sanoa asiakkaalle, ettd ”Jono on jo aika pitkd, joten jos
aiotte saada Murhamysteerin timan vuoden puolella, niin tuossa olisi nuo péivit vield
vapaana. Lydddankoé kaupat lukkoon?” Siind on pieni vivahde-ero ja ihmiset ovat
yleensd aika herkkid téllaisille. Kyse ei ole kuin muutamasta sanasta, mutta paine
saattaa olla ostajan ndkokulmasta aivan erilainen tehdd ostopddtds heti, ettei vaan

menetd mahdollisuuttaan.
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Liite 3: Haastattelu: Jokke Kamiriinen, Rukapalvelu Oy, Kuusamo

18.9.2009

Mikéd on elimysmatkailualan tilanne tilli hetkelli ja onko lama tuonut jotain

merkittivii muutoksia?

Lama on vaikuttanut alaan varmasti samalla tavalla kuin muihinkin aloihin,
yritystoiminta on hiljentynyt kummasti. Yrittdjdnd kokemani ensimmiinen lama oli
kotimaan lama, nyt taloustilanne on sama kaikkialla. 90-luvun alussa kotimaassa myynti
pieneni, mutta ulkomailla kasvoi voimakkaasti. Yritystoiminta oli tuolloin
alkuvaiheessa, ja noina lamavuosina liikevaihto moninkertaistui. Silloin lamasta oli
hyotyd, sillda ilman lamaa ei olisi tullut edes haettua ulkomaan matkailijoita tille
alueelle. Suhdanteiden vaihtelusta on kuitenkin aina jotain hyotyd, silld aina kun
suhdanteet vaihtelevat, tapahtuu myos kehitystd. Talld hetkelld ollaan vain suhdanteissa
menossa alaspdin. Valitettavasti sodistakin on hydtyd, kuten esimerkiksi teknologian

kehittyminen.

Ennen elimysmatkaksi miellettiin esim. lapinmatka tai aurinkoloma, mita

elimysmatkaan nykyiin kuuluu?

Ennen kuin mind olen aloittanut toiminnan, eldmysmatka on ollut paljon enemmin
omatoimista eldmysmatkailua. Sitten alkoi tulla yrityksid, jotka tarjosivat eldmyksid
hakeville ihmisille palveluita. 80-luvulla alkoi yrityksid syntyd enemmén, itse olen
aloittanut toiminnan vuonna -87. Kayttdjdkunta on laajentunut merkittdvésti, silld
alkuvaiheessa oli kysyntdd sekd tarjontaa hyvin vdhidn. Tarjonnan kasvamisen myoti

kysyntdkin on kasvanut ja eri kohderyhmii on syntynyt paljon lisii.

Ala on aina ollut hyvin vahvasti yrityspainotteista. Palvelut on suunniteltu heiddn
tarpeitaan varten, eiviatkd sellaisenaan ole kéyttokelpoisia jollekin toiselle
kohderyhmaélle. Monesti jo hinta muodostuu esteeksi. Kustannukset ja investoinnit ovat
niin mittavia, eikd ihmisty6tunteja ole helppoa saada katettua pienemmilld
kohderyhmilld. Itsekin olen ostanut yli 1000 moottorikelkkaa, joten jos kukaan muu ei

ole saanut iloa, niin ainakin moottorikelkkojen valmistajat ovat tyytyviisia.
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Onko teillé ollut selkeisti tappiollisia tai kannattamattomia investointeja?

Jatkuvasti. Tdmai ala on kokeilua. Joka vuosi on keksitty tehdé jotakin, mikéd ei lopulta
ole osoittautunut kovin hyviksi ideaksi. Mitd isommaksi homma on mennyt, sitd
suurempia ovat myo0s virheet olleet, kun on ollut mahdollisuus tehdi isompia virheita.
Useammatkin jutut ovat kokeiluina kaatuneet lilan suuriin odotuksiin tai
kannattamattomaan toteutukseen. Mutta tdimé kuuluu pioneerin tyohon. Se on sellaista

“uran aukaisua” erehdyksen tien kautta.

