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1 HYVINVOINTI MAHDOLLISUUTENA

Ulkon&ko on jokaista meitd koskettava asia. Hyva kunto, terveys ja ulkoinen kauneus
ovat entista tarkedmpié. Lahes paivittain tulee joltakin televisiokanavalta ohjelmaa
ulkoisesta kauneudesta (Koskivaara 2007, 19). Unelmien yhteiskunnassa ihmiset pyr-
kivat keskittymadn itseensd, omasta hyvinvoinnista huolehtimiseen seka elaménlaadun
ja sisallon painottamiseen niin vapa-aikana kuin tyoelamassékin (Verheld & Lackman
2003, 32). Television lisaksi ymparistd, yhteiskunta, matkustelu ja aikakauslehdet
seka erilaiset ihmisen hyvinvointiin liittyvat lehdet edistavat ja muuttavat hyvinvoin-
tiin liittyvien palvelujen kysynta4 ja luovat uusia tarpeita. Ne opettavat kuluttamaan ja

kéayttamaan rahaa erilaisiin palveluihin ja ulkondkdon niin, ettd sit4 tulee elamantapa.

Varsinkin hyvinvointipalveluiden kysynnan uskotaan tulevaisuudessa kasvavan (Ka-
java 2007a, 7). Vuonna 2005 Matkailun edistamiskeskuksen tekeman tutkimuksen
mukaan juuri hyvinvointiin liittyva matkailu on nopeimmin kasvava ala ja siihen ol-
laan entistd halukkaampia sijoittamaan rahaa (Taulavuori 2007, 15). Hyvinvointipal-
velut tarjoavat sellaisia valineitd, jotka saavat yksilon ndyttdmaan kokonaisvaltaisesti
hyvinvoivalta. Yleisesti katsottuna hyvinvointiin liittyvien palveluiden kysynnén tule-
vaisuus néyttaa hyvalta. Pohjois-Suomen matkailukeskuksia pidetdan tdssa voittajina
vuodenaikavaihtelujen, ilmastomuutosten ja luonnon puhtauden takia. Useimmiten
naitd oheispalveluja tarjoavat kylpylat ja matkailualan yritykset. Kysytyimpid usko-
taan olevan pehmeat ohjelmapalvelut, mika nékyy nyt jo kasvavana tarpeena itsensa
huolehtimiseen ja hemmotteluun seka toiminnallisina, litkuntamuotoihin liittyving
matkoina (Verheld & Lackman 2003, 33, 37.)

Opinnaytetyon aiheen valinnan taustalla on vaatetusalan tyopaikkojen olemattomuus
Pohjois-Suomessa ja oma mielenkiinto hyvinvointipalveluihin, nimenomaan matkai-
lualalla hyvinvointipalvelujen lisadntyvan kysynnén takia. Mielestani hyvinvointipal-
veluihin voidaan lukea kuuluvaksi my6s pukeutumiseen ja liikuntaan liittyvat palve-
lut, mihin oma kiinnostukseni suuntautuu. Pukeutumisen ja lilkkunnan kautta on mah-
dollisuus saavuttaa parempi ulkoinen olemus. Mielenkiintoni kohdistuu t&ssé tyossé
juuri matkailualan tydmahdollisuuksiin pukeutumisen ja liikunta-alan saralla. Tyoni

rakentuu yrittajan ndkokulmasta.



Opinnaytetyontyon tarkoituksena on tunnistaa ja kartoittaa Taivalkosken ja sen l&hi-
paikkakuntien mahdolliset asiakasryhmat, jotka ovat StyleBody-yritykseni potentiaali-
sia asiakkaita seka hankkia tietoa yritysverkoston muodostumisesta ja toiminnasta.
Lis&ksi selvitan, miten luodaan kannattava asiakassuhde ja miten sita yllapidetaan.
Kirjallisuusselvityksen avulla pohdin asiakkuuden hallintaa ja verkostoitumisen eri
puolia yrittajanakokulmasta. Opinndytetyon tuloksia on tarkoitus hyddyntd4 oman

yritystoiminnan kehittamisessd. Tyon keskeiset kéasitteet on selitetty liitteessa 1.

Tutkimus aloiteltiin kertomalla StyleBody-yrityksen taustaa ja tekeméalla ymparisto-
kartoitus Taivalkoskesta ja sen lahipaikkakunnista sek& suurimmista matkailuyrityk-
sistd. Teoriataustassa perehdyttiin asiakkuudenhallintaan, segmentointiin seka yritys-
ten verkostoistumiseen ja selvitettiin palveluiden merkitystéd matkailualalla. Tutki-
musmenetelmand kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tukimusta. Tutkittava aineisto
hankittiin teemahaastatteluna kahdelta eri yrityksen toiminnanjohtajalta. Yritykset
ovat hotelleja ja talvimatkailukeskuksia. Tutkimukseen osallistuneet matkailualan

yritykset sijaitsevat Pohjois-Pohjanmaalla.

Tutkimuksen ongelmat
Tutkimuksen padongelma on

> ketka ovat StyleBody-yrityksen mahdollisia potentiaalisia asiakkaita?

Tutkimuksen alaongelmia ovat
» miten luodaan kannattava asiakassuhde ja miten sitéd yllapidetdan?

» mitd taytyy ottaa huomioon yritysverkoston muodostumisessa ja toiminnassa?

2 STYLEBODY-YRITYS

2.1 Yhteenveto

StyleBody-palveluyritykseni on aloittanut toimintansa huhtikuussa 2006. Yritysideani
on saanut alkunsa Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa suorittamieni Vérien viesti- ja
Bisnespukeutumiskursseista seka Yrittajyys- ja markkinointiprojektiopinnoista. Suo-

ritin lisaksi kevaalld 2006 Suomen Vari- ja tyylikonsulttikoulussa varikonsultointiin
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oikeuttavan tutkinnon. Olen myds suorittanut International Nordic Fitness Organisati-
ossa Nordic Walking-sauvakévelyohjaajakoulutuksen sek& muita liikunta-alan kurs-
seja. Aikaisemmin olen tydskennellyt toisen palveluksessa kasityo- ja vaatetusalalla

noin 20 vuotta sekd lyhyemman ajan liikunta-alalla.

Yritykseni sijaitsee Koillis-Pohjanmaalla, Taivalkoskella, jonka keskeisia lahipaikka-
kuntia ovat Kuusamo, Pudasjérvi, Posio ja Suomusalmi. Kuntien valimatkaetéisyydet
on noin 75-100 kilometriin. Tarkoitukseni on tarjota oheispalveluja l&hialueen mat-

kailuyrityksille ja hiihtokeskuksille.

Yritykseni toiminta-ajatuksena on tarjota palveluja asiakaslahtoisesti, asiakkaan fyy-
sistd ja henkistéd hyvinvointia korostaen. Palveluja tarjotaan paikallisille, lahipaikka-
kuntien ja matkailualan yrityksien asiakkaille. Yritykseni liikeidea liitteessa 2.

2.2 Tuotteet

Yritykseni tuotevalikoima koostuu pukeutumisluennoista ja vérianalyyseista sek&
liikuntapalvelusta. Pukeutumisluennot sisaltavat tietoa esimerkiksi varien psykologi-
sesta merkityksesta ja vérien viesteistd vaatetuksessa, mitka ovat toimivia variyhdis-
telmi& eri asukokonaisuuksissa seka tietoutta erilaisista vari- ja tyylipersoonista. Li-
séksi annan neuvoja erilaisten vartalotyyppien pukeutumiseen seké siihen miten vali-
taan oikea muoto ja pituus vaatteisiin. Luennolla voidaan kasitellda myos erilaisia ti-
lannepukeutumisia, asiakkaan toivomuksen mukaan, kuten juhlapukeutumista ja bis-
nespukeutumista. Erilaiset pukeutumisluennot voi suunnata esimerkiksi nuorille, ela-
keldisille, yrityksille tai muille yhteisgille, tyonhakijoille tai erityisryhmille tarpeen

mukaan.

Varianalyysissa maaritetddn henkildlle sopivat pukeutumisvarit erisévyisten testikan-
kaiden avulla, jotka mé&&raytyvat hiusten, ihon ja silmien varipigmentin puhtauden ja
voimakkuuden mukaan. Asiakas saa mukaansa varikartan 50:sta esimerkkivarista,
jotka ovat parhaita kyseiselle varipersoonalle. Varikartan tarkoitus on auttaa asiakasta
I0ytamaan itselleen uusia vareja, jotka korostavat hdanen omia luonnollisia varejaan.
Asiakas saa mukaansa lisaksi pienen pukeutumisoppaan, jossa kerrotaan toimivasta

peruspuvustosta, varisymboliikasta ja varien yhdistelemisestd. Pukeutumisoppaassa



kerrotaan myds vartalon ongelmakohtien peittdmisesté tai hyvien puolien korostami-
sesta. Varivuodenajan mééarityksen yhteydessa opastetaan asiakasta peruspuvuston ja
asusteiden vérien valinnassa. Asiakkaan halutessa hénelle maéaritelladn sopivat meik-

Ki- ja hiusvarit.

Liikuntapalveluni sisaltdaa ohjattua sauvakavelyd, johon siséltyy sauvaverryttely, ker-
tominen sauvakavelyn fyysista vaikutuksista kehoon, tekniikan opastus, tauko- ja li-
haskuntojumpat, leikit ja pariharjoitukset sek& loppuvenyttely. Toinen liikuntapalve-
lutuotteeni on ohjattu opastus monipuoliseen harjoitteluun eri valineilld. Ohjatun tu-
tustumisen avulla asiakkaan liikunnasta tulee monipuolisempaa ja héan tutustuu erilai-
siin liikuntavélineisiin ja harjoituksiin seka niiden terveysvaikutuksiin. Vélineina kah-
den tunnin aikana on esimerkiksi vastuskuminauha, jumppakeppi, gymstick tai jump-

papallo.

Pukeutumis- ja sauvakévelykursseja olen pitanyt eri kansalaisopistoissa sek& yksityi-
sille ryhmille oman ja l&hipaikkakunnan alueella. Ohjattua tutustumista liikuntava-
lineisiin olen pitényt vain kansalaisopistoilla, koska en ole vield hankkinut tarvittavia
valineitd itselleni, enk& myoskaan ole markkinoinut tuotetta ajan puutteen vuoksi.
Asiakkaat ovat halunneet myos pukeutumisluennon ja sauvakévelytapahtuman sa-

malla kertaa.

2.3 Toiminta-alue

2.3.1 Asukasluku ja matkailijaméaarat

Taivalkosken kunnan vakiluku 30.9.2006 mennessé oli 4 690 henkila (\Véeston nel-
jannesvuositilasto 2007). Taivalkosken kunnan matkailustrategian mukaan vuoteen
2010 mennessa matkailun luomat tyopaikat on tarkoitus kaksinkertaistaa. Tavoitteena
on saada alueelle 30 matkailuyritysta, mik& on puolet enemmaén kuin nykyisin. Oh-
jelma- ja palveluyritysten méaréa pyritdan lisddmaan opastetuilla palveluilla. Tavoit-
teena on matkailijamaarien avulla lista matkailuliikkeiden yopymisid kolminkertai-
seksi nykyisestd, mika vastaa 75 000 yopymista vuodessa. Painopisteend ovat kan-

sainvaliset asiakkaat. (Taivalkosken matkailustrategia 2010.) Taivalkoskella sijaitse-



van Saijan lomakartanon asiakaista 99,5 % tulee talvella Keski-Euroopasta ja kesélla

puolet matkailijoista on suomalaisia (Niskala 2006, 29).

Kuusamon kaupungin vékiluku oli 17 102 henkil6d 2006 vuoden lopussa (Tervetuloa
Kuusamoon 2007). Rekisterdityja matkailijoita yopyi Kuusamossa tammi—marras-
kuussa vuonna 2006 (lahinn& Rukan alueella) 316 294 henkil04, joista kotimaisia
matkailijoita oli 260 212 henkil64 ja ulkomaalaisia 56 082 henkiloé (Ulkomaalaisten

matkailijoiden kiinnostus Kuusamoon kasvoi 2007, 6).

Pudasjarven kaupungin vakiluku 30.9.2006 oli 9 270 henkilda (Tilastokeskus 2007).
Pudasjarvella rekisteroityja matkailijoita yopyi tammi—-marraskuussa vuonna 2006 (la-
hinna Syotteen alueella) 47 222 henkild4, joista kotimaisia matkailijoita oli 41 032
henkil6& ja ulkomaisia matkailijoita 6 190 henkiloa (Ulkomaalaisten matkailijoiden
kiinnostus Kuusamoon kasvoi 2007, 6). Kajavan artikkelissa (2007) Metsahallituksen
erikoistukija Teija Turunen kertoo, ettd Syotteen kansallispuiston ké&vijamaaratutki-
muksen mukaan Syotteen alueella on vuosittain noin 70 000 matkailijaa ja keskimaa-
rin yksi matkailija kuluttaa rahaa noin 170 euroa kdyntikerrallaan. Tutkimuksessa
haastateltiin 304 henkil6a talvella ja kesélld. Selvityksessa kartoitettiin kavijoita, pal-
veluiden kaytto4 ja sitd, mitd luontomatkailijat arvostavat ja eivét arvosta. Kavijatyy-
tyvaisyysindeksiksi tuli huippupisteet 4,28, kun tutkimuksen korkein arvo oli viisi.
Tulosten mukaan tyypillinen matkailija on 35-44-vuotias nainen tai 55-64-vuotias
mies. Turisteista valtaosa on korkeakoulu- tai opistoasteen suorittaneita ja suurin osa
kavijoista lilkkuu kahden hengen ryhmissg, kolmannes oli 3-4 hengen ryhmid. Syot-
teelld kavijoista 87 % yopyi alueella. Heista neljannes viipyi kaksi vuorokautta ja 17
% viikon ajan. Kavijoista viidennes oli alueella ensimmaisté kertaa. Suurin osa kavi-
jamadréasta tulee Pudasjarveltd ja Oulun seudulta, mutta turistivirta lisdéntyy koko

ajan, etenkin Tampereen seudulta ja rannikolta. (Kajava 2007b, 7.)

Suomusalmen asukasluku vuonna 2006 oli 10 071 henkil6a (Tietoa Suomusalmen
kunnasta 2007). Suomusalmella rekisteroityja majoitusvuorokausia kertyy noin 70
000 (Rissanen 2007).

Pohjois-Suomen merkittavissa matkailukohteissa yopyi kotimaisia rekisterdityja mat-

kailijoita vuonna 2006 tammi—marraskuussa 1 980 450 henkil6d ja ulkomaalaisia mat-
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kailijoita 675 981 henkiloa (Ulkomaalisten matkailijoiden kiinnostus Kuusamoon kas-
voi 2007, 6).

Rekisterdidyt majoitustilastot sisaltavat kaikki vahintddn 10 huoneen majoitustilat,
mokin tai matkailuvaunupaikan hotellit, matkustajakodit, lomakylét ja leirintdalueet
seka kaikki retkeilymajat. Vertailuperusteen alapuolelle ja4 noin 40 % majoitusliik-
keistd, joiden osuus huonekapasiteetista on alle 10 %. Tilaston ulkopuolelle jaavat
pienten majoitusliikkeiden liséksi erilaiset tyo- ja lomaleirit, yksityinen majoitus sek&
vuokrattavat lomamdokit. Ulkopuolelle jagvat myos yopymiset julkisissa litkennevali-
neissd, veneilysatamissa sekd SF-Caravanin vain jasenille tarkoitetuilla matkailuvau-
nualueilla. (Matkailutilastot 2007.)

Taivalkosken, Kuusamon, Pudasjarven ja Suomusalmen kunnan vakiluku vuonna
2006 oli 41 133 henkild4 ja rekisterdityjen matkailijoiden maaré oli noin 458 516
henkilod. Kotimaisia matkailijoita Pudasjarvelld ja Kuusamossa oli yhteensa 201 244
henkilo& ja ulkomaalaisia 62 272 henkildd. Suomusalmella ei ole eritelty ulkomaan- ja
kotimaanmatkailijoita. Taivalkoskelta ei l6ytynyt tilastotietoa matkailijamaéaristé,
mutta tavoitteena on matkailumadrien kolminkertaistaminen 2010 mennessé ja silloin
pyritddn saamaan paikkakunnalle 75 000 matkailijaa, joten voidaan olettaa, ettd Tai-

valkoskella k&y nykyisin noin 25 000 matkailijaa.

2.3.2 Merkittavimmat matkailuyritykset ja kilpailutilanne

Hotelli Herkko on Taivalkoskella sijaitseva matkailuyritys, jonka laheisyydessé on
Taivalvaaran hiihtokeskus. Pienempi& matkailukohteita Taivalkoskella ovat Saijan
Lomakartano ja Kylméaluoman retkeilykeskus. Pudasjarvelld matkailuyrityksiin kuu-
luu Hotelli Iso-Sy0te, jonka l&heisyydessé sijaitsee hiihtokeskus 1so-Syo6te seka Syo-
tekeskus, jonka hotelli on Pikku-Sy6tteen huipulla. Suomusalmella sijaitsee Hossan
lomakeskus ja Kylpyléhotelli Kiannan Kuohut. Kuusamossa on Holiday Club Kuusa-

mon Tropiikki ja Rukan hiihtokeskuksen tuntumassa on useampia yrityksia.

Seuraavaksi muutamia lahialunen yrityksid, joissa voisi yritykselleni olla potentiaali-
sia asiakkaita tai jotka ovat Kilpailijoitani: Hotelli Herkko on rauhallinen perhehotelli

l&hella luontoa, jossa on uimahalli. Hotellin pihasta lahtee Suomen ensimmainen sau-



vakavelypuistoreitistd, patikointipolkuja, lasten satupolku ja hiihtoladut. Hotellilta
jarjestetdan opastettuja sauvakavelyretkia sauvakavelypuistossa. (Taivalkoski tuhan-
sien tarinoiden pitdja 2005.) Sveitsildisen Barbra Willenin Boreal Tours Ky-matkai-
luyritys sijaitsee myos Taivalkoskella, yritys tarjoaa jannittavia seikkailu-, luonto-,
liikunta ja sauvakavelyretkia (Summertours 2007).

Holiday Club Kuusamon Tropiikki sijaitsee keskelld kaunista luontoa. Se on moni-
puolinen harraste- ja viihdekeskus, jossa aktiivilomailija voi keilata ja pelata tennista
sekd sulkapalloa tai vain istuskella Sporttiparissa ystévien seurassa takkatulen &&ressa.
(Holiday Club Kuusamon Tropiikki 2007.) Hotellin omasta viikko-ohjelmasta 10ytyy
my0s voimistelua ja muuta litkuntaa sek& ohjattuja retkid. Tropiikin ulkopuolelle, ku-
ten vaellusta, safareja, eréretkid, metsastysta ja kalastusta, ratsastusta seké koskenlas-
kua, jotka ovat tarjolla kaikille asiakkaille (Tekemista kesat talvet 2007.) Hotellissa on
my0s kauneushoitola ja kampaamo (Koko keho kuntoon 2007). Kuusamon Rukalla
voi harrastaa siséliikuntaa, kuten kdyda kuntosalilla, palloiluhallissa tai pelata golf-
simulaattorilla. Ryhmille jarjestetddn myos opastettuja sauvakavelyretkié. (Aktiviteetit
2007.)

Pudasjarven 1so-Syotteen tunturin huipulla avautuvat erdmaamaisemat houkuttelevat
matkailijoita kesalla retkeilyreiteille ja talvella lasketteluun ja maastohiihtoon. Rintei-
siin padsee suoraan hotelli 1so-Syotteen pihasta, hotellissa on my6s suuri saunaosasto
ja uima-allas. Iso-Syotteelld voi harrastaa lumikenkéretkid, potkukelkkailua, lumileik-
keja, moottorikelkkasafareja, saunailtoja ja saunasafarin, jossa ajetaan tuntureiden lapi

savusaunaan kylpemé&éan ja ruokailemaan. (Talven elamysretket Iso-Syo6tteelld 2007.)

