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Ruoka- ja viinimatkailu ovat osa gastronomista matkailua, joka on yksi tdman hetken
mielenkiintoisimmista matkailutrendeista maailmalla. Sen merkitysta on alettu korostaa myos
osana Suomen matkailullista vetovoimaisuutta. Keskityn tutkielmassani tarkastelemaan,
millaisena gastronomisen matkailun yksi osa-alue, viinimatkailu ndyttaytyy Suomessa.
Tarkoituksenani on selvittad, millainen on suomalainen viinimatkailutuote suomalaisten
viinintuottajien kokemana. Tutkielmani teoreettinen viitekehys pohjautuu Raija Komppulan ja
Matti Boxbergin (2002), alun perin Bo Edvardssonin ja Jan Olssonin (1999) esittelemaan
asiakaslahtdisen matkailutuotteen maaritelmaén. Tamén pohjalta tarkastelen suomalaista
viinimatkailutuotetta kolmesta eri komponentista muodostuvana kokonaisuutena. Néité
komponentteja ovat palvelukonsepti, palveluprosessi ja palvelujarjestelma.

Tutkielmani edustaa tapaustutkimusta, jolle on ominaista, ettd yhdesta tai useammasta
tapauksesta kerataan yksityiskohtaista tietoa. Tutkittaviksi tapauksiksi valitsen kolme
suomalaista viinitilaa. Aineistoni koostuu kolmesta teemahaastattelusta, joita analysoin
teorialahtdisen sisallonanalyysin avulla. Siind analyysin tukena kaytetaan tiettyé teoriaa,
mallia tai auktoriteetin esittdmaa ajattelua. Omassa tutkielmassani asiakasléhtoisen
matkailutuotteen maaritelma ohjaa analyysini etenemista.

Tutkielmani tuloksena selvisi, ettd suomalaista viinimatkailutuotetta kehitetaén joko puhtaasti
viinintuotannon ehdoilla tai tdydentdmalla toimintaa erilaisilla matkailupuolen palveluilla.
Tama ero tulee hyvin esiin siind asiakasarvossa, johon tuotteen palvelukonsepti perustuu.
Yhdessa tapauksessa asiakasarvon nahtiin perustuvan tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin, kun
taas kahdessa muussa tapauksessa asiakasarvo perustui selkedmmin tiettyyn aineettomaan
tarpeeseen. Se, uskottiinko yrityksessa selviytyvan pelkalla viinintuotannolla vai tarvittiinko
toiminnan tukemiseksi my6s muita oheispalveluja ja -aktiviteetteja, nakyi selvasti tarjottavissa
palvelumoduuleissa.

Jokaisessa yrityksessa asiakaslahtoisyys ymmarrettiin asiakkaalle tekemisend ja asiakkaan
tarpeiden huomioimisena. Toisaalta yrittajat olivat myds samaa mielta siing, etta pienella
yritykselld on kaytossaan rajalliset resurssit, minka vuoksi kaikkia asiakkaiden tarpeita ei
voida luonnollisestikaan huomioida. Erityisesti oman ajan ja jaksamisen puute koettiin
ongelmallisiksi. Kaytdnnon tasolla asiakaslahtoisyyttéd pyrittiin toteuttamaan tuotteiden ja
palvelujen raétaloinnissa. Tutkimustulokseni auttavat ymmartamaén suomalaisen
viinimatkailutuotteen erityisluonnetta paremmin, jolloin voidaan etsia ratkaisumalleja niihin
ongelmakohtiin, jotka estavat alan eteenpdin viemista.
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1. JOHDANTO

Ruoka ja viini ovat kuuluneet ihmisten el&méaan jo antiikin ajoista lahtien. Muinaisia
roomalaisia voidaan pitad hyvan eldman mestareina, silld he tiesivat, mitd on bien vivre eli
miten sydda, juoda ja nauttia elamésté. Vaikka viini ja ruoka ovat jo vuosisatojen ajan olleet
tarked osa eri alueiden kulttuuria ja identiteettid, niiden yhdistdminen matkailuun
kasitteellisell& tasolla on melko uusi asia. (Croce & Perri, 2010, s. 1.) Yksi tdmén hetken
mielenkiintoisimmista matkailutrendeista liittyy kuitenkin juuri ruokamatkailuun (Blomaqvist,
2007, s. 17). Minulle, kuten my6s monelle muulle matkailijalle, yksi matkalla olon
mieluisimmista asioista liittyy sydmiseen ja juomiseen. Ruoka ja juoma ovat vahvasti
kytkoksissa siihen kulttuuriseen kontekstiin, jota ne edustavat. Tdmén vuoksi myos
paikallisesta ruoasta ja juomasta nauttiminen on yksi parhaista tavoista tutustua vieraaseen
kulttuuriin. Oman mielenkiintoni pohjalta p&atin keskittya tutkimaan gastronomisen
matkailun yhta osa-aluetta, viinimatkailua. Erityisesti minua kiinnostaa tietaa, millaisena
viinimatkailu nayttaytyy kylméassa ja karussa Suomessa, jota ei yleensa yhdisteta

viinintuotantoon tai viinimatkailuun.

Pro gradu -tutkielmani tarkoituksena on selvittad, millainen on suomalainen
viinimatkailutuote. Tutkimustapauksiksi valitsen kolme suomalaista viinitilayritystd, jotka
tarjoavat matkailupalveluja osana liiketoimintaansa. Haastattelen tutkimuksessa nimenomaan
yrittdjid, silla heilld on ensisijaista tietoa alaan liittyvista kysymyksista.
Paatutkimuskysymykseni on, millainen on suomalainen viinimatkailutuote suomalaisten
viinintuottajien ndkokulmasta. Taman kysymyksen pohjalta muodostan kolme
alatutkimuskysymysta. Ensiksi pohdin, miten haastattelemani viinintuottajat tuovat esiin
asiakaslahtoisyytta puhuessaan palvelukonseptista. Toiseksi kysyn, millaisia asioita
haastateltavat tuovat esiin asiakaslahtdisyydesta puhuessaan palveluprosessista.
Kolmanneksi tarkastelen, millaisia asioita haastateltavat tuovat esiin asiakaslahtoisyydesta
puhuessaan palvelujarjestelméasta. Tutkittavaa ilmiota lahestyn tapaustutkimuksen
nékokulmasta. Metsémuurosen (2006) mukaan tapaustutkimukselle on ominaista, etté
tutkittavasta tapauksesta pyritddn keradméén mahdollisimman monipuolisesti tietoja.
Tavoitteena on ymmartad ilmiota entisté syvallisemmin. (Metsdmuuronen, 2006, s. 90-91.)
Tutkielmaani varten olen haastatellut kolmea suomalaista viinitilayrittajad. Tutkimustapaukset
esittelen jaljempéna tutkielmani metodologisia ratkaisuja kasittelevan luvun yhteydessa.

Aineiston olen kerdnnyt teema- eli puolistrukturoitujen haastattelujen avulla ja aineiston



analyysissa hyodynnan teorialahtoista sisallénanalyysia. Kerron tutkielmani menetelmaéllisista

valinnoista tarkemmin jaljempana.

Tutkielmani tieteellisend tavoitteena pyrin testaamaan aikaisempaa teoriaa suomalaisen
viinitilatoiminnan kontekstissa. Samalla suomalaisen viinitilatoiminnan ainutlaatuisuutta
voidaan ymmartaa paremmin ja etsia ratkaisuja niihin ongelmakohtiin, jotka estavat alan
eteenpdin viemista. Tutkimustuloksiani voidaan hyddyntaa esimerkiksi osana gastronomista
matkailumarkkinointia ja matkailuelamysten suunnittelua. Esimerkiksi asiakasléahtoisyydesta
esiin nousevia asioita voitaisiin hyddyntad markkinoinnissa matkailijoita houkuttelevina
viesteind. Matkailuelamysten suunnittelijassa on térkeaa tietdd, mika on se ydinhyoty, jota
matkailijat etsivat lomaltaan ja miten voidaan luoda edellytykset tdman hyddyn toteutumiselle
(ks. Komppula, 2005, s. 4). Matkailuelamyksi& tarjoavien yritysten olisi hyva huomioida, etté
asiakkaiden tarpeisiin vetoava mielikuvamarkkinointi on huomattavasti tehokkaampaa kuin
tiettyjen aineellisten matkailupakettien tarjoaminen. Tutkielmani kytkeytyy osaksi palvelujen
markkinoinnista ja erityisesti matkailutuotteesta kaytavaa keskustelua. Uudemmista
markkinointia ja matkailutuotetta koskevista keskusteluista olen tuonut mukaan nédkokulmia
asiakaslahtoisyydesta ja kanssatuottajuudesta. Vaikka kanssatuottajuutta on kasitelty jo
vanhemmassa kirjallisuudessa (ks. Lengnick-Hall, 1996), sen merkitystd osana
asiakaslahtoista ajattelua on alettu korostaa vasta aivan viime aikoina (ks. Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Liséksi asiakasarvoon liittyvét
tieteelliset keskustelut, erityisesti kuluttajakédyttaytymisen nakdkulmasta tarkasteltuna ovat

tarkedssa osassa tutkielmaani.

1.1 Tutkimuskohteena viinimatkailu

Ruoka- ja viinimatkailu kuuluvat niche-matkailuun, joka madritellaén usein vastakohtana
massaturismille. Siind missa massaturismi perustuu samanlaisuuteen ja valmiiksi
paketoituihin kokonaisuuksiin, niche-matkailu on matkailijan keino erottautua ja ilmaista
henkil6kohtaisia tarpeita ja kiinnostuksen kohteita. (Robinson & Novelli, 2005, s. 1.) Ruoka-
ja viinimatkailu ovat osa laajempaa kokonaisuutta, gastronomista matkailua, jossa matkan
paédhuomio paikallisen ruoan ja juoman liséksi, on siind kulttuurissa ja maisemassa, jossa
ruokaa ja juomaa tuotetaan. Koska ruoka ja juoma edustavat selvésti paikallista

kansanperint6d ja kulttuuri-identiteettid, gastronominen matkailu on erottamaton osa



kulttuurimatkailua (Croce & Perri, 2010, s. 6). Gastronomista matkailua voidaan viel&
tarkastella osana maaseutumatkailua. Talldin ruoka ja juoma eivat tosin edusta ensisijaista
syyta matkalle 1&8ht66n vaan ne ovat pikemminkin osa maaseutumatkailun
kokonaisvetovoimaisuutta. (Hall & Mitchell, 2005, s. 75.)

Viinimatkailussa yhdistyvét kaksi suurta teollisuuden alaa, viinintuotanto ja matkailu. Monilla
seuduilla nama kaksi eri teollisuuden alaa ovat erottamaton osa paikallista taloutta,
ymparistod seka elamantyylia. (Hall ym., 2000, s. 1-5.) Tasta hyvané esimerkkin& voidaan
mainita Ranska, joka on jo pitk&d&n houkutellut kansainvalisid matkailijoita tutustumaan
paikalliseen kulttuuriin ja gastronomiseen perintédn. Ranskan vahvuutena ovat pitkélle
historiaan ulottuvat perinteet viinintuotannossa, minka vuoksi ranskalaiset viinit ovat
maailmanlaajuisesti tunnettu vahva kasite. Kohteen markkinoinnin nakdkulmasta
viinintuotannon yhdistaminen matkailuun on tallgin luonnollinen keino lisata kohteen
vetovoimaisuutta ja samalla houkutella alueelle lisd4 matkailijoita. Viinintuottajille
matkailijat tarjoavat mahdollisuuden luoda térkeita asiakassuhteita ja toisaalta pienille
yrittdjille matkailijat tuovat lisatuloja ostamalla tuotteita suoraan kellarimyynnin kautta. (Hall
ym., 2000, s. 1.) Viinimatkailusta saatavat hyddyt ulottuvat talléin viinitiloilta aina viinia
tuottaville alueille. Erityisesti viinimatkailun ndhd&an hyoddyttdvan maaseutualueita
elavoittdmalld paikallista taloutta ja luomalla alueelle uusia tydpaikkoja (O’Neill & Palmer,

2004, s. 270, Kennedyn, 1998, mukaan).

Viini edustaa vahvasti sité alueellista alkuperéa, jossa viinia tuotetaan (Hall & Mitchell, 2001,
s. 312). Taméan vuoksi myos viineisti puhuttaessa viitataan usein siihen ymparistoon tai
alueeseen, jossa viinid kasvatetaan. Jotkin viininkasvatusalueet, kuten Ranskan Bordeaux ja
Burgundi ovat saavuttaneet vahvan tuotemerkkiaseman. Nailla, kuten my6s muilla
viininkasvatusalueilla, on ominaiset olosuhteet, jotka vaikuttavat viinintuotantoon. Seka
ruoka- etté viinimatkailussa kéytetdan usein ranskankielista ké&sitettd terroir, jolla viitataan
nithin maaperdn ominaisuuksiin, jotka antavat alueen maataloustuotteille niiden omaperaisen
leiman (Croce & Perri, 2010, s. 20). Naitd ominaisuuksia ovat ilmasto, auringonvalo,

maanpinnan muodot ja maaperan rakenne sekd kosteus (Hall & Mitchell, 2001, s. 312).



Hall (1996) ja Macionis (1996) maarittelevét viinimatkailun vierailuna viinitarhoille,
viinitiloille, viinifestivaaleille ja viinindyttelyihin, joissa ensisijaisena tarkoituksena on
viininmaistelu tai viinialueen ominaisuuksiin tutustuminen (Hall ym., 2000, s. 3). Australian
viinintuottajien keskusjérjeston (Winemaker’s Federation of Australia) mukaan viinimatkailu
rakentuu erilaisten kokemusten ymparille, joita matkailijat kokevat vieraillessaan viinitiloilla
javiinialueilla. Ndamé& kokemukset pitavat siséllaan viininmaistelua, viinin ja ruoan maistelua,
paikallisesta ymparistOsta nauttimista, paivdmatkailua tai pidempiaikaista virkistaytymista
seka erilaisia mukana olevia ja tdydentavia kulttuurisia, luontoon ja elaméntapaan liittyvia
aktiviteettejd, joita viinialueella on tarjottavanaan. (What is wine....) Viini, ruoka, matkailu ja
taiteet kuuluvat viinimatkailutuotteen ydinelementteihin ja muodostavat yhdessa
elaméntapapaketin, jota viinimatkailijat odottavat lomallaan kokevansa (Carlsen, 2004, s. 5).

Bonifacen mukaan Hallin (1996) ja Macioniksin (1996) mééritelmassé on vahva ”"Uuden
Maailman” leima. Hanen mielestddn tima méaaritelmi on eurooppalaisittain liian suppea, silld
siind viinimatkailu nahdaan vain viinitiloille rajoittuvana aktiviteettina, jolloin jatetdén
huomiotta viinimatkailun sosiaaliset ja ympaéristolliset ulottuvuudet. (Boniface, 2003, s. 133.)
Monelle matkailijalle viinista ja ruoasta nauttiminen hyvassa seurassa on olennainen osa
matkalla oloa. Voidaan siis ajatella, etta viinimatkailua tapahtuu, vaikka viini ei olisikaan
ensisijainen syy matkalle [ahtéon. Cambournen ym. (2000) ndkemyksen mukaan
viinimatkailu ei tarvitse toteutuakseen varsinaista viinikontekstia. Paikallisen viinin
nauttiminen ravintolassa ja py6raileminen tai kdveleminen viiniseudulla katsotaan talléin
osaksi viinimatkailua. (Boniface, 2003, s. 133, Cambournen ym., 2000, mukaan.) Tdma
maaritelma tarjoaa mahdollisuuden tarkastella viinimatkailua laajemmasta ndkokulmasta
sitomatta sité tiettyyn aikaan tai paikkaan. Tassé tutkielmassa ymmarran kuitenkin
viinimatkailun Hallin (1996) ja Macioniksin (1996) ndkemyksen mukaisesti ja tarkastelen
suomalaista viinimatkailua vierailuna suomalaisille viinitiloille. Tam& nakemys tarjoaa
selkedn tavan tarkastella viinimatkailua suomalaisessa kontekstissa, jossa ilmid on verrattuna

perinteisiin viinimaihin nuori ja vahan tutkittu matkailun osa-alue.

1.2 Aikaisempi tutkimus

Kansainvélisella tasolla viinimatkailua on tutkittu varsin monipuolisesti. Sit4 on l&hestytty
niin kohteen markkinoinnin (Weston, 2003), viinimatkailijan (Alebaki & lakovidou, 2011;



Charters & Ali- Knight, 2002; Getz & Brown, 2006) kuin elamyksellisyyden (Quadri-Felitti
& Fiore, 2012) nédkokulmista. Tdma osoittaa selvad kiinnostusta viinintuotannon ja matkailun
yhdistamista kohtaan. Suomalaisesta viinimatkailusta on olemassa varsin vahan aikaisempaa
tutkimusta. Sen sijaan gastronomian merkitysta osana Suomen matkailullista
vetovoimaisuutta, on tutkittu enemman. Ruokamatkailu on voimakkaasti kasvussa oleva
matkailutrendi (Blomqvist, 2007 s. 17), jonka merkitys on huomioitu my6s Suomessa. Jaakko
Nuutilan (2007) mielestd meidan suomalaisten pitéisi oppia arvostamaan enemman
omaleimaista ruokakulttuuriamme ja tarjota kansainvalisille vieraille puhtaista, suomalaisista
raaka-aineista valmistettua paikallista ruokaa (Nuutila, 2007, s. 13). Yha useammat
matkailijat valitsevat matkakohteensa paikallisen ruokakulttuurin perusteella, minka vuoksi
ruoan merkitysta osana matkan elamyksellisyytta ei tulisi vdheksya. Nuutila mainitsee
maatilojen tarjoavan parhaat mahdolliset puitteet ruokaelamyksen synnylle, silla maaseudut

edustavat usein vahvaa alueellista ruokakulttuuria (Nuutila, 2007, s. 14).

Suomalaisen ruokakulttuurin kehittamisté ja kansainvélistamista varten on kehitetty erilaisia
ohjelmia ja hankkeita, joiden tarkoituksena on edistad suomalaisen ruoan tunnettuutta
maailmalla. Vuosina 2008-2010 toteutettiin Suomalaisen ruokakulttuurin edistdmisohjelma
(Sre), jonka tavoitteena oli muun muassa lisatd ruoan ja ruoantekijoiden arvostusta, edistaa
lahi- ja luomuruokaa, ohjata ravitsemuskayttaytymista, kehittaa laatua seké edistaa
kansainvélistymista (Suomalaisen ruokakulttuurin edistamisohjelma [Sre], 2011, s. 3).
Makupaloja Suomesta -aineisto kerattiin osana kansainvalistymisteemaa ja sen tarkoituksena
on esitella suomalaista ruokakulttuuria kansainvélisissa tapahtumissa. Aineisto on kaénnetty
suomen-, ruotsin- ja englannin kielelle ja se on vapaasti kaikkien kaytettavissa. (Rauha, 2010,
s. 12.) Vuonna 2012 Haaga-Helian ammattikorkeakoulu kéynnisti hankkeen, jonka
tarkoituksena oli analysoida 15 matkailualanyritysté ja hankkia samalla mallia ruoka- ja
matkailutuotteiden kehittamiseen. Projekti toteutettiin 1.3.2012 — 1.3.2013 valisend aikana ja
rahoittajana toimi Maa- ja metsatalousministerio sek& Haaga-Helian ammattikorkeakoulu.
Projektin tavoitteena oli tuottaa matkailu- ja elintarvikealantoimijoille hyvié kéytanteita ja
konkreettisia tydkaluja, joiden avulla ruokamatkailua voidaan kehittdd. Pa4améaarén oli saada
ruokatuote nékyvéksi osaksi matkailuelamystéd Suomessa. (Havas, 2012, s. 3.)

Suomalaisista viinitiloista ja niiden toiminnasta on aikaisemmin Kirjoitettu matkailualan

lehdissé. Elimakelaisen Mustilan viinitilaa esitellaan kevaan 2009 Maaseutu & Matkailu -



julkaisussa. Mustilan viinitilayrittdja Maria Tigerstedtin mukaan valtaosa tilalla vierailevista
matkailijoista on suomalaisia, keski-ian ylittaneita pariskuntia, bussiryhmia seka perheita.
Tama osoittaa Tigerstedtin mukaan sen, etté viinitiloista on kehittynyt monipuolisia
maaseutumatkailukohteita, jotka tarjoavat asiakkailleen erilaisia palveluja ja aktiviteetteja.
Ulkomaisille asiakkaille suomalaiset viinit nayttaytyvat eksoottisina ja omaleimaisina, silla
raaka-aineina kaytetaan puhtaita, suomalaisia hedelmi& ja marjoja. Suomalainen viinimatka
on késitteend tunnettu ja sitd halutaan kehittd4 edelleen. Vuonna 2009 jarjestettiin kampanja
yhteistydssa suomalaisten tilaviiniyrittajien kanssa, jossa tarkoituksena oli saada matkailija
vierailemaan viidella kampanjassa mukana olevalla eri tilalla kyseisen vuoden aikana.
(Lintukangas, 2009, s. 8-9.)

Alahovin viinitilayrittajien Risto ja Taina Hallmanin mukaan kotimaiset marja- ja
hedelmaviinit ovat tilan p&atuote, vaikka suurin tulonldhde saadaankin matkailusta. Kuopion
Vaajasalon saaressa sijaitseva Alahovi toimii padivamatkakohteena, eiké siell& ole tarjolla
majoitusta matkailijoille. Tilan tuotteiden maistelun ohella, matkailijan on mahdollista paasta
tutustumaan tuotteiden valmistukseen. Viinituvassa jarjestetadéan juhla-, koulutus- ja
kokouspalveluja. Vaikka suomalaisten viinitilojen tulevaisuus vaikuttaa varsin myonteiselta,
toimintaa rajoittaa edelleen tiukka alkoholilains&adanto. Erityisesti likoorid koskevaan lakiin
odotetaan tulevan muutosta. Risto Hallmanin mukaan tilalla tuotettua likoéria ei voida myyda

tilalla suoraan asiakkaille vaan myynti tapahtuu edelleen Alkon kautta. (Riepula, 2010, s. 25.)

Suomalaista viinimatkailua on tutkittu jonkin verran myods opinnadytetdissa. Hannele
Incrosnatu (2004) késittelee opinndytetydssddn ”Viinimatkailu ja viinitilat Suomessa —
casetutkimus Pohjois-Karjalan viinitiloilta ja vertailutiloilta” suomalaista viinimatkailua ja
sen ilmenemismuotoja. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittéa viinitilojen vetovoimaisuutta,
matkailijasegmenttejd, tiloilla vierailevien matkailijoiden matkustusmotiiveja seka erityisesti
Pohjois-Karjalan viinitilojen nykytilaa ja tulevaisuuden ndkymid maaseutumatkailukohteina.
Tutkimusta varten haastatteluja tehtiin yhdeksalla viinitilalla, joista seitseman sijaitsee
Pohjois-Karjalassa ja loput kaksi Paraisilla ja Kuopiossa. Tutkimuksessa Pohjois-Karjalan
viinitiloja verrataan Paraisilla ja Kuopiossa sijaitseviin viinitiloihin. Tamaén lisaksi
tutkimuksessa on hyddynnetty tutkimustuloksia Australiassa ja Uudessa-Seelannissa tehdyisté

viinitilatutkimuksista. (Incrosnatu, 2004.)
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Incrosnatu esittelee tutkimuksessa mukana olevien viinitilojen tarkeimmét ja toiseksi
tarkeimmat asiakasryhmat. Tutkimuksessa selviéa, ettd viinitilat, joiden tarkeimmat
asiakasryhméat muodostuvat yritys- ja ryhmaasiakkaista, menestyvat myos taloudellisesti
parhaiten. Oman toiminnan kannattavuuteen tulevaisuudessa uskottiin vahvimmin Paraisilla
ja Kuopiossa, kun taas Pohjois-Karjalassa viinitilan tulevaisuuteen suhtauduttiin
negatiivisemmin. Incrosnatu mainitsee yrittdjien olevan samaa mielta siing, ettd nykyinen
alkoholivero on liian korkea ja yrittdjien toimintaan puututaan liikaa. Yrittajat myos toivovat
voivansa myyda valmistamiaan vakevia juomia tilallaan. (Incrosnatu, 2004, 43-44.)
Verkostoituminen alueen eri toimialojen ja yritysten kanssa on Icrosnatun mielesta
valttaméatonta jo pelkastdan markkinoinnin tehostamiseksi. Han ehdottaa, etté Pohjois-
Karjalassa sijaitsevat viinitilat voisivat verkostoitua alueen eri yritysten kanssa ja osallistua
aktiivisesti erilaisiin tapahtumiin, esimerkiksi kyldjuhliin, ndakyvyyden lisdamiseksi.
(Incrosnatu, 2004, s. 45.)

Leea Niskasen ja Katja Salmen (2009) opinndytety6n ~Viinitupa-palvelukonseptin
kehittdminen” tarkoituksena on suunnitella Viinitupa-palvelukonsepti seka siihen liittyvat
palvelut Rovaniemell sijaitsevan lomakyl&n, Ounasvaaran Pirttien, ulkomaalaisille
asiakkaille. Palvelukonseptin kehittamista l&hestytaan asiakasléhtoisyyden ja
elamyksellisyyden nadkokulmista. Tyon teoreettisina kehyksind hyddynnetaan erityisesti
Komppulan ja Boxbergin (2002) asiakaslahtdisen matkailutuotteen mallia seka Pinen ja
Gilmoren (1999) elamystalouden mallia. Tyon empiirisessa osiossa esitellaan
palvelukonseptin kehittdmisprosessi, jossa lahdetaan liikkeelle palvelutuotteen ideoinnista,
maaritellaéan yrityksen tarkeimpien asiakasryhmien tarpeet, selvitetdan yrityksen kaytettavissa
olevat resurssit, lisdtddn matkailutuotteeseen elamyksellisyyden ja aitouden elementteja ja
lopuksi muodostetaan erilaisia palvelukonseptikokonaisuuksia. Niskanen ja Salmi jattavat
viinimatkailutuotteen tarkastelun palvelukonseptin tasolle, eivétka keskity tydssaan lainkaan

palveluprosessin ja palvelujarjestelman tutkimiseen. (Niskanen & Salmi, 2009.)

Eveliina Kaitala (2011) tutkii pro gradu -tutkielmassaan ”Suomen viinitilojen taloudellinen
merkitys: Tilalik66rin myynnin vapauttamisen vaikutus” suomalaisten viinitilojen vaikutusta
talouteen seka lik6orinmyynnin vapauttamisen mahdollisia vaikutuksia tdhan. Tutkimus
toteutettiin l&hettdmalla internet-kysely suomalaisille viinitiloille. Tutkimustuloksia
analysoidaan panos-tuotosanalyysin avulla. Tutkimustulokset on jaettu kuuteen eri alalukuun,
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joissa kasittelyn kohteina ovat viinitilojen k&vijamaarat, tuotteiden valmistus ja myynti,
viinitilojen liikevaihto, litkevaihdon jakautuminen ja valmistuskustannukset,
viinitilatoiminnan tuotantovaikutukset, tulovaikutukset ja tyollisyysvaikutukset, likorin

myynti viinitiloilla seka likoorin myynnin kokonaistaloudelliset vaikutukset. (Kaitala, 2011.)

Kaitalan mukaan kavijamaéarat vaihtelevat suuresti eri viinitilojen valilla. Yksi merkittava
tekija tassa voi olla viinitilan sijainnilla. Kaitala arvioi keskiméaaraiseksi viinitilojen
vierailijamaéaraksi 10 000 vierailijaa vuodessa. (Kaitala, 2011, s. 32-33.) Viinitilan
merkittdvin myyntiartikkeli on tilalla tuotettu viini, sill sita voidaan myydéa omassa
myymaéléssa. Vakevien juomien, kuten likéorin, kohdalla myynti tapahtuu Alkon kautta.
Taman vuoksi myds vakevista juomista saatavien tulojen osuus on pieni. (Kaitala, 2011, s.
34-36.) Kaitala arvioli, ettd likoorin myynnin vapauttamisella olisi kokonaistaloudellisia
vaikutuksia niin yksittéaiselle viinitilalle kuin sitd ymparoivélle maaseudulle. Likdorin
myynnin salliminen voisi houkutella viinitilalle liséd matkailijoita, jolloin my6s matkailusta
saatavan liikevaihdon osuus kasvaisi. Tama voisi puolestaan houkutella alueelle uusia
yrityksid, jolloin lakimuutoksella olisi lisdksi merkittava vaikutus alueen tyollisyyteen.
(Kaitala, 2011, s. 47-49.)

1.3 Tutkielman rakenne

Seuraavassa luvussa siirryn tarkastelemaan erilaisia lahestymistapoja, joista matkailutuotetta
on tarkasteltu. Luvussa kolme esittelen teoreettisen viitekehykseni, joka perustuu erityisesti
Raija Komppulan ja Matti Boxbergin (2002), alun perin Bo Edvardssonin ja Jan Olssonin
(1999) esittelemadn asiakaslahtdisen matkailutuotteen maaritelmaén. Teoreettisessa
viitekehyksessa olen liséksi hyodyntanyt muita Iahteitd teorian monipuolistamiseksi. Luvussa
nelja kasittelen metodologisia ratkaisuja, jotka ohjaavat tutkielmani kulkua. Tassa luvussa
esittelen liséksi lyhyesti tutkielmassani mukana olleet tutkimustapaukset. Luvut viisi, kuusi ja
seitsemén ovat varsinaisia tuloslukuja, joissa esittelen tutkimustulokseni. Namé luvut olen
jarjestanyt tutkielmani teoreettiseen viitekehykseen nojautuen kolmeen eri osa-alueeseen;
palvelukonseptiin, palveluprosessiin seké palvelujéarjestelmédan. Luvussa viisi tarkastelen,
millaisia asioita haastateltavat tuovat esiin asiakaslahtdisyydesté keskustellessamme tuotteen
palvelukonseptista. Tarkoituksenani on selvittdad, mika on se hy6ty tai arvo, jota palvelun

avulla halutaan asiakkaalle tarjota. Kuudennessa luvussa pohdin, miten asiakasléhtoisyys
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toteutuu tuotteen palveluprosessissa. Komppulan ja Boxbergin (2002, s. 22) tavoin ajattelen
palveluprosessin perustuvan niihin toimintojen ketjuun, joita tarvitaan asiakkaan odottaman
arvon toteutumiseksi. Viimeisessa eli seitsemannessa analyysiluvussani tarkastelen, millaisia
asioita haastateltavat tuovat esiin asiakaslahtoisyydesta puhuessamme tuotteen
palvelujarjestelmastd. Toisin sanoen tarkoituksenani on selvittad, millaisia sisaisia ja ulkoisia
resursseja tarvitaan, jotta asiakkaan odottama arvo voisi toteutua. Kahdeksannessa luvussa
kokoan tutkimustulokseni yhteen ja esitan johtopaatokseni niistd. Samassa luvussa pohdin
lisaksi jatkotutkimuksen mahdollisuutta.
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2. MATKAILUTUQOTE

Matkailutuotteen tarkasteluun on tarjolla monta erilaista l&hestymistapaa. Perinteisesta,
taloustieteellisestd ndkokulmasta tarkasteltuna matkailutuote ymmarretddn vaihdantana. Tdma
vaihdanta tapahtuu kohteessa ja sita rajaavat tietyt sosio-poliittiset, ymparistolliset,
teknologiset ja taloudelliset puitteet. Kohdesidonnainen nakdkulma perustuu
vaihdantakeskeiseen ajatteluun, silla siind matkailutuotteen ajatellaan olevan kytkoksissa
tiettyyn kohteeseen, jossa vaihdantaa tapahtuu palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla.
Uudemmat nadkokulmat ovat saaneet vaikutteita palvelujen markkinoinnista. Niissa
matkailutuote nahdaén pikemminkin suhteina, joissa markkinoilla toimivat eri tahot ovat
jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskenaan. Arvoa tuotetaan yhteistydssa ndissa
vuorovaikutusprosesseissa. (Cooper & Hall, 2008, s. 27.) Tallaista ajattelutapaa edustavat
erityisesti palveluntarjoajan ndkokulmasta tarkasteltavat matkailutuotteen mallit. Siind missa
kohdesidonnaisessa nakdkulmassa asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksen ajatellaan
perustuvan kertaluonteisuuteen, suhteita painottavassa nakdkulmassa korostetaan asiakkaan ja
palveluntarjoajan pitkdaikaista suhdetta. Téssé luvussa esittelen erilaisia ndkokulmia
matkailutuotteen tarkasteluun. Luvun alussa esittelen kohdesidonnaisen ndkokulman, mink&
jalkeen siirryn tarkastelemaan matkailutuotetta palveluntarjoajan nakdkulmasta. Luvun

lopussa tuon viela esille uudenlaisia lahestymistapoja matkailutuotteen tarkasteluun.

2.1 Matkailutuotteen kohdesidonnainen nakokulma

Komppulan ja Boxbergin (2002, s. 12) mukaan “’kohteella voidaan tarkoittaa esimerkiksi
kokonaista maata (Suomi), jotakin aluetta tietyssd maassa (Lappi), jotakin tiettya
paikkakuntaa tai matkailukeskusta (Saariselkd), jolla on riittavaa kriittista massaa
tyydyttdmaan matkailijoiden tarpeet”. Matkailija voi lisdksi olla sitoutunut tiettyyn yritykseen
kohteessa, jolloin tima nimenomainen yritys muodostuu matkailijan mielessa matkakohteeksi
(Komppula & Boxberg, 2002, s. 12). Voidaan todeta, ettd myos tutkimuksessani mukana
olevat viinitilat lukeutuvat kohteen maaritelméaéan. Matka johonkin kohteeseen muodostuu
matkailijan kannalta yhdeksi kokemukseksi, kokonaismatkailutuotteeksi. Tdma kokonaistuote
on palvelupaketti, joka perustuu johonkin toimintaan kohteessa, ja johon siséltyy niin
aineellisia kuin aineettomia elementtejd. (Middleton, 1989, Komppulan ja Boxbergin, 2002, s.

12 mukaan). Gilbert (1990, s. 21) vaittd4 matkailutuotteen olevan yhdistelma erilaisia
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tavaroita ja palveluja, jotka yhdessd muodostavat matkailijan kokonaiskokemuksen.
Matkailutuote voidaan esimerkiksi jakaa osiin matkan eri vaiheiden mukaan. Tall6in matkan
odotus ja suunnittelu, varaus, matkustaminen kohteeseen sek& lopuksi matkan arviointi
muodostavat matkailijan kokonaiskokemuksen. (Cooper & Hall, 2008, s. 27.) Matkakohteena
voi olla esimerkiksi yksittdinen viinitila, mutta asiakkaan kokonaismatkailutuote muodostuu
sen perusteella, millaisia kokemuksia han saa matkan aikana. Kokonaiskokemus ei siten
muodostu vain yksittaisen viinitilan toimintojen pohjalta vaan siihen vaikuttavat esimerkiksi

muista yrityksista saadut kokemukset.

Useat eri tutkijat ovat pyrkineet maarittelemaéan matkailutuotteen erityisluonnetta. Muun
muassa Murphyn (1985), Gunnin (1988), Wittin ja Moutinhon (1989) seka Smithin (1994)
mukaan matkailutuote voidaan ymmartad kysynnén- ja tarjonnan ulottuvuuksista
muodostuvana kokonaisuutena. Keskidssé ovat tietyt komponentit tai elementit, jotka
muodostavat kohteen tarjonnan. Vaikka komponentit vaihtelevat jonkin verran eri mallien
valilla, perusajatus matkailutuotteesta on sama. Matkailutuote ymmarretaan vaihdantana
palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla. Asiakas kuluttaa kohteessa olevia palveluja ja
vastavuoroisesti tuo kohteeseen lisé4 tuloja. Tdaméan vuoksi ndiden mallien voidaan katsoa
edustavan perinteisempad, vaihdantakeskeistd ndkokulmaa. Haahti ja Komppula (2006)
Kritisoivat naita malleja siita, ettd niissd huomioidaan ennemmin matkailutuotteen tekniset
osat kuin matkailijan kokemukset (Haahti & Komppula, 2006, Carcia-Rosellin & Haanpaan
& Kylésen & Markukselan, 2007, s. 448 mukaan). Smithin (1994) mallia on vaitetty
tuotantokeskeiseksi, silld siind keskitytaan liikaa tuloksiin ja prosesseihin, jolloin itse asiakas
jaa vahemmalle huomiolle (Lumsdon, 1997, s. 141; Komppula, 2001, Carcia-Rosellin,
Haanpaan, Kylasen & Markukselan, 2007, s. 448 mukaan). Smithin mallin esittelen

tarkemmin jéljempan4 tassa luvussa.

Murphy (1985) tarkastelee matkailutuotetta yhteisokeskeisesta nakokulmasta. Tassa mallissa
matkailu ndhdaén alueellisena resurssina, joka oikein suunniteltuna ja hallittuna hyddyttaa
koko yhteis6d. Kuten muissa perinteisissé matkailutuotteen malleissa, myds Murphyn
mallissa matkailutuotteen perustan muodostavat kohteessa olevat resurssit ja palvelut. Jotta
matkailutuotetta voitaisiin kutsua yhteisokeskeiseksi, matkailustrategiassa tulee ottaa
huomioon seuraavat kohteessa olevat komponentit; ympéristoon ja saavutettavuuteen liittyvat
seikat, sosiaaliset ja kulttuuriset seikat, liiketoiminnalliset ja taloudelliset seikat sek&
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johtamiseen liittyvat seikat. Jotta matkailua voitaisiin kehittdd myos tulevaisuudessa, yhteison
tulee tunnistaa ndihin komponentteihin siséltyvat ongelmakohdat seka etsia niihin mahdollisia
ratkaisumalleja. (Murphy, 1985, s. 36-38.)

Kohteen tavoitteena on tarjota matkailijoille laadukas matkailutuote. Jotta matkailijan
kokemukset olisivat mahdollisimman miellyttavia, kohteen suunnittelussa ja kehittdmisessa
tulee huomioida erityisesti ymparistoon ja saavutettavuuteen liittyvét seikat. Kohteen
vetovoimaisuutta heikentévia tekijoita ovat kantokyvyn ylittyminen, perusresurssien, kuten
vesivarastojen heikkeneminen sek& puutteellinen liikenneverkosto. Tiettyjen kohteiden
ruuhkautumista ja ympariston kulumista voidaan helpottaa hajauttamalla kysyntaa
tasaisemmin eri alueille (Murphy, 1985, s. 36-40.) Alueilla, joissa matkailua vasta kehitetaan,
saavutettavuutta voidaan tehostaa parantamalla paikallisia liikenneyhteyksia. Toisaalta
ruuhkaantuneilla alueilla joudutaan turvautumaan saavutettavuuden kontrollointiin ja

rajoittamiseen liikenteen hallitsemiseksi (Murphy, 1985, s. 71).

Toinen komponentti liittyy sosiaalisiin ja kulttuurisiin seikkoihin. Paikallisten ihmisten
tyytymattomyys matkailualaan heijastuu heidan vieraanvaraisuudessaan matkailijoita kohtaan
(Murphy, 1985, s. 120). Doxey (1975) véittaa paikallisten suhtautumisen matkailijoihin
olevan verrannollinen matkailun kehitysvaiheisiin kohteessa. Kehityksen alkuvaiheessa
matkailijat toivotetaan usein tervetulleiksi kohteeseen. Matkailun uskotaan hyddyttavéan koko
yhteisoa, silla se tuo alueelle liséé tuloja ja tyopaikkoja. Kehityksen edetessa matkailijoiden
maara kohteessa lisdantyy. Tassa vaiheessa myds vuorovaikutuksen laatu paikallisten ja
matkailijoiden valilla heikkenee ja muuttuu entista kaupallisemmaksi. Kehityksen ylittdesséa
kohteen kantokyvyn kielteisyys matkailijoita kohtaan kasvaa. Lopulta kielteisyys muuttuu
vihaksi ja matkailu ndhd&an syyna kohteen taloudellisiin ja sosiaalisiin ongelmiin. (Doxey,
1975, s. 195-198, Murphyn, 1985, s. 124-125 mukaan.) YKksi keino estaa kehitysta
etenemasta tdhan saakka, on rajoittaa matkailua kohteen kantokyvyn rajoissa (Murphy, 1985,
s. 134). Matkailun kehittdminen ja matkailijoiden lisddntyvé méadré voivat vaikuttaa samalla
tavoin my0s kohteen autenttisuuden ja omaleimaisuuden katoamiseen (Murphy, 1985, s. 128).
Sen sijaan, ettd matkailua kehitettaisiin vain matkailijoiden tarpeiden ehdoilla, kohteen tulisi
keskittya sailyttdméaan omaleimainen kulttuuriperintdnsa ja rakentaa matkailutuotetta sen

varaan.
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Matkailusta saatavat taloudelliset hyodyt liittyvat lisdéntyneisiin tuloihin ja tyollisyyteen.
Jotta kohde voisi saavuttaa ndma hyodyt, sekd yhteison etta siiné olevien yksittaisten
yrittajien on annettava oma panoksensa alan kehittdmiseksi. Matkailualaan panostaminen
nahdaan toisinaan riskialttiina. Tdma johtuu siitd, ettd matkailusta saatavien taloudellisten
voittojen arviointi on hankalaa, sillda matkailu on riippuvainen muista toimialoista. Toisaalta
my0ds matkailun kausiluonteinen kysynnén vaihtelu nahdaén taloudellisesti tehottomana alaa
ja paikallista tydvoimaa rasittavana tekijanéd. Matkailua kehitettdessé tulisi huomioida
matkailusta yhteisolle aiheutuvat kokonaiskustannukset seké pitkalla aikavalilla saatavat
hyodyt. Kausiluonteisuuden tasapainottamiseksi matkailua voidaan kehittdd myds sesongin
ulkopuoliselle ajalle, esimerkiksi kokous- ja konferenssimatkailun avulla. (Murphy, 1985, s.
77-90.) Matkailun suunnittelun ja johtamisen tulisi perustua paikalliseen kapasiteettiin ja
paatdksentekoon. Tama tarkoittaa sitd, ettd matkailun kehittdminen on hallittua ja perustuu
edelld mainittuihin komponentteihin. Ottaen huomioon esimerkiksi kohteen ymparistolliset
seikat, matkailua tulisi kehittdd kohteen kantokyvyn rajoissa. Sek& matkailua rahoittavat
osapuolet ettd paikalliset asukkaat pitaisi ottaa mukaan paatoksentekoon, jotta alaa voitaisiin

kehittdd mahdollisimman avoimeen suuntaan. (Murphy, 1985, s. 153.)