Kun miettii erilaisia lajeja ja liikkkumisvélineitd, niin kylld rahaa on hukkaan mennyt
esimerkiksi vesiskootterien hankinnassa, jotka on lopulta turhina leluina myyty pois
hinnalla milld hyvénséd. Yhteen aikaan ostin ison liudan Suzukin jeeppejd, joille ei saatu
kannattavuutta, ja sitten oli buggyjd (rantakirppuja), jotka olivat muuten hyvii,
monkijoistd hieman fiksumpia versioita, mutta jotka eivdt kestdneet juuri mitdén.
Asiakkaiden puolelta niilld olisi ollut kysyntdd, mutta joka kerta joku ajokeista
rikkoontui ja tdmin takia niistd luovuttiin. Kelkkapuolella on joskus ollut muotia ostaa
urheilullisia kelkkoja, mutta ne eivit kestineet huonojen kisittelijoiden kynsissé, tuli

paljon kolareita ja kulut olivat liian kovat.

Markkinointikokeilut ovat sitten taas eri leikki, jotka ovat myds osa titd yrittdmista.
Niistd saisi tehtyd varmasti than oman komediasarjansa. Kaikenlaista tolvailua ja
toilailua on ndhty, kuten esimerkiksi johonkin muotiin mukaan l&hteminen ja joidenkin
vilineiden avulla markkinointi, mikéd ei ole pelkdstdédn omaa keksintod. Olen touhunnut
yli 20 vuotta, ja sind aikana tekninen kehitys on ollut melkoista ja kaikenndkdisid
laitteita on ollut ja mennyt. Vilivaiheiden sovellutukset ovat olleet niin kompelditd, ettd
nykypdivdnd ne l4dhinnd naurattaisivat. Joskus kauan sitten hommasin still-
videokameran, jolla otettiin reissussa porukasta kuvia, jotka sitten liitettiin
videonauhaan. Télld tavalla tehtiin matkasta nopeasti kooste asiakkaille kotiin
vietdviksi. Se oli dlyttdomédn kompelod ja kallista. Muistelemalla varmasti 16ytyisi
vaikka mitd, mistd saisi makeat naurut, mutta sithen aikaan niiden asioiden kanssa on
oltu tosissaan. On uskottu, ettd ndilld vilineilld 16ytyy ratkaisu, milld matkailijamaarat
saadaan kerralla repedméédn ihan eri mittasuhteisiin ja esimerkiksi eldmyspalvelujen
kayttdjakunnat laajenemaan hetkessd. Néihin ei ole kéytetty pelkdstddn yritysten rahoja,

vaan myo0s yhteiskunnan ja EU:n rahoja.

Kaikista pahimmat epdonnistumiset investoinneissa ovat kuitenkin tulleet ihmisten

kanssa, koska tdmid ala on eldnyt kokeiluvaihetta koko ajan. Vililli on ajateltu
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tuotantopuolen olevan sellaista, missd tarvitaan hirvedt méérdt innovatiivisuutta ja
kehitystyotd, ja on viety porukkaa teatterivien koulutettavaksi néyttelemisen ja
kasikirjoittamisen saralta. Osassa on ollut jotain jarkedkin, mutta osittain se on ollut
tdysin huuhaata. Vililla on taas ajateltu, ettd pitdd olla todella kovan Iluokan
markkinointiosaamista ja sille puolelle on ihmisiin investoitu kovasti, kunnes taas
huomattiin ettd ei toimi. Joskus on yritetty isolla myyntiporukalla ja paineella saada
myyntid kasvatettua, kunnes on jouduttu palaamaan realismiin. Talous- ja
hallintopuolen ihmisiinkin on investoitu, mutta sitten on vdhin ajan pédstd viked
potkittu pihalle, kun ei siitd ole mitéédn todellista hyotyd ollut. Onkohan téssd oikeastaan
onnistuttu ikind millddn alalla... Mutta tdmidkin kuuluu olennaisesti siihen

pioneeritoimintaan.

Mista ideat tuotekehitykseen ja uusien tuotteiden sekid palvelujen luomiseen

tulevat?

Niitd syntyy ihan vain tekemisen kautta, osittain vdhdn jopa vahingossakin. Tietysti
meilld on se paddporukka, joka keksii ja kehittelee uusia juttuja. Osa ideoista tulee
asiakkailta ja osa kopioidaan suoraan muualta. Kun saadaan vinkki uudesta palvelusta,
niin sitten otetaan selvdi mitd se on. Jos jossakin pdin maailmaa keksitddn jotain uutta,
niin se levidd todella nopeasti. Tarkein on ehké kuitenkin se, mikd tulee asiakkailta:

mitd yritykset ovat toivoneet.