Syotekeskus sijaitsee myos Pudasjarvelld, Pikku-Syotteen laella. Sy6tekeskus on Ou-
lun Seudun Setlementti ry:n omistama ja yll&pitdma toimintakeskus, ja se palvelee
yhtélailla perheitd, nuorisoryhmia kuin kokousasiakkaitakin. Sydtekeskus on nuorten,
perheiden ja aikuisten laskettelupaikka. Siell& voi harrastaa hiihtoa, ja lapsille on oma
Vekarala, johon voi jattaa rinnepéivien aikana kaikki 2,5-6-vuotiaat lapset puuhastele-
maan osaavien aikuisten opastuksella. (Tervetuloa huipulle 2007.) Pikku-Sy6tteen
ohjelmapalveluihin kuuluu vuoden ympadri ohjattua jousiammuntaa seka taidepajaoh-
jausta, jossa voi esimerkiksi ohjauksessa huovuttaa villaa, painaa T-paitoja ja opetella
valokuvausta ja osallistua leikkimieliseen tiimitehtévérastirataan sekd harjoitella oh-

jatusti luonnossa liikkuvan selviytymistaitoja. Lumettomaan aikaan ohjelmapalvelui-
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hin sisdltyy opastettuja maastopyoréaretkia, patikkaretkié ja kallionkiipeilyd. Talvisin
on vuorostaan opastettuja lumikenkaretkid, porotilavierailuja, moottorikelkka- ja po-
rosafareita seka poro- ja koiravaljakkoajeluja. Ohjaajan opastuksella voi tehda tahti-
tornivierailun, jossa voi katsella tahtia kaukoputkella ja mahdollisuutena on myos
osallistua ohjattuihin leikkimielisiin talvikisoihin, mik& sopii mainiosti ryhméahengen

kohottamiseen. (Ohjelmapalvelut 2007.)

Virkistyskylpyla Kiannon Kuohuissa Suomusalmella on sauna- ja allasosasto, kunto-
sali, kauneushoitola ja parturi-kampaamo seka majoitus- ja ravintolapalvelut. Kylpyla-
rakennuksessa jarjestetaan myos kunnan asukkaille ohjattua liikuntatoimintaa. (Kian-

non Kuohut Virkistyskylpyld toivottaa Sinut lampimaésti tervetulleeksi 2007.)

Alustavat yhteydenotot

Tein alustavan puhelinkyselyn lokakuussa 2006 selvittd&kseni olisiko yritykseni tuot-
teille kysyntda. Valitsin matkailukohteet maantieteellisesti niin l&helta yrityspaikka-
kuntaani, ettd pystyisin kdymé&an paivaseltadn tydssé niissa. Otin yhteytta Taivalkos-
kelle Hotelli Herkon yritt4jadn ja Pudasjarvelle Hotelli 1so-Syo0tteen yrittajaén. Her-
kosta kerrottiin, etté tuotteille olisi kysynta silloin talloin, mutta heidan asiakasmaé-
réansa eivat ole kovin suuria. Iso-Syotteeltd kerrottiin puolestaan, ettd asiakkaita olisi

tuotteilleni, varsinkin talvella on tarvetta hotellin sisélla tapahtuvaan toimintaan.

2.3.3 Lahialueen tyyli- ja imagokonsultointiyritykset

Lahialueelta 16ytyi Internetin kautta useampia yrityksid, jotka tarjoavat pu-
keutumispalveluja ja vérianalyyseja. Esimerkiksi Tyylikoulu WellHottaret on vuonna
1997 perustettu moderni Oulun keskustassa toimiva palvelualan yritys, joka on eri-
koistunut pukeutumisen ja imagon rakentamisen alueille. Yritys auttaa asiakasta an-
tamaan itsestaan parhaan mahdollisen vaikutelman ja opastaa asiakasta itsensé koko-
naisvaltaiseen tuntemiseen. Tyyli- ja imago-opastusta tarjotaan yksityishenkildille,
yrityksille sekd ryhmille, erityisesti tydelaman ja vapaa-ajan tarpeisiin. (Tyylikoulu
WellHottaret 2007.)

Rovaniemel&inen Design Paula Nikka Ky yritys tekee véri-, pukeutumis- ja meikki-

analyyseja. Pukeutumiskurssilla asiakas saa henkilokohtaisia vinkkeja pukeutumi-
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seensa. Kurssilla perehdytéan tilannepukeutumiseen seké toimivan peruspuvuston
hankintaa. Tavoitteena on eritelld vartalotyypit ja niihin pukevimmat vaatteet seka
pituuden ja luuston merkitys vaatevalinnoissa. Pukeutumistyylianalyysissa etsitdén
asiakkaalle paras pukeutumistyyli. Analyysista asiakas saa henkilokohtaisen pukeu-
tumisoppaan vaatemalleineen. Varianalyysissa asiakas saa 40 vérin vérikartan itsel-
leen parhaiten sopivista véreisté ja oppaan varien yhdistamisesta seka véripsykologi-
asta. Meikkivarikurssilla jokainen tekee omaa persoonallisuutta korostavan paivamei-
kin, liséksi asiakas saa mukaan kirjallisen oppaan meikin tekemiseen. (Tuote esittely
2007.)

3 SUOMI MATKAILUMAANA

3.1 Kasvava matkailu

Vuonna 2006 Suomessa kavi runsas viisi miljoonaa matkailijaa. Naapurimaista tulevat
turistit ovat matkailuyrittgjille suurin asiakasryhmd, mutta Suomi vetaé kasvavassa
madrin eksotiikasta kiinnostunutta vdked myos kauempaa. Elinkeino on jo nyt vahva,

mutta alalla on vield paljon kasvun mahdollisuuksia. (Uimonen 2007, 2.)

Ulkomaalaisten matkailijoiden yopymiset kasvoivat Suomessa 11,9 % prosenttia,
mik& on yli puoli miljoonaa kappaletta. VVastaavasti suomalaisten matkailijoiden yo-
pymia kertyi noin 13,2 miljoonaa kappaletta. Suurin osa yopyjisté tulee Euroopan
alueelta, yli 3,3 miljoonaa. Kasvussa olivat venéldiset matkailijat, joka tarkoittaa yh-
teensd 673 120 yopymista eli 34,8 %. Ruotsalaisia yopyi 606 714 henkil6d, ja saksa-
laisten matkailijoiden yopymisié tilastoitiin 541 641 kappaletta. Neljanneksi eniten
tuli matkailijoita Britanniasta, josta tuli 477 428. Kasvavassa maarin myos Virosta ja
Kiinasta saapuu matkailijoita. (Ulkomaalaisten yopymiset kasvoivat 11,9 prosenttia
2007.)

Matkailun tulevaisuus
Pohjois-Suomen hiihtokeskuksien kasvuun seka sdiden poikkeuksellisuuteen on il-
mastomuutosta esitetty yhtend syynd. Rahkon (2007) artikkelissa Matkailutieteiden

Professori Jarkko Saarinen Oulun yliopiston maantieteen laitokselta toteaa, ettd mat-
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kailu on niit4 aloja, johon ilmastomuutoksen uskotaan vaikuttavan voimakkaasti, tosin
sen ei odoteta vaikuttavan siihen suoraan, mutta epasuorasti monin tavoin. Pohjois-
Suomi on oletettavasti talvimatkailun voittaja seuraavan 50 vuoden ajan. Hain myds
uskoo matkustamisen kallistuvan tulevaisuudessa, mika ndin ollen lisa& lahimatkailun
kasvua. (Rahko 2007, 29.) Kuusamoon ollaan luomassa lumirakentamisen uutta mal-
lia. Yhteistyohankkeeseen olla kokoamassa alueen yrittéjista verkostoa ja tavoitteena

onkin erottautua muista lumirakentajista. (Hentila 2007, 8.)

Yritysten olisi pystyttdva ennakoimaan tulevien tuotteiden tai palvelujen tarve mat-
kailuyrityksissg, esimerkiksi asiakkaiden elamantapamuutoksen tai ilmastonmuutok-
sen perusteilla. Matkailuyrityksilla on tavoitteena erottua toisista matkailuyrityksista
yha laadukkaammilla ja erikoisemmilla palveluilla, joissa asioita l&hdetédan tekeméén
uudella tavalla. Luontoon liittyvad lumirakentamista ollaankin nostamassa uudeksi
tuotteeksi Pohjois-Suomessa. Paikallisesta kulttuurista haetaan ja luodaan tarinoita
seka voimavaroja uusille tuotteille. My0s kielitaidon merkitys lisd&ntyy koko ajan,

koska asiakkaat tulevat matkailuyrityksiin yha enenevéssa maarin ulkomailta.

3.2 Luontomatkailu

Hemmin (2005b) mukaan Matkailun edistamiskeskus ja Matkailun verkostoyliopisto
ovat tehneet tutkimuksen vuonna 2004 Suomen luontomatkailusta. Tutkimus vahvisti
sen, ettd markkinoinnin nakdkulmasta luonto on ydintuote ja Suomea tulee kehittéda
erityisesti luontomatkailumaana. Pelkka ydintuote ei kuitenkaan riitd, vaan sen ympé-
rille on keréttdva muita elementtejd, kuten kulttuuria, elaméntapoja ja suomalaisuutta.
Suomi kiinnostaa eurooppalaisia nimenomaan talvimatkailumaana, sill4 lumi on hu-
peneva voimavara Keski-Euroopan alppialueilla. Paineet Pohjois-Suomen alueita
kohtaan kasvavat, koska elamyshakuinen yhteiskunta hakee yhd enemman luontomat-
kailuelamyksia erdmaa alueilta. Hemmin teoksessa my6s emeritusprofessori Kai-
Veikko Vuoristo uskoo, ettd harrastematkailun ydinalueeksi kehittyy Ita- ja Pohjois-
Suomi luonnon merkityksen takia. (Mts. 13, 15, 17, 174.)

Luontomatkailua kehitettdessa kannattaa muistaa, ettd luonnolla on ihmiseen myoén-
teinen vaikutus ympaéristopsykologisen tutkimuksen mukaan. Ne vaikuttavat koko-

naisvaltaisesti ihmisen psyykkiseen ja fyysiseen hyvinvointiin. Useimmiten vaikutuk-
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set ovat nopeat ja ne syntyvat aivoissamme ilman tietoista ajattelua. (Hemmi 2005a,
319.)

Pohjois-Pohjanmaan matkailukeskuksien vetovoima perustuu vaihtelevaan luontoon,
tasokkaisiin ja toimiviin matkailupalveluihin sek& hyvéan saatavuuteen. Matkailu
sielld on talla hetkelld yksilo- ja kohdelomailupainotteista ja alueen sisdisen matkailun
merkitys on suuri matkailukeskuksille. Kuusamon Rukalle ja Pudasjarven Iso-Syot-
teelle suuntautuva matkailu on toistaiseksi ollut kotimaa- ja perhepainotteista, mutta
varsinkin Kuusamossa on kansainvalistymisessa tapahtumassa nopeaa kehitysté.

(Maakunnalliset matkailustrategiat 2007.)

Suomen matkailun aluerakennetta 2005 selvittédnyt tutkimus tehtiin Oulun yliopiston
maantieteen laitoksella, yhteistydssad Matkailun edistamiskeskuksen ja Kauppa- ja
teollisuusministerion kanssa. Tutkimus osoitti, ettd Pohjois-Suomen matkailukunnat
tulevat esiin merkittavina sekd matkailutarjonnassa etté -kysynnésséa. Maamme luon-
nonvetoisimmat kunnat sijaitsevat Pohjois-Suomessa. Pohjois-Suomen matkailukun-
nat ovat vahvoja ohjelma-, liilkenne-, majoitus- ja ravitsemuspalveluiden seka erilais-
ten tapahtumien tarjonnassa. (Suomen matkailun kysynta ja tarjonta kohtaavat hyvin
2007.)

3.3 Tulevaisuuden palvelundkymat

3.3.1 Hyvinvointipalvelut

Kajavan (2007) mukaan Syotekeskuksen johtaja Heidi Paganin uskoo hyvinvointipal-
veluiden kysynnén kasvavan tulevaisuudessa, joten tuntureiden matkailurakentami-
sessa sijoitetaan laatuun ja hyvinvointiin. Heille on juuri valmistunut 30 uutta hotelli-
huonetta, joista 25:ss& huoneessa on poreallas ja kaikissa huoneissa on oma sauna,
joten Syotekeskuksessa on laajennuksen jalkeen 82 huonetta. Huonemaaraa on lisatty
kysynnan kasvun mukaan, eikd minkaan asiakasryhman koon mukaan. Isoihin koko-
uksiin tulevat ryhmét ja leirikoululaiset ovat heidan pédasiallisia asiakkaitaan. Syote-
keskusta on markkinoitu myds kohdemarkkinoinnilla ja suorilla kontakteilla ulko-

maille. Kasvavia turistivirtoja saapuu Baltiasta ja muista Euroopan maista, mutta on-
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gelmana on matkailukauden tiukka keskittyminen jouluun ja uuteen vuoteen. Pagaanin
mielesta esimerkiksi Rhodoksen vetovoima on alkanut hiipua Kreikan siirtyessa eu-
roon, koska hinnat nousivat nopeasti ja ovat kovemmat kuin Suomessa, joten euroop-

palaisille Suomen hintataso ei ole kuitenkaan liian korkea. (Kajava 20073, 7.)

Taulavuoren (2007) artikkelissa Day Spa -yrittaja Sara Lamont kertoo, ettd suomalai-
set ovat entisté valmiimpia laittamaan enemmaén rahaa oman hyvinvoinnin edistami-
seen. Day Spa -yrittdjan mielestddn hemmottelubisnes on kasvava ala Suomessa, silla
ihmiset hakevat elamyksid. Kiireiseen eldamanrytmiin halutaan hetken hengéhdystau-
koja. Suurin asiakasryhma ovat 30-50-vuotiaant naiset, miehid asiakkaista on 15-20
% ja heidan osuutensa on lisd&dntymassa. Lamont on tehnyt toistakymment& vuotta
tyot4 hyvinvoinnin ja kauneudenhoidon alalla. H&nell4 on kolme hoitolaa Suomessa,
jotka perustuvat brittildiseen Escape Day Spa -konseptiin. Hoidot perustuvat aromite-
rapiaan ja ne tehdaan kasin. Taulavuoren mukaan myos yrityksen talouspaallikko
Paivi Virtanen kertoo, etta yrityksen kolmen toimipaikan liikevaihto on vuositasolla
noin 700 000 euroa. Puolet asiakkaista tulee yrityksista ja toinen puoli omin kustan-
nuksin tulleita. (Taulavuori 2007, 15.)

Vallin (2006) mukaan Suomen Yrittgjien varanpuheenjohtaja Jarkko Wuoristo toteaa,
ettd tulevaisuudessa palvelut, varsinkin hyvinvointipalvelut lisd&ntyvat, mutta haas-
teena on, miten niist4 osataan tehd& bisnestd. Suomessa palvelujen osuus on kuitenkin
vield varsin pientd, vain 35 % verrattuna USA:n palvelusektoriosuuteen, jossa osuus
on 62 %. Myos Pohjois-Pohjanmaan Yrittgjien toimitusjohtaja Pasi Kinnunen toteaa,
ettd tulevaisuudessa palveluista odotetaankin tyollisyyden turvaajaa. (Valli 2006, 13.)

Docendon paévalmentaja, fysioterapeutti ja ammattivalmentaja Riku Aalto uskoo
vahvasti luonto- ja elamystyyppisen liikunnan kasvuun. Tulevaisuudessa yrityksille
raataloidyissa kuntovalmennusohjelmissa ei vieda endd tyopaikan henkilostoryhmia
moottorikelkkasafareille vaan koulutetaan tyontekijoita omatoimiseen ja tehokkaaseen
liikuntaan kiireisen elamanrytmin vastapainoksi. (Pentzin 2006, 21.) Anna Snel Eu-
roopan johtavasta elamystalouden tutkimuskeskuksesta toteaa, ettd matkailuissa ela-
mykset koetaan tarkeiksi ja niihin kiinnitetddn huomiota jo matkaa suunnitellessa.
Painopiste on eldmyksissd, jotka luovat tunteita, merkityksia ja muistikuvia. (El&-

mysmatkailu etsii potkua elokuvateollisuudesta 2007, 7.)
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Kannuste- eli incentive-matkailun kysynté lisdantyy koko ajan sekd kotimaassa etta
ulkomailla. Kannustematkailun ajatuksena on tarjota tyontekijélle jotain todella eri-
koista, jotta han kokisi saamansa matkapalkkion palkitsevaksi ja kannustavaksi. Oh-
jelmapalveluilla on yleensa merkittévé rooli kannustematkoissa, joissa tarjotaan jan-
nitystd, seikkailua ja uuden erilaisen kokemista. Myos wellness-ajatteluun liittyvéat
pehmedt arvot ovat incentive-tuotteita. (Verheld & Lackman 2003, 32-33.)

Wellness- eli hyvinvointi-késite liittyy elamantyyliin, jossa yksilo ottaa vastuun
omasta elaméstdan ja tekee terveellisia valintoja. Wellness-toimialan palvelut ja tuot-
teet tarjoavat terveelle yksilolle sellaisia valineitd, jotka auttavat tuntemaan itsensa
vielakin terveemmaksi, nayttdmadn paremmalta ja estdmaén sairauksien kehittymista
ja hidastamaan ikaantymisen vaikutuksia. Wellnesse Tourism eli hyvinvointimatkai-
lun péé&asiallisina tarjoajina maailmalla ovat kylpylat ja hyvinvointihotellit, Suomessa
naiden liséksi korostetaan luontoa ihmisen hyvinvoinnin ldhteend. (Hemmi 2005a,
365-366.)

3.3.2 Elamyspalvelut

Lehtinen (2004) selventd, ettd asiakas oli passiivinen objekti vield 1930- ja 1940-
luvuilla. Ensisijainen muutos palveluiden tuottamiseen tapahtui 1980-luvulla, jolloin
syntyi palvelualan brandeja ja palveluyrityksia, joista tuli mittavia globaalisti toimivia
yrityksid. Nyt koetaan samanlaista elamystd tuottamisen osalta. Seuraava vaihe ela-
mysten jalkeen saattaa olla se, ettd ihmiset haluavat muutosta itseensé henkisesti ja
fyysisesti. On ilmeisen selvad, ettei ilman osallistumista voi parantaa ulkongkoa tai
kohentaa kuntoa. (Mts. 223-225.)

Keskeista elamysyhteiskunnassa on elamyspalveluita kuluttavan asiakkaan henkilo-
kohtainen osallistuminen ja oppiminen tunteilla ja aivoilla. Keskeist4 on tunteiden
avulla saavutettu kilpailuetu. Tunteiden avulla voidaan yksil6itya ja luoda kilpailue-
tua, saavuttaa tilapdinen yksioikeus asiakkaan sydamessa. Asiakkaan oppiminen ei ta-
pahdu yksinomaan eldmyksen kautta vaan kysymyksessa on kokonaisuus, jossa ihmi-
sille syntyy elamyksistd oma maailma, jossa han on aktiivinen toimija. Elamyspalve-
lujen tuottaminen asettaa yrityksille uusia vaatimuksia. EIamyksi& tuotetaan teatteri-

maisesti, tyontekijat ovat nayttelijoita ja he esittdvat omaa rooliaan. Ne, jotka eivét
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pysty eldytymadn, eivat pysty menestymaan eldmystuotteiden parissa. Elamystalouden
nakokulmaan liittyvat myos laheisesti brandit ja niiden merkitys tulevaisuudessa.
(Lehtinen 2004, 224-225.) Tunteet ovat elamyksellisia kokemuksia, johon liittyy fy-
siologisia reaktioita, jotka on vaikeasti ilmaistavissa olevia. Tunteisiin liittyy yksilolli-
sié siséisia elamyksia seka ulkoista toimintaa, kuten eleitd, ilmeita, puhetta ja kayt-
taytymistd, jotka kumpuavat kokemuksen voimasta. (Dunderfelt, Laakso, Niemi, Pel-
tola & Vidjeskog 2001, 201.)

