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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdéd suomalaisen kylméahuone-
palvelun menestymismahdollisuudet Dubaissa. Toimeksiantajayrityksella on
hyvat lahtékohdat palvelun viennin aloittamiselle, koska silla on jo olemassa
olevat liiketoimintasuhteet Dubaihin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli, etta toimeksiantajayritys voisi hyédyntaa niin teo-
riaosuutta kuin kyselyilla saatuja tuloksia tehdess&én paatdsta kylmahuoneen
viemisesta Dubaihin. Toimeksiantajayritys tarvitsi markkinatutkimusta kylma-
huoneen vientipdatoksen pohjalle.

Opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmenetelmaa.
Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin yrityksen kansainvalistymista, uuden
tuotteen vientia, lanseerausta, ostokayttaytymista ja asiakkaiden arvoja. Teo-
riaosuudella muodostettiin kehys uuden palvelun viemiselle ulkomaille. Teo-
riaosuudessa aineistona kaytettiin kirjallisuutta ja tieteellisid artikkeleita.

Tybn empiirinen osa toteutettiin lahettdmalla kahteen dubailaiseen hotelliin ky-
selylomakkeita. Kyselylomakkeen kysymykset pohjautuivat arvoihin. Empi-
riaosuuden tulokset perustuvat kyselyista saatuihin vastauksiin. Tyon lopussa
kerrotaan tulosten yhteenveto ja arvioidaan niiden luotettavuutta ja kayttokel-
poisuutta.

Hyvaksyttyja vastauksia hotelleista saatiin 107 kappaletta. Vastauksista kay
ilmi, etta kyselyyn vastanneet henkil6t pitavat itselleen tarkeana terveysvaiku-
tuksia ja palvelun tuomaa kokemusta. Tutkimuksen avulla selvisi, etta tarkeita
vaikuttimia hotellipalvelun kaytdlle oli myés muun muassa palvelun laatu.

Asiasanat: kansainvéalistyminen, tuotteen vienti, arvot
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The purpose of this thesis was to find out if Finnish cold room service could
succeed in Dubai. The principal company has a good baseline for starting ex-
port, because it has already good business relations in Dubai.

The aim of this thesis was that the company could take advantage of both the
theory and the outcome of the survey when making a decision to export cold
room to Dubai. The principal company needed a market research before
starting the export.

The research method used in this thesis was quantitative research. The theoret-
ical part deals with internationalization of the company, export a new product,
launch, purchasing behavior and customer values. The theoretical part creates
framework for exporting a new service to Dubai. The material used in the
theoretical part was literature and scientific articles.

The empirical part of this thesis was carried out by sending questionnaires to
two hotels in Dubai. The questions were based on customer values. The results
of the empirical part are based on responses of questionnaires. In the end of
this thesis there is a summary of the results and evaluation of the reliability and
usefulness.

From the hotel’s all together 107 responses were received. The responses indi-
cate that answerers think that health effects and experience are important for
themselves. An important motive for using hotel services was the quality of the
service.

Keywords: Internationalization, Export of the product, Values
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1 Johdanto

Maailmalla kilpailu menestymisestd on kovaa. Yritykset yrittdvat muokata tuot-
teestaan tai palvelustaan ainutlaatuisen kilpailijaan verrattuna. Dubaissa on laa-
ja palvelujen tarjonta. Turistit ja Dubaissa asuvat ihmiset etsivat kaupungista
omalaatuisia kokemuksia ja hyvaa ajanviihdetta. Erikoisimmat ja uskaliaimmat
palvelut ovat tuntuneet menestyvan Dubaissa. Muun muassa ostoskeskukseen
rakennettu laskettelukeskus on saanut monet turistit ja paikalliset kayttdmaan ja

ihailemaan ainutlaatuista palvelua.

Arvot ovat ihmisille subjektiivinen ilmid. Ihmiset arvostavat erilaisia asioita ja
kokevat saavansa arvoa useista eri asioista. Yrityksille on haastavaa saada sel-
ville asiakkaan arvokasitykset, jotka vaikuttavat palvelujen kayttéon. Asiakkaan
kokemalla arvolla voidaan mitata sitd, kuinka paljon asiakas tuotetta tai palvelua

arvostaa ja kuinka tarkeaksi han sen kokee. (Khalifa 2004.)

Kuluttajan tunteminen ja arvojen tunnistaminen on merkityksellista yritykselle,
erikoisesti yrityksen lanseeratessa uutta palvelua ulkomaille. Nykypéivan asiak-
kaat ovat vaativia, ja yrityksen tuleva arvo pohjautuu asiakassuhteisiin. Menes-
tyminen ulkomailla palvelun tuottajana ei ole itsestaanselvyys. Menestyminen
edellyttdd asiakasvirtaa ja asiakasuskollisuutta, joka on palveluntuottajan tavoi-
te. Asiakkaat on saatava saanndllisiksi palvelunkayttgjiksi, yha uudestaan ja
uudestaan. Siksi on tarkeda tunnistaa asiakkaan kokeman arvon muodostumi-

nen.

Opinnaytetyossani selvitan kylmahuoneen mahdollista menestymista hotellipal-
veluna Dubaissa teorian ja kysymyslomakkeiden avulla. Kysymyslomakkeet

toimitettiin kahteen korkeatasoiseen hotelliin Dubaissa.

Toimeksiantajayritys tulisi mahdollisesti tarjoamaan kylmahuonepalvelun Du-
baissa asuville inmisille ja Dubaissa vieraileville turisteille. Kylmahuonepalvelu
on suomalainen palvelukonsepti, jossa asiakas saa tutkimuksiin perustuvaa
terveyshyotyd, muun muassa reumasairauksiin, astmaan ja erilaisiin lihason-

gelmiin.



Opinnaytetyon valintaan on vaikuttanut se, ettda Dubai on minulle entuudestaan
tuttu. Motivaatiota opinnaytetyon tekemiseen lisaa se, ettéa naen samalla lahelta
kuinka uuden palvelun lanseeraus mahdollisesti tapahtuu ja opin lanseeraus-
prosessin. Olen myds kiinnostunut nakemaan, kuinka Dubaissa asuvat ja siella
vierailevat ihmiset suhtautuisivat suomalaiseen kylméhuonepalveluun ja mita
seikkoja he pitavat itselleen tarkeina hotellipalvelussa. Aihe kiinnostaa minua
myd0s, koska hotelliasiakkaat ovat yhd enemman arvotietoisia ja arvot ovat yha

tarkeampid myaos liiketoiminnassa.
1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Opinnaytetyoni on markkinatutkimus kylmé&huoneen menestymismahdollisuuk-
sista Dubaissa. Tutkimuksen tekeminen on ensimmainen konkreettinen askel
kohti kylm&huoneen mahdollista vienti& Dubaihin. Osaksi opinnéytety6ni pohjal-
ta toimeksiantajayritys pohtii, olisiko kylmahuonepalvelulle kysyntaa, olisiko se

kannattavasti vietavissa Dubaihin ja mita palvelun vienti vaatii yritykselta.

Kyselylomakkeissa on yhteensd 17 kysymysta. Kyselylomakkeessa (Liite 1)
selvitetddn vastaajan perustiedot: ika, sukupuoli ja kansalaisuus. Lisaksi keski-
tytadn selvittamééan, millaiset seikat vaikuttavat vastaajan kiinnostuneisuuteen
kylmahuonepalvelua kohtaan ja mita vastannut pitaa itselleen tarkeana hotelli-
palvelussa. Vastanneilla on myds mahdollisuus tutustua kylmahuoneesta kerto-

vaan esitteeseen (Liite 2).
1.2 Opinnaytetyon aihealue

Opinnaytetyossani selvitan kylmédhuonepalvelun mahdollista sijoittumista hotel-
lipalveluna Dubaihin. Opinnaytetyon aihealue koostuu yrityksen kansainvalisty-
misesta, tuotteen viennista, lanseerauksesta, asiakkaan ostokayttaytymisesta ja

arvoista

Useat Dubain hotellien palvelut ovat monipuolisia, ja hotelliasiakkaat ovat tar-
keita oheispalvelujen kayttajia. Erilaiset palvelut antavat hotelliasiakkaille koke-
muksia, vapaa-ajan palveluja ja viihdettd. Uusi terveysvaikutteinen elamykselli-
nen palvelu saattaa vaikuttaa asiakkaan paatokseen kayttda hotellia uudelleen.

Hotellipalvelujen tuottamisen l&htokohtia ovat asiakkaiden tarpeet ja odotukset.



Hotellipalvelujen arvoina on edistaa asiakkaiden hyvinvointia ja elamanlaatua
tarjoamalla positiivisia elamyksid, virkistystd ja viihtyisyytta. Tavoitteena on

saada asiakas tyytyvaiseksi.

Hotelliasiakkaan henkilokohtaiset arvot ohjaavat pitkélti hAnen valintojaan, ja
nain ollen arvot vaikuttavat hotelliasiakkaan palvelujen kayttopaatokseen. Uusi
terveys- ja elamyspalvelu voi parhaimmillaan vastata asiakkaan senhetkisia
tarpeita ja vaikuttaa nain ollen myonteisesti hotelliasiakkaan kylmahuonepalve-

lun kayttoon.

Terveys ja sen arvostaminen seka elamykset ovat monille ihmisille tarkeita ja
ajankohtaisia asioita talla hetkella. Opinnaytetyo kasittelee ajankohtaisia asioita
ja selvittdd samalla, kuinka ihmisten henkilokohtaiset arvot vaikuttavat palvelun

kayttopaatokseen.
1.2.1 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety6 jakaantuu kuuteen lukuun. Ensimmainen luku on johdantoluku,
joka johdattelee opinnaytetytn aiheeseen. Johdantoluvussa kaydaan lavitse
arvoja yleisella tasolla ja perustellaan, miksi aihe on valittu opinnaytetyohon.
Johdantoluvussa kerrotaan tutkimuksen tarkoitus, tyon aihealue, rakenne, tut-
kimusmenetelma ja esitellaan Arabiemiraatteihin kuuluvaa Dubaita seka toi-

meksiantajayritysta.

Opinnaytetydn luvut kaksi ja kolme muodostavat teoriaosan. Luvussa kaksi k&-
sitellaén yrityksen kansainvalistymista, tuotteen vientia ja uuden tuotteen lan-
seerausta. Luvussa kolme kasitellaan yksildiden ostokayttaytymista ja arvoja.
Kysymyslomakkeen kysymykset pohjautuvat arvoihin. Opinnaytetyon teo-

riaosuudet muodostavat kehyksen uuden palvelun viemiselle ulkomaille.

Luvussa nelja analysoidaan ja tehdaan yhteenveto tuloksista. Toiseksi viimei-
sessa luvussa pohditaan tulosten luotettavuutta ja kayttokelpoisuutta. Viimei-

sessé luvussa tehdaan yhteenveto opinnaytetyon kirjoittamisprosessista.

Opinnaytetydaineisto on koottu kirjaléhteistd, tieteellisista artikkeleista, Internet

— lahteista ja haastatteluista sek& kyselylomakkeista saatujen vastausten perus-



teella. Monipuolisilla lahteilla pyritaan lisaéamaan opinnaytetyon luotettavuutta ja

kayttokelpoisuutta.
1.2.2 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus.
Maarallisessa tutkimuksessa lasketaan tilastollisia yleistyksid. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa keskeisid seikkoja ovat muun muassa suunnitelmat aineiston
keruusta. Aineiston keruussa on tarkeaa, etta havaintoaineisto soveltuu méaaral-
liseen ja numeraaliseen mittaamiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitta-
vien henkildiden valinta on suoritettava tarkasti. Tutkimuksesta saatu aineisto
saatetaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa tilastollisesti kasiteltavdan muotoon.
(Hirsjarvi ym. 2007, 136.)

Kyselytutkimuksen avulla saadaan kerattya laaja ja kattava tutkimusaineisto.
Tutkijan aikaa saastaa, kun samalla kertaa usealta ihmiselta voidaan kysya sa-
moja asioita. Huolellisesti tehtyd kyselylomaketta on my6s helppo analysoida

tietokoneen avulla. (Hirsjarvi ym. 2006, 184.)

Taman opinnéaytetydn tutkimusmenetelmaksi valitaan kvantitatiivinen tutkimus-
menetelma, koska kvantitatiivinen tutkimusmenetelma soveltuu parhaiten tutki-
mukseen, jossa tarvitaan paljon vastauksia eri ihmisiltd. Osa tarvittavasta ai-
neistosta keratddn kyselylomakkeella, jonka tuloksia arvioidaan tietokoneen
avulla. Kyselylomakkeella saatuja tuloksia kuvataan sanallisesti sekd merkityk-
sellisimpia tuloksia havainnollistetaan ympyrakaavioiden ja ristiintaulukoiden

avulla.
1.3 Dubain esittely

Arabiemiraatit koostuvat seitsemdastd emiirikunnasta. Seitseman emiirikuntaa
ovat Abu Dhabi, Dubai, Sharjah, Umm al — Qaiwan, Ra’s al — Khaimah ja Fu-
jairah. Dubain pinta—ala on 3, 885 nelidkilometrid. Dubai on toiseksi suurin emi-
rikunta paakaupunki Abu Dhabin jalkeen. (Goverment of Dubai a 2007, 14.)
Dubai sijaitsee Persianlahden etelarannikolla paakaupunki Abu Dhabin koillis-

puolella (Jones 2009, 9). Kuvassa 1 on Dubai ja muut kuusi emirikuntaa.
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Kuva 1. Arabiemiraattien kartta. (juancole.com)

Arabiemiraattien kulttuurin perustana on islamilaisuus. Se on kulttuurijarjestel-
ma ja tarkoittaa alistumista ja tottelevaisuutta Jumalalle. Islam on elaméantapa ja
uskonto ja islamia tunnustavaa ihmista kutsutaan muslimiksi. (Hallenberg & Al-
lahwerdi 2002, 15.)

