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Opinnaytetyon tavoitteena oli muodostaa toimeksiantajan tarjoamista juhla- ja pitopalveluista
palvelupaketteja tuotteistamisen avulla. Opinnaytetydn toimeksiantajana oli Bistro Ruufus,
joka on kahvilatoimintaa harjoittava yritys. Palvelupakettien toivotaan auttavan juhla- ja
pitopalveluiden markkinoimista, koska ne selkeasti kertovat yrityksen palveluista ja tarjoavat
valmiita palvelukokonaisuuksia.

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen kehittamisty0d, jonka teoreettisessa viitekehyksessa
kasitellaan palvelujen tuotteistamista, palvelupaketointia ja kilpailijaseurantaa. Tyon
toiminnallisessa osuudessa kaytettiin laadullisen tutkimuksen menetelmia, kuten
benchmarkingia, SWOT-analyysia ja teemahaastattelua. Aineistoa kerattiin myos
kilpailjaseurannalla. Nama menetelmat tukivat palvelupakettien tuotteistamista.

Kilpailijaseurannan avulla analysoitiin 1ahialueen toimijoita, jotta saatiin kokonaiskuva alueen
hintatasosta. Juhla- ja pitopalvelualan yrityksilta kartoitettiin palvelupakettien sisaltoja ja
hintatasoa. Benchmarkingia hyddynnettiin selvittamaan toimialan hyvia kaytantoja.
Teemahaastattelussa haastateltiin yrityksen omistajia. Menetelmien tulosten pohjalta
laaditussa SWOT-analyysissa kartoitettiin kokonaisuutena yrityksen toimintaymparistéa ja
nykytilaa, jotta tunnistettaisiin tekijoita, joita voidaan hyddyntaa tai joita pitaa valttaa
palvelupakettien suunnittelussa.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi kolme sisalloltaan ja hintatasoltaan erilaista
palvelupakettia. Palveluiden kokoaminen valmiiksi kokonaisuuksiksi tehostaa yrityksen
toimintaa vapauttamalla aikaa ja resursseja muuhun liiketoimintaan ja siten edistaa myos
yrityksen kannattavuutta. Liitetiedostoina olevat tuotekortit ovat salassa pidettavia aineistoja.
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The aim of this thesis was to develop a service package from the commissioner’s banquet
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1 JOHDANTO

Samoja palveluita tuottavien yritysten valinen kilpailu lisda painetta kehittda omia tuotteita tai
palveluita entista houkuttelevammiksi. Yha tarkeammiksi nousee, kuinka ne paketoidaan ja
viestitdan asiakkaille. Siksi yritykset hyodyntavat tuotteistamista, helpottamaan niiden markki-
nointia ja parantaakseen organisaation tai yrityksen kilpailukykya. Se tarkoittaa prosessia,
jossa palvelua tai osaamista muotoillaan selkeiksi ja helposti ostettaviksi kokonaisuuksiksi,

jotka vastaavat asiakkaiden tarpeita ja toiveita (Raatikainen 2008, s.64).

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Bistro Ruufus, joka sijaitsee Kurikan keskustassa. Yritys on
aloittanut toimintansa vuonna 2010 sisustusmyymalana ja vuonna 2023 muutti nykyisiin toi-
mitiloihinsa. Kahvilatoiminnan menestymisen ja kasvun vuoksi sisustusmyymala jai lopulta
kokonaan pois liikeideasta, mutta sen nakyy viela visuaalisesti yrityksen sisustuksessa.
Bistro Ruufus on kahvila, joka tarjoaa bistrotyyliin pienia nopeita suolaisia annoksia. Yritys
harjoittaa myos pitopalvelutoimintaa. Yritys tarjoaa tilaustydona leipomotuotteita, kuten kak-
kuja, voileipakakkuja, piirakoita ja erilaisia pienia leivonnaisia. Yritys ei ole tarjonnut tai mark-
kinoinut juhla- ja pitopalveluita, mutta niita on toteutettu mahdollisuuksien mukaan asiakkai-
den toiveet huomioiden. Yrittajilla on kokemusta naista tilaisuuksista ja henkilokohtaisten juh-
lien jarjestamisesta. Palveluja tarjotaan vain yrityksen omissa tiloissa, eika ruokia tai tarjoiluja

toimiteta ulkopuolisiin tiloihin.

1.2 Tyon tausta, tavoitteet ja rajaus

Yritykset ja asiakkaat ovat olleet yhteydessa yritykseen tilaisuuksien jarjestamisesta sen ti-
loissa. Niiden toteutukset ovat osoittaneet tarpeen toiminnan suunnitelmalliselle kehittami-
selle. Tasta syntyi idea kehittaa juhla- ja pitopalveluista valmiita palvelupaketteja tuotteistami-
sen avulla. Tuotteistamisen avulla pyritaan selkeyttamaan palvelun sisaltoa, helpottamaan



tuotantoa ja myyntia seka parantamaan asiakaskokemusta tarjoamalla palvelut helposti hah-

motettavina ja yhtenaisina kokonaisuuksina.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuotteistaa Bistro Ruufuksen juhla- ja pitopalvelu tarjon-
taa valmiiksi palvelukokonaisuuksiksi. Tavoitteena on helpottaa asiakkaiden paatoksentekoa
tarjoamalla selkeasti jasenneltyja palvelukokonaisuuksia, joista voi valita itselleen sopivim-

man palvelukokonaisuuden sen sisallon ja hintatietojen perusteella. Palvelupakettien sisallot
sailytetddn muokattavina, jotta ne voidaan tarvittaessa raataloida asiakkaan tarpeiden ja toi-
veiden mukaisesti. Palvelupaketeista luodut tuotekortit on lisatty liitteiseen 2, joka on salassa

pidettava.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa sovellettiin seka Tonderin (2013) etta Pirttilan
(2000) prosesseja. Tonderin tuotteistamisen prosessin osa-alueista hyodynnettiin idean luo-
mista, asiakasryhmien maarittelya, asiakaslupausta ja hinnoittelua. Pirttilan kilpailijaseuranta-
prosessista puolestaan hyddynnettiin tiedon maarittamista, raakatiedon hankintaa, tiedon

seulontaa ja vakiointia, tiedon analysointia seka johtopaatdsten tekemista.



2 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN

2.1 Palvelu

Palvelulle ei ole yhta kaiken kattavaa maaritelmaa, mutta Gronroos (2015, s. 79) antaa
palveluille kolme peruspiirretta:
1. Ne ovat prosesseja, jotka muodostuvat toiminnoista ja toimintojen kokonaisuuksista.
2. Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu ainakin jossain maarin yhta aikaa.

3. Asiakas on mukana palvelun tuottamisessa ainakin osittain.

Kolmen paaperuspiirteen lisaksi voidaan todeta, etta palvelut eivat ole konkreettisia (Gron-
roos 2015, s.80-81). Taman vuoksi niiden varastoiminen ei ole mahdollista eika niita voi tes-
tata etukateen, kuten esimerkiksi tuotteita voi. Siksi aineettomuutta pidetaan palvelun merkit-
tavimpana ominaisuutena. Palvelun aineettomuus tekee palvelun arvioimisesta vaikeaa asi-
akkaalle. Siksi suositellaan konkretisoimaan palvelua fyysisilla keinoilla. Rantalan (2022) mu-
kaan merkittavin ero tuotteen ja palvelun valilla on se, etta tuote on konkreettinen ja fyysinen,
kun taas palvelu on aineeton. Tuotteita voi pitaa kirjaimellisesti kasissa ja kuljettaa mihin
vaan, kun taas palvelun voi vain kokea tai tuntea. Kummankin tavoite on sama eli tyydyttaa

asiakkaan tarpeet.

Palveluiden keskeisin ominaisuus on niiden prosessimaisuus (Gronroos, 2015, s. 79-81).
Palvelut muodostuvat prosesseista, jotka sisaltavat erilaisia toimintoja ja hyodyntavat erilaisia
resursseja. Resurssit voivat olla seka henkilostoa etta muita aineellisia tai aineettomia voima-
varoja kuten laitteita, luonnonvaroja, tietoa tai osaamista, ja ne ovat saanndllisesti vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa kyseisessa kontekstissa. Suurin osa palveluiden ominaispiir-

teista ovat peraisin sen prosessiluonteesta.

Tonder (2013, s. 13) korostaa sita, etta palvelun pitaa vastata asiakkaiden tarpeita ja siten

tayttaa heille annettu asiakaslupaus. Taman lisaksi sen pitaa olla sisalloltaan tasokasta ja
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luoda lisdarvoa asiakkaalle. Gronroos (2015, s. 81-82) mainitsee, etta yritys ja asiakkaat
osallistuvat yhdessa palvelun tuottamisprosessiin, jolloin he luovat jossain maarin arvoa yh-
dessa. Asiakkaat ovat mukana seka resurssina etta kuluttajina. Tavarat toimivat arvoa edista-
vina resursseina tai ovat itse arvoa tuottavia, kun taas palvelut ovat prosesseja, jotka auttavat

asiakkaita arvon luomisessa.

2.2 Palvelupaketti

Bergstromin ja Leppasen (2018, s. 180) mukaan palvelupaketti tarkoittaa useista osapalve-
luista koostuvaa kokonaisuutta (kuvio 1). Palvelutuotteen rakenne voidaan kuvailla kerroksel-
lisena, jossa keskella on ydinpalvelu ja sen ymparilla lisapalvelu ja uloimpana kerroksena tu-
kipalvelu. Yrityksen perustamisen lahtokohtana on ydinpalvelun tuottaminen. Lisapalvelu, esi-
merkiksi konsultoiminen, on tarkea osa ydinpalvelua. Tukipalvelu toimia kilpailuetuna, joka
erottaa yrityksen muista kilpailijoista. Tukipalvelu voi olla esimerkiksi maksuttoman kotiinkul-

jetuksen tarjoaminen.

Lehtinen ja Niinimaki (2005, s. 39) esittavat, ettad ydinpalvelun maaritelman voi tiivistaa kysy-
mykseen, miksi asiakas on kiinnostunut ostamaan palvelun ja pitaa sitd maksamisen arvoi-
sena. Ydinpalvelu ei valttamatta ole riittava itsessaan, joten lisapalvelut tarjoavat asiakkaille
lisda valinnanvaraa ja tekevat palveluprosessista miellyttavamman. Asiakas saattaa kiinnos-
tua ydinpalvelusta vasta sen jalkeen, kun siihen on liitetty lisapalveluja. Lisapalvelut saattavat

toimivat tarkeina erottavuustekijoing, joilla yritys pyrkii erottumaan markkinoilla.
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Tukipalvelut

Help Desk

Kanta-asia- 24h
kasedut
Palvelu-
Palvelun Ydinpalvelu brandi
Raatalointi randt
Tavanomai-
sesta poik- Myyntipaikka/

keava palvelu Viestints myyntikanava

Kuvio 1. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 197).