Matkailualalla on siirrytty tuottamaan entistd enemmén eldmyksid. Asiakkaat haluavat
elamyksié ja ovat valmiit maksamaan niista. Kehitystd tarkasteltaessa voidaan todeta,
ettd on siirrytty tavaroiden tuottamisesta elamysten ja palveluiden tuottamiseen. Yha
merkittdvdmpi osa tuotteista on asiakaspalvelua ja ennen kaikkea asiakkaan osallistu-
misen ohjausta. Elamyshakuisuus on eréénlaista korvikekayttaytymistd, jossa ihmi-

selld on tarve olla poissa omasta eldmastaan. (Lehtinen 2004, 223.)

Vanheneva véest0 voidaan Hemmin (2005b) mielesta ndhda sukupolvena, joka haluaa
hankkia uusia elamyksia. Heidan kuluttajakayttaytymisensé uskotaan olevan kulutus-
keskeisempéé ja sen takia he ovat halukkaampia sijoittamaan enemmaén varoja juuri
matkailuun. Hyva fyysinen kunto, elinvoimaisuus ja kulutuksen nauttiminen korostu-
vat. Ik&éntyvat ovat entistd kokeilunhaluisempia, aktiivisempia, vaativampia ja roh-
keammin trendejé seuraavia. My0s aikaisemman eldkkeelle siirtymisen yleistyminen
ja kasvava tietoisuus matkailun mahdollisuuksista kasvattavat matkailua. Vuonna
2020 lahes kaikissa Euroopan maissa, Yhdysvalloissa ja Kanadassa suurin ikdryhma
on yli 54-vuotiaat. Maailmalla, kuten Kreikassa ja Espanjassa tuotetaan nyt jo 80-

vuotiaille suunnattuja paketteja, jotka sisaltavat liikkuntaa ja viihdyttdmista. (Mts. 168.)

3.3.3 Tyyli- ja imagokonsultointi

Taulavuoren (2007) mukaan tyyli- ja imagokonsulteilla on kysynt&é tulevaisuudessa,
varsinkin suomalaisessa ty0elamassé. Vari- ja tyylikonsultti, mallitoimistoyrittaja
Sonja Karhulahti kokkoslaisesta Matinést yrityksesta kertoo, ettd yritykset ovat entista
kiinnostuneempia siitd, milta heidan tyontekijansa nayttavat. Tama on alkanut koros-
tua erikoisesti palvelusektorilla. Liike-elaméssd ammatin mukaan pukeutuminen on

itsestadn selvéad, mutta palvelualoilla vastaavia koodeja ei vielé oikein ole. Tyylioppia
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kaipaavat myos juuri tyduransa aloittaneet. (Taulavuori 2004, 15.) Yle, TV1 Internet
sivulla Pirjo Joensuu kertoo, ettéd koulutus- ja markkinointiorganisaatio Image Akate-
mia on perustettu vuonna 2002. Joensuun perustama yritys kouluttaa imagokonsultteja
ja kiertaa pitdméassa seminaareja pukeutumisen merkityksesta oppilaitoksille ja yri-
tyksille. Imagokonsultoinnilla tarkoitetaan ulkoisen ja sisdisen minén, tavoitteiden ja
olosuhteiden yhteensovittamista niin, ett4 lopputulos vastaa tarpeitamme. Pukeutumi-
sen ja tapatietojen asiantuntija Pirjo Joensuu mukaan Suomessa on noin sata imago-
konsulttia. (Asiantuntijat 2007.) Joensuun arvio imagokonsulttien maarésta perustuu

hanen oletukseensa, ei tutkittuun tietoon.

Aikaisemmin tyOpaikoilla oli tapana osoittaa valtaa ja asemaa univormupukeutumi-
sella, mutta nykyiset tydasut ovat vapaamuotoisia ja laadukkaita. Pukeutumisella
tyontekija viestii yrityksen arvomaailmaa. Nykyisin myds valtaeliitin ulkomuoto ja
pukeutuminen kiinnostaa yhd enemman viestintavélineitd, enemman kuin heidan aat-
teensa. Tastd on hyva esimerkki se, kuinka kansanedustajien pukeutuminen on lahes
paivittdinen puheenaihe. Ihmiset kadntyvatkin pukeutumisessa yha useammin imago-
rakentajan puoleen. (Mannikko 2005, 42.)

Pukeutumiseen ja kauneuteen liittyvid televisio-ohjelmia on ohjelmistossa nytkin,
esimerkiksi Aidit ja tyttaret, Bella ja Hyvalta nayttad. Varsinkin amerikkalaisia televi-
sio-ohjelmia vartalon ja ulkonddn muokkauksesta tulee paljon. Pukeutumiseen ja ima-
goon liittyvét televisio-ohjelmat ja muut viestintavalineet luovat ihmisille tarpeita pu-
keutumisen ja imagon rakentamiseen. Ne muokkaavat mielikuvia ja asenteita tarinoi-
den avulla siitd, millaisia meistd on mahdollisuus tulla, kun kdytdmme néitd palveluja.
Onnellisuuden mittareita ovat muun muassa ulkondko, varallisuus ja asema yhteis-

kunnassa.

3.3.4 Pukeutumispalvelutarpeet

Venaldisen (2006) opinndytetydssa selvitettiin Jyvaskylan seudulla asuvien ihmisten
pukeutumiseen liittyvid arvostuksia, tarpeita ja tavoitteita. Tutkimus osoittaa, etta
henkilokohtaiset pukeutumisvarit koetaan edelleen hyvin mielenkiintoisiksi. Kiinnos-
tuneimpia vareisté olivat 25-34-vuotiaat, joista 75 % valitsi hyodyllisimmaksi palve-

luksi tietoa siitd, mitka ovat itselle parhaimmat varisavyt. Suosituimmaksi ja tarkeim-
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maéksi palveluksi kyselyyn vastanneiden keskuudessa nousi yksilollisen vartalotyypin
huomioon ottaminen pukeutumispalvelussa yllattavasti kaikissa ikaryhmassa, vaikka
nuorimmalla ikdryhmélla (15-24-vuotiaat) oli suurin kiinnostus palveluun, joista 83 %
oli valinnut asianomaiseen palveluun. Kuluttajat olivat kiinnostuneita tietdmaan, mil-
laisilla asusteilla ja vaatteilla vartalon hyvét ja huonot puolet huomioidaan. Sen sijaan
tutkimuksessa kuluttajat eivat osoittaneet kiinnostusta tyépukeutumispalvelua koh-
taan. Tutkimus ei valttdmétta kerro, tietdvatko kuluttajat jo tarpeeksi tydpukeutumi-
sesta, vaan todennékaista on, ettd valittavana oli muita mielenkiintoisempia palveluja,
joiden tarpeet menivét tdmén edelle. Vastaajat oli jaettu ikdryhmittdin 15-24 -,

25-34 -, 35-44 -, 45-54 - ja 55-64-vuotiaat. (Mts. 40, 75-77, 85, 100.)

Venéléisen (2006) tutkimuksessa selvitettiin myos yksityisen pukeutumispalvelun
tarvetta. Siind todettiin, etté kaikista ikdryhmista yli puolet arvostaa enemman pukeu-
tumisneuvontaa, jonka yhteydessa heité ei painosteta ostamaan mitéén tuotetta. Var-
sinkin 35-44-vuotiaista ylemmista toimihenkildista 87 % halusi ilman painostuksen
tunnetta ostaa jotakin, joten yksityiset pukeutumisneuvojat ovat tdssa suhteessa pa-
remmassa asemassa. Yksityisten pukeutumisneuvojien suosio oli selvityksen mukaan
yllattavan suurta. Vuorovaikutteinen yksilokonsultointi sai selvasti eniten kannatusta
kaikista ikaryhmistd. Taméan vaihtoehdon mieluisammaksi valitsi 78 % 25-34-vuoti-
aista ja vahiten se sai suosiota vanhimmassa ikaryhmassa, mutta ryhmatilaisuuksien

kannatus puolestaan kasvaa suhteellisen tasaisesti ian myo6ta. (Mts. 101-104.)

Venaldisen (2006) tutkimuksen mukaan yksityishenkilot eivét siis osoittaneet kiin-
nostuneisuutta tydpukeutumispalveluja kohtaan. VVastaavasti Karhulahden mielesté
tyyli- ja imagokonsultoinnilla on kysyntdd nimenomaan suomalaisessa tyoelamassa,
varsinkin palvelualoilla, koska yritykset ovat kiinnostuneita siitd, milta heidan tyonte-
kijansa nayttavat. Tyontekijoiden pukeutumisen kautta yritykset voivat nostaa ulkoista
imagoansa. Toisaalta yksityishenkiloné tulevat asiakkaat hakevat pukeutumisneuvo-
jalta enemmaén pukeutumisvinkkeja oman vapaa-ajan pukeutumiseen kuin tyopukeu-

tumiseen.
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3.3.5 Ohjelmapalveluyritykset

Matkailuelinkeinoissa ohjelmapalvelut ovat ja tulevat olemaan kasvava ja olennainen
osa. Ohjelmapalvelujen kysynté kasvaa, mutta niiden muodot muuttuvat vahitellen
omien darirajojen kokemuksesta rauhallisempien ja henkisempien elamysten kokemi-
seen. Tama nakyy matkailijoiden kasvavana tarpeena itsensa hemmotteluun ja huo-
lehtimiseen seka liikuntamuotoihin liittyvind matkoina. Asiakkaat haluavat mieluim-
min lyhytkestoisia ja tiiviitd matkatuotteita kuin pitkaan kestavia. (Verheld & Lack-
man 2003, 31, 33.) Ohjelmapalveluyritysten menestymisen perustana on vahva osaa-
minen, hyva tuottoisuus, turvallisuushallinta, oikean markkinointisegmentin valinta ja

hyvat markkinointi- ja myyntikanavat (Hemmi 2005b, 164).

Forum Finncentive 2001 -tapahtumassa tehtiin tutkimus siitd, millaisena ulkomaalai-
set ostajat alansa tulevaisuuden nakevét. Tulokset osoittivat, ettd pehmeammat ohjel-
mapalvelut tulevat olemaan suositumpia kuin seikkailulajit, vastaavasti taydellisen
luonnon ehdoilla toteutettavia ohjelmapalveluja ei pidetd merkittdvana. Sen sijaan
ryhmahengen kohottamiseen ja tydilmapiirin parantamiseen liittyvat ohjelmapalvelut
jaerilaiset kevyet toiminnalliset ohjelmat olisivat entistd kysytyimpid. (Verheld &
Lackman 2003, 32, 37.)

Honkakumpu (2007) kertoo, ettd nyt jo 20 vuotta vanha lappilainen ohjelmapalvelu-
yritys Arctis Safaris Ltd tarjosi aikaisemmin vain moottorikelkkasafareita, mutta nyt
heidén ohjelmapalvelunsa perustuu liséksi lappilaiseen historiaan. Aiemmin mentiin
esimerkiksi porotilalle katselemaan poroja, mutta nyt eletd&n vuorokauden ajan 100
vuotta sitten eldneen poroisannan eldmaa, jossa kaikki tehd&an itse. Heidan asiakkais-
taan 98 % prosenttia koostuu ulkomaalaisista matkailijoista, ja vuotuinen matkailija-
madré on noin 100 000 asiakasta. Ulkomaalaiset matkailijat ovat halukkaita panos-
tamaan ohjelmapalveluihin, kun taas suomalaiset perhematkailijat eivét ole ostohaluk-
kainta asiakaskuntaa. Seikkailumatkojen kysyntad on myods vahentynyt koko ajan, kun
ikda tulee ja siirrytdan wellness-puolelle. Eranmaahotelleissakin ovat nykyisin mani-

kyyri ja kampaamopalvelut. (Mts. 48-49)

Ohjelmapalvelujen kiinnostukseen vaikuttaa hyvinkin se, mitd ohjelmapalveluja yritys
tarjoaa, kulkuyhteydet ja -valineet seké etdisyys suuriin kaupunkeihin. Suomalaiset

asiakkaat hakevat matkailun kautta enemmaénkin liikunta- ja hyvinvointipalveluja,
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kun taas ulkomaalaiset suomalaisia luonto- ja kulttuurielamyksia. Toisaalta yksityisen
henkilon on helppo ostaa kauneudenhoitopalveluja, kuten kampaamo- ja hierontapal-
veluja, kun taas ryhman on helpompi ostaa lisaksi erillisia ohjelmapalveluja yrityksen
ulkopuolelta, koska niit& on vaikea toteuttaa kustannusten vuoksi yksittaisille henki-
I61le tai pienelle perheelle.

4 ASIAKKUUDENHALLINTA

4.1 Asiakkaat

4.1.1 Asiakaslahtoisyys

Lindroos ja Lohivesi (2004) painottavat, etta palvelukykyinen ja -haluinen henkilé on
asiakaspalveluldhtoisen yrityksen tarkein resurssi. Luottamuksellisen asiakassuhteen
rakentaminen edellyttd4 usein saman yhteyshenkilon sitoutumista vuosiksi palvele-
maan yksittéistd asiakasta. Syvallinen asiakassuhde rakentuu ihmisten vélille vasta sen
jalkeen, kun on syntynyt keskinéinen luottamus. Asiakkaan taytyy pystya luottamaan
siihen, ettd palveluhenkil6 ajaa juuri hanen etujaan parhaalla mahdollisella tavalla.
(Mts. 134-35.) Venélaisen (2006) opintéytetydsté saatujen tulosten perusteella tyonte-
kijoiden huomaavaisuutta, palvelualttiutta ja ystavéllisyytta pidettiin erittdin merkitta-

vana kaikkien ik&dryhmien pukeutumispalveluasiakkaille (mts. 95).

Palveluotteessa asiakassuuntautunut toimintatapa edellyttaa Rissasen (2005) mielesta
differentioinnin ulottamista myos asiakkuuteen, jolloin asiakkuutta tarkastellaan eko-
logisesta, oikeudellisesta, sosiaalisesta, taloudellisesta ja teknisestd ndkokulmasta.
Asiakkuuksien hyvéksi tehdaan tyoté kaikkien viiden prosessin alueella. Kyseinen
ajattelutapa mahdollistaa asiakkuuksien erilaistamisen ja asiakasyhteistyon asiakas-

kohtaisella persoonallisella ja ainutkertaisella tavalla. (Mts. 111-112.)

Aito asiakaslahtdinen toimintatapa on hyvin vaativa, koska se edellyttéda asiakkaan
tarpeiden syvallisté tuntemista. Asiakasta voi olla hyvin vaikea oppia tuntemaan, jos

hé&nen asiointitiheytensa on vahéinen. Myodskaan asiakas, joka kéayttaé palveluja har-
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vakseen ei koe olevansa asiakaslahtoisessa toiminnassa mukana. (Lindroos & Lohi-
vesi 2004, 134.)

Selin ja Selin (2005) kehottavatkin palveluyrittdjaé tarkastelemaan myyjan ja asiak-

kaan tilannetta useista eri ndakokulmista:

1. Omassa ndkokulmassaan myyjé tarvitsee vahvasti omaa ndkemysta asiaan.
Erityisesti tavoitteiden asettamisessa, niiden hyvaksymisessé ja toteutuksessa
on hyva varmistaa, ettd asiat ovat omasta nakOkulmasta toimivia ja oikeita.

2. Toisen nakdkulmaan asettumisessa asetutaan asiakkaan asemaan. Talla
menetelméalld paéasee paremmin kéasiksi ihmisen ajatteluun, arvomaailmaan ja
huolenaiheisiin. Asiakkaan ndkdkulmaan asettuminen antaa mahdollisuuksia
I0ytaa uusia ratkaisuideoita ja vaihtoehtoja.

3. Tarkkailijan ndkokulmassa asiakastilannetta kaydaan lapi jalkeenpain, omassa
mielessé ja tarkastellaan asioita ulkopuolisin silmin. Uudestaan asioita pohti-
essa voi l0yt&é evaitd samankaltaisten tilanteiden hoitamiseen jatkossa. (Mts.
24-26.)

Asiakaslahtoisyytta tuotteen kehittdmisessa voidaan Ayvarin (2000) mukaan toteuttaa
monella tavalla, kuten asiakaspalautteen, markkinatunnustelun, koemarkkinoinnin ja
tuotetestauksen avulla. Yrittajan on osattava myods tehdd omia ratkaisuja tuotekehitte-
lyssé. Jos tuotekehitys kulkee yksistdén asiakkaiden elaméntilanteen mukaan, on vaa-
rana, ettd markkinoille tulleet tuotteet ovat osin jo vanhentuneet. Tulevia tuulia voi
ennakoida esimerkiksi seuraamalla mista pain ne yleensa ”puhaltavat” tai seuraamalla
kotimaisia ja ulkomaisia lehtia. Ei pidd my6sk&an unohtaa ympariston ja yhteiskunnan
muutoksia ja niiden vaikutuksia ostokayttaytymiseen. Jatkokehittelyyn saa parhaiten
tietoa tutustumalla tuotteiden kayttotilanteisiin ja hankkimalla palautetta asiakkaan
kokemuksesta. (Mts. 44-45.) Hannisen (2006) mukaan Kauppatieteiden tohtori Heli
Arantola korostaa, ettd tarvitaan oivaltamista ja ndkemysta siitd, mitd asiakkaalle kan-
nattaa tarjota, eika niinkaan, mitd asiakas pyytéa. Asiakkaalta ei valttamatta kannata
kysya, mitd han tarvitsee, silla sitd han ei yleensa tiedd. Hannisen mukaan siis Aran-
tola ettd Kauppatieteiden tohtori Jaana Haapala korostavat, ettd perinteisen asiakastie-
don ongelma on se, ettd katsotaan asioita perinteisesti taaksepain. Siitd ei synny asiak-

kaan motiiveihin liittyvad laadullista asiakasymmartamistd. (Mts. 14-15.)
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Lindroos ja Lohivesi (2004) toteavat, ettd asiakaslahtdinen toimintamalli vaatii on-
nistuakseen omaleimaisen vision. Vision perusteella asiakas erottaa yrityksen toimin-
nan kilpailijoista. Sen takia vision sanoman tulisi olla ensisijaisesti asiakkaalle mer-
kityksellinen. Kysymys on palvelulupauksesta, joka taytyy pystyd purkamaan konk-
reettiseksi asiakkaalle lisdarvoa tuoviksi toiminnoiksi. Lupaukset pitdisi yrittaa tayttaa
sellaisella tavalla, jonka asiakas voi itse todentaa. Tyhjat ja ympéaripyoreét lupaukset
asiakas tunnistaa nopeasti, jolloin muutkin sanomat menettavéat uskottavuuden. Hyvan
vision kautta asiakas luo mielikuvan yrityksest ja sitd tulisi voida kayttdd myos vies-

tinndssé apuna. (Mts.133.)

Asiakaslahtdisessa toimintamallissa on oleellista asioita mittaava asiakaspalautejar-
jestelmd. Yritystd tulee kyeté johtamaan asiakkaalta saatavan palautteen pohjalta.
Haasteellista onkin, millaisia mittareita tulisi rakentaa, ettd ne luotettavasti kuvaisivat
asiakaskokemusten kehittymistd. Asiakaskokemuksia ei ole helppo mitata, eik& jokai-
sen palvelutapahtuman jalkeen pida kysyé asiakkaalta vélitontd palautetta. Merkitta-
van laajoja asiakastyytyvaisyystutkimuksia voidaan suorittaa kerrasta kahteen kertaa
vuodessa. Useimmiten asiakkaille soitetaan tai lahetetdén kyselyitd palautteen saami-
seksi. Menetelmad on hyv4, jos asiakkaan asiointimaaré ei ole kovin tihed. Puutteena
onkin yksinkertainen, luotettava ja valiton palautejarjestelmé, joka kertoisi reaa-
liajassa, miten asiakaspalvelu on tdndan onnistunut. Taloudelliset tuottavuusmittarit
eivat myoskaan pysty kertomaan jalkeenpain, miten asiakaslupaukset on kyetty tayt-
tdméan. (Lindroos & Lohivesi 2004, 135-136.)