Kaikista eniten rahaa tuova palvelu on ollut incentive-matkojen jirjestdminen, eli
erilaisten palkintomatkojen tekeminen isoille ulkomaalaisille yrityksille. Siind joka
kerta kisikirjoitus on periaatteessa uusi, vaikka runko on aina samantyyppinen. Kun
jotakin tapahtumaa varten on keksitty joku uusi kertakdyttdinen palvelu, niin siitd on
voinut jddda toistuva tuote. Esimerkkind meilld on Vendjdn rajanylitys -aiheinen leiri,
joka on alun perin tehty yhté yritystd varten, mutta leiri on eldnyt nyt jo toistakymmenti
vuotta, ja samaa juttua on pédssyt kokeilemaan sadat ryhmait ja kysyntd on edelleen

kovaa.

Milld tavoilla saatte kehitysideoita asiakkailta, onko teilli esim. suoraan

asiakkaille suunnattuja palautekyselyita?

Kaytimme paperipalautetta, sihkopostipalautetta, joskus otamme erillisen otoksen jolle
soitamme suoraan ja joskus haastattelen itse ryhmié, pddasiassa iséntid tai henkiloitad
jotka  ovat  tilanneet  tilaisuuden.  Alkuvuosina  meilld  oli = useampi

yhteistyokumppaniyritys, jonka kanssa teimme seurantaa ja toiminnan kehittamisti
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sadnnollisesti, mutta nykyddn meilld ei ole sellaisia suhteita. Ehkd seurannasta ei
toisaalta ole ollut niin paljon hyotydkaan kuin olisi voinut kuvitella. Koko talon sisdisen
toiminnan seuraamisesta juontavaa numeropelid emme ole pelanneet endd pitkdan
atkaan. Eri osastot kerddvidt kylld palautetta ja siitd teemme numeroseurantaa,

esimerkiksi ravintola- ja myymaélédpuolella.

Varmaan kaikista tirkeintd on kun mind soittelen itse ja keskustelen vakioasiakkaiden
kanssa ja seurustelen heidén kanssaan. Ne ovat niitd hetkid, missé otetaan palautetta ja
uusia ideoita, se on osittain markkinointia ja osittain yhteydenpitoa. Se saa asiakkaan
tuntemaan itsensd tdrkedksi ja kuuluvansa johonkin muuhun kuin suureen massaan,
harvoihin valittuihin asiakkaisiin. Sitten kun heilld on jotain asiaa, niin silloin sitd myds

kuunnellaan.

Esimerkiksi ne asiat, jotka saimme aikanaan selville tutkimusfirmojen kanssa eivét ole
vuosien aikana muuttuneet juuri mihink&an. Niitd oppeja ja niistd syntyneitd teorioita
uskotaan edelleen kuten hinta-laatu-suhteen merkitys ja pelkdstddn hinnan perusteella
ostavien madrd, joka oli muuten yllattdvin pieni. Kyselyssd hinnan edelld oli noin

kymmenen muuta asiaa kuten luotettavuus, aitous ja ammattimainen henkilkunta.

Onko teilld olemassa erityisti ohjelmaa, jonka avulla te saatte siirrettya yksittiisia

asiakkaita asiakkuuksiin tai pitkiaikaisiin asiakkaisiin?

Ei varsinaisesti. Se tulee kdytdnnon tekemisen kautta. Vihitellen koko teoriapuoli on
jaanyt vihemmalle ja kdytdnnon tyon tekeminen on tullut tilalle. Se ei vilttdmatta ole
aina niin suunnitelmallista asiakasjirjestelmien seuraamista, vaikka onhan meilld
niitdkin. Lihinné se on sitd kun muistetaan, mistd ollaan puhuttu kun ollaan edellisen
kerran oltu yhteydessd, siithen takaisin palaamista ja ajankohtaisuuden tarkistamista.
Kun firmoista on kysymys, niin homma on kiinni heiddn omista tarpeistaan. Silld
vahalld porukalla, mitd olemme tidtd tyotd tehneet niin olemme kiinnittdneet tdhin
kdytainnon puoleen paljon huomiota. Jos voimavaroja olisi ollut varsinaiseen

seuraamiseen, niin varmasti enemmaénkin olisi saanut aikaiseksi.

