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Opinniytetyon toimeksiantajana toimi Kulosaari Group Oy-niminen, erilaisia markkinointi-
viestinnén ratkaisuja tuottava yritys. Tutkimuksen taustalla on kolmivuotinen tuotekehityspro-
jekti, jossa on suunniteltu uudenlaista tuotetta ja sen ymparille rakentuvaa palvelukokonaisuut-
ta. Tuotteen nimeksi on valittu Boksikortti, ja se toimii muun muassa postitus-, promootio- ja
tuotepakkauksena niin yrityksille kuin kuluttajille. Boksikortti muistuttaa postikorttia, mutta
siind on lisina postituspakkauksen tila. Boksikortti-palveluun kuuluu kaikki aina Boksikortin
suunnittelusta ja tuotannosta jakeluun.

Tamin opinnaytetyon paiasiallisena tavoitteena on suunnitella ja kehittad Boksikortti-palvelun
tuotteistamista ja markkinointia. Boksikortti-palvelulle on mahdollista 16ytad monia eri mark-
kinointikanavia, asiakasryhmii ja kayttomahdollisuuksia, joten sen tuotteistamisen ja markki-
noinnin perusteellinen suunnittelu on kannattavaa. Tutkimus pyrkii my6s kehittamaan koko
Boksikortti-palvelun konseptia kiinnittimalld huomiota palvelun rakenteeseen. Tyon viiteke-
hyksessa kisitelladn palveluiden rakennetta ja merkitysté, palveluiden tuotteistamisprosessia ja
yritysten erilaisia markkinointikeinoja.

Tyo on toteutettu niin sanottuna kirjoituspoytitutkimuksena. Valmiina olevista lihteistd on
koottu viitekehys, jota on kiytetty tyén empiirisen osan tukena. Tietoa on uudelleen analysoitu
ja peilattu Boksikortti-palveluun. Tutkimukseen on luovuttanut tietoja myos Kulosaari Group
Oy.
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suunnittelu my6s alkoi. Lahdeaineiston kerddminen ja teoriatiedon kisittely vei arviolta kaksi
kuukautta, jonka jilkeen tyén loppuun vieminen vei kokonaisuudessaan noin puolitoista kuu-
kautta. Tyon arviointiversio jatettiin 4.1.2010.

Boksikortin tuotteistamisessa tulisi panostaa ennen kaikkea asiakaslidhtoisyyteen ja palvelun
hyviin saatavuuteen. Palvelun markkinoinnin kannalta internetilld tulee todennikdoisesti ole-
maan suurin merkitys, vaikkei muitakaan markkinoinnin keinoja pidd unohtaa.
Boksikortti-palvelulla on kilpailutilanteen kannalta hyvat mahdollisuudet menestyd markkinoil-
la. Palvelunkonseptinsa ainutlaatuisuuden ansiosta, Boksikortti-palvelulla ei ole merkittivia
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This thesis was commissioned by the company Kulosaari Group Oy, which produces
marketing communication solutions. This study is based on a product development project
that has been going on in the company for about three years. A new service and a core
product called Boksikortti have been developed in this project. Boksikortti is offered to
enterprises and consumers and it functions as a package for mailing, promotion and products.
Boksikortti resembles a post card, but it also be used as packaging. The Boksikortti-service
includes everything from planning and production of the Boksikortti-product to its
distribution.

The primary objective of this thesis is to plan and develop the productization and marketing
of the Boksikortti-service. It is possible to discover many different marketing channels,
customer groups and applications for the Boksikortti-service. Because of this, it is logical to
make a comprehensive plan for its productization and marketing. The research also attempts
to develop the whole concept of the Boksikortti-service by paying attention to the structure of
the service. The context of this research deals with the structure and significance of services,
productization process of services and various marketing methods.

This thesis has been carried out as a desk study. Various existing sources were used to compile
the context of the thesis. The context has been used to support the empirical part of the study.
Information on the context has been reanalyzed and applied to the Boksikortti-service.
Kulosaati Group Oy has also provided data for this study. The assignment for the thesis was
given in April 2009 when the planning of the thesis also began. Collecting the source material
and processing the information required approximately two months. A further two months
were requires to complete the research. The evaluation version of this thesis was returned in
4.1.2010.

In the productization of Boksikortti, a customer oriented approach and availability of the
service should be emphasized. The Internet will arguably have great significance in the
marketing of the service but other marketing methods should not be overlooked. The Boksi-
kortti-service has a good probability of succeeding in the market when the competitive
situation is taken into account. Because of its unique service concept, the Boksikortti-service
has no significant competitors. It is possible that the service can be exported to other Nordic
countries in the future.