Arabiemiraateissa naisen asema on nykyaan tasa-arvoisempi kuin muissa L&hi
- Id&dn maissa. Nainen voi liikkua kodin ulkopuolella, ja kaikilla naisilla ei ole
miesseuralaista mukana. Naisen asema on tasa-arvoisempi kuin naapurivalti-

oissa. (Ulkoasiainministerié 2010)

Dubaista on tullut Lahi - Idan bisneskeskus viime vuosikymmenten aikana. Du-
bailla on erinomainen sijainti, ja se on Lahi — Idan suurimpia jalleenmyyjia. Du-
bain sanotaan olevan Persianlahden johtava liikekeskus. Muun muassa kaup-
pa, teollisuus ja turismi ovat kasvaneet Dubaissa suuresti l&hivuosikymmenina.

(Goverment of Dubai b.)

Dubaissa vierailee vuosittain miljoonia vapaa-ajan ja liikematkustajia ympari
maailmaa. Matkailijoita kiinnostavat muun muassa Dubain kauniit n&htavyydet,
ylelliset hotellit, kauppakeskukset ja elinkeinoelamé. (Goverment of Dubai a.)



Kasvaneen turismin myota turistit ovat entistd kiinnostuneempia kokeilemaan

uusia erilaisia palveluita.

Dubaissa elintaso on melko korkealla, ja hyvaa elamanlaatua pidetaan erittain
tarkednda. Dubain yksityinen sektori on investoinut muun muassa hotelleihin se-
ka virkistys- ja vapaa-ajanviettomahdollisuuksiin. (Goverment of Dubai b.) Kos-
ka Dubaissa liikkuu paljon rahaa, olisi mahdollista, ettd myds paikalliset arabit

kayttaisivat kylmahuonepalvelua.

Dubai tarjoaa turisteille ainutlaatuisen lomakohteen erinomaisella saallaan. Du-
baissa aurinkoisia kuukausia on kaksitoista, kun taas Suomessa auringosta
nautitaan lahinna vain kesaaikaan. Kesakuusta syyskuuhun lampétila voi Du-
baissa kohota jopa 48 asteeseen. Dubai on my6s tunnettu sen kauppakeskuk-
sista ja niiden laadukkaasta tarjonnasta. Dubai tarjoaa turisteille ainutlaatuisten
kokemusten lisaksi laadukkaita ja ainutlaatuisia tuotteita jarkihintaan. (Jones
2009, 9-10.)

Suomalaiset kaipaavat lampda ja aurinkoa kylman ja pimean jalkeen. Suoma-
laisille kylm& ei ole ihmeellinen asia, ja suurin osa ihmisista ei luultavasti pida
kylmyyttd palveluna mitenkaan erikoisena. Kuumassa Dubaissa ihmiset ovat
puolestaan tottuneet kuumuuteen ja voisivat taman vuoksi nahda kylmahuo-
neessa extreme- kokemuksen terveysvaikutuksen lisdksi. Suomessa lahes jo-
kaisessa taloudessa on sauna lammittdmassa talvella, Dubaissa kylm&huone

olisi samankaltainen palvelu, joka puolestaan vilvoittaa kuuman keskella.
1.4 Toimeksiantajayrityksen esittely

MJG Univers AB on perustettu 1985. Yrityksen nimi tulee toimitusjohtajan ni-
men alkukirjaimista. Vuodesta 2008 alkaen markkinointi, myynti ja kylmahuo-
neiden valmistus on siirtynyt Cryonia Oy:lle. Molempien yritysten toimitusjohta-
jana toimii Martti Gréhn (2012). Yritys suunnittelee ja rakennuttaa kylmahuonei-
ta Suomessa. Talla hetkella kylméahuone toimii Suomessa hotellipalveluna Por-
voossa Haikon kartanossa. Muita yrityksen asiakkuuksia ovat muun muassa
Langvik Congress Wellness Hotel, Suomen kansallisoopperan baletti, Nokia ja
Ferrari F1-talli. Nokian seka Ferrarin henkildkunta vierailee vuosittain Haikon

kartanon kylmahuoneessa. Yritys ei ole vield rakennuttanut Suomen ulkopuolel-
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le kylméhuoneita. Virossa toimii kaksi kylmahuonetta, jotka kayttavat Gréhnin

tekniikkaa.

Kylm&huonepalvelu perustuu Martti Grohnin suunnittelemaan teknologiaan, jo-
ka perustuu cryotekniikkaan. Cryo-tekniikka perustuu hiilihappojaateknologiaan,
jonka avulla kyetdan kehittamaan huippukylmaa ja saavuttamaan neurologinen
terapia-alue. Martti Grohn on ensimmaisenad maailmassa luonut huippukylman
avulla menetelman jossa keskushermosto saadaan toimimaan mahdollisimman
tehokkaasti estamadan kipuja ja tulehdusta koko kehossa. Kylmahuoneterapia

kestda noin kolme minuuttia. Lampétila kylmédhuoneessa on -110 celsiusastetta.

Grohn on kehittanyt kylmahuonepalvelua ja kylmahuoneen suotuisia vaikutuksia
yli 15 vuotta. Hanella on my6s erittdin laaja hoitokokemus. Téahdn mennessa
Grohnilla on ollut yli 1,2 miljoonaa asiakasta. Kolmannes asiakkaista on kaytta-
nyt kylmahuonepalveluita ja loput muita yrityksen tarjoamia kylmahoitoja.
Grohn on tehnyt yhteysty6td muun muassa virolaisen huippukylman asiantunti-
jan reumatologian ja fysiatrian erikoislaakari Tonis Pain kanssa. He ovat yhdes-

sé testanneet 15 vuoden aikana erilaisia kylmahoitomenetelmia.

Kylmahoito on kehitetty edistamaan terveytta ja ennaltaehkdisemaan sairauk-
sia. Palvelu voidaan siis nahda niin nautinnon tuottajana kuin hoitokeinona. Yri-
tyksen kohderyhmana ovat talla hetkella wellness - sektorin palveluntuottajat,

urheiluseurat, fysioterapialaitokset ja kansainvaliset lentokentat.

Taysin vastaavaa hoitotuotetta ei ole markkinoilla. Yritys kertoo olevansa kilpai-

lijoita edelld, silla ihmisilla suoritettu tutkimustoiminta on hidasta ja kallista.

Avoimien haastattelujen perusteella kylmdhuoneen kayttajat ovat antaneet posi-
tiivista palautetta palvelusta. Positiivisia puolia kylméahuoneesta ovat muun mu-
assa se, etta se sopii lahes kaikenikaisille. Ikarajoituksena on ainoastaan, etta
kylm&huonepalvelua ei suositella alle 12 — vuotiaille lapsille. Kylmahuoneessa
kayneet henkildt kertoivat tunteneensa vointinsa energisemmaksi aikaisempaan
verrattuna. Kylméhuonepalvelua kayttdneet henkil6t kertovat myds palvelun
antaneen levollisen ja sikean unen. Muutamat palvelua kayttaneet henkil6t ker-

toivat myds, ettd kylmahuoneeseen meno jannitti. Jannittdminen oli kuitenkin
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turhaa, koska kylma ei aiheuta henkildlle lainkaan kipuja tai epamiellyttavaa

tuntemusta.

Tiedot kerattiin haastattelemalla MJG Universin toimitusjohtajaa Martti Grohnia
(2012).

2 Yrityksen kansainvélistyminen

Vahvaselan (2009) mukaan kansainvalistyminen voidaan maaritella monella eri
tavalla, ja sitd voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Kansainvalisty-
mista voidaan tarkastella makrotasolla ja mikrotasolla. Makrotasolla tarkastel-
laan kansainvélistymistd maailman talouden tai toimialan ndkdkulmasta. Mikro-
tasolla kansainvalistymista tarkastellaan puolestaan yrityksen tai sen tyonteki-

joiden kansainvalistymisvalmiuksien kehityksena. (Vahvaselka 2009, 17.)

Kansainvalistyminen on myds Vahvaselan (2009) mukaan osa yrityksen kasvu-
strategiaa. Toimintaympariston vaatimukset huomioidaan kansainvalistymises-
sa siten, etta yrityksen paatoksia ja toimintaa sopeutetaan niihin. (Vahvaselka
2009, 17.)

Kylm&huonepalvelun mahdollinen kansainvélistyminen Dubaihin on ajankoh-
taista, koska toimeksiantajayrityksella on monivuotinen kokemus sen kaytosta
ja yrityksella on resursseja kaynnistaa lilkketoimintaansa. Kansainvalistymista

edesauttaa myos jo olemassa olevat liikesuhteet Dubaissa.

Yrityksilla on monenlaisia syitd laajentaa toimintaansa kansainvalisille markki-
noille. Aijon (2001) mukaan syyt ryhmitellaan yleensa tyonto- ja vetotekijoihin.
Tyontotekijoilla tarkoitetaan sellaisia vaikeuksia kotimaanmarkkinoilla, jotka pa-
kottavat yrittdjan etsimaan parempia mahdollisuuksia ulkomaanmarkkinoilta.
Vetotekijat puolestaan tarkoittavat houkuttelevia ja parempia mahdollisuuksia
ulkomaisilla markkinoilla. Usein tekijat, jotka vaikuttavat kansainvalistymispaa-
tokseen, ovat yhdistelma tyonto- ja vetotekijoistd. Joskus taas yrityksen paatos

perustuu ainoastaan ulkoa tulleeseen impulssiin. (Aijo 2001, 38.)

Syy impulssina laajentamiseen voi olla esimerkiksi ulkomailta tullut kysely tai

tilaus. Kotimaan myynnin vaikeutuminen, kasvun hidastuminen tai uusien mark-
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kinoiden avautuminen saattaa olla yrityksen valiton motiivi laajentaa toimintaan-
sa ulkomaille. (Aijo 2001, 38.)

Toimeksiantajayrityksen syy laajentaa toimintaansa Dubaihin perustuu ulkoa
tulleeseen impulssiin. Dubaissa muutamat liikemiehet ovat osoittaneet kiinnos-
tusta kylmahuonepalvelua kohtaan, ja he ovat tutustuneet palveluun myos

Suomessa.
2.1 Kansainvalistyminen ja sen vaatimukset

Kansainvalistymisen avulla yrityksen on mahdollista kasvaa ja kehittya. Kan-
sainvalistyminen kuuluu myds yrityksen kasvu- ja kehitysstrategiaan. Vah-
vaselan (2009) mukaan kansainvalistymisen syita voidaan tarkastella why / rea-
son - factorin mukaan. Syita tarkastellaan siis niiden tekijoiden pohjalta, jotka

vaikuttavat kansainvalistymiseen. (Vahvaselka 2009, 61 — 62.)

Tekijat, jotka vaikuttavat kansainvalistymiseen ja vientipdatosten syntymiseen
seké vientimahdollisuuksien kartoittamiseen ovat impulsseja, jotka kaynnistavat
vientitoiminnan. Kansainvalistymiseen vaikuttavat tekijat jaetaan yrityksen ulkoi-
sesta toimintaymparistosta tuleviin tekijoihin ja yrityksesta itsestédén johtuviin
tekijoihin. Yrityksen ulkoisesta toimintaymparistosta tulevat tekijat ovat joko koti-
tai kohdemarkkinatekijoita. Yrityksesta itsestaan tulevat tekijat voivat olla yrityk-
sen ominaisuuksia, johdosta johtuvia tai paatoksen tekoon liittyvia tekijoita. Yri-
tyksen ominaisuuksista johtuvat tekijat voivat olla esimerkiksi yrityksen koko tai
ik&. Johdosta johtuvat tekijat voivat olla esimerkiksi kokemus tai koulutus. (Vah-
vaselkad 2009, 62.)

Toimeksiantajayrityksen kasvu- ja kehitysstrategian tulevaisuuden tavoitteena
on kansainvalistya. MJG Univers AB on luonut strategian kansainvalistymiselle.

Palvelun vienti Dubaihin on osa kansainvalistymisstrategiaa.

Toimeksiantajayrityksella on alustava liiketoimintasuhdeverkosto luotuna Du-
baihin, mikd mahdollistaa liikketoimintasuunnitelmat. Dubaissa on orastavaa
kiinnostusta ollut kylméhuonetta kohtaan, ja siksi vientimahdollisuuksien kartoit-

taminen on ajankohtaista.
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Aiij6 (2001) on maaritellyt kansainvélistymisen seuraavasti: Kansainvalistyminen
on yrityksen kokonaisvaltainen oppimis — ja muutosprosessi, jonka tuloksena
yritys laajentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille.

Yritysten on Aijon (2001) mukaan syyta tiedostaa, ettd kansainvalistyminen ei
ole vain sarja yrityksen tekemia strategisia toimenpiteita. Kansainvalistyminen
vaikuttaa yrityksen kaikkiin toimintoihin. Erilaisissa tilanteissa vaaditaan esimer-
kiksi johdolta ja henkildstolta tietynlaista osaamista. (Aijo 2001, 41.) Ulkomaan
markkinoille siirtyminen edellyttdé yritykselta nopeaa oppimista esimerkiksi uu-
sista toiminta- ja kayttaytymistavoista. Naiden asioiden oppiminen voi vaikuttaa

kriittisesti yrityksen menestykseen tulevaisuudessa. (Coeurderoy ym. 2010.)