Gunn (1988) esittelee matkailutuotteen tarkasteluun matkailujarjestelman mallin. Tassa
mallissa kysynnén ja tarjonnan vélinen vuorovaikutus muodostavat matkailutuotteen perustan.
Tarjonta pitaa sisallaan kuljetuksen, nahtavyydet, palvelut seka informaation/promootion
(Gunn, 1972, s. 21, Gunnin, 1988, s. 69 mukaan). Kuljetuksella tarkoitetaan kaikkia niita
kulkuvélineitd, joita matkailijan on mahdollista k&yttdd matkustaessaan asuinpaikastaan
kohteeseen. Nahtavyydet ovat vetovoimatekijoitd, jotka houkuttelevat matkailijoita
kohteeseen. Gunn jakaa nahtavyydet julkisesti omistettuihin, kaupallisiin ja voittoa
tavoittelemattomiin organisaatioihin. Julkisesti omistettuja ovat esimerkiksi luonnon
nahtavyydet, kuten vesiputoukset. Kaupallisia ndhtavyyksia ovat puolestaan erilaiset huvi- ja
teemapuistot. Voittoa tavoittelemattomista organisaatioista Gunn mainitsee esimerkkina
ulkoilmamuseo Greenfield Villagen Michiganissa (Gunn, 1988, s. 71). Palveluilla tarkoitetaan
kaikkia niité palveluita, joita kohteella on tarjottavanaan. Naita ovat niin hotellit, ravintolat,
baarit, kahvilat kuin ostoskeskukset. Viimeinen komponentti Gunnin matkailujarjestelmén
mallissa on informaatio/promootio. T&ll4 viitataan kaikkiin niihin informaatioldhteisiin, joista
ihmiset kerdavét tietoa kohteeseen liittyen. Kaupallisten mainosten ja myynninedistdmisen
ohella tdhan lukeutuvat muun muassa matkailijan aiemmat kokemukset seké ystévien ja
ldheisten suositukset. Lopuksi tarvitaan vield kysyntdmarkkinat, joilla on halua ja kykyéa
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matkustaa. Matkailun suunnittelussa ja kehittelyssa erityistd huomiota tulisi kiinnittaa siihen,

etta matkailijoiden edut ja tavoitteet tulevat tyydytetyiksi. (Gunn, 1988, s. 70-81.)

Wittin ja Moutinhon (1989) mukaan kokonaismatkailutuote muodostuu viidestd,
padasiallisesta komponentista; kohteessa olevista nahtavyyksisté ja palveluista,
saavutettavuudesta, mielikuvista seka hinnasta. Kohteen ympaéristssé on tiettyja
vetovoimatekijoitd, jotka houkuttelevat matkailijoita kohteeseen. Namaé voivat olla luontoon,
rakennuksiin, kulttuuriin ja sosiaalisuuteen liittyvid ndhtavyyksia. Luonnon nahtavyyksiin
voivat kuulua tietyt maisemat, meri, rannat ja ilmasto. Rakennetut nahtévyydet voivat olla
niin historiallisesti merkittavia monumentteja, hiljattain rakennettuja lomakohteita,
tehdasalueita kuin teemapuistoja. Kulttuurisia ndhtavyyksia ovat puolestaan museot, teatterit,
historiasta ja kansanperinteisté kertovat esitykset, festivaalit sekd kulkueet. Sosiaalisilla
nahtavyyksilla viitataan mahdollisuuteen tavata paikallisia asukkaita, minkéa kautta voidaan
my06s paremmin ymmartad heidan elamantyylidén. Palvelut ovat kohteessa olevia elementteja,
jotka mahdollistavat kohteessa viipymisen seka nahtavyyksista nauttimisen ja niihin
osallistumisen. Namaé voivat olla majoituspalveluita, ravintoloita, kahviloita seké kuljetus- ja
ohjelmapalveluita. (Witt & Moutinho, 1989, s. 573-574.)

Saavutettavuudella tarkoitetaan sit4, onko kohteeseen matkustaminen helppoa vai vaikeaa.
Tahan vaikuttavat infrastruktuuri ja teknologia. Voidaan esimerkiksi olettaa, etta
henkildautolla matkustava matkailija on riippuvainen moottoriteiden kunnosta. Jos taas
kohteessa on vahan lentokenttid, matkailija voi joutua turvautumaan muihin
kuljetusvalineisiin. T&mé puolestaan vaikeuttaa ja hidastaa matkantekoa kohteessa. Toinen
saavutettavuuteen vaikuttava tekija on teknologia. Erilaiset teknologiset saavutukset, kuten
lentokoneen keksiminen, ovat helpottaneet ja nopeuttaneet matkantekoa kautta aikojen.
Mielikuvilla tarkoitetaan niité ideoita ja uskomuksia, joita ihmisilla on matkailutuotteesta.
Matkailijoilla on usein hyvin voimakkaita mielikuvia kohteesta, joiden perusteella he joko
paattavat matkustaa tai olla matkustamatta kohteeseen. Nama mielikuvat eivét valttdmatta
perustu matkailijoiden aiempiin kokemuksiin tai todelliseen tietoon, minka vuoksi kohteen
markkinoinnilla on ratkaiseva asema mielikuvien rakentamisessa, muuttamisessa ja
yllapitdmisessd. Kohteen markkinoinnilla luodaan liséksi tietyt odotukset, joita matkailijoilla
on heidéan saapuessaan kohteeseen. Hinta on koko matkan lopullinen summa, jonka matkailija
kuluttaa viipyessaan kohteessa. Tahan siséltyvat esimerkiksi majoittautuminen, kuljetus,
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syominen ja juominen seké erilaiset aktiviteetit, joihin matkailija osallistuu kohteessa. (Witt
& Moutinho, 1989, s. 574.)

Smith (1994) madrittelee yleisen matkailutuotteen koostuvan viidesta, toisilleen riippuvaisesta
elementistd. Matkailutuotteen ytimen muodostaa fyysinen paikka, joka voi tarkoittaa tiettya
lomakohdetta, nahtavyyttd kohteessa tai hotellia. Fyysiselld paikalla viitataan lisaksi
ympariston olosuhteisiin, kuten sd&hén, veden laatuun, ruuhkautumiseen tai infrastruktuurin
tilaan. Nama tekijat yhdessé vaikuttavat sithen, millaisia kokemuksia asiakas muodostaa
kohteesta. Palvelut ovat olennainen osa kohdetta, silla niiden avulla voidaan tyydyttaa
asiakkaiden tarpeita. (Smith, 1994, s. 588.) Palvelut voivat olla esimerkiksi kohteen majoitus-
ja ravitsemuspalveluja, kuljetuspalveluja tai ohjelmapalveluja. Yksittaisen yrityksen
nakokulmasta palvelut ovat yrityksen matkailijoille tuottamia palveluja, esimerkiksi

majoituspalveluja.

Vieraanvaraisuus on tapa, jolla palvelut tuotetaan asiakkaille. Palvelutyontekijoiden
ystavéllinen asenne ja aito kiinnostus asiakkaita kohtaan vaikuttavat asiakkaiden kokemaan
palvelun laatuun. Paikallisten ihmisten suhtautuminen matkailijoihin heijastuu erindisisséa
palvelutapahtumissa, joita kohteessa tuotetaan. (Smith, 1994, s. 588.) Vieraanvaraisuuden
voidaan ajatella tuovan palveluihin lisdarvoa, mikali ne toteutetaan osoittamalla avoimuutta ja
aitoa kiinnostusta matkailijaa kohtaan. Ystavéllinen palveluasenne ei yksindén riit4, vaan
matkakohteessa on liséksi oltava riittdva madaré vaihtoehtoja, joiden valilla matkailija voi
tehda valintoja. Tama liittyy valinnanvapauteen. (Smith, 1994, s. 589.) Matkakohteessa tulisi
esimerkiksi olla riittavé valikoima erilaisia ravintoloita, joiden vélilla matkailija voi tehda
vertailua ja paatya lopulta itsedan eniten miellyttdvaan vaihtoehtoon. Matkailijan
valinnanvapaus ei ole aina riippuvainen kohteen tarjoomasta, vaan sita rajoittavat muun
muassa matkailijan varallisuus, aiemmat kokemukset, tiedot seka luottamus matkatoimistoa ja
pakettimatkoja kohtaan. (Smith, 1994, s. 589.)

Viimeinen elementti Smithin yleisen matkailutuotteen mallissa on osallistuminen. T&ll&
viitataan asiakkaan osallistumiseen matkailutuotteen tuottamiseen. (Smith, 1994, s. 590.)
Palveluja ei voida tuottaa ja varastoida etukateen, vaan ne ovat tulosta palveluntarjoajan ja
asiakkaan vélisesta vuorovaikutuksesta. Matkailutuotteen tuotanto on monivaiheinen prosessi,

19



jossa yhdistyvat niin matkailu- kuin muidenkin toimialojen resurssit ja voimavarat.
Matkailuteollisuus tarvitsee kayttoonsé raaka-aineita, kuten rakennusmateriaalia, polttoainetta
ja maataloustuotteita. N&itd kutsutaan ensisijaisiksi panoksiksi. Ndm& panokset muunnetaan
erindisten prosessien kautta matkailualan palveluiksi ja tiloiksi, kuten hotelleiksi ja
ravintoloiksi. Nama vélilliset panokset toimivat edellytyksena palveluille, kuten
majoituspalveluille. Kokemukset puolestaan syntyvat matkailijoiden kuluttaessa palveluja.
Matkailutuote on kokonainen vasta asiakkaan kokemusten kautta, ja aineelliset panokset ja
palvelut luovat vain edellytykset ndille kokemuksille. (Smith, 1994, s. 591-592.)

Edella esitellyt mallit edustavat matkailutuotteen kohdesidonnaista ndkdkulmaa. Naille
malleille on ominaista, ettd niissd matkailutuotteen ajatellaan perustuvan vaihdantaan, joka
tapahtuu tietyssé kohteessa (Cooper & Hall, 2008, s. 26). Matkailutuote on kysynnan- ja
tarjonnan ulottuvuuksista muodostuva kokonaisuus, jossa kysyntapuolen muodostavat
markkinat, kun taas tarjontapuoli on yhdistelma erilaisia resursseja ja palveluja, joita
kohteella on tarjottavanaan. Tamén pohjalta ndiden mallien voidaan katsoa edustavan
perinteisempaa vaihdantakeskeista ajattelutapaa. Painopiste on tyypillisesti joko kysynnan tai
tarjonnan ulottuvuudessa. Lisaksi ndma mallit perustuvat usein vahvaan tuottaja-asiakas
vastakkainasetteluun, jossa tuottaja on subjekti ja asiakas objekti. (Carcia-Rosell ym., 2007, s.
448.) Edella esitellyissa malleissa painopiste on selkedasti tarjonnan ulottuvuudessa ja kohteen
vetovoimatekijoiden tarkastelussa. Vaikka ndma perinteiset mallit ovat saaneet rinnalleen
uudenlaisia ndkokulmia, niiden avulla voidaan ymmaértaa matkailupalvelujen tuotantoon ja
kulutukseen liittyvid avainelementteja (Carcia-Rosell ym., 2007, s. 448.) Xun (2010, s. 607)
mukaan Smithin (1994) kehittdméa malli on yksi ensimmaisté ja edelleen yksi niisté harvoista

malleista, joissa matkailutuote on hajotettu selviin ja perustavanlaatuisiin elementteihin.

2.2 Matkailutuote palveluntarjoajan nakékulmasta

Vaihdantakeskeisen ndkdkulman vastapainoksi, markkinoinnissa on 1970-luvulta lahtien
alettu korostaa vuorovaikutuksellisuuden merkitystd. Huomio alkoi talléin siirtya asiakkaista
kertaluontoisina kuluttajina pidempiaikaisiin asiakassuhteisiin. Suhteita asiakkaisiin haluttiin
yllapitaa niin, ettd asiakkaat saivat sellaista laatua ja arvoa, joihin he olivat tyytyvaisia.
Vaihdantakeskeisessé ndkdkulmassa arvon ajatellaan sisaltyvan tuotteeseen, kun taas
suhteisiin painottavassa ndkdkulmassa asiakas tuottaa arvoa seka itse etta osittain
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vuorovaikutuksessa yrityksen tai palveluntarjoajan kanssa. (Gronroos, 2009, s. 46-51.)
Mollerin ja Halisen (2000 s. 32) mukaan suhden&kokulman juuret ovat neljassa
markkinoinnin tutkimusperinteessa; palvelujen markkinoinnissa, yritysmarkkinoinnissa,
markkinointikanavissa seka tietokanta- ja suoramarkkinoinnissa. Uudemmat matkailutuotteen
mallit ovat saaneet vaikutteita etenkin palvelujen markkinoinnista (Cooper & Hall, 2008, s.
27).

Gronroosin (1987) laajennettu palvelutarjooman malli on toiminut perustana ainakin
Lumsdonin (1997) sek& Kotlerin, Bowenin ja Makensin (1999) kehittdmille matkailutuotteen
malleille. Grénroosin (1987) mukaan peruspalvelupaketin muodostavat ydinpalvelu,
lisapalvelut seka tukipalvelut. Ydinpalvelussa mééritelladn markkinoilla olon syy (Grdnroos,
1987, s. 82). Lentoyhtidissa ydinpalvelu on kuljettaa asiakkaita kohteesta toiseen. Hotellien
ydinpalvelu puolestaan liittyy asiakkaiden majoittamiseen. Lisdpalvelujen tarkoituksena on
helpottaa ydinpalvelun saavutettavuutta (Grénroos, 1987, s. 82). Lentoyhtifissé tarvitaan
esimerkiksi lahtoselvityspalveluja ja hotelleissa vastaanottopalveluja. Tukipalvelut tuovat
ydintuotteeseen lisdarvoa ja auttavat erottautumaan kilpailijoista (Gronroos, 1987, s. 83).
Lentoasemien oleskelutilat ja hotellien tarjoamat kokous- ja kongressipalvelut ovat

esimerkkeja téllaisista tukevista palveluista.

Peruspalvelupaketti sisaltad kuvauksen niisté palveluista, joita asiakas tulee saamaan. Siin&
maaritellaén palveluprosessin lopputulos eli palvelun tekninen laatu. Peruspalvelupaketti
muuttuu laajennetuksi palvelutarjoomaksi, kun otetaan lisdksi huomioon palvelun
toiminnallinen laatu eli asiakkaan palvelusprosessista saama kokemus. Toiminnalliseen
laatuun vaikuttavat palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa seké
asiakkaan osallistuminen. Palvelun saavutettavuuteen vaikuttavat muun muassa
henkilokunnan maara ja taidot, aukioloajat, aikataulut ja eri tehtavien suorittamiseen kéytetty
aika, palvelupisteiden sijainti, toimistojen ja muiden palvelupisteiden ulkon&ké ja sisustus,
tyokalut, koneet, asiakirjat seké prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden maaré ja

osaaminen. (Gronroos, 1987, s. 82-83.)

Asiakkaan ja palveluorganisaation valinen vuorovaikutus voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan; asiakkaan ja tyontekijoiden véliseen vuorovaikutukseen, vuorovaikutukseen
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erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien, esimerkiksi tarpeellisten automaattien, asiakirjojen
ja koneiden kanssa sek& vuorovaikutukseen jarjestelmien, esimerkiksi odotus-, laskutus-,
kuljetus-, korjaus- ja ajanvarausjarjestelmien kanssa. Asiakkaan osallistumisella tarkoitetaan
sitd, ettd asiakkaalla on vaikutusta saamaansa palveluun. Koska palvelu seké tuotetaan etté
kulutetaan samanaikaisesti, asiakkaan rooli palvelun "’kanssatuottajana” korostuu (Edvardsson
& Olsson, 1999, s. 399). Palveluajatus toimii ohjenuorana peruspalvelupakettia ja laajennettua
palvelutarjoomaa muodostettaessa. Sen avulla méaaritellaan, millaisista palveluista
peruspalvelupaketti muodostuu sekd miten palveluprosessin toiminnallista laatua hallitaan.
(Groénroos, 1987, s. 83-84.)

Lumsdonin (1997) esittelemasséd matkailutuotteen mallissa ytimen muodostaa
palveluntuottajan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus, jonka tarkoituksena on tuottaa hyotya
asiakkaalle. Sasserin ym. (1978) mukaan matkailussa asiakkaan kokema ydinhyoty ja
palvelun vuorovaikutuksellisuus ovat keskeisessa asemassa palvelutapahtumaa (Sasser, 1978,
Lumsdonin, 1997, s. 142—143 mukaan). Tuotteen sijaan Lumsdon kédyttd termid “tarjooma”
(offering), joka on yhdistelma erilaisia palveluja. Naiden palvelujen ensisijaisena
tarkoituksena on tuottaa aineettomia, aistillisia ja psykologisia hyotyja asiakkaalle, mutta ne
siséltavat myos aineellisia elementteja. (Lumsdon, 1997, s. 142—-143.) Asiakkaan saamat
aineettomat hyodyt voivat liittya esimerkiksi rentoutumiseen, pakoon arjesta tai uuden
oppimiseen. Aineellisia elementtejd ovat puolestaan ruoka, juoma seké palvelujen

tuottamiseen tarvittavat koneet, laitteet ja vélineet, esimerkiksi moottorikelkka.

Matkailuyrityksen palvelutarjooma muodostuu ydinpalvelutarjooman ohella fyysisista
puitteista, prosesseista ja henkildresursseista. Fyysiset puitteet pitavéat sisallddén muun muassa
yrityksen sisustuksen, henkilokunnan pukeutumisen, kalustuksen, varivalikoiman ja
kéytettavat materiaalit. Prosesseihin kuuluvat vastausjarjestelmat, vastaanotto, laskutus,
jonotus ja henkilokunnan menettelytavat. (Lumsdon, 1997, s. 142.) Komppulan (2002)
mukaan prosessit voidaan jakaa sek& asiakkaalle ndkyviin ettd asiakkaan ndkyméattomissa
tapahtuviin eli niin sanottuihin back-office prosesseihin (Komppula, 2002, s. 20). Asiakkaalle
nékyvat prosessit tapahtuvat vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla.
Tallaisia ovat esimerkiksi asiakkaan vastaanotto ja uloskirjautuminen hotellissa sekd ruoan
tarjoileminen asiakkaalle poytéan ravintolassa. Asiakkaalle nakymattdmat prosessit
tapahtuvat henkil6kunnan taustatoimintoina. Hotellihuoneiden siivous ja ruoan valmistaminen
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ravintolan keittiossa tapahtuvat useimmiten asiakkaan ndkymattomissa. Matkailuyrityksen
keskeisin resurssi on ammattitaitoinen henkilokunta (Komppula, 2002, s. 20). Palvelujen
toimivuuteen ja tata kautta asiakastyytyvéisyyteen voidaan vaikuttaa muun muassa

henkilokunnan riittavalla méarélla ja koulutuksella (Lumsdon, 1997, s. 142).

Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2010, s. 230) mukaan “’tuote on mité tahansa, mita voidaan
tarjota markkinoille huomion, hankinnan, kayton ja kulutuksen vuoksi, jotta voidaan
tyydyttaa tiettyd halua tai tarvetta. Se sisaltaa niin fyysisia tavaroita, palveluja, paikkoja,
organisaatioita kuin ideoita”. Tdma maaritelma soveltuu erityisesti yrityksen tarjoaman
tuotteen osille, jotka on valmiiksi méaritelty ja suunniteltu. Palvelu- ja matkailutuotteiden
osalta tata maaritelmaa on vaikeampi soveltaa, silld ndma tuotteet siséltavat
suunnittelemattomia komponentteja ja ovat luonteeltaan heterogeenisia. (Kotler, Bowen &
Makens, 2010, s. 230.) Lapin talvimatkailussa erilaiset ulkona tapahtuvat ohjelmapalvelut,
kuten moottorikelkkasafarit ovat erityisen alttiita sddolosuhteiden muutoksille ja lumen
puutteelle. Toisaalta asiakkaan ravintolassa saama palvelu voi muuttua epamiellyttavéksi,
mikali viereisessd pOydassé istuva asiakas hairikoi kaytoksellaan ravintolan muita asiakkaita.
Tama osoittaa sen, ettd palveluja tarjoavien yritysten on vaikeampi madaritell ja mitata
tuotteen laatua ja asiakastyytyvaisyytta kuin fyysisia tuotteita tarjoavien yritysten.

Kotlerin, Bowenin ja Makensin (2010, s. 231) mallissa matkailutuotetta tarkastellaan
kerroksisena rakenteena. Gronroosin (1987) laajennetun palvelutarjooman mallia mukaillen,
Kotler, Bowen ja Makens jakavat matkailutuotteen neljaan eri tasoon; ydintuotteeseen,
helpottaviin tuotteisiin, tukeviin tuotteisiin ja laajennettuun tuotteeseen. Ydintuote muodostuu
matkailijoiden tarpeista ja niista hyodyista, joita matkailija saa kuluttaessaan tuotetta. Jotta
asiakas voisi kuluttaa ydintuotetta, tarvitaan lisaksi helpottavia tuotteita, jotka lisdavét
ydintuotteen saavutettavuutta. Tukevat tuotteet eivét ole valttdmaton osa ydintuotetta, mutta
ne tuovat tuotteeseen jotain ylimaaraista ja voivat toimia kilpailuetuna. Ydintuote yhdessa
helpottavien ja tukevien tuotteiden kanssa muodostavat matkailutuotteen nékyvén osan.
Matkailutuotteen seuraavaan tasoon kuuluvat saavutettavuus, tunnelma, asiakkaan ja
palveluorganisaation vélinen vuorovaikutus, asiakkaan ja muiden asiakkaiden valinen
vuorovaikutus seké asiakkaan osallistuminen. Tuote muuttuu laajennetuksi
matkailutuotteeksi, kun edella mainitut elementit listddn tuotteen nakyvéaan osaan, (Kotler,
Bowen & Makens, 2010, s. 231-233.)
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Jotta tuotteella olisi arvoa asiakkaalle, sen tulee olla helposti saavutettavissa. Aukioloajat ja
tiedon puute ovat tekijoitd, jotka voivat rajoittaa tuotteen saavutettavuutta. (Kotler, Bowen &
Makens, 2010, s. 234.) Matkailuyrityksen tulee sovittaa aukioloaikansa asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti sekd varmistaa, etta asiakkaat ovat tietoisia yrityksen tarjoamista palveluista.
Tunnelma on tarkeé osa ymparistoa. Hotellin sisustus, varimaailma, tuoksut, jopa
henkilokunnan pukeutuminen ovat kaikki osa tunnelmaa, jota asiakkaille halutaan valittaa.
(Croce & Perri, 2010, s. 67.) Asiakkaat arvioivat tunnelmaa neljan pédaasiallisen aistinsa
avulla. Nakaoaistin avulla asiakkaat arvioivat ympariston varejd, kirkkautta, kokoa ja muotoja.
Kuulon avulla aistitaan ymparistosté tulevia &ania, kuten muiden asiakkaiden puhetta tai
taustamusiikkia. Ympariston hajuja, tuoksuja ja raikkautta arvioidaan puolestaan hajuaistin
avulla. Lopuksi tuntoaistimusten perusteella asiakkaat arvioivat muun muassa ympériston
lampotilaa. (Kotler, Bowens & Makens, 2010, s. 234.) Mielenkiintoista on huomata, etta
makuaistia ei huomioida lainkaan osana ympaériston tunnelmaa. On kuitenkin selvaa, etta

ruoka- ja viinimatkailussa juuri makuaisti on oleellinen osa yrityksest4 saatavaa vaikutelmaa.

Asiakkaan ja palveluorganisaation valisessa vuorovaikutuksessa voidaan erottaa kolme
vaihetta; liittyminen, kulutus ja irrottautuminen (Lehtinen, 1983, s. 83-84). Croce ja Perri
(2010, s. 68) madrittelevat ndma vaiheet asiakkaan saapumisena yritykseen, asiakkaan
viipymisena yrityksessa ja lopulta asiakkaan lahtemisena yrityksesta. Liittymisvaiheessa
asiakas tekee ensimmadisen tiedustelevan aloitteen yritykseen. Tassa vaiheessa yrityksen tulee
helpottaa asiakkaiden tiedonsaantia uudesta tuotteesta. (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s.
236.) Hyvén ensivaikutelman muodostaminen on térked osa asiakkaan kokonaisvaikutelmaa.
Lammin ja ystavallinen vastaanotto seka pieni yllatys, esimerkiksi kuohuviinipullo

hotellihuoneessa, antavat asiakkaalle hyvén ensivaikutelman palveluntarjoajasta.

Asiakkaan ollessa paikan paalld, han kuluttaa tuotetta ja arvioi samalla kulutusprosessin
toimivuutta (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 236). Hotellissa asiakas arvioi hotellihuoneen
fyysisia piirteitd, kuten sdngyn mukavuutta tai sisustusta. Tassa vaiheessa asiakas on
vuorovaikutuksessa myos yrityksen henkilokunnan ja muiden asiakkaiden kanssa (Kotler,
Bowen & Makens, 2010, s. 236). Nama vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaan
kokemuksiin tuotteesta ja sen laadusta. Irrottautumisvaiheessa asiakas on kaynyt lapi tuotteen
kulutusprosessin ja lahtee (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 237). T&ssé vaiheessa tarkead
on tapa, jolla asiakas hyvastellaan. Hotellissa asiakkaalle voidaan esimerkiksi hankkia

24



kuljetus lentokentélle ja auttaa hantd kantamaan laukkuja. Ravintolassa hovimestari voi auttaa
asiakasta pukemaan takin paalle. Asiakkaan huomioiminen on siten tarkea viel& siina
vaiheessa, kun kulutusvaihe on jo ohitettu ja asiakas on maksanut saamastaan palvelusta.
Tyytyvéisyyden varmistamiseksi asiakkaalle voidaan vield jalkikateen lahettaa kirje, jossa
Kiitetadn asiakkaan vierailusta, tiedotetaan tulevista tapahtumista ja toivotetaan tervetulleeksi

uudelleen.

Palveluntarjoajan tehtédvéana on hallita ja kontrolloida myos asiakkaiden valista
vuorovaikutusta (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 238). Toiset asiakkaat voivat
kaytokselladn ja toiminnallaan hairitd muiden asiakkaiden kokemuksia ja tata kautta vaikuttaa
negatiivisesti ndiden asiakkaiden kokonaiskokemuksiin tuotteesta. Ristiriitojen valttamiseksi
asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin markkinasegmenttien perusteella (Croce & Perri,
2010, s. 68). Jotkut matkanjarjestajat ovat esimerkiksi huomioineet kahdestaan matkustavien
pariskuntien tarpeet tarjoamalla ”lapsivapaita” hotelleja, jotka on suunnattu vain aikuisten
asiakkaiden kayttoon. Asiakkaat voidaan ryhmitellda myds kykyjen ja osaamisen perusteella
(Croce & Perri, 2010, s. 68). Viininmaistelussa vasta-aloittelijoille ja viineista paljon tietaville
asiantuntijoille voidaan jarjestdd omat ryhmansg, jotta pystytédan parhaiten vastaamaan kunkin

asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin.

Palveluorganisaatioissa asiakkaat ovat usein olennainen osa palvelun tuotantoprosessia.
Asiakkaiden mukaan ottaminen palvelun tuotantoon on lisaksi kannattavaa, silla sen avulla
voidaan lisata tuotantotehoa ja asiakastyytyvéisyytta ja samalla véhentda kustannuksia
asiakkaan suorittaessa osan palvelustaan itse. (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 238.)
Monet ravintolat tarjoavat asiakkailleen buffetpdydan, josta asiakkaat voivat valita
mieluisiaan ruokia ja juomia. Sen sijaan ettd ruoka tarjoiltaisiin asiakkaalle valmiina poytaan,
asiakas ottaa itselleen tarjoilijan roolin ja suorittaa siten osan palvelusta itsendisesti.
Useimmissa ohjelmapalveluissa, esimerkiksi ratsastuksessa, asiakkaan osallistuminen on
valttamaton osa palvelusprosessia. Asiakkaat ovat entista valveutuneempia ja
kiinnostuneempia kuluttajia ja haluavat tietd, miten esimerkiksi heille tarjoiltava ruoka ja
juoma tuotetaan. T4t4 tarvetta voidaan hyddyntéaa erityisesti maaseutumatkailussa ottamalla

asiakas mukaan maatilan askareisiin, jolloin asiakas paasee osalliseksi tuotantoprosessia.

25



Edella olen esitellyt matkailutuotetta palveluntarjoajan ndkékulmasta. Namé uudemmat mallit
ovat saaneet vaikutteita palvelujen markkinoinnista ja niissd matkailutuotetta tarkastellaan
pikemminkin jatkuvana suhteena asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilla kuin kertaluonteisena
kulutustapahtumana tietyssa kohteessa (Cooper & Hall, 2008, s. 27). Yhteistd néille malleille
on se, etta niissd tuotteen ytimen ajatellaan perustuvan tiettyyn hyotyyn tai arvoon, jota
yrityksen on markkinoilla tarkoitus tyydyttad. Ydintuote on yrityksen péaasiallinen
litketoiminnan linja, joka tuottaa suurimman osan toimeentuloista. Ydintuotteen kautta myos
maadritell&&n se ydinhyoty, jonka asiakas saa kuluttaessaan yrityksen palveluja. Matkailutuote
on kokonainen vasta kun ydintuotteeseen lisataan myos ne aineelliset ja aineettomat
elementit, jotka tuovat ydintuotteeseen lisdarvoa. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 13.) Naita
elementtejd on kuvattu esimerkiksi helpottavina ja tukevina tuotteina (ks. Kotler, Bowen &
Makens, 2010, s. 231). Vaikka suhteita painottava ndkokulma ei itsesséan ole uusi ilmid, sen
merkitys on tullut uudelleen ajankohtaiseksi. Tdma johtuu siitd, ettd vaihdantakeskeiseen
ajatteluun perustuva massamarkkinointi on muuttunut entista tehottomammaksi ja
kannattamattomammaksi. Markkinoiden kypsyessa yritysten on entisté tarkedmpéaéa sailyttaa
nykyiset asiakkaansa. Asiakkaat ovat entistd valveutuneempia ja valistuneempia seka tietoisia
niista vaihtoehdoista, joita markkinoilla on tarjolla. Tdmén vuoksi yritysten tulisi keskittya
hallitsemaan koko asiakassuhdetta ja kiinnittdd huomiota tavaroiden ja palvelujen laatuun ja
arvoon seka asiakaspalvelun laatuun. (Grénroos, 2009, s. 49-50.)

2.3 Uudenlaisia nakdkulmia matkailutuotteeseen

Matkailu tieteellisend tutkimusalana on kehittynyt merkittavasti viimeisten kahden
vuosikymmenen aikana. Matkailututkimusta pitk&an hallinnut liiketoiminnallinen
tieteenperinne, on saanut rinnalleen uudenlaisia nakemyksia. Erityisesti matkailun kriittinen ja
tulkinnallinen tutkimus ovat laajentaneet késitystimme tiedon luonteesta ja tuotannosta.
(Pritchard & Morgan, 2007, s. 11.) Huolimatta néisté uusista ndkokulmista,
matkailututkimusta ohjaa edelleen vahva kytkds positivistiseen ajatteluun (Pritchard &
Morgan, 2007, s. 18; Tribe, 2001, s. 444; Xiao & Smith, 2006, s. 503). Triben (2001) mukaan
tieteellis-positivistinen tutkimus perustuu maarélliseen tutkimukseen, jota puolestaan ohjaavat
erilaiset laskentaan perustuvat tilastolliset menetelmat (Tribe, 2001, s. 443). Positivistisessa
tutkimuksessa todellisuudesta nahdéén olevan vain yksi oikea totuus. Tutkijan tehtdvéna on
paljastaa tdma totuus yksisuuntaisessa tutkimusprosessissa, jossa tutkija ohjailee tutkittavaa

(Goodson & Phillimore, 2004, s. 33.) Tutkimusihanteena on pyrkié objektiiviseen ja
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arvovapaaseen tutkimukseen, jossa tutkijan vaikutus tutkimustuloksiin tulee minimoida, jopa
haivyttad kokonaan. (Tribe, 2001, s. 443-444).

Kriittinen ja tulkinnallinen tutkimus kyseenalaistavat ndma véitteet tarjoamalla vaihtoehtoisen
tavan tarkastella todellisuutta. Schwandtin (1998) mukaan sek& konstruktivismin etta
tulkinnallisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa sosiaalista todellisuutta siind mukana
olevien toimijoiden kautta. Tiedontuotanto ymmarretddn vuorovaikutteisena prosessina, jossa
seka tutkija etté tutkittava ovat mukana. (Schwandt, 1998, s. 221-222.) Siind missa tieteellis-
positivistisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii havainnollistamaan sosiaalista todellisuutta,
tulkinnallisessa tutkimuksessa tutkijan tavoitteena on ymmartaa sosiaalista todellisuutta ja
siind olevia merkityksia (Tribe, 2001, s. 445). Kriittisen tutkimuksen tarkoituksena on
kyseenalaistaa yhteiskunnassa vallitsevat valta-asetelmat ja tuoda kuuluviin véahemmistojen
aanet. Tutkija on tietoinen tutkimustaan ohjailevista ideologioista ja esioletuksista.
Objektiivisuuden sijaan kriittisessa tutkimuksessa kaytetadan termid subjektiivisuus.
(Kincheloe & McLaren, 1998, s. 264.) Télla tarkoitetaan sitd, ettd tutkija
kokemushistorioineen on térkea osa tutkimusprosessia, minka vuoksi tutkijan lasnaoloa ei

voida haivyttaa tutkimuksesta. (Ronkainen ym., 2011, s. 70.)

Matkailutuotteen madritelman ymmartamiseksi kasitteitd ja malleja on perinteisesti
hyddynnetty markkinoinnin ja johtamisen Kirjallisuudesta (Komppula, 2001, Garcia-Rosellin
ym., 2007, s. 447 mukaan). Tutkimuksen padpaino on tavallisesti ollut joko taloudellisissa
transaktioissa ja vaihdoissa ja/tai asiakastyytyvaisyydessa. Vaikka uudemmissa modernin
markkinoinnin ja johtamisen malleissa korostetaan yhd enemman asiakkaan roolia palvelun
kanssatuottajana, ne perustuvat kuitenkin edelleen vahvaan tuottaja-asiakas
vastakkainasetteluun, jossa palveluntuottaja on subjekti ja asiakas objekti (Garcia-Rosell ym.,
2007, s. 447-448). Tama osoittaa sen, ettd matkailutuotteen tarkastelua ohjaa edelleen
positivistinen tutkimus. Toisaalta matkailutuotteen ja tuotekehityksen Kriittinen tutkimus ovat

saaneet osakseen vahemméan huomiota (Garcia-Rosell ym., 2007, s. 446).

Garcia-Rosell ym. (2007) esittelevét vaihtoehtoisen tavan tarkastella matkailutuotetta. He
yhdistavét tuotekehityksen tutkimiseen markkinoinnin kulttuurisen ja matkailun kriittisen
tutkimuksen nédkokulmat (Garcia-Rosell ym., 2007, s. 446). Markkinat eli tdssa tapauksessa
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matkailualueet tulisi heiddn mukaansa ymmartaa sosiaalisina rakenteina, jossa markkina-
alueilla olevat eri toimijat ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendan rakentaen samalla
sosiaalista todellisuutta. Sen sijaan ettd markkinat nahtéisiin vain kahtiajakona tuottajiin ja
kuluttajiin, Garcia-Rosell ym. esittelevat laajennetun markkinanakoékulman. Tassa
nakokulmassa huomioidaan tuottajien ja kuluttajien ohella myds muut tarkeét sidosryhmat,
kuten paikalliset asukkaat, viranomaiset sekd intressiryhmat. (Garcia-Rosell ym., 2007, s.
452-454.) Markkinoijat, asiakkaat sekd muut markkinoilla olevat toimijat osallistuvat
kulttuurin tuotantoprosessiin, jossa arvoja ja merkityksia tuotetaan, yll&pidetaan,
neuvotellaan, vastustetaan sek& muutetaan jatkuvasti (Moisander & Valtonen, 2006, s. 7).
Matkailutuote (kuva 1) on kokonaisuus, jossa yhdistyvét niin paikallinen kulttuuri,
kulutuskulttuuri kuin tuotantokulttuuri. Namaé kulttuurit ovat jatkuvan muutoksen alla, silla

arvoja ja merkityksia tuotetaan ja muutetaan jatkuvasti toimijoiden valisessa

vuorovaikutuksessa. Lisaksi on huomioitava, ettd kulttuurien véliset rajat ovat hailyvat, silla

markkinoilla olevien toimijoiden roolit hdmértyvat ja sulautuvat yhteen. (Garcia-Rosell ym.,

2007, s. 453.)
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Kuva 1. Matkailutuotteiden yhteensitoutuneisuus
Lahde: Garcia-Rosell ym., 2007, s. 453.
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Garcia-Rosell ym. (2010) mukaan “vetoava tuote on merkityksellinen tarina, jonka
tuotekehittdja haluaa kertoa ja jonka kuluttaja haluaa kuulla ja johon he tahtovat osallistua.
Tarinalla tarkoitetaan tassa arvoja ja merkityksia, jotka yhdistavat matkailupalvelujen
tarjoajia, asiakkaita ja tuotteita”. Perinteisissd matkailutuotteen malleissa tuote nahddén usein
keinona tyydyttaa tiettyja tarpeita. Tuotteen ydin perustuu télldin niihin asiakkaiden tarpeisiin
ja odotuksiin, joita tuotteen on tarkoitus tyydyttéa (ks. Gronroos, 1987; Kotler, Bowen &
Makens, 2010). Garcia-Rosellin ym. mukaan tuote voidaan ymmartad myos keinona oivaltaa,
toteuttaa itseddn, liittya yhteisoon tai muuttua. Tuotteen merkityksellisyys perustuu siihen,
ettd se on tarked osa kokijansa elaméa ja edistaa hanen yhteenkuuluvuuden tunnettaan tietyssa
yhteisossa. Tuotteen ytimen muodostaa vetovoimainen tarina, joka tukee niin yrityksen, sen
tyontekijoiden ja asiakkaiden kuin paikallisten arvoja ja kokemusmaailmaa. Sen sijaan etta
tuote néhtaisiin vain yksittaisen yrityksen tai véljan verkoston paketoimana palveluna, tuote
on yhtendinen tarina, joka on osa Kiintead yhteistyéverkostoa ja/tai alueellista kontekstia.
(Garcia-Rosell ym., 2010) Tamaé osoittaa sen, etta tuottaja-kuluttaja vastakkainasettelusta on
siirrytty ajattelutapaan, jossa tuote nahdaén osana laajempaa kokonaisuutta. Tuote edustaa
yksittédisen yrityksen ohella sita alueellista kontekstia, jossa tuotetta tuotetaan ja kulutetaan.
Tuotekehityksessa tulisi yrityksen ja asiakkaiden lisdksi huomioida myds muut tarkeét

sidosryhmat.
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3. TUTKIELMAN TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkielmani teoreettisena viitekehyksené kéytdn Komppulan ja Boxbergin (2002)
asiakaslahtoisen matkailutuotteen mallia, silld se tarjoaa selkedn, mutta samalla kattavan
tavan tarkastella matkailutuotetta seké yrityksen ettd matkailukohteen nakdkulmasta.
Komppulan ja Boxbergin asiakaslahtdisen matkailutuotteen malli pohjautuu Edvardssonin ja
Olssonin (1999) palvelun kehittdmisen malliin, jossa palvelun kehittdmisprosessia
tarkastellaan erilaisista palvelun vélttamattomyyksistd muodostuvana kokonaisuutena
(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 401). Asiakaslahtdisen matkailutuotteen maaritelman
mukaan tuotteen tulisi tarjota lisdarvoa asiakkaalle jokaisessa tuotantoprosessin vaiheessa.
Tuote on asiakkaan subjektiivinen kokemus, mink& vuoksi matkailutuotetta ei varsinaisesti
voida tuottaa. Sen sijaan voidaan luoda tuotteen muodostumiseen tarvittavat edellytykset.
Néité edellytyksia voidaan tarkastella mallissa, joka koostuu kolmesta eri komponentista;
palvelukonseptista, palveluprosessista ja palvelujarjestelmastéd. (Komppula & Boxberg, 2002,
s. 21.) Seuraavaksi kerron tarkemmin, mitd ndma edella mainitut komponentit ovat ja mitd ne
pitavat sisallaén. Luvun lopussa kerron vield, miten Komppulan ja Boxbergin (2002) mallia

on hyoddynnetty aikaisemmin muissa tutkimuksissa.