Key words
Productization, marketing, service, launching




Sisallys

T JORAANLO ..ttt 1
1.1 TutkimuKkSen tausta....occcueviiecieiiicieiiccteciccet e sseens 1
1.2 Tutkimusongelmat ja -menetelmMat ........cooceviiiiiiiiiiiiiiiccces 2
1.3 Opinnaytetydn rakenne .......ccviieiriniieiiiniiciieeecesescesessccesesesseeens 3

2 Palvelun OSat....ccciiiiiiiiiiiiiii s 4
2.1 Palveluiden TNOKItteIU.....c.cucueuiuiiiiiiiiiiiiii s 5
2.2 Palvelupaketti ja peruspalvelupaketti.......coovceivnicieiriniciiriieercceeeenen. 7
2.3 Laajennettu palvelutarjooma.. ... 10
2.4 Palvelukilpailu ..o 11

3 Markkinoinnin KeINOT . .ot 14
3.1 7P-markKiNOINTMIX wveveviiiiiccccceieieeieieiereeseretes ettt senes 15
3.2 Markkinointi eri asiakkuuden vaiheissa........ccooieuevicirininicinniniceecnn. 16
3.3 LanseerausmarkKiNOIMN i ...ccceiiueuriniieiniiieieiiieeeseenensseeseessscsesesessesennes 17

3.3.1 Tuotekehitys lanseerauksen perustana .........cccceeveevvviicnriviccnninnnes 18
3.3.2 Lanseerauksen paavaiheet ... 19
3.4 SuoramarkKiNOINti ..ot 19
3.5 MyymaldmarkKINOIt cooveeeiiiiccccicicieicieieeieieieieteeeeess e eseesenenes 21
3.6 InternetmarkKiNOINti...cocociiiiiiiiiiiiiccccc e 22

4 Palveluiden tUOTLEISTAMINEIL c..vvvvriiiiiiiittceieeeiere et reneses sttt 24
4.1 Tuotteistamisen VAINEet.......ccccciuiiiiiiiiiiiiiiiniinrii s 24
4.2 Tuotteistus ja yAINPAIVEIU......ccceuiiiiiciriiicicccc e 27

5 Boksikortin tuotteistaminen ja Markkinointl .....cccevieevriviiciniiiniciiiesnen. 29
5.1 Kulosaari Group Oy Iyhyesti.......ccccoiiiiiiiiiiiiiiiniiiininiccccceees 29
5.2 TutkimusmenetelMat .......ooouiveviieviiciiiii s 30
5.3 Boksikortti-palvelun tuotteiStaminen .......ocevvveeiueuriviieeriisiieniisiceneceenn. 32

5.3.1 BOKSIKOItt-NIMI..ccuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiccceicee e 33
5.3.2 Boksikortin laatu, helppous ja vuorovaikutteisuus...........ccoevueueunces 33
5.3.3 Lupaus- ja lunastusvaihe.........cocovviviininiiiiiiciciii, 37
5.4 Boksikortin asiakasryhmit myyntikanavittain ..........cceevvvvinnninisccccennes 38
541 Ttelldiiiiiiicicii e 39
542 R-KIOSKI.uoiiiiiiiiciiciiciicicic s 39
5.4.3  Vahittdismyymalat ......cccovvieriiiiniiiiiiiiicceeas 40

544 Yritysmyynnin Kanavat ..., 41



5.5 Boksikortin antamat hyodyt asiakkaille........cccoeeeueiirinninnnnnnccccccaes 43

5.6 Boksikortin markkinointitOIMENPILEEt . ....ccueuevereueueiririririririiriiiceceecieeennes 44
5.0.1  TOEEIMICE cvrteirieiiieteeeiceretre ettt ettt eb et seene s 45

5.0.2 MYYMAIAL...iiiiiiiieiiiiieieiniiiriee ettt 46

5.6.3 Suoramarkkinoinnin KeINOt.....covreeveueirennieieeininireiecenneeeieceneeenen 46

5.6.4 Uudelleenlanseeraukset. ..ot 48

6 Boksikortin tulevaisuudennakymat......c.cceeveveirririnininnineccccceeeieenerenenens 50
0.1  KilPailutilanne ....c.eveeeeeeririieernenieeeieieceieeieseeeseie et seseseseseesesesesesesesenes 51
6.2 Kansainvaliset MarkKiNat ...ooceeeeeeeeeeeeeiereiereieieeieessseses e eeeeseseeenenes 52
0.3 BOKSIKOTLTH OF cueriieiiciiiiiicirinicieteineccteeecieteeeseie ettt esese e senns 53
LARTEEE ottt s 54