Olemme my0ds pyrkineet pitdmdidn oman myyjdn palvelemassa samaa asiakasta
mahdollisimman pitkddan. Kun he tuntevat toisensa, se on paras mahdollinen tilanne.
Eihdn se kdytdnndssd ole aina mahdollista, kun ihmisid vaihtuu tiuvhaan kummassakin

padssa.
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Palkitsetteko te jotenkin pitkiaikaisia kumppaneita, joiden kanssa olette toimineet

jo vuosien ajan?

Onhan niitd iséntid ja suoraan heille suunnattuja tilaisuuksia. Ja on olemassa iséntien
omia liivejd ja nimikoituja haalareita. Than tavallisia muistamisia ja lahjoja kuten poron
paisteja on tullut vuosien aikana ldhetettyd muutamia satoja kappaleita jouluisin.
Kaikenndkdistd sellaista. Viinipulloja en tosin ole kummemmin viljellyt, vaikka olen

saanut niitd muutamia tuhansia.
Milla asioilla tai toimenpiteilléi saatte asiakkaanne palaamaan takaisin?

En oikeastaan tiedd. Se johtuu niin monesta asiasta. Vaikka teet monta asiaa hyvin ja
sinua kehutaan, ettd timd on “aivan parasta mitd he ovat koskaan kokeneet”, niin
seuraavana vuonna he voivat aivan hyvin menné jonnekin muualle. Eivit he kuitenkaan
kokonaan unohda, vaan jossakin vaiheessa he sitten palaavat takaisin. Thmiset eivit ole
endd tdnd pdivdnd niin yhden asian kannattajia tai paikkauskollisia. Tdma on ollut
todella raju muutos. Ennen vanhaan oli sellaisia iséntid, jotka olivat henkeen ja vereen

jonkun yrityksen kumppaneita ja kannattajia. Ja muut he mielellddn my0os haukkuivat.

Nykyéddn haetaan vaihtelua, vieraat ovat erilaisia, asiakkaat ovat erilaisia, joskus
kuunnellaan toiveita ja joskus menndén muodin mukana vaikka bailaamaan jos on hyvia
bileitd. Mutta sitten kun puhutaan esimerkiksi jostakin yritykselle todella tdrkedsti
tapahtumasta, niin silloin punnitaan tarkkaan miké olisi se oikea paikka ja missd on
luotettava kumppani. Niitd tilaisuuksia on niin eri tasoisia. En osaa sanoa onko
olemassa mitddn tiettyd konstia pitdd asiakkaita itsellddn, eikd tietysti aina ole
tarvettakaan, varsinkin kun alueella on monta kymmentd muutakin tekijaa. Sekddn ei

ole vaarallista, ettd asiakkaat kdyvét vélilld muiden luona.
Mitka markkinointikanavat ovat teille tirkeimpii?

Kylld se on se mitd itse reissun aikana tapahtuu. Periaatteessa ei tarvitsisi muistaa
mitddn muuta kuin myydé reissun aikana jo seuraava reissu. Ei tyrkyttden, mutta
sopivasti puhumalla ja sitten se asia tulisi my0s hoidettua. Esimerkiksi eilen minulla oli
monkijésafari ja sovimme, ettd ldhdetddn porukalla kalalle Vendjille, koska se on
minulle luonnollista. Ja aion my®ds hoitaa kyseisen reissun. Otin kavereilta kortit ja aion
olla heihin yhteydessd. Vaikka en tiedd vield kuka on iséntd tai tilaaja, mutta joka
tapauksessa itse reissu tehdidn aivan varmasti vield tdnd syksyné. Lisdmyynti on parasta

markkinointia.
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Miten saatte ensikontaktin asiakkaaseen?

On tirkedd ndkyéd alueella. Jos joku tulee ensimmaisté kertaa alueelle niin hdnen taytyy
16ytdd meiddt. Nettisivuilla, esitteissd ja paikallisessa toiminnassa pitdd ndkyd, ettd
alueella on tdllaisiakin palveluita saatavilla. Tietenkin myds oma, vuodesta -92 l4htien
saannollisesti ilmestynyt julkaisumme on ldhetetty asiakasrekisterillemme. Aluksi
lahetimme ne kirjekuorissa, mutta sittemmin olemme siirtyneet kayttdmiin
osoitetarroja, jotta julkaisut eivét lentdisi saman tien roskiin vaikka vastaanottajaksi
mainittua henkildd ei sattuisikaan kiinnostamaan. Julkaisu jdd pyorimididn muidenkin

nahtéville.