3.1 Palvelukonsepti

Matkailutuotteen ytimen muodostaa palvelukonsepti. Edvardssonin ja Olssonin (1999)
mukaan talla viitataan siihen arvoon ja niihin hyétyihin, joita asiakas saa kuluttaessaan
palvelua. Palvelukonsepti sisaltda kuvauksen asiakkaan tarpeista seké niista keinoista, joiden
avulla néihin tarpeisiin pyritadn vastaamaan palvelun avulla. (Edvardsson & Olsson, 1999, s.
401.) Asiakaslahtoisen matkailutuotteen mallissa on hyddynnetty perinteisté palvelutuotteen
mallia, jossa tuotteen ydin perustuu siihen arvoon, jota asiakas odottaa kokevansa, seka niihin
edellytyksiin, joita tarvitaan tdman arvon toteutumiseksi. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 22.)
Palvelukonseptia voidaan siten verrata ydintuotteeseen, jolla tarkoitetaan sitd ydinhyotyé, jota
asiakkaalle halutaan tarjota palvelun keinoin (ks. Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 231).
Omassa tutkielmassani ajattelen palvelukonseptin Edvardssonin ja Olssonin (1999) tapaan
sisaltavan kuvauksen asiakkaan tarpeista seka niista keinoista, joiden avulla nditd tarpeita

pyritdén tyydyttamaan.
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Richard Normann (2000) méarittelee palvelukonseptin palvelupakettina, joka muodostuu seka
ydinpalvelusta ettd toissijaisista palveluista. Ydinpalvelu on selvasti muita hallitseva palvelu,
jonka varaan mygs yrityksen toiminta perustuu. Tasta esimerkkind voidaan mainita
lentoyhti6t, joiden ydinpalvelu liittyy asiakkaiden kuljettamiseen eri kohteiden valilla.
Toissijaiset palvelut helpottavat ydinpalvelun saavutettavuutta ja tuovat ydinpalveluun
lisdarvoa. Lentoyhtioissa néihin palveluihin kuuluvat esimerkiksi lahtoselvityspalvelut,
matkatavaroiden toimitus seka oleskelu-, informaatio- ja lennon aikaiset palvelut. Asiakkaan
kokemukset kokonaispalvelusta perustuvat palvelupakettiin ja sen sisaltamiin elementteihin
(ydin- ja toissijaiset palvelut) seké siihen, vastaavatko ndma elementit asiakkaan
laatuodotuksia. (Normann, 2000, s. 75-76.)

Matkailutuotteen lahtokohtana ja asiakkaan toivomana lopputuloksena on se arvo tai hyoty,
jonka asiakas odottaa saavansa palvelun kulutuksesta. Ta&mé arvo on kulloinkin yksil6llinen ja
perustuu asiakkaan subjektiivisiin kokemuksiin. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 21.) Useat
eri tutkijat ovat pyrkineet maaritteleméaén asiakasarvon kasitetta. Teoreettisessa
Kirjallisuudessa asiakasarvon kasitetta lahestytdan usein hinnoittelun, kuluttajakayttaytymisen
ja strategian ndkokulmista (de Chernatony, Harris & Dall’Olmo Riley, 2000, s. 40).
Hinnoitteluun perustuvassa Kirjallisuudessa asiakasarvo néhdaén erotuksena asiakkaan
tuotteesta saaman hyddyn ja siitd maksettavan hinnan valilla (ks. Kotler, Bowen & Makens,
2010, s. 13; Leszinski & Marn, 1997, s. 100). Zeithaml (1988) vaittaa koetun arvon
perustuvan asiakkaan kokonaisarvioon siitd, mitd saadaan ja mitd annetaan. Se, mité saadaan,
vaihtelee niin méarén, laadun kuin mukavuuden suhteen. Toisaalta se, mit4 annetaan, voi
liittya niin rahallisiin ja ajallisiin uhrauksiin kuin vaivannakoon. (Zeithaml, 1988, s. 14.)
Ratkaisevaa on lopulta se, millaista hyotya asiakas odottaa saavansa tuotteelta tai palvelulta

sek& millaisia uhrauksia han on valmis tekemé&én saavuttaakseen tdman hyodyn.

Kuluttajakéayttaytymisté tutkivassa kirjallisuudessa arvo méaaritellddn suhteessa asiakkaan
tarpeisiin sekd sithen, miké on toivottavaa (de Chernatony, Harris & Dall’Olmo Riley, 2000,
s. 40). Woodruffin (1997) mukaan asiakasarvo perustuu odotettuun ja koettuun arvoon.
Asiakkaat arvioivat tuotteen ominaisuuksia ja suoriutumista seké kéytosta aiheutuvia
seurauksia suhteessa opittuihin mielipiteisiinsd ja mieltymyksiinsé. Tuotteen kulutuksen
lopputuloksena asiakkaat odottavat saavuttavansa tiettyja tarkeina pitami&én tavoitteita tai
paamadria. (Woodruff, 1997, s. 142.) Milton Rokeach (1973) madrittelee arvon jakautuvan
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kahteen eri tasoon; loppu- ja valinearvoon. Loppuarvolla tarkoitetaan olemassaolon
toivottavaa lopputilaa. Henkil6kohtaisella tasolla tdmaé tarkoittaisi esimerkiksi onnellisuutta,
turvallisuutta tai mahdollisuutta toteuttaa itsedén, kun taas sosiaalisella tasolla esimerkiksi
ihmisten vélisté tasa-arvoa ja maailmanrauhaa. Vélineelliselld arvolla viitataan niihin
menettely- tai kayttdytymistapoihin, joiden avulla voidaan saavuttaa loppuarvo. Naita ovat
moraaliset arvot seka patevyyteen liittyvét arvot. Moraaliset arvot liittyvat yksilon
kayttaytymistapoihin suhteessa muihin ihmisiin, kuten rehellisyyteen ja vastuullisuuteen.
Patevyyteen liittyvat arvot ovat yksilon siséisid arvoja, joiden avulla voidaan saavuttaa
henkilokohtaisia tavoitteita. Naitd ovat esimerkiksi johdonmukaisuus, alykkyys ja
mielikuvituksellisuus. (Rokeach, 1973, s. 7-8.)

Peterin ja Olsonin (1993, s. 96) mukaan arvot edustavat elaméssa tarkeina pidettyja tarpeita
tai p4ddmaarid, joita kuluttajat haluavat saavuttaa. Tarpeet voidaan jakaa ensi- ja toissijaisiin
tarpeisiin. Ensisijaiset tarpeet ovat luontaisia tarpeitamme, joita tarvitaan elaman
yllapitamiseksi. Tallaisia ovat esimerkiksi ruoka, juoma, lepo ja suoja. Toissijaiset tarpeet
ovat opittuja tarpeita, jotka muodostuvat osana sité kulttuuria ja ymparisto4, jossa elamme.
Téllaisia tarpeita ovat itsetunto, kunnia, kiintymys, valta ja oppiminen. (Schiffman, Kanuk &
Hansen, 2012, s. 99.) Matkailututkimuksen Kirjallisuudessa asiakkaan tarpeet jaetaan ensi- ja
toissijaisiin matkustusmotiiveihin. Ensisijaisilla motiiveilla tarkoitetaan sita syyta, miksi
matkalle ylipaansa lahdetdén. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 22.) Tama voi liittya
esimerkiksi matkailijan eskapistisiin tarpeisiin eli tarpeeseen paeta arkea. Toissijaiset
matkustusmotiivit madrittelevat, miten ja minne matkustetaan (Komppula & Boxberg, 2002,
s. 22). Asiakas saattaa esimerkiksi haluta aurinkorannalle, jolloin kohteen valintaa rajaa
mahdollisuus rentoutua aurinkorannalla. Perheensa kanssa matkustava asiakas joutuu
huomioimaan myds muiden perheen j&sentensé tarpeet ja odotukset. Pienten lasten kanssa
matkustavat vanhemmat suosivat usein helppoa ja nopeaa tapaa matkustaa kun taas
kahdestaan matkustavat pariskunnat saattavat nauttia enemman itse matkan tekemisesta ja

valitsevat talloin hitaamman tavan matkustaa.

Swarbrooken ja Hornerin (2007) mukaan matkailussa voidaan erottaa erilaisia motivoivia
tekijoitd, jotka vaikuttavat matkailijoiden ostopaatoksiin. Nama tekijét voidaan jakaa
fyysisiin, emotionaalisiin, henkilokohtaisiin, kulttuurisiin seka henkilokohtaiseen
kehittymiseen ja statukseen liittyviin motiiveihin. Fyysiset motiivit pitavat sisallaén
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esimerkiksi rentoutumista, auringonottoa, liilkkumista ja terveyden yll&pitoa seké seksia.
Emotionaaliset motiivit voivat liittyd nostalgiaan, romantiikkaan, seikkailuun, eskapismiin,
fantasiaan tai hengelliseen tyydytykseen. Henkilokohtaisia motiiveja ovat esimerkiksi
ystavien ja sukulaisten luona vierailu sek& mahdollisuus tutustua uusiin ihmisiin. Kulttuurisia
motiiveja ovat puolestaan nahtavyyksien katselu ja uusiin kulttuureihin tutustuminen.
Henkilokohtaiseen kehittymiseen liittyvat motiivit voivat tarkoittaa oman tietdmyksen
lisddmist4 tai uuden taidon oppimista. Lopuksi statukseen liittyviin motiiveihin kuuluvat
esimerkiksi eksklusiivisuuden ja muodikkuuden tavoittelu seké hulppeat ostosmahdollisuudet.
(Swarbrooke & Horner, 2007, s. 53-54.)

Strategiapainotteisessa kirjallisuudessa asiakasarvo perustuu yrityksen strategisiin valintoihin.
Porter (2004) esittelee kolme yleista strategiaa, joiden avulla yritys voi suoriutua
kilpailijoitaan paremmin. Ndma strategiat ovat hintajohtajuus, erikoistuminen ja
keskittyminen. Hintajohtajuudella kilpailevan yrityksen asiakasarvo perustuu tuotteiden tai
palvelujen mataliin hintoihin. Toinen keino on tarjota asiakkaille tuote tai palvelu, joka on
jollain tapaa ainutlaatuinen. Yrityksen strategia on talloin erikoistuminen. Erikoistumiskeinoja
voivat olla esimerkiksi designiin tai tuotemerkin imagoon, teknologiaan, ominaisuuksiin,
asiakaspalveluun tai jakeluverkostoon panostaminen, mutta yritys voi myos omaksua useita
eri keinoja. Viimeinen strategia on tiettyyn asiakasryhmaéan, tuotelinjan osaan tai
maantieteelliseen markkina-alueeseen keskittyminen. Yrityksen strategia perustuu talldin
siihen, ettd se pystyy vastamaan tietyn kohderyhman tarpeisiin paremmin ja tata kautta
palvelemaan asiakkaitaan tehokkaammin kuin kilpailijansa. (Porter, 2004, s. 35-39.)
Naumannin (1995) mukaan asiakasarvo on kokonaisuus, jonka vaikuttavia tekijoita ovat
tuotteen laatu, palvelun laatu seké arvoon perustuvat hinnat. Jotta asiakasarvo voisi toteutua,
yrityksen tulee joko tyydyttéa tai ylittad asiakkaan odotukset kaikilla nailla edella mainituilla
osa-alueilla. Tdma tarkoittaa sitd, etta seka tuotteen laadun, palvelun laadun ettd arvoon
perustuvien hintojen tulee olla tasapainossa kesken&an. Mikali yrityksen tuotteet tai palvelut
ovat keskimaaraista kalliimpia, myos tuotteiden ja palveluiden laadun tulee olla
keskiméaraista korkeatasoisempaa asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi. Vastaavasti
asiakkaan ostaessa tuotteen tai palvelun alhaisella hinnalla, han tietdd saavansa perustuotteen
tai -palvelun ilman lisdvarusteita tai -palveluja. (Naumann, 1995, s. 16-18.) Tassa
tutkielmassa tarkastelen asiakasarvoa erityisesti kuluttajakéyttaytymisen nakdkulmasta.
Padpaino on talldin niissd asiakkaan tarpeissa, joita palvelun keinoin halutaan tyydyttaa.

Tarkemmin sanottuna tutkielmani avaa yrittajien nakemysté asiakkaidensa tarpeista ja siita
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arvosta, jota heille halutaan tarjota. Tasta johtuen sivuan asiakasarvon méaaritelméa myos

strategian nakokulmasta.

3.2 Palveluprosessi

Palveluprosessissa méaaritelladn varsinainen matkailutuote. Asiakkaille timé nékyy esitteissé
ja tarjouksissa, joissa kuvataan tuotteen asiakkaille nakyvat osat, esimerkiksi ohjelmapalvelun
kuvaus. (Komppula & Boxberg, 2002, 22.) Yritystasolla tdma tarkoittaa kuvausta niista
toiminnoista, joiden avulla luodaan edellytykset palvelukonseptin toteutumiselle. Palvelun
laadun varmistamiseksi yrityksen tulee tehdé tarkka kuvaus niista prosesseista ja toiminnoista,
jotka asiakas kay lapi palvelun eri vaiheissa. (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 405-406.) Néité4
toimintoja ja prosesseja voidaan kuvata palvelujen tuotanto- ja kulutuskaaviossa. Asiakkaan
saapuminen paikalle, viipyminen paikan péélla ja lopulta lahto vaatii yritykselta ja sen
henkil6kunnalta erilaisia toimintoja. Ndmé toiminnot tapahtuvat sekd vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa ettd asiakkaan ndkyméttomissa. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 22.)
Ravintolassa tarjoilija ottaa vastaan asiakkaan tilauksen ja tarjoilee ruoan hanelle poytaan.
Tama osa palvelusta on nakyvissa asiakkaalle ja tapahtuu vuorovaikutuksessa
palveluhenkiloston kanssa. Ruoan valmistus puolestaan tapahtuu usein henkilékunnan

taustatoimintona ja on siten asiakkaan nakymattomissa.

Asiakas kokee palvelun hyvin henkil6kohtaisesti, mink& vuoksi palvelun laadun
madritteleminen ja seuraaminen on hyvin vaikeaa (Komppula & Boxberg, 2002, s. 11).
Asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamiseen liittyy aina totuuden hetkid”, jossa
palveluntarjoajan taidot, motivaatio ja tyokalut kohtaavat asiakkaan odotukset ja
kayttaytymisen. Nama tekijat yhdessa muodostavat palvelun tuotantoprosessin. (Kotler &
Bowen & Makens, 2010, s. 268.) Asiakkaan ja palveluntarjoajan valiseen vuorovaikutukseen
tulisi Kiinnittaa erityista huomiota sen vuoksi, ettd naissé tilanteissa asiakkaat arvioivat
palvelun laatua. Normann (2000) esitt&4 palvelun laadun parantamiseksi useita toimenpiteita.
Ensimmainen keino on osoittaa asiakkaalle empatiaa. T&ma perustuu ajatukseen siitd, etta
tyontekija kykenee eldytymaan asiakkaan tarpeisiin ja mukauttaa toimintaansa tdmén
mukaisesti. Toinen keino on hyddyntaa erilaisia apuvalineitd luomaan ja tehostamaan
vuorovaikutusta. Lennon alussa asiakkaille saatetaan esimerkiksi jakaa sanomalehtid. Tama
pieni mutta tarkeé ele on hyvé tapa luoda kontaktia asiakkaan ja henkilokunnan vélille.
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Kolmas keino on lisata palautteenantomahdollisuuksia niille, jotka voivat vaikuttaa palvelun
laatuun. (Normann, 2000, s. 201-202.) Erityisesti tyontekijoilla ja asiakkailla voi olla
arvokasta tietoa palvelun laatuun ja kehittamiseen liittyen. Taman vuoksi olisi tarkeda
varmistaa, ettd vuorovaikutus organisaation eri jasenten ja asiakkaiden valilla olisi

mahdollisimman sujuvaa ja esteetonta.

Neljés keino liittyy asiakkaan hallintaan. Téall& viitataan mahdollisuuteen vaikuttaa asiakkaan
odotuksiin ja mielialaan ennen palveluntuotantoprosessia. (Normann, 2000, s. 203.) Voidaan
esimerkiksi olettaa, ettd hyvalla tuulella oleva asiakas on vastaanottavaisempi
palveluntarjoajaa kohtaan ja taté kautta kokee palvelun eri tavalla kuin huonolla tuulella oleva
asiakas. Hymy on yksi hyva tapa osoittaa kiinnostusta ja valittdmista asiakasta kohtaan.
Samalla asiakkaalle luodaan positiivista mielikuvaa palvelusta ja palveluntarjoajasta.
Asiakashallinnan liséksi yritysten tulisi mukauttaa toimintaansa tuotantokeskeisesté
asiakaskeskeisemmaksi. Se, ohjaako yrityksen ajattelutapaa enemmaén tuotanto- tai
asiakaskeskeisyys, nakyy selvésti siind kielessa, jota yritykset kayttavat viestinnassaan. Tasta
esimerkkind voidaan mainita lentokentét, joissa ilmoitetaan ainoastaan lentojen lahto- ja
saapumisaikataulut. Sen sijaan asiakkaalle ei kerrota, kuinka kauan hanen tulisi varata aikaa
l&hto- tai saapumisselvityksiin tai mihin aikaa hanen olisi hyva l&dhted kotoaan lentokentalle.

Tama on selva esimerkki tuotantokeskeisesta ajattelutavasta. (Normann, 2000, s. 203-204.)

Lopuksi yrityksen ilmapiirin tulisi olla yhdenmukainen niin siséisesti kuin ulkoisesti.
Yrityksen ylimmaén tason tapa suhtautua tyontekijoihinsa heijastuu usein
kontaktihenkilokunnan ja asiakkaiden valisissé vuorovaikutustilanteissa. (Normann, 2000, s.
204-205.) Tyontekijat, jotka kokevat tyopaikan ilmapiirin tulehtuneeksi, joutuvat
epamiellyttaviin tilanteisiin joutuessaan teeskentelemaan asiakkailleen jotain muuta.
Tyontekijoiden tyytyméattdmyytta on lisaksi hankala peitelld, mik& puolestaan vaikuttaa
asiakkaiden kokeman palvelun laatuun ja tat4 kautta lisdé asiakastyytymattomyyttd. Palvelun
laadun parantamiseksi toimenpiteita ei tulisi kohdistaa vain kontaktihenkilékunnan tasolle

vaan myos tyonohjaaja- ja keskijohtotasolle. (Normann, 2000, s. 205.)

Lengnick-Hallin (1996) mukaan asiakaslahtoisyytta ei tulisi tarkastella vain asiakkaan
tarpeiden tyydyttamisend vaan pikemminkin keinona valtuuttaa asiakkaita ja ottaa heita
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mukaan palvelun tuotantoprosessiin (Lengnick-Hall, 1996, s. 816). Bettencourt (1997) véittaa
asiakkailla olevan tarked rooli palvelun laadun kehittdmisessa ja tuottamisessa. Hanen
mukaansa asiakkaat omaksuvat tiettyjd vapaaehtoisia kayttaytymismalleja, jotka edesauttavat
yrityksen tuottaman palvelun laatua. Ensimmainen kayttaytymismalli liittyy asiakkaiden
uskollisuuteen. Uskolliset asiakkaat toimivat yrityksen suosittelijoina, silla he levittavéat
myo0nteista suusanallista viestia yrityksesta. Seuraava kayttaytymismalli liittyy yhteistyohon
(Bettencourt, 1997, s. 384-386). Monille palveluja tuottaville yrityksille asiakkaat ovat
tarkein ihmisresurssi, joita ilman palvelua ei voida tuottaa. Asiakkaalla on usein selvét
odotukset liittyen siihen, miten hénen tulisi palvelutapaamisessa toimia ja kayttaytya (Kelley,
Donnelly & Skinner, 1990, s. 317). L&&karin vastaanotolla asiakas tiedostaa esimerkiksi sen,
etta hanen tulee olla yhteistyokykyinen ja kertoa l&&kérille avoimesti vaivoistaan, jotta
mahdollinen diagnoosi voidaan tehda. Tallaiset kayttaytymismallit edesauttavat
vuorovaikutusta palvelutyontekijan ja asiakkaan valilla ja vaikuttavat tata kautta palvelun
laatuun. Viimeinen kayttaytymismalli liittyy asiakkaan osallistumiseen yrityksen toiminnan
kehittdmisessad. Asiakkaat ovat yrityksille tarkeité tiedonl&hteitd, silla heilld on usein
ensisijaista tietoa palvelun laatuun ja kehittdmiseen liittyen. (Bettencourt, 1997, s. 386.)
Asiakaspalautteiden pohjalta yritykset voivat kehittéa taysin uusia tuotteita tai palveluja seka
parantaa olemassa olevia (Plymire, 1991, s. 62). Tall6in asiakkaan rooli on toimia yrityksen
neuvonantajana. (Bettencourt, 1997, s. 386.)

lan Alam ja Chad Perry (2002) esittelevat asiakaslahtdisen uuden palvelun kehittdmismallin,
jossa asiakkaan rooli palvelun kanssatuottajana korostuu. Heiddn mukaansa asiakkaan
panoksia ja osallistumista tulisi hyddyntad uuden palvelun kehittdmisprosessin jokaisessa
vaiheessa. ldean kehittdmisvaiheessa asiakkailta voidaan esimerkiksi tiedustella, millaisena he
kokevat nykyisen palvelun sek& millaisia toiveita heilla on palvelun kehittdmisen suhteen.
Palvelun ja prosessien suunnitteluvaiheessa asiakkaita voidaan pyytaa osallistumaan palvelun
tuotanto- ja kulutuskaavioiden suunnitteluun, jolloin myds mahdolliset palvelun virhekohdat
voidaan tunnistaa ja niille voidaan esittdd mahdollisia parannusehdotuksia. Palvelun testaus-
ja kokeiluvaiheessa asiakkaat voivat osallistua jaljiteltyyn palveluntuotantoprosessiin, jolloin
palveluun voidaan viel& ehdottaa viimeiset parannusmahdollisuudet ennen
kaupallistamisvaihetta. (Alam & Perry, 2002, s. 526-527.) Tdma osoittaa sen, ettd asiakkaan
rooli ei rajoitu vain osaksi yrityksen markkinasegmenttia, silla asiakas osallistuu myas

aktiivisesti palvelun tuotantoprosessiin. (Normann, 2000, s. 115). Palvelun luonteesta johtuen
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asiakas ja palveluntarjoaja ovat riippuvaisia toisistaan, jolloin myos palvelu on lopputulosta

asiakkaan ja palveluntarjoajan valisestd vuorovaikutuksesta.

3.3 Palvelujéarjestelma

Palvelujarjestelma pitaa sisalladn kaikki ne resurssit, joita tarvitaan palveluprosessissa
palvelukonseptin toteutumiseksi. Naihin resursseihin kuuluvat yrityksen henkilokunta,
asiakkaat, fyysinen/tekninen ympéristd seka naiden resurssien organisointi ja kontrolli. llman
ammattitaitoista henkilokuntaa palvelujen tuottaminen olisi mahdotonta, silla palvelut
muuttuvat todellisiksi vain asiakkaan ja henkilokunnan valisessé vuorovaikutuksessa.
Henkilokunnan ja asiakkaiden lisaksi yritys tarvitsee toimiakseen fyysiset toimitilat sek&
tarvittavan valineiston. Tata kutsutaan myos fyysiseksi/tekniseksi ymparistoksi. Resurssien
organisoinnilla ja kontrollilla puolestaan viitataan esimerkiksi siihen, etta jokainen yrityksessa
toimiva henkil® tietdd omat toimi- ja vastuualueensa. Toisaalta resurssien organisoinnilla ja
kontrollilla varmistetaan, ettd vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaiden sek& muiden osapuolten
valilla on sujuvaa. Miten esimerkiksi asiakaspalautteet késitellaén ja miten mahdolliset
asiakastyytymattomyydet pyritddn hoitamaan? (Edvardsson & Olsson, 1999, 402-405.)
Kaikki ndma palvelun tuottamiseen tarvittavat vélttaméattomat edellytykset, palvelukonsepti,
palveluprosessi ja palvelujérjestelmé, muodostavat yhdessa mahdollisuudet asiakasléhtdiselle

matkailutuotteelle, jota voidaan havainnollistaa kuvan 3 avulla.
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Sisdiset resurssit:

Asiakkaalle: Palvelun Ulkoiset resurssit:

-hﬁ_nkilésté -palvelun tuottajalle: -paikka :
-ohjaus nakyvat -moduulit \ -Yhteistyokumppanit
osat -tuotanto / |-Valineet, jne

-asiakkaan tarpeisiin
perustuva idea siitg,
millaista arvoa tavoitellaan

kulutus-
kaaviot

-asiakkaan saama arvo

Toiminta
-ajatus

Vieraanvaraisuus

Kuva 2. Asiakaslahtdisen matkailutuotteen valttamattomat edellytykset.
Lahde: Komppula & Boxberg, 2002, s. 24.

Ammattitaitoinen ja sitoutunut henkilokunta lukeutuu asiakkaiden ohella yrityksen
avainresursseihin. Henkilokunta on osa palvelua, misté johtuen palvelua ei voitaisi edes
tarjota ilman palveluntuotantoprosessiin osallistuvia tydntekijoita. (Edvardsson & Olsson,
1999, s. 403.) Cranen ja Clarken (1988, s. 58) mukaan asiakkaat arvioivat palvelun laatua
henkilokunnan kayttaytymisen, erityisesti heidan patevyyteensa ja kohteliaisuuteensa
perusteella. Jotta asiakkaat saisivat palvelulta juuri oikeanlaista laatua, henkilokunnan
taitoihin, motivointiin ja sitoutumiseen tulisi kiinnittaa erityistd huomiota. Tama edellyttaa
yritykseltd sellaisten tekniikoiden, jarjestelmien, rutiinien ja muiden resurssien omaksumista,
jotka tukevat pikemminkin ihmiskeskeista kuin prosessikeskeisté ajattelutapaa. Huomion
kohteena ovat téll6in niin asiakkaiden kuin tyontekijoidenkin tarpeet, vaatimukset ja toiveet.
(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 403.) Kinsey (2009) esittelee innovatiivisen henkiléston
hallintastrategian, jossa tyontekijoiden motivaatiota ja sitoutumista pyritaan yllapitamaan
tasapainottamalla tyon ja vapaa-ajan suhdetta sekd kannustamalla tyontekijoité terveellisiin
elaméntapoihin. Hanen mukaansa tyontekijoille tulisi taata mahdollisuus myds tydajan
ulkopuoliseen eldamaén tukemalla heidan elaméntyyliinsé kuuluvia tarpeita. (Kinsey, 2009, s.
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47-48.) Tallaiset tarpeet voivat liittyd esimerkiksi liikuntaan ja kulttuuriin, joiden tukemista

varten on kehitetty erityiset Tyky-kuntosetelit.

Henkiloston fyysisen ja henkisen vireyden yllapitdmisen lisaksi organisaation tulisi tarjota
tyontekijoilleen sdanndllisesti koulutusta. Normannin (2000, s. 107) mukaan koulutuksen
tarkoituksena on vahvistaa tyontekijoiden teknisia ja vuorovaikutuksellisia taitoja. Hotellissa
tyontekijan teknisiin taitoihin kuuluvat esimerkiksi kirjanpito- ja laskutusjarjestelmien
hallinta, kun taas ohjelmapalvelualalla toimivan tydntekijan tulee tuntea kaikki ne prosessit,
jotka seka tyontekijan etta asiakkaan on kaytéava lapi palvelun toteutumiseksi. Henkilokunnan
vuorovaikutukselliset taidot ovat erityisen tarkeita palvelualalla, jossa tyontekijat ovat
suorassa yhteydessa asiakkaisiin. Tyontekijat kohtaavat tydnsa puolesta monenlaisia
asiakkaita, joiden vaatimukset voivat vaihdella hyvinkin merkittavésti. Juuri asiakkaat tekevét
jokaisesta palvelutilanteesta erilaisen, mik& asettaa omat haasteensa tydssé selviytymiseen.
Koulutuksen avulla tyontekijoitd voidaan auttaa varautumaan vaikeita ja odottamattomia
tilanteita varten. Lopuksi koulutuksen tarkoituksena on vahvistaa tydntekijoiden sitoutumista
niihin arvoihin, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Talla viitataan my®ds yrityskulttuuriin.
(Normann, 2000, s. 109.)

Asiakkaat kuuluvat yrityksen ydinresursseihin siind missa henkil6sto, varallisuus tai fyysinen
ja tekninen omaisuus (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 403). Sen sijaan etté asiakkaat
nahtéisiin vain passiivisina markkinoinnin kohteina, yha useammat tutkijat ymmartavat
asiakkaat yrityksen tarkedna omaisuutena, joihin suhteita tulee yllapitaa ja hoitaa (Chang &
Chang & Li, 2012, s. 1057; Doyle, 2000, s. 299; Srivastava, & Shervani, & Fahey, 1998, s. 2).
Asiakkaan ja yrityksen vélistd suhdetta voidaan arvioida asiakkaan elinaikaisen arvon
(Customer Lifetime Value) avulla, jonka tarkoituksena on mitata asiakkaan yritykselle tuomia
tuloja koko asiakkaan elinkaaren aikana. Erityisesti asiakaslaht0isté ajattelutapaa toteuttaville
yrityksille, asiakkaan elinaikaisen arvon maaritteleminen on tarkeéé, ellei jopa vélttamatonta.
Tama johtuu siitd, etta yritykset pystyvét talldin arvioimaan asiakkaiden potentiaalista arvoa.
Samalla se kannustaa yrityksia oppimaan enemman niin yksittdisten asiakkaiden kuin
ryhmien tavoista. T&ma puolestaan auttaa yrityksia kohdistamaan oikeanlaiset strategiat eri
asiakassegmenteille, jolloin véltytaan turhilta kustannuksilta ja voidaan keskittyd vaalimaan

pitkdaikaista suhdetta potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Chang ym., 2012, s. 1057-1062.)
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Srivastavan, Shervanin ja Fahey (1998) mukaan yrityksen ulkoisia resursseja voidaan kutsua
myd6s markkinaehtoiseksi omaisuudeksi. Ndma resurssit ovat padsaantoisesti aineettomia ja ne
muodostuvat osana sitd kanssakaymista, jota yrityksilla on ulkoisen ympariston kanssa.
Markkinaehtoinen omaisuus voidaan edelleen jakaa kahteen eri tyyppiin; suhteelliseen ja
alylliseen. Suhteellinen markkinaehtoinen omaisuus on seurausta yrityksen ja sen tarkeimpien
ulkoisten osakkaiden valisista suhteista. Tallaisia osakkaita ovat esimerkiksi jakelijat,
vahittaismyyjat, loppukéyttajat, muut strategiset kumppanit, yhteisoryhmét seka valtion
virastot ja laitokset. (Srivastava ym., 1998, s. 4-5.) Ohjelmapalveluja tarjoavan yrityksen
markkinaehtoinen omaisuus voisi koostua esimerkiksi yrityksen palveluja markkinoivista
vahittaismyyjistd, asiakkaista, strategisista kumppaneista, kuten ravitsemus- ja
majoituspalveluja tarjoavista yrityksista seké alueen matkailun markkinoinnista ja
kehittdmisesté vastaavasta organisaatiosta. Lisaksi yritys saattaa tehda yhteisty6ta valtion eri
virastojen ja laitosten, kuten korkeakoulujen tai Metséhallituksen kanssa. Alyllisella
markkinaehtoisella omaisuudella viitataan siihen tietoon, jota yrityksill4 on ymparistosta ja
siind mukana olevista toimijoista. Yrityksilla saattaa olla arvokasta tietoa koskien esimerkiksi
markkinatilanteen kehittymistd, jolloin mahdollisiin muutoksiin on helpompi reagoida.
Toisaalta pitkan ajan kuluessa yrityksille on saattanut kertyé erilaista tietoa asiakkaista ja

heidan mieltymyksistéan. (Srivastava ym., 1998, s. 5.)

Fyysiseen/tekniseen ymparistoon kuuluvat fyysinen toimintaympaéristo, tarvittavat tekniset
jarjestelmat, kuten tietokoneet seka yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden tiloilla sijaitsevat
laitteet ja valineet. Teknologian kehittyessa myds teknisen ympaériston kehittdminen voi olla
valttamatonta yrityksen selviytymisen ja kehittymisen kannalta. Toisaalta olisi kuitenkin hyva
muistaa, ettd teknologia ei itsessdén saisi olla paamaara vaan pikemminkin keino kehittaa
palvelujen laatua ja tata kautta lisaté yrityksen kannattavuutta. (Edvardsson & Olsson, 1999,
s. 404.) Koska palveluprosessit ovat luonteeltaan aineettomia, asiakkaat etsivat erilaisia
aineellisia vihjeitd, joiden avulla he arvioivat yrityksen kyvykkyytta (Shostack, 1977, s. 77).
N&ama vihjeet liittyvat useimmiten yrityksen fyysiseen toimipaikkaan tai henkil6stéon (Bitner,
1990, s. 70). Fyysiset todisteet, kuten ympériston suunnittelu, sisustus seka kokonaisvaltainen
graafinen jatkuvuus aina kdyntikorteista henkilékunnan tydasuihin, tekevat palvelusta
todellisemman ja erottavat sen kilpailijoista (Shostack, 1977, s. 74). Palveluprosessin laatuun
voivat vaikuttaa lisaksi ympéristosté tulevat aanet ja niiden voimakkuus, hajut, lamp6tila,
varit, tekstuurit seké& huonekalujen mukavuus. Erityisen suuri vaikutus fyysiselld ymparistolla

on asiakastyytyvaisyyteen palveluprosessin epdonnistuessa. Mikéli asiakas kokee palvelun
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epéaonnistuneen jarjestelmallisessé ja ammattimaisessa ymparistdssa, asiakas saattaa kokea
virheen tahattomana ja hetkellisend. Tdma4 johtuu siitd, ettd jarjestelmallisessa ympéristossa
on erilaisia positiivisia vihjeita, jotka vahvistavat asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta patevana
ja ammattimaisena toimijana. Vastaavasti epéjarjestelméallinen ymparist6 antaa asiakkaille
epépatevan, tehottoman ja huonoa palvelua tuottavan mielikuvan yrityksesta. Talloin asiakas
saattaa ajatella yrityksen olevan vastuussa virheestaan ja olettaa saman ongelman toistuvan

myo0s tulevaisuudessa. (Bitner, 1990, s. 72—73.)

Palvelujarjestelmén neljas komponentti liittyy resurssien organisointiin ja kontrolliin. Tahan
kuuluu ensisijaisesti organisaatiorakenteen méaéritteleminen eli yrityksen jako toimi- ja
tulosyksikdihin. Organisaatiorakenteen tarkoituksena on jakaa toimi- ja vastuualueet
asianmukaisesti yrityksen eri jasenten vélille. (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 404.)
Esimerkiksi useimmissa suurissa matkailualan yrityksissa palvelujen tuotanto- ja
markkinointipuoli on jaettu omiksi erillisiksi yksikdikseen. Toisaalta pienyrityksissé vastuu ja
toimialueiden rajat voivat olla epéselvat, mikéli tehtédvédjakoa ei ole maaritelty tarkasti. Toinen
organisointiin ja kontrolliin kuuluva nakékulma liittyy hallinnollisiin tukijarjestelmiin. Naihin
jarjestelmiin kuuluvat esimerkiksi suunnittelu- ja tieto, taloudelliset seka
palkanlaskujérjestelmat. (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 404.) Toisinaan néita
tukijarjestelmié voidaan ulkoistaa eri sidosryhmille. Matkailualan yritys voi hyédyntéa
ulkopuolista asiantuntijapalvelua esimerkiksi taloushallinnossaan. Lisaksi osa toiminnoista,
kuten yrityksen markkinointi voidaan kokonaan ulkoistaa ulkopuoliselle
asiantuntijayritykselle.

Tarked osa organisointia ja kontrollia on yrityksen vuorovaikutuksen hallinta niin asiakkaiden
kuin muiden osapuolten, erityisesti yhteistyokumppaneiden ja alihankkijoiden kanssa.
Asiakaspalautteiden kasittelyn ja asiakastyytymattomyystilanteiden hallinnan ohella tdhan
kuuluvat yrityksen aukiolo- ja puhelinpalveluajat sekd mahdollisesti myos tapa, jolla
uskollisimpia asiakkaita kohdellaan. Tarke&4 on huomioida, kuinka helposti yritys on
saavutettavissa. Onko asiakkaan esimerkiksi helppo ottaa yhteytt tiettyyn osastoon tai
henkiloon yrityksessé sekd tarjoaako yritys asiakkailleen parkkipaikkoja? Lopuksi
organisoinnin ja kontrollin tehtdvana on hallita markkinointia. Yrityksen tulee ensiksi tehda
markkina- ja asiakasanalyysi, jotta kilpailutilannetta sekd asiakastarpeita ja -vaatimuksia
voidaan ymmartaa parhaiten. Taman jalkeen yrityksen on varmistettava, etté asiakkailla on
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realistisia odotuksia palvelua kohtaan. Asiakkaiden tarpeiden selvittdminen ei yksindan riita
vaan yrityksen tulee valtuuttaa my0s asiakas tukemalla h&nt& kanssatuottajuuteen.
(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 404-405.)

Komppulan ja Boxbergin (2002) esittaméaa asiakasléahtdisen matkailutuotteen maaritelmaé on
aikaisemmin hyddynnetty my6s muissa empiirisissé yhteyksissd. Raija Komppula, Sanna
Hakulinen ja Saila Saraniemi (2010) yhdistévét asiakaslahtdisen matkailutuotteen
maéadritelman Lapin joulumatkailutuotteen tarkasteluun. Heiddn mukaansa Lapin
joulumatkailutuotteen ydin eli palvelukonsepti perustuu useimmiten joulupukin tapaamiseen.
Talloin joulupukin tapaamista voidaan tarkastella palvelumoduulina, joka muodostaa matkan
huippukokemuksen. Palveluprosessiin lukeutuvat muut olennaiset palvelumoduulit, kuten
suorat lennot Lappiin, majoitus, ateriat sek& Lapin matkalle ominaiset ulkoilma-aktiviteetit,
kuten poro- ja huskysafarit. Palvelujarjestelma pitaa sisallaan resurssit, joita tarvitaan
palveluprosessissa palvelukonseptin toteutumiseksi. Naihin kuuluvat esimerkiksi
henkilokunta, asiakkaat seka fyysinen ymparistd, jolla tdssé tapauksessa viitataan Suomen

Lappiin. (Komppula ym., 2010, s. 89-90.)