1 Johdanto

Toimeksiannon tille opinnéytetyolle antoi Kulosaari Group Oy, joka tuottaa erilaisia markki-
nointiviestinnin palveluita yrityksille monilta eri toimialoilta. Kulosaari Group Oy tekee muun
muassa perinteistd mainontaa, graafista suunnittelua, esitteitd, www-sivuja, tapahtumaratkaisu-
ja, tila- ja tuotedesignia ja myymaldmateriaalia. Kulosaari Groupin toiminta perustuu voimak-

kaaseen verkostoitumiseen yhdessi freelancereiden ja yritysyhteistybkumppaneiden kanssa.

1.1 Tutkimuksen tausta

Kulosaari Group Oy:ssi on ollut kiynnissd noin kolmen vuoden ajan tuotekehitysprojekti,
jossa on suunniteltu uudenlaista tuotetta ja sitd myyvai palvelukokonaisuutta. Palvelu rakentuu
Boksikortti-nimisen postitus-, promootio- ja tuotepakkauksen ymparille. Boksikortissa yhdis-
tyvit nimensd mukaisesti postituspakkauksen tila ja postikortin ulkoinen nayttivyys. Boksi-
kortti-palvelun ydinideana ovat helpot ja tyylikkait postitusratkaisut niin yrityksille kuin kulut-
tajille. Palvelun nikyvini ja konkreettisena osana toimii itse Boksikortti-pakkaus. Boksikortti
voi periaatteessa sisiltad mita vain: esitteitd, lilkelahjoja, kutsuja, naytteita ja niin edelleen. Bok-
sikortti soveltuu seka yritysten ettd kuluttajien kdyttoon tarjoten monenlaisia kdyttomahdolli-
suuksia ja ldhestymistapoja. Yritykset voivat hyodyntda Boksikorttia esimerkiksi suorapostituk-
sissa, messu- ja muissa tapahtumajakeluissa, tuotelanseerauksissa ja kutsuissa. My0s erilaiset
vihittdismyymalit voivat hyodyntdd Boksikorttia tuotteidensa myynnissa. Kuluttajat taas voivat
kayttada Boksikorttia tavallisen postikortin tapaan, mutta timan lisaksi Boksikortin mukana voi
kulkea my6s lahjoja tai muuta tavaraa. Kokonaisuudessaan Boksikortti -palveluun kuuluu pos-
tituspakkauksen visuaalinen ja sisilléllinen suunnittelu, pakkaus- ja sisiltétuotanto, pakkaami-
nen ja jakelu. Kulosaari Group Oy tarjoaa koko Boksikortti -palvelun tuotannosta jakeluun
ilman vialikésid kdyttien apunaan muun muassa painotaloja. Boksikorttia voidaan valmistaa
erikokoisina, eri materiaaleja kiyttden, ja sithen voidaan tarvittaessa lisitd muitakin ominai-
suuksia. Boksikortti -palveluun ollaan my6s suunnittelemassa internet-pohjaista liikelahjasivus-
toa yrityksille, jotka suunnittelevat esimerkiksi suorapostituskampanjoitaan. Sivustolla olisi
tarkoitus tarjota erddanlaisia mainospaikkoja tunnetuille yrityksille kuten Fazer ja Marimekko, ja
kehittda kullekin néistd yrityksisti oma Boksikortti -konsepti. Yritysten logot olisivat esilld si-
vustolla, ja kutakin logoa klikkaamalla voisi pddsta nikemain yritysten omat, valmiiksi suunni-
tellut Boksikortti-konseptit. Kun suorapostitusasiakkaat vierailisivat sivustolla ideoimassa suo-
rapostitusldhetyksidin, he voisivat saada uusia ideoita lihetyksilleen ndhdessdin eri yritysten
logoja. Logo-yritykset olisivat todennikdéisesti myos valmiita maksamaan mainospaikastaan ja

sen tuomasta nikyvyydesta.