Palvelun asiakaskohtaisella raataloinnill yritys voi saavuttaa asiakkailleen hénen tar-
peitaan korkeamman tyydytysasteen, yritykselle hyvan kilpailuedun markkinoilla ja
hyvan kannattavuuden (Rissanen 2005, 116). Kasvavien markkinoiden olosuhteissa
yritykset joutuvat miettiméén, miten pitkalle vietya henkil6kohtaista asiakaspalvelua
voidaan tarjota. Hyvakaan palvelu ei aina edellytd henkil6kohtaista palvelua, vaan
palvelua voidaan toteuttaa eri palvelukanavaehdoilla, mutta samanaikaisesti pitaméalla
kustannukset kurissa. (Lindroos & Lohivesi 2004, 135.)
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4.1.2 Asiakasryhman tunnistaminen

Méntyneva (2001) toteaa, ettd asiakkuudenhallinnan menestyksen kannalta keskeista
on asiakkaiden tarpeen ymmartdminen sekd tunnistaminen ja asiakkuuksien kehitta-
minen tdman tiedon pohjalta. Tavoitteena on myos tunnistaa mahdollisimman pian ne

asiakkaat, jotka eivat muutu kannattaviksi ajan kuluessa. (Mts. 15-16.)

Asiakkuudenhallinnan hyédyn saamiseksi keskeisintd on pyrkié tunnistamaan asiak-
kaiden joukosta seuraavat ryhmat: 1) asiakkaat, jotka ovat kaikkein arvokkaimpia, 2)
nopeimmin kasvavat asiakasrynmét ja 3) kannattamattomat asiakkaat. Asiakaskan-
nattavuuden tarkastelu on valttamatonta ennen asiakkuuksien kehittdmista. (Manty-
neva 2001, 56-57.)

Ayviri (2000) huomauttaa, etta asiakas- ja tarvelahtéisen markkinoinnin pohtiminen
auttaa yrittajad ndkemadn tuotteensa osana asiakkaan elamég, se helpottaa merkitta-
vasti eri asiakasryhmien tunnistamisen. Pieni yritys ei pysty palvelemaan kaikkien
ryhmien tarpeita, vaan se valitsee ja erikoistuu ryhmiin, joiden tarpeiden tyydyttami-

seen sen omat taidot ja voimavarat riittavat. (Mts. 20-21.)

Yrityksen tulisi pystya vastaamaan kysymykseen, keitd ovat ne asiakkaat, joille mark-
kinointi kannattaa kohdentaa. Kaytannon markkinoinnissa asiakkuudenhallinta liittyy
paljolti asiakkaiden ostok&yttaytymisen tunnistamiseen, jonka pohjalta on mahdollista
tehda vield tarkempi segmentointi. Asiakkaiden ostokayttaytymisté tunnistettaessa
keskeisend tavoitteena on lisatd asiakaskannattavuutta asiakkuuden elinkaaren eri vai-
heissa. Ostokayttaytyminen ei pysy jatkuvasti samanlaisena, niinpa yrityksen on tun-
nistettava sellaiset tapahtumat, jotka muuttavat asiakkaiden ostokayttaytymisté.
(Mantyneva 2001, 12, 15.)

4.1.3 Potentiaaliset asiakkaat

Yrityksen kehittdjan pitdisi olla jo alusta alkaen yhteydessa palveltaviin potentiaalisiin
asiakkaisiin (Rissanen 2005, 62). Yrityksen tunnistamille potentiaalisille asiakkaille

tarjotaan heidan tarpeitaan vastaavia palveluja ja tuotteita, mutta vain osa voi paattaa
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kokeilla tuotetta (Ayvari 2000, 11). Asiakkaan potentiaaliarvon arviointi on hankalaa,
koska se edellyttdé asiakkaan ja toimialan tuntemista (Lehtinen 2004, 135).

L&htokohta asiakkuudenhallinnalle on asiakkaiden ryhmittely. Ensiarvoista on selvit-
taa, keité asiakkaat todella ovat ja millaisia demografisia taustoja heilla on (ks. tau-
lukko 1). (Méntyneva 2001, 25.)

TAULUKKO 1. Asiakkuuksien ryhmittely Méntynevaa (2001, 25) ja Selinid ja Se-
linid (2005, 144) mukaillen

Nakokulma Ongelma Informaation tarve

Tunnistaminen Keitd ovat asi- | Ostopreferensseihin ja demografiseen liit-
akkaamme? tyva tieto.

Aktiviteetti Mité he tekevét? | Mita he ovat aikaisemmin ostaneet? Mihin

he tuotetta tarvitsevat?
Miten he tuotetta kayttavat?

Sijainti Missé he ovat? | Maantieteellinen tai virtuaalinen sijainti.

Markkinointiviestinnan | Miten heihin Miten asiakkaisiin on otettu yhteyttg?

kohdentaminen saa yhteyden? | Mika on vaikuttanut?
Asiakkuuden arvo Minka arvoisia | Asiakkuuden potentiaalinen ja taman-
he ovat? hetkinen arvo.

Kun segmentoinnin tavoite ndhd&én kaksivaiheisena, se antaa paremmat mahdollisuu-
det asiakkuudenhallinnan menestykselliseen toteuttamiseen. Ensimmainen tavoite on
kayttad segmentointia ryhmittelemaan asiakkaat eri lohkoihin, jossa kiinnitetd&n huo-
miota nykyiseen ja potentiaaliseen myyntiin. Toisessa vaiheessa asiakkuuden vaiheen
elinkaari sek& nykyinen ja potentiaalinen kannattavuus toimivat l&htékohtina markki-

nointiviestinnan kanavaa, sisalt6a ja tiheyttd maariteltdessa. (Mantyneva 2001, 26.)

4.1.4 Segmenttiryhmat

Segmenttikriteeri jaetaan yleensa neljdén paaryhmaan: 1) maantieteellisiin tekijoihin,
2) demografisiin eli vaestotieteellisiin tekijoin, 3) psykograafisiin tekijoihin ja 4)
kayttaytymistekijoihin (Segmentointi 2007). Maantieteelliset segmentit k&sittavat

esimerkiksi maantieteellista sijaintia, lilkenneyhteyksid, ilmastoa, asukastiheytt ja -



25
méaérd. Demografisia segmentinperusteita ovat esimerkiksi asiakkaiden sukupuoli, ik4,
perheen koko ja sen elinvaihe, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka, etninen ryhmé seka
tulot ja omaisuus. (Anttila & Iltanen 2004, 101.) Psykograafiset segmenttitekijat jae-
taan kahteen padluokkaan, eldméntapaan ja persoonallisuuteen liittyviin tekijoihin.
Eldaméntapaan liittyvia kriteerejd ovat muun muassa mielipiteet ja arvot, persoonalli-
suuteen liittyvid tekijoita ovat puolestaan kunnianhimo, itsendisyys ja konservatiivi-
suus. (Segmentointi 2007.) Eldmantavaksi eli elaméantyyliksi voidaan luokitella mallit,
joiden mukaan ihmiset eldvat ja kuluttavat rahansa ja aikansa. Ne opitaan sosiaaliluo-
kan, kulttuurin, viiteryhmien ja perheen vaikutuskentéssé. (Anttila & Iltanen 2004,
104.) Kayttaytymistekija segmentteja ovat esimerkiksi tuotteen kayttétarkoitus, tuo-

teuskollisuus, kayttotiheys tai -maaré (Segmentointi 2007).

Asiakkaan palvelun tavoittelema hy6ty muodostaa myds segmentointiperustan, kuten
taloudellisuuden ja hyvan palvelun. Liséksi yksi mahdollinen segmentointitekija on
palvelun kayttoon liittyva tekija, kuten kayttohalukkuus ja asiakasuskollisuus. (Yli-
koski 1999, 49-53.) Hydtysegmentoinnin perustekija on, ettd kuluttajat ostavat ennen
kaikkea hyotyd, jonka he saavat ostamalla tuotteen. Hyotytekijoitd ovat esimerkiksi
turhamaisuus, samaistuminen, taloudellisuus ja arvovalta. (Anttila & Iltanen 2004,
106.) Yritysasiakkaat segmentoidaan yleensa niiden toimialan ja koon mukaan (Aar-
nikoivu 2005, 42).

Lahtinen ja Isoviita (2004) toteavat, ettd lohkomisperusteiden tulee olla jarkevia ja
kayttokelpoisia. Niiden taytyy pohjautua todelliseen ostokayttaytymiseen, ettei syyl-
listytd valesegmentointiin. Segmentointi on kuitenkin varsin yrityskeskeinen ndkemys,
koska asiakkaan sana ei kuulu segmentteja madriteltédessa. (Mts. 34.) Aarnikoivu
(2005) muistuttaa, ettei segmentointi ole menestysta itsestddn tuova temppu, mutta se
mahdollistaa yksilollisen palvelun kohdentamisen asiakkaille, l&hinn& se helpottaa
yrityksen pyrkimyksia hallita asiakkaitaan. Valitettavan usein se rajoittuu vain tiettyi-
hin massamarkkinoinnin toimenpiteisiin, jolloin se ja& pinnalliseksi yritykseksi yksi-
I61lisen palvelun sijaan tai marginalisoituu jopa pelkastdan perinteisen markkinointi-

viestinndn toimenpiteiksi. (Mts. 42.)

Matkailuyritys voi paatyd myos segmentoimattomaan markkinointiin, koska erilaisten
palveluratkaisujen tuottaminen voi olla taloudellisesti niille liian kallista. Yritys tar-

joaa peruspalvelua kaikille asiakkaille saavuttamalla kustannushyotyjé, jotka mahdol-
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listavat palvelujen myynnin edullisilla hinnoilla suurien massojen houkuttelemiseksi.
Jos valitaan tietyt segmentit, niiden olisi oltava riittavan suuri, ettd markkinointi olisi
yritykselle kannattavaa. Ne pitéisi pystya tavoittamaan helposti ja taloudellisesti.
Mybs segmenttiin kuuluvien lukuméaarén tulisi olla helposti laskettavissa. Lisaksi eri
segmenttien valilla pitdisi olla selvié eroja ostokéyttdytymistavoissa ja tarpeissa, jotta
niit4 voitaisiin lahestya erilaisilla markkinointiratkaisuilla. (Albanese & Boedeker
2002, 134-136.)

4.1.5 Uudet asiakkaat

Uusien asiakkaiden hankinta nykyisiltd markkinoilta ja nykyiselta toiminta-alueelta
tdménhetkisessa kilpailutilanteessa edellytta yritykseltd hyvaa asiakas- ja kilpailija-
tuntemusta. Yritykseltd vaaditaan selkedd lisdarvoa tuottavaa tuote- ja palvelukoko-
naisuutta. Koska tunnettavuutta ei ole, vaaditaan yritykseltd vahvaa markkinointi-
panostusta tunnettavuuden lisddmiseksi ja luottamuksen herattdmiseksi asiakaskun-
nassa seké hyvin suunniteltua ja méaratietoista toimintaa markkinoilla. Ellei yrityk-
selld ole tarkkaa tietoa markkinoiden erityispiirteistd, ne on hankittava ennen kuin
aloitetaan pd&dmaarien asettaminen ja toimenpidesuunnitelmien laadinta. Yleensa uu-
den palvelun tai tuotteen lanseeraaminen markkinoille vie normaalisti 2-3 vuotta.
(Selin & Selin 2005, 133-134.)

Menestynyt yrittdja on useimmin kerédnnyt tietoa markkinoista aktiivisesti kuuntele-
malla, kyselemall4 ja tarkkailemalla mita erilaisempia ihmisid myds oman toiminta-
alueensa ulkopuolella. Henkilokohtainen keskustelu on paras tiedonkeruutavoista,
mutta aikaa vievin. Toiseksi paras on etukdteen suunniteltu ja mahdollisesti ennakko-
kirjeelld pohjustettu puhelinkeskustelu. Kirjallisesti postitettu kysely on kannattamat-
tomin, sill& niissd ainakin yritysten edustajien palautusprosentti jaa pieneksi, eiké
niissé pysty syvallisesti kartoittamaan ostoperusteita tai mielikuvia. Kyse on useim-
miten yritt4jan asenteesta oppia uusia asioita ja nakokulmia sek& kyvysta hyvaksya
pohdittavaksi sellaisia mielipiteitd, jotka eivat ole omien kasitysten ja suunnitelmien
mukaisia. (Ayvari 2000, 35-36.)

Palvelusuhteen kehityksessa ja asiakaskohtaamisessa neuvottelutaito nousee tarkeaan
merkitykseen. Yrittgjalla taytyy olla kyky neuvotella, tehdd ehdotuksia ja vieda pro-

sessi tilaukseen saakka. Asiakas voi l&hted hakemaan tarpeensa muualta, jos neuvot-
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telu ei onnistu. Neuvotteluprosessi voi kestdd muutamasta sekunnista vuosiin. (Rissa-
nen 2005, 117.)

Jos tuote tai palvelu viestii kiinnostavuutta, asiakkaat haluavat kokeilla uutta tuotetta.
Uusi tuote on myos asiakkaalle aina riski. Myohemmaéssa vaiheessa uudesta asiak-
kaasta saattaa tulla yritykselle kanta-asiakas. Yritysverkostoilla on omat valmiit asia-
kassegmenttinsg, joista kumppanit voivat hyotya 16ytamalla oikeat asiakkaat itselleen
tai laatia omia segmenttejansé heidan tietojensa perusteella. Pitkd&n toimineilla ver-
kostoyrittdjilld on myos tuntumaa asiakkaiden maksukyvysta ja halusta kayttaa tiettyjé
tuotteita tai palveluja. Liséksi uudessa asiakassuhteessa osapuolet eivat tunne toisiaan

vield hyvin, joten asiakas ei ole sitoutunut tunnetasolla yritykseen ja sen tuotteisiin.

4.1.6 Kertaluontoinen asiakkuus

Sipild (2003) korostaa, ettd kertaluontoisessa tai harvoin toistuvassa palvelussa hin-
noittelua ei voi rakentaa pitkan asiakassuhteen varaan. Jos toista kertaa ei saman asi-
akkaan kanssa tule kontaktia, niin silloin pit44 jo ensimmaisen palvelutapahtuman olla
kannattava. (Mts. 139.)

Salmisen (2006) mielestd matkailijankin voi kerran houkutella vieraaseen ja eksootti-
seen paikkaan. Paras asiakas ei kuitenkaan ole se, joka tulee paikalle ensimmaéisen
kerran. Tdrkein ja tuottoisin asiakas on se, joka tulee samaan paikkaan toisen kerran ja
joka kertoo ystavilleenkin, ettd paikka on tutustumisen arvoin. Hyvalla markkinoin-
nillakaan ei pystyta korvaamaan sité tappiota, joka syntyy kerran paikalla k&yvasta
asiakkaasta, joka kertoo kotonaan, ettd paikka on hyva, mutta torkeén kallis. Korkealla

hinnoitetulla pilataankin usein seuraavien vuosien markkinat. (Mts. 2.)

Matkailualalla elamyksell&kin on taipumus toistuessaan haalistua niin, ettd sama ela-
mys samassa paikassa ei tunnu yhta tunneperaisena kuin ensimmaisella kerralla. Asi-
akkaat etsivatkin jatkuvasti uusia elamyksié erilaisista kohteista, eli he hankkivat pal-
veluita toisilta yrityksilté eri alueilla. Sen takia samalla yritykselld voi olla vaikea
saada asiakkaakseen entisia asiakkaita. Yrityksen ongelmana voi olla asiakkaiden jat-
kuva vaihtuvuus, mika toisaalta merkitsee jatkuvaa tuotekehitystd ja markkinointia.
(Hemmi 2005b, 161.)



28
Yrityksella, jolla on vain yksi tuote, muodostuu asiakkuudesta helposti kertaluontoi-
nen, ja asiakkuuden elinkaarivaihe eletddn yhden asiakkaan kanssa vain kerran. Tuot-
teen taytyy olla my6s houkutteleva, helposti saatavissa ja loppuun hiottu, koska uutta
tilaisuutta ei tule saman asiakkaan kanssa. Kertaluontoisessa asiakkuudessa hinnan-
alennuksilla on vaikea kilpailla. Myds jatkuva tuotekehitys ja markkinointi kuluttavat

yrityksen padomaa ja vaatii lisatyota yrittajalta.

4.1.7 Asiakkuuden elinkaari

Méntynevan (2001) mielestd asiakkuudenhallinnassa asiakkuuden elinkaari voidaan
jakaa neljaan eri vaiheeseen, joita ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvatta-
minen ja séilyttdminen. Aluksi asiakas pitaa hankkia ja sen jalkeen hanen tekemansa
ostomé&éra pitaisi saada nousemaan, jotta asiakkuus muuttuisi kannattavaksi. Myo6-
hemmin asiakkuutta lujitetaan korostamalla aktiivista asiakasuskollisuutta. Asiakkuu-
den ollessa kypséssa vaiheessa yrityksen tulee keskittyd kannattavan asiakassuhteen
séilyttamiseen. (Mts. 16, 18.) Gronroos (2001) puolestaan nékee, ettd asiakassuhteen
elinkaari koostuu kolmesta vaiheesta: alkuvaihe, ostovaihe ja kulutusvaihe. Alkuvai-
heessa mahdollinen asiakas ei tieda vield yrityksesta ja sen palveluista. Ostoproses-
sissa asiakas tekee ensimmaisen ostoksen, jos han 10yta4 jotakin, mista han on valmis
maksamaan. Kulutusvaiheessa asiakas saattaa huomata, etté yritys pystyy huolehti-
maan h&nen ongelmistaan ja tarjoamaan palveluja asiakkaan hyvaksyma&én laatuun.
(Mts. 317-319.)

Kilpailustrategia muuttuu usein liiketoiminnan, palvelun tai tuotteen, elinkaaren ai-
kana. Elinkaaren alkumetreilld korostuu yleensa palvelu- ja tuotejohtajuus. Markki-
noiden kehittyessa asiakasodotukset lisadntyvat ja elinkaaren loppupuoliskolla asiak-
kaan kokonaisratkaisu muuttuu yha tarkedmmaksi. (Lindroos & Lohivesi 2004, 186.)
Matkailualalla elinkaareen vaikuttaa suuresti palvelun luonne, alan trendit ja muoti-
ilmi6t. Etenkin ohjelma- ja vapaa-ajan palvelujen tuottajat, kuten laskettelukeskukset
ja huvipuistot toimivat hyvin riskialttiilla markkinoilla. Matkailuyrityksen on pakko
seurata palvelujensa elinik&a sovittaakseen toimintansa muoti-ilmididen ja trendien

aiheuttamiin jyrkkiin kysynnan muutoksiin. (Albanese & Boedeker 2002, 147.)
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4.2 Asiakkuus

4.2.1 Asiakkuuden muodostuminen

Asiakkaan tehdessa ensimmaisen ostopaatoksensd on asiakassuhde muodostunut. Asi-
akkuuden muodostumisessa tarkeitd tekijoita ovat ajoitus ja asiakkaan tarpeeseen oi-
kein kohdistettu toimenpide, ndiden ollessa kohdallaan asiakkaan on helppo tehd&
ostopdatds. Asiakkuutta on vaikea saada muodostumaan, ellei asiakkaan ostoprosessia
ja toimintaa tunneta riittavasti. (Selin & Selin 2005, 126-127.) Todellinen asiakkuus
syntyy vasta, kun sama asiakas hankkii tuotteita uudestaan samalta yritykselta. Asi-
akkuuden syntymistd edesauttaa se, ettd palvelu tai tuote on osoittanut hintansa arvoi-
seksi, tuottanut hyotya ja iloa ostajalle tai muulle kayttajalle. (Ayvari 2000, 12.) Vaih-
dannan nadkokulmasta asiakkuus on syntynyt, kun kaikkia vaihdannan resursseja, tie-
toa, tekoja ja tunnetta vaihdetaan (Lehtinen 2004, 149).