Lehtinen ja Niinimaki (2005, s. 40) kertovat, etta lisdpalvelu on rahanarvoinen etu, joka anne-
taan asiakkaalle. Lisapalvelujen lisddminen voi parantaa palvelutuotteen arvoa, mutta ne ai-
heuttavat myos kustannuksia, jotka on syyta kartoittaa. Lisdpalveluiden lisddminen on vaiva-
tonta, mutta taas tarjoamisen lopettaminen on haastavampaa. Mikali aikaisemmin maksuton
litannaispalvelu lakkautetaan tai se muuttuu maksulliseksi voi se jopa karkottaa asiakkaita.
Ydinpalvelun differoiminen eli erilaistaminen on erittain vaikeaa ja siksi kannattaakin kehittaa

erilaisia litannaispalveluja erottuakseen muista yrityksista.

Bergstrom ja Leppéanen (2018, s. 200) toteavat, etta palvelun maaritelmissa tdsmennetaan
sen keskeiset piirteet eli avataan palvelun sisalto ja prosessi. Tuotteistamisen oleellinen osa
on maaritella ydin-, lisa- ja tukipalvelut palvelupaketeiksi. Palvelupaketin sisallon auki kirjoit-
taminen auttaa aineettoman palvelun markkinoimista, asiakkaan ymmartaessa palvelun eri

osat ja ostamiseen sisaltyvat riskit vaikuttavat vahaisemmailta.
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2.3 Tuotteistamisen vaiheet

Tuotteistamiselle ei ole palvelun tapaan yhta tyhjettavaa maaritelmaa, mutta sille on annettu
kirjallisuudessa erinaisia tulkintoja. Tonder (2013, s. 14) korostaa, etta tuotteistaminen voi-
daan maarittaa sen kohteen kautta. Palvelun tuotteistamisessa pyritaan ratkaisemaan asiak-
kaan ongelma tai tayttamaan jokin heidan tarpeensa. Palveluissa yrittaja tai tyontekija tarjoaa
muun muassa tyoaikaansa, osaamistaan ja huomioonsa asiakkaan hyodyksi. Palvelujen tuot-
teistaminen siis tarkoittaa jonkin aineettoman osaamisen ja tydsuorituksen kehittdmista stan-
dardoiduksi selkeaksi prosessiksi, jonka pitaa olla myos hinnoiteltavissa. Prosessin tulos pi-

taa vastata asiakkaiden tarpeita.

Tonderin (2013, s. 17) mukaan palvelun tuotteistaminen perustuu hyvin rakennettuihin pro-
sesseihin, mika tekee niiden tuottamisesta ja myynnista mahdollisimman tehokasta. Palvelun
tuottamisen tehokkuus perustuu siihen, etta se on helposti ymmarrettavissa ja toistettavissa
rippumatta kuka sita tuottaa. Se mahdollistaa palvelun tuottamisen rutiiniomaiseksi, jolloin

aikaa ja resursseja vapautuu muihin eritysosaamista edellyttavien tehtavien hoitamiseen.

Tonder (2013, s. 12) jakaa tuotteistamisprosessin ensin kahteen suurempaan ylaluokkaan:
myynnin edistamiseen ja tuotannon kehittamiseen. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan myyn-
nin edistamisen osa-alueista idean luomiseen, asiakasryhmien maarittelyyn, asiakaslupauk-

seen ja hinnoitteluun.

2.3.1 Ildean luominen

Tonderin (2013, s. 21) mukaan idean luominen alkaa markkinoilla ja laajemmin yhteiskun-
nassa tapahtuvien muutoksien tunnistamisella. Naista voidaan kehittaa uusi menestyva lii-
keidea tai mahdollisesti muuttaa omaa toimintaa saatavan tiedon perusteella. Yrityksen kil-
pailukyvyn varmistamiseksi sen tulee tunnistaa markkinoilta tai niiden kehityksesta markkina-
rako, jonka tayttamiseksi yritys voi tuotteistaa liikeideaa tai kehittda jo olemassa olevaa. Ny-

kyaikainen tietoliikenne tekee markkinoiden tutkimisesta helpompaa, mutta se myos
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nopeuttaa uusien kulutustapojen ja muotivirtausten leviamista markkinoilla. Sen takia niihin
pitaa pystya reagoimaan myos nopeasti tai jopa ennakoitavasti. Raatikainen (2008, s. 65)
kayttaa idean luomisesta sanaa tuoteaihio, mika pyrkii vastaamaan kysymykseen: minka asi-

akkaan ongelman tarjottava palvelu ratkaisee?

2.3.2 Asiakasryhmien maarittely

Tonder (2013, s. 13) painottaa, etta tuotteistettu palvelu suunnitellaan aina jotain kohderyh-
maa varten, nain voidaan tehokkaimmin vastata heidan tarpeisiinsa. Kaikkien asiakkaiden
tarpeita ei voi tayttaa samalla palvelulla, joten yrityksen pitaa tuottaa useampaa eri palvelua
tai toteuttaa palvelu tilaustyéna asiakkaan toiveiden mukaisesti. Siksi yrityksen pitaa luokitella

tarkeimmat asiakasryhmansa ja tuntea heidan tarpeensa ja sivuttamaan kaikki muut.

Tonderin (2013, s. 39—40) mukaan lahtokohtana tuotteistamisessa on asiakkaiden tarpeiden
tayttaminen. Palvelu suunnitellaan, luodaan ja jaellaan taman tavoitteen saavuttamiseksi.
Asiakas yleensa vertaa useaa eri palveluntarjoajaa tehdessaan ostopaatoksia. Siksi on syyta
selvittda, mitka asiat palvelussa ovat tarkeita asiakkaiden nakokulmasta ja miksi ne ovat mer-
kittavia. Silloin palvelusta voidaan kehittaa houkuttelevampi asiakkaille ja siten myos kilpailu-
kykyisempi. Asiakkaiden kayttaytymisesta on tarkeaa hankkia luotettavaa tietoa. Asiakkaiden
kanssa saannollisesti tydskentelevat tyontekijat ovat parhaita asiatiedon lahteita, koska heilla
on eniten tietoa ja kokemusta yrityksen asiakasryhmista. Asiakkaan kayttaytymisen ja tarpei-

den ymmartaminen on olennaisempaa, kuin pelkastaan mielipiteiden kuvaaminen.

Tonder (2013, s. 43) korostaa, etta yritykselle on tarkeinta 10ytaa asiakkaat, jotka ovat sille
kannattavimpia ja siten my0s tuottavimpia. Taman vuoksi yrityksen tulee suunnata huomi-
onsa olennaisiin asioihin ja valita sopivat asiakasryhmansa. Asiakassegmentoinnissa yrityk-
sen markkinat luokitellaan erilaisiin, sisaisesti homogeenisiin ryhmiin, koska harvemmin 16y-
tyy taysin yksildllista kuluttajaa, jonka tarpeet ja mieltymykset ovat taysin omalaatuisia. Seg-

mentoinnissa tarkeinta on tutkia kuluttajien tarpeita ja ostokayttaytymista ja tekijoita, mitka
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vaikuttavat niihin. Kuluttajakayttaytymisen analysointi ja tulkinta ovat olennainen osa seg-
mentointia. Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan niita fyysisia, psykologisia ja emotionaalisia

tekijoita seka motiiveja, jotka vaikuttavat inmisen kayttaytymiseen ostoprosessissa.

Tonder (2013, s. 43—44) kirjoittaa, etta profiloinnissa pyritaan jasentelemaan asiakkaita erilai-
siin tyyppiasiakkaisiin, joiden kayttaytymisesta muodostetaan yleistyksia. Profiloinnin kautta
analysoidaan segmenttiryhmien rakennetta, ominaispiirteita ja tekijoita, jotka vaikuttavat osto-
kayttaytymiseen. Tuotteistamisen onnistumisen kannalta on oleellista, etta yritys hyédyntaa
todenmukaisia indikaattoreita asiakasprofiilien luomisessa. On tarkeaa tunnistaa asiakasryh-
mien todelliset tarpeet ja ymmartamaan ne perusteellisesti. Vain ymmarryksen avulla voidaan

kehittaa tarpeeseen sopiva palvelu.

Tonder (2013, s. 44) esittaa, etta palvelukokonaisuuksia tulisi rakentaa asiakasryhmille, joilla
on hyvin eri tarpeet ja mieltymykset. Siksi yrityksen tulisi kyeta tarjoamaan laaja valikoima eri-
laisia palvelukokonaisuuksia. Eri segmentteihin kuuluvilla kuluttajilla saattaa ilmeta samankal-
taisia tarpeita, joita voidaan mahdollisesti tayttdd samalla palvelulla tai sitd vahan muokkaa-
malla. Kumminkaan ei voida rakentaa raataloitya palvelua kaikille mahdollisille asiakkaille tai
asiakasryhmille. Tuotteistamisprosessissa on tarkea painottaa keskeisia asioita, ettei se
muutu liilan monimutkaiseksi tai korota liikaa kustannuksia. Asiakasprofiilien kehittdminen ja
segmentointi toimivat erinomaisina tyokaluina palveluiden kohdentamisessa, jolloin palvelut
voidaan suunnata tavoitetuille asiakasryhmille. Palvelu voidaan tuotteistaa vasta kun sen so-

veltuvuus asiakkaiden tarpeisiin on varmistettu.

Tonder (2013, s. 63) toteaa, etta palvelun muokattavuus antaa asiakkaalle mahdollisuuden
toteuttaa itseaan ja omia suunnitelmiaan ja siten parantaa sen houkuttelevuutta. Palvelun
muokattavuuden tarkoitus on raataldida palvelu asiakkaan tarpeiden perusteella. Tilaustdiden
suunnitteleminen ja tekeminen luo lisda kustannuksia ja vie resursseja. Tuominen ym. (2015,
s. 6) muistuttaakin, etta palvelujen tuotteistamisessa keskeinen haaste on |0ytaa tasapaino

asiakaskohtaisen raataloinnin ja standardoinnin valilla. Palvelun jatkuva uudelleen
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suunnitteleminen asiakaskohtaisesti johtaa tehottomaan tuotantoprosessiin ja liian pitkalle
viedyssa standardoimisessa palvelu voi menettaa joustavuutensa, eika enaa vastaa asiakkai-
den muuttuvia tarpeita. Standardointi on olennainen osa tuotteistamisprosessia, mutta se ei

ole sen varsinainen paamaara.

Asiakkaisiin vaikuttavat tekijat. Tonder (2013, s. 69) korostaa, etta asiakkaiden toimintaa
arvioidessa on otettava huomioon, tarkastelevatko he ensisijaisesti samakaltaisten palvelui-
den sisaltoa ja hintoja keskenaan vai vaikuttaako heidan paatoksentekoonsa esimerkiksi mie-
lekkain tapa viettaa aikaa. Asiakkaan nakokulmien ymmartaminen edellyttaa tarkastelua, mil-
laisia paatoksentekotilanteita asiakas kay mielessaan lapi ja mitka ovat ne tekijat, jotka vai-
kuttavat asiakkaan ostopaatoksiin. Naiden tietojen avulla voidaan tutkia toimintaymparistossa
olevaa tarjontaa. Sen pohjalta voidaan kartoittaa, mita on asiakkaiden saatavilla ja kuinka
omat palvelut voidaan rakentaa kilpailijoista erottuviksi ja mahdollisesti asiakkaille houkuttele-

vimmiksi.