1.2 Tutkimusongelmat ja -menetelmit

Boksikortti on laaja palvelukokonaisuus, ja sille on seka palveluna ettd tuotteena Ioydettavissa
lukematon mairi kayttotarkoituksia ja mahdollisia asiakassegmenttejd. Onkin mielenkiintoista
pohtia, minkélaisia hyotyja eri asiakasryhmit voisivat Boksikortista itselleen saada, ja missi
kaikissa muodoissa Boksikorttia voitaisiin myyda. Koska Boksikortti on vield kehitysasteella
oleva palvelukokonaisuus, eiki sille ole esimerkiksi suunniteltu minkaédnlaista yhteniistd kon-
septia tai markkinastrategioita, on tdssa tutkimuksessa lihdetty ensisijaisesti suunnittelemaan ja
kehittimaan Boksikortin tuotteistamista ja markkinointia. Mikali palvelun halutaan menestyvin
tulevaisuudessa, on ainakin tuotteistamisen ja markkinointistrategioiden oltava hyvin suunni-
teltuina. Tutkimuksessa kartoitetaan myos Boksikortin potentiaalisia asiakasryhmii, ja samalla
pohditaan, minkalaisia hy6tyja Boksikortti voisi niille tarjota. Tutkimuksessa pyritaan lisaksi
kehittimaan koko Boksikortti-palvelun konseptia kiinnittimalld huomiota palvelun rakentee-
seen. Tami kasitellddn osana palvelun tuotteistamista. Opinnaytety6 on rajattu seuraavien ky-

symysten avulla:

1. Mitd Boksikortti-palvelun tuotteistamisessa tulee huomioida?

2. Milld keinoin Boksikorttia kannattaa markkinoida, ja mitd eri markkinointikanavia voi-
daan hy6dyntaa?

3. Ketki ovat Boksikortti-palvelun potentiaalisia asiakkaita, ja minkalaisia hy6tyjd Boksi-

kortti voi heille tarjota?

Tama tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena on siis suunnitella Boksikortin tuotteistamista, ja
siten edesauttaa palvelun menestyksellisyyttd markkinoilla. Toisena tutkimuksen tavoitteena on
selvittad, mitd eri markkinoinnin keinoja Boksikortti-palveluun kannattaisi soveltaa, ja mita eri
markkinointivaylia sille olisi 16ydettivissd.. Kolmantena tavoitteena on Boksikortti-palvelun
mahdollisten asiakasryhmien kartoittaminen. Samalla on tarkoitus my6s pohtia, mitd hy6tyja
Boksikortti voisi eri asiakasryhmilleen tarjota. Ei ole nimittdin jarkevid alkaa tarjoamaan jotain,
ellei sille ole kysyntda. Toisaalta uudenlaisella tarjonnalla on mahdollista synnyttda aivan uu-
denlaista kysyntid. Koska Boksikortti-palvelua tullaan myymain niin yrityksille kuin tavallisille
kuluttajille eli tuotteen loppukayttijille, on tutkimuksessa tehty ero ndiden kahden erilaisen

asiakkuuden valilla.

Tutkimus on tyypiltddn niin sanottu kirjoituspoytatutkimus, joten tutkimusmenetelmiin kuuluu

olemassa olevan teoriatiedon keradminen ja uudelleen analysoiminen. Tutkimuksen tietoldh-
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teind on kaytetty muun muassa tuotteistamiseen, markkinointiin ja palveluihin liittyvaa kirjalli-
suutta seka internet-lihteitd. My6s Kulosaari Group Oy on antanut tutkimusta varten lisitieto-
ja Boksikortti-palveluun liittyen. Koska opinnéytetyon tyéstiminen on osittain tapahtunut
suuntautumisharjoitteluni aikana Kulosaari Group Oy:ssi, olen voinut perehtya Boksikorttiin
tuotteena ja palveluna varsin liheltd. Olen pyrkinyt tissd tutkimuksessa kdyttimain tita tieto-

pohjaa hyvakseni.