Asiakkuuden muodostuminen on varsin herkké vaihe, jossa molemmat osapuolet tun-
nustelevat toisiaan. Asiakkaalle onkin alkuvaiheessa luotava oikeanlainen tunnetila,
joka heratt&da hanen halunsa kokeilla ja ostaa. Tdma vaihe kannattaa suunnitella erityi-
sen hyvin, koska asiasuhde ei vield ole padssyt syventymaan. Tdmé voidaan toteuttaa
erilaisilla markkinointitoimenpiteilld, kuten suoramarkkinoinnilla, yhteydenpidolla,
asiakaskaynneilld, tutustumistarjouksilla tai sidosryhmien avulla. Asiakkuuden muo-
dostuminen luo jatkossa vakaan pohjan asiakkuuden kehittymiselle. Kehitysvaiheessa
asiakkuuden arvonousu on suurinta ja yhteistyosta syntyy asianosaisille lisdarvoa.
(Selin & Selin 2005, 127.)

Kerran syntynytta ensivaikutelmaa on vaikea muuttaa, joten keskeista on luoda
myonteinen ensivaikutelma (Lehtinen 2004, 149). Asiakkaan ja yrityksen sitoutumi-
nen saavutetaankin vasta sitten, kun tunnetaan toinen osapuoli tarpeeksi hyvin. Aluksi
onkin oltava tarkka, ettei yrityksen toiminnasta l10ydy moitittavaa. Avainasioita ovat
luotettavuus, selkeys ja tdsmallisyys. Suhteen alku luo pohjan tulevalle yhteystydlle,
joten kaytoksen taytyy olla johdonmukaista. (Hartikainen, Korkman, Koskinen, Luu-
tonen, Mékeld, Makeld & Sarvela 2000, 33.) Palveluyrityksen tulisi olla palvelusuh-

teen alussa erittdin varovainen lupauksissa. Liialliset lupaukset siséltavat riskin, ja asi-
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akkaalle muodostuu epdrealistisia odotuksia. Asiakkaat voivat luulla palveluun sisél-
tyvan sellaista, mitd siihen todellisuudessa ei sisally. (Grénroos 2001, 137.)

Kriittiseksi menestystekijaksi asiakkuuden kehitysvaiheessa muodostuu yrityksen toi-
mintaprosessi ja yleensa tapa palvella asiakasta sekd hoitaa asiakassuhdetta. Mité lu-
jempi asiakassuhde on, sitd paremmin se kestdd my6s mahdolliset vastoinkdymiset.
Vastaavasti, mitd enemman asiakas kokee saavansa yhteistyostd, sitd innokkaampi han
on jatkamaan sité. Luja asiakassuhde rakentuu avoimeen vuorovaikutukseen ja luot-
tamukseen. Sen takia asiakasyhteydet on syyta suunnitella erittdin hyvin huomioiden
eri asiakkaiden erityispiirteitd. Alusta alkaen asiakas kannatta ottaa mukaan yrityksen
toiminnan kehittdmiseen, silld mitd enemmén paésee sovittamaan omia prosessejaan
asiakkaiden prosesseihin, sitd korkeampi kynnys asiakkaalla on vaihtaa toimittajaa.
(Selin & Selin 2005, 127-128.) Asiakkuuden lujuutta tarkastellaan asiakasnéakokul-
masta. Lujuudesta paattad yleensd asiakas, jolta tieto hankitaan yleensa haastattele-
malla. Luja, mutta arvoton tai riskin sisaltdva asiakkuus on kokonaisuuden kannalta
paras lopettaa. (Lehtinen 2004, 137.)

Kun vuorovaikutus on syntynyt asiakkaan ja yrittajan vélille, kannattaa avointa kana-
vaa kayttad muuhunkin. Asiakas on hyva ja valttdméaton apu tuotekehittelyyn seké
erinomainen tiedottaja ja markkinoija. Yrittdjan on myos silloin kannettava huolta
vuorovaikutuksen ehdoista. Kanssakdyminen asiakkaan kanssa ei ole vain kuuntele-
mista ja puhumista, vaan viesti kulkee monella tavalla. Yrittajan aktiivisuus tai sen
puuttuminen loppukayttéjia tai jalleenmyyjia kohtaan on merkittava viesti. Tuote pu-
huu myds omaa kieltdan esimerkiksi tyotapoina, materiaaleina, kaytettavyytend ja
kestavyytend. Tuotteen taustalla oleva tarina, yrittajan tiedot tuotteen taustasta ja ma-
teriaaleista, pakkaus seka kaytto- ja hoito-ohjeet ja jopa lasku viestittavat asioita, joilla
brandi syntyy. (Hartikainen ym. 2000, 30.) Taitava yrittdja pystyy ammattitaidollaan
ja osaamisellaan rakentamaan tuote- ja palveluelementteja, joiden siséllon asiakas
pystyy helposti hahmottamaan. Né&in asiakkaan on yksinkertaisempi arvioida niiden
soveltuvuutta tarpeisiinsa, jonka myota ostopaatoksen tekeminen on mahdollista.
(Aartolahti 2000, 41.) Kustakin palvelutuotteesta on laadittava tuoteseloste, joka toi-
mii yrityksen sisdisend dokumenttina tuotteen siséllosté ja ennen kaikkea markkinoin-
nin valineend (Verheld & Lackman 2003, 48).
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Uusintaostojen kautta syntynyt asiakkuus ei takaa sitd, ettd kaikki olisivat uskollisia
asiakkaita yritykselle. Uskolliset asiakkaat tulevat takaisin yha uudestaan yritykseen,
kun on tarve samantyyppisista palveluista ja tuotteista. Suhde syvene ja tiivistyy, kun
asiakas ja yritys oppivat tuntemaan toisensa. (Ayvari 2005, 12.) Yrityksen on tarkea
my0s tietéd, miksi asiakas ostaa juuri nimenomaisen yrityksen tuotteita ja mitd todel-
lista hyotyd asiakas ostaa (Selin & Selin 2005, 18).

Haasteellista onkin, miten yll&pidetaan asiakassuhteen kestoa, eikd vain tuotteen elin-
kaarta. Asiakassuhteen kesto vaatiikin jatkuvaa hoitoa ja yll&pitoa, jotta se vahvistuu.
(Selin & Selin 2005, 21.) Uusi asiakassuhde on herkempi kuin vuosia kesténeet, mutta
vanhat asiasuhteet ovat henkisesti kaikkein tarkeimpid. Kun asiakkuus on saatu ava-
tuksi, on asiakas aktivoitava ostamaan enemman yrityksen tuotteita ja palveluita.
(Mantyneva 2001, 15-16.) Yrityksen on oltava valmis auttamaan ja tukemaan asiak-
kaita myds silloin, kun he eivat tee ostoja (Gronroos 2001, 67).

Matkailualalla kanta-asiakkaan saaminen vaatii voimakkaan, jarisyttavan ja ainutker-
taisen elamyksen yhdistamista korkeaan laatuun, niin etté asiakas tulee riippuvaiseksi
siihen ja palaa uudelleen. Yrittajalta edellytetd&dn sen tdhden psykologisia oivallisuuk-

sia sosiaalisuuden liséksi. (Hemmi 2005b, 161.)

4.2.2 Asiakkuuden hoitaminen

Selin ja Selin (2005) muistuttavat, ettei asiakkaiden anneta ajelehtia virrassa, koska
sellaisista asiakkaista tulee helposti menetettyja asiakkaita, vaan asiakkuuksia tulee
suunnitelmallisesti kehittd4, ohjata ja seurata. Asiakkuuksien kehittdminen ja toiminta

ovat jatkuva prosessi. (Mts. 130.)

Monilla yrityksilla on satunnaisasiakkaita, jotka ostavat joko kerran tai silloin tallgin,
ne olisi hyvé kayda saannollisesti 1&pi ja katsoa millaista potentiaalia omasta rekiste-
rista l16ytyy. Usein kyseessa on riittdvan hyva pohja, joka tuo nopeastikin tulosta,
koska kyseessa olevalla kohderyhmalla on jo tietty kokemus yrityksestd. Ndin voidaan
laatia suunnitelma ja asettaa tavoitteet aikasuhteen syventamiseksi ja jalostamiseksi.
(Selin & Selin 2005, 134-135.)
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Tuottavan ja pysyvan kanta-asiakassuhteen syventamiseen tarvitaan Anttilan ja lltasen
(2004) mielesta selkead asiakashyotya ja viestintad, joka pitaa ylla aikasuhdetta. Asi-
akkaasta ei tule kanta-asiakasta, jos han ei saa todellista hyotyé asiakkuudestaan.
Alennukset eivéat ole kuitenkaan ainoa kanta-asiakkuutta ratkaiseva hyoty, koska usein
asiakkaat tarvitsevat alennusten sijasta tietoa, tavaraetuja ja lisdpalveluja. Tehokas
asiakassuhteen yllapitdminen vaatii ainakin yhden asiakaskontaktin kuukaudessa.
Asiakas kokee saavansa kanta-asiakasetuja silloin, kun hanelle kerrotaan, ett4 hén saa
enemman, kuin tavallinen asiakas. Eri viestinnan keinoin rakennetaan kanta-asia-
kasetuihin lisarvo, joka saa asiakkaan tuntemaan itsensa yritykselle tarkeéksi.
Lahetetyt sanomat saavuttavat asiakkaan vasta sitten, kun asiakas kokee ne ajankoh-
taiseksi, hyodyllisiksi tai tarpeelliseksi. (Mts. 120-121.)

Asiakkuuden syventaminen ja sdilyttaminen merkitsee lisdarvoa, voiton jakamista
my0s asiakkaille eli kilpailukykyisté hinnoittelua sek& hyvaa yhteistyota hyvéan tahdon
ja luottamuksen ilmapiirid (Rissanen 2005, 48). Kyetékseen tuottamaan asiakkaalle
todellista lisdarvoa, yrityksen on mentéva syvélle asiakkaan maailmaan ja katsottava
asiakkaan arkisia ongelmia sieltd kasin. Yritykselld voi olla paljon osaamista, jonka
avulla tehostetaan asiakkaan prosesseja ja autetaan asiakasta tuottamaan arvoa itsel-
leen. (Hartikainen ym. 2000, 33.)

Vakailla markkinoilla palvelu yritetddn kohdentaa niihin asiakkaisiin, jotka ovat kan-
nattavia taloudellisesti. Tulisi myds 10ytéa ratkaisuja asiakassuuntiin, joiden avulla
huonommin kannattavien asiakkaiden osalta omaa kannattavuutta voidaan parantaa,
esimerkiksi lisadamaélla itsepalvelua, joissa asiakas itse tekee osan tehtdvist, silloin
asiakkaan on myos saatava siitd jotain hyotya, kuten ajan tai rahan saast6é. (Lindroos
& Lohivesi 2004, 135.)

Asiakkuuden kehittdminen t&htaa luonnollisesti siihen, etta yrityksen arvo kasvaa,
yritys tekee parempaa tulosta. T&ma unohtuu helposti ja keskitytd&nkin vain asiak-
kuuden arvon parantamiseen. On kuitenkin muistettava, etta yrityksen tulokseen vai-
kuttavat muutkin seikat. (Lehtinen 2004, 229.) Kun kypsié asiakassuhteita on paljon,
on aiheellista toiminnan uudelleenarviointi, jolloin uusien tuotteiden kehittdminen on
yksi ratkaisu tilanteeseen (Anttila & Iltanen 2004, 120).
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4.2.3 Asiakkuuden arvotuotanto

Asiakkaat eivat osta palveluja tai tuotteita vaan palvelujen tuottamaa hyotya. Asiak-
kaan saama arvo syntyy palvelusta, joista he kokevat saavansa itselleen arvoa. Arvo
syntyy asiakkaiden arvotuotantoprosesseissa, kun yritys- tai yksityisasiakkaat kaytta-
vat hyvaksi ostamaansa ratkaisua tai pakettia. Kaikkien tuotteiden, joita asiakkaat os-
tavat, pitéisi toimia palveluna. (Grénroos 2001, 26-27.) Yksinomaan asiakkaalle ar-
voa tuottava lahtokohta on tarkastella asiakasta aktiivisena toimijana (Lehtinen 2004,
225). Asiakas odottaa saavansa yrityksen palvelutuotteesta hyodyn itselleen, kilpailu-
kykyiseen ja edulliseen hintaan (Rissanen 2005, 46).

Arvot vaikuttavat matkustamiseen ja néihin arvoihin liittyvid matkailupalveluita on
mahdollisuus tuottaa asiakkaille. Tutkimuksen mukaan suomalaisten arvomaailma
kolme tarkeintd arvostuksen kohdetta tarkeysjarjestyksessa ovat perhe-elama, itsensé
kehittdminen ja tyd. Arvomaailman ja elamantapojen myota aktiivisen litkuntamat-
kailun suosio on kasvamassa. (Verheld & Lackman 2003, 34, 126.) Matkailutuotteisiin

saadaan myos merkittava lisdarvo yhdistamalla niihin elamys (Hemmi 2005a, 380).

4.2.4 Asiakkuuden paattyminen

Asiakkuuksilla on my6s oma elinkaarensa, riippuen toimialasta ja asiakassuhteen sy-
vyydesté. Asiakkuus voi myo6s ajan myota muuttua, kun asiakkaan tarpeet ja toiminta
kehittyvéat ja muuttuvat. (Selin & Selin 2005, 128.) Asiakkuuden loppuminen voi ta-
pahtua yrityksen tai asiakkaan aloitteesta. Molemmissa tapauksissa prosessiin pitéisi
panostaa, koska asiakkuuden paattanyt on myos viestinviejé ja parhaassa tapauksessa

tulevaisuudessa myos potentiaalinen asiakas. (Lehtinen 204, 156.)

Yhteisty6 on palkitsevaa niiden asiakkaiden kanssa, jotka edustavat yrityksen kanssa
esimerkiksi samoja arvoja, ja yrityksen kannattaakin keskittya niihin asiakkaisiin, joi-
den kanssa yhteisty6 sujuu tai saadaan sujumaan. Toisaalta, jos yritys kokee, ettei sen
voimavarat riitd asiakkaan palvelemiseen tai asiakas ei endé sovellu yrityksen toimin-
taan, on hienovaraisesti vetaydyttava yhteistyosté niin, ettei asiakas siita kérsi. Toteu-
tustapa tulee suunnitella asiakaskohtaisesti etukateen, mahdolliset riskit huomioiden.

Vé&érin hoidettu asiakkuuden paattdminen voi kostautua yritykselle myohemmin,
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koska muitakin asiakkaita voi lahte& samalla kertaa tai sopimaton asiakas voi muuttua
myOhemmin erittéin hyvéksi ja soveltuvaksi yhteistyokumppaniksi. (Selin & Selin
2005, 128-129.)

Asiakkaan menettamisen jalkeen on syytéa tutkia, miksi ndin kavi. Jos asiakas halutaan
saada takaisin, siihen on laadittava hyva suunnitelma. Asiakkaan nykytilanne, tarpeet
ja toiveet tulee selvittdd. Tulee myos miettid, miten asiakkaan mahdollinen pettymys
yritysté kohtaan voidaan korjata ja luoda uusi pohja kestéavalle yhteistyolle. (Selin &
Selin 2005, 135.) Asiakkuuden p&&ttymisen analysoinnissa asiakkaan kanssa keskus-
telu ja kuuntelu ovat kaikkein avartavimpia, jos asiakas suostuu siihen, sill& usein tap-

piosta opitaan enemmaén kuin voitosta (Mattinen 2006, 141).

4.2.5 Kannattavan asiakassuhteen rakentaminen

Kannattavaa asiakassuhdetta rakennettaessa uuden yrityksen on hankittava ensin tietoa
ymparistosta, jotta saadaan tietoa asiakkaista, ostotapahtumista, kilpailijoista ja mah-
dollisista yhteistydkumppaneista. Talta pohjalta voidaan tehda sitten oikein kohdis-
tettuja toimenpiteitd. Yritysverkostoon haluavan yrityksen taytyy 10ytd4 kumppani,
jonka kautta yritys saa apua markkinoinnissa ja liiketoiminnassa seka tietoa mahdolli-
sista tulevista lopullisista asiakkaista vuorovaikutuksen ja kokemusten vaihdon kautta.
Seuraavaksi hankitaan tietoa alueen asiakasmaéristd, jonka pohjalta asiakkaat jaotel-
laan segmenttiryhmiin, jotta saadaan tietoa, keité asiakkaat ovat ja olisiko heissé mah-
dollisesti yrityksen tuotteelle tai palvelulle potentiaalisia asiakkaita ja arvio siit,
kuinka paljon heité olisi. Yrittajan taytyy miettia myods, ovatko markkinat kasvavat
vain taantuvat tuotteelle ja mista ja milloin asiakkaat ostavat. Yrittajalle markkinointi
sisdltdd myos riskin, jos tuotteelle ei olekaan tarvetta ja han ei saa yritykseen sijoitta-

miaan rahoja takaisin.

Uusille mahdollisille asiakkaille pyritadn saamaan tieto palveluista ja tuotteista mark-
kinoinnin kautta, herattdméalla heissé mielenkiinto yritystd ja palveluja kohtaan. Sen
pohjalta asiakas voi tehdd ostopa&tdksen, ja ndin hanet saadaan mahdollisesti osta-
maan tuotteita. Kun asiakas ostaa ensimmaisen kerran, asiakassuhde on muodostunut.
Positiivisen kokemuksen my6té voidaan asiakas saada ostamaan uudestaan yrityksen

tuotteita, jolloin todellinen asiakkuus syntyy, mutta asiakasuskollisuus ei ole valtta-
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matt4 pysyvaa. Pitadkseen asiakkaansa yrityksen tulisi pitéa laatu-hintasuhde sopivana
asiakkaan tarpeeseen ja yllapitd4 suhdetta yhteydenotoilla, esimerkiksi muutamia
kertoja vuodessa tarjous- tai kiitoskirjeelld tai uusilla palvelutarjouksilla. Palvelutarjo-
uksen hyoty pitaisi olla niin merkittavé asiakkaalle, ettd hdn kokee menettévénsa jota-
Kin, jos ei kdyta kanta-asiakkaan etua tai ostaa palvelun kilpailevalta yritykseltd. Os-
taja tuntee saavansa lisdarvoa, kun hanet huomioidaan kanta-asiakkaaksi. Hanté pal-
vellaan niin hyvin, ettd hén tulee riippuvaiseksi hyvésta laadusta. Jatkossa asiakas
tulisi pitéa tyytyvéisend kanta-asiakkaana, joka voi tuoda uusia asiakkaita yritykselle.
Asiakasta pitéisi osata kuunnella ja oppia tuntemaan niin, ettd tuotteita ja palveluja
pystytaan kehittamaan sité kautta. Yrityksen kannattaa seurata myos, mité asiakas

ostaa, mika tuote tai palvelu myy.

5 YRITYSVERKOSTO

5.1 Kilpailukykya

Niemel& (2002) nékee, ettd verkostoituminen on talouden tehokas toimintamalli, jolla
voidaan turvata pienten yritysten menestys. Pienen yrityksen voimavarat eivat usein-
kaan riit4 tuotekehittelyyn ja uudistamiseen. Verkostoitumisen avulla my6s maaseu-
dun osaaminen kasvukeskusten ulkopuolella voi 16yt&a kilpailukykyisen tavan toimia
markkinoilla. Suuri haaste pienille yrityksille onkin kansainvalistyminen. (Mts. 5, 25.)
Varsinkin uudenlaiset kilpailupaineet ja talouden kansainvélistyminen ovat Toivolan
(2006) mukaan lisanneet voimakkaasti tarvetta yritysten valisen yhteistyon kehittami-
seen ja yhteistoimintavoimavarojen muodostamiseen. Uusi Kilpailutilanne korostaa
puolestaan tuotteiden laadun, nopeuden, joustavuuden, asiakasléhtoisen toimintatavan,
oppimisen ja jatkuvan kehittdmisen merkitysta. Verkostoyhteistyon alkuperdisena

tavoitteena voidaankin pitaa lisdarvon tuottamista loppuasiakkaille. (Mts. 10, 19.)