Tonder (2013, s. 61-63) kertoo, etta useammat ihmiset pyrkivat toimimaan rationaalisesti ta-
loudellisissa valinnoissa, mutta yleistettyna kuluttajiin vetoaa edullinen hinta, laaja valikoima
ja laatu. Kuluttajat muodostavat mielikuvia saatavilla olevien palveluiden laadusta hinnan tai
muiden kuluttajien mielipiteista. Asiakkaalle muodostunut mielikuva toimii pohjana, jolla he

vertailevat palveluita keskenaan.

Koiviston ym, (2019, s. 59) mukaan asiakkaan kokema arvo voi olla funktionaalista, emotio-
naalista tai arvopohjaista. Funktionaalinen arvo liittyy kaytannon hyotyihin, kuten ajan saasta-
miseen tai riskien vahentamiseen. Emotionaalinen arvo puolestaan syntyy palvelun tuotta-
masta mielihyvasta tai viihtyvyydesta. Arvopohjainen arvo heijastaa asiakkaan henkilokohtai-
sia arvoja, kuten esimerkiksi ekologisuuden huomioiminen. Parantainen (2007, s.72) esittaa,
etta kuluttajien ajan saastamiseen perustuu moni haasuunnittelu, pitopalvelu ja muu saman-
kaltainen palvelu, joka suunnittelee, valmistaa tai yllapitaa jotain asiakkaan puolesta. Maat-
tala ym. (2004, s. 13) toteavat, ettd asiakkaat tilaavat juhlapalveluita, koska heidan omat
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taitonsa tai aikansa eivat riita niiden jarjestamiseen, laajuuden tai jopa sijainnin vuoksi. Ihmi-
set ovat kiireisia ja mukavuuden haluisia, joten helppokayttdisella palvelulla voi saada merkit-
tavasti lisdarvoa (Tonder, 2013, s.62—63).

2.3.3 Asiakaslupaus

Tonderin (2013, s. 59) mukaan asiakaslupaus on keskeinen osa tuotteistamisprosessia edis-
taen yrityksen toimintaa. Sen pyrkimys on tuoda yhteen markkinoilla oleva kysynta ja yrityk-
sen osaaminen. Ostotilanteessa palveluntarjoaja tyydyttaa asiakkaan tarpeet, kun sita katso-
taan kysynnan perspektiivista. Lisaa houkuttelevuutta tuo, jos yritys pystyy takaamaan palve-
lun tuottavan lisaarvoa asiakkaille. Asiakaslupaus on arvolause, jossa kiteytetaan se arvo,

jonka vuoksi asiakas valitsee juuri sen palveluntarjoajan ylitse muiden.

Tonder (2013, s. 60) korostaa, etta yrityksen on tarkeaa sitoutua asiakaslupaukseen ja siten
asiakkaiden tarpeisiin. Palvelun laatu liittyy tiiviisti asiakaslupaukseen, koska jos se ei vastaa
asiakkaiden tarpeita, ovat asiakkaat oikeutettuja tekemaan reklamaation. Asiakaslupaus toi-
mii siten laadun maarittelijana ja mittarina. Asiakaslupauksessa on tarkeaa esittaa keskeiset
tiedot palvelusta ja sen lisaksi sen tarkoitus on kannustaa asiakasta ostamaan palvelua.
Asiakaslupauksen pitaisi olla muotoiltu siten, etta yritys voi sitoutua siihen seka nykyisessa

etta tulevassa toiminnassaan.

2.3.4 Hinnoittelu

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 233) kirjoittavat, ettd hinnoittelu on yksi tarkeimmista osista
palvelun tuottamisessa, koska se vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen. Palvelun
hinta koostuu useamman tekijan yhdistelmasta, mutta kaiken lahtokohtana ovat kustannuk-
set, jotka palvelun toteuttamisesta syntyvat. Hintaan vaikuttaa myos eriavissa maarin yrityk-

sen omat liiketoiminnalliset tavoitteet, kilpailijoiden hinnat markkinoilla, asiakkaiden nakemys
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palvelun arvosta ja sen vaikutus hintaan. Mita arvokkaammaksi he palvelun arvioivat sita

enemman he ovat valmiita siitd maksamaan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 233-234) ovat listanneet asioita, miksi hinta on tarkea tekija

kaupallisen menestyksen kannalta:

Hinnalla voidaan mitata ja maarittaa palvelun arvo. Silla voidaan antaa asiakkaalle
kasitys palvelun arvosta ja siten mahdollisesti nostaa arvoa hinnalla.

Se vaikuttaa yrityksen kilpailuasemaan markkinoilla. Kallis hinta vaikuttaa
negatiivisesti palvelun myyntiin ja alhainen hinta vaikeuttaa kilpailijoita paasemasta
samoilla markkinoille, jos ne eivat pysty tuottamaan palvelua yhta edullisesti.

Hinta vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen. Se vaikuttaa myyntien maaraan ja siten
vaikuttaa yrityksen tuottoihin. Kannattavuutta voidaan lisata korottamalla hintaa,
kunhan se ei vahenna tuotteen kysyntaa. Alentamalla hintoja voi lisata myyntia,
mutta se samalla heikentaa kannattavuutta.

Se vaikuttaa palvelun asemointiin. Hinnan on oltava kohderyhman nakokulmasta
hyvaksyttavalla tasolla, mutta voi olla useampia kohderyhmia, joille laaditaan eriavat

hintatasot.

Myyntihinnalla tarkoitetaan sita summaa, jonka asiakkaat maksavat tuotteesta tai palvelusta

(Bergstrom ja Leppanen, 2021, s. 248). Se pitaa esittaa kokonaishintana, johon sisaltyy

kaikki mahdolliset verot ja maksut, kuten arvolisdvero. Hinta tulee ilmoittaa kokonaisuudes-

saan, jotta asiakkaan ei tarvitse itse laskea lopullista myyntihintaa.

2.3.5 Hinnoitteluprosessi

Tonderin (2013, s. 93) mukaan yritys voi kehitella oman hinnoitteluprosessin kayttaen eri pe-

rusteita. Hinnoittelu on prosessi, johon vaikuttaa useat eri tekijat. Palveluiden hinnoittelussa

on tarkeaa ottaa huomioon kustannukset, markkinat, kilpailijat ja siihen vaikuttavat lainsaa-

dannot. Hinta on usein ratkaiseva tekija, asiakkaiden kulutusvalinnoissa vertaillessa eri
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palveluntarjoajia. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 233) erittelevat hinnoitteluprosessissa eri
vaiheita, joista tdssa opinnaytetyossa kasitellaan hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita, hinnoitte-

lumenetelmia ja hinnalla operointia.

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 237) toteavat, etta hin-
noitteluun vaikuttaa seka yrityksen ulkopuoliset etta sisaiset tekijat. Palvelujen hinnoittelussa
tulee arvioida markkinoiden tilannetta, kilpailijoiden toimintaa, asiakkaita, omia tavoitteita ja
kustannuksia. Markkinat maarittelevat, mille tasolle hinnat asettuvat. Hintataso maaraytyy
osittain kilpailijoiden toiminnasta ja toisinaan palvelun kysynnasta ja tarjonnasta. Hintataso
laskee, kun tarjontaa on enemman kysyntaan verrattuna ja taas nousee, kun kysyntaa on
enemman kuin tarjontaa. Hinnoittelussa on huomioitava myas kilpailijoiden maara, heidan
tarjoamat palvelut ja miten ne on hinnoiteltu. Viranomaiset ja lainsaadanto vaikuttavat olen-
naisesti hinnoitteluun keraamalla veroja ja maksuja. Muutokset lainsaadanndssa eivat ta-

pahdu nopeasti, mutta ne vaikuttavat akillisesti palvelun tai tuotteen kysyntaan.

Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 237—238) korostavat, etta yrityksen asettamat tavoitteet
ovat hinnoittelun keskeinen lahtokohta, koska hinnoittelulla voidaan vaikuttaa, millaisen ima-
gon se haluaa kehittaa. Myos yrityksen strategiset tavoitteet, kuten haluttu markkinaosuus ja
asetetut myynti ja tuottotavoitteet, ohjaavat hinnoittelua. Hinnan maarittelyssa keskeista on
my0s se, millaisesta palvelusta on kyse. Onko kyseessa pelkistetty ydinpalvelu vai lisapalve-
luilla varusteltu laajempi kokonaisuus, jotka tuovat palvelulle lisdarvoa. Hinnoitteluun vaikut-
taa kenelle palvelu on suunnattu ja miten se sijoittuu kilpaileviin palveluihin. Kustannuksia pi-
detaan alarajana, jonka alle ei ole kannattavaa asettaa hintaa ja ylarajana, miten paljon asi-
akkaat ovat palvelusta valmiita maksamaan. Yrittajan on maariteltava seka itse palvelun tuot-
tamisesta etta yrityksen kaikesta muusta liiketoiminnasta syntyvat kustannuksista esimerkiksi
sahkon ja veden aiheuttamat kustannukset. Palvelua voidaan myyda alle kustannusten,

mutta sitten on saatava katettua niista tuleva tappio jollain muulla tavalla.
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Hinnoittelumenetelmat. Myyntihinnan maarittelyssa on paaasiassa kaksi lahestymistapaa,
kustannuksiin tai markkinatilanteeseen perustuva hinnoittelu (Bergstrom ja Leppanen, 2021,
s. 241). Kustannuksiin perustuvassa hinnoittelussa, keskitytaan siihen, mita kustannuksia
palvelun tuottamisesta muodostuu ja perustetaan hinnoittelu niiden pohjalta. Markkinaperus-
teisessa hinnoittelussa otetaan puolestaan huomioon markkinoilla oleva hintataso, kun hin-
noitellaan palvelua. Kysynta ja kilpailutekijat yhdessa vaikuttavat siihen, millaiseksi hinta

markkinoilla asettuu.

Hinnoitteluprosessi alkaa palvelun kustannusrakenteen kartoittamisella (Raatikainen, 2008,
s. 1568-159). On tarkea selvittaa ne asiat, jotka aiheuttavat kustannuksia palvelun tuottami-
sesta. Kustannukset ovat merkittava osa palvelun hinnan muodostumisessa. Kustannukset
muodostuvat muuttuvista- ja kiinteista kustannuksista. Muuttuvat kustannukset ovat nimensa
mukaan niita kustannuksia, jotka muuttuvat tuotannon maaran kasvaessa. Niita ovat esimer-
kiksi raaka-aineet, tuotannon energian kulutus ja tyontekijoiden palkat. Kiinteat kustannukset
puolestaan eivat muutu tuotannon maaran mukaan, vaan ne pysyvat suurin piirtein samana.
Kiinteiksi kustannuksiksi voidaan luokitella esimerkiksi vuokra, lainat, markkinointi tai vakuu-

tukset.

Tonder (2013, s. 89-90) mukaan kustannusperusteisen hinnoittelun seurauksena voi olla pal-
velun ali- tai ylihinnoittelu, ellei hinnoitteluprosessissa oteta selville markkinoiden tilannetta tai
kilpailijoiden toimintaa. Markkinaperusteisen hinnoitteluprosessin onnistuminen on vahvasti
sidoksissa siihen, kuinka tietoinen yritys on markkinoista, kilpailijoista ja asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta. Hinnoittelussa markkinaperusteinen lIahestymistapa rakentuu siten, etta

kustannukset maarittelevat hinnan alarajan ja markkinoiden hintataso ylarajan.