Henna Konun, Anja Tuohinon ja Raija Komppulan (2010) mukaan asiakaslahtdisen
matkailutuotteen méaaritelmaa voidaan hyodyntédéd suomalaisen hyvinvointimatkailutuotteen
kehittdmisessd. Heiddan mukaansa erityisesti 1td-Suomella olisi potentiaalia kehittya
hyvinvointimatkailun saralla, silla alue on tunnettu tuhansista jarvistdan ja puhtaasta
luonnostaan. Toisaalta Itd-Suomen eristdytyneisyytta voidaan pitdd myos alueen vahvuutena,
sillé pitk&t etdisyydet Suomen ruuhkaisemmista alueista takaavat matkailijalle rauhaa ja
hiljaisuutta. Ndiden edelld mainittujen tekijoiden pohjalta voidaan muodostaa
hyvinvointimatkailutuotteen palvelukonsepti, joka tdssé tapauksessa perustuu jarvimaisemasta
nauttimiseen, rentoutumiseen ja hyvinvointiin. Palveluprosessiin lisattdvien elementtien
tarkoituksena on tukea edell4 esiteltyd ajatusta. Tallaisia elementtej& ovat esimerkiksi
hengellisyyteen, mielenrauhaan ja itsensa kehittdmiseen tdhtaavat aktiviteetit, terveytta
tukevat palvelut, terveellista ruokavaliota edistavéat ravintolapalvelut seka siséiseen ja
ulkoiseen kauneudenhoitoon tarkoitetut hoidot ja palvelut. Naiden elementtien toteutuminen
edellyttdd seka siséisia ettd ulkoisia resursseja, jotka ovat osa palvelujarjestelmaa. Tallaisia
resursseja ovat esimerkiksi It&-Suomen jarvet ja luonto, hyvinvointipalveluja tarjoavista
yrittdjistd muodostuva verkosto, vieraanvaraisuus, ammattitaitoinen henkilékunta seka Ita-
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Suomen profiloituminen hyvinvointipalveluja tarjoavaksi matkakohteeksi. (Konu ym., 2010,
s. 134-138.)
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4. TUTKIELMAN METODOLOGISET RATKAISUT

Tassa luvussa kerron tarkemmin niistd menetelmallisista valinnoista, joita olen tutkielmaani
varten tehnyt. Tutkimusmenetelmilld viitataan toisaalta tiettyyn tutkimusperinteeseen, johon
tutkimus kiinnittyy ettd konkreettisiin aineiston hankinnan ja analyysin keinoihin. (Ronkainen
& Pehkonen & Lindblom-Ylénne & Paavilainen, 2011, s. 46.) Oma tutkielmani edustaa
tapaustutkimuksen tutkimusperinnetta. Tapaustutkimuksen esittelen osana
tutkimusasetelmaani. Aineistonkeruuseen ja analyysiin liittyvat kysymykset ovat niin ikaan
tarked osa tutkimusprosessia. Omassa tutkielmassani aineiston hankinnan ja analyysin
menetelmat selkiytyivat tutkimuksen tavoitteen ja tutkimusongelmien muotouduttua.
Tutkimuksen kannalta olennaista on, ettd menetelmat sopivat toisiinsa siten, etta tutkimuksen
kokonaisuus on looginen ja tutkimuskysymyksiin vastaaminen on mahdollista (Ronkainen
ym., 2011, s. 47). Laadulliselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan tarkastelen
tutkimustuloksiani subjektiivisesti eli ajattelen tutkijan asemani vaikuttaneen saatuihin
tutkimustuloksiin (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 13-14).

4.1 Tutkimusasetelma

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella asiakaslédhtdisen matkailutuotteen mallia
suomalaisen viinitilatoiminnan kontekstissa. Tutkittaviksi tapauksiksi olen valinnut kolme
suomalaista viinitilayritt4jad, jotka tarjoavat matkailupalveluja osana liiketoimintaansa.
Tutkittavaa ilmiota lahestyn tapaustutkimuksen ndkokulmasta. Saarela-Kinnusen ja Eskolan
(2010, s. 190) mukaan tapaustutkimukselle on ominaista, ettd yhdesté tapauksesta tai
muutamasta, toisilleen suhteessa olevasta tapauksesta keratdan yksityiskohtaista tietoa.
Tutkimuskohteena voivat olla niin ilmi6t, alueet, ajalliset prosessit, henkil6t, ryhmat,
organisaatiot kuin toimintatavat. Olennaista on, etta tapaus tai tapaukset edustavat itsensé
liséksi jotain yleistd, kuten tdssé tapauksessa viinimatkailua Suomessa. (ks. Ronkainen ym.,
2011, s. 68.) Tutkielmani l&hestymistavaksi valitsin tapaustutkimuksen, silla sen avulla véhan
tutkittua ilmiota eli tassa tapauksessa Suomeen kohdistuvaa viinimatkailua voidaan lahestya
helposti esimerkkitapausten avulla. Tapaustutkimuksella ei varsinaisesti tarkoiteta
tutkimusmetodia vaan pikemminkin lahestymistapaa tai tutkimusstrategiaa (Eriksson &
Kovalainen, 2008, s. 116). Tdman vuoksi ajattelen tapaustutkimuksen osana laajempaa

viitekehystd, jonka kautta tarkastelen ilmiota.
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Erikssonin ja Kovalaisen (2008) mukaan tapaustutkimusta voidaan l&dhestya kahdesta eri
nakokulmasta; tiiviina seké laajana tapaustutkimuksena. Tiiviissa tapaustutkimuksessa
tavoitteena on ymmaértaa ja tutkia tapausta “’siséltdpdin” ja niin ollen lisdtd ymmarrysta
tutkittavien tapausten nakokulmasta. Tutkijan tehtdvana on tuottaa syvallinen kuvaus
tutkittavasta tapauksesta, jolloin huomio tulee kiinnittdd myds tapausta ympéardivaan
kontekstiin. Tiiviissé tapaustutkimuksessa ei pyrité yleistyksiin vaan tutkimus perustuu
tutkijan tapauksesta tekemiin tulkintoihin. Siin& missa tiiviissa tapaustutkimuksessa
tutkimustapaukset itsessaan ndhdaan kiinnostavina, laajassa tapaustutkimuksessa ne toimivat
pikemminkin valineind, joiden kautta ilmi6ta voidaan ymmartaa paremmin. Tutkijan
tavoitteena on useimmiten joko testata tai laajentaa olemassa olevaa teoriaa vertailemalla
useita eri tapauksia. Talloin tutkimusongelman méérittelemisessa lahdetaan liikkeelle
ennemmin teoreettisista lahtékohdista kuin kiinnostuksen kohteina olevista tapauksista.
(Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 118-125.) Oma tutkielmani edustaa ennemmin laajaa kuin
tiivista tapaustutkimusta. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimusaineistoni analyysié ohjaa
aikaisempi teoria, jota pyrin testaamaan suomalaisen viinitilatoiminnan kontekstissa.
Toisaalta tutkimusongelmaa hahmotellessani lahdin liikkeelle pikemminkin ilmidsta seka
tutkimustapausten kiinnostavuudesta kuin teoriasta. Tarkoituksenani on ymmartaa ja kuvata
ilmion ainutlaatuisuutta seka siind mukana olevia yksittdisia tapauksia. Tdmén vuoksi

tutkielmaani siséltyy myos piirteita tiiviista tapaustutkimuksesta.

Eskolan ja Suorannan (1998, s. 68) mukaan “ratkaisevaa ei ole aineiston koko, vaan
tulkintojen kestévyys ja syvyys”. Tatd mukaillen pyrin tutkielmassani yleistettdvyyden sijasta
tutkittavien tapausten kokonaisvaltaiseen ymmartdmiseen. Tata varten tutkijan on
huomioitava tapaukseen liittyvat kontekstuaaliset seikat, kuten aikaan, paikkaan, historiaan,
talouteen, politiikkaan, kulttuuriin liittyvat sekd henkilokohtaiset ja sosiaaliset seikat (Saarela-
Kinnunen & Eskola, 2010, s. 192). Viinitilayrityksissa tdma tarkoittaa ainakin yrityksen
historiaan ja sijaintiin liittyvien tekijoiden tuntemista ja kuvailemista. Minun on lisaksi
tunnettava alkoholilainsaadanto ja sen vaikutus viinitilayrittajien toimintaan Suomessa.
Maarélliselle tutkimukselle tyypillisen tilastollisen yleistettdvyyden sijasta voidaankin puhua
teoreettisesta tai olemuksellisesta yleistettavyydesta. Talloin keskeisessé asemassa ovat ne

tulkinnat, joita tutkija aineistostaan tekee. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 67.)
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Tutkielmani mahdollistaa viinintuotannon ja matkailun valisten yhteyksien tarkastelun
suomalaisessa kontekstissa. Komppulan ja Boxbergin (2002) asiakaslahtoisen
matkailutuotteen mallia hyddyntéen tarkoituksenani on selvittad, millaisista komponenteista
suomalainen viinimatkailutuote muodostuu ja millaisia asioita ndma komponentit pitavéat
sisallaén. Tatd kautta voidaan paremmin ymmartdd suomalaisen viinimatkailutuotteen
erityisluonnetta. Suomeen kohdistuvasta viinimatkailusta on tarjolla vahan aikaisempaa
tutkimusta. Tdma voi osittain johtua siité, ettd ruokaan ja juomaan on pitk&&n suhtauduttu
Suomessa vain valttaméattomina edellytyksina fysiologisten tarpeiden tyydyttamiselle eika
niinkaan osana elamyksellisyytta ja sosiaalista kanssakéymistéa (Nuutila, 2007, s. 13).
Toisaalta kansainvalisen kiinnostuksen lisdantyessd myds Suomessa on alettu ymmartaa
gastronomisen matkailun tarjoamia mahdollisuuksia osana kohteen vetovoimaisuutta. Alan
kehittdmista ja eteenpdin viemista varten tarvittaisiinkin liséa uutta tutkimusta aiheeseen

liittyen.

Matkailutuotteen nakékulmasta viinimatkailua on tutkittu ainakin Hannele Incrosnatun (2004)
sekd Leea Niskasen ja Katja Salmen (2009) opinndytetdissa. Incrosnatun tutkimuksessa
viinimatkailutuotetta tarkastellaan lyhyesti sekd Smithin (1994) yleisen matkailutuotteen etta
asiakaslahtoisen matkailutuotteen malleja hyodyntéen. Niskanen ja Salmi puolestaan
ymmartavat viinimatkailutuotteen Komppulan ja Boxbergin asiakaslahtdisen matkailutuotteen
maadritelman mukaisesti, mutta keskittyvat tydssaan ainoastaan palvelukonseptin kehittdmisen
tarkasteluun. Palveluprosessia ja palvelujérjestelmé&a ei opinnaytetyossa kasitella lainkaan.
Tassa tutkielmassa syvennyn tarkastelemaan viinimatkailutuotetta palvelukonseptista,
palveluprosessista seké palvelujarjestelmastd muodostuvana kokonaisuutena. Tété tietoa
hyodyntéden suomalaisen viinimatkailutuotteen rakennetta voidaan ymmaértaa paremmin ja
samalla etsi& ratkaisumalleja mahdollisiin ongelmakohtiin, jotka estévat alan eteenpdéin
viemista. Lisdksi tassé tutkielmassa mukana olleet yrittdjat saavat ulkopuolisen nakdkulman
toiminnastaan, jolloin tutkimustuloksia voidaan hyddyntéé viinimatkailutuotteen

kehittamisessa entista asiakaslahtdisemmaksi.

4.2 Aineisto ja menetelmat

Tutkielmaani varten olen haastatellut kolmea suomalaista viinitilayrittajaa, jotka tarjoavat
matkailupalveluja viinintuotannon ohella. Tutkielmani edustaa tapauskohtaista analyysié,
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jossa ilmion yleistettavyyden Kriteerind toimii aineiston teoreettinen kiinnostavuus
tutkimusongelman ratkaisussa. (Eskola & Suoranta, 1996, s. 37.) Avainasemassa ovat ne
henkildt, joilla on mahdollisimman paljon tietoa tai kokemusta tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi
& Sarajarvi, 2002, s. 87-88.) Tutkimuskohteiksi valitsin yrittajat, joilla on vahva
kokemuspohja viinintuotannon ja matkailun yhdistamisestd Suomessa. Nama yrittajét ovat
toimineet alalla pitkadn, mink& vuoksi heilla on ensisijaista tietoa alaan liittyvista
kysymyksisté.

Aineistonkeruuvaiheeseen liitetdan usein kysymys siitd, mika on aineiston riittavé koko eli
kuinka paljon aineistoa taytyy keréta, jotta tutkimus olisi tieteellisesti edustavaa ja
yleistettavissd. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin vaan
pikemminkin jonkin ilmitn tai tapahtuman kuvaamiseen seka tietyn toiminnan
ymmartamiseen. Taméan vuoksi jo pieni mé&éra aineistoa voi olla riittdva. (Tuomi & Sarajarvi,
2002, s. 87). Siind missa maaréllinen tutkimus perustuu yleistettdvyyteen, ennustettavuuteen
ja kausaaliselityksiin, laadullisessa tutkimuksessa painotetaan pikemminkin
kontekstuaalisuutta, tulkinnallisuutta seké toimijoiden ndkdkulman ymmartamistéd (Hirsjarvi
& Hurme, 2004, s. 22). Vaikka kolmen yrittdjan haastattelusta koostuva aineistoni on
suhteellisen pieni, se antaa silti kattavan kuvauksen siit4, millaisena haastatellut
viinitilayrittajat kokevat viinitilatoiminnan Suomessa. Tarkedd on muistaa, etta en pyri
yleistamaan tutkimustuloksiani koskemaan kaikkia viinitilayrittdjia Suomessa vaan

tutkimukseni edustaa nimenomaan kolmen haastattelemani yrittdjan nakemysté ilmiosta.

Kerasin haastattelut tammikuussa 2013. Ensimmaéisen haastattelun tein paikan paalla
viinitilayrityksessd, toisen Matkamessuilla Helsingin Messukeskuksessa ja kolmannen
puhelimitse. Ennen varsinaisen haastattelun aloittamista kerroin, etti haastatteluja tultaisiin
hy6dyntdmaan ainoastaan tassé tutkimuksessa. Lisdksi kysyin haastateltavilta, suostuvatko he
siihen, ettd yritysten nimet tuodaan tutkimuksessani julki vai haluavatko he, ettd mahdolliset
tunnistetiedot haivytetddn. Kaikki haastateltavistani suostuivat ensimmaiseen vaihtoehtoon.
Haastattelut toteutin teemahaastattelun avulla, silla se soveltui hyvin yhteen tutkielmassani
hyédyntdaman mallin kanssa. Teema- tai puolistrukturoidussa haastattelussa edetdan tiettyjen,
ennalta maariteltyjen teemojen mukaan seka esitetddn néihin teemoihin liittyen tarkentavia
kysymyksia (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 77). Haastattelun teemat muodostuivat teoreettisen
viitekehykseni pohjalta kolmesta eri osa-alueesta; palvelukonseptista, palveluprosessista seké
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palvelujarjestelmasta. Ennen naihin teemoihin siirtymisté esitin haastateltaville heidan
liiketoimintaansa liittyvié taustakysymyksié. (ks. Liite 1. Haastattelurunko.) Kaikki teema-
alueet tulee haastattelussa kayda lapi, mutta niiden jérjestys ja laajuus voivat vaihdella
haastateltavasta toiseen (Eskola & Vastamaki, 2010, s. 28-29). Haastattelutilanteen
sujuvuuden varmistamiseksi laadin kysymykset etukéateen valmiiksi. Varsinaiset haastattelut
eivét kuitenkaan edenneet ennalta maariteltyjen kysymysteni mukaisesti vaan niiden muoto ja
jarjestys vaihtelivat haastattelujen valilla. Pyrin reagoimaan haastateltavien puheisiin
esittdmalla tarkentavia jatkokysymyksid, jolloin haastatteluista tuli keskustelumaisempia, ja

samalla pystyin itse keskittymaan paremmin kuuntelijan rooliin.

Koska osa haastatteluissa kéaytettdvasta sanastosta pohjautui vahvasti teoriaan, kasitteiden
merkitysta pyrin selkeyttdméan esimerkkitapausten avulla. Padasaantoisesti kéytin
keskusteluissa kuitenkin arkikieltd, jotta haastattelut tuntuisivat mahdollisimman luontevilta,
kahden henkilon valiseltd vuorovaikutukselta. Tarkoituksenani oli, ettd haastateltavat saisivat
vapaasti kertoa omista kokemuksistaan viinitilayrittdjind. Tama ei kuitenkaan tarkoita sité,
ettd haastattelut muistuttaisivat tavallista arkikeskustelua. Haastattelijana olen viime ké&dessa
vastuussa siitg, ettd keskustelu etenee tiettya toivottua pdaméaaraé kohti. (Ruusuvuori &
Tiittula, 2005, s. 29.) Kéytdnndssé tamé tapahtui siten, ettd haastattelijana ohjasin keskustelun
pitdytymista tietyssa teemassa. Koska haastattelutilanteessa halusin tietoisesti pysyttaytya
kuuntelijan roolissa, pyrin tuomaan esiin mahdollisimman vahan omia taustaoletuksiani ja
mielipiteitani kasiteltavasta aiheesta. (ks. Ruusuvuori & Tiittula, 2005, s. 33-34). Samalla
kuitenkin tiedostan oman asemani vaikuttaneen siihen, millaisia asioita haastateltavat toivat
esiin puheissaan. Vastausten jaadessa lyhytsanaisiksi, jouduin johdattelemaan haastateltavaa
jatkamaan keskustelua esittaméalld omia oletuksiani. Ndin ollen en voi véittada neutraaliuden
vaatimuksen toteutuneen taysin (ks. Ruusuvuori & Tiittula, 2005, s. 44-47). Sen sijaan
ajattelen haastattelut pikemminkin vuorovaikutustilanteina, joissa haastattelija ja haastateltava
toimivat aina suhteessa toisiinsa. Nain ollen myds haastatteluaineisto on lopputulosta
haastattelijan ja haastateltavan vélisesta vuorovaikutuksesta. (Ruusuvuori & Tiittula, 2005, s.
29.)

Kerattyani haastattelut muutin nauhoitetut haastattelut kirjalliseen muotoon eli litteroin ne.
Koska kiinnostuksen kohteenani olivat haastatteluissa esiin tulleet asiasisallot, litteroinnin ei
tarvinnut olla kovin yksityiskohtaista (ks. Ruusuvuori, 2010, s. 425). Tall6in riitti, ett4
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litteroin seké& haastattelijan ettd haastateltavan puheenvuorot sanasta sanaan enké kiinnittanyt
huomiota esimerkiksi &&4nenvoimakkuuksiin, taukoihin tai painotuksiin. Yhdessa tapauksessa
haastateltavan kommentit on tekstissani muutettu yleiskielelle haastateltavan pyynnosté
johtuen. Tama ei kuitenkaan vaikuta olennaisesti tutkimustuloksiini, silla tarkoituksenani on
tutkia pikemminkin haastatteluissa esiin tulleita asiasiséltdja kuin puhetapoja tai kielen
merkityksiéd. Haastattelut vaihtelivat kestoiltaan 60 minuutista 100 minuuttiin. Litteroitua
aineistoa kertyi yhteensa noin 49 sivua. Kaikki haastateltavistani tyoskentelivat
toimitusjohtajina yrityksissa. Yrittdjia yhdistava tekija oli liséksi se, etta he olivat toimineet

alalla jo pitkaan, minka vuoksi myos kokemusta oli ehtinyt kertya vuosien saatossa runsaasti.

Aineiston analyysissa hyédynnan teorialahtoista sisallonanalyysid, jossa analyysin tukena
kaytetéan tiettya teoriaa, mallia tai auktoriteetin esittdmé&a ajattelua (Tuomi & Sarajérvi, 2002,
99). Tutkimukseni teoreettinen viitekehys pohjautuu Komppulan ja Boxbergin (2002)
asiakaslahtoisen matkailutuotteen malliin, jota hyddynnan myds aineiston analyysissa.
Tarkemmin sanottuna edella esitelty malli toimii kehyksend, jonka kautta pyrin
hahmottamaan viinitilatoimintaa Suomessa. Analyysin etenemista ohjaa tassa tutkimuksessa
deduktiivinen péattely, jolla tarkoitetaan etenemistd yleisesta yksityiseen (Tuomi & Sarajérvi,
2002, s. 97). Deduktiivisessa suuntauksessa teoriasta johdettuja vaitelauseita testataan
empiirisen aineiston avulla (Peuhkuri, 2007, s. 134). Omassa tutkimuksessani tama toteutuu
siten, ettd tarkastelen asiakaslahtdisen matkailutuotteen mallia suomalaisen viinitilatoiminnan
kontekstissa. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa madrittelen ne kategoriat, joihin
tutkimusaineisto suhteutetaan. Asiakaslahtdisen matkailutuotteen mallin mukaisesti
tutkimuksen empiirinen osuus jakautuu kolmeen eri osa-alueeseen; palvelukonseptiin,
palveluprosessiin seké palvelujérjestelmaan. Suhteutan tutkimusaineiston jaljempana
jokaiseen edelld esiteltyyn osa-alueeseen siten, ettd tutkimukseni empiirinen 0sio on
vuoropuhelua kerdtyn aineiston ja aiheesta jo olemassa olevan tiedon ja kasitteiston kanssa.
Tarkoituksenani on selvittad, millaisia asioita haastateltavat tuovat esiin kustakin osa-alueesta.

Ovatko nama asiat tutkimustapauksia yhdistévia vai erottavia tekijoita?

Aineiston analyysissa lahdin liikkeelle siitd, ettd luin puhtaaksikirjoitetun aineiston
huolellisesti 1&pi useamman kerran ja pohdin, mit& aineisto pitaa sisélldén. Téssa vaiheessa
tein my0s alustavaa aineiston jasennysté. Teorialdhtoiselle sisallonanalyysille on ominaista se,
ettd tutkijalla on kéytosséén teoreettinen kasitteisto jo ennen varsinaisen analyysin
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aloittamista. Tall6in aineiston luokittelu perustuu aikaisempaan olemassa olevaan tietoon,
jonka kautta ilmi6té tarkastellaan. (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 116.) Aikaisempaan
tutkimukseen pohjautuen muodostin strukturoidun analyysirungon Komppulan ja Boxbergin
(2002) asiakaslahtdisen matkailutuotteen mallia soveltaen. Strukturoidussa analyysirungossa
aineistosta tuodaan esiin vain niité asioita, jotka sopivat analyysirunkoon (Tuomi & Sarajarvi,
2002, s. 116). Tutkimuskysymysten pohjalta analyysirunko jakautui kolmeen paaluokkaan;
palvelukonseptiin, palveluprosessiin seka palvelujérjestelméan. Seuraavaksi ryhdyin
pelkistamaan ja luokittelemaan aineistoa. Tama tapahtui etsimélla ja alleviivaamalla
aineistosta sellaisia ilmauksia, jotka vastasivat tutkimuskysymyksiini. Talla tavoin pyrin
erottamaan tekstimassasta olennaisen tiedon ja samalla aineisto muuttui helpommin
hallittavammaksi (ks. Alasuutari, 1999, s. 40). Toisessa vaiheessa yhdistin aineistosta esiin
nostetut erilliset lausumat yhdeksi havainnoksi. Naiden lausumien yhteisend nimittajana toimi
se analyysirungon paaluokka, joka kulloinkin oli kasittelyn kohteena. Tassé vaiheessa etsin
aineistosta niitd samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia kuvaavia késitteitd, jotka joko
yhdistivét tai erottivat tutkimustapauksia. Tutkimustapausten vahaisestd méaérasta johtuen en
suorittanut analyysissani varsinaista kvantifiointia. Olen kuitenkin tuonut aineistostani esiin
niitd asioita, jotka toistuivat haastateltavien puheissa useaan otteeseen. Analyysirungon
kasitteiden pohjalta rakentui kuvaus tutkittavasta ilmiost4, jota pyrin havainnollistamaan
valittujen tutkimustapausten avulla. Tutkimukseni empiirinen osio on kokonaisuus, jossa kéyn
jatkuvaa keskustelua aineiston ja teorian kanssa. Lopulta kuvauksen pohjalta rakentuivat

tutkimustulokset.

Lopuksi haluan vield tuoda esiin tutkimuksen luotettavuuteen ja eettisyyteen liittyvat
kysymykset. Puhuttaessa tutkimuksen luotettavuudesta, mainitaan usein kasitteet validiteetti
ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan yksinkertaisesti sitg, ettd tutkimuksessa on tutkittu
sitd, mitéd on luvattu. Reliabiliteetilla puolestaan viitataan tutkimustulosten toistettavuuteen.
(Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133.) TéallGin toinen tutkija voi samoja tutkimusmetodeja
kayttden paatyd samoihin tutkimustuloksiin kuin toisen tutkijan aikaisemmin toteuttama
tutkimus. Omassa tutkielmassani validiteetti ilmenee siten, ettd olen velvoitettu vastaamaan
niihin tutkimuskysymyksiin, jotka olen ongelmanasettelussa maaritellyt. Lisaksi olen itse
vastuussa tutkimustulosteni luotettavuudesta. Tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi
tutkimukseni tiedonantajat eli haastateltavat ovat paasseet arvioimaan tulosten ja
johtopaatdsten osuvuutta ja oikeellisuutta. Tallaisesta toimintavasta kaytetdan usein nimitysta

osallistujatarkistus” (member check) (Janesick, 1998, s. 50; Eriksson & Kovalainen, 2008, s.
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293). Samalla olen tutkijana tietoinen omasta vaikutuksestani tutkimustuloksiin eli tarkastelen
niité refleksiivisesti. Erityisesti reflektoinnin merkitys korostuu haastattelujen analysoinnissa,
silla vastausten jaadessa lyhytsanaisiksi, jouduin esittdmaan omia oletuksiani keskustelun
eteenpéin viemiseksi. Talloin myo6s aikaisempi tietdmykseni ja mielipiteeni aiheesta ovat
vaistamatta vaikuttaneet tutkimustuloksiini. Aineiston pohjalta tekemani tulkinnat perustuvat
nain ollen omiin kokemuksiini, mink& vuoksi on hyvin epatodennadkdista, etta toisen tutkijan
tekemat tulkinnat vastaisivat tadysin omia tulkintojani. Toisaalta tutkimuksen toistettavuuden
eli reliabiliteetin todennékdisyys kasvaa silloin, kun arvioinnit on sijoitettava tiettyihin
luokkiin ja nditd luokkia on vahan (Hirsjarvi & Hurme, 2004, s. 186). Koska omassa
tutkielmassani analyysirunko perustuu aikaisempaan teoriaan ja valmiiseen kasitteistoon,
toistettavuuden todenndkdisyys on suurempi kuin tilanteessa, jossa kasitteisto ja teoria
luodaan aineiston pohjalta. Tamé johtuu siitd, etta tutkijat tarkastelevat ilmiétad samanlaisen
viitekehyksen lapi. Osoittaakseni tutkijan patevyyteni olen tuonut tutkimusprosessin lukijoille
julkiseksi (ks. Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 139). Tama4 tarkoittaa sitd, ettd olen kuvannut
hyvin yksityiskohtaisesti ja avoimesti tutkimusprosessin aikana tekeméni valinnat sek& niiden
vaikutukset tutkimustuloksiin. Tutkielman laatua ajatellen olen suunnitellut tutkielmani
rakenteen siten, etta se etenee mahdollisimman johdonmukaisesti ja on néin ollen helposti

luettavissa.

Tiedeyhteison jasenend olen sitoutunut noudattamaan Lapin yliopiston tutkimusetiikkaan
kuuluvia periaatteita. Ensinnakin olen velvoitettu tekemaéan hyvaa, huolellista ja
ammattitaitoista tutkimusta (Hyva tieteellinen kdytdnto...). Tutkijan perustehtdvind on tuottaa
luotettavaa informaatiota. Jotta luotettavuuden vaade voisi toteutua, tutkijan on perusteltava
informaatio kriittisesti. (Pietarinen, 2002, s. 59.) Hyvaan tieteelliseen kéytantoon kuuluu
lisaksi kollegiaalisuuden késite eli muiden tutkijoiden tdiden arvostus ja tunnustuksen
antaminen (Hyva4 tieteellinen ké&ytanto...). Omassa tutkielmassani en esimerkiksi esitd muiden
ideoita omina ajatuksinani vaan viittaan siihen alkuperaislahteeseen, josta tieto on hankittu.
Taman tutkielman osalta on hyvé pohtia erityisesti tutkittavien oikeuksiin liittyvia eettisia
kysymyksia. Kaikki tahan tutkielmaan osallistuneet haastateltavat suostuivat yrityksensé
nimen julkaisemiseen tutkimuksessani. Jotta tutkielmastani ei aiheutuisi minkaanlaista haittaa
tai epdmukavuutta néille yrityksille, tiedonantajat ovat saaneet arvioida yritystaan koskevien
tulosten ja johtopadatosten oikeellisuutta ennen tutkielmani julkaisemista. Aineiston ja tulosten
esittelyssé olen ottanut huomioon tiedonantajieni tutkielmastani antamat huomautukset,

jolloin tekemani tulkinnat ovat haastateltavien hyvéksymia. Tamé& on samalla keino parantaa
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tutkielmani luotettavuutta. Lisaksi olen vastuussa tutkimusaineiston asianmukaisesta
sédilyttdmisesta ja havittdmisestd. Koska tutkimusaineisto on hankittu vain tata tutkielmaa

varten, tutkimusaineisto havitetdan vastuullisesti tutkielmani valmistuttua.

4.3 Tutkimustapausten esittely

Tassa alaluvussa esittelen tutkielmassani mukana olevat viinitilat. Tutkittaviksi tapauksiksi
olen valinnut yritykset, jotka ovat toimineet alalla jo pitk&én ja joille on tdman vuoksi ehtinyt
kertya kokemusta alaan liittyvista kysymyksista. Koska tarkoituksenani on tarkastella
viinimatkailutuotetta asiakaslahtdisen matkailutuotteen ndkokulmasta, kaikki tassa
tutkielmassa mukana olevat yritykset tarjoavat matkailupalveluja osana liiketoimintaansa.

4.3.1 Hermannin Viinitila Oy

Hermannin Viinitila Oy aloitti toimintansa vuonna 1989 Ilomantsissa. Tuolloin yritys toimi
vield nimell& PeltoHermanni Oy ja tilan pd&tuotteita olivat padsaantoisesti teollisuuden
tarpeisiin ja tuoremarkkinoille kasvatettavat marjat, 1ahinné viinimarjat ja mansikat. Ajatus
marjojen jatkojalostamisesta kehittyi véahitellen marjateollisuuden tydllistaessa huonosti
ymparivuotisesti. Ensimmaiset tilalla valmistetut tuotteet olivat kylmépuristettuja mehuja.
Samoihin aikoihin herdsi myds kiinnostus marjaviineja kohtaan ja tilalla alettiin valmistaa
pienid maaria kotiviinid. Tuotekehittelyty6ta tehtiin aktiivisesti ja tilan perustajat seka
nykyiset omistajat, Harri Turunen, Timo Kettunen ja Arto Liimatta, osallistuivat alkoholilain
muutostyohon. Varsinainen viinimatkailutoiminta aloitettiin tilaesittelyilld vuonna 1994
vuotta ennen tilaviinilain voimaantuloa. Tuolloin viinisté ei saanut viel& mainita sanallakaan,
mutta kotiviinilain alla valmistettuja tuotteita sai tarjota asiakkaille vieraanvaraisuutena.
Varsinainen viinintuotanto k&ynnistyi vuonna 1995, kun luvat tilaviinitoiminnalle
myonnettiin. Vuonna 1997 Hermannin Viinitila perusti yhteisen viinitilan VValamon luostarin

kanssa.

Yrityksen toimintaperiaatteena on tarjota asiakkaille niin siséisesti kuin ulkoisesti laadukas
tuote. Paatuotteita ovat tilalla tuotetut marjaviinit ja kuohuviinit. Naiden liséksi tilalla

valmistetaan myos likdorejd, viinoja ja mehuja. Yrityksen tarkednd osapuolena on
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liikelahjapalvelu, jonka kautta yritykset voivat ostaa persoonallisia, valmiiksi mietittyjé
lahjakokonaisuuksia. Liikelahjapuolen palveluun sisdltyy liséksi erikoisetikettipalvelu, jonka
kautta yritykset voivat hankkia mieleisillaan erikoisetiketeilla varustettuja pulloja. Yrityksen
matkailupuolen palveluihin kuuluvat keséisin anniskelualueena, kahviona ja nakdalapaikkana
toimiva viinitorni, viinimyymala seka ryhmille jarjestettavat tilaesittelyt. Kesakausi on
yritykselle matkailullisesti vilkasta aikaa, vaikka suurin tyollistavin ja liikevaihdollisesti
merkittavin vaikutus on loka-marras-joulukuun vélisella ajankohdalla. Tuolloin suurimmat

tulot saadaan liikelahjapuolen palveluista.

Yrityksen péaaasiakaskunta muodostuu liikelahjapalveluja kéayttavista yrityksista seka tilalla
vierailevista matkailijoista. Tilalla vierailevat matkailijat jakautuvat kahteen paaasialliseen
ryhmaan; henkildautolla matkustaviin nuoriin aikuisiin ja keski-ikaisiin sek& nuorista
elakeldisista koostuviin linja-autoryhmiin. Hermannin Viinitila on keséaikaan tunnettu
nahtavyys, minka vuoksi suuri osa Ilomantsin matkailijoista poikkeaa matkansa aikana tilalla.
Toisaalta tilalla vierailee yhé enenevassa maarin matkailijoita, jotka saapuvat llomantsiin
nimenomaan viinitilan vuoksi. Naiden lisaksi paikalliset asukkaat ovat yksi tarkea

vierailijaryhmd. Keskiméaaréainen vuotuinen vierailijaméaaré tilalla on noin 15 000 kavijaa.

4.3.2 Alahovin Viinitila

Alahovin Viinitila on vuonna 1995 toimintansa aloittanut Kuopion Vaajasalon saaressa
sijaitseva viinitila. Alahovin Viinitilan historia juontuu 80-luvulle, jolloin yritys aloitti
toimintansa marjatilana. Tuolloin tilalla viljeltiin paaasiallisesti mansikkaa ja mustaa
viinimarjaa. Marjan jatkojalostus aloitettiin vuonna 1990, jolloin yritys toimi nimella
Alahovin Puutarha Oy. Yrityksen p&atuotteita olivat tuolloin erilaiset marjoista valmistetut
mehut, marjajalosteet, kuten hyytel6t sekd marjapakasteet. Alahovi aloitti toimintansa
virallisena viinitilana toukokuussa 1995, kun luvat tilaviinitoiminnalle saatiin.
Viininvalmistusta oli kuitenkin harjoiteltu jo useampi vuosi ennen varsinaisten lupien
myontamistd. Alahovin Viinitilan omistajilla, Risto ja Taina Hallmanilla oli jo alusta alkaen
vahva ymmarrys siitd, ettd suomalainen viinitila on matkailutuote. T&sta johtuen omistajat

tekivat aktiivisesti toita alkoholilain muuttamiseksi.
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Alahovin toimintaa ohjaavia kriteereja ovat hyva asiakaspalvelu seké tuotteiden korkea laatu.
Yrityksen tarjoamia tuotteita ovat erilaiset kotimaisista marjoista ja hedelmista itse
valmistetut tilaviinit, siiderit, likdorit, vakevat juomat, olut, mehut seka hyytel6t ja hillot.
Tuotteiden liséksi yrityksessé on panostettu erityisesti matkailulliseen puoleen. Yrityksen
tarjoamia palveluja ovat muun muassa ravintolapalvelut, viinimyymala, erilaiset elamys- ja
ohjelmapalvelut, kokouspalvelut, sek& juhlatilaisuuksien, kuten hdiden ja syntymapaivien
jarjestaminen. Liséksi kevadn 2013 aikana viinimyymalan viereen valmistui elintarvikekioski.
Kesékausi kestdd toukokuusta syyskuuhun ja on matkailun kannalta vilkkainta aikaa. Tilalla
vierailevat asiakkaat jakautuvat melko tasaisesti yritysasiakkaisiin, yhdistyksiin, perheisiin
seké seurueisiin. Kesaaikaan Alahovi on suosittu vierailukohde erityisesti kuopiolaisten
keskuudessa. Vuotuiseksi vierailijamé&éaréaksi arvioidaan noin 5000 kavijaa.

4.3.3 Mustila Viini Oy

Mustila Viini Oy on vuonna 1997 perustettu Elimé&ell& sijaitseva viinitila, joka sijaitsee
Mustilan Arboretumin ja taimitarhojen valittamassa laheisyydessa. Mustila on jo lahes sata
vuotta toiminut, tunnettu puutarha-alan kohde, jossa vierailee vuosittain arviolta 100 000
kavijad. Ajatus viinitilan perustamisesta lahti liikkeelle siitd, ettd Mustilassa ei ollut
mahdollisuutta tarjota ruokapalveluja ryhmille. Toisaalta yrityksen perustaja, Maria Tigerstedt
joutui omalta osaltaan pohtimaan uudelleen ammatinvalintaa. Taustalla vaikutti toisaalta
Tigerstedtin pitkaéan jatkunut marjaviiniharrastus seké suvun kartanoperinteeseen perustuva
marjalikdoreiden, hillojen ja hyytel6iden valmistus. Lopulta puutarhatuotteiden
jatkojalostuksen katsottiin soveltuvan ideologisesti hyvin perinteiseen puutarha-alan
kohteeseen.

Mustilan Viinitilan toimintaperiaatteena on tuotekehitykseen ja raaka-aineisiin panostaen seka
kartanoperinnettad hyddyntden valmistaa laadukkaita ja korkeatasoisia tuotteita ja
tuoteperheitd. Avainsanoja ovat aitous, alkuperéisyys, puhtaus ja kotimaisuus. Tilan tarjoamia
tuotteita ovat kotimaisista marjoista ja hedelmisté valmistetut tilaviinit, kuohuviinit, siiderit,
likoorit seka erilaiset elintarvikkeet, kuten hillot ja hyytel6t, mehut sekd limonadit. Tilan
tarjoamiin palveluihin kuuluvat taysin l&hiruokaan nojautuva tilausruokailupalvelu, ryhmille

jarjestettavat viinitilaesittelyt seka viinipuoti, jossa on tarjolla laaja valikoima tilalla
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valmistettuja tuotteita sek& muita lahjatavaroita. Liséksi viinitila toimii avainyksikkond, jonka

kautta jarjestetddn retkipaketteja lahialueen kohteisiin.

Yrityksen pédasiallisia asiakkaita ovat eldkeldisistd muodostuvat linja-autoryhmat. Mustilan
keskiverto kavijaksi mainitaankin keséisella linja-autoretkelld oleva rouvashenkild, jonka
keski-ika on yli 70 vuotta. Lahes yhtd merkittdvassa asemassa ovat puutarha-alan opiskelijat
ja harrastajat seka lapsiryhmét. Toisaalta painopiste on yhé enenevasséd méaarin siirtymassa
omatoimimatkailijoiden, erityisesti perhematkailijoiden puolelle. Viinitilalla vierailevien
matkailijoiden maéaraksi arvioidaan 10 000-15 000 kavijaa vuodessa.
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5. PALVELUKONSEPTI

Seuraavissa analyysiluvuissa tarkastelen, millaisena suomalainen viinimatkailutuote
nayttaytyy suomalaisten viinintuottajien nakokulmasta. Tutkimusaineiston analysoinnissa
kaytan apunani Komppulan ja Boxbergin (2002) asiakaslahtdisen matkailutuotteen
maadritelmad. Ensimmaisessa analyysiluvussani tarkastelen, miten haastattelemani
viinintuottajat tuovat esiin asiakaslahtoisyytta puhuessaan palvelukonseptista. Komppulan ja
Boxbergin tavoin ajattelen matkailutuotteen palvelukonseptin perustuvan siihen hy6tyyn tai
arvoon, jonka asiakas odottaa saavansa palvelun lopputuloksena. Tarkastelen t4t4 arvoa
subjektiivisuuden kautta, sill& arvo on kulloinkin yksil6llinen, asiakkaan henkilokohtainen
kokemus. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 21.) Asiakasarvon maéritelmé on keskeisessa
osassa tutkielmaani. T&ssa tutkielmassa l&hestyn asiakasarvoa erityisesti
kuluttajakéyttaytymisen ndkokulmasta ja tarkastelen asiakasarvoa suhteessa niihin asiakkaan
tarpeisiin, joita palvelun keinoin halutaan tyydyttd4. Taman pohjalta tarkastelen asiakasarvoa
hyotyna tai arvona, jonka asiakas odottaa saavansa palvelun lopputuloksena. Tama arvo on
kulloinkin yksil6llinen ja perustuu asiakkaan subjektiivisiin kokemuksiin. (Komppula &
Boxberg, 2002, s. 21.)