Tilastokeskuksen ja Elinkeinoeldmén keskusliiton yhteisen tutkimuksen mukaan juuri
verkostoituminen vauhdittaa liikevaihdon ja henkiloméaran kasvua ja mahdollistaa
kasvuyritysten sekd uuden elinkelpoisen yritystoiminnan syntymisté (Verkostoitumi-

nen vauhdittaa yrityksen kasvua 2007). Yritysten verkostoituminen tahtaakin pitkalla
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aikavélilla kustannussaastoihin tai tulevaisuudessa saataviin suurempiin voittoihin

(Verkostoitumisen onnistuminen 2007).

5.2 Menestymisen avaimet

Keskeinen ldhtokohta yritysverkostossa on osaaminen, silloin kukin yritys voi keskit-
tya siihen, mink& parhaiten osaa (Niemeld 2002, 21, 29). Kumppanuussuhde edellyttaa
kuitenkin yritykseltd tietoa oman yrityksen tilasta, heikkouksista, vahvuuksista, osaa-
misesta ja toiminnasta. Verkoston tehokas tyonjako on sen menestymiselle tarkeaa,
joten onkin hyva tietdd, miten eri kumppaneiden voimavarat tdydentévét toisiaan. Sil-
loin voi oman yrityksen heikkouksia tdydent&é tai vahvistaa toisen yrityksen vahvuuk-
silla, joten kaikilla kumppaneilla tulisi olla my6s annettavaa verkostolle. Lisaksi yri-
tysten vastuut ja velvollisuudet tulisi jakaa jarkevassé suhteessa kunkin kumppanin
saamaan hyotyy niin, ettd yrityksilla, jotka hyotyvat eniten kumppanuudesta, tulisi

olla myds suurin vastuu toiminnasta ja verkoston vetamisestd. (Nurmi, Suominen,
Krappe, Kuusela & Vuori 1998.) Oikeudenmukainen hinnoittelu verkoston sisélla on
keskeistd, mutta helposti kiistanalainen kysymys. Lahtokohtana voidaan pitaa sité, etta
palveluilla ja tuotteilla on selke&d markkinahinta. Menestymisen ehtona on kokemus
siitg, ettd yhteistyo hyodyttaa kaikkia. (Niemeld 2002, 99.)

Verkostoituminen on sosiaalinen sijoitus, ja se vie aikaa ja voi olla raskastakin, sen
takia henkilokemioiden on toimittava yrittgjien valilla. Oleellista on tiedonkulun
avoimuus, mika vaatii mahdollisimman paljon yritysten vélista tiedotusta, kaikkien
verkoston osapuolten kanssa. Verkoston toimintaa ei voi suunnitella valmiiksi, vaan
verkostoituminen tapahtuu ajan kuluessa ja sen muodot muuttuvat koko ajan. Yritys-
ten pitda seurata aktiivisesti ympadristonsa tapahtumia, koska verkostoituminen ei ole
itsetarkoitus ja sen merkitys voi kadota ymparistdmuutoksien takia. Muutosten teke-
minen yritysten toimintakulttuureissa vie aikaa ja tapahtuu pienin askelin, ja se on

hyvé tapa kehittda verkostosuhteita. (Verkostoitumisen onnistuminen 2007.)

5.3 Verkoston elinkaari

Uuden yritt4jan jasenyyttd voidaan kuvata Toivolan (2006) mielesta neljélla eri vai-

heella: sisaantulo, asemointi, uudelleenasemointi ja poistuminen. Sisdantulovaiheessa

uusi yrittdja joutuu asemoimaan itsensa suhteessa muihin, jo olemassa oleviin jaseniin.
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Siind yritysten voimasuhteet ja toimialat ovat merkittévid. Verkoston aikaisemmatkin
jasenet voivat joutua tekemaéan uudelleenasemointia uuden jasenen tullessa verkos-
toon. Verkostossa syntyy vaistdmétta jonkin verran siséista kilpailua. Uudelta yritté-
jalta edellytetddn avoimuutta, aktiivisuutta, pitk&janteisyytta ja ulospéin suuntautunei-
suutta. (Mts. 58, 93.)

Ensimmaisessa vaiheessa uudelle yritykselle merkittavia ovat sosiaaliset ja uskotta-
vuutta luovat verkostot. Markkinointi- ja yhteistyoverkostot painottuvat seuraavassa
vaiheessa, jossa yrityksen toiminta on vakiintunut ja se kykenee rakentamaan yhteis-
tyohon perustuvia kumppanuuksia. Y hteistyoverkostojen rooli pysyy tarkedna jatkos-
sakin, tarkeiksi nousevat myds tuotekehitykseen ja teknologiaan liittyvat kumppanuu-
det. Yrityksen kehityksen my6td verkostorakenteen johtaminen nousee merkittavaksi
tekijaksi. Ajan kuluessa suhteet verkostossa kehittyvét tiivilmmiksi ja kumppaneiden
yhteistyd monipuolistuu. (Toivola 2006, 76.) Elinkaaren my6hemmassa vaiheessa
yritysverkoston siséisessa yhteistyossa valittyy tietdmystd, ideoita ja uusiutuminen
(Niemel& 2002, 21).

Niemel& (2002) korostaa, ettd varsinkin alkuvaiheessa verkoston toiminta perustuu
tarkkoihin sdantdihin ja pelisdéntdjen luomiseen, mutta myohemmassé vaiheessa sen
kehittyessé tarvitaan joustavamman toiminnan luomiseksi luottamusta. Luottamuksen
rakentaminen on pitk&janteinen prosessi, jota ei kannata lopettaa alkuhankaluuksiin.
(Mts. 20, 49, 99.) Kumppanin luotettavuutta testataan kokeilu- ja neuvotteluvaiheessa
ja yhteisten kokemusten kautta rakennetaan yhteisia toimintatapoja. Luottamuksen
rakentuminen on tdrkedmpad kuin viralliset sopimukset. Yleenséd kumppanuus alkaa
epamuodollisista sopimuksista, jotka vaatii vahan luottamusta ja sisaltd vain pienen
riskin. (Toivola 2006, 59.)

Verkoston jasenyys voi olla pysyvéd, vaihtuvaa tai madraaikaista. Maantieteellisesti
verkosto voi olla alueellinen, paikallinen, kansainvélinen, kansallinen tai globaali.
Yritykselle on my0s eduksi, jos se voi toimia useissa verkostoissa, koska se antaa

niille voimavaroja ja paremman kilpailukyvyn. (Niemeld 2002, 20-21, 44.)
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5.4 VVerkostoitumisen riskit

Nurmi ja muut (1998) kehottavat punnitsemaan etukéteen, mité etuja ja riskeja ver-
kostoyhteistyosta syntyy, vaikka toisaalta kumppanuus mahdollistaa yksittaisen yri-
tyksen riskin véhentamista ja jakamista kumppanuusyritysten kanssa. Jarkevaé on kui-
tenkin mennd mukaan vain sellaiseen verkostoon, josta yritys hyotyy pitkalla tah-
taimelld. Aluksi kannattaa selvittdd, miten verkostosta péésee poissa, jos yhteistyo ei
tyydyté ja millaisen riskin yritys kestaé verkoston epdonnistumisen takia. Usein vélt-
tamattomid ovat myos vakuutussuojat. Riskin varalta sopimukset ja asiakirjat kannat-
taa sopia kirjallisesti eika luottaa suullisiin lupauksiin. Verkoston avainhenkilot, hei-
dan luotettavuutensa ja osaamisensa on hyva selvittad etukateen. Tuntemisessa on
tarkedd esimerkiksi tausta, historian, koulutus ja motiivit. Aiheellista on laatia myds

varamiesjarjestelma. (Mts.)

Verkostoyhteisty0 ep&onnistamisen syitd ovat yleensd huono oman yrityksen tunte-
mus, puuttuva me henki ja riittdmatén sitoutuminen yhteisty6hon. Yritysten henkiset
asenteet, kuten kateus ja karsimattomyys, vaikuttavat yhteistyon sujumiseen myos rat-
kaisevasti. Merkittavia ovat liséksi yritysten liian suuret kokoerot tai liian pitkat maan-
tieteelliset etdisyydet. Riskeja epdonnistumiseen ovat vielé selked vetgjayrityksen
puuttuminen, liian tiukat aikataulut ja rahoituspohjan riittdmattomyys. Yritysten tulisi

madritelld myos tasmalliset tavoitteet ja menetelmat. (Nurmi ym. 1998.)

5.5 Yritysverkoston muodostuminen ja toiminta

Yrittdjan oma aloitteisuus ja aktiivinen yhteydenpito on keskeista, kun verkostokump-
panuutta rakennetaan. Verkostoon padaseminen ei ole valttamétté helppoa, koska ei ole
nayttoa aikaisemmasta osaamisesta. Uuden yrittdjan tullessa verkostoon héan voi jou-
tua ensin kumppaniyrittajien valvovan silman alle. Alussa voi olla uskottavuusongel-
mia, koska uuden yrityksen tunnettavuus voi olla huono. Yrityksen taytyy saavuttaa
kumppaniyrityksen luottamus osaamisensa kautta ja tarjota merkittavaa lisdarvoa asi-
akkaille. Verkostoyrityksen toiminnassa eri kumppaneiden erikoisosaaminen ja voi-
mavarat tdydentavét toisiaan, asiakkaan hyvéksi. Kumppanuudessa jokaisella yrityk-
selld tulisi olla jotain annettavana verkostolle niin, ettd yhteistydsté syntyy merkit-

tavaa hyotya kaikille osapuolille. Tavoite on, ettd kaikkien kumppanuusyritysten toi-



39
minta on lapindkyvai ja henkilokemiat pelaavat. Yhteistyoyritysten on kaytéva enna-

kolta lapi, kuinka toimitaan erilaisissa tilanteissa, varsinkin ristiriitatilanteissa.

Verkostoyrittgjien keskindiset valit voivat heijastua asiakaspalvelun sujumiseen ja sita
kautta asiakkaan tyytyvéisyyteen. Verkostossa annetaan kumppaneille lupauksia ja ne
on taytettava mieluimmin yli kuin ali. Kumppanuus vaatii luottamusta ja kunnioitusta
toisia kohtaan. Yhteistydssa vélitetaan toisille tietoa ja ideoita uuden luomiseen. Jos
uudella yrittajalla ei ole vahvaa brandia, niin verkostoitumalla tunnettujen yritysten
kanssa uusi yrittdja voi saada itselleen etua kumppaniyrityksen vahvan ja tunnetun
brandin kautta. Tunnetut yritykset luovat uskottavuutta asiakkaiden keskuudessa bran-
din kautta, mutta vastaavasti latuvaatimukset ovat silloin korkeat. VVahvan brandin
omaavat kumppaniyritykset voivat auttaa saamaan uuden yrittajan tuotteista tai pal-
veluista paremman hinnan kuin pelkastaan yksin markkinoiva ja toimiva yritys. Uusi
yrittdj4 voi saada myds toisen verkostoyrityksen kautta uusia asiakkaita, jotka ovat
kumppaniyrityksen kanta-asiakkaita. Tuotteesta pitd4 antaa laadukas mielikuva kai-
kille osapuolille ja jatkuva laadukas toimintavarmuus taytyy taata. Onnistunut laatu

tuo lisdarvoa kaikille yrityksille.

Verkostokumppanuuteen voi soveltaa myds asiakkuuden elinkaariajattelua: ensin
taytyy loytaa potentiaalinen kumppani, ja myohemmassé vaiheessa kumppani voi
kayttaa toisen kumppanin palveluja uudestaan ja suhde syvenee. Kumppanuutta pitaa
my0s hoitaa, jotta saa asiakkaita hdnen kauttaan omaan yritykseensa ja lopulta kump-

paniyrityksestd voi tulla kanta-asiakas.

6 TUTKIMUS

6.1 Tutkimuksen tavoite ja kohderyhmat

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli selvittdd StyleBody yrityksen mahdolliset
asiakasryhmét ja hankkia tietoa verkostoitumisesta. Tutkimus oli luonteeltaan selvit-

tavé, jota ei ole tarkoitus toistaa myohemmin.
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Tutkimuksen kohteena olivat matkailualan yritykset Pudasjarveltd, Syotteen alueelta,
Hotelli Iso-Syote ja Syotekeskus. Haastateltavina olivat Iso-Syotteen hotellinjohtaja ja
Syotekeskuksen hotellinjohtaja. Tuomi ja Sarajarvi (2002) pitavat tarkednd sitd, ettéd
henkil6t, joilta tutkimustieto kootaan, tietdvat tutkittavasta asiasta mahdollisimman

paljon tai heilld on asiasta kokemusta (mts. 88).

Toteutin tutkimuksen Pudasjarvelld, koska kotipaikkakunnassani Taivalkoskella on
suhteellisen pienet yritysasiakasméaarat. Yritykset ovat huomattavasti pienempié
kooltaan, ja ohjattuja sauvakévelyretkia on jo tarjolla halukkaille. VVastaavasti yrityk-
seni tarjoamaa véri- ja tyylikonsultointia, opastettuja sauvakévelyretkia seka ohjattua
liilkuntaa ei ole tarjolla Sy6tteen alueen ohjelmapalveluissa. Kuusamossa on tarjolla
sauvakavelyd, ja ohjattuja lilkuntaelamyksia. Suomussalmelle valimatka on turhankin
pitka ja sielld saa my6s ohjattua liikuntatoimintaa. Mitdan yksittéisté paikkakuntaa ei
voi kuitenkaan sulkea poissa, jos tulee tyotarjouksia ja saadaan sopiva hinta palveluta-

pahtumalle.

Syotteen alueelta on tehty kartoitusta matkailijamé&éristd, ja oletan heilld olevan sen
tiedon pohjalta potentiaalisia asiakkaita yritykselleni. Lomakohteiden asiakasmaarien
vaihtuvuus on lisdksi suuri, kun taas paikallisia potentiaalisia asiakkaita ei ole monta-
kaan. Matkailijat haluavat myos nykyisin yhd enemmaén aktiviteettejd, hyvinvoin-
tielamyksié ja toimintaa oheispalvelujen kautta, eikd vain hiihtoa ja laskettelua. Mat-
kailukohteisiin tulevat henkilot kayttavat myds yleensd runsaammin rahaa palveluihin

lomallaan kuin normaalioloissa.

6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimustavoitteena oli saada laadullista kokonaisvaltaista tietoa pieneltd joukolta,
joten tutkimusmenetelména kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tukimusta. Hirsjar-
ven, Remeksen ja Sajavaaran (2007) mielestd laadullisella tutkimuksella saadaan tie-
toa todellisesta elamast, jota ei voi mitata méarallisesti. Tutkimuksen kohdejoukko
valitaan tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia kasitellaan ainutlaatuisina. Tapaustutki-
mus antaa intensiivista ja yksityiskohtaista tietoa pienesté joukosta toisiinsa suhteessa
olevista tapauksista. (Mts. 130, 160.)
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Routio (2007) toteaa, etté kvalitatiivinen teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haas-
tattelu sopii tutkimusmenetelmaksi siiné tapauksessa, kun tutkija haluaa mahdollisuu-
den esitta4 vastausten johdosta taydentavia kysymaksi myéhemmin, toiselta tietolgh-
teeltd. Metodi onkin parhaimmillaan kohdistettuna vain yhteen tai muutaman henkilon
tapaustutkimukseen. Teemahaastattelun huonona puolena sen sijaan voidaan pitaa
l&hinna sit4, ettd syntyvé aineisto voi jaada sekavaksi, koska tutkijalla on jalkeenpain
tyolasta jasennelld sitd ja muodostaa siitd padtelmansé. Tutkimuksen tulokset voivat
olla my0ds epdvarmoja, ja tutkija voi joutua haastattelemaan samaa henkil6a useita
kertoja. (Mts.)

Kysymykset laadittiin Hirsjarven ja muiden (2007) ohjeiden mukaisesti selkeiksi ja
mahdollisimman lyhyiksi niin, ettd yhdessa kysymyksessé kysytéén vain yhta asiaa.
Liséksi pyrittiin valttdmaan ammattikielen sanastoa ja johdattelevia kysymyksié. (Mts.
197-198.) Ennalta suunnitellut kysymykset eroteltiin teemojen mukaan eri paéotsi-

koiden alle, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei esitetty.

6.2 Tutkimuksen suoritus

Ennen haastattelujen toteutusta Kirjoitettiin tyon teoria. Tarkeééa oli saada tyohén mu-
kaan vain tutkimuksen kannalta olennaisin teoria, mika tukee itse tutkimusta. Hyvana
apuna olivat teorian rajaamisessa opinndytetyon ohjaaja ja seminaarit. Haastatteluky-
symysten kirjoittamisen jalkeen kysymykset l&hetettiin opinnaytetyénohjaajalle. En-
nen varsinaista haastattelua testattiin kaytanngssa tutkimuksessa kaytettavien kysy-
mysten toimivuus ja ymmarrettavyys. Esitutkimuksessa kaytettiin kahta henkil6g tut-

tavapiirista.

Puhelinhaastattelu suoritettiin ensin Iso-Syotteen hotellinjohtajalle 23.5.2007 (liite 3)
ja Syotekeskuksen hotellinjohtajaa haastateltiin 12.6.2007 (liite 4). Vastaajista toinen
oli nainen ja toinen mies. Kysymykset olivat osaksi erilaiset haastateltaville, koska
Iso-Syotteen johtajan haastattelun jalkeen haluttiin tarkentaa joitakin kysymyksia.

Kolme tutkimusteemaa koostuivat oheispalvelusta, asiakkaista ja verkostoistumisesta.

Ensimmadisen tutkimuksen sujumista haittasi jonkin verran henkil6kohtaisen haastat-

telutapaamisen peruuntuminen ja uuden ajan sopiminen. Haastattelu oli tarkoitus ni-
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menomaan suorittaa henkilokohtaisesti, mutta haastateltavalle soveltui paremmin pu-
helinhaastattelu. Toiseen haastateltavaan oli my6s vaikea saada yhteyttd puhelimitse,
hanen tyokiireidensé vuoksi. Hanelle sopi myos paremmin puhelinhaastattelu, koska
hén ei ollut Sydtekeskuksessa lahiaikoina Hailuotoon valmistuvan hotellin takia.
Vastaajilla oli mahdollisuus tutustua kysymyksiin ennen haastattelua, mika olisi ollut
toivottavaa aiheeseen perehtymisen vuoksi, mutta haastateltavat eivét pitaneet sita
tarpeellisena. Haastattelu suoritettiin kaiutinpuhelimen avulla, ja se nauhoitettiin sa-
manaikaisesti sanelukoneelle. Sen jalkeen haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi. Alasuu-
tari (1993) muistuttaa, etté laadullista tutkimusta suunnitellessa on jo ennalta valmis-
tauduttava siihen, ettd kaikkia asiat eivat mene ennakkosuunnitelmien mukaisesti
(mts. 236).

Haastattelun puhtaaksikirjoittamisen jalkeen luin haastattelun useampaan kertaan saa-
dakseni siitd kokonaiskuvan. Poimin aineistosta ne teemat, jotka ovat tutkittavan il-
mion kannalta merkityksellisid. Teemahaastattelussa teemat muodostavat jo sinansa
tietynlaisen aineiston jasennyksen, josta voi lahted liikkeelle (Eskola & Suoraranta
1998, 152).

Valitsemani tapa analysoida tutkimuksen aineistoa nojautuu teoriasidonnaiseen
analyysiin. Kasittelin haastatteluaineistoa vertaamalla sita kirjoittamaani tyon teoriaan
ja tekemalld siitd tutkimuksen johtopaatokset. Eskolan ja Suorarannan (1998) mukaan
teoriasidonnaisessa analyysissa hyodynnetdén jotakin teoriaa tai siihen otetaan tietoi-

sesti jotakin teoreettisesti perusteltua nakokulmaa (mts. 153).