Hintaoperointi. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 248) toteavat, ettd markkinahinnoittelu
vaatii joskus joustavaa hinnoittelua, jossa hintoja mukautetaan eri olosuhteiden mukaan. Hin-
nalla on mahdollista operoida markkinoilla usealla eri menetelmalla esimerkiksi hintaporras-

tus, alennukset, maksuehdot, dynaaminen hinnoittelu, hinnan paketointi ja pilkkominen.
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Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 249-250) kayttavat hintojen porrastuksessa kahta nimiketta
hintadifferointi ja dynaaminen hinnoittelu. Hintadifferointi kaytannossa tarkoittaa sita, etta
myydaan samaa tuotetta tai palvelua eri hinnoilla. Dynaamisessa hinnoittelussa taas hinnat
vaihtelevat kaytettavissa olevan kapasiteetin, ostoajankohdan tai valitun ostokanavan mu-
kaan. Hintaporrastuksen muotoja ovat esimerkiksi, ajan mukaan vaihteleva hinnoittelu kuten
esimerkiksi arkipaiva ja viikonloppuna eri hinnat. Se voi vaihdella ostajan tietyn ominaisuuk-
sien, kuten ian mukaan, esimerkiksi lapset syovat usein edullisempaan hintaan. Hintaporras-
tukset tulee esittaa selkeasti ja asiakkaita on informoitava niistd asianmukaisesti. Asiakkaalle

on tehtava selvaksi, ketka ovat oikeutettuja alennuksiin ja mitka ovat niiden ehdot.
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3 KILPAILIJASEURANTA

Kilpailijaseuranta on yleensa systemaattista eli jatkuvaa kilpailijoiden toiminnan seurantaa,
jossa kerataan ja analysoidaan kilpailijatietoa, jota yrityksen paatoksentekijat kayttavat hyo-

dykseen liiketoiminnan kehittamisessa (Pirttila 2000, s.18).

3.1 Kilpailijaseurannan prosessi

Kilpailijaseuranta voidaan Pirttilan (2000, s. 18) mukaan kasittda prosessina, jonka vaiheina
on tiedontarpeen maarittaminen, raakatiedon hankinta, tiedonseulonta ja vakioiminen, tiedon
analysointi, johtopaatésten tekeminen ja tiedon jakaminen (kuvio 2). Prosessia voidaan ku-

vata sykling, jossa kaikki vaiheet seuraavat toisiaan.

Tiedontarpeen
maadrittaminen

Tiedon Raakatiedon
jakaminen hankinta

Johtopaatosten Tiedonseulonta
tekeminen ja vakioiminen

Tiedon
analysointi

Kuvio 2. Kilpailijaseurantaprosessi (Pirttila, 2000, s.18—19).

Pirttila (2000, s. 18) kertoo, etta tiedontarpeen maarittamisessa pyritdan selvittamaan, mita
tietoja kilpailijoista tarvitaan. Raakatiedon systemaattisella hankinnalla pyritdan vastaamaan
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kysymykseen, miten kaikista saatavilla olevista lahteista voidaan tehokkaimmin saada hankit-
tua tietoa. Tiedon seulonnan ja vakioinnin avulla selvitetaan, miten kaikesta tulevasta raaka-
tiedosta voidaan erotella se olennaisin ja tarkein tieto. Tiedon analysoinnilla pyritaan selvitta-
maan, miten luotettavaa keratty tieto on ja mita siita voidaan paatella. Johtopaatosten tekemi-
sella vastataan kysymykseen, miten se vaikuttaa yrityksen toimintaan tai tulevaisuuteen. Tie-
don jakamisella vastataan kysymykseen, miten koottu tieto voidaan viestia eri tahoille, jotka
voivat hyodyntaa sita yrityksen toiminnan parantamiseksi. Tiedontarpeen uudelleen maaritte-
lemisella vastataan kysymykseen, onko tarve tiedolle muuttunut tai pitaisiko niita tarkastella

uudestaan aiemman kokemusten pohjalta.

Taman opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa sovelletaan Pirttilan kilpailijaseurantapro-
sessia hyddyntaen tiedon maarittamista, raakatiedon hankintaa, tiedon seulontaa ja vakioin-

tia, tiedon analysointia seka johtopaatosten tekemista.

3.2 Kilpailukentan kartoittaminen

Pirttilan (2000, s. 44—-45) mukaan kilpailijoina voidaan pitaa yrityksia, joilla on samankaltaiset
resurssit ja tavoitteet. Keskeisiksi kilpailijoiksi voidaan luokitella yritykset, joiden tuotanto ja
osaaminen ovat samanlaista kuin omassa yrityksessa. Kilpailijoilla on sama tavoite myyda

tuotetta tai palveluaan markkinoilla tuottavasti samoille asiakasryhmille.

Pirttila (2000, s. 33-38) toteaa, etta kilpailuympariston kartoittamisessa ja tarkeimpien kilpaili-
joiden tunnistamisessa suurimpana haasteena on se, etta tietoa on saatavilla liikaa kilpaili-
joista ja toimintaymparistosta. Paatoksia joudutaan tekemaan olosuhteissa, joissa taydellista
tietoa kaikista vaikuttavista tekijoista ei tunneta. Inhimillisia virheita tulee tapahtumaan, koska
ihmiset eivat kykene tekemaan taysin rationaalisia ratkaisuja. Lyhyella aikavalilla kannattaa
seurata samoilla markkinoilla esiintyvia kilpailijoita, joiden kanssa kilpaillaan samoista asiak-

kaista. Kilpailijoita ovat yleensa samalla toimialalla toimivat yritykset tai samanlaisia tuotteita
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valmistavat yritykset tai mitka tahansa yritykset, joiden kanssa kilpaillaan samoista asiak-

kaista.

Kilpailijatiedon tarve. Pirttila (2000, s. 55) kertoo, etta kilpailijatieto tarkoittaa yrityksen toi-
mintaan ja menestykseen vaikuttavaa informaatiota, jota kerataan lilkketoimintaymparistosta

erilaista julkisista tai epavirallisista Iahteista. Keratty tieto koostuu raakadatasta, jota jalosta-
malla voi saada yrityksen kannalta olennaista ja hyodyllista tietoa. Tiedolla on jokin arvo tai

merkitys sille taholle, jolle se kerataan, joka on tassa tapauksessa yritys ja siina toimivat ta-
hot.

Pirttilan (2000, s.63-66) mukaan kilpailijatiedon tarpeen selvittdmisen tavoitteena on kartoit-
taa, millaista tietoa kilpailijoista pitda hankkia, jotta pystytaan tekemaan oikeita ratkaisuja eri-
laisissa tilanteissa ja etta paastaan kokonaisuuden kannalta mahdollisimman hyvaan loppu-
tulokseen. Tiedontarpeen hankkimisessa onkin tarkeaa keskittya kokonaisuuden arvioimi-
seen. Kilpailijatiedon tarpeen selvittaminen voi olla hankalaa. On hyvin mahdollista, etta ei
tunnisteta tarvetta kerata tietoa kilpailijaan liittyvista asioista, joita tarvitaan toiminnan tehos-
tamiseksi. Tarpeen selvittdminen kay helpommin, kun paatoksentekotilanteessa pystytaan

maarittelemaan puuttuvat tiedot.

Kilpailijatietamys. Kilpailijatietamys tarkoittaa sitd osaamista ja taitoa, joka kehittyy, kun ka-
sitellaan kilpailijoista saatua tietoa (Pirttila 2000, s. 55). Sitda muodostuu vain oppimisen
kautta ja opittua tietoa pystytaan hyddyntamaan omassa toiminnassa. Kilpailutietamys voi
olla esimerkiksi osaamista, jonka avulla voidaan vertailla oman tuotteen laatuominaisuuksia

suhteessa kilpailijoihin ja tunnistaa omat kehittamistarpeet.

Kilpailukentan analysoinnissa on olemassa useita eri lahestymistapoja ja menetelmia. Tassa
opinnaytetydssa tarkastellaan niita, hydédyntaden benchmarking -menetelmaa, jota on hyodyn-

netty tutkimusosuudessa.
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3.3 Benchmarking

Benchmarking on menetelma, joka perustuu haluun ymmartaa, miten muut yritysten menes-
tyvat ja toimivat (Ojasalo ym. 2014, s. 186). Siina tarkastellaan kukoistavia yrityksia, joiden
menestykseen vaikuttavia syita pyritaan selvittamaan ja hyddyntamaan niissa jo hyviksi to-
dettuja toimintatapoja. Benchmarking edellyttaa huolellista pohjustustyota ja ensimmaiseksi
pitda maaritella kehittamista tarvitseva kohde. Menetelma sopii erityisesti selkeasti maaritel-
tavien kohteiden kehittamiseen. Sen jalkeen valitaan kehittdmiskohteille vertailukohteet,
yleensa yritys, joka on menestynyt kyseisessa asiassa parhaiten. Sitten keratdan systemaat-
tisesti tietoa, miten se yritys on siina onnistunut. Benchmarkingista saatuja tuloksia tulee ana-
lysoida kriittisesti, koska siita saatua tietoa voidaan hyddyntaa oman yrityksen kehittami-
sessa. Tuloksista on olennaista tunnistaa tieto, josta voidaan oppia uutta tai jota voidaan hyo-
dyntaa omassa toiminnassa. Lisaksi on arvioitava, mita saadusta tiedosta pitaa soveltaa,

jotta se vastaa paremmin omaan toiminnan tarpeita.

Tonder (2013, s. 69) korostaa, ettd onnistuneen tuotteistamisen varmistamiseksi on tarkeaa
tietaa kilpailijoiden tarjoamista palveluista, niiden sisallGista ja hinnoista. Vertailun pohjalta
voidaan kartoittaa, mita on asiakkaiden saatavilla ja kuinka omat palvelut voidaan rakentaa

kilpailijoista erottuviksi ja mahdollisesti asiakkaille houkuttelevammaksi.

3.4 Haastattelu

Ojasalo ym. (2014, s. 106—107) toteavat, ettd on olemassa useita eri haastattelumenetelmia.
Kun haastattelua halutaan kayttaa aineiston keruumenetelmana, tulee selvittda, minka tyyp-
pista haastattelua ollaan suunnittelemassa. Tahan vaikuttaa, millaista tietoa kehittamistyo
edellyttaa. Merkittavimmat erot koskevat strukturointiastetta, mika tarkoittaa sita, miten tar-
kasti kysymykset on laadittu ja kuinka joustavasti haastattelija voi toimia haastattelutilan-
teessa. Standardoitu lomakehaastattelu on kaikista strukturoiduin ja se jdsennellaan erilleen
muista haastattelun menetelmista. Muita haastattelumenetelmia ovat mm. ryhmahaastattelu,

syvahaastattelu ja teemahaastattelu. Kysymykset yleensa aina valmistellaan etukateen,
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mutta puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelija voi muuttaa kysymysten jarjestysta

tarpeen mukaan. Kysymyksia ei tarvitse toistaa sanatarkasti.