Kansainvalistymisprosessissa on tiedostettava monia tarkeita asioita. Kansain-
valistyminen on osa yrityksen kehitysta ja kasvua, ei irrallinen osa sita. Kan-
sainvalinen bisnes tuo mukanaan uudenlaisia haasteita. Toimintaymparistot
globaaleilla ja uusilla kansainvalisilla markkinoilla ovat erilaisia kuin kotimaan-
markkinoilla. Markkinoilla kansainvalistyminen onkin kokonaisvaltainen vahittai-
nen oppimis- ja muutosprosessi. Kansainvaliset toiminnot ovat vaativampia kuin
kotimaiset, koska asiakkaiden arvot ja tarpeet voivat olla hyvin erilaisia. Myos
kieli- ja kommunikaatioerot, bisnes- ja yrityskulttuurierot ovat erilaisia. Kulttuuri
vaikuttaa muun muassa asiakastarpeisiin ja ostokayttaytymiseen. (Aijo 2001,
41.)

Toimeksiantajayritys on kiinnostunut tietdm&an, kuinka hotelliasiakkaiden arvot
vaikuttavat kylmahuoneen kayttoon. Asiakkaiden tarpeet ovat myos tarkeita.
Tasséa opinnadytetydssa kartoitetaankin asiakkaiden tarpeiden lahtokohtia arvo-

jen ohella.

Dubaissa kay runsaasti turisteja. Kylmahuonepalvelu olisi turistien runsauden
puolesta sopiva sijoitus Dubaihin. Toimeksiantajayritys tiedostaa myds kulttuu-
rin merkityksen seké yksilo- ettd yritystasolla. Haasteita kylméhuoneen viemi-
selle Dubaissa voisi olla sen islamilainen kulttuuri. Uskonto saattaisi vaikuttaa

esimerkiksi naisten ja miesten arvoihin kylméahuonetta kohtaan.
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2.2 Yrityksen elinkaarimalli

Adizes (Aijo 2001, 31) on laatinut yrityksille elinkaarimallin, joka etenee kymme-
nen vaiheen kautta yrityksen syntymastad kuolemaan. Adizesin malli perustuu
ajatukseen, etta yritys itse ja kaikki sen osaaminen ja teknologia kehittyy omalla
nopeudellaan eteenpéin. Jollei yritys saa elinkaartaan pidennettya, loppuu se
automaattisesti jossain vaiheessa. Yrityksen johto kohtaa erilaisissa vaiheissa
monenlaisia ongelmia ja haasteita. Mikali yritys ei kykene ratkaisemaan haastei-
ta, seurauksena on epaonnistuminen ja taantuminen. Kuvassa 2 on kuvattuna
elinkaaren viisi ensimmaista vaihetta. Kuva elinkaaren vaiheista on laadittu Ai-

jon (2001) teorian pohjalta.

Kuherrus-| Lapsuus-| Go-Go- | Nuori- | Kukoistava-
kuukausi | vaihe valhe |aikuinen | keski-ika

Myynnit

Alka

Kuva 2. Elinkaaren viisi ensimmaista vaihetta.

Adizesin (Aijo 2001, 31) yritysten elinkaarimalli perustuu empiiriseen yritysmaa-
ilman havainnointiin. Naiden havainnointien perusteella Adizes on loytanyt eri-
laisia kriittisia tekijoita, jotka maaraavat onnistumisen tai epaonnistumisen eri

vaiheissa.

Adizesin (Aijo 2001, 31) loytamat tekijat ovat seuraavanlaisia: perustajien ja
omistajien sitoutuminen, bisnesidean realistisuus ja sen ajoitus, rahoitus ja ris-
kiensietokyky, paatoksentekotyyli, delegointi ja suunnittelukyky, kyky siirtyd
joustavasti yrittja vetoisesta ammattimaiseen johtamiseen.
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Viisi ensimmaista elinkaarimallin alkuvaihetta koskevat pien- ja keskisuuria yrit-
tajia parhaiten. Seuraavissa luvuissa on kuvattuna viisi ensimmaista vaihetta.
(Aijo 2001, 31.)

2.2.1 Kuherruskuukausi

Kuherruskuukautta eletddn ennen yrityksen syntymaa. Tassa vaiheessa paa-
paino on uusissa ideoissa, tulevaisuuden mahdollisuuksissa ja ennusteissa.
Yrityksen taytyy viimeistella likeideansa ja tuotteistaa se. Vaiheeseen kuuluu
myo6s keskeisesti uusien asenteiden omaksuminen. Yrityksen perustajan on
tarkedd uskoa myymiinsa ideoihin. Hanen tulee myds olla aidosti kiinnostunut
asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Mikali yrityksessa keskitytadn vain tuottee-

seen, jaa yritys helposti tuotekeskeiseksi. (Aijo 2001, 32.)

Riskina on, etta yrityksella on vaara ajoitus tuotteessa. Tuote voi olla myods epa-
realistinen. Mitd mullistavampi idea on, sitd suuremmat riskit sen menestymisel-
l& on. Yrityksen perustaja saattaa virheellisesti keskittya liikkaa markkinoiden
haalimiseen. Tarkeaa olisi keskittya siihen, mitd markkinat tarvitsevat ja halua-
vat. Tyypillisimpia epaonnistumisen syitd on muun muassa se, etta tuotetta ei
tuotteisteta ja se jaa nain pelkaksi unelmaksi, rahoittajia ja riskien ottajia ei 16y-

dy tai yritys syntyy eparealistiselle pohjalle. (Aij6 2001, 32 - 33.)
2.2.2 Lapsuusvaihe

Yrityksen perustamisen jalkeen eletdan lapsuusvaihetta. Tassa vaiheessa yri-
tyksen omistajalla on paljon haaveita ja kunnianhimoa. Yrityksen on pyrittava
lapsuusvaiheessa keskittymaan olennaiseen, eli tuloksiin. Yrityksen on myds
tarkeaa keskittya toimintaansa niin, etta se jatkuisi myos tulevaisuudessa. Myos
tyontekijoiden on sitouduttava pitdmaan yritys elossa. Kaikilta yrityksen jasenilta
vaaditaan siis tehokasta toimintaa ja tuloksiin keskittymista. Lapsuusvaiheessa
yrityksella on yksi selkeéd johtaja, jonka ohjeiden mukaan k&skylaiset toimivat.
Yrityksella on tdssd vaiheessa vahéan strategioita ja budjetteja, joten se vaatii

tasaisin valiajoin kassavirtaa ja paaomaa. (Aijo 2001, 33.)

Johtajan itsepéisyys voi johtaa lapsuusvaiheessa epérealististen paatosten te-

kemiseen ja niiss& pysymiseen, jopa johtajan kokemuksen puute saattaa johtaa
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virheisiin esimerkiksi tuotesuunnittelussa ja rahoituksessa. Virheet kasvavat
todennakoisemmin silloin kun yrityksen johtaja pyrkii toimimaan minimibudietilla.
Yrityksen haavoittuvaisuus kasvaa, mikali johtaja ennustaa yrityksen tulevai-
suutta virheellisesti. lIman strategioita ja systeemeja toiminta muuttuu sekavaksi
ja epatasaiseksi. Tavallisimpia epaonnistumisen syitda ovat yritysjohdon suuret
kohtalokkaat virheet, pddoman ja kassavirran loppuminen. Epaonnistumisen
syy voi olla my6s yksinkertaisesti yritysjohtajan luovuttaminen. Johtajan unel-
masta ei tullutkaan totta, pitkat tyopaivat painavat paalle ja stressi alkaa jo vai-
kuttaa johtajan henkilokohtaiseen elaméaan. (Aijo 2001, 33 — 34.)

2.2.3 Go - Go-vaihe

Go — Go—vaiheessa yritys on selvinnyt kuherruskuukaudesta ja lapsuusvaihees-
ta hengissa. Tassa vaiheessa yrityksella menee hyvin ja se alkaa tuottaa tulos-
ta. Johtajan valinnat ovat osuneet oikeaan ja muun muassa liikeidea toimii. Go
— Go—vaiheessa yritys keskittyy myyntiin, koska on havainnut sen olevan tie
menestykseen. Yritys kasvaa nopeasti, ja silla on rajattomasti mahdollisuuksia.
Mikali virheitd tapahtuu, kasitelladn ne, otetaan oppia niista ja siirrytaan eteen-
pain. Yrityksessa ei tarvitse kontrolloida tyontekijoita ja yrityksessa ilmapiiri on
joustava. Tassakin vaiheessa yrityksen johtaja on yhta kuin yritys. (Aijo 2001,
34.)

Riskeind on, ettd johtaja ja tyOntekijat alkavat pitaa itseddn voittamattomina.
Yritys puskee taysilla eteenpdin ja saattaa ajautua tekemaan asioita, joita se ei
todellisuudessa hallitse. Yrityksen johtaja ei pysty johtamaan yritysta enaa yk-
sin, mutta ei edes osaa delegoida tehtavia eteenpain aseman menetyksen pe-
lossa. Taman tuloksena yritys ajautuu epajarjestykseen, ja sen toiminnot voivat
halvaantua kokonaan. Ajautuminen suin pain hallitsemattomiin tilanteisiin tai
laskeva tulos voivat johtaa epaonnistumisiin. Mikali omistaja menehtyy tai luo-
vuttaa osansa yrityksesta kokemattomalle perheenjasenelleen voi seurauksena

olla yrityksen tuhoutuminen. (Aijo 2001, 34.)
2.2.4 Nuori aikuinen

Yrityksen ollessa nuori aikuinen, se on uudesti syntynyt. Yrityksessa on tapah-

tunut siirtyminen absoluuttisesta monarkiasta perustuslailliseen monarkiaan.
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Yrityksen omistaja on hyvaksynyt sen, ettd asioita on delegoitava eteenpain
jarjestyksen ja sujuvan toiminnan vuoksi. Taman myota yrityksen johtaja on siir-
tynyt ammattimaiseen johtamiseen. Jotta Go — Go—vaiheen ongelmat pystyttai-
siin ratkaisemaan, yrityksen johto ottaa kayttdonsd ammattimaisen strategisen
suunnittelun ja johtamisen seka henkildstdjohtamisen. Nuori aikuinen - vaihees-
sa yrityksen omistaja siirtyy hallitukseen siina vaiheessa, kun yrityksella asiat
kulkevat sujuvasti. (Aijo 2001, 35.)

Suurimpina riskeina on, etta yrityksen johtaja ei osaa eiké pysty luopumaan val-
lasta. Taman seurauksena voi olla, etta palkkajohtajat vaihtuvat alituisesti. Joh-
tajien alituinen vaihdos voi johtaa uusien ja vanhojen tyontekijoiden epasopuun
ja vastakkainasetteluun. Vanhoilla tyontekijoilla saattaa olla suhteettoman pal-
jon valtaa, jota he kayttavat hyvéakseen uusien tyontekijoiden saapuessa yrityk-
seen. Yrityksen omistaja on tydskennellyt vanhojen tyontekijdiden kanssa vuo-
sia ja arvostaa heidan tyopanostaan ja uskollisuuttaan. Omistajan arvostus
vanhoja tyontekijoita kohtaan antaa heille lisdvaltaa yrityksessa. Uusien ja van-
hojen tyotekijbiden epésopu haittaa tyon tehokkuutta, ja parhaat tyontekijat
saattavat jattaa yrityksen kokonaan. Tavallisimpia ep&onnistumisen syita ovat

toimintojen sisainen halvaantuminen. (Aijo 2001, 35 - 36.)
2.2.5 Kukoistava keski-ika

Yritys on kukoistavassa keski-iasséa ja loytanyt tasapainon kontrollin ja jousta-
vuuden valille. Tassa vaiheessa yritys on omaksunut prosessit ja ammatilliset
systeemit, organisaation, johtamisen seka strategisen suunnittelun ja sen imple-
toinnin. Yritys on I6ytanyt menestyksellisen toimintatavan ja luonut silla yrityk-
selle tulosta. Go — Go-vaiheen aggressiivisuus on yhdistetty tarkkaavaisuuteen
ja ennustettavuuteen. Yritys on tietoinen tulevaisuudesta, siitd mita se nyt tekee
ja siitd, miten tavoitteisiin paastaan. Entisia ronsyilyitd voidaan kayttad hyvaksi

luomalla niista menestyksellisia spin- off - yrityksia. (Aijo 2001, 36.)

Suurimmat riskit ovat jatkuva uhka yrittajyyden menettamisesta ja otteen menet-
taminen yritysmaailmassa. Yritys voi karsia sisaisestd epasovusta ja osaavan
henkiloston puuttumisesta. Yrityksella voi olla ongelmia hallita ja pysya nopei-

den muutosten perdssa. Mikali kaikki riskit tapahtuvat samanaikaisesti voi tu-
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loksena olla yrityksen halvaantuminen. Toiminnan halvaantuminen johtaa no-

peasti yrityksen tuhoutumiseen. (Aijo 2001, 36.)

Toimeksiantajayritys on kukoistavassa keski-iassd. MJG Univers AB on loytanyt
vuosien saatossa menestyksellisen toimintatavan ja saanut silla luotua yrityksel-
le tulosta. MJG Univers AB on toiminut vuosien ajan, ja se tunnistaa yrityksen
mahdolliset riskit liiketoiminnassa. Kansainvalistymisen aika on ajankohtainen,
mutta ilman markkinointitutkimusta toimeksiantajayritys ei suunnittele toiminnan

laajentumista ulkomaille.
2.3 Tuotteen vienti

Yrityksen kaynnistaessa vientitoiminnan joutuu se omaksumaan taysin uuden
toimintamallin. Usein kotimaan toimintamalli ei sovellu ulkomaan markkinoille, ja
tasta syysta yrityksen taytyy miettia omaa toimintamalliaan liikeideasta lahtien.
(Selin 1997, 17.)

Osa yrityksista tyytyy jaamaan kotimaan markkinoille, koska ulkomaanmarkki-
noille siirtyminen vaatii yritykseltd paljon. Yrityksen tyontekijoiden ja johtopor-
taan on opeteltava erilaisia uusia taitoja. Yritysjohtajien on tutustuttava esimer-
kiksi uusiin kieliin ja lakeihin. Yhten& tarkeimpana tekijana yrityksen on suunni-
teltava tuote, joka soveltuu erilaisten asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. (Kotler
& Keller 2006, 669.)