6.3 Tutkimuksen tulokset

6.3.1 Oheispalvelu

Yrityksen taustatietojen kertomisen jélkeen haastateltavia pyydettiin luonnehtimaan,
mille oheispalvelutuotteille heidan yrityksesséén olisi kysyntad neljasta vaihtoehdosta.
Liséksi kysyttiin mihin vuodenaikaan kysynta sijoittuisi ja ketk& olisivat mahdollisesti

yrityksen potentiaalisia asiakkaita.
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Kummallakin haastateltavalla oli kiinnostusta StyleBody-yrityksen palveluita kohtaan.
Molempien vastaajien mukaan heidan yrityksesséan voisi olla asiakkaita, jotka haluai-
sivat tutustua ohjatusti erilaisiin liikuntavélineisiin. Iso-Sy6teen asiakkaat voisivat olla
kiinnostuneita myos varianalyysista, kun taas Syotekeskuksen asiakkaat sauvakéve-
lysta. Kumpikaan haastateltava ei valinnut pukeutumisluentoa kiinnostavaksi. Haas-
tateltavien mielestd potentiaalisia asiakkaita tuotteilleni olisivat yritysasiakkaat, koko-
usseurueet ja naisryhmét. Eniten kysyntaa palveluille olisi ehk& viikonloppuisin, syk-
systa kevéttalveen.

6.3.2 Matkailukeskuksien asiakkaat

Toisessa tutkimusteemassa kysyttiin hotellien kohderyhmistg, oheispalvelun kysyn-
nastd, tulevaisuudessa kasvavista asiakasryhmistd. Samalla kysyttiin yrityksen arvok-

kaimmista asiakkaista sekd asiakkaiden palvelutoiveista.

Kummankin yrityksen nykyiset asiakaskunnan muodostuvat koti- ja ulkomaalaiset
matkailijat. 1so-Syotteen asiakaskunta koostuu péaasaantoisesti yksityis- ja yritysasiak-
kaista, jotka ostavat lahinnd ravintolaohjelmapalveluja. Yrityksen arvokkaimmat asi-
akkaat muodostuvat ulkomaalaisista ja viikon hotellissa asuvista henkildista. Asiak-
kaiden lisdpalvelutoiveet muodostuvat lahinn& naisille suunnatuista palveluista ja ho-

tellin sisalla tapahtuvasta toiminnasta.

Syotekeskuksen asiakkaat ovat puolestaan kokous-, ryhma- ja leirikouluasiakkaita. He
ostavat ohjelmapalveluina maastopyorailyretkid, porotilavierailuja ja ryhméssa tehta-
vid tiimitehtavia. Yrityksen asiakkaiden lisapalvelutarpeet koostuvat enimmakseen

paketoiduista sauvakavelyretkista ja raataloidyista ohjelmapalveluista.

6.3.3 Verkostoituminen matkailukeskuksissa

Kolmannessa tutkimusteemassa selvitettiin verkostoitumista oheispalvelutuottajan
kanssa. Kysymykset kasittelivdt mahdollista yritysten yhteisty6td, yhteistyosopimuk-

sia, riskeja ja panostuksia sek& markkinointia.

Kumpikin hotellinjohtajan oli kiinnostunut yhteisty6sta yrityksen kanssa. 1so-Syote

tekee alihankintasopimuksia, jossa he markkinoivat ja myyvét tuotetta parhaaseen kat-
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somaansa hintaan. Markkinointi tapahtuu Internetin, séhkopostin, lehden ja henkilo-
kohtaisen kirjeen kautta. Tuotteen taytyy olla laadukas, toimiva ja turvallinen asiak-
kaalle. Markkinoivan yrityksen maine kérsii siitd, jos oheispalvelutuottajan tuote ei
ole tarpeeksi hyvé asiakkaan mielesta. Yrittgjien yhteistyokuviossa oheispalveluyrit-
t4ja joutuu kehittdmaan palveluita, laatua, yhteistd markkinointia ja myyntia seka
osallistumaan yhteistyotoimintaan. Alihankinnassa valmistuttajayritys tilaa alinankki-
jayritykseltd tuotteita, joiden padasiallisesta markkinoinnista ja suunnittelusta valmis-

tuttajayritys vastaa (Alihankinta 2007).

Syotekeskuksessa yhteistyokuviota rakennetaan niin, ettd tuotteet kdydaan ensin l&pi
yhdessa yrittdjan kanssa, hinnoitellaan, aikataulutetaan sekd mietitdan, milloin ja
missa palveluja tarjotaan. Liséksi palvelun riskit kartoitetaan. Oheispalvelutuottajan
riskit voivat koostua esimerkiksi siitd, ettd asiakkaat kokevat tuotteen liian kalliiksi
eivatka osta sitd tai tuotteelle ei ole yksinkertaisesti kysyntéa. Oheispalvelutuottajien
kanssa tehd&én palveluista kertaluontoisia sopimuksia. Oheispalveluyrittdja joutuu
yritysten yhteistyokuviossa panostamaan rahallisesti esimerkiksi tilan vuokraan, jossa
palvelua harjoitetaan, kumppanuusyhteistydhon ja uusien hyvien tuotteiden kehittdmi-

seen. Yhteistyoyrityksen laatua kontrolloidaan asiakaspalautteella.

6.4 Tutkimuksen johtopaatokset

6.4.1 Yrityksen potentiaaliset asiakkaat

Taman opinndytetyontyon tarkoituksena oli tunnistaa ja kartoittaa Taivalkosken ja sen
l&hipaikkakuntien mahdolliset asiakasryhmét, jotka olisivat StyleBody-yrityksen po-
tentiaalisia asiakkaita seka hankkia tietoa yritysverkoston muodostumisesta ja toimin-
nasta. Liséksi teoreettisen viitekehyksen avulla selvitettiin, miten luodaan kannattava

asiakassuhde ja miten sitd yllapidetaan.

Teoreettisen viitekehyksen ja haastattelujen tulosten perusteella StyleBody-yrityksen
potentiaaliset asiakkaat voidaan jaotella eri segmentteihin. Pddsegmentteja StyleBody-
yritykselle olisivat 1&hinn& Syotteen aluetta tarkasteltaessa kotimaiset ryhmassa saapu-

vat kokous- ja yritysasiakkaat sek& naisryhmat. Tukisegmentting voidaan pitaa iak-
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k&ampid matkailijoita ja tulevaisuuden segmenttind ulkomaalaisia matkailijoita. Ryh-
massé saapuvat asiakkaat ovat Syotteen alueen molempien hotellien kayttgjid, joten
tdhan segmenttiin kannattaa panostaa. Varsinkin ryhmat, joissa on 10-20 henkil64,
ovat seké asiakkaalle ettd oheispalveluyritykselle paras vaihtoehto, silloin palvelun

ostokustannukset eivat nouse yhtd henkilda kohden korkeaksi.

Yrityksen suurimman segmenttiryhman muodostaisivat tydssakayvat henkilot. He
tulevat kokous- ja koulutustilaisuuksiin ryhmissa, eika kohderyhma ole riippuvainen
sééolosuhteista. Matkustus tapahtuu yleensa arkisin. Yritys palkitsee tyontekijoitdan
kiireisen tyotahdin vastapainoksi ja maksaa heidan hyvinvointiaan lisddvat palvelut.
Yritykset arvostavat myds palveluja, joiden kautta heidan tyontekijoidensa tyopaikan
ilmapiiri sekd ryhmahenki kohoaa ja tyontekijat sitoutuvat yritykseen entista parem-

min.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd asiakkaiden lisapalvelutoiveita kaipasivat I&hinna nais-
asiakkaat. Naiset ovat tarked hyvinvointimatkailun asiakasryhmé. He lahtevat mat-
kalle ryhméssa tarkoituksenaan hemmotella itse&dén ja hoitaa omaa hyvinvointiaan.
Naiset ovat valmiit panostamaan omaan hyvinvointiin ja ulkondk6on myos taloudelli-
sesti. Matkustus tapahtuu yleensa lomakausina ja viikonloppuisin. Ongelmaksi voi

koitua se, ettd naisryhmét ovat turhan pienid kooltaan.

Ik&antyvien matkailijoiden ryhmat ovat tutkimusten mukaan tulevaisuudessa no-
peimmin kasvava segmentti, ja se luo uusia markkinoita, joten heité ei pid4 unohtaa.
Suurten ikaluokkien jaadessé varhaisemmin eldkkeelle uskotaan juuri seniorimatkai-
lun lisdantyvén. Heidan uskotaan panostavan omaan terveyteensa ja hyvinvointiinsa
toimintakyvyn yllapitamiseksi, ja he ovat maksukykyinen asiakaskunta. Heill& on
my0s tarve kuluttaa ja kuulua sosiaaliseen ryhmé&an oman ikéistensa seurassa. 1k&an-
tyvien matkailu ei ole sidottu niink&an tiettyyn viikonpéivag, loma-aikaan tai
vuodenaikaan, koska eivat tyoskentele endd padtoimisesti. He voivat tdydentad yrityk-

sen asiakasméaéarad hiljaisempina aikoina.

Tulevaisuudessa pienempéné segmenttind voidaan pitdd myos lisdantyvan matkailun
takia ulkomaalaisia matkailijaryhmid, vaikka p&éapaino Syotteen alueella ovat vielé
kotimaisissa matkailijoissa. Ulkomaalaisilla asiakkailla on kiinnostusta oheispalvelui-

hin ja he olivat hotellin arvokkaimpia asiakkaita. Kielitaidon merkitys on tarke&é, jotta
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ulkomaalaisia asiakkaita pystytadn palvelemaan mahdollisimman hyvin. Ulkomaalai-
set turistit tulevat lomailemaan pidemmaksi aikaa, ja heilld on aikaa kokeilla erilaisia
palveluja ja elamyksia. He ovat halukkaita nimenomaan panostamaan
ohjelmapalveluihin, joissa tulee esille suomalaista perinteistd kulttuuria. Lehtonen
(2004) painottaa, ettd ennen kuin lahdet&dén kansainvalisille markkinoille on yrityksen
ensin luotava riittdvén vahva asema kotimarkkinoilla. Kansainvélistymisessa yrityk-
seltd vaaditaan pitk&janteisyytta seka merkittdvia panostuksia niin henkisesti kuin ta-
loudellisestikin. Yrityksen on ratkaistava, riittdvatko sen nykyiset henkilosto- ja talo-
usresurssit seka muut valmiudet kansainvalisten markkinoiden kohtaamiseen. Téarkeéa

on myos tarkastella tuotteiden valmiutta kriittisesti. (Mts. 3.)

Yhteen segmenttiin ei pieni yritys voi toimintaansa perustaa, sill& se voi olla my6s
riski. Muutamalla oikealla segmenttivalinnalla yritys pystyy paremmin vastaamaan

viikonpdiva- ja kausivaihteluun ja saa tasaisen kéyttoasteen ympéri vuoden.

6.4.2 Palvelutuotteet

Vérianalyysia ja ohjattua opastusta liikuntavalineisiin voidaan tarjota asiakkaille l&pi
vuoden, koska niité ei ole sidottu ilmastollisiin vuodenaikavaihteluihin. Paras menekki
ilmeisesti tuotteille on kuitenkin talvi. Vdrianalyysia voidaan tarjota erityisesti ryh-
mille ja yrityksille pikkujoulun aikoihin, jolloin menekin uskotaan olevan suurimmil-
laan. L&hteiden mukaan tyyli- ja imagokonsultoinnin kysynt&a on varsinkin tyoela-
massé, joten pukeutumis- ja vérianalyyseille voisi olla tarvetta yrityksien henkilokun-
nalla. Tavoitteena on, ettd yritykset ostaisivat pukeutumiseen liittyvid kursseja ja vari-
analyyseja ymparivuotisesti tai mahdollisesti tyontekijoilleen pikkujoululahjaksi.

Naisryhmét ostaisivat palvelupakettia itselleen, itsensa hemmotteluksi.

Palvelulla, jossa saa ohjattua opastusta eri litkuntavalineisiin, voidaan tavoitella
yrityksia ja asiakasryhmid, jotka ovat kiinnostuneita omasta ja tyontekijoidensa hy-
vinvoinnistaan kevyen toiminnallisen ohjelman avulla. Aktiivisen, opastetun ohjelman
avulla tyontekijoité opastetaan omatoimiseen ja tehokkaaseen liikuntaan kiireisen tyo-
elaman vastapainoksi. Ohjelman avulla henkil6t voivat parantaa ulkonakoa ja kohen-

taa kuntoa ja voivat ndin henkisestikin seka fyysisesti paremmin.
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Syotteen alueen hyvien reitistjen ansiosta kevaalla ja syksylla yrityksen asiakkaat
voisivat koostua padsaantoisesti sauvakavelijaryhmistd, jotka nauttivat kunnon kohot-
tamisesta, positiivisista luontoelamyksisté ja paikallisista tarinoista. Osalle suomalai-
sista sauvakévely on jo tuttua, mutta ulkomaalaisille se voi olla kokonaan uusi ek-

soottinen laji, erilaisessa kulttuuriympéristossé.

Tutkimus ei valttamatta kerro totuutta siité, etteikd pukeutumisluennoille olisi tarvetta.
Kysymys pukeutumisluentojen tarpeesta olisi pitdnyt muotoilla selkedmmin. Esimer-
kiksi, etté olisiko yrityksen asiakkailla kiinnostusta pienimuotoisiin pukeutumiskurs-
seihin, joissa annetaan erilaisia vinkkeja henkilokohtaiseen pukeutumiseen seké tydssé

ettd vapaa-aikana.

6.4.3 Yritysverkosto

Kiinnostusta StyleBodyn palveluja kohtaan oli kummassakin yrityksessa. Luultavasti
kokeneilla yrittajilla on tietoa ja kokemusta siitd, mitka palvelut menevét kaupaksi
alueen yrityksissa. Toisaalta se voi olla myos kokeilua, jos vastaavia palveluja ei

heiltéd ole aikaisemmin saanut.

Alihankintasopimuksessa alihankkijayrityksen taytyy mééritella sopiva hinta tuot-
teelle, josta myyvé ja markkinoiva yritys ottaa vield oman osansa. Vaarana on, etta
tuotteesta tulee liian kallis ja se ei mene kaupaksi. Alalla ollut yrittaja tietéé jo koke-
muksesta, kenelle markkinoidaan ja miten. Toisaalta uusi yrittdja hyotyy kokeneem-
man yrittajan tietotaidoista hinnoittelussa seka laadun ja turvallisuuden méaérittelyssa.
Kumppaniyritykset ottavat tietynlaisen riskin, jos heidan kauttaan toimivan, varsinkin
uuden tuntemattoman ohjelmapalveluyrityksen laatu tai turvallisuus on heikko. Kaik-
kien asiakkaiden keskuudessa turvallisuus on tarkedd, mika korostuu viela erityisesti
ikdantyvia palveltaessa. Kertaluontoiset sopimukset ovat lyhytkestoisia ja yrityksen

tulevaisuus ei ole pitkalla aikavélillg turvattu.

Yritysten palvelujen laadun, hinnan ja hyodyn taytyy olla kohdallaan asiakkaille, joka
kayttad useamman yrityksen palveluja matkakohteessa. Yhden yrityksen huono pal-
velu voi pilata koko yritysverkoston maineen. Palvelun olisi pysyttava tasalaatuisena.

Laatu tuo yritykselle tunnettavuutta.
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Yrittdjan on tarkkailtava aktiivisesti markkinoiden tilannetta sek& kuluttajien muuttu-
via tarpeita ja arvoja sekd sopeuttava toimintaansa niiden mukaan. On siis muistettava,
ettei samoja tuotteita voida myydéa loputtomiin, vaan on kehitettava uusia, kun tarve
niita vaatii. Yrittajan on otettava huomioon ennakoivasti esimerkiksi kuluttajakéyt-
taytymisen muutokset, ilmastonmuutokset, talouden, lainsdddédnnon ja asiakasraken-

teiden muutokset.

6.4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Otos oli pieni ja rajoittui Syotteen alueella, jossa sijaitsee kaksi suurempaa matkai-

luyritystd. Eskola ja Suoraranta (1998) selventdvat, ettd laadullisen tutkimuksen yksi
luontainen piirre on se, ettd tutkimuksen naytteet valitaan harkinnanvaraisesti ja tar-
koituksenmukaisesti. Talloin tutkimuksen voi perustua suhteelliseen pieneen tapaus-
madréan. Laadullisen tutkimusaineiston koolla ei ole suoranaista vaikutusta tai mer-

kitysta tutkimuksen onnistumiseen. (Mts. 61-62.)

Henkilokohtaisessa tapaamisessa haastattelusta olisi luultavasti tullut ilmeikk&ampi ja
keskustelua olisi syntynyt enemman kuin pelkk&na puhelinhaastatteluna toteutettuna.
Vastaukset jaivat yksipuolisiksi ja suppeiksi ja tulokset ovatkin lahinna suuntaa anta-
via StyleBody-yrityksen jatkotoimenpiteille. Haastattelukysymyksia olisi voinut laatia
useampia siind vaiheessa, kun sai tietd, ettei haastattelu onnistu henkilékohtaisesti.
Toisaalta, aikaisemmin tehtya tutkimustietoa ja muuta aineistoa oli saatavana Syo6tteen
alueelta. Hirsjarvi ja Hurme (1993) huomauttavat, ettd varautumalla teema-alueittain
tarpeeksi moneen kysymykseen ja useaan lisdkysymykseen voidaan varmistaa mene-

telmén luotettavuus (mts. 129).
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6 POHDINTA

Useissa matkailukeskuksissa matkailu keskittyi nimenomaan jouluun ja uutteen vuo-
teen. Silloin on hyvé tarjota sisalla tapahtuvia aktiviteettejd, koska ilmasto on siihen
vuodenaikaan Pohjois-Suomessa usein kylmé&a ja ulkona harrastaminen on hankalam-
paa. Toisaalta silloin ei ole tavoitettavissa suomalaisia ryhmia, koska juhlapyhina per-
heet ovat usein paaasiallisia asiakkaita hotelleissa. Perheet ovat kuitenkin StyleBody-
yrityksen kannattamattomimpia asiakkaita. He haluavat usein harrastaa perheen kes-
ken, ja ryhmad jaa silloin turhan pieneksi, niin etté se olisi yritykselle kannattavaa ja
perheelle mielekastd maksaa palvelusta. Matkailun on suhdanneherkkaa ja siiné per-

heiden on helppo saasta4, jos esimerkiksi polttoaineen hinta nousee.

Ik&antyvéat on kasvava erityisryhmd, jolla on kasvava tarve itsensa hemmotteluun ja
hyvinvointiin, joten se on hyva huomioida yrityksen tulevaisuuden toiminnassa. Yri-
tysten kantattaisi kehittdd uudenlaisia matkailupalvelutuotteita, koska ikaantyvat tule-
vat olemaa suuri asiakassegmentti tulevaisuudessa. Valitettavasti ylellisia palveluja

voivat ostaa vain ne seniorit, joilla on enemman rahaa kéaytettavissa.

Segmenttiryhmid valittaessa on yrittdjadn omat taidot ja voimavarat riitettava palvele-
maan asiakkaita asiantuntevasti ja laadukkaasti. Yrittajan on oltava varma asiasta,
mist& h&n puhuu, jotta asiakasuskollisuus sdilyy. Myo6s asiakkaan nakdkulma on otet-
tava huomioon, vaikka yrittdjan nakokulma on vahva. Asiakasryhmét haluavat nykyi-

sin yksilollista ja raatéloitya palvelua tarpeisiinsa.