Teemahaastattelu. Teemahaastattelu on rakenteeltaan puolistrukturoitu, jossa aihepiiri,
teema ja kysymysten muotoilu on sama kaikille, mutta haastattelija voi muuttaa kysymysten
jarjestysta tai sanamuotoa (Ojasalo ym. 2014, s. 47—48). Haastateltavat eivat ole velvoitettuja
valitsemaan annettuja vastausvaihtoehtoja, vaan he voivat kertoa asian omilla sanoillaan.
Puolistrukturoiduissa menetelmissa haastattelun laajempi nakokulma on ennalta maaratty,
kun taas muita osia voidaan kasitella joustavammin. Haastattelun rakenne perustuu keskei-
siin teemoihin, eika niita ole maaritelty mitenkaan yksityiskohtaisesti. Tama tuo enemman
esiin tutkittavien nakokulmia. Teemahaastattelu on enemman strukturoimattoman haastatte-

lun kaltainen kuin strukturoidun.

Hirsijarvi ja Hurme (2008, s. 34) korostavat, etta teemahaastattelussa on paljon tuntematto-
mia alueita, joiden vastauksien suuntaa tutkijan on vaikea arvioida etukateen. Tarvittaessa
voidaan aina esittaa tarkentavia lisdkysymyksia, joiden tavoitteena on tarkentaa saatuja vas-
tauksia tai syventaa hankittuja tietoja. Ojasalo ym. (2014, s. 66—67) kertovat, ettd teemahaas-
tattelussa seka haastattelija etta haastateltava voivat esittaa tarkentavia kysymyksia. Haas-
tattelija voi teema-alueiden perusteella jatkaa ja tarkentaa haastattelua niin pitkalle kuin on
tarvetta. Haastattelussa ihmisia pitaa kohdella subjektina, koska hanella on oltava tilaisuus

iimaista itseensa liittyvia asioita niin vapaasti kuin on mahdollista.

Hirsijarven ja Hurmeen (2008, s. 67—75) mukaan teemahaastattelun prosessiin kuulu kolme
vaihetta: suunnitteluvaihe, haastatteluvaihe ja analyysivaihe. Haastattelun suunnittelussa on
paatettava missa ja milloin se suoritetaan, arvioitava suurin piirtein haastattelun kesto ja mita
valineitd haastattelussa tarvitaan. Haastattelu pitaa tallentaa ja siksi pitda suunnitella milla
valineilla se toteutetaan. Haastattelussa saadun materiaalin kasittelya ja analysointia pitaa
suunnitella myos etukateen, koska aineistoa tulee yleensa runsaasti ja sita kaikkea ei ole tar-

peen analysoida
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Hirsijarvi ja Hurme (2008, s. 136—138) toteavat, etta haastatteluaineiston analyysin paapiir-
teitd ovat purkaminen, koodaaminen ja analysoiminen. Aineiston voi purkaa kirjoittamalla se
tekstiksi, jota kutsutaan litteroimiseksi. Litteroiminen tarkoittaa aineiston kirjoittamista puh-
taaksi sanasta sanaan tai valikoiden esimerkiksi vain haastateltavan puheesta. Aineistoa ei
ole pakko kirjoittaa tekstiksi, vaan sita voidaan kayttaa myos sen alkuperaisessa muodossa
esimerkiksi johtopaatoksia tehdessa. Aineiston koodaaminen tarkoittaa haastatteluaineiston
jasentamista eri luokitteluperusteiden mukaisesti, jotta tuloksista on helpompi tehda analyy-
sia. Aineistoa voi analysoida jo haastattelun aikana, hahmottelemalla erilaisia johtopaatoksia
havaintojensa perusteella. Sita voi analysoida tarkemmin sen purkamisen jalkeen. Haastatte-
lija voi etsia aineistosta hypoteesiaan vahvistavia tietoja. Analysoinnin tekniikkoja on yhta
monta, kun on tutkijaakin ja standardoituja tekniikoita laadullisessa tutkimuksessa hyvin va-

han. Mikaan analyysitapa ei ole oikea tai parempi muihin verrattuna.

3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on strategisessa suunnittelussa kaytetty nelikenttdanalyysi, jossa on nelja eri
osa-aluetta: vahvuudet (Strengths) heikkoudet (Weaknesses), mahdollisuudet (Oportunities)
ja uhat (Threats) (Vuorinen & Huikola 2023, s. 97). Sen avulla voidaan muodostaa kokonais-
kuva yrityksen sisaisista tekijoista, jotka ovat vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisista teki-
jOista, jotka ovat mahdollisuudet ja uhat. Sisaiset tekijat liittyvat nykyhetkeen, kun taas ulkoi-
set tekijat kasittelevat mahdollisesti tulevaisuudessa tapahtuvia asioita. SWOT-analyysisin
avulla vahvoja puolia voi hyddyntaa ja vahvistaa, Heikkoja puolia yrittaa kannattaa yrittaa
poistaa, vahentaa tai estaa. Mahdollisuuksia voi hyodyntaa ja uhkia kannattaa valttaa, pie-

nentaa ja jopa poistaa kokonaan.

Kamenskyn (2010, s. 191-192) mukaan SWOT-analyysi on synteesianalyysi, jota kaytetaan
kokonaisuuskuvien hahmottamiseen. Analyysin haasteena on se, etta sen tekija alkaa taytta-

maan sita vastaamaan omia luuloja, mielipiteita tai uskomuksia, eika sen sisaltd mitenkaan
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vastaa todellisuutta. Analyysin laatiminen vaatii myos toimintaympariston ja yrityksen tunte-

musta. Analyysia pystytaan kayttamaan usealla eri tasolla ja alueella.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Bistro Ruufuksen paatoiminta keskittyy kahvilapalveluihin ja juhla- ja pitopalveluita tarjotaan
vain sivutoimintana. Juhla- ja pitopalveluita Iahdettiin tuotteistamaan valmiiksi palvelupake-
teiksi, jotta palvelun tuottaminen olisi helpompaa ja vaivattomampaa. Valmiiden palvelupaket-
tien uskotaan tehostavan palvelun tuottamista, koska tilaisuuksien yksilollinen raataldinti on
tyolasta ja aikaa vievaa. Valmiit palvelupaketit auttavat asiakkaita hahmottamaan yrityksen
tarjoamat palvelut hintoineen. Palvelupaketeista he voivat valita tarpeisiinsa parhaiten sopi-
van kokonaisuuden tai koota oman paketin, kayttaen annettuja paketteja runkona. Palvelupa-
kettien sisallossa sailytetaan muokattavuus eli asiakkaat voivat poistaa ja lisata palveluita tai

tarjoiluvaihtoehtoja omien tarpeiden mukaan.

4.1 Tutkimusprosessin kulku

Opinnaytetyon aihe saatiin toimeksiantajalta ja siihen alustavasti suunniteltiin tydsuunnitel-
man avulla tyon tavoite ja aiheet, joista muodostetaan opinnaytetyon teoriapohja. Tietoa ha-
ettiin tuotteistamisesta, kilpailijaseurannasta ja menetelmista, kuten SWOT-analyysista ja
benchmarkingista. Menetelmia ei kasitelty taysin jarjestelmallisesti vaan niita muokattiin koko
prosessin ajan, silla ne taydensivat ja tukivat paljon toisiaan. Toisen menetelman havaintoja

voitiin hyddyntaa toisen menetelman kehittdmisessa tai soveltamisessa.

Menetelmista kasiteltiin ensin kilpailijaseurantaa. Kilpailijoista haettu tieto kerattiin lokakuussa
2025. Samoista kilpailijoista tehtiin benchmarking -analyysi. Teemahaastattelun suunnittele-
minen aloitettiin luomalla teemoista runko (liite 1), joihin laadittiin tarkentavia kysymyksia.
Haastattelu toteutettiin ja nauhoitettiin marraskuussa. Aanite litteroitiin ja teemahaastattelu
runko lisatiin opinnaytetyon liitteisiin. Viimeisena menetelmana Bistro Ruufuksesta laadittiin

SWOT-analyysi. Kaikkien menetelmien tulokset kirjattiin sitd mukaan kuin niita kasiteltiin.
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Palvelupakettien muodostamisen alustava hahmottaminen tapahtui jo menetelmia kasitel-
lessa. Palvelupaketit luotiin hyodyntaen tuotteistamisen prosessia ja menetelmista saatuja
tuloksia. Prosessia kirjattiin sitd mukaan, kun se eteni ja valmiit palvelupaketit lisattiin lopuksi
litteisiin. Prosessi paatettiin kirjoittamalla opinnaytetyon johtopaatokset ja pohdinta, suomen-

ja englanninkielisen tiivistelmat. Opinnaytetyon prosessi kuvattu kuviossa 3.

Toimeksiantajan ja Teoriapohian i Kilpailiiaseuranta
aiheen TyOsuunnitelman eoriapohjan ja Hpatty .
johdannon ja benchmarking

hankkiminen laatiminen g A
syksylla 2024 kirjoittaminen lokakuussa 2025

Menetelmien
. Haastattelu
tulosten SWOT-analyysin
kirjaaminen ja luominen
analysointi

Teemahaastattelun

marraskuussa ja .
kokoaminen

sen seulonta

Johtopaatokset,
pohdinta ja
tiivistelmat

Palvelupakettien
luominen

Kuvio 3. Opinnaytetyoprosessin kulku.

4.2 Kaytetyt menetelmat

Aineistoa kerattiin eri menetelmilla, joita kaytettiin apuna palvelupakettien luomisessa. Kilpai-
lijaseurannalla kerattiin tietoa kilpailijoista, niiden tarjoamista juhla- ja pitopalvelu paketeista
ja lahialueen hintatasosta. Benchmarkingin avulla selvitettiin toimialan parhaat kaytannot,
joita voitiin hyddyntaa palvelupakettien muodostamisessa. Menetelmissa kaytettiin julkistet-
tuja tietoja yrityksista. SWOT-analyysia kaytettiin jasentdmaan yrityksen toimintaymparistoa
ja nykytilaa. Teemahaastattelua kaytettiin yrittdjien haastattelemiseen. Haastattelun tavoit-

teena oli selvittaa yrityksen valmiuksia ja kaytantoja juhla- ja pitopalveluiden jarjestamisessa.
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4.2.1 Kilpailijaseuranta

Tassa opinnaytetydssa sovellettiin Pirttilan (2000) kilpailijaseurantaprosessia, koska kirjai-
mellisesti kerataan tietoa yrityksista. Kilpailjaseurantaa ei toteutettu systemaattisesti vaan kil-
pailijoista keratiin tietoa vain lyhyella aikavalilla ja siksi prosessista rajattiin pois tiedon jaka-
minen ja tiedontarpeen uudelleen maaritteleminen. Yrityksen lahialueen Kilpailijoilta haettiin
tietoa palveluiden hinnoista, jotta voitiin maarittaa markkinoiden hintataso. Kilpailijoiden tar-
joamista palvelupaketeista ja niiden hinnoittelusta kerattiin tietoa, jota hyddynnettiin omien
palvelupakettien muodostamisessa ja hinnoittelussa. Avainkilpailijoiden valintaprosessissa
havaittiin, etta lahialueen yritykset eivat tarjoa palvelupaketteja, joten alueen hintatason ja

palvelupakettien kartoittamiseen valittiin eri kilpailijat eri kriteereilla.