Kansainvalisen toiminnan suunnittelu on haastavaa tai jopa vaikeaa yrityksille.
Suurimpana vaarana on, ettd yritykset keskittyvat suunnittelussaan epéolennai-
siin seikkoihin ja unohtavat merkittavat asiat. Taman seurauksena suunnittelu
jaéa usein puolitiehen, eika se palvele yritysta kaytannon toiminnoissa. Yrityksen
johdon on pohdittava, mihin se toiminnallaan pyrkii ja miltd sen tulevaisuus
nayttaa. (Selin 1997, 17.) Toimeksiantajayritys keskittyy taman opinnaytetyon

kautta suunnittelemaan vientitoimintansa tavoitteita ja olennaisia asioita.

Vientipaatdés on aina pohjana toiminnan kaynnistamiselle. Vientipaatoksen te-
keminen vaatii paljon taustatietoja kotimaan seka ulkomaan markkinoista. Yri-
tyksen on myds aina arvioitava sen omia voimavaroja ja tuotteen vientikelpoi-
suutta. (Selin 1997, 17.)
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Uuden toimintamallin omaksumiseen liittyy myds luonnollisesti riskeja. Riskeilta
yritys suojautuu parhaiten tunnistamalla ja tiedostamalla ne jo viennin alkuvai-
heessa. (Selin 1997, 17.) Riskien tunnistamisen liséksi riskeja on punnittava ja
pohdittava, miten ne vaikuttavat toimintaan. (Kotler & Keller 2006, 669). Riskeja

on seuraavanlaisia:

1. Yritys ei osaa tarjota ulkomaan markkinoilla asiakkaille houkuttelevaa

tuotetta, joka olisi myos kilpailukykyinen. (Kotler & Keller 2006, 669).

2. Yritys ei ole tehnyt pohjaty6ta ja tutustunut vientimaan bisneskulttuuriin.
Kun pohjatyd on tehty heikosti tai se on jatetty kokonaan tekematta, yri-
tyksen edustajat eivat osaa toimia tehokkaasti ja oikealla tavalla ulko-

maan kansalaisten kanssa. (Kotler & Keller 2006, 669.)

3. Yritys havaitsee myohaisessé vaiheessa, ettei silla ole johtajaa, jolla olisi
aikaisempaa kokemusta ulkomaankaupasta (Kotler & Keller 2006, 669).

4. Ulkomaailmassa saattaa tapahtua muutoksia, jotka vaikuttavat yrityk-
seen. Muutoksia voivat olla esimerkiksi lainmuutokset ja poliittisen tilan-
teen muutokset. (Kotler & Keller 2006, 669.)

Tuotteen vieminen ulkomaille on yrityksille haasteellista. Vientitoiminnan alku-
vaiheessa yritykset joutuvat perehtymaan kokonaisvaltaisesti vientitoiminnan
vaatimiin osa-alueisiin. Uusiin asioihin perehtyminen vaatii yrityksiltéa esimerkiksi

aikaa, asiantuntijuutta, talouden tarkkaa suunnittelua ja riskien minimoimista.
2.3.1 Viennin kaynnistadminen

Kansainvélistyminen on keino vahvistaa yrityksen asemaa muuttuvissa kilpailu-
tilanteissa (FINTRA 2001, 9). Vaikka syyt vientitoiminnan aloittamiseen vaihte-
levat suuresti, vientitoiminnan on kuitenkin tuotettava yritykselle selvaa hyotya,
jotta se olisi kannattavaa aloittaa. Yritysten on syyta kayda perusteellisesti [&pi
ne syyt, jotka vaikuttavat vientitoiminnan aloittamispéaatokseen. Yritysten on
mya0s arvioitava, onko viennin kaynnistaminen tarpeellista ja mitka ovat ne syyt,
jotka tekevat siita tarpeellista. (Selin 1997, 18.)
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Tavallisimmat perustelut vientitoiminnan aloittamiselle ovat seuraavanlaisia:

1. Yritys haluaa kasvaa. Kotimaassa yritys on jo saavuttanut kaiken mah-
dollisen. Kasvu on mahdollista ainoastaan laajentamalla markkinoita.
(FINTRA 2001, 9.)

2. Kotimaan kysynta on lilan pienta. Yritys tavoittelee suurempaa liikevaih-

toa, jota se ei voi saavuttaa kotimaanmarkkinoilla. (FINTRA 2001, 9.)

3. Yritys haluaa siirtya kansainvdliselle Kilpailutasolle. Talla tavoin yritys
pyrkii olemaan kehityksen karjessa. (FINTRA 2001, 9.)

4. Kotimaan kysyntéa on laskenut (FINTRA 2001, 9).

5. Kotimaan kysyntdan on kyllastytty. Yritys haluaa saada uusia asiakkaita
jo tyydytettydan kotimaisten asiakkaiden tarpeet. (FINTRA 2001, 10.)

6. Kayttoastetta pyritdan parantamaan (FINTRA 2001, 10).

7. Yritys haluaa tasoittaa kausivaihteluita. Yritys hakee sellaisia markkinoita

jotka tasaavat kotimaan sesonkiluonteista toimintaa. (FINTRA 2001, 10.)

Toimeksiantajayritys haluaa kehittaa liiketoimintaansa viemalla kylmahuonepal-
velun Dubaihin. Taustalla viennin kdynnistamiselle on yrityksen halu kasvaa ja

laajentaa markkina-aluettaan ulkomaille.
2.3.2 Vientitoiminnan edellytykset yritykselta

Liikeidea antaa yrityksen jokapdivaiselle toiminnalle vankan pohjan ja auttaa
yritysta keskittym&an olennaiseen. Liikeidea ei ole siis vain kerran tehty paatos,
vaan yritys noudattaa sita jatkuvasti. Liikeideaa tulee arvioida erilaisten tilantei-
den ja muutosten mukaan. Yritysten tulisi myds miettida, miten vientitoiminta so-
veltuu yrityksen liikeideaan. (Selin 1997, 18 - 19.)

Mikali kylmahuoneen vientitoiminta kaynnistetaén, toimeksiantajayrityksen tulee
pohtia, soveltuuko sen nykyinen liikeidea sellaisenaan Dubain markkinoille. Lii-

keideaa kehitetdén ja sovelletaan jatkuvasti erilaisiin muutoksiin sopivaksi.
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Yrityksen on tarkedd pohtia myods miten vienti soveltuu yrityksen tilanteisiin ja
muutoksiin. Yrityksen on arvioitava omaa toimintaansa ja mietittdva muun mu-
assa seuraavia seikkoja: Mika on yrityksen toiminta-ajatus ja miten yritys toteut-
taa sitd? Hyodynta&ako nykyinen toiminta yritysta parhaiten? Pystyyko yritys vas-
taamaan nykyisella toiminnalla alan kilpailuun? Mikd on tarjoamamme hyoty
asiakkaalle? Miten toimintaa voisi muuttaa? Yrityksen toimivuuden kannalta
likeidea vaatii sddnnollista ja jatkuvaa seurantaa ja kehittamista. (Selin 1997,
19.)

Liikeidean tarkastamisen jalkeen yrityksen on tarkasteltava omia voimavaro-
jaan. Tassa vaiheessa yrityksen on otettava huomioon myds henkilosto. Yrityk-
sen henkildstdon on arvioitava oma osaamisensa mahdollisimman realistisesti.
(Selin 1997, 19.) Lopulta epéarealistinen arvioiminen saattaa johtaa ei toivottui-
hin tuloksiin ja ylilydnteihin.

Vientitoiminnan edellytykset on jaettu yrityksen fyysisiin- ja henkisiin voimava-
roihin. Fyysisissad voimavaroissa yrityksen on otettava huomioon henkilésto ja
sen ammatillinen osaaminen, taloudelliset voimavarat, ajankayténhallinta, riitta-
vat resurssit seka suunnittelun loogisuus. Henkisissé& voimavaroissa on puoles-
taan huomioitava henkilokunnan resurssit, tarvittava kielitaito, ulkomaankaupan
osaaminen ja motivaatio. Yrityksen ei tule koskaan aliarvioida vientitoiminnan
kaynnistamiseen tarvittavia taloudellisia ja henkisia voimavaroja. Rehellisella
itsetarkastelulla yritys luo vankan rakenteen ja oikeat puitteet vientitoiminnalle.
Vankan pohjan ja rakenteen avulla yritys varmistaa itselleen paremmat mahdol-

lisuudet menestya kansainvalisilla markkinoilla. (Selin 1997,19 - 21.)
2.3.3 Vientitoiminnan edellytykset tuotteelta

Yritysten haasteena on ajattelumallin muuttaminen tuotepainotteisesta ajattelus-
ta asiakaslahtdiseen ajatteluun. Yritysten kannattaa asettaa itsensé asiakkaan
paikalle ja esittaa itselleen kysymys: mita tdma tarkoittaa ja miltd tama nayttaa
asiakkaan silmissa? Tarkeaa asiakaslahtdisessa ajattelussa on muun muassa
ymmartaa yrityksen tuotteen lisaarvo tai mitd palvelu asiakkaalle tuottaa ja mi-

ten muodostetaan hyva palvelukokonaisuus? Asiakkaan nédkokulmasta tarkas-
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telu avaa uudenlaisia mahdollisuuksia tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. (Selin
2004, 19.)

Kotimaassa myyty palvelukokonaisuus ei useasti sovellu sellaisenaan vietavak-
si ulkomaille, vaan sitd on muokattava esimerkiksi ostajan tarpeisiin sopivaksi.
Muokkaamisessa on otettava huomioon muun muassa kohdemaan kulttuuri ja
kulutustottumukset. Maan asiakaskunnasta ja kohdemarkkinoista tarvitaan tie-
toa, jotta saadaan riittdvasti pohjatietoa lopullisen ja kilpailukykyisen vientikoko-

naisuuden paatdsten pohjalle. (Selin 2004, 19.)
2.4 Lanseeraus

Onnistunut lanseerausprosessi on yrityksen menestymisen kannalta elintarke-
aa. Jatkuvasti muuttuvat Kilpailutilanteet lyhentavat merkittavasti tuotteiden elin-

kaarta, ja valpas asiakas haluaa uutuuksia. (Raatikainen 2008, 199.)

Lanseeraamisella tarkoitetaan tuotteen markkinoille tuontia (Rope 1999, 16).
Lanseerattu tuote voi olla yritykselle taysin uusi, parannettu tuote tai uudistettu
tuote. Tuote voi siis olla myds vanha, ja silloin kun se vieddan uusille markki-
noille, kyseessa on lanseeraus. (Rope 2000, 502.) Kylm&ahuone on Suomessa
melko tuore palvelu, jonka lanseeraaminen Dubaihin on mahdollisesti pian
ajankohtaista. Kylmahuoneen mahdollinen lanseeraaminen Dubaihin tulee to-

teutumaan kyselytutkimuksen ja vastausten analysoinnin jalkeen.

Raatikaisen (2008, 199) mukaan lanseeraus tulisi ndhdé selkeana prosessina
joka etenee tasmallisesti vaihevaiheelta eteenpain (kuva 3). Lanseerausproses-
sissa on tarkeda noudattaa aikataulua ja budjettia tarkasti. Tuotteen lanseeraus
voi kestdd kuukausia tai jopa monia vuosia. Lanseerausprosessin pituus on

taysin riippuvainen toimialasta.
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TUOTEKEHITYSPROSESSI

Testattu markkinakelpoinen tuote

l

LANSEERAUSPROSESSI

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely:

aikataulutus ja budjetointi
Iahtdkohta-analyysit

Lanseerauksen perusratkaisut:
yrityksen strategiset perusratkaisut
tuote-markkinaratkaisun maarittely

l

Markkinoinnilliset perusratkaisut:
markkinointielementtien maarittely
markkinointielementtien testaus

l

Lanseerauspadtos

LANSEERAUS:
lanseerauksen tavoitteet
lanseeraussuunnitelma
lanseerauksen toteutus
seuranta

Kuva 3. Lanseerauksen paavaiheet. (Rope 2000)

Lanseerausprosessin aloittamisen edellytykselle on, etta tuote on havaittu yri-
tyksen suorittamien testien jalkeen markkinakelpoiseksi. Taman jalkeen alkaa
varsinainen lanseerausprosessi, joka siséltdd kolme vaihetta. Ensimmainen
vaihe on lahtokohtien méaarittely. Se sisaltaa yrityksen laatiman aikataulun, pro-
sessin alustavan budjetin ja l&htokohta-analyysin. Tahan vaiheeseen kuuluu
my0s tuotteen asiakaskohderyhmien maarittely ja ettd tuote on myos markki-
noinnillisesti kilpailukykyinen tavoitteeksi asetetussa kohderyhmassa. (Rope

2000, 502.)
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Toisessa vaiheessa tehdaan lopullinen paatés lanseerauksen suorittamisesta
tai koko prosessin lopettamisesta, mikali tuote ei osoita kannattavuutta yrityksel-
le. Lanseerauspaatoksen ollessa positiivinen, alkaa konkreettisten tuotteen
markkinoille tuomistoimenpiteiden suunnittelu. Sen keskeisind paakohtina ovat
lanseeraukselle asetettavat tavoitteet ja niiden perusteella laadittava suunnitel-
ma tuotteen menestyksen nakodkulmasta. Kolmas vaihe on toteutusvaihe, jolloin
uusi tuote saatetaan markkinoille esittelyvaiheen alussa laadittujen aikataulujen

ja suunniteltujen toimenpiteiden mukaisesti. (Rope 2000, 505.)