5.1. Tapaus Hermanni

Hermannin Viinitilan p&atuotteita ovat tilalla tuotetut tilaviinit ja kuohuviinit. Haastattelun
edetessa selviad, ettd tilalla halutaan keskittya puhtaasti viinintuotantoon, minka vuoksi
muihin oheispalveluihin ei ole juurikaan panostettu. Haastateltavan mukaan tilalla ei ole
ronsyilty vaan ydintoiminta on vahvasti kytkoksissa viinintuotantoon. T&mén vuoksi myos
yrityksen ydintuotteita ovat tilalla valmistetut viinit ja kuohuviinit. Tuote-esittely koetaan
valttamattomaksi osaksi ydintuotetta, koska sillahén se myyaan se pullo tai kaks tai kolme tai
nelja ettd siita kerrotaan aika paljon. Tuote-esittelyssa lahdetaan aina aluksi liikkeelle
asiakkaasta ja tdman tarpeista. Talloin esimerkiksi tilalla ensimmaista kertaa vierailevalle
asiakkaalle tuotteista kerrotaan usein laajemmin kuin asiakkaalle, jolle tilan tuotteet ovat
entuudestaan tuttuja. Olennaista on, etta asiakas ymmartaé kyseessa olevan marjaviini eiké
perinteinen rypéleviini. Tuote-esittelyn tarkoituksena on vélttyd mahdollisilta
vaarinymmarryksilta, joita asiakkailla voi olla marjaviinejd kohtaan ja tehda tuote t4t4 kautta

helpommin saavutettavaksi asiakkaalle.
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Kysyessani haastateltavalta, millaisia tarpeita ydintuotteella tai palvelulla pyritdan

tyydyttdmaan, han vastaa kysymykseen nain:

monethan tietenkin ainaski matkalaiset niin kotiin viemisiahan ne taalta hakkee
niinku yleensaki ku ollaan ite reissun paalléa niin katotaan mités kivvaa sité
matkalta vois ostaa semmosta omalaatuista. Ja mun mielestd se vastaa aika
hyvin ettd tdd on tammostd meidan nékostd, jota ei muualta saa...et se on yks
paikka maailmassa, mika tekee siitd tavallaan erikoistuotteen ja siihen
tarkotukseen mihin ostetaan ku viemisiks tai jolleki kaverille lahjaks tai muuhun

niin mun mielesta se palvelee aika hyvin sité tarkotusta varten.

Keskustelussa toistuvasti esiin nousevia teemoja ovat laadukkuus ja ainutlaatuisuus. Tamé
antaa hyvin selkean kuvan siitd, millaista arvoa asiakkaille halutaan tarjota. Yrityksen
strategisen valinnan voidaan ajatella perustuvan erikoistumiseen. Porterin (2004, s. 37)
mukaan erikoistuminen on yksi kolmesta yleisesté strategiasta, jossa tarkoituksena on tarjota
asiakkaille sellainen tuote tai palvelu, joka on toimialalaajuisesti ainutlaatuinen. Hermannin
Viinitilalla erikoistumiskeino painottuu selkedasti tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin. Tilan
tuotteiden ainutlaatuisuutta perustellaan silla, ettd ne ovat pientuottajan lahes kasin
valmistamia erikoistuotteita, joita ei muualta saa. Erikoistuotteen mielikuvaa pyritéan liséksi
vahvistamaan hinnan avulla: meidén tuotteet on tammasia erikoistuotteita ja ne on tietylla
tavalla uniikkeja ja niitten hintataso ei 0o se kaikista alhasin eli se niinku ehka rajaa meidan
asiakasryhmaa. Asiakkaan tarpeisiin vastaamisena nahddaan myos se, etté asiakkaille tarjotaan
riittdvasti valinnanvaraa. Yrityksessé asiakkaiden erilaiset makutottumukset on huomioitu

siten, ettd tuotevalikoimasta 16ytyy 13 erilaista viinivaihtoehtoa.

Toinen esiin noussut teema liittyy l&hi- ja luomuruokaan. Ihmisten kiinnostus ruokaa ja ruoan
alkuperad kohtaan nahdaén yrityksessa kasvavana tarpeena, johon pyritddn vastaamaan
tarjoamalla asiakkaille mahdollisuus maistaa puhtaista, kotimaisista raaka-aineista
valmistettuja tuotteita. Tat4 kautta asiakkaiden uskotaan myo6s kokevan uudenlaisia
makueldmyksid ja mielihyvan tunteita. Lisaksi voidaan ajatella, ettd puhtaista, kotimaisista

raaka-aineista valmistetut tuotteet lisaavat asiakkaiden turvallisuudentunnetta, silla he tietavat
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miten ja missa heille tarjottavat tuotteet on valmistettu. Toisaalta tuotteet nahdaén seka

keinona rakentaa omaa identiteettia ettd osana sosiaalista kanssakaymisté:

jos ostaa nditd kuohuviineja ja sit vaikka tarjoaa sita vierailleen niin onhan siina
semmonenki hyoty tavallaan et se ole tdmmonen erikoistuote ja timmaonen et se
kiinnostaa myds muita ihmisid...Niin voihan sitd elamysta sitte jakaa ystavien,

tuttavien kesken.

Muuttuneet elintavat ja elintason nousu, erityisesti lansimaissa, ovat muuttaneet ihmisten
suhtautumista ruokaan ja juomaan. Ruoka ja juoma eivat enaa ole vain keino tyydyttaa
ensisijaisia tarpeita vaan niisté on tullut osa sosiaalista kanssakdymista. Ruoasta ja juomasta
on tullut Kriittisen arvostelun kohteita samalla tavalla kuin taiteesta. (Croce & Perri, 2010, s.
6.) Ruoan ja juoman trendikkyydesté ovat todisteena erilaiset aiheen ympérille keskittyneet
tv-ohjelmat, lehtiartikkelit, blogit ja kirjat. Se, miten sydmme ja juomme, toimii keinona
maadritelld itsedmme ja identiteettidamme. Toisille ruoka ja juoma edustavat omaa
elaménkatsomusta, kuten eettisid arvoja, siind missa toisille se on tapa listd omaa sosiaalista
statusta. Ruoasta ja juomasta on tullut hyvin henkilékohtainen osa itsedmme ja

persoonallisuuttamme.

Asiakaslahtdisyys perustuu ajatukseen siitd, etté yritys voi séilya pitkéaikaisesti kannattavana
vain sijoittamalla asiakkaan tarpeet etusijalle unohtamatta kuitenkaan muiden sidosryhmien,
kuten omistajien, johtajien ja tydntekijoiden etuja (Deshpandé & Farley & Webster Jr., 1993,
s. 27; Hartline, Maxham IIT & McKee, 2000, s. 35). Asiakaslahtoisyyden vastakohtana
pidetddn markkinalahtoisyytta, jossa yrityksen suoriutuminen on riippuvainen kilpailuedusta
sekd markkinoiden ylivoimaisuudesta (Deshpandé & Farley & Webster Jr., 1993, s. 26).
Hermannin Viinitilalla asiakasl&ahtdisyys maaritelld&n néin: Kyll& se niinku aika kirkkaana
mielessa pidetéan et se asiakkaalle tehdaan eika itelle. Kaytannon tasolla asiakaslahtoisyytta
pyritddn toteuttamaan tuotteiden ja palvelujen raataloinnissé seka tuotekehittelyssa.
Haastateltava mainitsee esimerkkina erikoisetikettipalvelun, jossa valmis tuote on aina
lopputulosta asiakkaan tarpeista ja toiveista. Toisaalta myds uuden tuotteen kehittelyssa
l&hdetaan hyvin pitkélle liikkeelle asiakkaiden esittamista toiveista, joita kerétaén erilaisten
asiakaskyselyjen ja kilpailujen avulla. Pienen yrityksen vahvuutena pidetd&n notkeutta, silla
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toimintaa on helpompi mukauttaa asiakkaan toiveiden mukaiseksi kuin suuremman yrityksen.
Samalla haastateltava kuitenkin muistuttaa myos raataloinnilla olevan rajansa, silla toiveiden
maarésta johtuen kaikkia ei voida mitenk&an toteuttaa. Keskustelun jatkuessa selviad myods

tuotekehittelyssa olevan omat rajoitteensa:

Mut viini on ja varsinkin marjaviini sen verran harvinainen koko maailmassa et
jos viinié tehdan joku méaéara niin marjaviinia siita yks prosentti ja 99 prosenttia
rypéleviinid niin ei se asiakaskaan osaa sanoa, mité se haluaa silta valttamatta.

Et joskus se on vain tehtdva ja kokeiltava ja otettava asiakaspalaute

Edelld annetut esimerkit osoittavat, ettd vaikka asiakaslahtdisyys koetaan tarkeéksi,
kaytannon toteutuksessa se ei kuitenkaan ole aina mahdollista. Pienelld tilalla on kaytdssaan
rajalliset resurssit, mista johtuen kaikkiin asiakkaiden esittdmiin tarpeisiin ja toiveisiin ei
pystytd reagoimaan. Haastateltava viittaa keskustelussa myds oman vapaa-ajan tarkeyteen, ja

sithen kuinka asiakkaan eduista on toisinaan tingittdvd oman jaksamisen vuoksi.

Jotta tuotteesta olisi arvoa asiakkaalle, sen tulee olla helposti saavutettavissa (Kotler, Bowen
& Makens, 2010, s. 234). Hermannin Viinitilan haastattelussa selvia4, etté sijainti ei ole
yrityksen toiminnan kannalta paras mahdollisin. Erityisesti llomantsin pieni koko ja
eristaytyneisyys koettiin ongelmalliseksi. Saavutettavuutta on kuitenkin pyritty helpottamaan
aukioloaikojen avulla: esimerkiksi aukioloajat on talvellaki joka paiva maanantaista
perjantaihin auki. Ja kesalla heindkuussa on seitsemana paivana viikossa auki.
Aukioloaikojen liséksi tuotteen saavutettavuutta voi rajoittaa puutteellinen tieto (Kotler,
Bowen & Makens, 2010, s. 234). Koska marjaviinit ovat suurelle osalle asiakkaista
entuudestaan vieraita, tuotteiden saavutettavuutta pyritddn helpottamaan riittavalla
tuoteinformaatiolla. Tuote-esittelyn tarkoituksena on jakaa asiakkaille tietoa marjaviineista
sekd auttaa heitéd 1oytamaan itselleen sopivin vaihtoehto laajasta tuotevalikoimasta. Lisaksi
kes&isin viinitornissa tuotteisiin padsee tutustumaan etukateen maistelun kautta.
Saavutettavuuden kannalta rajoittavana tekijané korostetaan erityisesti alkoholilainsdadannon
merkitystd. Oman tilan ohella Alko on ainut myyntikanava, jonka kautta asiakas voi ostaa
tilan alkoholipitoisia tuotteita. Yrityksen toiminnan kannalta merkittdvana parannuksena
néhtdisiin se, ettd tilan tuotteita saisi vapaasti maistattaa asiakkaalle myymalan puolella sen
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sijaan ettd asiakkaan on erikseen ostettava maistiainen anniskelualueelta. Tallgin

helpotettaisiin erityisesti asiakkaan ostopdatoksentekoa myymalan puolella.

Haastattelussa yhtend kysymyksenani oli milla keinoin te pyritte tuomaan tahan
ydintuotteeseen lisdarvoa. Selkeyden vuoksi esitin tarkentavan kysymyksen milla keinoin te
naatte etta te erottaudutte kilpailijoista. Hermannin Viinitilalla keskeiseksi seikaksi paljastui
kokonaisuuksien hallinta. T&m4 tarkoittaa sitd, ettd tuotteen tulee edustaa niin sisé- kuin
ulkopuolelta yrityksessa tarkeina pidettyjé arvoja; laadukkuutta, korkeatasoisuutta ja
paikallisuutta. Tuotekehittelytyon lisaksi tuotteiden ja koko yrityksen ulkoiseen olemukseen
ja esiintymiseen Kiinnitetaan erityistd huomiota. Hermannin Viinitilalla on esimerkiksi
kaytetty samaa Italiasta tilattavaa erikoispullomallia jo 17 vuoden ajan. Haastateltavan
mukaan kapeasta ja korkeasta pullosta on ehtinyt jo muodostua osa yrityksen brandia, silla
asiakkaat ovat oppineet yhdistdamaan pullomallin Hermanniin. Paikallisuutta on puolestaan
tuotu esiin tuotteiden nimissa ja etiketeissd, joissa on hyédynnetty karjalaista
kasityoperinnetta. Jokaisen tuotteen ymparilla on liséksi kehitetty oma tarinansa, jonka
tarkoituksena on vahvistaa tuotteen itd-suomalaista, karjalaista ja kalevalaista identiteettia.
Garcia-Rosellin ym. (2010) mukaan tuotteen ytimen muodostaa vetoava tarina, joka
kytkeytyy osaksi ihmisten elaméé, eldmisen tapaa ja kaytantdja. Tuote on osa laajempaa
kertomusta, joka parhaimmillaan antaa asiakkaalle mahdollisuuden rakentaa omaa
identiteettiaan. (Garcia-Rosell ym., 2010.) Hermannin Viinitilan kohdalla tata tarinaa on

rakennettu nimenomaan itdsuomalaisuuden ja karjalaisuuden ympérille.

5.2 Tapaus Alahovi

Alahovin Viinitilalla suomalainen viinitila ymmarretdan matkailutuotteeksi. Tama nakyy
selvasti myos yrityksen tarjoamissa oheispalveluissa. Siind missa Hermannin Viinitilalla
toimintaa on kehitetty puhtaasti viinintuotannon ympérille, Alahovissa on panostettu selkeasti
my6s matkailulliseen puoleen. Yrityksen ydintoiminnaksi mainitaan ravintolapalvelut,
erityisesti viininmaistelu, jota tarjotaan eniten suhteessa muihin palveluihin. Haastateltava
jopa korostaa matkailulla olevan merkittdvdmpi asema yrityksen toiminnassa kuin itse
viinintuotannolla: Alusta alkaen oli kuitenkin selvilla ja ymmarrys siita, etta tdma ei ole
mikaan tuotantolaitos vaan matkailupalvelutuote. Siind samalla myydaan naita jalostettuja

tuotteita. Asiakkaille halutaan luoda puitteet elamysten muodostumiselle, mink& vuoksi
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maistelun ympérille liitetd&n usein myds muita palveluja: Siiné voi esimerkiksi kertoa
viineista ja tuotteista tarkemmin seka siitd, kuinka viinid maistetaan. Miten niita voidaan
luonnehtia ja kuinka niita kaytetaan. Liséksi viininmaistelun ndhdaén tukevan yrityksen
tuotteiden myyntid, silla sen avulla asiakas padsee tutustumaan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin

etukateen ja samalla helpotetaan asiakkaan ostopaéatoksentekoa myymalan puolella.

Swarbrooken ja Hornerin (2007, s. 54) mukaan matkailussa on erotettavissa erilaisia
motivoivia tekijoita, jotka ohjaavat matkailijoiden ostopaatoksia. Alahovissa nama tarpeet
painottuvat selkedsti fyysisiin motiiveihin ja tarkemmin sanottuna rentoutumisen tarpeeseen.
Toisaalta haastateltava mainitsee asiakkaille olevan myds uteliaisuutta ja halua oppia
tietdmaan lisad suomalaisista viineista. Tata voidaan kutsua myos henkilékohtaisen
kehittymisen motiiviksi, silla matkailijan ensisijaisena tavoitteena on joko oman tietdmyksen
lisdédminen tai uuden taidon oppiminen (Swarbrooke & Horner, 2007, s. 54). Beard ja Raghob
(1983) ovat kehittaneet matkailijoiden motiivien tarkasteluun erityisen vapaa-ajan
motivaatiomallin, jossa motiivit lajitellaan neljaan eri tyyppiin; intellektuaaliseen,
sosiaaliseen, tietyn taidon hallintaan seké arsykkeiden valttelyyn. Intellektuaalisella tasolla
motivoituneet yksilot etsivat vapaa-ajallaan mentaalisia aktiviteetteja, joissa painottuvat
esimerkiksi oppiminen, tutkiminen, havaitseminen, ajattelemineen tai kuvitteleminen.
Sosiaalisella motiivilla viitataan niihin aktiviteetteihin, joissa painottuvat sosiaaliset perusteet,
kuten ystavyys ja ihmisten valiset suhteet seka tarve muiden ihmisten osoittamaan
kunnioitukseen. Tietyn taidon hallintaan puolestaan kuuluvat useimmiten fyysiset vapaa-ajan
aktiviteetit, joissa yksilot padsevat suorittamaan, hallitsemaan, haastamaan tai kilpailemaan.
Lopuksi arsykkeiden valttelylla tarkoitetaan yksilon tarvetta paeta ylistimuloivaa
elaméntilannetta. Joillekin yksil6ille tima voi tarkoittaa sosiaalisten kontaktien valttelyé ja
yksinoloa, kun taas toiset keskittyvét rentoutumiseen ja lepddmiseen. (Beard & Raghob, 1983,
Swarbrooken & Hornerin, 2007, s. 54-55 mukaan.) Alahovin kohdalla néista edella
esitellyistd motiiveista painottuvat erityisesti intellektuaalinen ja arsykkeiden vélttelyn

motiivit.

Alahovin Viinitilalla asiakaslahtoisyyden maaritelmaa lahestytaan seuraavanlaisesti: Asiakas
tulee meille rentoutumaan... hdnelld taytyy olla sellainen vapautunut, iloinen mieli kun han
meilld on ja lahtee. Kysyessani haastateltavalta, kuinka asiakaslahtdisyytta on pyritty
toteuttamaan ydintuotteessa, huomio kiinnittyy palvelun laatuun: Esimerkiksi se, ettéd eihan se
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hymy maksa mitéan. Palvelun kannalta keskeisina tekijoina nahddédn myos savolaisen
huumorin viljely sek& molemminpuolinen vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan
valilla. Gronroos (1990) jakaa palvelun laadun kahteen eri ulottuvuuteen; tekniseen laatuun ja
toiminnalliseen laatuun. Teknisell& laadulla viitataan palveluprosessin lopputulokseen, kun
taas toiminnallisella laadulla tapaan, jolla palvelu tuotetaan asiakkaalle. (Gronroos, 1990, s.
61-62.) Tekninen laatu pita4 siséllaén paikkaan liittyvét tekijat, palvelun tuottamiseen
tarvittavat koneet, laitteet ja vélineet sek erilaiset palveluprosessin toteuttamiseen tarvittavat
tekniset ratkaisut. Toiminnalliseen laatuun puolestaan vaikuttavat muun muassa yrityksen
palveluilmapiiri, vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa, asiakkaan oma osaamistaso ja
sen huomioiminen seké& palveluhenkiloston ammattitaito. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 42—
43.) Lehtinen (1983) mainitsee yhdeksi palvelun laadun ulottuvuudeksi vuorovaikutussuhteen
laadun. Talla hén tarkoittaa joko vuorovaikutussuhteen laatua asiakkaan ja kontaktihenkilon
valilla tai vuorovaikutusta asiakkaan ja fyysisen laitteen valilla. Vuorovaikutussuhteen laatu
maaraytyy vasta asiakkaan osallistuessa palveluprosessiin ja siihen vaikuttavat tekijat ovat
sidoksissa asiakkaaseen ja kontaktihenkil66n, heidan nakemyksiinsa ja mielentilaansa.
(Lehtinen, 1983, s. 65-66.)

Keskustelun edetessa esitédn haastateltavalle kysymyksen miten te pyritte selvittdmaan
asiakkaan tarpeita ja toiveita. Alahovissa asiakaspalautteita on keratty jonkin verran
erilaisten harjoitustdiden muodossa, Facebookissa seka sahkopostin kautta. Padosin palaute
on ollut positiivista, mutta negatiiviseen palautteeseen haastateltava suhtautuu hieman varoen:
Totta kai sita tulee huonoakin palautetta joskus, mutta jotenkin haiskahtaa, ettd ndma
henkil6t eivat saa kuin huonoa palvelua. Heidan maailmansa on kurjuutta taynna. Tama
haastatteluote antaa sellaisen kasityksen, ettd asiakaspalautteisiin suhtaudutaan yrityksessé
hieman varauksella. Plymiren (1991) mukaan asiakkaiden antamiin huomautuksiin tulisi
yrityksissé suhtautua mahdollisuutena tehdé asioita toisin. Hanen mukaansa lisdéntyneet
huomautukset asiakkailta ovat hyddyllisid ainakin kahdesta syysta. Ensiksi jokainen
huomautus on mahdollisuus palvella asiakasta eri tavalla. Tat4 kautta saadaan myds
potentiaalisia menekkimahdollisuuksia, sill& asiakkaiden antaman palautteen pohjalta voidaan
seka kehittad taysin uusia palveluja ettd parantaa olemassa olevia. Toiseksi huomautusten
korostaminen rakentavana palautteena viestii tyontekijoille yrityksen asiakaskeskeisesta
kulttuurista. Talloin asiakkaisiin suhtaudutaan yrityksessa yhteistyokumppaneina, joiden
kanssa suhteita halutaan rakentaa ja yllapitaa. (Plymire, 1991, s. 62.) My6hemmin
haastateltava vield mainitsee, ettd paras tae asiakastyytyvaisyydesta on se, ettd asiakas
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kuluttaa yrityksen palveluja yha uudelleen. Tadma viittaa siihen, etta yrityksessa luotetaan
vahvasti kokemukseen, jota on hankittu pitkan aikavalin kuluessa. Ajatusta toiminnan
kokemusohjautuvuudesta vahvistaa vield se, ettd yrittajat itse valitsevat asiakkaalle
maistatettavat tuotteet etukateen. Tata haastateltava perustelee silld, ettd kokemuksen kautta

on opittu tunnistamaan, millaisia tuotteita millekin asiakasryhmalle kannattaa maistattaa:

Ja sitten kun tiedetdan, ettd minkélainen ryhma on tulossa...onko se
naisvaltainen ryhma ja onko se ikdjakauma minkalainen ja niin edelleen...ja
sitten, mitd viini& sit4 tassa nyt tdnd paivané pitéisi myyda niin sitd kautta
valitaan maisteluun ne tuotteet. Sillakin pystyy asiakasta manipuloimaan.
Mutta yleensa ottaecn maistelussa pitdd olla vihdn makeita tuotteita. . .silla
lailla, ettd jos kuivia rupeaa juottamaan mummoille, niin he eivét ole

valttamatta niin iloisia.

Edellisen haastatteluotteen perusteella selviad, ettd palvelun toteutusta pyritaén
suunnittelemaan etukateen ryhmakohtaisesti. Nayttaisi silté, ettd maistelupaketin
rakentamiseen vaikuttavat erityisesti ryhman demografiset tekijat, kuten iké ja sukupuoli.
Mielenkiintoista on pohtia, mitd haastateltava tarkoittaa asiakkaan manipuloinnilla.
Tarkoittaako tdma esimerkiksi sitd, ettd asiakkaan tarpeita pyritaan tietoisesti ohjaamaan
tiettyyn suuntaan? L&hdetaanko talléin puhtaasti liikkeelle asiakkaan tarpeista vai luotetaanko
yrityksessa pikemminkin omaan kokemukseen ja siihen, ettd tiedetdén itse parhaiten, mita
kullekin asiakkaalle kannattaa tarjota? Myohemmin haastateltava vield tdsmentaa, etta
manipuloinnilla hén viittaa yksinkertaisesti sithen, mit4 han toivoo asiakkaan ostavan
viinimyymalasta. Mikali esimerkiksi varastossa on paljon tuotteita A ja B ja vain vahan
tuotetta C, niin talléin maisteluun valitaan tuotteet A ja B.

Arnouldin ja Pricen (1993) mukaan poikkeukselliselle elamykselle on tyypillistd, ettd
asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan ovat usein epéselvat. Tdma johtuu kahdesta syysta.
Ensiksi, asiakkaat odottavat kokevansa poikkeuksellisen elamyksen aikana voimakkaita
tunteita, mutta eivat useinkaan tiedd, mitk& kulutusvaihtoehdot tuottavat niit4. Tama
puolestaan johtuu osittain siitd, etté eri tiedonl&hteissa on tarjolla varsin vahan informaatiota
eri kulutusvaihtoehdoista ja niiden loppuseurauksista. Lisaksi timan kaltaisia elamyksid on
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vaikea ennakoida, silla ne tapahtuvat vuorovaikutuksessa muiden osanottajien kanssa. Talléin
omaa kayttaytymistd ja muiden reaktioita on vaikea ennustaa. (Arnould & Price, 1993, s. 25—
26.) Toiseksi, poikkeukselliset elamykset ovat luonteeltaan spontaaneja eika niita voida
harjoitella etukédteen (Abrahams, 1986, Arnouldin & Pricen, 1993, s. 26 mukaan). Juuri
spontaanius erottaa poikkeuksellisen elamyksen jokapéivéisista rutiineista ja tekee siité
erityisen (Arnould & Price, 1993, s. 26). Hermannin Viinitilan haastattelussa paljastui
asiakkailla olevan usein melko véhan aikaisempaa kokemusta suomalaisista viinitiloista ja
marjaviineistd. Tama puolestaan ilmenee siten, ettd asiakkaalla ei valttamatta ole erityisia
odotuksia palvelua kohtaan hdnen saapuessaan yritykseen. limeisesti Alahovin tapauksessa
tilanne on samanlainen. Tamé osaltaan selittdd myos haastateltavan kommenttia asiakkaan
manipuloinnista. VVoidaan ajatella, ettd maistelupaketin rakentaminen on haluttu jattaa
yrittdjien vastuulle, silla asiakkaiden vahainen tietdmys marjaviineista vaikeuttaisi elamyksen
muodostumista. Toisaalta haastateltava myds mainitsee suomalaisilla olevan edelleen
voimakkaita ennakkoluuloja marjaviineja kohtaan. Tasta huolimatta valtaosa yrityksen
asiakaskunnasta muodostuu vakioasiakkaista. TAma osoittaa sen, ettd asiakkaiden
negatiivisista ennakkokaésityksista huolimatta lopullisista kokemuksista on muodostunut niin

positiivisia ja mieleenpainuvia, ettd asiakkaat saapuvat yritykseen yha uudelleen.

5.3 Tapaus Mustila

Mustilan viinitilan ydinpalvelu perustuu viinin vahittaismyyntiin. Vaikka ravintolapalvelut ja
erityisesti viininmaistelu ovat keskeinen osa yrityksen toimintaa, niiden ensisijainen tarkoitus
on tukea viininmyyntid. Mustilassa tilanne eroaa lahtokohtaisesti muista edelld esitellyisté
viinitiloista siten, ettd jo ennen varsinaisen viinitilan perustamista Mustila oli merkittavé
matkailukohde kotimaassa. Haastateltavan mukaan aikanaan l&hettiin liikkeelle nimenomaan
siitd, ettd haluttiin luoda yks lisaelementti téhan Mustilan kokonaisuuteen. Alahovin tavoin
Mustilassa suomalainen viinitila ymmarretdan matkailutuotteeksi, minka vuoksi
ydintoiminnan ympérille on kehitetty monenlaista oheisaktiviteettia. Haastateltava kertoo,
kuinka muiden oheispalvelujen tarkoituksena on tehda matkailukohteesta entisté

houkuttelevampi:

yks tosiasia on se, ettd ihmiset...ei varsinkaan tota niin yksityisautoillessaan

16ydé jarrupoljinta yhden asian takia vaan mitd enemman meilla on eri alan
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toisiinsa hyvin sopivia houkutuksia niin todenndkdsempéa on etté se jarrupoljin

0ytyy.

Edellinen haastatteluote kuvastaa hyvin sité tapaa, jolla suomalaista viinitilaa on pyritty
kehittdmadan Mustilassa. Siind missa Hermannin Viinitilalla ei ole ronsyilty vaan on haluttu
keskittya puhtaasti viinintuotantoon, Alahovin ja Mustilan viinitiloja on kehitetty enemmaén
matkailun ehdoilla. Ndma tapauskohtaiset erot tulevat hyvin esiin myos siiné arvossa tai
hyodyssé, jota asiakkaille halutaan tarjota. Hermannin viinitilalla asiakasarvon nahdaén
perustuvan erityisesti tuotteiden ominaisuuksiin, kuten laadukkuuteen ja ainutlaatuisuuteen.
Talléin voidaan todeta, ettd asiakasarvo on vahvasti kytkoksissa yrityksen strategiseen
valintaan, joka tassé tapauksessa edustaa erikoistumista (ks. Porter, 2004). Vastaavasti
Alahovissa ja Mustilassa asiakasarvo painottuu selkeésti tiettyyn tarpeeseen, jota palvelun

keinoin halutaan tyydyttaa.

Mustilassa asiakkaalle halutaan tarjota aitoon, puhtaaseen marjaan perustuva makuelamys.
Haastateltavan mukaan asiakkaat saapuvat Mustilaan juuri elamysten ja herkuttelun toivossa.
Puhtaus, aitous ja kotimaisuus ovat niitd avainsanoja, joiden avulla ndihin tarpeisiin halutaan
vastata. Ahon (2001) mukaan elamykselle ominaista on, etté se aiheuttaa kokijalleen usein
pidempiaikaisen henkisen jéalkivaikutelman. El&mykset voidaan hdnen mukaansa jakaa
karkeasti kolmeen eri tyyppiin riippuen siitd, millaista mielihyvaa lomalta haetaan. Tall6in
voidaan erottaa elamysten fyysinen, sosiaalinen ja mentaalinen aspekti. Fyysisia elamyksia
tarjoavat erilaiset fyysiset, kehon tuntemat aktiviteetit, kuten hemmotteluhoidot, sydminen ja
ratsastus. Sosiaalisissa elamyksissd korostuvat sosiaaliset suhteet, kuten perheen ja ystévien
tapaaminen tai uusiin ihmisiin tutustuminen. Mentaalisia elamyksia ovat esimerkiksi
kulttuuriin, taiteeseen tai henkisyyteen liittyvat kokemukset. (Aho, 2001, s. 36.) Seka
Mustilassa ettd Hermannissa paapaino on erityisesti elamysten fyysisessa aspektissa (uusien
makueldmysten saaminen, herkuttelu), mutta voidaan olettaa, ettd myods muita elamystyyppeja
esiintyy vaihtelevassa maarin. Myos Alahovin kohdalla korostuu selkeimmin eldmyksen

fyysinen aspekti. Tosin padpaino on talldin asiakkaan rentoutumisessa.

Mustilassa asiakaslédhtoisyytta toteutetaan tuotteiden réataldinnissa:
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Se etté aikanaan kun t&a toiminta alko niin ensimmaiset tuotteet lahettiin
kehittdmadn niin ettd analysoitiin meidn keskivertokavija ja raataloitiin naé
tuotteet sille kohderyhmalle ja yhé& edelleenkin ne tuotteet on meidéan

ehdottomasti myydyimmét

Haastateltava kuvailee yrityksen keskivertokavijaksi kesaisella bussiretkella oleva
rouvashenkild ja bussissa keski-ikéa on paalle 70. Tété tietoa hyddyntden tuotekehittelyssa
lahdettiin liikkeelle siitd, ettd ensimmaiset asiakkaille tarjottavat tuotteet olivat makeita
viineja. Tuotevalikoimaa on sittemmin laajennettu muuttuneiden makutottumusten ja uusien
asiakasryhmien myota: Kylla tdné paivana meidan tota niin tuotevalikoima on sen verran
laaja, etta sielta 1oytyy jokaselle jotakin et siind mielessa 16ytyy kylla tuote jokaselle
asiakkaalle. Haastateltava mainitsee esimerkkina lapset, joiden tarpeita varten yrityksessa on
kehitetty aidosta mansikasta valmistettu mansikkalimppari. Palvelun laadun parantamiseksi,
yrityksen tulisi tarjota palautteenantomahdollisuuksia niille, jotka voivat vaikuttaa palvelun
laatuun (Normann, 2000, s. 202). Mustilassa asiakaspalautteita on kerétty eri yhteyksissa,
erityisesti erilaisten tapahtumien yhteydessd. Samalla haastateltava kuitenkin kertoo, etta
helpoimmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita saadaan selvitettya lukemalla ja analysoimalla
kuukausittain seurattavia myyntitilastoja. Talloin saadaan melko hyva kasitys siitd, miten se
asiakas myymalan sisalla aanestaa jaloillaan. Kysyessani haastateltavalta, miten néihin
tarpeisiin ja toiveisiin pyritdan reagoimaan, han vastaa nain: Mitottamalla tuotantoa kysynnan
mukkaan. Taman lisaksi asiakkaiden esittdmien toiveiden pohjalta, yrityksen tuotevalikoimaa
on ajoittain tdydennetty uusilla tuotteilla. Asiakkaat ovat yrityksille tarkeita tiedonlahteit,
silla heilla on usein ensisijaista tietoa koskien palvelun laatua ja kehittdmismahdollisuuksia
(Bettencourt, 1997, s. 386).

Haastattelun jatkuessa keskustelumme etenee ydintuotteen saavutettavuuteen. Haasteltavan
mukaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden saavutettavuuden kannalta ongelmallisin tekija
liittyy Suomen tiukkaan tilaviinilakia koskevaan lainsaddantoon. Haastateltava kertoo, kuinka
saavutettavuutta pyritdan helpottamaan kaikin keinoin, mita laki sallii ja niité on valitettavan
vahan. Jotta asiakkaalle voitaisiin tarjota edellytykset makuelamyksen muodostumiselle,

viininmaistelutilaisuus aloitetaan aina esittelyosuudella, jonka tarkoituksena on antaa
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asiakkaille riittdvasti tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista. Haastateltava kuvailee esittelya
Nain: kylldhdn tdd on timmaostd...miten md sanosin...matkasaarnaajan tehtdvdd edelleen
samanaikasesti etta tammosta suomalaisen viinin ilosanoman levittamista samalla kun
puhutaan omista tuotteista ja tuotteitten esittelysta. Viininmaistelussa asiakkaat paasevat
osallistumaan palvelun raatéalgintiin siten, ettd he saavat itse valita tuotevalikoimasta
mieluisensa maisteltavat tuotteet. Taméa toimintamalli tukee asiakasl&htoisté ajattelua, silla
palvelun toteutuksessa lahdetéén liikkeelle asiakkaan tarpeista ja toiveista. Toisaalta
haastateltava toteaa, ettd kokenu asiakaspalvelija osaa sitte myds asiakkaitten valintoja
ohjailla. Tdmén pohjalta muodostuu hieman ristiriitainen kasitys siitd, kuinka
asiakaslahtoisyys ymmarretddn yrityksessé. Vaikka asiakaslahtoisyyden merkitysta
korostetaan erityisesti tuotteiden raataldinnissa, vaikuttaa kuitenkin siltg, etta
asiakaskeskeisyys ei aivan kaikilta osin toteudu. Tama voi osittain johtua siité, etta pienella
tilalla on kaytdssaan rajalliset resurssit, mista johtuen asiakkaiden eduista joudutaan jossain
madrin myos luopumaan. Toisaalta kuten edellisisté tutkimustapauksista kavi ilmi, myos
Mustilan kohdalla kyse voi olla siit4, etta asiakkailla ei ole riittavasti aikaisempaa kokemusta
marjaviineistd. Koska asiakkaiden vahéinen tietdmys marjaviineista voi osaltaan vaikeuttaa
elamyksen muodostumista, palveluntarjoajan tehtdvéana on helpottaa taman elamyksen

muodostumista neuvomalla ja ohjailemalla asiakkaan valintoja.

Kysyessani haastateltavalta, minka han arvelee olevan suomalaisten ensisijainen motiivi
vierailla suomalaisilla viinitiloilla, han vastaa hyvin selkedsti: kotimaisen marjan arvostus.
Tama4 viittaa toisaalta ihmisten lisdantyneeseen kiinnostukseen l&hi- ja luomuruokaa kohtaan
ettd ruokamatkailuun kasvavana trendina. Mustilan lisdksi myds Hermannin viinitilalla l&hi-
ja luomuruoka oli yksi hyvin selkedsti esiin noussut teema. Yhtend merkittavana tekijana
ruokamatkailun suosion kasvussa voidaan pitaa Slow Food -aatteen levidmisté. Slow Food -
liike perustettiin Italiassa vuonna 1986 vastaiskuna globalisaatiolle ja massatuotannolle.
Liikkeen tarkoituksena on kehottaa ihmisid "hitaaseen syomiseen” seké vastustaa
nykymaailmalle ominaista, nopeatempoista eldmad. (Croce & Perri, 2010, s. 4.) Samalla
halutaan torjua monikansallisten yritysten valtaa ruokamarkkinoilla ja maatalouden
teollistumista seké toisaalta edesauttaa ruoan paikallisuuden ja alueellisen identiteetin
arvostusta. Liikkeen mukaan jokaisella yksilolla on oikeus nauttia hyvasta ja puhtaasta
ruoasta, mutta myos vastuu ruokaperinnon, perinteiden ja kulttuurin yllapitamisesta. (Our
philosophy...). Voidaan lisdksi olettaa, ettd erilaiset ruoan puhtauteen liittyvét kriisit, kuten
hullun lehmaén tauti seka ulkomaisten pakastemarjojen aiheuttamat virusepidemiat Suomessa,
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ovat lisdnneet ihmisten arvostusta kotimaisuutta ja lahelld tuotettua ruokaa kohtaan. Ihmisten
kasvavaa kiinnostusta gastronomisia elamyksia kohtaan vahvistaa viela se, etté aikaisemmin
Mustilaan saavuttiin muista syista. Talloin matkan ensisijainen syy liittyi viinitilan sijaan
pikemminkin puutarhan ihailuun ja taimitarhassa vierailuun. Haastateltavan mukaan tilanne

on nykyéaén toisenlainen:

Nyt tdnd paivana yha tarkedmmassé roolissa on se, ettd tullaan viinimyymaléan
takia ja tehdaén sitte vaikka pihaan tarvittavien kukkasten ostokset siind samalla
elikké se ensijainen syy, miksi Mustilassa pysédhdytaan ei vélttamatta aina

ookaan se puutarha vaan se saattaaki olla tdn meidan tuotteitten syy.

Quan ja Wang (2004) toteavat, ettd ruokaan liittyvista kokemuksista voi toisinaan muodostua
matkan kohokohtia. Heiddn mukaansa matkailijan kokemukset voidaan jakaa huippu- ja
sivukokemuksiin. Huippukokemuksilla viitataan niihin vetovoimatekijoihin, jotka
muodostavat perustan matkan padasiallisille motiiveille. Téllaisia tekijoita ovat esimerkiksi
kulttuuri, historia, taide sek& luontoon ja ilmastoon liittyvat attraktiot. VVastaavasti
sivukokemusten tarkoituksena on tyydyttdad matkailijan perustarpeita, kuten syomisté,
nukkumista tai kuljetusta. Ruoka ja juoma rinnastetaan hyvin usein juuri edella mainittuun
kokemuksen ulottuvuuteen. Raja huippu- ja sivukokemusten valilla on kuitenkin hailyvé ja
tietyissé tapauksissa sivukokemukset voivat muuttua huippukokemuksiksi. Talléin myos
ruokaan liittyvista kokemuksista voi muodostua matkan kohokohtia. Ruokakokemusten
muuttumista huippukokemuksiksi edesauttavat motivaatio ja muistettavuus. (Quan & Wang,
2004, s. 297-302.)

Tietyissé tapauksissa ruoka toimii padasaantdisend motiivina matkalle 1&htoon. Tallaisia
matkustamisen muotoja ovat esimerkiksi gastronominen matkailu, ruokafestivaalit,
viinimatkailu seka muut ruokaan liittyvét tapahtumat. Ndissé tapauksissa ruoka toimii joko
kohteen pédasiallisena attraktiona tai osana kohteen vetovoimaisuutta yhdessa muiden
attraktioiden, kuten maiseman ja néhtavyyksien kanssa. Toisinaan ruokaan liittyvat
kokemukset voivat olla niin nautinnollisia ja mieleenpainuvia, etta niistd muodostuu matkan
huippukokemuksia. (Quan & Wang, 2004, s. 302—-303.) Mustilan kohdalla vaikuttaisi silt4,
ettd juuri muistettavuus on se tekijd, mika saa ihmiset matkustamaan kohteeseen yha
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uudelleen. Alun perin kun Mustilassa vierailtiin muista syistd, ihmisten kokemukset
viinitilasta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista olivat niin positiivisia ja
mieleenpainuvia, ettd véhitellen viinitilalla vierailusta alkoi rakentua ensisijainen motiivi

matkustaa kohteeseen.

Tassa analyysiluvussa olen késitellyt asioita, joita haastateltavat toivat esiin
asiakaslahtoisyydesta puhuessaan tuotteen palvelukonseptista. Ensimmaiseksi haastateltavat
kertoivat siitd tarpeesta tai hyodysta, jota tuotteen tai palvelun keinoin halutaan tyydyttaa.
Hermannin Viinitilalla asiakasarvo liittyi selkeésti tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin.
Erityisesti sanat laadukkuus ja ainutlaatuisuus toistuivat haastattelun aikana useaan otteeseen.
Liséksi tuotteiden néhtiin vastaavan hyvin ihmisten kasvavaan kiinnostukseen lahi- ja
luomuruokaa kohtaan. Vastaavasti Alahovissa ja Mustilassa asiakasarvossa painottui tietty
aineeton tarve, jota palvelun avulla pyritadan tyydyttamaan. Alahovissa asiakkaille halutaan
tarjota puitteet rentoutumiselle, kun taas Mustilassa korostetaan aitoon, kotimaiseen marjaan
perustuvaa makuelamysta. Naita tapauskohtaisia eroja voidaan selittda tavalla, jolla yritykset
ovat kehitténeet liiketoimintaansa. Hermannissa on haluttu keskittya puhtaasti
viinintuotantoon, mink& vuoksi matkailupalveluihin ei ole juurikaan panostettu. Sen sijaan
Alahovin ja Mustilan viinitiloilla matkailulla n&htiin olevan tarkeé asema yritysten
toiminnassa. Tdman vuoksi myos toimintaa on tdydennetty erilaisilla oheispalveluilla ja -

aktiviteeteilla.