Asiakaslehtenne Farnorthin levikki on 15 000 kappaletta, miki on sen tuoma arvo

asiakkaille?

Vuosien mittaan olemme kiayttdneet lehdessd paljon referenssejd, missd asiakkaat ovat
kertoneet omista kokemuksistaan. Lisdksi asiakkaat saavat tiedon siitd, ettd me olemme
vield olemassa ja voimme hyvin. Tietenkin kerromme lehdessd my0s uusista
palveluista, joita tarjoamme. Taytyy kylld sanoa, ettd lehden suora merkitys on sindnsi
vahentynyt, silli aikaisemmin lehden meno nékyi suoraan tarjouskannan nousuna.
Nykyéddn ei tapahdu niin jyrkkid muutoksia. Nettisivujen kdvijamaiarit, tarjouskanta

sekd kauppa kasvavat jonkin verran.

En olisi ehké kuitenkaan niin rohkea, ettd uskaltaisin kokonaan luopua lehdesti vaikka
monesti joku tulee esittimiin teorioita, ettd tdllaiset julkaisut ovat aivan turhia. Samat
asiat voisi kuulemma saada helposti nykytekniikan ja sdhkoisten medioiden avulla ja
saat muka saman tien suorilla tarjouksilla sdhkdpostiin kauppaa vaikka milld mitalla.
Joku taas on sitd mieltd, ettd soittokampanja on ainoa tapa tehdi tulosta. En usko, etté

mikddn kanava on yksindén niin ylivoimainen, etté se tekisi kaiken muun turhaksi.
Teetteko yhteistyota Kilpailijoidenne kanssa alueellisesti tai muualla Suomessa?

Pelkéstddn jo se, ettd kuulutaan samaan tyOnantajajdrjestoon on omalta osaltaan
yhteistyota. Yhteistydmuotoja on monenlaisia esimerkiksi vaikkapa
turvallisuuskysymyksissd. Joskus ollaan aktiivisempia kun taas joskus vidhén
laiskempia. Sitten taas joistain saman alan yrittdjistd on tullut ihan kavereitakin ja aina
kun jotain liikahtaa jossain, niin heti alkaa puhelimet soida niin Suomessa kuin

maailmallakin. Esimerkiksi messuilla hakeudutaan heti samaan porukkaan kun tavataan.
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Miten Rukapalvelu erottuu Kilpailijoista?

Itse nimi on hyvin tdrked siind, ettd se sijoittaa meidét tietylle alueelle toisin kuin
vaikkapa joku ”Suomen Eldmys Oy”. Ja olemme pérjanneet ylldttdvan hyvin yritysten
tunnettuuskyselyissd. Olemme Suomessa yksi parhaiten tunnettuja matkailualan
yrityksid ja eldmysmatkojen jdrjestdjid. Varmasti sekin, ettd oma yhteydenpitomme
asiakkaisiin on ollut niin sdénndllistd ja pitkdaikaista on vaikuttanut omalta osaltaan
tdhdn. Moni yritys sanoo, ettd olemme ainoa tdmén alan firma, jolta tulee vieldkin postia
sdannollisesti. Silloin tilloin saattaa tulla saman n#koisid lehtisid, mutta ei vuodesta
toiseen. Uskon, ettd vahvuuksiamme ovat maanléheisyys, aitous ja yksinkertaisuus niin

toimintatavoissa kuin joskus ihmisissikin...
Millaisina niet eliimys- ja matkailualan tulevaisuudennikymiét?

Toivottavasti vield eldkeldispappana péésisi itse kayttdjapuolelle nidkemddn mitd
tapahtuu. Varmasti tulevaisuus tuo paljon muutoksia. Uskon, ettd ne ketkd hallitsevat
hyvin suurten kokonaispakettien jirjestdmisen tulevat olemaan vahvoilla, niille 16ytyy
aina kysyntdd. Mitd enemmin ala on ulkomaisten asiakkaiden varassa, niin sitéd
tirkedmmaéksi tdmd muodostuu. En osaa sanoa mistddn erillisistd lajeista tai
aktiviteeteista mitdén, ne vaihtuvat niin nopeasti. Olen ollut ensimmadisid kertoja
varmaan 15 vuotta sitten luennoilla kuuntelemassa ekologisuudesta ja siitd kuinka
moottorikelkat  tulevat  hévidmdidn  kokonaan. Mutta  jotenkin = kummasti
moottorikelkkasafarien kysyntd kasvaa vuosi vuodelta. Thmiset vain yksinkertaisesti
haluavat ajaa niilld eikd se tule muuttumaan. Jos homma on ihmisten mielestd hauskaa,

niin se myy.
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Liite 4: Haastattelu: Riku Valli, Tuoni Studiot Oy, Tampere
25.10.2009

Mista Tuoni Studioiden nimi ja arvomaailma juontavat?