1.3 Opinndytetyon rakenne

Opinnidytetyon ensimmaisessé luvussa kaydain lipi opinnéytetyon lahtokohdat ja taustat. Siina
esitellddn myos tutkimusongelmat ja ongelmien ratkaisemiseen kéytettavit tutkimusmenetel-
mit. Tutkimuksen viitekehys koostuu palveluiden, markkinoinnin ja tuotteistamisen teoriasta.
Luku kaksi kisittelee palveluita yleiselld tasolla auttaen ymmartdmain, mistd palveluissa on
oikeastaan kyse, ja mitd kaikkea palvelut pitivit sisilldan. Siind selitetddn muun muassa kasit-
teet ydinpalvelu, palvelunidkékulma ja palvelupaketti. Luvussa kolme kasitellddn erilaisia mark-
kinoinnin keinoja kuten lanseeraus-, myymala- ja internetmarkkinointi. Luvussa neljd tutustu-
taan tuotteistamiseen ja kdydddn lipi muun muassa onnistuneen tuotteistamisen edellytyksia.
Teoriaosuuden on tarkoitus tarjota yleissilmays markkinoinnin eri ratkaisuihin ja tuotteistami-

sen perusajatuksiin. Lisdksi syvennytdan palveluihin osana yritysten toimintaa.

Teoriaosuutta seuraava empiirinen osa, eli tyon viides luku, alkaa toimeksiantajayrityksen ja itse
toimeksiannon lyhyella esittelylld. Taman jilkeen kdydain lipi opinnaytetydssid hyodynnettyja
tutkimusmenetelmid. Seuraavaksi perehdytian Boksikortti-palvelun tuotteistamiseen. Boksi-
kortin tuotteistamista suunnitellaan ja peilataan teoriaosuudessa esiteltyihin tuotteistamisen
vaiheisiin. Tuotteistamista seuraa Boksikortin potentiaalisten asiakasryhmien listaaminen, ja
kunkin asiakasryhmin palvelusta saamien hy6tyjen pohtiminen. Lopuksi esitellidn ne markki-
noinnilliset ratkaisut, jotka soveltuvat parhaiten nimenomaan Boksikortti-palvelun markki-
nointitoimenpiteiksi. Empiirisen osuuden jilkeen tutkimuksen viimeisessi luvussa pohditaan
Boksikortti-palvelun tulevaisuudennikymii, mahdollista kilpailutilannetta ja kansainvalisty-
mismahdollisuuksia, jotka jdivit varsinaisen tutkimuksen rajauksen ulkopuolelle. Viimeiseen
lukuun on my6s koottu ajatuksia, joita tutkimus on synnyttinyt liittyen Boksikortin markki-

nointiratkaisuihin ja tuotteistamiseen.



2 Palvelun osat

“Palvelu syntyy asiakkaan ja palvelujen tuottajan vuorovaikutustilanteessa. Palvelut mielletidn
tyon suorittamiseksi, niiden varastointi ei ole mahdollista ja jakelu edellyttid yleensd palvelujen

tuottajan kuljettamista.” (Sipild 1999, 24.)

Palvelu -kisitettd ei voida yksiselitteisesti mairitelld, silld sanalla palvelu on useita merkityksia.
Voidaan esimerkiksi puhua henkilokohtaisesta palvelusta tai tuotteesta, joka toimii palveluna.
Palveluilta voidaan kuitenkin 16ytad monia yhteisia peruspiirteitd. Yksi ndista piirteistd on pal-
velun aineettomuus ja nikymattomyys. Palveluita voidaan ostaa ja myydé, mutta niitd ei voida
kokea konkreettisesti. Palvelut ovatkin prosesseja, jotka koostuvat erilaisista toiminnoista, ei-
vitka asioista. Tdmin takia asiakkaan on vaikea arvioida palvelua ennen varsinaista palveluta-
pahtumaa. Palveluilla on kuitenkin erilaisia ndkyvid todisteita, kuten liikemerkit, tuotesymbolit,
esitteet ja palveluhenkil6ston pukeutuminen. Namié ovat niin sanottuja palvelun pakkauksia,
jotka viestittavit asiakkaille palvelusta etukiteen. (Gronroos 2001, 78—79; Kuusela 1998, 29—
30.)

Palveluyritys haluaa viestid asiakkailleen, ettd heidin toimintansa on ennalta suunniteltua, joh-
donmukaista ja yhtendistd, silld ndin voidaan vihentda asiakkaiden kokemaa riskid paatostilan-
teissa. Nédkyvien todisteiden kayttiminen harkitusti on palveluyrityksille tirked kilpailukeino.
Palvelun nakymattdmyyttd on mahdollista vihentdd asiakkaan ja palveluyrityksen vuorovaiku-
tussuhteen avulla. Téllainen ostajan ja myyjan vilinen vuorovaikutus synnyttaa usein asiakkaal-
le etukiteen mielikuvan siitd, onko palvelu hyvi vai huono. Nikyvit todisteet toimivat timin

mielikuvan vahvistajina. (Kuusela 1998, 31-33.)