3 Ostokayttaytyminen ja arvot

Ostokayttaytyminen ja arvot ovat yhteydessa toisiinsa tassa opinnaytetydssa.
Ihmisen ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilon itselleen tarkeé&na pitamat asi-
at. Ihmiset kayttavat palveluita ja ostavat tuotteita henkilokohtaisten tottumuksi-

ensa ja arvojensa ohjaamana.

Ihmisen ostokayttaytyminen ja hanelle tarkeat arvot vaikuttavat myos oleellisesti
yritysten toimintaan. Yritykselle tarkeaa on pyrkia luomaan sellainen tuote tai

palvelu, joka vastaa ihmisen kulutustarpeisiin.
3.1 Ostokayttaytyminen

Ihmisen ostohalun heréttaa yksilon tarpeet ja sita ohjaavat motiivit. Yksilon tar-
peisiin ja motiiveihin vaikuttavat yksildiden erilaiset ominaisuudet ja mieltymyk-
set. Esimerkiksi ostaja voi olla mieltynyt johonkin palveluun juuri siksi, etta se
edistaa hanen hyvinvointiaan ja jopa terveyttd. Elamantyyli on yksi yksilon osto-
kayttaytymiseen vaikuttava tekija. Muita selkeasti havaittavia tekijoitd ovat su-
kupuoli, elamanvaihe, ika, rotu, tulotaso ja uskonto. Muun muassa ihmisen
ikaantymisen myota kulutus ja tarpeet muuttuvat. (Bergstrom & Leppanen 2003,
98; Raatikainen 2008, 11.)

Yksiliden ostokayttaytymiseen vaikuttaa luonnollisesti myds yritysten toiminta
ja markkinointi. Yritys ei pysyisi pitkdan elossa, mikali se ei pystyisi vastaamaan
ihmisten erilaisiin tarpeisiin. Yritysten on muistettava, etta yksildiden ostokyky ei

ole rajatonta. Taman vuoksi yritysten on pyrittava tekemaan omasta tuottees-
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taan niin houkutteleva ja haluttu, etta ostajalla on varaa kayttaa juuri siihen ra-
haa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 98.) Kuvassa 4 on kuvattu ihmisten osto-

paatoksiin vaikuttavat tekijat.

Markkinointiympéristo

Yritysten kohderyhmé-
valinnat ja markkinointi

. hd \
o @

()

hd

Ostajat
*arvot
*asenteet
*elamantyyli

¥
Elinympérists

Kuva 4. Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppanen 2003)

Kuluttajien ostokayttdytyminen on monenlaisten tekijéiden summa. Yksilon os-
tokayttaytymiseen vaikuttavat siis monet asiat. Taustalla yksittaisten kuluttajien
ostokayttaytymista ohjaa ymparilla oleva yhteiskunta ja yritysten markkinointi-
toimenpiteet. Yksilot ostavat lahes poikkeuksetta tuotteita ja palveluita omien
henkilokohtaisten ominaisuuksiensa ohjaamana. Lopullisessa valinnassa yksilo
kaantyy sen tuotteen tai palvelun puoleen, josta han saa itselleen eniten arvoa

ja joka vastaa hdnen omia mieltymyksidédn. Myds aiemmat kokemukset ja tyyty-
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vaisyys johonkin tiettyyn tuotteeseen tai palveluun vaikuttavat yksilén ostokayt-
taytymiseen niin, ettd han kayttdéda myos tulevaisuudessa hyvaksi havaitse-

maansa palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2003, 99.)
3.2 Arvot

Kielitoimiston (MOT — sahkdinen sanakirja) sanakirjan mukaan termilla arvo
tarkoitetaan sita, minka perusteella jotakin pidetaan merkityksellisena, hyvana
jal/tai arvokkaana. Tutkijat maarittelevat arvokasitetta eri tavoin. Kuluttajille arvot
ovat suhteellisen yleisluontoisia ja pysyvia kohteiden arvostuksia. Arvot voivat
myo6s olla kuluttajien valintataipumuksia, joiden pohjalta kuluttaja tekee konk-
reettisia valintoja. Talléin kuluttaja kayttaytyy melko johdonmukaisella ja toistu-
valla tavalla kulutusvalinnoissa ja ostotapahtumissa. (Lampikoski & Lampikoski,
2000, 49 - 50.)

Huberin ym. (2001) mukaan asiakkaan kokema arvo ja "asiakkaan arvo” tulee
erottaa toisistaan. Asiakkaan kokema arvo tarkoittaa tuotteesta tai palvelusta
saatua hyotya ja "asiakkaan arvo” on asiakaskohtainen arvo, joka vaikuttaa

myds muihin elamanalueisiin kuin kuluttamiseen.

Kuluttaja-arvo on seka asiakkaan kokema mieltymys tuoteominaisuuksista ja
tuotteen suorituskyvysta seka tuotteen kaytosta aiheutuvista seurauksista. Ku-
luttaja-arvo tarkoittaa yrityksen nakokulmasta sitd, mitd asiakkaat haluavat ja
mitd he uskovat saavansa ostaessaan ja kayttaessaan tuotetta tai palvelua.
(Woodruff 1997, 2 - 22.)

Liiketoiminnan perusideana on kaupankaynnin aikaansaaminen ja sen yllapita-
minen. Arvontuotannolla on tdssa keskeinen rooli. Kaupankaynnin keskeinen
tavoite on, etta myyja kykenee tuottamaan asiakkaalleen lisdarvoa oman osaa-
misensa perusteella. Myyjan on siis kyettdva auttamaan asiakasta hdnen péaa-
maariensa saavuttamisessa ja ongelmien ratkaisemisessa. Subjektiivisen mer-
kityksen rakentaminen on tarke&a objektiivisen, kyvyille ja osaamiselle rakentu-

van arvontuotannon ohella. (Tikkanen ym. 2007, 43 — 44.)

27



3.3 Arvohierarkia

Woodruff ja Gardial (1996) jaottelevat arvohierarkian tuotteen ominaisuuksiin,
tuotteen kayton tai omistamisen aikaansaamiin seurauksiin ja kayton takana
piileviin arvoihin (Woodruff & Gardial 1996, 65). Arvohierarkiateorian mukaan
asiakkaat ajattelevat tuotteen ominaisuuksia niiden aikaansaamien seurausten

ja kayton takana piilevien arvojen perusteella (Peter & Olson 1996, 95).

Arvohierarkian ylimpana osana ovat tuotteen kayton takana olevat arvot. Asiak-
kaiden ostopaatoksiin vaikuttavat merkittavasti namé arvot ja asiakkaan tuot-
teen kayton tavoitteet. Arvot ovat toivottavia, tilanneriippuvaisia, tarkeydeltdan
vaihtelevia paamaaria. Nama seikat ohjaavat ihmista periaatteina lapi elaman.
Arvohierarkian kymmeneen ylimpaan arvoluokkaan kuuluu valta, suoriutuminen,
hedonismi, vaihtelunhalu, itseohjautuvuus, universalismi, hyvantahtoisuus, pe-
rinteet, yndenmukaisuuden tavoittelu ja turvallisuus. Jokainen arvoluokka siséal-
taa monia yksittaisia arvoja. (Woodruff & Gardial 1996, 70; Schwartz & Sagie
2000, 467- 468.)

3.4 Asiakkaan kokema arvo

Yksi suurin kilpailutekija yritysmaailmassa on osaaminen. Osaaminen yritys-
maailmassa tarkoittaa sita, etta yritys tuntee tuotteensa ja silla on tata kautta
asiantuntemusta. Yrityksella on myds tarkea olla asiakastuntemusta. Asiakas-
tuntemusta ei saada puhtaasti vain kuuntelemalla asiakkaan tarpeita vaan yri-
tyksen on ymmarrettdva asiakkaan arvontuotantoa. Yrityksen on méaariteltava
muun muassa, mika on asiakkaalle arvokasta ja milla yritys voi auttaa hanta
paasemaan tavoitteisiinsa. (Storbacka ym. 1999, 15.) Asiakkuutta voidaan ke-
hittda seka yrityksen ettd asiakkaan lahtokohdista kun ymmarretaan arvotuo-
tannon merkitys (Storbacaka & Lehtinen 2002, 20).

Asiakas ostaa tuotteiden ja palvelujen tuottamia hyétyja. Kun asiakas hyddyn-
taa eli kayttda ostamaansa ratkaisua, syntyy arvo asiakkaan arvotuotantopro-
sessissa. (Gronroos 2003, 26 - 27.)

Lahtokohtana palvelujen ja tuotteiden kehittamiselle on asiakkaalta saatu tieto,

jonka avulla tarjontaa voidaan kehittdd. Yritys voi l0ytaa uusia arvotuotanto-
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mahdollisuuksia mukauttaessaan tarjontaa asiakkaan tarpeita vastaavaksi.
(Storbacaka ym. 2000, 134.)

Asiakaslahtdisissa yrityksissa pyritédn mahdollisimman useilla keinoilla selvit-
tamaan, miten asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Arvontuotantoprosessin sy-
vallinen ymmartdminen onkin asiakkuusajattelun ydin. Yhtion omistajat eivat
pysty luomaan arvoa itselleen ilman asiakassuhteista saatavaa arvoa. Yrityksen
tulisi todella tuntea asiakkaansa ja heidan arvonsa arvojen ohjatessa asiakkaan
kayttaytymista. (Payne & Holt 2001, 162.)

Asiakkaan kokemat arvot voivat olla tilannekohtaisia, ja niihin voi vaikuttaa mo-
net eri asiat. Asiakkaan kokemaa arvoa saattaa olla vaikea maarittaa. Asiak-
kaan henkilokohtaiset arvot ja tavoitteet, kulutustilanne ja —paikka seka itse tuo-
te tai palvelu ovat kaikki oleellisesti asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavia
tekijoita. (Woodruff & Gardial 1996, 60 - 63.)

Jotta yritys olisi kilpailukykyinen, sen on pystyttdva tarjoamaan asiakkaalleen
jotain ainutlaatuista. Usein yritysten ongelmana on, etta uniikkeja tuotteita on
vaikea luoda kovassa kilpailussa. Yritysten haasteena on kehittaa tuote, joka
poikkeaa kilpailijoidensa tuotteista selkeasti. Storbackan ym. (1999, 16) mukaan
ratkaisu ei ole lisdarvoon panostaminen. Lisaarvolla tarkoitetaan, etta tuottee-
seen paketoidaan uusia palveluita rinnalle. Lisdaarvoon keskittyneet yritykset

unohtavat helposti ydintuotteen ja panostavat lisdarvoon.

Selvittamalla mika asiakkaalle on arvokasta, pystytddn ymmartamééan asiak-
kaan arvotuotantoa ja prosessia, jolla asiakas tuottaa arvoa itselleen. Samalla

ymmarretaan prosessia tavoitteiden nakokulmasta. (Storbacka ym. 1999, 15.)
3.5 Asiakkaan kokeman arvon kolme mallia

Asiakkaan kokema arvo voidaan maaritella usealla eri tavalla. Maéaritelmat voi-
daan jakaa kolmen erilaisen padmallin mukaan, joita ovat arvon komponentti-
malli (value component model), valinearvomalli (means-ends model) ja hyo6-
ty/kustannusmalli (benefits/costs ratio model). Arvon komponenttimallissa asi-
akkaan kokema arvo muodostuu kolmesta arvoelementistd. Niitd ovat tahto

(want), arvo (worth) ja tarve (need). Taméan mallin mukaan jokainen hankinta- ja

29



ostopaatés muodostuu joko yhdesta arvoelementista tai useamman elementin
yhdistelméasta. (Khalifa 2004.)

Valinearvomallissa tarkein asia on, etta asiakas hankkii ja kuluttaa tuotteita
saavuttaakseen myonteisid kokemuksia. Tadssa mallissa means tarkoittaa tuot-
teita ja palveluita. Ends tarkoittaa asiakkaalle tarkeita henkildkohtaisia arvoja.
Tuotteiden ja palvelujen sekéa asiakkaan yksilollisten arvojen perusteella maéari-
telladn asiakkaan kokema arvo. Tasséd mallissa valintaprosessi perustuu tuot-
teiden ominaisuuksien, kaytosta saatujen arvojen ja henkilokohtaisten arvojen
yhdistelm&éan. Asiakkaiden katsotaan hankkivan ja kuluttavan tuotteita saavut-

taakseen kyseisia arvoja. (Khalifa 2004.)

Hyoty/kustannusmallissa arvo maaritelladan muodostuvasta tuotteesta tai palve-
lusta saadusta hyodysta ja siitd maksettujen kustannusten erotuksesta. (Khalifa
2004, 649). Asiakkaan ostaessa tuotteen tai palvelun, han saa siitd itselleen
hyotyja ja etuja. Jotta asiakas saa hyoddyt ja edut, hdnen tulee ensin maksaa
tuotteesta tai palvelusta. Hyoty/kustannusmallissa (kaava 1) asiakkaan kokema
arvo on tuotteesta saatujen etujen ja siitd maksettujen kustannusten vélinen
ero. (Woodruff & Gardial 1966, 57.)

Koetut edut
Koetut kustannukset (2)

Asiakkaan kokema arvo =

Zeithamlin (1988) tutkimuksen mukaan asiakkaan kokeman arvon muodostaa
kuluttajien mukaan nelja eri ryhmé&é: 1) Arvo on halpa hinta. 2) Arvo on se, mita
asiakas tuotteelta haluaa. 3) Arvo on laatu, joka saadaan maksetun hinnan vas-
tikkeeksi ja 4) arvo on se, mitd asiakas saa siitd, mita han maksaa. Zeitham
esittda myaos, ettd naiden neljan ryhman kasitykset arvosta voidaan tiivistaa yh-
teen kasitykseen. Taman mukaan asiakkaan kokema arvo on asiakkaan koke-
mus tuotteen kayttokelpoisuudesta sen perusteella, mitd asiakas on tuotteelta
saanut verrattuna siihen, mitd han on tuotteen saamisen eteen tehnyt tai mak-
sanut. (Khalifa 2004.)
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Toimeksiantajayritykselle  kolmesta mallista  parhaiten  soveltuu  hyo-
ty/kustannusmalli. Kylmahuonepalvelusta maksaessa asiakas saa palvelusta
itselleen hyotyja. Palvelusta saatuja hoytyja ovat esimerkiksi saadut terveysvai-

kutukset.