Asiakaslahtdisyys ymmarrettiin jokaisessa tutkimustapauksessa asiakkaalle tekemisena ja
asiakkaan tarpeiden huomioimisena. Kaytannon tasolla asiakaslahtoisyytta on pyritty
toteuttamaan erityisesti tuotteiden ja palvelujen réataloinnissa. Jokaisessa yrityksessa on
lisdksi keratty jonkin verran asiakaspalautteita. Asiakkaiden antamaan palautteeseen
suhtauduttiin pddosin positiivisesti ja mahdollisuutena kehittdd omaa toimintaa entista
asiakasléahtdisemmaksi. Toisaalta yhdessé tapauksessa asiakkaiden antamaan negatiiviseen
palautteeseen suhtauduttiin hieman varauksella, mika voi osittain johtua siit4, ettd yrityksessa
asiat on totuttu tekeméan vahvaan kokemuspohjaan luottaen. Vaikka raataldinti koettiin
tarkeéksi osaksi pienten yritysten toimintaa, haastatteluissa selvisi myos raataloinnilla olevan
rajansa. Erityisesti ajan ja oman jaksamisen puute koettiin ongelmallisiksi. Liséksi
asiakkaiden vahainen kokemus marjaviineistd asetti omat haasteensa tuotekehittelytyolle.
Saavutettavuutta ajatellen tarkednd pidettiin erityisesti sitd, ettd asiakkaille annetaan tarpeeksi
69



informaatiota yrityksen tarjoamista tuotteista. Vastaavasti jokainen haastateltava mainitsi
Suomen alkoholilakia koskevan lainsdddannon rajoittavan yritysten tuotteiden ja palvelujen

saavutettavuutta merkittavasti.

70



6. PALVELUPROSESSI

Tehdessani haastatteluja huomasin, kuinka eri tavalla haastateltavat suhtautuivat siihen,
pitaisikd suomalaista viinitilaa kehittd4 puhtaasti viinintuotannon ympadrille vai tarvitaanko
toiminnan tukemiseksi myds muita oheispalveluja. Yhdessé tapauksessa haluttiin keskittya
yksinomaan viinintuotantoon, miké nékyi selkeasti myos tarjottavissa oheispalveluissa.
Muissa tapauksissa toimintaa oli tdydennetty erilaisilla oheispalveluilla ja aktiviteeteilla.
Alahovin viinitilan haastattelussa matkailulla nahtiin olevan jopa merkittadvampi asema
yrityksen toiminnassa kuin viinintuotannolla. T&mé& néakyy siing, ettd matkailijoille on tarjolla
hyvin monenlaisia elamyspalveluja, esimerkiksi savolaismalliset olympialaiset. Keskityn
seuraavassa analyysiluvussani siihen, millaisia asioita haastateltavat tuovat esiin
asiakaslahtoisyydesta puhuessaan palveluprosessista. Palveluprosessilla viitataan niiden
toimintojen ketjuun, joiden on toimittava moitteettomasti, jotta palvelu voidaan tuottaa.
Palvelun luonteesta johtuen ndma toiminnot muuttuvat todellisiksi vasta asiakkaan
osallistuessa palvelun tuotantoon. (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 405-406.)
Palveluprosessissa olevia toimintoja voidaan tarkastella myds palvelumoduuleina. Ndma
moduulit toimivat edellytyksiné asiakkaan odottaman arvon muodostumiselle. (Komppula &
Boxberg, 2002, s. 24.)

6.1 Tapaus Hermanni

Hermannin Viinitilan paatuotteita ovat tilalla tuotetut tilaviinit ja kuohuviinit. Koska tuote-
esittely on erottamaton osa tuotteita ja niiden myyntid, sitd voidaan tarkastella yrityksen
ydinpalveluna. Yrityksen asiakasarvon nahdaéan perustuvan laadukkaisiin ja ainutlaatuisiin,
puhtaista kotimaisista raaka-aineista valmistettuihin tuotteisiin, jotka toimivat hyvina
lahjaideoina ja kotiinviemising seké tarjoavat asiakkaille uudenalaisia makuelamyksia ja
mielihyvéan tunteita. Tarjottavat oheispalvelut on pyritty rakentamaan tdmén edelld esitellyn
ajatuksen mukaisesti. Haastateltavan mukaa tilalla ei ole lahdetty rénsyilem&éan vaan
ajatuksena on ollut tarjota sellaisia palveluja, jotka ovat vahvasti kytkoksissa yrityksen
ydintoimintaan. Yrityksen peruspalveluiksi mainitaan viinimyymala ja viinitorni. Naiden
liséksi tilalla toimii yrityspaketteihin erikoistunut liikelahjapuoli. Liikelahjapuoleen kuuluu
myas erikoisetikettipalvelu, jonka kautta yritykset voivat ostaa mieleisillaan etiketeilla

varustettuja pulloja. Tilalla vieraileville ryhmille jérjestetadn tilaesittelyja. Matkailutuotteen
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palveluprosessiin voi siséltyd myds muiden yritysten tarjoamia palvelumoduuleja (Komppula
& Boxberg, 2002, s. 24). Hermannin Viinitilan kohdalla muut tarvittavat oheispalvelut, kuten
majoitus- ja ravitsemuspalvelut, hankitaan ldhialueen muilta yhteistydkumppaneilta. Valintaa
perustellaan sill&, ettd yrityksessa ei ole haluttu profiloitua perinteiseen

maatilamatkailujuttuun.

Asiakaslahtdisyytta on mahdollisuuksien mukaan pyritty toteuttamaan my®s muissa
oheispalveluissa. Haastateltava mainitsee esimerkkin& viinitornin, jota on jo 17 vuoden ajan
kehitetty asiakkaiden toiveiden pohjalta. Erikoisetikettipuolella koneiden suorituskykya on
parannettu asiakkaiden vaatimustason muuttuessa. Y hteistydkumppaneiden valintaa
perustellaan yrityksessa kokemuksella. Pitkan ajan kuluessa on opittu tunnistamaan yritykset,
joissa palvelun laadun tiedetddn olevan hyvaa. Haastateltava toteaa, etta
yhteistyokumppaneiden osalta valinnanvaraa ei juuri ole, sill& llomantsi on pieni kunta.
Toisaalta pienen paikkakunnan vahvuutena pidetéén sité, etta paikalliset toimijat tuntevat
hyvin toisensa, jolloin tiedetdan, millaista laatua keneltdkin voi odottaa, eika varsinaista
laadunvalvontaa yhteistydkumppaneiden kanssa tarvita. Paikallisten toimijoiden
vahdisyydesta johtuen yhteistydverkostoa on laajennettu myos paikkakunnan ulkopuolelle,
jopa Italiaan asti. Asiakkaiden tarpeisiin vastaamisena ndhdadn myos se, ettd yrityspaketteihin
liitettdvat muut ruokatuotteet hankitaan lahialueen muilta pientuottajilta. Naiden tuotteiden
valintaa ohjaavat tietyt kriteerit, jotta ne sopisivat mahdollisimman hyvin Hermannin
viinitilan kokonaisuuteen: et sen pitaa olla tietyn tyylinen se tuote vaikka se sisalto,

ulkomuoto, toimitusvarmuus kaikki tallanen.

Jotta asiakkaan odottama arvo voisi toteutua, yrityksen tulee suunnitella huolella kaikki ne
mikroprosessit ja yksittéiset aktiviteetit, joita palvelun toteutumiseksi tarvitaan (Edvardsson &
Olsson, 1999, s. 406). Komppulan ja Boxbergin (2002, s. 22) mukaan naiden toimintojen
pohjalta voidaan laatia tuotanto- ja kulutuskaavio, jossa kuvataan kaikki ne toiminnot ja
prosessit, joita asiakas suorittaa ja kay lapi palvelun eri vaiheissa. Hermannin Viinitilalla
palvelujen toteutusta varten ei ole laadittu erityisid kaavioita, mutta esimerkiksi tilaesittelylle
on olemassa oma peruskuvionsa, jota raataloidaén aina tapauskohtaisesti ryhman tarpeiden ja

mielenkiinnon kohteiden mukaisesti:
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mut kyl se aika pitkalle ku mietitdén joku tilaesittely et miten se peruskuvio
mennee. Tiestysti seki on aina vahan ryhman mukaan niinku improvisoidaan
ettd ei sitd vékisin jonkun tietyn sabluunan mukaan menni jos ndyttaa etta
ryhman kanssa joku toinen systeemi toimii paremmin. Mutta siind voi olla joku
semmonen perusohjenuora on aika tarkkaanki mietitty, miten se homma mennee

eteenpain.

Sen sijaan ettd palveluja suunniteltaisiin ja toteutettaisiin tarkalleen tietyn kaavion mukaan,
tilaa halutaan antaa improvisoinnille ja raataldinnille. llmeisesti tallainen toiminta on
tyypillisempaa pienille yrityksille, joissa henkilokuntaa on véhan ja raja toimi- ja
vastuualueiden valilla on héilyva. Tilanne on usein toisenlainen suuremmissa yrityksissa,
joissa henkilokuntaa on paljon ja useat eri toimiyksikot osallistuvat yhdessé palvelun
toteutukseen. Tallgin vaarana on, etta jokaisessa yksikdssa huolehditaan vain omista
vastuualueista, jolloin koko organisaatiota koskevat tavoitteet jadvat toteutumatta
(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 406). Pienissa yrityksissa tata riskia ei useinkaan ole, silla
tydyhteiso on tiivis ja jokainen tietdd, mita palvelun toteutus keneltdkin vaatii: Jokainen
tietdd, miten homma tapahtuu, miten paljon mihinkin tydvaiheeseen tarvii aikaa varata. Ja
siihen sit pyritdan et mita luvataan niin siita sit pidetaan kiinni ihan kaikessa. Zeithamlin,
Parasuramanin ja Berryn (1990) toteuttamassa tutkimuksessa selvitettiin kuluttajien
nakemyksia palvelun laadusta. Taman tutkimuksen mukaan palvelun laadun kannalta
tarkeintd on, etté asiakkaille annetut lupaukset pyritdén joko toteuttamaan tai ylittdmaan.
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, s. 18.) Hermannin Viinitilalla tdma ymmaérretaan
siten, ettd asiakkaalle ei luvata kuuta taivaalta vaan tarjotaan sellaista, mita pystytaan
toteuttamaan. Tall6in varmistetaan, ettd asiakkaat pysyvét tyytyvaisina. Erityisesti pienen

yrityksen kilpailuvalttina pidetd4n toimitusvarmuutta.

Haastattelussa selviaa, ettd palvelun toimivuuden kannalta keskeisimpéna tekijana pidetdan
ennakointia. Haastateltava kertoo, kuinka ennakoinnin avulla esimerkiksi varmistetaan, etté
tavara ei lopu varastosta kesken. Ennen ryhmien saapumista tyontekijoille nimetdan
varahenkil6t mahdollisten sairastapausten tai muiden poissaolojen varalle. Talldin véltytaan
siltd, ettd ryhméa ei tarvitse kdannyttaa pois. Ennakointi ndhdaén parhaana keinona myos
erilaisten ongelmatilanteiden ehkéisyssd. Samalla haastateltava kuitenkin kertoo, etté sita on
niin monenlaisia juttuja sattunu et Iahes kaikkeen on joku valmis juttu olemassa takaraivossa.
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Palvelun laadun varmistamiseksi yrityksen tulisi tunnistaa ne mahdolliset virhekohdat, joita
palvelun tuotantoprosessin aikana saattaa ilmetd. Hyva tyokalu néiden virheiden
tunnistamiseen on lohkokaavio, toiselta nimeltdén palvelujen tuotanto- ja kulutuskaavio, jossa
kuvataan seké asiakkaan nakyvissa ettd nakyméttomissa tapahtuvat prosessit. (Lovelock,
Vandermerwe & Lewis, 1999, s. 492-494.) Hermannissa palvelujen suunnittelussa ei ole
hyodynnetty tallaisia kaavioita vaan toimintaa ohjaa vahva kokemuspohja. Sen sijaan
tuotantopuoli on hyvin pitkélle prosessoitu ja tuotannossa tapahtuvat virheet pyritaan
ennaltaehkéisemadan tarkalla dokumentoinnilla. Virheiden sattuessa tehdaan tarkka analyysi
siitd, miksi ja miten ndma virheet ovat paasseet tapahtumaan. Samalla opitaan lisaa
marjaviineistd ja viedaan alan tuotekehittelya eteenpéin. Téllainen toiminta on
elintarvikealalla toimiville yrityksille vélttaméatonta, silla lainsd&ddéanto edellyttaé
elintarvikealan toimijoilta Kirjallisen omavalvontasuunnitelman laatimista ja toteuttamista.
Omavalvonnan toteuttamisen padasiallisena tarkoituksena on hallita toimintaan liittyvia
elintarvikehygieenisia riskejd, mutta samalla se on myos yhteinen véline yrityksen tuotteiden

ja toiminnan kehittdmisessi. (Omavalvontasuunnitelma...).

Palvelujen ja kulutustuotteiden laadun mééritteleminen eroavat merkittavasti toisistaan
johtuen siit4, ettd palveluja tuotetaan, kulutetaan ja arvioidaan eri tavoin kuin fyysisia
tuotteita. Palvelut erottuvat fyysisista tuotteista kolmen padasiallisen tekijan vuoksi.
perustuvat suorituksiin ja kokemuksiin, eikd niiden laatua voida samalla tavoin mitata, testata
tai varmentaa kuin fyysisten tavaroiden. Toiseksi palvelut eivét ole koskaan identtisié
keskenddn vaan ne vaihtelevat tuottajasta tuottajaan, kuluttajasta kuluttajaan ja paivésta
paivaan. Tasta johtuen palvelut ovat heterogeenisia. Lopuksi palvelujen tuotanto ja kulutus
ovat aina erottamaton osa toisiaan. Asiakkaille palvelun laatu méaarittyy palveluprosessissa.
Toisin kuin fyysisissé tuotteissa, laatu ei sisally palveluun vaan palvelut ovat lopputulosta
asiakkaan ja palveluntarjoajan valisestd vuorovaikutuksesta. (Zeithaml, Parasuraman & Berry,
1990, s. 15.)

6.2 Tapaus Alahovi

Alahovin Viinitilalla ydinpalvelu rakentuu viininmaistelun ymparille. Haastateltavan mukaan

Alahoviin tullaan ensisijaisesti rentoutumaan, minka vuoksi asiakkaille halutaan tarjota
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puitteet tdméan tarpeen toteutumiselle. Verrattuna muihin tassa tutkimuksessa mukana olleisiin
viinitiloihin, Alahovissa matkailun merkitysta osana yrityksen liiketoimintaa tuodaan
selkeimmin esille. Tdamé& n&kyy hyvin my®os tarjottavissa oheispalveluissa. Haastateltava
kertoo, etta liikevaihdollisesti suurin merkitys on ravintolapalveluilla seké viinimyymalalla:
Etta ne nyt ehka on meilla ravintola ja viinimyymala 80 prosenttia meidéan myynnista. 20
prosenttia on sitten siiderinmyyntid, vahittaiskauppaa ja Alkon myyntia ja tata
rahtimehustusta. Néaiden palvelujen lisaksi yrityksessa on panostettu myos erilaisiin
elamyspalveluihin. Téallaisia palveluja ovat esimerkiksi isommille ryhmille jarjestettavat
leikkimieliset savolaismalliset olympialaiset, luontopolku, koko perheelle ja erityisesti lapsille
suunnatut perheteatteri ja kotielainpuisto, metsastysretket sek& marjaviinin valmistuksen
esittely. Keséisin yrityksessé tarjotaan puitteet erilaisten perhejuhlien, kuten héiden ja
syntymapadivien seké tapahtumien, kuten yritysten virkistaytymispaivien jarjestamiselle.
Tarked osa yrityksen toimintaa ovat kesdisin viinitilalle jarjestettavat laivamatkat, jotka

toteutetaan yhteistydsséd Kuopion Roll Risteilyjen kanssa.

Haastateltava kertoo, ettd palvelujen vaihtelevuudella on haluttu tarjota asiakkaille
valinnanvaraa. Monipuolisella tarjonnalla pyritaan liséksi varmistamaan, etta jokaisen
asiakkaan, kuten lasten tarpeisiin kyetddn vastaamaan. Tama tukee Smithin (1994) ajatusta
valinnanvapaudesta. Smithin mukaan matkailijan tyytyvaisyyden varmistamiseksi
matkailutuotteen yhtend elementtiné on tarjota matkailijalle sopiva méaara vaihtoehtoja, joiden
valilla han voi tehdd valintaa. (Smith, 1994, s. 589.) Haastattelussa selviaa, etta palvelujen
suunnittelussa l&hdet&én liikkeelle asiakkaan toiveista, mutta kokonaisuuden rakentamisesta
vastaa kuitenkin palveluntarjoaja. Talloin esimerkiksi viininmaistelupaketin rakentaminen on
taysin palveluntarjoajan vastuulla. Lengnick-Hall (1996) vaittaa, etta asiakaslahtdisyys ei
taysin toteudu, mikali yrityksessé keskitytd&n vain vastaamaan asiakkaan esittdmiin
mieltymyksiin. Sen sijaan han ehdottaa, ettd asiakaslahtoisyyteen pyrkivéssa yrityksessa tulisi
|0ytaa keinoja, joilla asiakasta voitaisiin tukea kanssatuottajuuteen. (Lengnick-Hall, 1996, s.
816.) Prahaladin ja Ramaswamyn (2004) mukaan arvon on perinteisesti ajateltu muodostuvan
markkinoiden ulkopuolella yrityksen suorittamien toimintojen seurauksena. Arvonluonti on
asiakkaista riippumaton prosessi ja asiakkaiden rooli painottuu lahinné arvonvaihto- ja
kulutusprosesseihin. Tamé yrityskeskeinen ajattelutapa on vahitellen korvautunut
kanssatuottajuutta korostavalla ajattelutavalla. Kanssatuottajuudessa yritys ja asiakkaat
tuottavat arvoa yhdessa kaksisuuntaisessa vuorovaikutusprosessissa. Jokainen

kanssatuottajuusprosessi on yksil6llinen, minka vuoksi arvoa ei voida tuotteistaa tavaroiden
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tapaan. Jokaisen arvonluontiprosessin tarkoituksena on tuottaa yksil6llista arvoa asiakkaalle.
(Prahalad & Ramaswamy, 2004, s. 6-9.)

Alahovin kohdalla asiakkaiden panosta on hyédynnetty jonkin verran esimerkiksi tuotteiden
testauksessa ja valikoinnissa. Varsinaiseen palvelujen suunnitteluun ja kehittdmistyéhon

asiakkaat eivat kuitenkaan osallistu. Haastateltava perustelee asiaa nain:

lilan usein esimerkiksi ravintola-alalla tai matkailualalla niin, jos on hyvé tuote
niin mita ei tarvitsisi korjata, niin sité lahdetadan kuitenkin korjaamaan. Etta
sitten jos sinulla on hyva tuote, niin parempi etté sind et tee sille mitaan. Ehka

voit vahan viilata sitd, mutta ei mitdan radikaalia muutosta.

Taman pohjalta voidaan paatelld, ettd yrityksessa asiat on totuttu tekeméan omalla tavalla ja
rutiininomaisesti. Haastatteluotteesta saa helposti sellaisen kasityksen, ettd muutoksiin
suhtaudutaan yrityksessa hieman vastahakoisesti. Tdma voi osittain johtua siitg, etté
Alahovissa tilaviinitoimintaan suhtaudutaan pitkalti oman elaméantavan tukemisena ja
harrastustoimintana, mink& vuoksi toimintaa on haluttu kehittd& omien kiinnostuksen
kohteiden pohjalta. Toisaalta my6s epdvarmuus toiminnan jatkuvuudesta voi osaltaan selittda
muutoshaluttomuutta. Haastateltavan mukaan yrityksessa eletdan talla hetkelld murrosaikaa

ja yrittajien siirtyessa eldkkeelle toiminnan jatkajista ei ainakaan talla hetkella ole tietoa.

Kuten Hermannin Viinitilalla, myds Alahovissa palvelujen suunnittelussa ja toteutuksessa
luotetaan omaan kokemukseen. Taméan vuoksi yrityksessa ei ole laadittu erityisia
prosessikaavioita palvelun toimivuuden varmistamiseksi vaan laadun tarkkailussa luotetaan
pitkalti omavalvontaan. Samalla haastateltava kuitenkin toteaa, ettd ajan myo6té ihmisten
mielihalut ja tarpeet erityisesti ajank&ytdssd muuttuvat, mink& vuoksi myos palveluntarjoajan
on kyettavd mukautumaan naihin muutoksiin. Matkailuyrityksen tuotekehityksessa olennaista
on, ettd yritys seuraa aikaansa ja kykenee vastaamaan muutoksen tuomiin uusiin haasteisiin.
Asiakkaiden muuttuvat kulutustottumukset ovat yksi tavallisimmista syisté
tuotekehitysprosessin aloittamiselle. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 94.) Vaikka tamé edella
tehty huomio tukee asiakaslahtoista ajattelua, yrityksessa oli selvasti havaittavissa myos

76



muutoshaluttomuutta. Erityisesti suuriin muutoksiin suhtauduttiin yrityksessa kielteisesti.
Haastateltava tdsmentaé, ettd tuotteita tai palveluja ei haluta muuttaa vain korjauksen vuoksi
vaan muuttamisen pitaé lahted oikeista tarpeista. T&mén pohjalta yrityksessa on esimerkiksi
kevéaan 2013 aikana aloitettu oluen pano seka viinimyymaélan viereen on rakennettu

elintarvikekioski.

Keskustelun jatkuessa esitan haastateltavalle kysymyksen, onko yrityksessé laadittu
riskiarvioita tai muita suunnitelmia mahdollisten ongelmatilanteiden varalle. Haastateltavalle
ajankonhtaisin riski nayttaytyy lahinnd omana ikaantymisend. Toiminnan jatkuvuuteen
suhtaudutaan yrityksessa epavarmasti, silla seuraajia ei ainakaan télla hetkella ole tiedossa.
Haastateltava kertoo, etta viinimatkailulla olisi kylla mahdollisuuksia kehittyd myods
tulevaisuudessa, mutta alan ongelma liittyy juuri ikd&ntymiseen ja siihen, 16ytyyko
nuoremmista sukupolvista seuraajia jatkamaan toimintaa. Varsinaiseen toimintaan liittyvia
riskejé varten yrityksessa ei kuitenkaan ole tehty virallisia suunnitelmia. Niin tuotannon,
ravintolan kuin viinimyymalan puolella luotetaan omavalvontaan, eikd dokumentointia ole
tdh&n mennessa koettu vélttamattoméksi. Toiminnan kannattavuuteen suhtaudutaan
yrityksessa ndin: kyll& se kannattavuus voisi olla parempikin. Jos tuota matkailua ajatellaan,
niin jos kesa olisi aina, niin tamahan olisi hyva bisnes. Kesésesongin ulkopuolinen ajankohta
koetaan yrityksessa ongelmalliseksi ja silloin aktiivisuutta lisataan erityisesti tuotannon
puolella. Tilanne on toisenlainen Hermannin Viinitilalla, jossa taloudellisesti merkittavin
kausi painottuu juuri loka-marras-joulukuun véliselle ajanjaksolle. T&alloin suurimmat tulot
saadaan liikelahjapuolen palveluista. Eroa voidaan selittaa sill, ettd Alahovissa matkailulla
on suurempi merkitys yrityksen toiminnassa kuin viinintuotannolla. Vastaavasti Hermannissa
toimintaa on kehitetty puhtaasti viinintuotannon ymparille, mika osaltaan vaikuttaa siihen,

etta yritys voi toimia aktiivisesti myds matkailusesongin ulkopuolisena aikana.

Seuraavaksi kysyn haastateltavalta, tarvitaanko viinintuotannon ohella myos muita palveluja,
jotta toiminta voisi olla kannattavaa. Haastateltavan mukaan tama riippuu yrityksen
sijainnista. Viinintuotanto yksindan voi riittad, mikali yritys sijaitsee matkailullisesti
kannattavalla alueella ja tarvittavat palvelut 10ytyvat l&histoltd. Alahovin kohdalla tilanne on
kuitenkin toinen: Mutta taas sitten siind meidan lahistolla ei ole mitdan, mink& vuoksi siina
taytyy sitten tuottaa se palvelu, ettd asiakas viihtyy ja voi olla sen pari tuntia pitempaankin.
Haastateltavan puheissa viinintuotannon ndhdaan olevan vahvasti kytkoksissd matkailuun,
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minka vuoksi toiminnan tukemiseksi tarvitaan myds muita oheispalveluja. Tamé ajattelu
kuvastaa hyvin Smithin (1994) kohdesidonnaista ndktkulmaa matkailutuotteeseen. Smithin
(1994) mukaan matkailutuotteen ytimen muodostaa fyysinen paikka, kuten lomakohde,
nahtavyys kohteessa tai yksittainen hotelli. Pelkk& kohde ei yksindan riitd vaan matkailija
tarvitsee kohteessa myos palveluja, kuten majoitus-, ravitsemus- ja ohjelmapalveluja.
Yksittdisen matkailuyrityksen kohdalla ndmé palvelut voivat tarkoittaa joko yrityksen itse
tuottamia palveluja tai kohteessa olevien muiden toimijoiden tarjoamia palveluja. (Smith,
1994, s. 588.) Hermannin Viinitilan haastattelussa matkailun merkitysta osana viinintuotantoa
ei koettu yhta tarkedksi kuin Alahovissa. Hermannissa turhaan rénsyilyyn suhtauduttiin jopa
hieman Kielteisesti, silla sen katsottiin hidastavan varsinaisen tuotekehittelyn eteenpdin

viemista.

6.3 Tapaus Mustila

Mustilassa asiakasarvo madritelladn néin: kotimaiseen aitoon, puhtaaseen marjaan perustuva
makuelamys. Haastateltavan mukaan ydinpalvelu perustuu yrityksessa viinin
vahittdismyyntiin ja ravintolapalveluiden ensisijainen tarkoitus onkin tukea viininmyyntia
tilalta. Yrityksessa matkailu koetaan tarkeéksi osaksi viinitilatoimintaa, silla jo ennen
varsinaisen viinitilan perustamista, Mustila oli merkittdva puutarha-alan matkailukohde
kotimaassa. Tama néakyy selvasti myds yrityksen muissa oheispalveluissa. Yrityksen itse
tuottamia palveluja ovat ravintolapalvelut. N&ihin palveluihin kuuluvat yrityksen tuotteiden
maistelu ravintolan puolella, catering palvelut sek& taysin lahiruokaan perustuva
tilausruokailumahdollisuus, joka voidaan tarvittaessa muuttaa piknikin muotoon puiston
puolelle. Ravintolapalveluiden lisdksi yrityksessa jarjestetdadn ryhmille erilaisia tapahtumia ja
retkipaketteja yhteistydssa alueen muiden yritysten kanssa. Haastateltava kuvailee myydyinté
retkipakettia néin:

Sanotaan et kaikista yleisin on semmonen johon siséltyy opastettu kierros
Arboretum Mustilassa ja sitten tota viinitilaesittely sisaltdd maistiaiset,
mahdollisesti ruokailut ja sitte ostosmahollisuudet ndissa alueen myymaldissa ja
kentien sitte viel& joku kahvitus alueen kahviloissa ja sitte 10ytyy taidendyttelya
ja museokéyntid sun muita tastd ihan vieresta ettd saadaan hyvinki monipuolisia

retkipaketteja aikaan.
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Haastattelussa mielenkiintoiseksi seikaksi paljastui se, ettd Mustilassa viinintuotannon nahtiin
olevan taysin riippuvainen muista oheispalveluista: Et missdan nimessa pelkalla
viininvalmistuksella ja viinill& ei tassa mielessa tuu Suomessa toimeen edes yksinyrittdjana.
Se on kylla tosiasia. Taméa huomio poikkeaa selvésti edella esitellyista viinitiloista.
Hermannin Viinitilalla luotettiin vahvasti siihen, etta pelkalla viinintuotannolla parjaa, mikali
tuotteiden laatu on kohdillaan. Alahovissa puolestaan uskottiin, ettd pelkka viinintuotanto
itsessaan voi olla kannattavaa, mikali yritys sijaitsee matkailullisesti kannattavalla alueella ja
tarvittavat oheispalvelut 16ytyvat lahistolta. Sen sijaan Mustilassa oltiin ehdottomia sen
suhteen, ettd viinintuotannon ympérille tarvitaan lisaksi jotain ylimaaraista. Haastateltava
kertoo, ettd Mustilan kohdalla tata ylimaaraista on hankittu verkostoitumalla alueen muihin
toimijoihin. Talldin kaikkia tarvittavia oheispalveluja ei tarvitse tuottaa itse vaan ne voidaan

hankkia muilta yhteistydkumppaneilta.

Edell esiteltyjen viinitilojen tavoin myds Mustilassa asiakaslahtoisyytta on toteutettu pitkalti
raataldinnin avulla. Haastateltavan mukaan juuri raatéldinti on se punainen lanka, jonka
varaan yrityksen kokonaisajatus nojautuu. Erityisen hyvin raataléinnin uskotaan soveltuvan
pieniin yrityksiin, sill4 pienen yrittajan vahvuutena pidetadn joustavuutta: yksittaiset toimijat
on aika pieni&, joka mahdollistaa sitten tammasta tota niin raatalointi ja venymista, ja
palveluitten muokkaamista et se on hyvin pitkalti niin ettd asiakas esittaa toiveita ja niihin
sitte rakennetaan siihen tarpeeseen soveltuvaa kehittelya. Tata toimintamallia voidaan verrata
palvelupainotteiseen ajatteluun. Palvelupainotteisessa ajattelussa tuottajan ja asiakkaan valiset
roolit hdmartyvat ja arvoa tuotetaan yhteistydssd molemminpuolisessa
vuorovaikutusprosessissa, jossa yhdistyvat molempien osapuolten resurssit ja kyvyt. Talléin
tuottajan palvelulle antama panos ei yksindan riitd vaan arvon toteutumiseksi tarvitaan liséksi
asiakkaan tietoja ja taitoja. (Vargo, ym., 2008, s. 146.) Mustilassa tdima nakyy siin, etta
asiakkaat antavat palvelulle oman panoksensa esittamall& palveluntarjoajalle toiveita, joiden
pohjalta palvelu voidaan toteuttaa yhteistydssa asiakkaan kanssa. Asiakkaan palvelulta saama
arvo on talléin riippuvainen asiakkaan palvelulle antamasta panoksesta. Palvelupainotteisen
ajattelun vastakohtana pidetdan tavarapainotteista ajattelua, jossa arvon ajatellaan
muodostuvan yrityksen suorittamien toimintojen seurauksena. Arvo ei talldin muodostu
yhteisty0ssa asiakkaan ja tuottajan valisessa vuorovaikutuksessa vaan arvoa vaihdetaan
markkinoilla muihin hyddykkeisiin, useimmiten tavaraan tai rahaan. (Vargo ym., 2008, s.
146.)
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Chathoth, Altinay, Harrington, Okumus ja Chan (2013) esittelevat toisenlaisen
lahestymistavan palvelupainotteiseen ajatteluun. He véittavat, ettd asiakkaan osallistumista
palveluprosessiin voidaan tutkia kahdesta eri nakokulmasta; yhdessa tuottamisena ja yhdessa
luomisena. Yhdessa tuottaminen edustaa yrityskeskeista ndkdkulmaa asiakkaan
osallistumiseen, mink& vuoksi sitd voidaan kutsua myds tavarakeskeiseksi ajatteluksi. Télle
ajattelulle tyypillista on, ett4 asiakkaalle tarjottavan tuotteen tai palvelun seka aineelliset ettéd
aineettomat elementit on ennalta méaratty. Talloin asiakkaan tehtdvané on valita yrityksen
valikoimasta vaihtoehto, joka parhaiten vastaa asiakkaan tarpeisiin. Esimerkiksi hotelleissa
minibaariin sisalté on useimmiten standardisoitu, eik& asiakas voi talldin vaikuttaa siihen,
mita tuotteita hdn minibaariin haluaisi. Asiakkaan rooli on passiivinen ja asiakkaat néhdaan
usein vain yrityksen resursseina. Vastaavasti yhdessa luominen perustuu palvelupainotteiseen
ajatteluun ja siiné asiakas ja palveluntarjoaja tekevét aktiivisesti yhteistyota arvon luomiseksi.
Vuorovaikutuksen tarkoituksena on tuottaa yksilollisia ja asiakkaan tarpeita varten
raataloityja elamyksia, jotka vastaavat asiakkaan arvo-odotuksiin. Hotellien kohdalla tdmé&
tarkoittaisi sitd, ettd asiakkaat voivat itse muokata minibaarin sisallon mieleisekseen.
Asiakkaat eivat ole vain passiivisia palvelun vastaanottajia vaan osallistuvat aktiivisesti
palveluntuotantoon omien resurssiensa ja voimavarojensa rajoissa. (Chathoth ym., 2013, s.
11-15.)

Edella esitellyn teorian pohjalta niin Mustilassa kuin Hermannin ja Alahovin viinitiloilla
asiakkaan osallistumisessa painottuu pikemminkin yhdessé tuottaminen kuin yhdessa
luominen. Tama nakyy esimerkiksi siind, etta asiakkaalle tarjottavien palvelumoduulien
elementit on ennalta maaritelty sen sijaan, etté asiakas osallistuisi aktiivisesti palvelun sisallon
suunnitteluun ja kehittamiseen. Mustilan kohdalla palveluntarjoaja ja asiakas yhdessa
rakentavat tarjolla olevista vaihtoehdoista asiakkaan tarpeita parhaiten vastaavan
kokonaisuuden. Tamé toimintamalli liittyy pikemminkin raatélointiin kuin yhdessa
luomiseen. Jos yhdessa tuottamista ja yhdessa luomista tarkastellaan jatkumona, jossa yhdessa
tuottaminen edustaa yhté &arip&até ja yhdesséd luominen toista, raatalointi sijoittuu ndiden
kahden &aripaén puolivéliin (Chathoth ym., 2013, s. 15-16). Talléin voidaan todeta, etta
Mustila edustaa jotain ndiden kahden &aripaan valilta. Asiakkaan osallistuminen ei talléin ole
taysin passiivista, silla Mustilassa toteutetaan ajoittain asiakaskyselyja, joiden pohjalta
tuotteita ja palveluja pyritdan kehittdmaan asiakkaiden toiveita vastaaviksi. Osallistumista ei
my0dskaan voida pité4 taysin aktiivisena, silla asiakkaan kanssa tehtava tuotekehitystyo ei ole
jatkuvaa vaan pikemminkin epasaannollista.
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Edella esiteltyjen viinitilojen tavoin myds Mustilassa palvelujen toteutuksessa luotetaan
pitkalti omaan kokemukseen. Haastateltava kertoo, ettd palvelujen suunnittelua ja toteutusta
varten ei ole laadittu erityisié prosessikaavioita. Henkil6kunnan vahéaisesta maarasta johtuen
niité ei edes koeta tarpeellisiksi. Sen sijaan olennaista on, ettd jokainen tietdd omat
vastuualueensa ja hoitaa ne kunnolla. Kysyessani haastateltavalta, miten yrityksessa on
varauduttu mahdollisten ongelmatilanteiden varalle, hdn vastaa ndin: Meill& on sdanndllisesti
tdmmaosia yhteistydpalavereita, jossa hyvin epavirallisesti jutustellen kdydaan lapi tulevaa,
olevaa ja mennyttd ettd tota...ilman sen kummempaa byrokratiaa. Toteamus ilman sen
kummempaa byrokratiaa viittaa siihen, ettd Mustilassa tyoyhteisd on tiivis ja tyontekijéiden
viliset hierarkkiset asetelmat matalat. \Voidaan myos olettaa, ettd toiminta perustuu ennemmin
joustavuuteen kuin tiettyjen ennalta méériteltyjen strategioiden ja jarjestelmien tarkkaan
noudattamiseen. Haastattelussa selviaa, etta juuri vuorovaikutus ja ennakointi ovat ne tekijat,
joiden avulla palveluprosessien toimivuus pyritddn varmistamaan: No silleen etta asiat
suunnitellaan hyvin etukéateen ja asioista sovitaan hyvin etukateen. Ennakoinnin merkitysta

korostettiin myds Hermannin Viinitilan haastattelussa.

Toisessa analyysiluvussani olen tarkastellut sitd, miten haastateltavat tuovat esiin
asiakaslahtoisyytta keskustellessamme tuotteen palveluprosessista. Tutkielmani kannalta
mielenkiintoiseksi seikaksi paljastui se, kuinka eri tavalla haastateltavat suhtautuivat
tilaviinitoiminnan kehittamiseen Suomessa. Yhdessa tutkimustapauksessa turhaan rénsyilyyn
suhtauduttiin hieman kielteisesti, sill& sen uskottiin hidastavan alan tuotekehittelytyon
eteenpdin viemistd. Taman vuoksi toimintaa on rakennettu l&hes yksinomaan viinintuotannon
ympdrille. Vastaavasti kahdessa muussa tutkimustapauksessa viinintuotannon nahtiin olevan
vahvasti kytkoksissd matkailuun. Tarjottaviin palvelumoduuleihin oli tdmén vuoksi panostettu
selke&sti enemman. Yksi haastateltavistani jopa korosti viinintuotannon olevan taysin
riippuvainen muista oheispalveluista. Hermannin ja Mustilan viinitiloilla osa
palvelumoduuleista hankitaan muilta yhteistyokumppaneilta, kun taas Alahovin kohdalla
tarvittavat palvelut joudutaan tuottamaan itse yrityksen huonosta sijainnista ja vahéisesta

mahdollisten yhteistydkumppaneiden maarésté johtuen.

Tassé tutkielmassa mukana olleita viinitiloja yhdisti se, ettd palvelujen suunnittelussa ja
toteutuksessa ei hyddynneta erityisid prosessikaavioita. Palvelujen toimivuuden
varmistamisessa luotetaan pikemminkin omaan kokemukseen ja siihen, ettd uudelleen
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saapuva asiakas on paras tae palvelun laadusta. Kahdessa haastattelussa korostettiin myds
ennakoinnin merkitystd. Kaikki haastateltavistani kertoivat, ettd palvelun toteutuksessa
lahdetdén aina liikkeelle asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Tallgin kokonaisuus pyritaan
raataléimaan mahdollisimman hyvin asiakkaan toiveita vastaavaksi. Asiakkaan osallistumista
ajatellen, kaikissa yrityksissé jarjestetadan ajoittain asiakaspalautemahdollisuuksia.
Haastateltavat kertoivat, ettd asiakkaiden esittdmaét toiveet otetaan huomioon erityisesti
tuotteiden ja tuotevalikoiman kehittelyssé. Sen sijaan yhdessakaan haastattelussa ei mainittu

asiakkaiden osallistuvan aktiivisesti palvelujen suunnitteluun ja toteutukseen.
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7. PALVELUJARJESTELMA

Kaikkia tdssa tutkielmassa mukana olleita viinitiloja yhdisti se, ettd palvelun laadun
mittaamisessa ei hyddynnetty erityisia jarjestelmid. Sen sijaan palvelun laadun kannalta
parhaana mittarina pidettiin sitd, ettd asiakkaat kuluttavat yrityksen palveluja yha uudelleen.
Niin tuotannon, myynnin kuin palvelujen tuotannon puolella luotettiin pitkalti
omavalvontaan. Kaikille viinitiloille yhteista oli liséksi se, ettd ydinhenkilokunta muodostui
muutamasta vakituisesta tyontekijasta. Tamén vuoksi tydyhteiso koettiin tiiviiksi ja
tyontekijoiden véliset hierarkkiset asetelmat mataliksi. Viimeisessa analyysiluvussani
tarkastelen, millaisia asioita haastateltavat tuovat esiin asiakaslédht6isyydesta puhuessaan
palvelujarjestelmasta. Palvelujarjestelmalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa kaikkia niité
ulkoisia ja siséisia resursseja, joita asiakkaan odottaman arvon tuottaminen yritykselta vaatii.
Néihin resursseihin lukeutuvat muun muassa toimintaympaéristo eli paikka, tarvittava
valineistd, henkilokunta seké néiden resurssien organisointi ja kontrolli. (Komppula &
Boxberg, 2002, s. 23.) Tassa tutkimuksessa pyrin tuomaan esiin erityisesti ne resurssit, jotka

kussakin yrityksessa koettiin merkityksellisiksi.