Palveluihin sisiltyy usein, vaikkei aina, vuorovaikutustilanteita asiakkaan ja palveluyrityksen
valilld. Nama vuorovaikutustilanteet voivat osoittautua tirkeiksi asiakkaan positiivisen palvelu-
kokemuksen kannalta. Palveluille on ominaista, ettd ne seka tuotetaan ettd kulutetaan osittain
samanaikaisesti. Palvelutapahtumassa on lisna asiakkaat, yrityksen henkilokuntaa sekid palvelun
tuottamiseen tarvittavia laitteita. Asiakkaasta tulee osa palvelutapahtumaa hinen osallistuessaan
itse palvelun tuotantoprosessiin. Asiakas voi omalla aktiivisuudellaan vaikuttaa sithen, millai-
seksi palvelutapahtuma muodostuu. Se, ettd palvelu seki tuotetaan ettd kulutetaan samaan
aikaan, aiheuttaa palveluyrityksien kapasiteetin kiytolle ongelmia. Kausivaihtelut palveluiden
kysynnassa vaikeuttavat yritysten toimintaa, silld ruuhkia ja hiljaisia aikoja on vaikea tasoittaa.

Juuri kapasiteetin sopeuttaminen on palveluyritysten yksi vaikeimmin ratkaistavista erityispiir-
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teistd. Ratkaisuina tihdn on kaytetty muun muassa ennakkomaksuja, ennakkovarausmenetel-

mid ja osa-aikaty6td. (Gronroos 2001, 80; Kuusela 1998, 34-35.)

Usein sanotaan, ettd palvelut eivit johda minkdin omistukseen, eiké niilld ole varsinaista omis-
tusoikeutta tai jalleenmyyntiarvoa. Ndin on monissa tapauksissa, mutta on my6s sellaisia palve-
luyrityksid, esimerkiksi vahittaiskaupat, joista asiakas saa mukaansa konkreettisia tavaroita.
Useimmiten asiakkaat kokevat palvelun subjektiivisesti, silld palvelut ovat varsin abstrakteja.
Tistd johtuen asiakkaan voi olla vaikea arvioida palvelua. Usein asiakkaan kuvatessa jotain
palvelua, han kayttaa sanoja kuten “kokemus”, ”luottamus” tai ”tunne”. (Gronroos 2001, 83;

Kuusela 1998, 29.)

Palvelut ovat luonteeltaan heterogeenisia, eli yhden asiakkaan saama palvelu ei koskaan ole
samanlainen kuin toisen asiakkaan saama ndenndisesti vastaava palvelu. Palveluita on toisin
sanoen vaikea standardoida, eiki niille voida helposti mairitella laatutasoja. Palvelustandardeita
kuitenkin yritetddn luoda, silld niiden avulla ostamiseen liittyvid riskejd pyritidn poistamaan.
Usein palvelustandardit ovat mairallisid, ja mittarina voidaan kayttdd vaikkapa palveluun kulu-
vaa aikaa. Mitd enemman palvelun tuottamiseen sisaltyy henkil6kohtaista palvelupanosta, sitd
heterogeenisemmaksi palvelu muuttuu. Tami johtuu siita luonnollisesta seikasta, ettd asiakkai-
den ja asiakaspalvelijoiden kayttdytyminen vaihtelee eri aikoina. Tallainen vaihtelu voi kuiten-
kin aiheuttaa yritykselle ongelmia markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen kannalta. Palve-
luhenkil6stolld on merkittava rooli markkinoinnin kannalta, ja se on palveluyritysten yksi tér-

kei kilpailukeino. (Kuusela 1998, 35-37.)

2.1 Palveluiden luokittelu

Palveluiden luokittelun avulla voidaan ymmartid, mita merkitysta tavaroilla, laitteilla ja sosiaali-
sella vuorovaikutuksella on erilaisten palvelujen tuottamisessa. Jotkin palvelut eivit sisilla lain-
kaan tuotetta tai tavaraa, jolloin puhutaan puhtaista palveluista. Esimerkkina tdsti voisi olla
opetuspalvelut. Toisenlaisissa palveluissa, kuten huoltopalveluissa, taas korostuvat erilaiset
fyysiset laitteet. Palveluita voidaan luokitella monilla eri tavoilla. Yksi tapa on jakaa palvelut
esimerkiksi tuottajakeskeisiin palveluihin, henkil6kohtaisiin palveluihin, sosiaalipalveluihin ja
jakelupalveluihin. Nama taas voitaisiin jakaa vield tarkemmin omiin palveluihinsa. (Kuusela

1998, 41-42.))