4 Kylmé&huonepalvelun menestymismahdollisuuden arviointi

Vastauksia palautettiin yhteensa 114 kahdesta dubailaisesta hotellista. Hotellit
olivat Hilton ja Burj Al Arab. Hylattyja vastauksia tuli seitseman. Hylatyista vas-
tauksista kaksi oli naisten vastauksia ja nelja miesten. Hylatyistd vastauksista
naisten kohdalla molemmista puuttui vastaajan ika. Hylatyissa miesten vastauk-
sissa vastaukset olivat puutteellisia. Hylattyjen vastausten jalkeen analysoita-

vaksi jai 107 vastausta.

Miesten osuus vastanneista oli 88 prosenttia ja naisten osuus 13 prosenttia.
Vastanneet naiset olivat kotoisin Vendajalta, Intiasta, Norjasta, Saksasta, Rans-
kasta, Etela — Afrikasta ja Nigeriasta. Suurin osa vastanneista oli Lahi - Id&sta.
Kaikista vastanneista 64 prosenttia ilmoitti olevansa kotoisin Aasiasta. Taulu-
kossa 1 on kerrottuna vastaajien kansalaisuus, kuinka monta kappaletta ja pro-

senttia oli kotoisin mistakin maasta.
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Kansallisuus kpl prosenttia
Aasia

Saudi-Arabia 21 19,63
Qatar 15 14,02
Kuwait 10 9,35
Bahrain 10 9,35
Oman 10 9,35
Yhdistyneet Arabiemirikunnat 3 2,8
Intia 4 3,74
Turkki 1 0,93
Iran 1 0,93
Japani 1 0,93
Yht. 76 71,03
Afrikka

Nigeria 5 4,67
Etela-Afrikka 3 2,8
Sudan 3 2,8
Kongo 1 0,93
Yht. 12 11,21
Pohjois-Amerikka

USA 3 2,8
Yht. 3 2,8
Eurooppa

Venaja 6 5,6
Iso-Britannia 3 2,8
Ranska 2 1,87
Saksa 2 1,87
Ruotsi 1 0,93
Alankomaat 1 0,93
Norja 1 0,93
Yht. 16 14,95
Kaikki yhteensé 107 100

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden kansallisuus.
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Koska kysely suoritettiin Dubaissa, todennédkdisesti siita syysta vastaajien kan-
sallisuus painottui Lahi - Itaan. Taulukosta voidaan myos paatelld, etta lahimai-
den turismi Dubaihin on melko suurta, ja turistit kayttavat korkeatasoisten hotel-

leiden palveluita.

Vanhimman vastaajan ika oli 63 vuotta ja nuorimman 19. Suurin osa vastan-
neista oli kuitenkin 30 — 50-vuotiaita. Vastanneiden keski-idksi muodostui 41

vuotta.

Suurin osa vastanneista (70 %) vastasi matkustavansa ulkomaille kerran kuu-
kaudessa tai useammin. Vastanneista 19 % ilmoitti matkustavansa ulkomaille
kerran puolessa vuodessa, ja 7 % vastasi matkustavansa kerran vuodessa tai
harvemmin. Vain 4 % vastanneista ilmoitti tAam&n matkan olevan heidan ensim-
mainen matkansa ulkomaille. Useasti matkustaminen kertonee henkilén varak-

kuudesta tai ammatista.

Vastanneista 39 % ilmoitti vierailevansa kyseisessa hotellissa kerran kuukau-
dessa. Ensimmaista kertaa vierailevia oli vastanneista puolestaan toiseksi eni-
ten, 31 %. Kerran vuodessa hotellissa vieraili 22 % prosenttia vastanneista.
Harvemmin kuin kerran vuodessa hotellissa vieraili vastanneista 45 %, ja vain 3

% ilmoitti vierailevansa hotellissa joka viikko.

Vastanneista 85 % ilmoitti kayttavansa vierailuidensa aikana majoituspalveluja.
Toiseksi eniten vastanneet ilmoittivat kayttdvansa ravintolapalveluita hotellivie-
railunsa aikana (79 %). Terveydenhoitopalveluita vastanneista ilmoitti kaytta-

vansa 29,9 % ja kauneudenhoitopalveluita 11 %.

Vastanneista 72 % ilmoitti aikovansa kayttda hotellin palveluita myods tulevai-
suudessa. Vastanneista 22 % ei osannut sanoa kayton jatkosta, ja 6 % vastan-
neista ei aio enda kayttaa hotellin palveluita. Syina palveluiden lopettamiselle oli
padasiassa, etta vastannut haluaa kokeille muita hotelleja ja sen palveluita seu-

raavien vierailujensa aikana.

Vastanneista 74 % ilmoitti, ettei kaipaa hotelliin mitaan lisdpalveluja, ja 10 %
iImoitti kaipaavansa lisapalveluja. Lisdpalveluja kaivanneista vastaajista ainoas-

taan yksi vastaaja osasi sanoa, etta kaivattu lisapalvelu olisi lastenhoitopalvelu.
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Vastanneista 16 % ei osannut sanoa, kaipaisivatko he lisapalveluja. Dubain ho-
tellipalvelut ovat runsaat. Taméa saattaa selittéda sen, ettd hotellin asiakas ei koe

tarvitsevansa lisapalveluja.

Vastanneista 68 % ei ole koskaan kokeillut mitddn extreme - palvelua tai har-
rastanut extreme- lajia. Vastanneista 32 % ilmoitti olevansa kokeillut extreme -
harrastusta. lImoitetut extreme - urheilulajit olivat moottorikelkkailu, laskuvarjo-
hyppy, hiihto, benji - hyppy, metsastys, kalastus, surffaus, purjelautailu ja maas-
topyoraily. Henkildiden kansallisuudella tai idlla ei ollut vaikutusta siihen, millai-
sia - extreme lajeja he olivat kokeilleet. Taulukossa 2 on kuvattuna, vaikuttaako

ika siihen, onko henkilé kokeillut extreme — lajia.

Ikéluokat Onko koskaan kokeillut extreme-lajia

Riviotsikot Kylld Ei| Kaikki yhteensa

1 (19-29v) 10 11 21
2 (30-39v) 11 20 31
3 (40-49v) 5 19 24
4 (50-59v) 5 16 21
5 (60-69v) 3 7 10
Kaikki yhteensa 34 73 107

Taulukko 2. lan vaikutus extreme — lajin kokeiluun.

Ryhméssa 19 — 29-vuotiaista noin puolet oli kokeillut extreme — lajia. Vastan-
neista 30 - 39 vuotiaista 35 prosenttia oli kokeillut jotain extreme-lajia. Puoles-
taan 40 — 69-vuotiaista vastanneista vain 24 prosenttia oli kokeillut extreme-
lajia. Taulukon perusteella voidaan sanoa, etta ika vaikuttaa siihen, ovatko vas-
tanneet kokeilleet extreme-lajeja. Mitd nuorempi ikdryhma on kyseessa, sita

todennakoisemmin henkild on kokeillut extreme-lajia.

Kysyttaessa lukiko vastaaja kylmahuoneesta kertovan esitteen, 69 % ilmoitti
lukeneensa esitteen ennen kysymyksiin vastaamista. Vastanneista 31 % puo-
lestaan ilmoitti, ettei ollut lukenut esitetté ollenkaan. Puolestaan kylmahuone-
palvelusta oli aiemmin kuullut 12 % vastanneista. Vastaajista 84 % ei ollut kuul-
lut koskaan palvelusta, ja 4 % ei osannut sanoa. Ainostaan yksi kieltavasti vas-
tanneista ilmoitti kuulleensa palvelusta ystavaltddn. Kolme vastannutta ilmoitti

kuulleensa palvelusta Suomesta, ja kaksi ilmoitti ndahneensa palvelun televisi-
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ossa. Vastanneista 86 % ilmoitti olevansa kiinnostunut kuulemaan kylméhuone-
palvelusta lisdd. Vastanneista 11 % ei osannut sanoa, ja 3 % ilmoitti, ettei ole
kiinnostunut kuulemaan enempaa kylmahuonepalvelusta. Vastanneet olivat pe-

rustelleet kiinnostuksen puutetta silla, ettéa kylmahuoneessa on liian kylma.

Vastanneista 83 % vastasi olevansa kiinnostunut kayttamaan kylmahuonepal-
velua vierailunsa aikana. Vastanneista henkilista 13 % ilmoitti, ettei ole kiin-
nostunut, ja 4 % ei osannut sanoa. Kuviossa 1 on kuvattu vastaajien kiinnostus
kayttaa kylméhuonepalvelua vierailunsa aikana.

Olisiko henkilo kiiinnostunut kayttamaan
kylmahuonepalvelua vierailunsa aikana %

W Kylld
M Eiosaa sanoa

Ei

Kuvio 1. Kylmahuoneen kiinnostavuus.

Suurimmalla osalla vastanneista ei ole paljon tietoa eikd omaa aiempaa koke-
musta palvelusta, joten vastanneet eivat viela tdssa vaiheessa ole taysin var-

moja, olisiko palvelu maksamisen arvoinen.
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Taulukossa 3 on kuvattuna, vaikuttaako ika siihen, onko henkil® kiinnostunut

kayttamaan kylmahuonepalvelua.

Olisitko kiinnostunut kayttamaan kylméahuo-

Ikéluokat netta?

Ei osaa | Kaikki yhteen-
Riviotsikot Kylla  Ei sanoa | sa
1 (19-29v) 18 3 21
2 (30-39v) 23 7 1 31
3 (40-49v) 21 2 1 24
4 (50-59v) 20 1 21
5 (60-69v) 7 1 2 10
Kaikki yhteen-
sa 89 14 4 107

Taulukko 3. 1an vaikutus kylmadhuoneen kiinnostavuuteen.

Tutkittaessa ian merkitysta kylmahuonepalvelun kayttéon 19 — 59-vuotiailla vas-
taajilla ei vastauksissa ollut kovin suuria eroja. lkaryhmista 19 — 39 kymmenen
ei ollut kiinnostunut kayttamaan kylmahuonepalvelua. Tama on 19 prosenttia
kyseisten ikaryhmien vastauksista. Puolestaan ikaryhmasta 40 — 69 vain nelja
ilmoitti (7 prosenttia), ettei ollut kiinnostunut palvelusta. Tasta voidaan paatella,
ettd nuoremmat ikdryhmat olivat jonkin verran véhemman kiinnostuneita kayt-
tamaan kylméhuonepalvelua. Ei osaa sanoa vastaukset muodostivat vain pie-

nen osan vastauksista, joten ne eivat ole merkityksellisia.

Vastanneista 82 % vastasi olevansa valmis maksamaan palvelusta ylimaaraista
huonehinnan liséksi. Vastanneista 14 % ei osannut sanoa ja 4 % vastasi kielta-
vasti. Taulukossa 4 on kuvattu, vaikuttaako henkilon ika halukkuuteen maksaa

palvelusta ylimaaraista.
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Olisitko valmis maksamaan kyl-

Ikaluokat méahuonepalvelusta?

Ei

osaa
Riviotsikot Kylld  Ei sanoa | Kaikki yhteensé
1 (19-29v) 18 2 1 21
2 (30-39v) 20 10 1 31
3 (40-49v) 21 2 1 24
4 (50-59v) 20 1 21
5 (60-69v) 9 1 10
Kaikki yhteensa 88 15 4 107

Taulukko 4. 1an vaikutus henkilon halukkuuteen maksaa kylmahuonepalvelusta.

Kyselyyn vastanneista suurin osa on valmiita maksamaan kylméhuonepalvelus-
ta. Poikkeuksen tekee ikdryhma 30 - 39-vuotiaat, heista 32 prosenttia ei ole
valmiita maksamaan kylmahuonepalvelusta. Kyselysta ei kuitenkaan selvinnyt,
mista tama johtuu. Ei osaa sanoa - vastaukset muodostivat vain erittain pienen

osan vastauksista, ja ne jakaantuivat lahes tasan kaikkien ikaryhmien kesken.

Kysyttdessa hinnan merkitysta suurin osa vastaajista koki hinnan olevan tarkea

(55 %) tai erittain tarkea (24 %). Hinta ei ollut tarkea vaikutin 20 %:lle vastaajis-

ta. Kuviossa 2 on kuvattuna hinnan merkitys vastaajille.

Hinnan tarkeys hotellipalvelussa %

1%

W Erittdin tarked
| Tarkea
Ei niin tarked

M Eilainkaan tarked

Kuvio 2. Hinnan tarkeys hotellipalvelussa.
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Vaikka henkildiden tulotasoa ei kysymyslomakkeessa kysytty, on silla myoés vai-
kutusta siihen, kuinka tarkedna hintaa pidetdan. Voidaan olettaa, etté tulotason
noustessa hinnalla ei ole enaa niin merkittdvaa roolia esimerkiksi tehdessa paa-

tosta palvelun kaytosta.

Vastanneista 76 % vastasi laadun olevan tarkea tekija hotellipalvelussa, ja 21 %
vastasi laadun olevan erittdin tarkea. Vain 4 % vastanneista oli sitd mielta, etta
laadulla ei ollut suurta merkitysta. Kuviossa 3 on esiteltyna laadun tarkeys.