Tuoni tulee suoraan suomalaisesta mytologiasta ja se tarkoittaa sekd suomalaisen
manalan, Tuonelan herraa, ettd itse paikkaa, Tuonia. Tuoni on tarinoiden mukaan saari,
jossa kuolleet nukkuvat ikuista untaan. Sielld sdilytetiddn kaikkea tietoa ja etevit tietdjat,

kuten Kalevalan Vainamoinen, saattavat mennd hakemaan sitd Tuonesta.

Tuoneen pééstikseen eldvin on kohdattava monia esteité, suoritettava tehtévid ja kerran
Tuoneen pidstyddn voi eldvin olla vaikea pidsti sieltd pois. “Aijo tinne tullehia, ei
paljo palannehia.” Tuoneen mennddn lautalla, jota ohjaa Tuonen tyttd. Tuonen tyttiret
my0s vartioivat Tuonen porttia ja kddnnyttdvat mahdolliset eldvit pois. “Tuo venettd

Tuonen tytti, lauttoa manalan lapsi.”

Tuonen joella ui Tuonen joutsen, joka on tirked osa Tuonen symboliikkaa ja
suomalaisuutta. Laulujoutsen on Suomen kansallislintu ja joutsenet on yhdistetty
ldheisesti kuolemaan ja se on ollut myds “marras”, kuoleman enne. Tuonessa on myds

muita eldimid, kuten susia, karhuja ja Tuonen mustissa vesissd ui Tuonen hauki.

Kuolema, Tuoni on ollut suuri innoittaja ihailemilleni taiteilijoille Akseli Gallen-
Kallelalle, sekd hdnen oppipojalleen Hugo Simbergille. Olen tatuoittanut kiteeni Akseli
Gallen-Kallelan muotokuvan, joka on puoliksi huuhkaja, hyypid. Néité jaloja lintuja on

ennen pidetty esi-isien henkind, jotka asuvat puissa ja ne on yhdistetty noituuteen.
Miksi Tuoni Studiot on olemassa?

Tuoni Studiot on tuomassa Kalevalamaista muinaissuomalaista sielunmaisemaa
nykypéivddn. Tuonen maisemaa. Vilineemme saattavat osittain olla modernimmat kuin
Gallen-Kallelalla, mutta tidytyy muistaa, etti kyseinen herra oli monella alalla
uranuurtaja ja pioneeri Suomessa. Tuoni Studiot mahdollistaa tummemman itseilmaisun
olematta kuitenkaan itsetarkoituksellisesti masentava tai synkké. Aivan kuten nykydin

laitostunut kuolema on ennen vanhaan ollut luonnollinen osa elamaa.

Nykypédivédn yhteiskunta on antanut kuolemalle uudet, irvokkaat kasvot laitoksissa ja

sairaaloissa ja ihmiset eivdt endd usko mihinkdin kuoleman jdlkeiseen tai eldméda



suurempaan. Ennen vanhaan poisnukkunut vietiin ritheen tai saunaan odottamaan
hautajaisia. Vainajia kunnioitettiin. Kuolema oli arvokas asia eiké siitd vitsailtu. Se oli
my6s ldsnd ldhempédnd, todellisempana ja mielestdni luonnollisempana. Tuoni

Studioiden on tarkoitus tukea omistajiensa visioiden virtaa ja antaa leipd poytdén.
Misti idea murhamysteerien jirjestimisesti syntyi?

Idea on kytenyt pddssdni niin monta vuotta, etti en saata endd muistaa mistd se ldhti.
Taisi olla vuonna 1995 kun ensimmadisen kerran kuulin murhamysteereistd Steve
Jacksonin Cthulhu-seminaarissa Ropeconissa, joka on roolipelaajien suurin vuosittainen
kokoontuminen Suomessa. Vuonna 2002 aloin miettid sen kaupallista potentiaalia.
Vuonna 2004 olin jo perustamassa murhamysteeri-yritystd. Aika ei kuitenkaan ollut
kypsd, enkd lOytinyt sopivia ihmisid ja niin asia jidi hautumaan. Kun pyrin
proAkatemiaan, oli murhamysteeri vahvana visionani pddsykokeissa ja olisin
todennékoisesti alkanut viedd sitd eteenpdin tavalla tai toisella vaikka en olisi

opiskelemaan padssytkaan.