Ensisijaisesti kilpailijoita haettiin Kurikan ydinkeskustan alueelta. Tarkeimpina kriteereina oli

vat, etta ne tarjoavat tiloja vuokralle erilaisiin tilaisuuksiin ja heidan tarjoamansa tilat ovat hy
vin samankokoisia henkildmaaraltaan, kuin Bistro Ruufuksen. Avainkilpailijoiksi valittiin kah-
deksan yritysta, joista julkistetut tiedot haettiin 17.10.2025. Kahdeksasta kilpailijasta nelja tar-

josi pitopalveluita tilavuokran liséksi, mutta vain kahden hinnat olivat julkisia.

Yrityksia etsittiin ensisijaisesti hydédyntamalla visitkurikka.fi-sivustoa. Sivuilta etsittiin Kurikan
alueen juhla- ja kokoustiloja tarjoavia yrityksia. Lisaksi yrityksia haettiin myos hyddyntaen
Google Maps -karttapalvelua kirjoittamalla hakukenttdan ”juhla- ja pitopalvelu”, koska kaikkia
alan yrityksia ei ollut listattu visitkurikka.fi -sivustolle. Avainkilpailijoiksi valittiin ne yritykset,
jotka toimivat Kurikan alueella, olivat julkistaneet palvelujensa hinnat ja tayttivat laaditut kri-
teerit. Yritysten tilan henkilomaara, hintatiedot seka mahdollisen pitopalvelun tiedot ja hin-
nasto kerattiin taulukkoon, jolloin tiedot oli helpompi hahmottaa ja jarjestaa eri kriteerien pe-
rusteella, esimerkiksi halvimmasta kallimpaan. Kilpailijoista raportoidaan anonyymisti ja tu-

lokset esitetaan yleisluonteisesti.

Palvelupakettien kilpailijaseuranta. Juhla- ja pitopalvelupaketeista kerattiin tietoa niiden
hinnoista, sisallosta seka tarjottavista lisa- ja tukipalveluista. Palvelupakettien tutkimiseen
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kilpailijoita valittiin sen perusteella, etta ne tarjoavat palvelupaketteja, menukokonaisuuksia
tai kokouspaketteja. Kilpailijoita haettiin koko Etelapohjanmaan alueelta. Yrityksia haettiin
kayttamalla Venuu. fi-sivustoa, jonka avulla pysty etsimaan juhla- ja pitopalveluita tarjoavia
yrityksia sijainnin perusteella. Lisaksi yrityksia etsittiin hyddyntamalla Google Maps -karttapal-
velua kirjoittamalla hakukenttadan “pito- ja juhlapalvelu” ja hakemalla yrityksia kaupunki ja
kunta kerallaan. Palvelupakettien sisallosta 16ytyi tietoa myos Venuu.fi-sivustolta, mutta tiedot

varmennettiin viela yritysten omilta nettisivuilta.

Avainkilpailijoiksi valittiin yhdeksan yritysta Seindjoelta, kolme Kurikasta ja kaksi Lapualta.
Yrityksista keratty tieto koottiin tuloksiin, hinnoista muodostettiin hintahaarukka ja palvelupa-

keteista kuvailtiin niiden sisaltd seka mahdolliset lisa- ja tukipalvelut.

4.2.2 Benchmarking

Tassa opinnaytetydssa hyodynnettiin toimialan benchmarkingia, jonka tavoitteena oli kartoit-
taa alueen kilpailijoita, palvelupaketteja, kilpailuetuja ja hyvia kaytantoja. Benchmarkingin ke-
hittdmisen kohteena on Juhla- ja pitopalvelu palvelupaketit. Vertailukohteina kaytettiin kaikkia
kilpailijaseurannassa kaytettyja avainkilpailijoita. Bistro Ruufuksella ei ole viela palvelupaket-
teja, joten kilpailijoita vertailtiin keskenaan. Useiden vertailukohteiden avulla saadaan laa-

jempi nakemys koko toimialasta ja erilaisista kaytannaista.

4.2.3 Teemahaastattelu

Haastattelun tavoite oli kerata tietoa yrittajien kayttamista toiminta tavoista liittyen juhlapalve-
luiden jarjestamiseen. Haastattelulla haluttiin myos selvittaa, mita resursseja heilla on palve-

lun tuottamiseen seka kartoittaa heidan toiveitansa palvelupakettien muodostamisessa.

Teemahaastattelua alettiin kokoamaan teemoittain, joista luotiin haastattelulle runko (liite 1).

Teemoiksi valikoituivat edelliset tilaisuudet, asiakasryhmat, palvelupaketit, tarjoilu ja
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hinnoittelu. Kysymysten laatimisen avuksi kaytettiin Kilpailjaseurannassa ja benchmarkin-
gissa kertynytta tietamysta palvelupakettien sisalloista ja alan kaytannoista. Teemahaastatte-
lun runko lahetettiin yrityksen omistajille ennen haastattelun toteuttamista, etta he voivat val-

mistua kertomaan valikoiduista aiheista.

4.2.4 SWOT-analyysi

SWOT-analysoinnilla hahmotettiin yrityksen toimintaa. Sita kaytettiin analyysin tuottamiseen.
Nelikenttaan listattiin yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia ja pohdittiin ymparistosta tulevia
mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT-analyysia kaytettiin muodostamaan selkea kokonaiskuva
yrityksen tilanteesta, joka tuki strategisia valintoja palvelupaketteja muodostaessa. Kilpailija-
seurannan, benchmarkingin ja haastattelun tuloksia hyodynnettiin SWOT-analyysin muodos-
tamisessa, koska se auttoi tunnistamaan yrityksen heikkouksia ja tunnistamaan ympariston

mahdollisuuksia ja uhkia.

4.3 Tulokset

Maakunnassa toimii monenlaisia yrityksia isoista hotelliketjuista pieniin yksityisyrittajiin, jotka
tarjoavat vaihtelevassa maarin juhla- ja pitopalveluita. Erilaiset seuratalot vuokraavat ainoas-
taan tilojaan, kun taas pienet yksityisyrittajat ja kahvilat tarjoavat vain pitopalveluita. Hotellit ja
ravintolat puolestaan pystyvat tarjoamaan kattavampia juhlapalvelukokonaisuuksia ja palve-

lun tarjonta on monipuolisempaa isommissa kaupungeissa kuin maaseudulla.

4.3.1 Kilpailijaseuranta ja benchmarking

Kurikan alueen tilavuokrat vaihtelevat tilan koon ja sen varustuksen mukaan. Vuokran aikara-
joitukseen ja hinnan maaraan vaikuttaa myos tilan oletettu kayttotarkoitus. Isot salit oli hinnoi-
teltu paivaksi tai koko viikonlopuksi, kun taas kokoustiloiksi markkinoituja tiloja varataan eri



33

aikarajoituksien mukaan. Tilavuokra sisaltyy joko pakettiin tai se esitettiin myos erillisena hin-

tana.

Palvelupaketit. Vaikka alalla yleinen toimintatapa on toteuttaa juhlapalvelut asiakaslahtoi-
sesti, yha useammalla palveluntarjoajalla on jo kaytossa jonkinlainen palvelupaketti, menu-
runko tai edes esimerkkimenu. Palvelupakettien sisaltd vaihtelee toimijoiden koon, resurssien
ja kohderyhman mukaan. Palvelupaketit pitaa useammin yhdistaa ruokailupaketista ja tilasta.
Pitopalveluihin erikoistuneilla pienyrittdjilla on vahemman valmiita palvelupaketteja, koska
heidan toimintamallinsa perustuu asiakaskohtaiseen raataléintiin. Suuremmat yritykset hyo-
dyntavat palvelupaketteja eniten ja niiden verkkosivuilla usein toistuu buffet-ohjelmiston
kaytto, joiden avulla asiakas pystyy kokoamaan paketteja omien tarpeiden mukaan. Buffet-
ohjelmistolla pystyy valitsemaan valmiin menun tai muodostamaan oman, valitsemalla sen
sisallon ja tarvittavat lisapalvelut. Vaihtoehtoja pystyy valitsemaan useamman tai ei yhtaan ja

kone pystyy antamaan heti hinta-arvion valitusta kokonaisuudesta.

Menu. Palvelupakettien selkeimmat erot liittyvat menun sisaltéon. Palveltupaketteihin sisaltyy
valmiiksi suunniteltuja menuja tai pelkka menun runko. Menun hinta riippuu kaytetyista raaka-
aineista ja menun laajuudesta. Halvimmat paketit ovat suppeampia esimerkiksi menu sisalsi
pelkan keiton tai kiusauksen. Valmiit menut vaihtelivat laajoista menukokonaisuuksista kol-
men ruokalajin menuisiin. Valmiit menut on jaoteltu paaruoan raaka-aineen mukaan, kuten
kana-, kasvis-, liha- tai kalamenu. Menukokonaisuuksia on myos koottu erilaisien teemojen

mukaan kuten esimerkiksi joulu tai haat.

Menurungossa asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa sen sisaltoon vaihtelee palveluntarjoajan
mukaan. Runkoja on koottu paaruoista, lisukkeista, salaateista, ruokajuomista, leivista ja le-
vitteista seka kahvituksesta, joka sisaltaa suolaisen tai makean vaihtoehdon. Menun sisalté
voi olla taysin avoin, johon asiakas voi ehdota itse ruokalajit tai rungon pystyi tayttamaan yri-
tyksen laatimista vaihtoehdoista. Erilaisia vaihtoehtoja on kolmesta kahdeksaan riippuen pal-
velua tarjoavasta yrityksesta. Menu rungoissa hinta maaraytyy valittujen osien perusteella,
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joten menurunkoja ei ole aina hinnoiteltu. Hinnat on myos esitetty reseptikohtaisesti esimer-

kiksi lihapullat 3,50 €/hl6 ja taman perusteella asiakas pysyi arvioimaan menun hinnan.

Kokouspaketit. Yleisimmat taysin valmiit palvelupaketit ovat kokouspaketteja, jotka yleensa
lajitellaan puolipaiva- ja kokopaivapaketteihin. Puolipaivan paketti sisaltaa kahvituksen, ko-
koustekniikan ja tilavuokran kahdeksi tai neljaksi tunniksi. Kokopaivapaketit sisaltavat ylei-
sesti puolipaivan tarjonnan lisaksi lounaan ja mahdollisesti toisen kahvituksen iltapaivalla ja
tilavuokran koko paivaksi. Kahvituksiin on sisallytetty kahvi tai tee, vesi seka suolainen tai

makea vaihtoehto, kuten hedelmia, taytetty leipa tai smoothie.