Laadun tarkeys hotellipalvelussa %

4%

W Erittdin tarked
| Tarked
Ei niin tarkea

W Eilainkaan tarked

Kuvio 3.Laadun tarkeys hotellipalvelussa.

Vastausten perusteella voidaan olettaa, ettd vastanneet henkilot kayttavat
osittain laadun vuoksi kyseista hotellia ja sen palveluita. Laadukkaat palvelut
tuovat henkil6lle mielihyvaa. Laadukkaat palvelut lisdavat myos palveluiden ar-

voa.

Vastanneista 56 % piti sisatiloja ja sisustusta tarkeana seikkana. Vastanneista
12 %:lle siséatilat olivat erityisen tarkea tekija, ja 32 %:lle sisétiloilla ja niiden si-
sustuksella ei ollut merkitysta. Kuviossa 4 on kuvattuna sisatilojen ja sisustuk-
sen tarkeys.
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Sisatilojen/sisustuksen tarkeys
hotellipalvelussa %

W Erittdin tarked
B Tarked
M Einiin tarked

M Eilainkaan tarked

Kuvio 4. Siséatilojen/sisutuksen tarkeys.

Vastauksista voidaan paatella etta hotellin, johon kylmahuone mahdollisesti si-
joitettaisiin, tulisi olla sisétiloiltaan ja sisustukseltaan laadukas. Kylmahuoneen

asiakasmaaraan vaikuttaisi oleellisesti se, millaiseen hotelliin se sijoittuisi.

Valtaosa vastaajista piti sijaintia erittain tarkeana (46 %) tai tarkedna (48 %).
Vastanneista 6 % puolestaan vastasi, ettei sijainnilla ollut suurta merkitysta.

Kuviossa 5 on esiteltyna sijainnin merkitys.

Sijainnin tarkeys hotellipalvelussa %

W Tarkea
W Einiin tarked

W Eilainkaantarkea

Kuvio 5. Hotellin sijainnin tarkeys.
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Dubaissa liikenneyhteydet ovat joustavat ja monipuoliset. Hotellit ovat
keskittyneet ydinkeskustan ympadrille, ja liikenneyhteydet niihin ovat hyvat.
Tasta syysta hotellin sijainnilla ei ole suurtakaan merkitysta.

Kysyttdessa terveysvaikutuksia 52 % vastasi terveysvaikutusten olevan tarkea
seikka, ja 12 % vastasi niiden olevan erittain tarkeita. Puolestaan 32 % vastan-
neista vastasi, etta terveysvaikutukset eivét ole tarkeita hotellipalvelussa. Kuvi-

ossa 6 on esiteltyna terveysvaikutusten tarkeys.

Terveysvaikutusten tarkeys
hotellipalvelussa %

B Erittdin tarked
40 %
B Tarked

Ei niin tarkea

B Eilainkaan tarked

Kuvio 6. Terveysvaikutusten tarkeys.

Tuloksista selviaa, ettd vastanneet henkilot arvostaisivat kylméhuonepalvelussa
terveysvaikutuksia. Uudessa hotellipalvelussa kylmahuoneen antamat

terveysvaikutukset antavat palvelulle lisaarvoa.

Vastanneista 39 % piti soveltuvuutta eri-ikaisille erittain tarkeana ja 31 % tar-
kedna. Vastanneista 28 % vastasi, ettei soveltuvuus eri-ikaisille ole niin tarkeé
seikka. Kuviossa 7 on esiteltyna, kuinka tarkeaa vastanneelle on, ettd palvelu

sopii eri-ikaisille kayttajille.
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Kuinka tarkeaa on, etta palvelu sopii eri-
ikaisille

2%

W Erittdin tarked
W Tarkea
W Einiin tarkea

M Eilainkaan tarked

Kuvio 7. Eri-ikaisille soveltuvuuden tarkeys.

Kylmahuonepalvelu soveltuu aikuisille, ja palvelua voivat kayttaa esimerkiksi
perheen kaikki yli 12-vuotiaat jasenet. Vastauksista ilmenee, etta henkilt arvos-

tavat palvelua, joka soveltuu koko perheen koettavaksi.

Palvelun tuomaa kokemusta suurin osa vastaajista piti joko tarkeana (64 %) tai
erittdin tarkeana (17 %). Vastanneista 19 % puolestaan koki, ettei kokemus ole
niin tarkeaa tai lainkaan tarkedd. Kuviossa 8 on esiteltynd, kuinka tarkeda ko-

kemus on valittaessa hotellipalvelua.

Kokemuksen tarkeys hotellipalvelussa %

1%

M Erittdin tarked
W Téarked
1 Einiin tarked

M Eilainkaan tarkea

Kuvio 8. Kokemuksen tarkeys.
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Mikali hotelli on antanut vastaajalle myonteisia kokemuksia, han luultavasti
pitdd niitd itselleen tarkeina ja kayttaa hotellin palveluita uudelleen. Vastausten
perusteella voidaan paéatelld, ettd hotelli on vastannut asiakkaan tarpeisiin ja

antanut hanelle kokemuksen tuomaa hyotya.

Kysyttaessa kuinka hyvin kylméahuonepalvelu sopii hotellipalveluksi 75 % vasta-
si sen sopivan erittéin hyvin, ja 22 % vastasi sen sopivan hyvin. Ainoastaan 4 %
vastanneista oli sitd mielta, ettei kylméahuonepalvelu sovi hotellipalveluksi. Vas-
tanneista 79 % vastasi kylmahuonepalvelun sopivan Dubaihin erittdin hyvin, ja
16 % vastasi sen sopivan hyvin. Sen sijaan 4 % vastasi, ettei kyImahuonepalve-
lu sovi kovin hyvin Dubaihin, ja 1 % vastasi, ettei se sovi Dubaihin ollenkaan.
Suurin osa vastanneista oli sitd mieltd, ettd kylmahuonepalvelu sopii niin paikal-
lisille kuin turisteillekin. Vastanneista 82 % vastasi palvelun sopivan erittain hy-
vin molemmille ja 16 % vastasi sen sopivan hyvin. Vastanneista 2 % ilmoitti,

ettei kylmahuonepalvelu sovi kovin hyvin paikallisille ja turisteille.

Kysyttdessa syitd, joiden vuoksi vastaaja olisi halukas kayttamaan kylmahuo-
nepalvelua, korkeimman vastausprosentin saivat terveysvaikutukset (60 %).
Terveysvaikutusten jalkeen seuraavaksi korkeimman vastausprosentin sai hoito
sairauden hoitoon (44 %). Pienemman vastausprosentin (38 %) sai extreme-
kokemus. Kuviossa 9 on kuvattu syyt, joiden vuoksi vastannut olisi kiinnostunut

kayttamaan kylmahuonepalvelua.
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Minka vuoksi henkilo olisi kilnnostunut
kayttamaan kylmahuonepalvelua %

B Terveysvakutusten vuoksi

B Extreme kokemuksen
vioksi

Sairauden hoitona

Kuvio 2. Syy, jonka vuoksi vastaaja olisi kiinnostunut kayttamaan

kylmahuonepalvelua

Monet vastaajista olivat kiinnostuneita kayttamaan palvelua sen kokonaisuuden
vuoksi ja valitsivat siksi joko kaikki kolme vaihtoehtoa tai vaihtoehdot yksi terve-
ysvaikutukset ja kolme sairauden hoito. Vastauksista kay ilmi, ettd vastanneet

pitavat tarkedna omaa hyvinvointiaan ja sen kohentamista.

5 Johtopaatokset

Asiakkaan kokeman arvon mittaaminen aloitettiin keraamalla hotelliasiakkailta
tietoa. Heiltd selvitettin muun muassa, mita kylméhuonepalvelun arvodimensio-

ta he arvostavat ja mita seikkoja hotellipalvelussa he pitavat tarkeina.

Vastanneista henkildistd suurin osa (83 %) ilmoitti olevansa kiinnostunut kayt-
tamaan kylmahuonepalvelua. Taman perusteella voitaisiin olettaa, ettd Dubais-

sa kylm&huoneella olisi kysyntaa.

Storbackan ym. (1999) mukaan yritysten on pyrittava kovassa kilpailussa luo-
maan tuote tai palvelu, joka olisi ominaisuuksiltaan ainutlaatuinen. Tuotteen
ainutlaatuisuus vaikuttaa muun muassa suuresti asiakkaiden ostokayttaytymi-
seen. Kyselylomakkeiden vastausten perusteella voidaan olettaa, etta osa vas-

tanneista pitdé kylméhuonepalvelua ainutlaatuisena.
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Opinnaytetyossa selvidd, mitd seikkoja vastanneet pitivat itselleen arvokkaana
hotellipalvelussa. Storbackan ym. (1999) mukaan selvittdmalla mitd asiakas
pitdd itselleen tarkeana pystytaan ymmartamaan selvemmin asiakkaan arvon-
tuotantoa. Tulosten perusteella toimeksiantajayritys oppii ymmartamaan pa-

remmin mahdollisten asiakkaidensa arvontuotantoa.

Vastaajien mielipiteet heille tarkeitéa seikkoja kohtaan vaihtelivat hieman. Vas-
tagjista 51 % ilmoitti pitavansa terveysvaikutuksia tarkeédnéd hotellipalvelussa,
kun taas 39 % ilmoitti, etta terveysvaikutukset eivat ole niin tarkeéa asia. Palve-
lun tuoma kokemus nousi vastanneille tarkedksi. Ainostaan 19 % vastanneista
ei pitdnyt kokemusta tarkednd. Kokemuksen arvostamisen voisi selittda silla,
ettd useammat ihmiset menevat hotelliin virkistaytymaan tai vastaavasti rentou-
tumaan. Matkoilta haetaan ensisijaisesti uusia kokemuksia eika mietitd, miten
mikakin hotellipalvelu vaikuttaa omaan terveyteen.

Woodruffin & Gardialin (1996) mukaan saavuttaakseen palvelusta saatavat
hyodyt ja edut, tulee ensin maksaa tuotteesta tai palvelusta. Mikali henkil6 pitaa
terveydellisia vaikutuksia tarkeina itselleen, on han myds luultavammin valmis
maksamaan terveysvaikutusten saavuttamisesta. Mikali henkild ei pida esimer-
kiksi terveysvaikutuksia tarkeina itselleen, han ei myoskaéan ole valmis maksa-

maan niiden saavuttamisesta.

Terveysvaikutukset saivat suurimman kannatuksen kysyttdessa minka vuoksi
henkild olisi kiinnostunut kayttamaan kylmahuonepalvelua. Vaikka 39 % vas-
tanneista ei pitdnyt terveysvaikutuksia tarkeina hotellipalvelussa, 51 % vastan-
neille terveysvaikutukset oli se syy, jonka vuoksi he olisivat kiinnostuneita kayt-

tamaan palvelua.

Vaikka suurin osa vastanneista ei ollut koskaan harrastanut mitddn exteme-lajia
(69 %), ei tama vaikuttanut halukkuuteen kayttaa kylmahuonepalvelua. Kylma-
huonepalvelu kiinnosti siis niitakin vastanneita, joilla ei aiempaa kokemusta ex-

tereme-palveluista/lajeista ole.

Vastauksia manuaalisesti kasiteltaessa kavi ilmi, etteivat kahdesta eri hotellista

tulleet vastaukset poikenneet toisistaan millddn tavoin. Hotellit, joihin kysymys-
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lomakkeet lahetettiin, ovat molemmat samantasoisia. Tamén seurauksena

poikkeumia vastauksissa ei ollut.

Kulttuuri vaikuttaa muun muassa asiakastarpeisiin ja ostokayttaytymiseen (Aijo
2001, 41). Dubaissa naisen asema on nykyaan tasa-arvoisempi aiempaan ver-
rattuna. Voitaisiin siis paatella, ettda myos naiset olisivat kiinnostuneita kaytta-

maan kylméhuonepalvelua.

Arvo kasitteend on nykyaan tarkea tekija yrityksen suunnitellessa laajentumista
ulkomaille. Vastausten perusteella kavi ilmi, ettd asiakkaan kokema arvo muo-
dostuu hyodyista, jotka asiakas tuotteesta saa ja kustannuksista, jotka hanelle
tulee tuotteen hankkimisesta. Ymmarrys ja tieto asiakkaan kokemasta arvosta
ovat toimeksiantajayritykselle hyodyllisia, silla sen avulla toimeksiantajayritys
pystyy suuntamaan resurssinsa oikein. Toimeksiantajayritys saastaa aikaa, vai-
vaa ja rahaa, kun se paattda kylméhuoneen viemisesta Dubaihin.

Mielestani tassa opinnaytetydossa kay ilmi asiakkaiden mielipiteet ja heidan ar-
vostamansa seikat. Toimeksiantajayrityksella on paremmat valmiudet suunnata
resursseja Dubain markkinoille, koska opinnaytetyosta saatujen vastausten pe-
rusteella toimeksiantajayritys tunnistaa ja hallitsee paremmin kansainvalistymi-
seen liittyvia riskeja. Menestyminen kansainvalisilla markkinoilla edellyttaa Kkil-
pailukykyista tuotetta. Toimeksiantajayrityksen lahtdasetelma on hyva, koska

markkinoilla ei ole talla hetkella kilpailukykyista tuotetta.

Tassa opinnaytetydssa erottui asiakkaan arvostus terveysvaikutuksia kohtaan.