7.1 Tapaus Hermanni

Hermannin Viinitilan ydinhenkil6kunta muodostuu neljésté vakituisesta tyontekijasta;
kolmesta omistajasta sekd yhdesta myynti- ja markkinointipuolen tyéntekijasta. Yrityksessa
toimii liséksi osa-aikainen graafisen puolen suunnittelija, joka vastaa yrityksessa tehtavista
esitteistd. Kesdkuukausina viinitornin ja myymalan puolelle palkataan omat kesatyontekijansa
seké joulun alla muutama kiireapulainen tuotannon puolelle. Henkilokunnan vahéaisesta
maarésta johtuen tyontekijét tuntevat hyvin toisensa ja tekevét tiivista yhteistyoté keskenaan.
Haastateltava kuvailee tydyhteisod nain: meilld on tietysti johtajat samalla tavalla
tyontekijoita, ettei me pomotella silleen. Kaikki tiietadn, miten taalla toimitaan. Haastateltava
kertoo, ettd kaikilla tyontekijoilla on omat ydinosaamisen alueensa, mutta samalla myds
valmiudet hoitaa muiden tehtdvid. Tamé kuvastaa hyvin sitd tapaa, jolla toimi- ja vastuualueet
pienissa yrityksissa usein jaetaan. Siind missa suuremmissa yrityksissa tehtévéalueet on jaettu
omiksi erillisiksi yksikoikseen, pienissa yrityksissa raja vastuualueiden vélilla voi olla
héilyva. Tama4 tarkoittaa sit4, ettd tyontekijat vastaamat omien vastuualueiden ohella myds

toistensa tehtavista.
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Pateva ja sitoutunut henkilokunta lukeutuu yrityksen avainresursseihin (Normann, 2000, s.
89-90). Jotta asiakkaan palvelulta odottama arvo voisi toteutua, yrityksen tulisi kiinnittaa
erityistd huomiota myos tyontekijoidensa tarpeisiin, haluihin ja toiveisiin. Tama on tarke&a
sen vuoksi, etta yrityksen menestyminen on riippuvainen ammattitaitoisesta, motivoituneesta
ja sitoutuneesta henkilokunnasta. (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 403). Normannin (2000, s.
92) mukaan strateginen ihmisresurssien johtaminen perustuu kahteen osa-alueeseen;
organisaation jasenten motivaation ja taitojen tehokkaaseen hyddyntamiseen seké oikeiden
tyontekijoiden rekrytointiin. Hermannin Viinitilalla ei hyddynneté erityisia
palkitsemisjarjestelmid henkilokunnan motivoinnissa. Sen sijaan kuukausittain maksettavan
palkan uskotaan toimivan parhaana motivaation yllapitajana. Syy, miksi henkilokunnan
motivointia ei koeta tarpeelliseksi, voi osittain johtua siit4, ettd henkilokuntaa on vahan ja
tyontekijat tuntevat hyvin toisensa. Haastattelun perusteella selviéa, ettd tyoilmapiiri
yrityksessa on hyvé ja tydntekijoiden yhteenkuuluvuuden tunne korkea. Koska enemmisto
tyontekijoista on samalla yrityksen omistajia, voidaan liséksi olettaa, ettd motivointiin ei ole

tarvetta, silla omistajuus itsessdén toimii motivoivana tekijana.

Seuraavaksi esitén haastateltavalle kysymyksen, miten teilla pyritdan varmistamaan
henkilokunnan ammattimaisuus. Haastateltava kertoo viinitornin tyéntekijoiden valintaan

olevan omat kriteerinsa:

No tietysti tota ku esimerkiks tonne viinitornille otetaan kesatyontekijoita niin
heilla pitda olla vastaavan hoitajan patevyys et siella pitaa olla ihan
koulutodistus olemassa siité et se on pakko tarkistaa tai sitte tyon kautta hankittu
ammattipatevyys plus sitte n&é alkoholipassit ja hygieniapassit et naa on

suoritettu.

Palvelun laadun kannalta erityisesti nuorien kesatyontekijoiden tyohon perehdyttdminen
koetaan tarkedksi. Vakituisten tyontekijoiden kohdalla ammattitaitoa pyritdédn kehittdméan
muilla keinoin, kuten osallistumalla tarvittaessa kursseille ja lukemalla ammattialan lehtia.
Samalla haastateltava kuitenkin kertoo, ettd omaa ammattitaitoa kehittdville kursseille ei ole
enéda véhaan aikaan osallistuttu: Et yleensa se on tassa vaiheessa semmosta tasmaétietoa et
yleiskursseilla ei olla kyty ennda vuosikausiin et jos on tammonen myynninmarkkinoinnin
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kehittamiskurssi niin sinne ei kylla ennéda laheta et siella ei kylla mittdan oo valttamatta
meille niinku uutta saatavana. Toisinaan tietoa haetaan netista ja yhteistyékumppaneilta.
Yritys on lisaksi ollut mukana Tekesin rahoittamassa yhteistyéprojektissa, jossa tarkoituksena
oli hankkia lisad tietoa viskin valmistuksesta. Haastattelun perusteella vaikuttaa silta, etta
henkilokunnan koulutuksessa keskitytdan erityisesti teknisten taitojen hallintaan. Normannin
(2000, s. 107) mukaan tallaisia taitoja ovat kaytannontaitojen, kuten kirjanpitojarjestelmien
sekd kassanhallintatekniikoiden osaaminen. Sen sijaan haastattelussa ei kdy ilmi, kuinka
yrityksessa pyritaan kehittdméaan tyontekijoiden vuorovaikutuksellisia taitoja. Ndiden taitojen
hallinta on erityisen tarkead palvelualoilla, joissa asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamiseen
liittyy aina epdvarmuutta ja ennalta arvaamattomuutta. Koulutuksen tarkoituksena on auttaa

tyontekijoita varautumaan téllaisia tilanteita varten. (Normann, 2000, s. 107.)

Hermannin Viinitilalla palvelun laatu ymmarretaan nain: ei menna siita, mista aita on matalin
et mieluummin sitte et mennaan vaikeimman kautta et saahaan se tuote hyvaan kuntoon ja
laatu kohilleen. Haastateltavalle palvelun laatu nayttéisi merkitsevén ensisijaisesti fyysisten
tuotteiden laadukkuutta. Pyydankin haastateltavaa vield tdismentdmaan, miten laatu nayttaytyy
nimenomaan palveluissa. Tdman jalkeen huomio Kiinnittyy palveluprosessiin ja erityisesti
oikeiden asiakaspalvelijoiden valintaan: Kyl se esimerkiks rekrytoitaessa esimerkiks
kesatyontekijoita niin kyl sita katotaan kokonaisuutta et asenne ratkasee aika paljon kenesta
sitte on, pystyyko se palvelemaan asiakasta hyvin. Tdma osoittaa sen, etté
kontaktihenkilokunnalla on ratkaiseva merkitys asiakastyytyvaisyyden ja tata kautta palvelun
laadun kannalta. Asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaamisia kutsutaan tasta syysta myos
“totuuden hetkiksi”, silld palveluntuotantoprosessissa henkilokunnan taidot, motivaatio ja
tyokalut kohtaavat asiakkaan odotukset ja kayttaytymisen (Kotler & Bowen & Makens, 2010,
s. 268). Kontaktihenkilokunnan ulkoinen olemus koetaan tarkeaksi osaksi palvelun laatua.
Taman vuoksi uusien tyontekijoiden kanssa kaydaan hyvin tarkasti lapi, miten tyopaikalle
tulee pukeutua: siihenki on annettu ohjeet ettei sielld minkaan nendrenkaan kanssa olla tuolla
palvelujutussa. Liséksi Viinitornin puolella tydskentelevalld henkilokunnalla on kéytosséén
yhtendinen tyoasu. Lovelockin, Vandermerwen ja Berryn (1999) mukaan fyysiset todisteet,
kuten henkilokunta, toimivat nakymattomina vihjeind, jotka tuottavat konkreettista nayttoa
yrityksen tarjoaman palvelun laadusta. Koska fyysisilla todisteilla voi olla huomattavia
vaikutuksia asiakkaan yrityksestd saamaan vaikutelmaan, niiden hallintaan tulisi kiinnittaa

erityistd huomiota. (Lovelock, Vandermerwe & Berry, 1999, s. 22.)
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Asiakkaat, niin yritykset kuin yksittéiset kuluttajat, ovat olennainen osa palvelujarjestelmaa

(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 403). Hermannin Viinitilalla asiakkaat jakautuvat kahteen eri

ryhmaan; yksittaisiin matkailijoihin sek& pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Erityisesti
liikelahjapuolen palveluja kéyttavat yritykset muodostavat taloudellisen perustan yrityksen

toiminnalle. Varsinaista asiakassegmentointia yrityksessé ei ole kuitenkaan tehty.

Haastateltava kertoo, kuinka tuotteiden hintataso osaltaan rajaa asiakaskuntaa tietynlaiseksi:

meid&n tuotteet on tammasia erikoistuotteita ja ne on tietylla tavalla uniikkeja ja niitten
hintataso ei 0o se kaikista alhasin eli se niinku ehk& rajaa meidan asiakasryhmaa siten etta
naahan ei oo semmosia niinku tyyliin etté ostetaan semmonen halpa kaheksan euron pullo
perjantaina. Olennaista on, etté tuotteet ja palvelut ovat asiakkaiden mielikuvissa
korkeatasoisia ja laadukkaita. Haastateltavan mukaan juuri laadukkuus ja korkeatasoisuus
ovat ne tekijat, joiden avulla yritys on halunnut asemoitua suhteessa kilpailijoihin.
Asiakastyytyvdisyyden varmistamiseksi yrityksessa ollaan tarkkoja sen suhteen, etta

asiakkaille annetuista lupauksista pidetadn kiinni.

Edvardssonin ja Olssonin (1999) mukaan markkinointi on tirkeé osa asiakassuhteiden
hallintaa. Mainonnan ja myyntivierailujen ohella yrityksen tulisi keskittyd rakentamaan ja
kehittdmaan molemminpuolisesti luotettavaa ja kannattavaa suhdetta asiakkaisiin.
(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 403.) Hermannin Viinitilalla suhteita asiakkaisiin
yllapidetadédn sdannollisesti péivitettdvan asiakasrekisterin avulla. Liséksi tarkeimpiin
yritysasiakkaisiin otetaan henkildkohtaisesti yhteytta puhelimitse. Markkinoinnin suhteen
yrityksessa pyritdan ylipaataan aktiivisuuteen. Verkkosivujen ohella sahkoposti on tarkea
tyokalu, jonka kautta hoidetaan massapostitukset. Yrityksen tuotteista ja palveluista

tiedotetaan jonkin verran myds lehti-ilmoituksilla. Messukaynneista tarkeimpié ovat

matkamessut seké litkelahjamessut. Liséksi haastateltava kertoo erilaisten tapahtumien olevan

hyva keino lisaté tuotteiden nakyvyytta:

Sit on taas jotain timmdsié tapahtumia, esimerkiks ens kesana on taas

[losaarirock Joensuussa. Sielld ollaan tuotteitten kanssa. Sielld on meill4
kuohuviinibaari. Ja sit esimerkiks ens keséna Pohjois-Karjala esittaytyy
Senaatintorilla kesdakuun alussa...neljan paivan tapahtuma. Siell& ollaan

pitdmassé viinibaaria.
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Alkossa yrityksen tuotteita myydaan Iahinnd mainonnan vuoksi. Samalla haastateltava
kuitenkin toteaa kyseessa olevan pientuottajan kasin valmistama erikoistuote, minka vuoksi
Alko ei ole paras mahdollinen myyntikanava yrityksen tuotteille. Sen sijaan positiivista
huomiota on pyritty saamaan tekemalla yhteistydtd muutaman helsinkiléisen ravintolan
kanssa: sitte joihinki tammasiin hyviin ravintoloihin pyritdan pysymaan siella valikoimissa
etta sita kautta myos se tieto leviad. Et Helsingissa on puolkymmenta ravintolaa, missa on
meid&n tuotteita saatavana. Taman perusteella vaikuttaa silta, ettéd yrityksen
markkinointiviestinndssa hyddynnetédén hyvin monenlaisia viestinnan tyokaluja. Kotlerin,
Bowenin ja Makensin (2010) mukaan yrityksen markkinointiviestinta on yhdistelma erilaisia
tyokaluja, joiden tarkoituksena on viestid asiakasarvosta sekd auttaa yritysta rakentamaan
pysyvid asiakassuhteita. Naita tydkaluja ovat mainonta, myynninedistaminen,
henkilékohtainen myynti, suhdetoiminta sekd suoramarkkinointi. Mainonnalla tarkoitetaan
mitd tahansa maksettua, ei-henkilokohtaisessa muodossa olevaa ideoiden, tavaroiden tai
palvelujen esittelyd ja mainontaa. Hermannin viinitilalla tdhan kuuluvat esimerkiksi
verkkosivut ja lehtimainonta. Myynninedistdmiseen lukeutuvat ne kannustimet, joiden
tarkoituksena on edistaa tuotteen tai palvelun myyntia lyhyelld aikavalilla. Hermannissa
myynninedistamista on toteutettu esimerkiksi messukéyntien ja erilaisten tapahtumien
yhteydessé. (ks. Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 358.)

Henkil6kohtainen myyntity6 on yrityksen myyntihenkildston ja asiakkaan valilla tapahtuvaa
henkil6kohtaista myynti&. Esimerkkind t&sté voidaan mainita viinitilalta tehtdva suora
myyntity0, jossa asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa yrityksen henkilokunnan kanssa.
Suhdetoiminnalla puolestaan viitataan toimintaan, jossa yrityksen imagoa ja julkisuuden
kuvaa pyritaan tietoisesti rakentamaan mydnteiseen suuntaan. Hermannissa tata on toteutettu
tekemalld yhteistyoté helsinkildisten ravintoloiden kanssa. Talla tavoin asiakkaiden
yrityksestd saamiin mielikuviin voidaan tietoisesti vaikuttaa ja samalla saadaan tilaisuus
hankkia uusia asiakkaita. Viimeinen markkinointiviestinnan tyokalu liittyy
suoramarkkinointiin. Talla tarkoitetaan kaikkia niita viestinnan vélineitd, joiden kautta
asiakkaat tavoitetaan suoraan. (Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 358.) Esimerkkina
haastateltava mainitsee sdhkdpostin kautta lahetettdvat massapostitukset seka yritysasiakkaat,

joihin yrityksestd otetaan suora yhteys puhelimitse.
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Edelld mainittujen mainonnan tydkalujen ohella markkinointiviestintdan kuuluvat myds
myyntihenkilékunnan tavat ja pukeutuminen sekd ympariston sisustus ja ulkoiset puitteet
(Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 358). Fyysinen ymparisto ja tunnelma ovat tarkeé osa
palvelua, sill& niiden avulla voidaan vaikuttaa ihmisten ostokéyttaytymiseen (Kotler, Bowen
& Makens, 2010, s. 234). Tama on huomioitu myds Hermannin Viinitilalla. Erityisesti
ympariston siisteys ja sisustus ovat tekijoitd, joiden avulla asiakkaille halutaan luoda hyvé
ensivaikutelma yrityksesté: Ihan jo myymalan sisustuksesta lahtien kokeillaan saaha
semmonen viinimainen miljo6 siihen myyntihetkeen et se ei mikaan kylmatiski tossa vaan.
Olennaista on, etta yritys pyrkii markkinointiviestinndsséaan yhtendisyyteen. Talla tarkoitetaan
sitd, ettd yritys hyodyntéé viestinndssaan eri tiedotusvalineitd, jotka yhdessa valittavat
selke&dd, yhtendistd ja vakuuttavaa viestid yrityksestd. Samalla myds henkil6kunnasta ja
fyysisestd ympéristosta valittyvien viestien tulee tukea yhtenaista kokonaisuutta. (Kotler,
Bowen & Makens, 2010, s. 358-361.)

7.2 Tapaus Alahovi

Komppulan ja Boxbergin (2002) mukaan laatujirjestelmélla tarkoitetaan yrityksen
laadunhallinnassa tarvittavien organisaatiorakenteiden, menettelyjen, prosessien ja resurssien
muodostamaa jarjestelmaa. Laatujarjestelman pohjana ovat erilaiset standardit ja kriteeristot,
joiden avulla yrityksen toiminnan laatua pyritdidn mittaamaan”. (Komppula & Boxberg, 2002,
s. 117.) Tassa tutkimuksessa mukana olleita viinitiloja yhdisti se, ettd yhdessakaan
tapauksessa ei hyddynnetty erityisia jarjestelmia palvelun laadun mittaamisessa. Palvelun
laadun tarkkailussa luotettiin pikemminkin omaan kokemukseen ja rutiinien kautta opittuun
tietoon siitd, miten asiakasta kannattaa palvella. Lisaksi kaikissa yrityksissé uskottiin vahvasti
siihen, ettd uudelleen saapuva asiakas on paras mittari laadunhallinnassa. Komppula ja
Boxberg (2002, s. 126) tukevat tata huomiota vaittamalld, etta kaytdnndssa suurimmassa
osassa matkailun pk-sektorin yrityksista toiminta lahtee liikkeelle paittaisten rutiinien
hoitamisesta ilman merkittavid suunnitelmia tai strategista ajattelua. Alahovin haastattelussa
selvidd yrityksessa olleen kéyttssa Pohjois-Savon Maakuntien Parhaat -standardi 20 vuotta
sitten. Lisaksi yrityksella on edelleen kéytdsséaan Joutsenmerkki, mutta sen kayttod ei koeta
tarpeelliseksi: onhan meill& Joutsenmerkki, mutta me ei sita kylla kaytetd, koska meidéan
tuotteiden pitad jo muutenkin olla...siis tdmd raaka-ainevaatimushan on, ettd me emme saa
kaupassa myyda tuotteita, jos ne eivat kdytannossa ole suomalaisia. Tdméan vuoksi emme ole

nahneet siind mitaan erityista nostetta.
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Alahovin Viinitilalla toiminta rakentuu kolmen tyontekijan ymparille. Yrittajapariskunnasta
mies toimii yrityksen toimitusjohtajana ja vaimo tydskentelee ravintolan puolella.
Tuotannosta vastaa lisaksi yksi tyontekija. Hermannin Viinitilan tavoin myoskaan Alahovissa
tyontekijoiden motivointia ei ole koettu tarpeelliseksi. Tydyhteiso on pieni ja tiivis ja
vuorovaikutus tyontekijoiden valilla hyva. Haastateltava kertoo, ettd toisinaan pidettavien
palaverien tarkoituksena on keskustella tyontekijoitd mahdollisesti vaivaavista huolista ja
samalla motivoida toinen toista: tietysti yritetddn motivoida ja jos toinen on vahan niin kuin
huonommassa hapessa niin koetamme nostaa sitd. Seuraavaksi esitan haastateltavalle
kysymyksen, miten teilla pyritddn varmistamaan ammattitaito. Haastateltava vastaa
kysymykseeni néin: No onhan meilla kaikki ammattitutkinnon suorittaneita ja tietysti sita
nyky&an olisi kaikenlaista kurssia, mutta henkilokohtaisesti ei enda tamén ik&inen
kuusikymppinen jaksa oikein motivoitua tallaisista koulutuksellisista asioista. Mieluummin
harrastaa ja nauttii niista. TAma osoittaa hyvin sitd tapaa, jolla viinitilayrittdmiseen
suhtaudutaan Alahovissa. Haastattelussa paljastuu, ettd toiminta ndhdaan Alahovissa pitkalti
oman eldméntavan tukemisena ja harrastamisena. Koska mielenkiintoa yrittdmisté kohtaan on
haluttu yllapitdd, myos toiminnan kehittdmisessa on noudatettu pitkalti omia intresseja. Syy,
miksi erilaisille omaa ammattitaitoa kehittaville kursseille ei ole enaa jaksettu osallistua,
johtuu haastateltavan mukaan omasta idsta. limeisesti motivaatiota laskee lisaksi epdvarmuus

toiminnan jatkuvuudesta.

Palvelut ovat luonteeltaan aineettomia eika niita voida testata samalla tavoin kuin fyysisia
tavaroita ennen varsinaisen ostopéatoksentekoa. Tdman vuoksi asiakkaat etsivat muita
aineellisia vihjeita sille, mita he tulevat saamaan palvelukohtaamisen aikana. (Shostack, 1977,
s. 77.) Usein ainoita vihjeitd ovat yrityksen fyysinen toimintaymparisto seké tyontekijéat
(Bitner, 1990, s. 70). Alahovissa tdm& on huomioitu siten, ettd ymparistd pidetdan viihtyisdna
ja siistind: Nurmikot taytyy olla ajettuna ja sen asiakkaan taytyy terassillakin pystya
viihtymaan. Taman vuoksi esimerkiksi istuinten mukavuuteen kiinnitetddn huomiota.
Tyontekijoiden kohdalla keskeisimmiksi tekijoiksi paljastuvat patevyys, kohteliaisuus seka
siisti pukeutuminen. Varsinaista palvelun laadun mittaamista yrityksessa ei kuitenkaan ole
tehty. Tata haastateltava perustelee sekd ajan ettd oman jaksamisen puutteella. Kesékausi on
yrityksessa hektistd aikaa, eiké silloin aikaa riitd juuri muuhun kuin toiminnan pyorittdmiseen.
Henkilokunnan véhdisestd maarésta johtuen, erityisesti oma jaksaminen koettiin
ongelmalliseksi. Haastateltavan vertaus pienyrittajyydesté turpeeseen sidottuna maaorjana,

kuvastaa hyvin sité todellisuutta, jota yrittdjan arki usein juuri on.
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Asiakassegmentointi on olennainen osa hyvin suunniteltua ja toteutettua
markkinointiohjelmaa. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden jaottelua erillisiin ryhmiin,
joiden sisélla asiakkaat muistuttavat mahdollisimman paljon toisiaan ominaispiirteiden,
tarpeiden, ostoskayttaytymisen tai kulutustottumusten suhteen. Segmentointiperusteet voidaan
jakaa kahteen laajempaan luokkaan; kuluttajan ominaispiirteitd seké kulutuskéyttaytymista
kuvaaviin perusteisiin. Kuluttajan ominaispiirteet voidaan edelleen jakaa demografisiin (iké,
sukupuoli, tulot, koulutus), maantieteellisiin seka psykograafisiin (asenteet, arvot,

viitataan asiakkaan halukkuuteen ja kyvykkyyteen kéyttda uusinta teknologiaa.
Kulutuskayttaytymisella viitataan asiakkaiden tapaan ostaa, hankkia ja kuluttaa tuotetta.
Mahdollisia luokittelumuotoja ovat esimerkiksi kulutuksen aikaan ja paikkaan, maaraan,
toistumistiheyteen ja kayttotarkoitukseen seka kayttotilanteisiin liittyvat muuttujat. (Lovelock,
Vandermerwe & Lewis, 1999, s. 172.) Middleton (1994) vaittaa, ettd matkailumarkkinoiden
segmentoinnissa tulisi hyddyntaa erilaisia segmentointiperusteita kuin perinteisessa
markkinoinnissa. Hadnen mukaansa matkailumarkkinat voidaan segmentoida seuraavin
perustein; 1) matkan tarkoitus, 2) ostajan tavoittelemat tarpeet, motivaatiot ja hyodyt, 3)
ostajan tai kuluttajan ominaispiirteet, 4) demografiset, taloudelliset ja maantieteelliset piirteet,

5) psykograafiset piirteet, 6) geodemografiset piirteet, 7) hinta. (Middleton, 1994, s. 76-77.)

Matkan tarkoituksella viitataan niihin syihin, miksi asiakkaat lahtevat matkalle ja kuluttavat
yrityksen tuotteita. Kyse voi olla esimerkiksi litkematkasta tai kesdlomasta. Asiakkaita
voidaan lisaksi ryhmitell& niiden tarpeiden, motivaatioiden ja hyotyjen perusteella, joita
matkailijat lomaltaan tavoittelevat. Namaé tarpeet voivat liittya esimerkiksi rentoutumiseen tai
gastronomisiin nautintoihin. Kuluttajan ominaispiirteilla puolestaan tarkoitetaan niita
kayttaytymistyylejé (kayttotiheys, merkkiuskollisuus), joita asiakkaat ilmentévét.
Yksinkertaisin segmentointitapa on ryhmitelld asiakkaat tiettyjen demografisten,
taloudellisten ja maantieteellisten piirteiden, kuten ian, sukupuolen, ammatin, tulojen,
asuinpaikan ja elaménvaiheen perusteella. Siind missa demografisessa segmentoinnissa
asiakkaita ryhmitelldan tiettyjen mitattavissa olevien mééreiden avulla, psykografiassa
tarkastellaan asiakkaiden mentaalisia ulottuvuuksia, kuten arvoja ja elaméntyylia.
Geodemografisessa segmentoinnissa yhdistyvat demografiset ja maantieteelliset
segmentointiperusteet. Véestolaskentaa ja postinumerotietoja hyddyntéen saadaan selville
kaikki tietylla alueella sijaitsevat taloudet. Nama taloudet voidaan edelleen ryhmitell&
tiettyjen ominaispiirteiden, kuten idn, perheen rakenteen, eldméntilanteen seka tulojen
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perusteella. Lopuksi hintaan perustuvassa segmentoinnissa eri asiakasryhmille tarjotaan
erihintaisia tuotteita. (Middleton, 1994, s. 76-82.)

Alahovissa asiakkaat on ryhmitelty seuraavanlaisesti: yritysasiakkaat, yhdistykset, linja-
autofirmat, matkanjarjestajat seka satunnaiset asiakkaat. Taman perusteella vaikuttaa silta,
ettd segmentoinnissa on hyddynnetty erityisesti matkan tarkoitukseen liittyvaa perustetta.
Haastateltava mainitsee esimerkkind yritysasiakkaat, joille ensisijainen syy vierailla tilalla
liittyy useimmiten tyOpaikan virkistdytymispéivaan. Sen sijaan satunnaisista asiakkaista
muodostuvan ryhman kohdalla matkan tarkoitusta on vaikeampi mééritell4. VVoidaan olettaa,
ettd tdhan ryhmaan lukeutuvat kaikki ne asiakkaat, kuten kesalomalla olevat yksittaiset
matkailijat sekd syntymapdivajuhlia viettdvat perheseurueet, jotka kriteerien puolesta eivat
sovellu edelld esiteltyihin muihin segmentteihin. T&all6in pohdittavaksi j&&, voidaanko tata
ryhmaa pitaé varsinaisena asiakassegmentting, mikéli segmentin siséll& olevat asiakkaat

eroavat merkittavasti toisistaan matkan tarkoitusperien suhteen.

Haastattelussa selviéé, etté asiakassuhteiden hoitaminen erityisesti yritysasiakkaisiin koetaan
tarkedksi. Esimerkkiné haastateltava mainitsee yritysasiakkaille jarjestettavat asiakasillat,
jotka toteutetaan yhteistydssd Kuopion Roll Risteilyjen kanssa. Yritysasiakkaisiin pyritaan
lisaksi ottamaan yhteytta saannollisin valiajoin ja samalla muistutetaan yrityksen
olemassaolosta. Sen sijaan yksittaisten matkailijoiden kohdalla asiakassuhteiden hoitaminen
on vahaisempéaa. Tama johtuu ilmeisesti siitd ettd, Hermannin tavoin myds Alahovissa
yritysasiakkaat muodostavat strategisesti tarkeimman asiakasryhmén. Lovelock,
Vandermerwe ja Lewis (1999, s. 191) ovat sitd mieltd, ettd voittoa tavoittelevien yritysten
tulisikin keskittad markkinointitoimenpiteensa erityisesti niille asiakassegmenteille, jotka
tuottavat suurimmat kokonaistulot yritykselle. Haastattelun jatkuessa keskustelumme etenee
yrityksen markkinointiin. Haasteltava kuvailee tarkeimpia markkinoinnin tyokaluja néin:
Meill& on aika yksihoitoinen tdma meidan markkinointikonsepti. Jonkin verran meilla on
lehtimainontaa sanomalehdessa ja sitten kesalla on tv-mainos tuon laivayhtion kanssa. Nama
ovat nyt ne tarkeimmat. Verkkosivut ovat tarked osa yrityksen viestintad, vaikka haastateltava
mainitseekin niiden olevan hieman vanhahtavat ja paivityksen tarpeessa. Hermannista
poiketen Alahovissa on liséksi huomioitu sosiaalisen median, erityisesti Facebookin tarjoamat
mahdollisuudet. Muiden suomalaisten viinitilayrittdjien kanssa markkinointitoimenpiteité
rahoitetaan yhteismarkkinoinnilla. Siind missd Hermannin Viinitilalla
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markkinointiviestinndssa hyddynnetddn monenlaisia viestinnén tytkaluja, Alahovin
markkinoinnissa painottuu selkeasti mainonta (ks. Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 358).
Haastateltavan mukaan yrityksen markkinointi on kustannuksellisista syista haluttu pitaa
mahdollisimman yksikertaisena ja turhista tyokaluista on pyritty pddsemaéan eroon.
Haastateltava kertoo myds Suomen alkoholilain rajoittavan osaltaan alkoholituotteiden
mainontaa ja myynninedistamistad. Nykyinen alkoholilaki kieltd4 esimerkiksi kokonaan
vakevien alkoholijuomien mainonnan. Liséksi sosiaali- ja terveysministeridissa kaavaillaan

alkoholituotteiden mainonnan rajoittamista entisestaan. (Aspara & Tikkanen, 2013.)

Strategiset kumppanit ovat tirkeé osa yrityksen ulkoisia resursseja (Komppula & Boxberg,
2002, s. 24; Srivastava, Shervani & Fahey, 1998, s. 5). Yhteistyon merkitys on huomioitu
my0s Alahovissa. Haastateltava kertoo yrityksen tarkeimpien yhteistybkumppaneiden
sijaitsevan Kuopion seudulla. Yksi tallainen kumppani on Kuopion Roll Risteilyt, joka
jarjestad kesaisin laivaristeilyja Alahovin Viinitilalle. Paikallisten hotellien kanssa yhteistyo
toimii siten, etta hotellit valittavat Alahovin palveluja asiakkailleen. Lisaksi muiden
suomalaisten viinitilojen kanssa tehdaan yhteismarkkinointia seké pyritdan saamaan &anta
kuuluviin alkoholilakia koskevan lainsdaddnnén muuttamiseksi. Alahovin Viinitila on yksi
niistd 50 jasenestd, jotka ovat mukana Suomen tilaviiniyrittdjien yhdistyksessa. Tdméan
yhdistyksen tavoitteena on edistaa suomalaisten viinitilojen toimintaedellytyksia seka lisata
tilojen tuotteiden tuotantoa, myyntid ja arvostusta. (Suomen Viiniyrittdjét ry...) Komppulan
(2000) mukaan tallaista verkkoa voidaan kutsua myos asiapohjaiseksi verkoksi.
Asiapohjainen verkko syntyy suhteessa sellaisten toimijoiden valill&, jotka ovat kiinnostuneita
tekemaan yhteistyota jonkin kollektiivisesti havaitun ja tunnistetun asian hyvéksi. (Komppula,
2000, s. 47-48.) Suomen alkoholilaki rajoittaa tilaviiniyrittajien toimintaa merkittavasti.
Yrittajat saavat esimerkiksi myydé tilaltaan enintédén 13 tilavuusprosentin vahvuisia juomia.
Taman vuoksi likdorien ja muiden vakevien juomien myynti tilalta on kielletty. Lisaksi
alkoholijuomien véhittaismyynti lahettdmalla tai toimittamalla niit& ostajille on kielletty.
(Sosiaali- ja terveysministerion padtds kdymisteitse....) Siind missa Hermannin Viinitilalla
yhteistydverkostoa oli laajennettu paikkakunnan ulkopuolelle, jopa Italiaan asti, Alahovin
kohdalla yhteistydkumppaneiden mééra on melko véhéinen. Haastateltava kertoo taman
johtuvan siitg, ettd alueella on varsin vahén potentiaalisia toimijoita, joiden kanssa yhteisty6té
voitaisiin tehdd. Tdméan vuoksi myds tarvittavat oheispalvelut on jouduttu jarjestamaan

yrityksessa itse. Vastaavasti Hermannin Viinitilalla muihin oheispalveluihin ei ollut juurikaan
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panostettu, mink& vuoksi myos tarvittavat palvelumoduulit oli pyritty hankkimaan muilta

l&hialueen toimijoilta.

7.3 Tapaus Mustila

Edell esiteltyjen viinitilojen tavoin palvelun laadun mittaamista ei koettu Mustilassa
tarpeelliseksi:

Ei sit4 oikeestaan muulla tavalla mitata kun tota Kirjataan saatu asiakaspalvelu ja
jérjestetddn tdllasid asiakastyytyvaisyyskyselyjd et tota...ei me muuten
oikeestaan pystyti sitd mittaamaan et asiakas dénestii jaloillaan...se et meidén
asiakaskunnasta valtaosa on vakioasiakkaita, jotka kdy meilla enemmén tai

vahemmaén saanndllisesti niin eikdhan se 0o aika hyva mittari.

Tama vaite tukee huomiotani siitd, ettd pienissa yrityksissa palvelun laadun hallinta perustuu
pikemminkin tosiasioiden tunnistamiseen kuin erillisten laatuluokitusten ja -jarjestelmien
kayttoon. Tassa tutkimuksessa mukana olleissa viinitiloissa asiakaskunta muodostui pééosin
vakioasiakkaita, minka vuoksi asiakkaan uudelleen saapumisen uskottiin olevan paras tae
palvelun laadusta. Komppula ja Boxberg (2002, s. 126) kuitenkin véittavat, etta palvelun
laatuun tédhta&vassa tuotekehityksessa olisi tarkeéd, ettd myos pienet matkailuyritykset
hakisivat tarjolla olevista laatuluokitusjérjestelmistd omaan toimintaan parhaiten soveltuvat
osat ja tata kautta rakentaisivat laatua tarkkailevan ja parantavan toimintamallin. Erityisen
tarkedd palvelun laadunhallinnan tyokalujen hyédyntdminen olisi Alahovissa ja Mustilassa,
sill& naissa yrityksissd matkailupalvelujen tuottaminen on vahvasti sidoksissa
viinitilatoimintaan. Toisaalta molemmissa tapauksissa verkostoituminen koettiin tarkeéksi
edellytykseksi yrityksen toiminnan kannalta. Komppulan ja Boxbergin (2002) mukaan juuri
verkostoituminen ja benchmarking-toiminta voivat olla hyvé keino mitata yrityksen
suoriutumista. T&ll6in omaa toimintaa voidaan verrata muiden toimintaan ja samalla saadaan

hyva kasitys omasta osaamisesta ja laatutasosta. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 126.)

93



Mustilan viinitilan henkilokunta muodostuu neljésté vakituisesta tyontekijasta. Samalla
taimitarhan, Arboretum Mustilan ettd alueen kahviloiden tydntekijoiden kanssa tehdaan
aktiivisesti yhteistyota. Kysyessani haastateltavalta miten teilla pyritdén varmistamaan

ammattitaito, han vastaa kysymykseeni néin:

Kyllda ammattitaidon edistimisté pyritdén elikkd kaikenlainen...kaikenlaiseen
kouluttautumiseen kannustetaan ja jéarjestetddn mahdollisuuksia osallistua
erilaisiin koulutuksiin ja tota kursseille hyvinki aktiivisesti ja se etté tota...miten
tan nyt muotoilis...elikka pyritddn kylld huolehtimaan henkilokunnan

viihtyvyydesta ja milloin missékin muodossa.

Muista viinitiloista poiketen Mustilassa henkilékunnan koulutuksella néhdaan olevan selva
yhteys palveluilmapiiriin. Siind missd Hermannissa ja Alahovissa erilaisille kursseille
osallistumiseen suhtauduttiin jopa hieman vastahakoisesti, Mustilassa tyontekijoiden
aktiivinen kouluttautuminen néhtiin vélttamattémana edellytyksena palvelun laadulle.
Henkil6kunnan viihtyvyyttad pidetdan niin ikaan tarkedna. Haastateltava kertoo, kuinka
tyontekijoita pyritadn motivoimaan erilaisilla leikkimielisilla kannustimilla: et me ex tempore
hankitaan iltapaivakahville pullat koko porukalle tai vietetdan yks kaks pizzaperjantaita koko
porukalla lounastauolla. Haastattelun perusteella saa sellaisen kasityksen, etta juuri
yhteisollisyys ja yhdessa tekeminen ovat ne tekijat, joiden avulla tydntekijoiden motivaatiota
pyritaan yllapitdmaan. Samat teemat toistuivat myos edellisissé haastatteluissa. llmeisesti
pienten yritysten vahvuus perustuu tiiviiseen yhteistyohon ja vahvaan “me-henkeen”
henkilokunnan vélilla. Voidaan myos olettaa, ettd tdma on syy siihen, miksi yhdessakaan
tassa tutkimuksessa mukana olleessa tapauksessa ei hyodynneta erityisia henkiloston
palkitsemisjarjestelmié. Toinen haastattelussa esiin tullut tekija liittyy tyontekijoiden valisiin
mataliin hierarkkisiin asetelmiin. Kuten Hermannissa ja Alahovissa, my6s Mustilassa
tyontekijoihin suhtauduttiin tasavertaisina kumppaneina. Tdmé osaltaan vaikuttaa varmasti

my0s tyontekijéiden motivaatio- ja sitoutumisasteeseen.

Palvelun laatu ymmarretddn Mustilassa hyvin samalla tavoin kuin Hermannin ja Alahovin
viinitiloilla. Haastattelussa keskeisiksi teemoiksi muodostuivat erityisesti ympariston siisteys

94



seka palvelualtis kontaktihenkilokunta. Mustilan puutarhataustasta johtuen, ympariston
siisteyttd pidettiin 1ahinnd itsestadn selvyytend. Sen sijaan palveluilmapiiriin pyritd&n
vaikuttamaan henkilokunnan riittavalla koulutuksella. Haastateltavan mukaan yritt4jalla
itselldén on téssé suhteessa tarked rooli: yrittaja itse osallistuu siihen
asiakaspalvelutyoskentelyyn ja on omalla esimerkillddn mukana... tirkeintd on ettd joukkoja
johdetaan edesta ja omalla esimerkilla. Normannin (2000) mukaan roolimallit ovat
palveluorganisaatioissa paljon hyddynnetty keino viestia henkilokunnalle yrityksen
asettamista laadun standardeista ja halutuista toimintamalleista. Joissakin yrityksissa saatetaan
esimerkiksi valita “kuukauden tyontekija”, joka omalla esimerkillddn kannustaa myds muita
tyontekijoita parempiin suorituksiin. (Normann, 2000, s. 225.) limeisesti pienissa yrityksissa
on yleisempad, etta yrittdja itse toimii roolimallina tydntekijoilleen. Haastateltava mainitsee,

ettd palveluilmapiiriin voidaan lisaksi vaikuttaa tyontekijéiden oikealla sijoittelulla:

tassa pystyy myos vahan kayttaméaan pelisilméaa etté voi niinku vahan valikoida
ne tasméllisimmat tehtdvat kunkin kykyjen ja taipumusten mukaan etta pistetaan
ne ilosimmat ja puheliaimmat ihmiset sitte sinne eturiviin asiakkaitten silmien
alle ja hiljasemmat ja enemman kuoreensa vetaytyvét keskittykoot sitte tonne

tuotannon ja taustan toihin.

Edellisesta haastatteluotteesta saadaan hyvin selville ne ominaisuudet, joita
palvelutydskentelyssé arvostetaan. Kuvauksen perusteella nayttaisi silta, etté erityisesti
iloisuus ja puheliaisuus ovat niitd ominaisuuksia, joita palvelutydntekijéaltad odotetaan
16ytyvan. Vastaavasti hiljaisuus ja sisdénpdin suuntautuneisuus ndhdédén “ei-toivottuina”
ominaisuuksina. Edelld tehty huomio tukee hyvin Veijolan, Valtosen, Valkosen, Tuulentien,
Rantalan, Hakkaraisen ja Haanpaan (2008) ajatusta siitd, ettd niin matkailualan kuin
yleisemminkin palvelualan tGille on ominaista se, ettd tyéssa vaadittavat taidot ovat
luonteeltaan varsin abstrakteja ja epdmaardisia. Muiden taitojen ohella tyontekijoilta
vaaditaan myos sellaisia taitoja, jotka ovat sidoksissa yksilon henkilékohtaisiin
ominaisuuksiin, persoonaan ja olemukseen. (Veijola ym., 2008, s. 51.)