Lisa- ja tukipalvelut. Lisa- ja tukipalveluiden tarjonta vaihtelee tilan kayttétarkoituksen tai
palvelua tarjoavan yrityksen mukaan. Haapalvelupakettista on rajattu tilan somistelu, koska
kaytanto on osoittanut, ettd se halutaan koristella itse. Hotellit pystyvat tarjoamaan majoi-
tusta, kun taas kokouspalveluita mahdollistavat yritykset tarjoavat lisapalveluina kokouksiin
tarvittavan tekniikan. Yleisimmin palvelupaketteihin on sisallytetty suunnittelu, ruoka ja sii-
vous. Yritykset yleensa rajaavat palvelupaketeista poytaliinojen, serviettien, astiaston ja hen-
kilokunnan tarjoamisen seka ruokien kuljetuksen. Suurin osa palvelun tarjoajista mahdollistaa
myos pakettien raataldinnin. Paketeista rajatut palvelut asiakas saa valita tarpeidensa mu-

kaan ja niista laskutetaan maaran, matkan tai kaytetyn tyéajan mukaan.

Kaytannot. Suurimmalla osalla alan yrityksia on kaytdssa nettisivuilla varauskalenteri, josta
nakyy reaaliaikaisesti tilojen varaustilanne. Isoilla yrityksilla on tilojen varaukseen kehitetty
nettisivu, josta pystyy valitsemaan ajankohdan lisaksi tekniikan, pdytamuodon ja ruokailun.
Nettisivuilla on kuvia aiemmista tilaisuuksista ja tarjoiluista. Kuvia hyodynnetaan myas tilojen
esittelyyn ja tuodaan viela tarkemmin esille niiden soveltuvuutta eri kayttotarkoituksiin. Tiloi-
hin voi tutustua myds virtuaalikierrosten tai 360-kuvien avulla. Yritykset kayttavat joko varaus-
tai peruutusmaksua, tilaisuuksien peruuntumisen varalle. Peruutusehdot vaihtelevat yrityksit-
tain, joko yhtena kiinteana hintana tai tiettyna prosenttimaksuna kokopaketin hinnasta. Palve-

lupakettien hinta esitetaan isona kokonaissummana tai yhta henkil6a kohden.
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Hintaoperointi. Pakettien ja tilavuokrien hinnat ovat halvempia, mikali osallistujamaara kas-
vaa tai tila vuokrataan useammaksi paivaksi. Hintaporrastusta on sovellettu useammalla eri
tavalla. Hinta vaihtelee ajankohdan mukaan siten, etta arkipaivisin hinnat ovat alhaisempia
kuin viikonloppuisin. Lisaksi hintaa on porrastettu ian perusteella, eli alennuksia myonnetaan
tietyn ikaisille lapsille. Alennukset on lajiteltu eri ikahaarukoiden mukaan tai kaikille tietyn ika-

rajan alittaville lapsille. Alennus ilmoitetaan prosenttina.

Kilpailijoiden erot. Lisa- ja tukipalveluilla luodaan kilpailuetua hyédyntamallda mahdollisuuk-
sien mukaan saunatiloja, lahialueen ulkoilumahdollisuuksia erilaisiin aktiviteetteihin. Panimot
hyoddynsivat lisa- ja tukipalveluissa erikoisosaamistaan ja omaa tuotantoaan. Erityisesti pito-
palveluita tarjoavat toimijat korostivat tuotteiden tai raaka-aineiden paikallisuutta tai lahituo-
tantoa. Yrityksen luotettavuutta lisasi asiakkaiden selkea tiedottaminen palvelupakettien si-

sallosta seka nettisivuston laatu.

4.3.2 Teemahaastattelu

Aikaisemmat tilaisuudet ovat olleet muistotilaisuuksia, syntymapaivajuhlia ja pienimuotoisia
tydhyvinvointipaivia, jotka on toteutettu taysin raataldidysti asiakkaiden toiveiden mukaan.
Asiakkaat ovat toivoneet paasaantoisesti ruokailun tai kahvituksen tai niiden yhdistelman. Yri-
tyksen palveluita kayttavat enimmakseen aikuiset ja sita vanhemmat henkilot. Tilaisuuksista
kyselyita lahettaneista suurin osa on yksityishenkiloita ja muutama yritys tai yhdistys. Palve-
lua kayttavien asiakkaiden yhdistavia tekijoita ovat pienet osallistujamaarat ja se, etta asiak-

kaat ovat kahvilapalveluita kayttavia vakioasiakkaita.

Kehitettavista palvelupaketeista halutaan muokattavia, jolloin asiakkaat saavat niista omiin
tarpeisiinsa sopivia. Asiakkaiden on annettu somistella tilaa vapaasti ja taman toivotaan ole-
van mahdollista jatkossakin. Palvelupaketeissa toivotaan hyddynnettavan myos yrityksen A-

oikeuksia ja erikoiskahvi valikoimaa. Kokouspalvelut halutaan rajata palvelun ulkopuolelle,
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silla yrityksen tilat eivat ole soveltuvia kokoustarpeisiin eika yrityksella ole tarvittavaa kokous-

tekniikkaa.

Tiloihin ja yrityksen resursseihin sopii parhaiten buffet-tarjoilumuoto, koska yrityksella ei ole
tilaa tai resursseja lautasannosteluun. Tilaisuuksissa ei ole ollut kysyntaa ravintolatasoiselle
“fine diningille” vaan hyvin perinteisille liha- tai kala ruuille. Yrityksella on kaytdéssaan keitto-
pata, lampo- ja kylmalevyja, joissa ruoka on tarjoiltu teraksisissa GN-vuoissa ja tarjoiluastias-

tossa.

Ruokalistat ovat sisaltaneet yleensa keiton, pata- tai laatikkoruoan, jonka paa raaka-aineena
on ollut liha tai kala. Sen lisaksi on tarjottu asiakkaiden toiveiden mukaan erilaisia salaatteja
ja lisukkeita kuten kasviksia, perunoita, pastaa tai riisia. Kahvituksen kanssa suosituin makea
tuote on kermakakku, mutta vaihtoehtoina on tarjottu myds kahvila- ja pitopalvelutoiminnassa
kaytettyja erilaisia makeita ja suolaisia vaihtoehtoja. Kahvitukseen on yleisimmin liitetty suo-
lainen piirakka. Erityisruokavalioista pyritaan valmistamaan mahdollisimman samankaltaisia
tuotteita tai annoksia menussa olevien ruokalajien mukaisesti. Ruoan kanssa on tarjoiltu
my0s leipaa ja levite. Leipa on hankittu laheiselta tuottajalta. Ruokajuomina on tarjottu me-

hua, maitoa, piimaa, kotikaljaa tai joissakin tapauksissa jopa viinia.

Palvelupaketin hintaan on sisallytetty lisapalvelut kuten tilavuokra, raaka-aineet, esivalmiste-
lut, servietit ja poytaliinat. Palvelun tuottamisesta ei ole peritty varausmaksua tai peruutuk-
sista laskutettu, mutta tata toivotaan pohdittavan palvelupaketteja hinnoiteltaessa. Hintaope-
roinnin menetelmista on hyddynnetty hintaporrastusta ian mukaan. Yritys on muuten tyytyvai-

nen kayttamaansa hinnoittelu tapaan, jota hydodynnetaan palvelupakattien hinnoittelussa.
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4.3.3 SWOT-analyysi

Toteutettujen menetelmien tulosten pohjalta laadittin SWOT-analyysi (kuvio 4). Kuviossa tuo-
daan esiin menetelmien kautta esiin nousseita vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja
uhkia.

Kilpailijaseurannasta voidaan todeta, etta alueella on paljon juhla- tai pitopalveluita tarjoavia
yrityksia. Bistro Rufuksen vahvuutena ja erottautumiskeinona on mahdollisuus tarjota lisapal-
veluita, joissa tuodaan esiin yrityksen erikoisosaamista ja mahdollisesti hyddyntaen lahialu-

een palveluita.

Teemahaastattelun tulosten perusteella voidaan palvelupaketeissa hyddyntaa yrityksen eri-
koiskahveja ja alkoholituotteiden tarjontaa lisa- tai tukipalveluina. Yrityksella on vakiintunut
asiakaskunta ja yrittajilla on jo hyva tuntemus asiakasryhmistaan, joten palvelupaketit voi-

daan muodostaa hyvin asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi.

Asiakas ja tuotantotilat asettavat rajoituksia asiakasryhmien koolle ja tila rajoittaa myds muun
toiminnan tai ohjelman jarjestamisen tarjoamista, nama ovat selkeita yrityksen heikkouksia.
Toisaalta tama on myods kaannettavissa mahdollisuudeksi ja jopa vahvuudeksi, silla kohde-
ryhmana ovat henkilot, jotka jarjestavat pienimuotoisia tilaisuuksia lahipiirilleen. Tilaa kannat-

taakin kuvailla esittelyssa intiimiksi ja korostaa sen muita ominaisuuksia.

Asiakaslupauksessa voi korostaa yrityksen hyvaa sijaintia, tunnelmaa ja kasintehtyja tuot-
teita. SWOT-analyysissa luokiteltuja mahdollisuuksia ei voida hyodyntaa tassa tilanteessa,
mutta niitd voi hyodyntaa aiheen jatkokehittamisessa. Uhkiin voidaan vai varautua tai lieven-
tamaan, joten kuluja pyritaan hallitsemaan tarjpamalla samoja tuotteita tai raaka-aineita, kun
kahvilatoiminnassa. Palvelupaketeista muodostetaan myos eri hintaisia, jotta ne soveltuvat

eri budjeteille.



Vahvuudet

Heikkoudet
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Asiakaspalvelu, vakiintunut asiakaskunta,
keskeinen sijainti, kdsin valmistetut
tuotteet, A-oikeudet, erikoiskahvit,

lemmikkiystavallisyys.

Mahdollisuudet

Pienet tilat, trendit.

Uudet kontaktit, verkostoituminen,

Sosiaalisen median hyédyntdminen.

Talouden taantumat, kuluttajien
ostovoima, kova kilpailu, kustannusten

Nousu.

Kuvio 4. Bistro Ruufuksen SWOT-analyysi.
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5 BISTRO RUUFUKSEN JUHLA- JA PITOPALVELUIDEN
TUOTTEISTAMINEN

Ennen prosessin aloittamista tiedettiin, mita lahdettaan kehittamaan, joten idea tyon tavoit-
teista oli selkea - juhla- ja pitopalvelutuotteiden tuotteistaminen. Asiakkaiden yhteydenotot ja
aiempien tilaisuuksien jarjestamiset ovat osoittaneet, etta palvelulle on markkinoilla jonkin
verran kysyntaa. Palvelupakettien suunnittelemisessa tuli ottaa huomioon, etta tilaisuudet to-
teutetaan vain yrityksen omissa tiloissa ja etta toiminta taydentaa yrityksen palvelutarjontaa

eli se ei ole yrityksen paatulonlahde.

Palvelupakettien tuotteistamisen prosessi eteni vaiheittain asiakasryhmien maarittelysta,
asiakaslupauksen laatimiseen ja palvelupakettien, lisa- ja tukipalveluiden seka hinnoittelun

suunnitteluun. Prosessista on rajattu konseptointi ja tuotannon edistaminen.

Asiakasryhmien maarittely ja asiakaslupaus. Palvelupakettien muodostaminen Iahti asia-
kas ryhmien maarittelysta, jossa hyddynnettiin teemahaastattelussa ja kilpailija-analyysista

saatuja tuloksia.