Toinen selked tapa luokitella palveluita on jakaa ne asia- ja thmiskeskeisiin palveluihin. Kun

nidmi palvelut vield jaetaan niin sanottuihin nakyviin ja ndkymiéttomiin palveluihin, saadaan
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nelja eri palvelutyyppid. Nama ovat ihmisille suunnatut palvelut, fyysiseen omistukseen tahtaa-
vit palvelut, thmisten ajatuksiin suunnatut palvelut ja informaation prosessointiin suunnatut
palvelut. Palvelut koostuvat monista elementeistd, joista osa on asiakkaan kannalta niakyvia, osa
nikymaittomia. Palvelutilat, palveluhenkil6sto ja toiset asiakkaat ovat palvelun nikyvia osia, ja
ne ovat helposti arvioitavissa. Palvelun tuotannossa sitd vastoin on paljon asiakkaalle nakyma-

ténti. (Kuusela 1998, 43-44.)

Ihmisille suunnattuja palveluita ovat esimerkiksi hotelli-, terveydenhoito- ja kauneudenhoito-
palvelut. Niille on ominaista se, etti asiakas menee palveltavaksi johonkin tiettyyn ”palveluteh-
taaseen”. Asiakkaan on itse otettava selvdd timintyyppisistd palveluista, ja siten uhrattava nii-
hin aikaansa. Ihmisille suunnattuja palveluita tarjoavien yritysten on markkinointinsa avulla
saatava asiakkaat tietoisiksi heiddn palveluidensa olemassaolosta. AIDA-mallin mukaan, asiak-
kaiden huomio on ensin heritettiva (Attention) ja sitd on yllipidettiva (Interest). Ostohalun
(Desire) herittimiselld voidaan saada aikaan toimintaa (Action) eli palvelun ostamista. Asiak-
kaita on yleensikin vaikea saada palveltavaksi, joten yritysten on pohdittava, kuinka vihentdd
asiakkaiden riskintunnetta ja kustannuksia palvelutapahtumaan liittyen. Kustannuksia ovat
esimerkiksi aika, joka asiakkaalta kuluu erilaisten palveluvaihtoehtojen tutkimiseen, kun taas
riskeihin voidaan lukea sosiaaliset riskit. Asiakkaan suositellessa kokeilemaansa palvelua tutta-

villeen, hin varmasti haluaa olettaa, ettd palvelu on samantasoista my6s muille. (Kuusela 1998,

45-47)

Fyysiseen omistukseen tihtdavid palveluita ovat muun muassa erilaiset kuljetus- ja huoltopalve-
lut. Ndma palvelut eivit kohdistu suoraan ihmisiin, vaan erilaisiin koneisiin ja laitteisiin. Ky-
seessd voi olla esimerkiksi auton korjaustoimenpide, mutta my6s erilaiset neuvontapalvelut
kuuluvat tahan palvelukategoriaan. Asiakkaan oma panos ja sitoutuminen ovat yleensa varsin
vihiisid timantyyppisissd palvelutapahtumissa. Asiakas kuitenkin yleensd odottaa, ettd hinen
vuokraamansa palvelu, kuten auton korjaus, hoidetaan ajallaan. Yrityksilld on niissa tilanteissa
mahdollisuus tuoda esiin omaa osaamistaan ja palvelualttiuttaan, sekd luoda uudenlaisia lisa-
palveluita, jotka tekevit asiakkaasta entista tyytyvaisemman. Toisin kuin fyysiseen omistukseen
tahtddvit palvelut, ihmisten ajatuksiin suunnatut palvelut vaativat asiakkailta suurta panosta
ajan, vaivan ja sitoutumisen muodossa. Niissa henkisissd palveluissa on usein kyse mielen vir-
kistimisestd. Yrityksilld ja asiakkailla on keskenddn vahva riippuvuussuhde, ja yritykset pystyvat
jossain mairin ohjaamaan asiakkaitaan. Erilaisten vithdepalveluiden kohdalla asiakkaasta tulee

osa palvelutapahtumaa. (Kuusela 1998, 48—49.)