Mustilassa asiakassegmentointia on toteutettu jonkin verran. Haastateltava kertoo, etta
asiakkaiden ryhmittelyssé on kéytetty pikemminkin elaméntilanteeseen kuin ikaan liittyvia
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perusteita. Talloin esimerkiksi eldkeldiset muodostavat yhden eldméntilanteeseen perustuvan
asiakassegmentin. Swarbrooke (2007) esittelee demografiseen segmentointiin kuuluvan
perheen eldamankaarimallin, jota hyddynnet&én erityisesti matkailuteollisuudessa. Tamé malli
pohjautuu oletukseen siitd, ettd asiakkaan kdyttaytyminen on riippuvainen siitd elaménkaaren
vaiheesta, jota han parhaillaan edustaa. Perheen eldaménkaari on jaettu kahdeksaan eri
vaiheeseen, jossa lapsuus edustaa ensimmadista vaihetta ja vanhuus viimeista vaihetta.
Asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet muuttuvat elamantilanteen muuttuessa. Tallgin
esimerkiksi lastensa kanssa matkustavat vanhemmat joutuvat lomallaan huomioimaan myos
lastensa tarpeet toisin kuin kahdestaan matkustava vanhempi pariskunta, jonka lapset ovat jo
muuttaneet pois kotoa. (Swarbrooke & Horner, 2007, s. 93-94.) Vaikka tdma malli tarjoaa
varsin selkean tavan asiakassegmenttien tarkasteluun, sen heikkoutena voidaan pitd4 vahvaa
stereotypiasointia. Mallissa ei esimerkiksi huomioida lainkaan yksin matkustavien
”sinkkujen” tai yksinhuoltaja perheiden tarpeita. Lisdksi malli edustaa varsin
ydinperhekeskeisté ajattelutapaa. On kuitenkin selvaé, ettd nykyadn ydinperhe on saanut
rinnalleen myds muita perhemuotoja, kuten uusioperheet ja sateenkaariperheet. (Swarbrooke,
1995, s. 65.)

Mustilassa laaja yhteistyéverkosto koetaan tarkedksi. Haastateltavan mukaan alueen historia
ulottuu yli sadan vuoden paahan, minka vuoksi luonnollisia kontakteja on ehtinyt kertya

pitkan ajan kuluessa runsaasti. Haastateltava kuvailee tarkeimpia yhteistydkumppaneita néin:

Elikka tarkein on tda Mustilan taimitarhat, jonka kanssa meilla on yhteinen
myymaldatila. Sitten Arboretum Mustila, joka on t&& varsinainen matkailukohde
taalla Mustilan alueella. Sitten tehd&én paljon yhteistyotd ton kahvila-ravintola
Alppiruusun ja Alppiruusun tuottajatorin kanssa. Sitten meilla on hyvin tarkeana
yhteistydkumppanina Moision taide- ja pitokartano, joka on ihan tossa meidén
vieressd. Sielld on taidendyttelyitd ja ruokapalveluita ja ndin péin pois...sielld on

my0s majoituspalvelua.

Koska kotimaisuus ja puhtaus ovat olennainen osa yrityksen ydintuotetta, alueen lahiruoan
tuottajien kanssa tehdaén aktiivisesti yhteistyota. Tallaisia kumppaneita ovat esimerkiksi
juustolat, leipomot ja jopa strutsinkasvattaja. VVerkoston tarkeydesté kertoo myaos se, etta
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yhteistyokumppaneita on pyritty hankkimaan oman toiminta-alueen ulkopuolelta. Edella
esiteltyjen viinitilojen tavoin muiden viinitilojen kanssa tehtévassa yhteistydssa tarkeéksi
osoittautui oman &&nen kuuluviin saaminen ja yhteisen edun tavoittelu. Mustilan Viini on
lisaksi jasenend Suomen maaseutumatkailuyrittdjien yhdistyksessd, jossa tarkoituksena on
kehittéa ja edistdd maaseutumatkailua. Haastateltavan mukaan yhteistyéssa korostuu lahinné
nakemyksen ja kokemuksen jakaminen samassa tilanteessa olevien yrittdjien kesken: siella se
on aina tammaosta nakemys, kokemus ja koulutusyhteisty6ta et se antaa toisaalta uskoa siihen
omaan tekemiseensa ku vahan kuulee, mitd muualla tehdaén ja miten tehdéaén ja nain pain
pois. Retkipakettien rakentamisessa hyddynnetdan lisdksi kontakteja kaukaisempiin
matkakohteisiin. Haastateltava kertoo, etté laajentamalla yhteistyverkostoa paikkakunnan
ulkopuolella, saadaan aikaiseksi hyvinkin monipuolisia kokonaisuuksia. Talléin myos

asiakkaalle voidaan antaa enemmaén paattsvaltaa ja valinnanvaraa.

Siind miss& Hermannin ja Alahovin viinitilojen haastatteluissa sijainti osoittautui toimintaa
hankaloittavaksi tekijéksi, Mustilassa fyysinen toimintaymparisto koettiin ihanteelliseksi:
Sijainti on siind mielessa ihanteellinen ettéd me ollaan reilun tunnin ajomatkan paassa
paakaupunkiseudulta. Me ollaan aivan valtatie kuuden varrella et ihan oikeesti ei tarvi 16ytaa
muuta ku jarrupoljin...ei tarvi mitdan kylateita myoten lahted seikkailemaan. Haastateltava
kertoo sijainnin olevan suotuisa sen vuoksi, ettd Mustila sijaitsee lahelld kaupunkiasutusta,
mutta samalla keskella maaseudun rauhaa. Hermannin Viinitilalla tilanne on péinvastainen.
Alueen maaseutumaisuus ja eristaytyneisyys koettiin ongelmalliseksi ja yrityksen toimintaa
vaikeuttavaksi tekijaksi. Myds Alahovin Viinitilan haastattelussa sijainnin néhtiin vaikuttavan
negatiivisesti yrityksen saavutettavuuteen. Mustilassa Viinitilan kannattavuuden uskotaan
johtuvan osittain siitd, ettd Mustila on monelle perinteinen matkakohde keséaikaan: taa on
hyvin vanha ja perinteinen kohde eli yks hyvin tarkee seikka on mygskin se ettd Mustilassa
kaynti on monesti sukupolvien ajan ilo. Edellinen haastatteluote vahvistaa késitysta siité, etta
monelle matkailijalle viinitilalla vierailu on osa matkan kokonaisuutta. Toisaalta jokaisessa
haastattelussa myos selvisi, ettd yhd useammat matkailijat saapuvat kohteeseen nimenomaan
viinitilan vuoksi. Todennékdisesti ndma asiakkaat ovat alun perin matkustaneet kohteeseen
muista syisté ja samalla vierailleet viinitilalla. Viinitilalta saadut positiiviset kokemukset ovat

vaikuttaneet siihen, ettd ndisté asiakkaista on lopulta muodostunut yrityksen vakioasiakkaita.
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Viimeisessé analyysiluvussa olen késitellyt niité asioita, joita haastateltavat toivat esiin
asiakaslahtoisyydesta keskustellessamme palvelujarjestelmasta. Kaikki tassé tutkielmassa
mukana olleet viinitilat ovat pieni&, muutamasta tyontekijasta muodostuvia yrityksia.
Haastattelujen perusteella selviaa, etta tydyhteisot ovat tiiviita ja vuorovaikutus tyontekijoiden
valilla hyva. Pienille yrityksille ominaiseen tapaan tyontekijat tuntevat hyvin toisensa ja
tekevét aktiivisesti yhteistyota keskenéan. limeisesti tdma on osaltaan vaikuttanut myaos
siihen, ettd henkilékunnan motivointiin ei ole tarvinnut kiinnittaa erityistd huomiota. Sen
sijaan vakituisten tyontekijoiden kouluttautumiseen yrityksissa suhtauduttiin hieman eri
tavoin. Kahdessa tutkimustapauksessa erilaisille omaa ammattitaitoa vahvistaville kursseille
osallistumista ei koettu erityisen tarpeelliseksi kun taas yhdessé tapauksessa henkilokunnan
koulutuksella uskottiin olevan selvé yhteys palveluilmapiiriin. Toisaalta nuorten

kesatyontekijoiden kohdalla riittava koulutus ja perehdyttdminen koettiin oleelliseksi.

Y hteistyokumppaneiden merkitys osoittautui tarkeaksi jokaisessa haastattelussa. Hermannin
ja Mustilan viinitilojen kohdalla yhteistydverkostoa on laajennettu jopa paikkakunnan
ulkopuolelle. Haastateltavien mukaan laaja yhteistyoverkosto mahdollistaa sen, etta kaikkia
palveluja ei tarvitse tuottaa itse vaan osa voidaan hankkia muilta toimijoilta. Alahovissa
palvelut joudutaan tuottamaan padosin itse yrityksen huonosta sijainnista ja vahaisesta
mahdollisten yhteistydkumppaneiden maaréstéa johtuen. Seka Hermannin ettd Mustilan
haastatteluissa l&hi- ja luomuruoka nayttaytyi keskeiseksi teemaksi, minka vuoksi yhteistyota
tehdaan aktiivisesti myos muiden lahiruoan tuottajien kanssa. Talléin myds varmistetaan, etta
asiakkaat saavat tuotteelta juuri oikeanlaista arvoa. Koska jokainen haastateltavistani mainitsi
tiukan alkoholilakia koskevan lainsdadannon yrityksen toimintaa hankaloittavana tekijana,
muiden viinitilojen kanssa tehtavassa yhteistydssa painottui oman danen kuuluviin saaminen

ja tilaviinitoiminnan toimintaedellytysten helpottaminen.
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8. YHTEENVETO JA POHDINTA

Tamaén tutkielman tarkoituksena on ollut selvittad, millaisena suomalainen viinimatkailutuote
nayttaytyy suomalaisten viinintuottajien ndkokulmasta. Viini- ja ruokamatkailu ovat osa
gastronomista matkailua, jossa matkan pdahuomio paikallisen ruoan ja juoman lisaksi, on
siind kulttuurissa ja maisemassa, jossa ruokaa ja juomaa tuotetaan. Vaikka ruoan ja juoman
perdssa on matkustettu jo varhaisista ajoista lahtien, gastronomisesta matkailusta on vasta
hiljattain kehittynyt alati kasvava trendi maailmalla. (Croce & Perri, 2010, s. 6.) Yha
useammalle matkailijalle ruoka ja juoma eivét tarkoita vain valttamétonta edellytysta
fysiologisten tarpeiden tyydyttdmiselle vaan ne ndhdaan tarkedana osana kohteen
vetovoimaisuutta. Koska ruoka ja juoma edustavat vahvasti sita kulttuurista kontekstia, jossa
niit4 tuotetaan, minulle paikallisesta ruoasta ja juomasta nauttiminen on yksi mieluisimmista
tavoista tutustua vieraaseen kulttuuriin. Oman mielenkiintoni pohjalta paatin tutkielmassani
keskittya pohtimaan, millaisena gastronomisen matkailun yksi osa-alue, viinimatkailu
nayttdytyy Suomessa. Tehdessani tarkempaa taustatutkimusta aiheeseen liittyen huomasin,
ettd gastronomisen matkailun merkitysté on alettu korostaa myds Suomessa. Erityisesti
ruokamatkailulla uskotaan olevan mahdollisuudet kehittya osaksi Suomen matkailullista
vetovoimaisuutta (Nuutila, 2007, s. 14). Sen sijaan lukuun ottamatta muutamaa
opinnaytetyota suomalaisesta viinimatkailusta ei [0ytynyt juuri lainkaan aikaisempaa
tutkimusta. Tehdesséani analyysia huomasin kuitenkin, ettd kaikki haastateltavistani olivat
vahvasti sitd mieltg, ettd suomalaisella viinitilamatkailulla olisi potentiaalia kehittyd, mikali
yrittdjien toimintaedellytyksia helpotettaisiin suomalaista alkoholilakia muuttamalla. Alan
kehittdmista ja eteenpdin viemista varten tarvittaisiinkin lisaa tutkimusta matkailun ja

viinitilatoiminnan yhdistdmisesta Suomessa.

Komppulan ja Boxbergin (2002) asiakaslahtdiseen matkailutuotteen malliin perustuen,
tarkastelin suomalaista viinimatkailutuotetta kolmesta eri komponentista muodostuvana
kokonaisuutena. N&itd komponentteja ovat palvelukonsepti, palveluprosessi seka
palvelujarjestelma. Ensimmaisend tutkimuskysymyksena pohdin, miten haastattelemani
viinintuottajat tuovat esiin asiakaslahtoisyytta puhuessaan palvelukonseptista Palvelukonsepti
siséltad kuvauksen asiakkaan tarpeista seka niista keinoista, joiden avulla naihin tarpeisiin
pyritadn vastaamaan palvelun avulla (Edvardsson & Olsson, 1999, s. 401). Asiakasarvon
méaéritelmaa olen t&ssa tutkielmassa lahestynyt erityisesti kuluttajakayttdytymisen

nékokulmasta. Talldin asiakasarvoa tarkastellaan suhteessa niihin asiakkaan tarpeisiin, joita
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palvelun keinoin halutaan tyydyttda (de Chernatony, Harris & Dall’Olmo Riley, 2000, s. 40).
Analyysia tehdesséni huomasin, kuinka eri tavalla haastateltavat toivat esiin asiakasarvoa
palvelukonseptista keskustellessamme. Hermannin Viinitilalla asiakasarvo maariteltiin
suhteessa yrityksen strategisiin valintoihin. Tallgin asiakasarvon néhtiin perustuvan tuotteisiin
ja niiden ominaisuuksiin. Erityisesti sanat laadukkuus ja ainutlaatuisuus toistuivat
tutkimusaineistossa useaan otteeseen, mink& vuoksi yrityksen strategisen valinnan voidaan
ajatella perustuvan erikoistumiseen (ks. Porter, 2004, s. 37). Liséksi selvisi, etté yrityksessé
on haluttu keskittyd yksinomaan viinintuotantoon, minké vuoksi tarjottaviin oheispalveluihin
ei ollut panostettu yhta paljon kuin muissa tassa tutkimuksessa mukana olleissa yrityksissé.
Vastaavasti Alahovin ja Mustilan viinitiloilla viinintuotannon uskottiin olevan riippuvainen
matkailusta, mink& vuoksi toimintaa oli tdydennetty erilaisilla matkailupuolen palveluilla.
Asiakasarvo yhdistettiin néissa yrityksissa selkedmmin tiettyyn aineettomaan tarpeeseen, jota
palvelun keinoin pyritaan tyydyttamaan. Alahovissa painottui erityisesti rentoutumisen tarve
(fyysinen motiivi), kun taas Mustilassa uusien makueldmysten saaminen ja herkuttelu
(fyysinen motiivi) (ks. Swarbrooke & Horner, 2007, s. 54). Tama osoittaa sen, etta
suomalaisen viinimatkailutuotteen suunnittelussa l&hdetéén liikkeelle ainakin kahdesta
erilaisesta ajattelutavasta. Viinimatkailua voidaan joko kehittad puhtaasti viinintuotannon

ehdoilla tai menestyakseen viinimatkailu tarvitsee tuekseen oheispalveluja.

Toinen hyvin térked aineistosta esiin noussut teema liittyy lahi- ja luomuruokaan. Seké
Hermannin ettd Mustilan viinitiloilla puhtaista, kotimaisista raaka-aineista valmistettujen
tuotteiden nahtiin vastaavaan ihmisten alati kasvavaan kiinnostukseen lahi- ja luomuruokaa
kohtaan. Samalla asiakkaiden uskotaan kokevan uudenlaisia makueldmyksia ja mielihyvan
tunteita. Ihmisten tarvetta kokea uusia gastronomisia elamyksié vahvistaa vielé se, etta
molemmissa yrityksissé yha tarkedmmassa roolissa ovat sellaiset asiakkaat, jotka saapuvat
yrityksiin yksinomaan tilalla tuotetun viinin vuoksi. Tutkimustulokseni tukevat Quanin ja
Wangin (2004) ajatusta huippu- ja sivukokemuksista. Huippukokemuksilla tarkoitetaan niita
vetovoimatekijoitd, jotka toimivat ensisijaisina motiiveina matkakohteen valinnassa. Téllaisia
ovat esimerkiksi kulttuuriin, historiaan sek& luontoon liittyvét vetovoimatekijat. VVastaavasti
sivukokemukset tyydyttavat matkailijan perustarpeita, kuten syomistd, nukkumista ja
kuljetusta. Sivukokemukset voivat toisinaan, tiettyjen ehtojen toteutuessa muodostua matkan
huippukokemuksiksi. Tamé edellyttdd sitd, ettd ruoka joko toimii paésééntdisend motiivina
matkalle 1ahto6n tai ruokaan liittyvat kokemukset ovat niin positiivisia ja mieleenpainuvia,
ettd niistd muodostuu matkan kohokohtia. (Quan & Wang, 2004, s. 297-303.) Seka
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Hermannin, Alahovin ettd Mustilan kohdalla vaikuttaa silté, etta juuri edellda mainittu tekija on
syy siihen, miksi asiakkaat vierailevat tiloilla yhd uudelleen. VVoidaan olettaa, ettd asiakkaiden
vieraillessa tilalla ensimmaisté kertaa he ovat uteliaita ja kiinnostuneita oppimaan lisaa
suomalaisista viineista. Tilalla saaduista kokemuksista on kuitenkin muodostunut niin
unohtumattomia ja miellyttavia, etta vahitellen viinitilalla vierailusta on muotoutunut matkan

huippukokemus.

Kaikissa yrityksissé asiakaslahtoisyys ymmarrettiin asiakkaalle tekemisend ja asiakkaiden
tarpeiden huomioimisena. K&ytannon tasolla asiakaslahtoisyytta toteutettiin erityisesti
tuotteiden ja palvelujen raataloinnissa. Lisaksi jokaisessa yrityksessa oli keréatty
asiakaspalautteita. Kahdessa tapauksessa asiakaspalautteet nahtiin mahdollisuutena kehittéa
yrityksen toimintaa entisté asiakaslahtdisemmaéksi. VVastaavasti yhdessé tapauksessa
asiakkaiden antamaan negatiiviseen palautteeseen suhtauduttiin hieman varauksella.
IImeisesti tdma johtuu siitg, ettd yrityksessa luotetaan pitkalti kokemuksen kautta opittuun
tietoon siitda, miten asiakasta kannattaa palvella. Aikaisempaan kirjallisuuteen pohjautuen
tassa vaiheessa toin esiin myos tuotteen saavutettavuuteen liittyvat kysymykset. Jotta
asiakkaan tuotteelta odottama arvo voisi toteutua, tuotteen tulee olla helposti saavutettavissa
(Kotler, Bowen & Makens, 2010, s. 234). Koska marjaviinit ovat suurelle osalle asiakkaista
entuudestaan vieraita, saavutettavuuden kannalta tarkeana pidettiin erityisesti sitd, etta
asiakkaat padsevat tutustumaan tuotteisiin tuote-esittelyn ja viininmaistelun kautta.
Saavutettavuuden kannalta ongelmallisena tekijané korostettiin puolestaan Suomen
alkoholilakia koskevan lainsd&ddannon merkitystd, joka osaltaan vaikeuttaa yrittajien

toimintaedellytyksia.

Toiseksi kysyin, millaisia asioita haastateltavat tuovat esiin asiakasléhtoisyydesta
puhuessaan palveluprosessista. Palveluprosessilla viitataan siihen toimintojen ketjuun, joiden
on toimittava moitteettomasti, jotta palvelu voidaan toteuttaa. Palvelukonseptin
toteutumiseksi erityistd huomiota tulisi kiinnittad niihin mikroprosesseihin ja yksilGiden
suorittamiin toimintoihin, jotka vaikuttavat palvelun laatuun. (Edvardsson & Olsson, 1999, s.
405-406.) Tutkielmani kannalta merkittavin huomio liittyy siihen, kuinka eri tavalla
viinimatkailutuotetta oli tutkimustapauksissa ryhdytty kehittdmaan. Hermannin Viinitilalla
oheispalvelujen vahaisyytta perusteltiin silla, ettd yrityksessa ei ole haluttu profiloitua
perinteiseen maatilamatkailuun. Tarvittavat oheispalvelut, kuten majoitus- ja
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ravitsemuspalvelut, pyritddn hankkimaan alueen muilta yhteistydkumppaneilta. Talldin
pystytddan antamaan suurempi panos viinintuotannolle ja tuotekehittelytyon eteenpéin
viemiselle, mik& puolestaan edesauttaa asiakkaan tuotteelta odottaman arvon (ainutlaatuisuus,
laadukkuus) toteutumista. Vastaavasti Alahovin ja Mustilan viinitiloilla viinintuotannon
ympadrille on rakennettu hyvin erilaista oheispalvelua ja -aktiviteettia. Monipuolisella
palvelutarjonnalla asiakkaille halutaan tarjota valinnanvaraa jokaiselle jotakin -periaatteella.
Erilaisten oheispalvelujen merkitystéd perusteltiin lisaksi sillg, etta asiakkaille halutaan tarjota

puitteet elamysten muodostumiselle.

Asiakkaan palveluprosessissa suorittamista ja lapi kdymista toiminnoista ja prosesseista
voidaan laatia yksityiskohtainen kuvaus tuotanto- ja kulutuskaavioissa (service blueprint)
(Komppula & Boxberg, 2002, s. 22). Tassa tutkielmassa mukana olleissa yrityksissa
yhdessaké&an tapauksessa edelld kuvatun kaltaisia prosessikaavioita ei koettu tarpeellisiksi.
Sen sijaan kaikissa yrityksissé luotettiin pitkalti kokemuksen kautta opittuun tietoon siita,
mité asiakkaan tuotteelta odottama arvo keneltakin tyontekijalta vaatii. Tyontekijoiden
vahaisestd méaarasta johtuen tarkeimpéna pidettiin sitd, ettd jokainen hoitaa omat
vastuualueensa, mutta omaa samalla valmiudet hoitaa my6s muiden tehtdvia. Elintarvikealalla
toimiville yrityksille ominaiseen tapaan seka tuotteiden ettd palvelujen laadun valvonnassa
luotettiin omavalvontaan. Liséksi kahdessa tapauksessa tuotiin esiin ennakoinnin merkitystéa
niin palvelujen toimivuuden varmistamisessa kuin erilaisten ongelmatilanteiden ehkéaisyssa.
Tama vastaa hyvin sitd todellisuutta, kuinka asiat useimmiten hoidetaan pienissé yrityksissa.
Aineistosta tekemani huomiot tukevat Komppulan ja Boxbergin (2002) vaitetta siit4, etta
useimmissa pienissa yrityksissa toiminta lahtee liikkeelle jokapaivéisten rutiinien hoitamisesta
ilman erityisid suunnitelmia tai strategioita. Koska yritykset ovat useimmiten pienia
perheyrityksid, monimutkaisten jarjestelmien soveltaminen saattaa osoittautua jopa hankalaksi
naissa yrityksissa. (Komppula & Boxberg, 2002, s. 126.)

Palveluprosessissa asiakaslahtoisyytta toteutetaan pitkélti tuotteiden ja palveluiden
réataloinnissa. Tdma tarkoittaa sitd, ettd kokonaisuuksien rakentamisessa lahdetdaan aina
liikkeelle asiakkaiden esittdmisté tarpeista ja toiveista. Lengnick-Hallin (1996) mukaan
asiakaslahtoisyys ei kaikilta osin toteudu, mikali yrityksessa keskitytd&n vain vastaamaan
asiakkaiden esittamiin mieltymyksiin. Asiakaslahtoisyyteen pyrkivéssa yrityksessa tulisi
hénen mukaansa tukea pikemminkin asiakkaan ja yrityksen vélista kanssatuottajuutta.
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(Lengnick-Hall, 1996, s. 816.) Chathothin ym. (2013) mukaan yhdessa luominen perustuu
ajatukseen siitd, ettd yritys ja asiakas tuottavat arvoa yhteistydssa molemminpuolisessa
vuorovaikutusprosessissa (Chathoth ym., 2013, s. 13). Ero r&&téloinnin ja yhdessa luomisen
valilla piilee siing, ettd yhdesséd luomisessa asiakkaalla on aktiivisempi rooli kuin
raataloinnissa. Raataldinnissa asiakkaan rooli rajoittuu usein innovaatioprosessin
loppuvaiheeseen, jolloin asiakkaan tekemat endotukset siséllytetdén jo ldhes valmiiseen
“prototyyppiin”. Vastaavasti yhdessd luomisessa asiakkaat osallistuvat aktiivisesti
innovaatioprosessin jokaiseen vaiheeseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat paasevat alusta
alkaen vaikuttamaan siihen, millaisia tuotteita ja palveluja yrityksen valikoimasta l16ytyy.
(Kristensson, Matthing & Johansson, 2008, s. 475-476.) Edella esitellyn véitteen pohjalta
voidaan todeta, etté tassa tutkimuksessa mukana olleissa yrityksissa yhdessékaan tapauksessa
asiakkaan osallistumista ei hyddynnetty niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista. Raatéldinnille
ominaiseen tapaan jo olemassa olevista tuotteista ja palveluista pyritaan rakentamaan
asiakkaan toiveita parhaiten vastaava kokonaisuus. Mikali asiakkaan osallistumista
tarkasteltaisiin yhdessé luomisena, asiakkaat paasisivat aktiivisesti suunnittelemaan, millaisia

tuotteita ja palveluja yrityksen portfolioon kuuluu.

Matkailutuotteen kolmas vélttdmaton edellytys on palvelujarjestelma. Tahan kuuluvat kaikKki
ne sisaiset ja ulkoiset resurssit, joita tarvitaan asiakkaan odottaman arvon toteutumiseksi.
(Komppula & Boxberg, 2002, s. 23.) Kolmantena tutkimuskysymyksena pohdinkin, millaisia
asioita haastateltavat tuovat esiin asiakaslahtoisyydesta puhuessaan palvelujarjestelmasta.
Kaikissa tassa tutkielmassa mukana olleissa yrityksissé ydinhenkilékunta muodostui
muutamasta vakituisesta tyontekijasta. Jokaisessa yrityksessa tydyhteist koettiin tiiviiksi ja
tyontekijoiden véliset hierarkkiset asetelmat mataliksi. Tyontekijoita yhdistivat joko ystavyys
tai perhesuhteet, minka vuoksi henkilékunta tunsi hyvin toisensa. Tdmé on varmasti yksi syy
siithen, miksi henkilékunnan motivointiin ei ole tarvinnut kiinnittaa erityistd huomiota. Lisaksi
kahdessa tutkimustapauksessa enemmisto tyontekijoista oli samalla yrityksen omistajia,
jolloin voidaan olettaa, ettd omistajuus itsessdén toimii motivoivana tekijana. Vakituisen
henkilokunnan kouluttautumiseen yrityksissa suhtauduttiin hieman eri tavoin. Kahdessa
tutkimustapauksessa haastateltavat kertoivat, kuinka erilaisille kursseille osallistumiseen ei
ole enda riittdnyt motivaatiota. Omaa ammattitaitoa pyrittiin yllapitdméaan muilla tavoin, kuten
lukemalla ammattialan lehtid. Sen sijaan yhdessé tutkimustapauksessa henkil6kunnan
aktiivisella kouluttautumisella uskottiin olevan suora yhteys palvelun laatuun. Tété eroa
voidaan selittaa silla, ettd Mustila on toiminut viinitilana lyhyemman aikaa kuin Hermanni ja
103



Alahovi. Tall6in myodskaan omaan kokemukseen ei vélttdmatta luoteta yhta vahvasti kuin

Hermannissa ja Alahovissa.

Asiakkaat, niin yritykset kuin yksittaiset kuluttajat, kuuluvat yrityksen ydinresursseihin
(Edvardsson & Olsson, 1999, s. 403). Tahan tutkielmaan osallistuneissa yrityksissa, kaikissa
oli toteutettu asiakassegmentointia ainakin jossain maarin. Sek& Hermannin etta Alahovin
kohdalla tarkeimmaksi asiakasryhméksi osoittautuivat yritysasiakkaat. Molemmissa
tapauksissa yritysasiakkaat muodostivat taloudellisen perustan yritysten toiminnoille, misté
johtuen yritysasiakkaisiin myos pidettiin tiiviimmin yhteytta kuin yksittéisiin kuluttajiin.
Mustilassa mikaan yksittainen asiakassegmentti ei osoittautunut toista segmenttia
tarkedmmaksi. Sen sijaan aineistosta paljastui, ettd asiakkaiden ryhmittelyssa hyodynnetééan
pikemminkin asiakkaiden eldmantilanteeseen kuin ikaan liittyvia segmentointiperusteita.

Tallgin esimerkiksi elédkeldiset muodostavat oman asiakassegmenttinsa.

Tutkielmani paatutkimuskysymyksena pohdin, millainen on suomalainen viinimatkailutuote
suomalaisten viinintuottajien nakokulmasta. Tutkimusaineistosta saamieni tulosten pohjalta
vaikuttaa silté, ettd suomalainen viinitilatoiminta on pienimuotoista yrittajyytta, jossa
toimintaa ohjaa yrittdjien vahva kiinnostus alaa kohtaan seka luottamus oman toiminnan
kannattavuuteen. Viinitilatoiminnan ja matkailun nahdaan liittyvan luonnollisesti toisiinsa,
mutta painotus siing, onko matkailu valttdmaton edellytys viinitilatoiminnalle, vaihtelee
tutkimustapauksesta toiseen. Yhdessa tutkimustapauksessa uskottiin, ettd pelkalla
viinintuotannolla parjaa tuotteiden laadun ollessa kohdillaan. Sen sijaan kahdessa muussa
tapauksessa oltiin vahvasti sitd mieltd, ettd pelkall& viinintuotannolla ei pérjad Suomessa vaan
toiminnan tukemiseksi tarvitaan my6s muita oheispalveluja. Asiakaslahtdisen
matkailutuotteen malliin sovellettuna kaikissa tutkimustapauksissa asiakaslahtoisyys
ymmarrettiin asiakkaan tarpeiden ja toiveiden huomioimisena. Kaytannossa tama tarkoittaa
sitd, ettd asiakkaiden esittdmat toiveet pyritddn huomioimaan erityisesti tuotteiden ja
palvelujen raatéloinnissa. Toisaalta tyontekijoiden véhaisesti maarésté johtuen kaikkia
asiakkaiden toiveita ei luonnollisestikaan pystyta toteuttamaan. Erityisesti oman ajan ja
jaksamisen puute ovat usein pienyrittdjyyteen liitettdvid ongelmia. Asiakkaan tarpeista
puhuttaessa selviéd, etta viinimatkailutuotteen ensisijainen tarkoitus on tyydyttaa asiakkaiden
fyysisié tarpeita (uusien makueldmysten saaminen, herkuttelu, rentoutuminen). Samalla
tuotteet vastaavat ihmisten alati kasvavaan kiinnostukseen l&hi- ja luomuruokaa kohtaan.
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Toisaalta asiakkailla on my6s uteliaisuutta ja halua oppia tietdméaan lisdd suomalaisista
viineista ja niiden ainutlaatuisuudesta, jolloin voidaan puhua henkilékohtaisen kehittymisen
motiivista. (ks. Swarbrooke & Horner, 2007, s. 54.)

Tassa tutkielmassa tarkastelun kohteena ovat olleet suomalaiset viinitilayrittajat, jotka
tarjoavat matkailupalveluja osana liiketoimintaansa. Tutkimustapauksiksi valitsin
nimenomaan sellaiset yrittdjat, jotka olivat toimineet alalla jo pitk&én ja joille oli ehtinyt
kertyd ensisijaista tietoa alaan liittyvista kysymyksisté. Aineistoanalyysin kautta rakentui
kuvaus tutkittavasta ilmiosta tutkimustapausten nakékulmasta tarkasteltuna. Téssa vaiheessa
haluan viela korostaa, etta tutkielmani tavoitteena ei ole yleistaa tutkimustuloksia koskemaan
kaikkia suomalaisia viinitilayrittdjid. Tutkielmani kannalta tarkeinta oli pyrkida ymmartdmaén
muutaman tutkimuskohteeksi valitun tapauksen kasitystd suomalaisesta
viinimatkailutuotteesta. Liséksi tiedostan oman asemani vaikuttaneen tutkimustuloksiini
esimerkiksi siten, ettd haastateltavat toivat keskusteluissamme esiin sellaisia asioita, jotka he
kokivat merkityksellisiksi. Toisaalta tietyt liilan henkilokohtaisina pidetyt asiat ovat voineet
jaada tutkimustuloksieni ulkopuolelle. Mahdollista jatkotutkimusta ajatellen olisi
mielenkiintoista tietdd, miten tassa tutkielmassa mukana olleiden yritysten asiakkaat
maadrittelisivat suomalaista viinimatkailutuotetta. VVastaisivatko asiakkaiden kasitykset
viinimatkailutuotteesta yrittajien ndkemyksia vai poikkeaisivatko ne taysin tasta tutkielmasta
saaduista tuloksista? Tutkimalla asiakkaita saataisiin parempi késitys siitd, millaisena
viinimatkailutuote ndyttaytyy nimenomaan yritysten tuotteita ja palveluja kuluttaville
asiakkaille. Samalla viinimatkailutuotetta voitaisiin kehitt&a entistd asiakaslahtoisemmaksi.

Tutkimustuloksiani hyodyntdmalld suomalaisen viinimatkailutuotteen erityisluonnetta
voidaan ymmartad paremmin. Samalla tutkielmani tuo esiin ne ongelmakohdat, jotka estavat
alan eteenpéin viemistd. Kyseisesta tiedosta voi olla hy6tyé suunniteltaessa, miten
viinitilatoiminta saataisiin osaksi Suomen matkailullista vetovoimaisuutta.
Tutkimustuloksiani voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi osana gastronomista
matkailumarkkinointia tai matkailuelamysten suunnittelua. Asiakaslahtoisyydesta esiin
nousevat asiat voivat toimia matkailijoita houkuttelevina viesteind markkinoinnissa. Toisaalta
matkailueldmyksia suunniteltaessa huomio tulisi kiinnittya pikemminkin asiakkaan palvelulta
saamaan hyotyyn tai arvoon kuin tiettyjen fyysisten matkailupakettien tarjoamiseen.
Tieteellisend tavoitteenani on testata Komppulan ja Boxbergin (2002) paljon hyddynnettya
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asiakaslahtoisen matkailutuotteen mallia taysin uudenlaisessa kontekstissa. Tama osaltaan tuo
uudenlaista ndkokulmaa matkailutuotteesta kaytdvaan keskusteluun. Samalla olen tadydentanyt
asiakaslahtoisen matkailutuotteen mallia uudemmilla nakdkulmilla, erityisesti
kanssatuottajuudesta kaytavilla keskusteluilla. Tutkimustuloksistani on hydtya myos
kaytannon tasolla, silla tassa tutkielmassa mukana olleet yrittajat saavat ulkopuolisen arvion
toiminnastaan. T&lloin tutkimustuloksia hyddyntdmalla viinimatkailutuotetta voidaan kehittaa

entista asiakaslahtdisemmaksi.
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LITE 1. HAASTATTELURUNKO

Tutkimuksen lahtékohdat: Opiskelen Lapin yliopistossa Y hteiskuntatieteiden tiedekunnassa
padaineenani matkailututkimus. Teen pro gradu -tutkielmaa suomalaisesta
viinimatkailutuotteesta. Haastattelun tarkoituksena on selvittad, millainen on suomalainen
viinimatkailutuote suomalaisten viinintuottajien ndkdkulmasta. Paatutkimuskysymykseni on,
millainen on suomalainen viinimatkailutuote suomalaisten viinintuottajien nakokulmasta.
Taman kysymyksen pohjalta muodostan kolme alatutkimuskysymysté. Ensiksi pohdin,
millaiseen asiakasarvoon tuotteen palvelukonsepti perustuu. Toiseksi kysyn, miten tdméa
asiakasarvo on huomioitu palveluprosessissa. Kolmanneksi tarkastelen, miten asiakasarvo
nakyy palvelujarjestelmassa. Haastattelusta saatuja tietoja tullaan kayttaméaén vain tassa
tutkimuksessa. Anonymiteetti? Saanko luvan nauhoittaa keskustelumme? Haastattelun kesto
on noin 60 minuuttia. Haastattelun alussa esitén taustakysymyksia yrityksen toimintaan
liittyen ja tdman jalkeen siirrytdan haastattelun paateemoihin, jotka ovat palvelukonsepti,

palveluprosessi seka palvelujarjestelma.

Taustakysymykset

1. Voisitteko aluksi kertoa kuka olette ja mita teette tydksenne?
2. Yrityksen historia lyhyesti.

3. Mika sai lahtemé&an alalle?

4. Toimintaperiaatteet ja arvot?

5. Yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut?

6. Millaisia asiakasryhmia yrityksessanne padsaantoisesti vierailee? esim. perheet, yksin

matkustavat, yritysryhmat, juhlaseurueet yms..

Palvelukonsepti

- Mika on yrityksenne ydintuote tai — palvelu, jota asiakkaille tarjotaan? Millaisille
asiakasryhmille on kohdennettu? (Liikeidea)
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- Millaisia tarpeita talla tuotteella tai palvelulla pyritaan tyydyttdmaan? (Toiminta-
ajatus)

- Miten ymmaérratte asiakasléhtdisyyden?

- Miten tatd asiakaslahtOisyytta on pyritty toteuttamaan liikeideassa ja toiminta-
ajatuksessa?

- Miten asiakkaan tarpeita ja toiveita pyritddn selvittdmaan (esim. asiakaspalautteet)?

- Miten néihin tarpeisiin ja toiveisiin reagoidaan?

- Milla keinoin pyritte helpottamaan ydintuotteen saavutettavuutta? (Helpottavat
tuotteet)

- Ent4, miten tuotte ydintuotteeseenne lisdarvoa? (Tukevat tuotteet)

- Minka arvelette olevan matkailijoiden ensisijainen motiivi vierailla suomalaisilla
viinitiloilla? Ent&, mitkd ovat mielestdnne vahvuutenne verrattuna muihin alan
toimijoihin?

- Millaista hyotyé asiakkaat saavat ostamalla yrityksen tuotteita ja palveluita?

Palveluprosessi

- Tarjoatteko muita palveluja ydintuotteen/-palvelun ohella? Mité naisté palveluista
asiakkaat useimmiten kayttavat?

- Miten asiakasl&htoisyys on huomioitu niissa?

- Pyrittekd kehittdmaan palvelujanne asiakaslahtdisesti? Milla tavoin?

- Onko teilla yhteistydkumppaneita toiminta-alueellanne? Kuluttavatko asiakkaanne
my0s heidan palvelujaan?

- Miten suunnittelette palvelujen toteutusta? Tarkastellaanko palvelujen tuottamista
prosesseina? Oletteko laatineet palveluiden tuotanto- ja kulutuskaavioita (service
blueprint) tai muita palveluprosessikaavioita?

- Miten palvelujen toimivuus varmistetaan? Oletteko esimerkiksi testanneet palveluita
yrityksen henkilokunnalla tai ulkopuolisilla henkil6ill4? Oletteko laatineet
riskiarvioita tai toimintasuunnitelmia ongelmatilanteisiin? Miten virheet tuotannossa
tai palveluprosessissa kasitelladdn? Miten niiden toistuminen pyritdén estamaan?

- Koetteko toimintanne kannattavana?

- Miten pyritte huomioimaan asiakkaan osana palvelun tuotantoprosessia?

- Osallistuvatko asiakkaanne mitenk&én palvelujen suunnitteluun tai kehittdmiseen?
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Miten madrittelisitte palvelun laadun yrityksessanne? Tekninen laatu (tarvittavat
koneet, laitteet, valineet, tekniset ratkaisut) Toiminnallinen laatu (palveluilmapiiri,
palvelualttius, vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa, asiakkaan osaamistason
huomioiminen, henkilékunnan ammattitaito)? Vuorovaikutuslaatu
(Vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja palveluhenkilékunnan vélilla, henkildston
kayttaytyminen ja pukeutuminen yms.)

Mittaatteko palvelujenne laatua (esim. SERVQUAL)?

Palvelujarjestelma

Onko kéytdssénne jotain laatujarjestelmid tai laatutyokaluja? (esim. ISO-standardit,
laatutonni, Maakuntien Parhaat yms.)?

Yrityksen henkil6kunta? Motivointi? Palkitseminen? Ammattitaidon varmistaminen?
Kehittdminen?

Miten toimi- ja vastuualueet jaetaan yrityksessanne?

Miten pyritte johtamaan yritysté asiakasléhtoisesti?

Asiakassuhteiden hoitaminen?

Yrityksen markkinointi?

Yrityksen sijaintipaikka, ymparistd, fyysiset toimitilat sek tarvittava laitteisto ja
vélineet?

Miten asiakaslahtdisyys toteutuu niissa?

Y hteistydkumppanit ja verkostot?

Yrityksen imago?

Paikallisuus ja sen huomioiminen liiketoiminnassa?

Oletteko laatineet pitkan aikavélin kehittdmissuunnitelmia?

Millaisena haluaisitte nahda toimintanne kymmenen vuoden paasta?
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