Tulosten perusteella kohderyhmaksi muodostui kaksi ryhmaa:
1. Asiakkaat, jotka haluavat jarjestaa pienimuotoisia juhlatilaisuuksia tunnelmallisen
Bistro Ruufuksen tiloissa ja jotka arvostavat kasitehtyja tuotteita.

2. Yritykset, jotka haluavat jarjestaa pienimuotoisia tilaisuuksia.

Asiakkaille luotiin eri hintatason paketteja eri budjeteille. Asiakkaiden tarpeet ovat yksilollisia,
minka vuoksi palvelupaketeissa sailytettiin muokattavuus. Asiakas voi poistaa tai lisata palve-

luita ja vaikuttaa tarjoiltavien ruokien sisaltoon.

Asiakaslupaus luotiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Aluksi maariteltiin, millaista arvoa yri-
tys tuottaa asiakkailleen ja millaisen mielikuvan se haluaa itsestaan valittaa. Sen jalkeen luo-

tiin asiakaslupaus, johon yritys pystyy sitoutumaan pidemmallakin aikavalilla.
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Asiakaslupauksen muodostamisessa hyddynnettiin yrityksen markkinointimateriaalia ja me-
netelmien kautta laaditun SWOT-analyysin vahvuuksia. SWOT-analyysin heikkoudet kaan-

nettiin vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi, jotka myds otettiin asiakaslupauksessa huomioon:

"Ruufuksessa juhlat tehdaan sydamella ja ammattitaidolla. Viihtyisassa ja intiimissa tilassa
voit jarjestaa henkilokohtaisia ja merkityksellisia tilaisuuksia. Tarjoamme laadukasta kasi-
tyona valmistettua ruokaa, aitoa palvelua ja yksildllisia ratkaisuja, jotka tekevat tilaisuudesta

juuri sinun nakoisesi.”

Palvelupakettien muodostaminen. Ydinpalveluna on ruokien ja juomien tarjoilu, johon si-
sallytetaan eriavassa maarin lisa- ja tukipalveluita yrityksen liikeidean ja toimintaperiaatteiden
mukaisesti. Bistro Ruufuksen palvelupakettien menut luotiin niin, ettd ne toteutetaan vain buf-
fet-muodossa. Niiden sisaltdé muodostettiin yrityksen kayttamista resepteista ja kahvila- ja pi-
topalvelutoiminnan kayttamista tuotteista. Tuotteistamisen tuloksena Bistro Ruufukselle syn-
tyi seuraavat palvelupaketit: Kahvitarjoilu, Lounashetki ja Juhlapdyta (liite 2). Jokaisesta pal-
velupaketista laadittiin tuotekortti, jossa kuvataan paketin tarkka sisalto lisa- ja tukipalvelui-

neen seka hintatietoineen.

Palvelupakettien hinnoittelu. Palvelupaketit hinnoiteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja
niissa hyodynnettiin yrityksen olemassa olevia laskelmia. Palvelusta eriteltiin ensin kaikki kiin-
teat ja muuttuvat kulut. Niihin lisattiin menun ja palvelupakettien raaka-ainekulut ja summaan
lisattiin tavoiteltu voittoprosentti. Lisa- ja tukipalvelut hinnoiteltiin erikseen. Hinnat ilmoitettiin
per henkild. Hinnan paketoiminen palvelupaketissa on jo hintaporrastuksen muoto, lisaksi
hyddynnettiin myos muita hintaporrastuksen muotoja. Hinnoittelussa jatketaan yrityksen kayt-
tamaa kaytantoja, etta alle 10-vuotiaat lapset saavat 70 % alennuksen paketin hinnasta. Vii-

konpaiva ei vaikuta hinnoitteluun.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tyon tavoitteena oli tuotteistaa yrityksen juhla- ja pitopalvelut valmiiksi palvelupaketeiksi. Pal-
velupakettien avulla yrityksen tarjontaa pyrittiin kehittamaan houkuttelevammaksi, se on asi-

akkaille helposti hahmoteltava kokonaisuus hintoineen.

Tyon toteuttaminen osoittautui odotettua haastavammaksi ja aikaa vievammaksi, koska aihe
ei ollut ennestaan tuttu. Erityisesti teoriapohjan kokoamisessa, rajaamisessa ja kirjottami-
sessa meni runsaasti enemman aikaa, kuin kaytannon osuuden toteuttamisessa. Tuotteista-
misen eri prosesseista olisi voinut mahdollisesti muodostaa omiin tarpeisiin soveltuvan koko-
naisuuden, yhdistaen matkailupalveluiden-, asiantuntijapalveluiden- seka tuotteiden tuotteis-
tamisen prosesseja. Jalkikateen arvioituna tydon suunnittelu pidemmalle aikavalille olisi hyo-

dyttanyt prosessia eika olisi tehnyt siita niin kuormittavaa lyhyella aikavalilla.

Vaikka tyon suunnitteluvaiheessa kului runsaasti aikaa, tyon rajaukseen olisi ollut syyta pe-
rehtya vielda enemman heti opinnaytetyon alkuvaiheessa. Palvelupakettien muodostamista
olisi voinut lahestya pelkastaan yhdesta nakokulmasta, esimerkiksi palvelumuotoilun tai kil-
pailjaseurannan kautta, koska useampien menetelmien samanaikainen hyodyntaminen ei
mahdollistanut niiden syvallisempaa tarkastelua. Lisaksi asiakassegmentoinnin olisi voinut
kasitella tarkemmin, koska perusteellisempi analyysi olisi voinut tuottaa luetettavampaa ja
tarkempaa tietoa asiakaskunnista. Onneksi alan palvelupaketteihin tutustuttiin kilpailijaseu-
rannan kautta, koska niiden muodostamisesta oli vaikea etsia tieteellista kirjallisuutta tai luo-

tettavia internet lahteita.

Benchmarkingiin kaytettiin yritysten julkistamia tietoja, mutta internetista |I0ydettyyn tiedon
luotettavuuteen pitda suhtautua kriittisesti. Sen toteuttamiseen hyddynnettiin ensisijaisesti vi-
rallisia nettisivustoja seka yritysten omia kotisivuja, joita voidaan pitaa luotettavina tietolah-
teina liittyen yritysten omien tietojen julkistamiseen. On kuitenkin huomioitava, etta yrityksen
tiedot eivat valttamatta ole aina ajan tasalla, koska pienyrittajien kaytdssa olevat resurssit ja

digitaaliset taidot voivat vaihdella. Yrityksen tarjoamista palveluista ei ole aina saatavilla
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kaikkea tietoa julkisesti, silla kaikkia yksityiskohtia ei tuoda avoimesti esiin. Hinnoittelumene-
telmat vaihtelivat yrityksittain seka palvelupaketit sisalsivat hyvin erilaisia palvelu kokonai-
suuksia, joten hinnoittelun ei ollut suoraan verrattavissa. SWOT-analyysi on koostettu myos
mielestani aika todenmukaisesti ja luotettavasti, koska olen tutustunut alaan, kilpailijoihin ja

yrityksen toimintaan monipuolisesti.

Kirjoittaminen ei ole vahvuuksiani, joten tekstin kieliasu ja rakenne voisi olla aina parempaa
ja sujuvampaa, mutta se valittaa tyydyttavasti olennaisen sisallon. Vaikka tyon kokonaisuu-
den muodostaminen oli alkuvaiheessa haastavaa, olen lopputulokseen ihan tyytyvainen. Yri-
tyksen lahialueella ei ole monta juhla- ja pitopalvelu kokonaisuuksia tarjoavia yrityksia. Palve-
lupaketeilla toivottavasti luodaan kilpailuetua, koska lahialueen Kilpailijoista harva tarjoa vas-
taavia kokonaisuuksia. Palvelupakettien onnistumista voi todella arvioida vain sen menestyk-

sen perusteella markkinoilla seka asiakkaiden tyytyvaisyyden kautta.

Opinnaytety6ta voidaan jatkokehittaa seuraamalla palvelupakettien toteutumisen onnistu-
mista. Yrityksen markkinointimateriaalia ja nettisivustoa voi kehittda valokuvaamalla toteutu-
neita tilaisuuksia ja tilaisuuksissa tarjoiltuja ruokia, koska se auttaa asiakkaita luomaan pa-
remman mielikuvan palvelun ja tarjonnan laadusta. Palvelupaketteja voi jatkokehittaa kartoit-
tamalla kannattavuutta tai kysyntaa ruoan kuljettamiseen, kokoustekniikan tarpeeseen tai sel-
vittda mahdollisia yhteistydkumppaneita lisa- ja tukipalveluiden tuottamiseen. Sita voi myos
jatkokehittaa tarkemmalla asiakastarpeiden kartoittamisella. Palvelupakettien ruokalistoihin

tai valikoimiin voi kehittda uusia resepteja ja yritykselle kehittdd myds varausjarjestelman.

Opinnaytetyon prosessin aikana olen oppinut, kuinka monta eri maaritelmaa ja prosessia
tuotteistamille voi olla. Osaan jo paremmin muodostaa palvelupaketteja tuotteistamisen
avulla, koska aiheita ei ole kasitelty opintojen aikana. Olen saanut aika hyvan kasityksen
Etela-Pohjanmaan juhla- ja pitopalveluiden tarjonnasta kilpailijaseurannan ja benchmarkingin

kautta.
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Liite 1. Teemahaastattelun runko

Edelliset tilaisuudet:

Miten aiemmat tilaisuudet on toteutettu?

Mita toiveita asiakkaat esittaneet, kun he ovat lahettaneet alustavan kyselyn?
Asiakasryhmat:

Ketkda muodostavat yrityksen kohderyhman tai kohderyhmat?

Millaiset asiakkaat ovat lahettavat kyselyita juhla- ja pitopalveluista?

Palvelupaketit:

Millaisia palvelupaketteja kokoaisitte, jos itse lahtisitte ulkoistamaan juhla- ja pitopalvelua?

Kuinka paljon asiakkaat voivat muokata valmiita palvelupaketteja?

Voiko lahialueen yrityskontakteja hyodyntaa lisdpalveluissa?

Onko teilla jotain erikoisosaamista, jota voisi hyddyntaa kilpailijoista erottuakseen?

Minkalaisia lisapalveluita on mahdollista tarjota?

Tarjoilu:

Minkalaisia tarjoilumuotoja on mahdollisuus jarjestaa?
Minkalaisia ruokailuvaihtoehtoja on mahdollista tarjota?

Kuinka olette ottanut huomioon erikoisruokavaliot?



2 (2)

Mita vaihtoehtoja olette menuissa tarjonneet?
Mita eri virvokkeita ja ruokajuomia vaihtoehtoja on mahdollista tarjota?

Hinnoittelu:

Miten te olette hinnoitelleet palvelun tdahan mennessa?
Mita hinnoittelumenetelma olette kayttaneet?

Mita hintaan on sisallytetty?

Mista lisapalveluista on laskutettu erikseen?

Oletteko perinyt varausmaksua?

Oletteko laskuttaneet tilaisuuden peruutuksesta?

Onko palvelun hinnoitteluun vaikuttanut viikkonpaiva tai tilaisuuteen osallistuneiden henki-
I6iden ika?

Onko nykyinen hinnoittelutapa ollut teidan mielestanne toimiva?



1(1)

Liite 2. Tuotekortit
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