Lisaksi tuloksissa vahvistui kokemuksen merkitys.
5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Vastanneista 69 % luki kylmahuonepalvelusta kertovan esitteen, loput 31 %
vastasi kysymyksiin ilman esitteen lukemista. Ainoastaan yksi vastanneista,
joka ei lukenut esitetta, oli kuullut palvelusta aiemmin. Loput vastanneista olivat
lukeneet ainoastaan kysymyslomakkeen alussa olleen hyvin lyhyen esittelyn
palvelusta. Vastanneilla oli siis hyvin vahan tietoa kylmahuonepalvelusta kysy-
myksiin vastatessaan. Vahaisesta tiedosta huolimatta vastanneet, jotka eivat

tutustuneet esitteeseen, olivat silti kiinnostuneita palvelusta ja valmiita maksa-
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maan siita. Tasta ei kuitenkaan voida vetéa suoria johtopaatoksia vastanneiden
taydesta valmiudesta kayttaa kylméahuonepalvelua, koska he eivét lukeneet esi-

tetta.

Vaikka valtaosa vastanneista oli miehia, tdméa ei mielesténi vaikuta tutkimuksen
luotettavuuteen merkityksellisesti. Islamilaisessa kulttuurissa mies on perheen-
paa, ja han huolehtii muun muassa perheen taloudesta. Yhdessa Aasiasta ko-
toisin olevan naisen perustelu siihen, miksi hén ei ole kiinnostunut palvelusta

oli, koska mies maksaa hanen elamisensa.

Kysely lahetettiin kahteen arvostettuun ja hinta-tasoltaan melko korkeaan hotel-
lin. Voidaan siis olettaa, ettd kyselyyn vastanneet henkilét ovat hyvin toimeen-
tulevia. Tdman mukaan kylmahuonepalvelua olisivat kiinnostuneet kayttamaan
tulotasoltaan korkeampituloiset henkilot. Dubai on melko varakas emiirikunta, ja
palvelu suunnattaisiinkin hyvatuloisille henkiléille.

Kysymyslomakkeessa olisi voinut selvittda vastanneen matkan tarkoitus, oliko
kysymyksessa liikematka vai lomamatka. Talla kysymyksella olisi voitu selvittda
mink& tyyppiset henkilot olivat kiinnostuneita palvelusta. Tarkempaa tarkastelua
olisi vaatinut myos se, kayttddko vastannut vierailuidensa aikana hotellipalvelui-
den lisaksi myods esimerkiksi muita ravintolapalveluita. Talla kysymyksella olisi

voitu selvittaa, pitddko vastaaja hotellin palveluita arvokkaana itselleen.

Naisilta saadut vastaukset jaivat erittain pieniksi. Kaikista vastaajista naispuoli-
sia vastaajia oli ainoastaan 13 %. Tutkimuksessa ei siis voida sanoa varmasti

naisten kiinnostuksesta palvelua kohtaan vahaisten vastausten vuoksi.

Kyselylomakkeiden perusteella selvisi, ettd korkeatasoisten hotellien asiakkaat
olisivat kiinnostuneita kayttamaan kylmahuonepalvelua. Tutkimuksesta ei sel-
vid, saisiko kylmdhuone kannatusta esimerkiksi alempitasoisissa hoteleissa.
Oletettavaa voisi kuitenkin olla, ettd kylmahuoneen menestymismahdollisuudet
heikkenisivat, mikali se sijoitettaisiin esimerkiksi laadultaan alempitasoiseen

hotelliin.

Reliabiliteetti eli luotettavuus on silloin hyva, kun tutkimuksen tulokset eivat ole

sattuman aiheuttamia, tutkimuksen kysymykset ovat ymmarrettavia ja selkeita.
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Mikali tutkimus uusittaisiin samoissa olosuhteissa, tulokset olisivat myos samat.
(Lahtinen & Isoviita 2000, 26.) Tassa tutkimuksessa tulokset eivat ole sattuman
aiheuttamia, kysymykset olivat selkeitd, ja uusittavassa tutkimuksessa tulokset
olisivat myo6s samat. Voidaan siis sanoa, ettd tdman tutkimuksen reliabiliteetti
on hyva. Luotettavuus olisi voinut parantua, mikali naisvastaajia olisi ollut

enemman.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys on melko hyva. Tutkimus mittaa sitd, mita
sen avulla on tarkoitus selvittdd. Patevyytta heikentaa hiukan kysymyslomak-

keen puutteelliset kysymykset esimerkiksi vastaajan matkan tarkoituksesta.

Opinnaytetyon tulosten yleistettavyytta rajoittaa vastanneiden kyselylomakkei-

den lukuméaara. Taman vuoksi aineisto on karkeasti suuntaa antava.
5.2 Tulosten kayttokelpoisuus

Selinin (2004) mukaan maan asiakaskunnasta ja kohdemarkkinoinnista tarvi-
taan riittavasti tietoa, jotta palvelu voidaan vieda onnistuneesti ulkomaan mark-
kinoille. Tama tutkimus antaa yritykselle tietoa siitd, millaisia seikkoja mahdolli-

nen kohdeyleiso pitaa itselleen tarke&na hotellipalvelussa.

Riskeinéa palvelun viemiselle voisi olla, etta naispuoleiset kuluttajat eivat kiinnos-
tu palvelusta ja korkeatuloiset henkilot eivat innostu kayttdmaan kylméahuonetta.
Islamilaisessa kulttuurissa vaarana voisi olla myos se, ettad miesten kiinnosta-
mattomuus palvelua kohtaan vaikuttaa myds naisten palvelun kayttoon. Kulttuu-
ri vaikuttaa muun muassa asiakastarpeisiin ja ostokayttaytymiseen. (Aijo 2001.)
Dubaissa naisen asema on nykyaan tasa-arvoisempi aiempaan verrattuna. Voi-
taisiin siis paatella, ettd myods naiset voisivat olla kiinnostuneita kayttdmaan

kylmahuonepalvelua.

Kysely tehtiin ainoastaan hotellien asiakkaille. Kylmahuonepalvelu tarvitsisi luul-
tavasti myds muita kuin hotellin asiakkaita kayttamaan sita, jotta palvelun vienti
kannattaisi. Yrityksen tulisi mahdollisesti pohtia, onko kylmahuone hotellipalve-

luna ainoa vaihtoehto.

Koska suurin osa vastaajista oli Lahi - Idasta, ei tutkimuksessa juurikaan saatu

tarkkaa tietoa esimerkiksi amerikkalaisten tai eurooppalaisten suhtautumisesta
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kylmahuonepalvelua kohtaan. Tuloksissa saatiin selville enimmakseen Lahi -
Idasta kotoisin olevien arvoja ja mielipiteita. Oletus talta osin on, ettd kylmahuo-

nepalvelulla oikein markkinoituna voisi olla menekkia Lahi — Id&assa.

6 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd toimeksiantajayritykselle, olisiko kylma-
huonepalvelulla menestymismahdollisuuksia Dubaissa. Opinnaytetyoni aihe ol
ajankohtainen ja kiinnostava. Mielestani oli mielenkiintoista havaita, mitka seikat
olivat vastaajille merkityksellisia hotellipalvelussa ja miten vastanneet suhtautui-

sivat uuteen erikoiseen palveluun.

Tasséa opinnaytetyossa oli tavoitteena selvittdd kylma&huoneen menestymis-
mahdollisuuksia Dubaissa kartoittamalla ja analysoimalla kyselytutkimuksen
avulla hotelliasiakkaiden arvostamia asioita hotellipalvelussa. Tydssa perehdyt-
tiin ensin teoriaosuudessa yrityksen kansainvalistymiseen, tuotteen vientiin ul-
komaille, tuotteen lanseeraamiseen, asiakkaan ostokayttaytymiseen ja arvoihin.
Taman jalkeen analysoitiin kyselyiden tulokset, arvioitiin kyselyiden luotettavuut-
ta ja lopuksi viela tehtiin opinndytetyon yhteenveto. Opinnaytetyén tavoitteen
tarkoituksena oli vastata kysymykseen, Voisiko kylmédhuone menestyéa Dubais-

sa?

Opinnaytetyon teoriaosuus perustui alan aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen,
Internet-sivuihin ja toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan haastatteluun. Empi-
riaosuuden kokoamisessa kéaytettiin erilaisia markkinatutkimukselle tyypillisia
kyselymenetelmid, joita olivat kyselylomakkeet ja niiden analysoiminen.

Opinnaytetydssa saatiin haetut vastaukset kysymysten selvittamiseen ja asete-
tuissa tavoitteissa pysyttiin. Uuden tuotteen vieminen ei kuitenkaan taysin pe-
rustu teorioiden pohjalle. Tassd opinnadytetydssa kuitenkin teoria antoi hyvéan
perustan opinnéaytetytn tekemiselle ja tuotti myds pohjan toimeksiantajayrityk-

selle tehdessaan tulevaisuudessa paatosta kylmahuoneen viemisesta Dubaihin.

Naisilta saatujen vastausten maara jai harmillisen pieneksi. Naisilta saatuja vas-

tauksia hylattiin niiden puutteellisten tietojen vuoksi. Hylatyista naisten vastauk-
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sista puuttui molemmista naisten ikd. lan puuttuminen voi mahdollisesti johtua
siitd, etta Aasian maissa ei ole poikkeuksellista, ettei henkilo tieda tarkkaa

ikaansa.

Saatuja opinnaytetyon tuloksia on mahdollista hyddyntaa kaytannossa toimek-
siantajan suunnitellessa tulevaa markkinointia ja palvelun vientia Dubaihin. Osit-
tain opinnaytetydn pohjalta MJG Univers Ab alkaa syventya tarkemmin palvelun

vientiin Dubaihin.

Opinnaytetyossa ei paneuduttu palvelujen arvonmuodostukseen. Kokonaisku-
van saamiseksi olisi mielenkiintoista syventya tarkemmin arvonmuodostuksen
teema-alueisiin. Esimerkiksi kylméhuonehotellipalvelun ja arvonmuodostuksen
valistd yhteyttad voisi myohemmin selvittaa tarkemmin. Seuraava tutkimus voisi-
kin mahdollisesti koskea kylm&huonepalvelun ja arvonmuodostuksen valista
yhteytta.

Mielestani taman opinnaytetyon tekeminen oli haasteellista. Haasteellisuutta
tyohon toivat numeroiden kanssa tydskentely ja tulosten analysointi. Opinnayte-
tyossa tein paljon asioita manuaalisesti, mik& osaltaan hidasti hiukan tyon kul-
kua. Opinnaytetydssa olen tyytyvainen Dubaista saatujen vastausten maaraan.
Tutkimuksen onnistumisen ja luotettavuuden kannalta oli tarkeaa, etta vastauk-
sia saatiin yli sata kappaletta. Tyo antoi mielestani kokonaisvaltaisen kuvan sii-
t4, mitd palvelun vienti ja kansainvélistyminen vaatii toimeksiantajayritykselta.
Olen myos tyytyvéainen, ettd opinnaytetyoni valmistui tavoitteiden mukaisessa

ajassa antaen samalla etsityt vastaukset.
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Kyselylomake

Market research

Dear hotels quest!

I'm doing research about cold room’s succes posibilities in Dubai. This research
is made by a final year student from Saimaa University of Applied sciences
studying in the hospitality program in Finland.

A cold room is quite new hotel service in Finland, with a temperature of -110
celsius degrees. The service provides pleasure and well-being and it is also a
treatment for various diseases. Time spent in cold room is 1-3 minutes per visit.
You can visit the cold room by yourself or with few friends.

Please circle the appropriate option number or write down your answer to the
empty line. Each answer form will be handeled with confidence. Thank you!

1. Gender
1 Male
2 Female

2. Age

3. Nationality

4. How often do you travel to abroad?
1 Once in a month or more often

2 Once in a six months

3 Once in a year or rarely

4 This is the first time

5. How often do you visit this hotel?
1. Once a week

2. Once in a month

3. Once in a year

4. Less often than once in a year

5. This is the first time
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6. What hotel services do you use during your stay?
1 Beauty care services

2 Restaurant services

3 Accommodation services

4 Health services

7. Are you planning to use hotels services in the future?
1Yes

2 | don’t know

3 No. Why?

8. Would you need some extra services to the hotel?
1lYes.What?

2 | don’t know

3 No

9. Have you ever used any extreme services or tried any extreme sports?
1lYes. What?
2 No

10. Did you read the brochure of the cold room?
1Yes
2 No

11. Have you heard before about cold room service?
1lYes.From where?

2 1 don’t know

3 No

12. Would you be interested in hearing more about the cold room service?
1Yes

2 | don’t know

3 No

13. Would you be interested to use the cold room service while your stay?
1Yes

2 | don’t know

3 No. Why?
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14. During your stay in hotel would you be willing to pay extra of cold
room service?

1Yes

2 1 don’t know

3No. Why?

15. How important do you think these next issues are in hotel services

Very important Important Not so important Not important at all

Price 1 2 3 4
Quality 1 2 3 4
Interior/decor 1 2 3 4
Location 1 2 3 4
Health effects 1 2 3 4
Suitable for different 1 2 3 4
ages

Experience 1 2 3 4

16. Evaluate the importance of the following statements

Very well Well Notsowell Not at all
Cold room service
is suitable for a hotel service 1 2 3 4
Cold room service is suitable
for Dubai 1 2 3 4
Service is suitable for tourists
and for locals 1 2 3 4

17. Would you be interested in using cold room service
1 For health reasons

2 Because of the extreme experience

3 As a treatment for a disease

Thank you for your time!
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A few facts about cold

room

Cold room is based on
cryotechnic

Cold helps to stimulate
blood circulation, the im-
mune system and the cen-
tral nervous system

Cold treatment has been

used to release pain, help

with stress symptoms. It =
even helps with skin dis-

eases
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People who have visited in
cold room report that it
made them feel energetic

In cold room you need to
wear bathing suit, headgear
to protect your ears, mit-
tens, socks and felt foot-
wear

0O
Temperature in cold room is CrYOFOg MJG "'110 C |
e e spend there s 13 huippukylma
minute

Super cold is a once in a lifetime experience

Cold room treatment is not recommended for children under 12 years old