Ensiarvoisen tarke&é on palvelupaketin rakentaminen myyvéksi ja toimivaksi. Aluksi
osa palvelutuotteista voi lahted hyvinkin menestymaén, mutta ennen pitk&an ne voivat
menett4d suosionsa. Rinnalla voi olla myo6s palveluja, jotka ovat kestosuosikkeja, ja
joita ostetaan vield pitké&nkin ajan kuluttua. Palveluvalikoimaan on seurattava ja kan-
nattamattomat tuotteet poistettava tai myytavéa niitd myéhemmin, parempaan ajankoh-
taan. Matkailussakin on trendejd, jotka muuttuvat nopeasti ja hetkittéin, ihmiset ovat
yha& enemman vaihtelunhaluisempia ja vaativat ajan tasalla olevia tuotteita. Palvelu-
tuotteista pit&d rakentaa yha monipuolisempia ja viimeisteltyja. Kumppaniyrityksilla

voi olla ndkemyksi& ja apua tuotteen kehittdmisessa juuri heidan asiakkailleen.
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Palvelun havainnollisuudella ja asiakkaalle annettavalla konkreettisella materiaalilla
autetaan palvelun arvon siirtymista k&ytantoon. Tuote hyodyttéa asiakasta ja siirtyy
osaksi hénen paivittdista elaméaa. Palvelun tayttyy olla loppuun asti onnistunut, ja asi-
akkaan odotukset pitéisi pystyé jollakin lailla ylittdmaan. Palvelutilanteessa voidaan
antaa myos tietoa saatavista lisdpalveluista ja niiden hyddyista ja ndin edesauttaa asi-
akkuuden jatkumista.

Asiakas on siirtynyt passiivisesta kohteesta tekijaksi, jolloin he luovat oman toimin-
tansa kautta elamyksen. Elamykset syntyvét silloin osaksi yksilon kokemana, eivétka
yksistdan yrittajan tuottamana. Eldamys tuo miellyttdvida muistoja ja tunteita asiakkaan
mieleen vield kokemuksenkin jalkeenkin. Asiakkaat maksavat niist4d kokemuksista.
Kuitenkin eldmys on suhteellisen vaikea ja vaativa toteuttaa. Elamyksen laatua on

my0s hankala mitata. Palvelun epdonnistuessa tulee asiakkaalle negatiivinen elamys.

Asiakaspalvelija on asiakasta varten palvelutilanteessa. Asiakaspalvelu vaatii rehelli-
syytta, ystavallisyytta, helposti lahestyttavyytta ja aitoa asiakkaan kuuntelemista.
Kuunteleminen ja ajan antaminen asiakkaalle on térke&&. Suuri haaste on kertaluontoi-
sen asiakkaan saaminen kanta-asiakkaaksi. Ryhmaétilanteissa hénella taytyy olla asia-
kasryhman hallintaan tarvittavat taidot. Kertaluontoisessa asiakkuudessa asiakasta ei
opita tuntemaan syvallisesti, mutta asiakasl&htoisyytta voidaan ennakoida kump-
paniyrityksen kautta, joilla on kokemusta vastaavista asiakkaista ja heidan ostokayt-
taytymisesta.

Hyvinvointimatkailu ja Wellness-kasite ovat Suomessa vielé suhteellisen tuore ilmi6.
Hyvinvointimatkailu termi koetaan laajaksi, se on osaksi luksusta ja luonnonmukai-
suutta, joita saadaan kylpyloistd, kauneudenhoitoalalta ja luonnosta. Kuitenkin hyvin-
vointimatkailun menestymiseen luotetaan ja sen uskotaan kasvavan myonteiseen
suuntaan matkailun ja vaeston ikaantymisen vuoksi. Hyvinvointimatkailu vaatii kui-

tenkin maksukykyisia asiakkaita.

Pukeutumispalveluja tarjoavat siihen erikoistuneet yritykset ja vaatetusliikkeet, mutta
tutkimuksen perusteella monet yritys- ja yksityishenkilot haluaisivat pukeutumiseen
liittyva opastusta myos muuallakin kuin vaatetusliikkeissé. Vastaavia palvelupaikkoja
on siis mahdollisuus tarjota esimerkiksi kylpyloissé. Konsepti ei kuitenkaan kannata

valttamatta tarjota perinteiseen mallin vaan kehittdamélla sitd paikkaan sopivaksi.
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Yritysverkosto on pienilld paikkakunnilla menestymisen ehto. Se helpottaa pienen
yrityksen aloittamista. Yritysten valill4 kertaluontoisissa sopimuksissa jatkuva sopi-
musten teko teettdd lisatyotd, mutta yritysverkko on hyvin avoin, jolloin voidaan toi-
mia useammassa verkossa yhtd aikaa. Toisaalta toiminta on riskialttiimpaa, koska ei
sitouduta pitkaaikaisempaan yhteisty6hon ja sopimuksen paatyttya tilalle voidaan ot-
taakin toinen yrittdja. Verkosto- tai kumppaniyritt4ja koetaan enemman tasavertaisena
toisten yritysten kanssa kuin alihankkijayrittgja. Alihankintasopimuksessa alihankki-
jayrittdjall ei ole valttamétta tasavertaista kumppanin roolia isomman yrityksen

kanssa ja pienempdana yrittdjana sen voi olla vaikea tuoda “&&ntdén” kuuluville.

Itsendisen ohjelmapalveluyrittdjan tyo voi olla haastavaa ja monipuolista. Ohjelma-
palveluyrityksen huonoina puolina voidaan kuitenkin pitd4 kysynnén kausiluontoi-
suutta ja lyhytté sesonkia, jolloin palvelu tapahtuu usein lomien aikoihin. Yrityksen
kayttoaste voi jaadéa tuolloin pieneksi. Ty voi olla lisdksi fyysisesti raskasta ja stres-

Saavaa.

Palvelutuotteiden olemassaolosta ei ole hyotya, jos asiakkaat eivét tiedd se olemassa-
olosta. Asiakkaiden l6ytadmiseksi tavoitteeni on markkinoida tuotteitani toisten yritys-
ten oheispalveluna, yhteistyoyritysten kanssa. Y hteisen markkinoinnin myo6ta palvelu-

tuotteet saadaan vahitellen asiakkaan nakyville.

Teorian avulla 16ytyy monia uusia ndkokohtia, joita voidaan hyodyttad verkostoistu-
misessa ja asiakkuuksissa. Tutkimuksessa saatiin alustavaa tietoa Syotteen alueen
yrityksistd, asiakkaista ja yhteistydmahdollisuuksista. Tutkimuksen avulla 16ytyi my6s
yrityksen potentiaaliset asiakasryhmat, johon yritys kohdentaa resurssinsa. Tama tilai-
suus on kuitenkin osattava kayttaa hyodyksi. Tutkimuksen perusteella voidaan tun-
nistaa yhtendisia kehityssuuntia elamys-, hemmottelu- ja hyvinvointimatkailualalla
niin, etté niihin liittyva matkailu on kasvussa. Asiakkaiden tarpeiden kehittymisen
seuranta ja oman toiminnan Kriittinen tarkasteleminen antavat hyvén lahtékohdan oi-

keiden toiminta- ja verkostoistumispaatosten tekemiselle.

StyleBody-yrityksen toiminta on ollut kypsymisvaiheessa ja toiminnan eteenpéin vie-
miseksi opinnéytety6ll4 on ollut siind oman merkityksensa. Opintaytetyoté voidaan
pitéd StyleBody-yrityksen toiminnan kehittdmisen ja ratkaisujen tukena yleiselld ta-

solla. Tyon perusteella saatiin kartoitettua mahdolliset asiakassegmentit, lahtokohtia
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asiakkuuksien hallintaan ja verkostoitumiseen seka alustavia yhteyksia matkailualan
yrittajiin.

Teoriaan ja tutkimustuloksiin nojaten yrityksen kehityksen suunnasta ollaan varmem-
pia, vaikka tyhjentévia vastauksia ei voi antaa StyleBodyn todellisista asiakasméarista.
Haastattelun tekeminen oli opettavainen osa ty6td, vaikka tyon tutkimustuloksia kir-
joittaessa havaittiinkin muutamia mahdollisia lisakysymyksid, jotka koskevat ikdanty-
vid asiakkaita ja mahdollisia StyleBody-yrityksen asiakasmaaria asiakasryhmittéin
hotelleissa. Jatkotoimenpiteend otetaan yhteytta SyoOtteen alueen yrittajiin, tarkastel-
laan omia tuotteita Kriittisesti ja hankitaan ohjelmapalvelujen turvallisuusohjeet sek&

lainsaadanto.
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LIITTEET

Liite 1. K&sitteiden maarittely

Asiakkuuksien korostaminen tarkoittaa asioiden tarkastelemista asiakkaan nakdkul-
masta (Méantyneva 2001, 11).

Demografisia segmentointitekijoita ovat esimerkiksi ik&, perheen koko, koulutus tai
tulot ja se vastaa kysymykseen kuka ostaa (Anttila & Iltanen 2004, 101, 103).

Differentioinnissa palvelun erilaistetaan asiakaskohtaiseksi (Rissanen 2005, 111).

Elamys on myonteinen tai kielteinen henkilokohtainen tunnetila, yleensa ainutkertai-
nen muistijéljen jattava (Hemmi 2005, 393).

Palvelu on esimerkiksi teko, tapahtuma, toiminta, suoritus, vuorovaikutus tai valmius,
jossa asiakkaalle annetaan tai tuotetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman
ratkaisuna, elamyksend, nautintona, mielinyvan, vaivattomuutena, ajan ja materiaalin
séastond. (Rissanen 2005, 18.)

Preferenssia késitettd k&ytetdan taloustieteessa kuluttajan mieltymyksista ja tarpeista
tai siitd, mita kuluttaja pitaa tavoiteltavana (Saukkonen 2007).

Psykograafisia segmenttitekijoitad ovat esimerkiksi kunnianhimo, omaksujaryhma,
feminiinisyys tai radikaalisuus ja ne selittdvat asiakkaan persoonallisuuden piirteita ja
pyrkivat vastaamaan kysymykseen "miksi ostetaan” (Anttila & lltanen 2004, 103).

Oheispalvelulla tarkoitetaan sitd, ettd varsinaisen padatoimen ohessa tarjotaan esimer-
kiksi liikunta- tai kokouspalveluja (Kielitoimiston sanakirja 352, 2006).

Ohjelmapalvelulla tarkoitetaan toimintaa jossa yritys tarjoaa paapalveluna ohjelma-
palveluja (Kielitoimiston sanakirja 356, 2006). Ohjelmapalveluissa matkailija osallis-
tuu aktiiviseen johonkin ohjattuun tai omatoimiseen tapahtumaan tai toimintaa, jotka
pohjautuvat asiakaslahtoisesti kulttuuriin, luontoon, liikuntaan, terveyteen ja viihtee-
seen (Verheld & Lackman 2003, 17).

Segmentilla tarkoitetaan markkinoiden sisélla olevaa tunnistettavaa asiakasryhmaa.
Yritys pyrkii tunnistamaan tarkeimmat tai isoimmat ostajaryhmét, segmentit, joille se
raataloi tuotteensa. Olettamuksen mukaan segmenttiin kuuluvat kuluttajat ovat tar-
peiltaan aika samanlaisia. Segmentin maantieteellisia tekijoita ovat esimerkiksi maan-
tieteellinen sijainti, litkkenneyhteydet, ilmastointi, asukastiheys ja —méaéra. (Segmentoi-
nit 2007.)

Verkostoitumisella tarkoitetaan yritysten ja ihmisten lisd&ntyvaa yhteisty6ta moni-
mutkaistuvissa verkostoissa. Yhteisty0ll& voidaan saavuttaa molempia osapuolia hyo-
dyntavié etuja paremmin, kuin jos kumpikin osapuoli toimisi erikseen. (Yritysten va-
linen verkostoituminen ja tiedonsiirto 2007.)

Wellness-késiteella tarkoitetaan hengen, kehon ja mielen muodostamaa, luonnosta
riippuvaista suuren persoonallisuuden koostumusta (Hemmi, 2005a, 366).



Liite 2. Oma liikeidea
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Hyoty/tarve asiakkaille

e yleinen hyvinvointi

e Omia vareja korostavat
pukeutumisvarit seka hius- ja
meikkivérit

e S&&stdd rahaa ja aikaa
vaatehankinnoissa

e vartalolle sopiva
pukeutuminen

e henkilokohtainen palvelu

e tilannepukeutumisen opastus

e tarve nayttd4d upeammalta,
raikkaammalta ja
terveemmalté

o fyysisesti parempi kunto, joka
auttaa jaksamaan paremmin
kaikilla elamén alueilla

e Kkiinted vartalo

e arvostuksen tarve

o elamys

Mielikuva yrityksestéd/imago

o asiakaslahtoisyys

e palvelualttius

o ystavallisyys

e henkilokohtainen palvelu

e pyrkimys korkeatasoiseen
palvelu

e pienyrityksen joustavuus

o Kiireettdmyys

e |uotettavuus

Asiakkaat/asiakasryhmat

e kokous- ja yritysasiakkaat

e naisryhmét

o ik&antyvat matkailija

e tulevaisuudessa,
ulkomaalaiset matkailija

Palvelut/tuotteet

e vérianalyysit

e pukeutumiskurssit

o sauvakavelytekniikkaan ohjaus

e opastus erilaisten
liikuntavélineiden kayttoon

Toimintatavat

e markkinointi: hoidan itse ja mahdollisesti tulevien yhteistydyrityksien

kautta

e tuotekehitys: yrityksen kehittdminen asiakkaiden tarpeiden mukaan
e tuotantoa: omat varusteet seka yrityksen ja ryhman tilat

o logistiikka: ostot suoritetaan itse, kaytetd&n ulkopuolisia kuljetuspalveluja,

tiedon kulku tarke&d, hyvat viestintdjarjestelmét

henkilOsto: yrittéja itse
johtaminen: yrittdja itse
talous: kirjanpito aluksi itse

hinnoittelu: pakettihinta, jossa pohjana tuntihinta
ty0: tilausten pohjalta asiakkaan tarpeisiin




60

Perustettavan yrityksen voimavarat eli resurssit

Fyysiset

e toisen yrityksen tai
yhteison tilat

Henkiset

yrittaja
asennoituminen
motivaatio
koulutus

kielitaitoa kehitet-
tava

e kokemuksen tuoma
rutiini puuttuu

Taloudelliset

o velat: 0€
e varat: tarvittaessa
lainaa pankilta
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Liite 3. Haastattelu, 1so-Syote 1(1)

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu HAASTATTELU
Leila Kyngés-Teeriniemi

leila.kyngas-teeriniemi.kva@jamk.fi

040 572 3828 23.5.2007

Opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa kulttuurialaa, vaatetuksen koulutusoh-
jelmassa. Teen opinnéytetyotd, jossa kartoitan Taivalkosken ja sen lahipaikkakuntien
mahdollisia asiakasryhmid, jotka olisivat StyleBody yritykseni potentiaalisia asiak-
kaita sekd hankin tietoa mahdollisuudesta verkottua paikallisten matkailualan yritysten
kanssa.

Yritykseni tuotevalikoima koostuu pukeutumisluennoista, vérianalyyseista ja
liikuntapalvelusta. Vérianalyysissd maéaritetaan henkil6lle sopivat pukeutumisvérit.
Pukeutumisluento sisélta4 tietoa esimerkiksi vérien viesteistd vaatetuksessa, miten
valitaan oikea muoto ja pituus vaatteisiin. Liikuntapalveluni siséltd4 ohjattua sauva-
kévelya, johon sisaltyy sauvaverryttely, tekniikan opastus, tauko- ja lihaskuntojumpat,
leikit ja pariharjoitukset sek& loppuvenyttely. Toinen liikuntapalvelutuotteeni on oh-
jattu opastus monipuoliseen harjoitteluun eri valineilld. Valineind on esimerkiksi vas-
tuskuminauha, jumppakeppi tai iso-jumppapallo.

Oheispalvelu
1. Olisiko yrityksellanne kiinnostusta tuotteitani kohtaan niin, ett& voisitte ottaa
palveluitani oheispalvelutuotteeksenne?
Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta varianalyyseihin?
Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta pukeutumisluentoihin?
Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta sauvakavelyohjaukseen?
Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta tutustua ohjatusti erilaisiin liikuntavalinei-
siin?
Ketka olisivat yritykseni mahdollisia potentiaalisia asiakaita?
7. Mihin vuodenaikaan palveluilleni olisi eniten kysyntaa?
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Asiakkaat
1. Ketkd ovat talla hetkelld palvelujenne kohderyhmét?
2. Mitké asiakasryhmét ovat tulevaisuudessa nopeimmin kasvavia?
3. Mitd palvelu- ja oheispalvelutuotteita asiakkaat ovat yleensd ostaneet
yritykseltanne?
4. Millaiset asiakkaat ovat yrityksenne kannalta kaikkein arvokkaimpia?
Onko asiakkaillanne tiettyja palvelutoiveita tai —tarpeita?

Verkostoituminen
1. Olisiko mahdollisuus tehda yhteisty6ta yrityksenne kanssa?
2. Millaisia sopimuksia teette oheispalvelutuottajien kanssa?
3. Mita riskeja yrittajalle voi koitua oheispalvelutuotannossa?
4. Millaisia panostuksia yrittdja joutuu tekemaan yritysten yhteistyékuviossa?
5. Miten markkinoitte oheispalvelujanne?

Ystavallisin terveisin,
Leila Kyngés-Teeriniemi
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Liite 4. Haastattelu, Syotekeskus 1(2)

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu HAASTATTELU
Leila Kyngés-Teeriniemi

leila.kyngas-teeriniemi.kva@jamk.fi

040 572 3828 12.6.2007

Opiskelen Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa kulttuurialaa, vaatetuksen koulutusoh-
jelmassa. Teen opinnéytetyotd, jossa kartoitan Taivalkosken ja sen lahipaikkakuntien
mahdollisia asiakasryhmid, jotka olisivat StyleBody yritykseni potentiaalisia asiak-
kaita sekd hankin tietoa mahdollisuudesta verkottua paikallisten matkailualan yritysten
kanssa.

Yritykseni tuotevalikoima koostuu pukeutumisluennoista, vérianalyyseista ja
liikuntapalvelusta. Vérianalyysissd maéaritetaan henkil6lle sopivat pukeutumisvérit.
Pukeutumisluento sisélta4 tietoa esimerkiksi vérien viesteistd vaatetuksessa, miten
valitaan oikea muoto ja pituus vaatteisiin. Liikuntapalveluni siséltd4 ohjattua sauva-
kévelya, johon sisaltyy sauvaverryttely, tekniikan opastus, tauko- ja lihaskuntojumpat,
leikit ja pariharjoitukset sek& loppuvenyttely. Toinen liikuntapalvelutuotteeni on oh-
jattu opastus monipuoliseen harjoitteluun eri valineilld. Valineind on esimerkiksi vas-
tuskuminauha, jumppakeppi tai iso-jumppapallo.

Oheispalvelu

Olisiko yrityksellanne kiinnostusta tuotteitani kohtaan niin, etta voisitte ottaa

palveluitani oheispalvelutuotteeksenne?

. Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta varianalyyseihin?

Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta pukeutumisluentoihin?

Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta sauvakavelyohjaukseen?

Olisiko asiakkaillanne kiinnostusta tutustua ohjatusti erilaisiin liikuntavalinei-

siin?

Ketka olisivat yritykseni mahdollisia potentiaalisia asiakaita?

8. Olisiko palveluilleni eniten kysyntaa viikkoloppuisin, viikolla, paivalla vain il-
lalla?
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Asiakkaat
1. Ketkd ovat talla hetkelld palvelujenne kohderyhmét?
2. Mitd palvelu- ja oheispalvelutuotteita asiakkaat ovat yleensd ostaneet
yritykseltanne?
3. Onko asiakkaillanne tiettyja palvelutoiveita tai —tarpeita?

Verkostoituminen

Olisiko mahdollisuus tehd& yhteistyoté yrityksenne kanssa?

Miten lahdetaan rakentamaan mahdollista yhteistyokuviota?

Millaisia sopimuksia teette oheispalvelutuottajien kanssa?

Mita riskeja oheispalvelutuottajalle voi koitua verkostoitumisesta?
Millaisia panostuksia yrittdj4 joutuu tekeméaén yritysten yhteistyokuviossa?
Miten kontrolloitte yhteistyoyrityksen laadun?

SoukrwdE

Ystavallisin terveisin,
Leila Kyngés-Teeriniemi
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