Pohja tuli kuitenkin liveroolipeleistd ja siitd, ettd mietin kuinka niitd voisi kaupallistaa
ja saada elantonsa harrastuksesta, johon on upottanut satoja tunteja vailla taloudellista
hyotyd ja suurempaa kiitosta. Nditd thmisid on Suomessa satoja ja yksi visio on alkaa
tuoda heitd Tuoneen kirjoittajiksi ja pelinjdrjestdjiksi. Vuosi 2009 on tuonut Tuonen
lihaksi ja saattanut oikeat ihmiset kokoon. Vuosi 2010 tuo toivottavasti suuria asioita

tullessaan.
Mitké ovat Tuoni Studioiden tavoitteet murhamysteerien suhteen?

Tarjota ihmisille unohtumattomia, uskomattomia ja ikimuistoisia eldmyksid. Tuoda
kokoon hyvid ihmisid, joilla on palava halu tehdd uskomattomasta totta. Antaa
ajateltavaa ja mahdollisuus tehda asioita, joita ei muuten tekisi. Olla jotain, mitd muuten

el voi olla.

Kun ndma4 asiat saadaan kuntoon, raha seuraa peréssa.
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Liite 5: Murhamysteeripelien esitteet

A -n...."? ‘_qq:.vr‘:.mv,l‘r 5

L4

Luxor;" Egypti vionna 1894. Oxfordilainen arkeologiryhmi on
tehnyt jarisyttavan loydon. Mustia pilvia alkaa kuitenkin
keraantya leirin ylle, kun yksi ryhman jasenista loytyy
raa'asti murhattuna juuri ennen juhlaillallisen alkamista.

Kuka on murhaaja? Onko faaraon avatulla holvilla jotain
tekemistda asian kanssa?

< -

Uskallatko sina ratkaista arvoituksen?

y Dinner is served!

i‘

x )

S fredviot

Kuva 1. Faaraon kirous —pelin esite.
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Kieltolain ja jérjestaytyneen rikollisuuden aikakaudella Rosie Marien

pyorittama salakapakka Juice Joint elaa aallon harjalla. Juhlistaakseen

viime aikojen menestysta Rosie aikoo jarjestaa ikimuistoiset juhlat

tassa kaupungin kuumimmassa menopaikassa — ja sina olet kutsu-
—vieraslistalla!

Toisaalta kaikki vieraslistalla olevat henkilét voivat olla jonkun muun
tappolistalla! \

\
Kun illan ruokalista siséltdd murhan ja joukon toinen toistaan

vérikkdampia vieraita, voit olla varma, etta illallinen ei jata
uhrejakaan kylméksi. Paikalle saapuu mafiapomoja katyreineen,

. Hollywood-ohjaaja ja nayttelijén urasta haaveilevia neitokaisia,
epdilyttava poliisipaallikko, jolla ei ole mitédan havittavéaa. ..
Kenenkaén turvallisuus ei ole tdysin taattua, mutta kaikilla on
vhtéldinen mahdollisuus selviytya illasta ja ratkaista murha.

Mallinen Juice Jointissa tarjoaa jinnittivin ja unohtumattoman
elimyksen 1920-luvun hengessd.

Kuva 2. Murha Juice Jointissa —pelin esite. (Mukaillen Murder at the Juice Joint —pelin

esite.)
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Liite 6: Internetsivuston ulkoasu

Tuoni Studial esirrii

IRILCHSTEERFILLALLISET

L N R

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipisicing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna
aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nos-
trud exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat.

Duis aute irure dolor in reprehenderit in.
voluptate velit esse cillum dolore e fugiat

nulla pariatur. Excepteur sint occaecat

cupidatat non proident, sunt in culpa qui

officia deserunt mollit anim id est laborum.

Sedutpeﬂpmﬁsmdemmemmu:!
error sit voluptatem accusantium dolor-

emque laudantium, totam rem aperiam,

TS ;i 3
quasi architecto beatae vitae dicta sunt

explicabo.

-

Kuva 3. Murhamysteeri-illallisten internetsivuston ulkoasu.
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