Informaation prosessointiin liittyvat palvelut sisaltda erilaiset pankki-, tutkimus-, konsultointi-
ja kirjanpitopalvelut. Myos vakuutus- ja lakiasiainpalvelut ovat timin kategorian palveluita.
Nimi palvelut koostuvat informaation keraamisesta, yhdistelemisesta ja analysoinnista joko
koneellisesti tai henkilon luovan ajattelun tuloksena. Tallaisten informaatiopalveluiden nikyva-
nd osana voivat toimia erilaiset dokumentit, videotallenteet tai ohjelmat. Asiakkaiden osallis-
tuminen tdmiénkaltaisiin palveluihin voi vaihdella paljon, silld osa asiakkaista hoitaa asioita mie-
luummin sdhkopostin ja internetin kautta, mutta toiset haluavat tavata kasvotusten palvelun-

tarjoajan kanssa. (Kuusela 1998, 50.)

Edelli kisiteltyjen luokitusten lisiksi palvelut voidaan jakaa myds sen mukaan, kuinka paljon
palvelussa korostuu tekniikka tai inhimillisyys. Palveluista, joissa korostuu tekniikka, kdytetdan
nimitysta high-tech, kun taas inhimillisia palveluita kutsutaan high-touch -palveluiksi. Inhimilli-
syyttd korostavissa palveluissa korostuu palveluiden riippuvuus thmisistd, kun taas tekniikka
korostavissa palveluissa tirkeimpid resursseja ovat automatisoidut jirjestelmat ja tietotekniikka.
Tistd kahtiajaosta huolimatta inhimilliset palvelut kéyttivit usein fyysisid resursseja seki tek-
niikkaa, ja vastaavasti asiakaskeskeisyys voi olla hyvin tirkedd huipputeknisissi palveluissa.
Jalkimmadisestd voisi olla esimerkkind teknisten hairiéiden selvittiminen mahdollisimman no-
peasti. Palvelut voidaan lisdksi jakaa asiakassuhteen luonteen mukaan jatkuvasti tarjottaviin ja
ajoittaisiin palveluihin. Jatkuvasti tarjottavia palveluita ovat esimerkiksi pankkitoiminta ja teol-
lisuussiivous, kun taas ajoittaisia palveluita ovat vaikkapa korjaus- ja matkailupalvelut. (Gron-

roos 2001, 84-85.)

2.2 Palvelupaketti ja peruspalvelupaketti

Palvelua kuvattaessa kdytetddn usein niin sanottua palvelupakettimallia, jossa palvelua luon-
nehditaan lahja- tai palvelupaketiksi, eli konkreettisista tai aineettomista palveluista koostuvaksi
kokonaisuudeksi. Palvelupaketin keskeiseni strategisena lihtokohtana on nikymittoman pal-
velun tekeminen nikyvimmiksi ja helpommin havaittavaksi ostajille. Palvelupaketti jactaan
kahteen osaan, jotka ovat ydinpalvelu tai peruspalvelu ja lisdpalvelut. Lisapalveluista kdytetidn
my0s nimityksia liitinndispalvelut tai avustavat palvelut. Ydinpalvelu on se syy, miksi markki-
noilla ylipdatain ollaan, ja se palvelu, jonka perissa asiakas on. Esimerkkini ydin- tai peruspal-
velusta voisi hotellipalveluiden kohdalla olla majoitus. Yritykselld voi olla useampia ydinpalve-
luita samanaikaisesti; matkapuhelinoperaattori voi tarjota sekd puhelu- ettd sahkopostipalvelu-
ja. Asiakkaita halutaan avustaa ydinpalvelun kéytossi lisipalveluiden avulla. Hotellissa lisédpal-
veluita olisivat muun muassa huonepalvelu, ravintolapalvelut ja ovipalvelu. Lisapalvelut tuovat

palveluun sen yksilollisyyden ja tekevit siitd kilpailukykyisen. Mikili lisdpalveluita ei ole ole-
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massa, itse ydinpalveluakaan ei voida kuluttaa, silli nima kaksi ovat sidoksissa toisiinsa. Palve-
lupakettimalli on varsin yksinkertainen tapa kuvata palveluita, vaikka se piteekin nithin yleiselld
tasolla. Mallissa huomioidaan ainoastaan mitid asiakkaille tarjotaan, muttei lainkaan sitd, miten
ndita asioita tarjotaan. Keskitytddn siis ainoastaan palvelun tekniseen puoleen toiminnallisen
puolen jaddessi kokonaan pois. Asiakkaille on tarjottava pelkin palvelupaketin sijasta katta-

vampaa, laajennettua palvelutarjoomaa. (Gronroos 2001, 225-227; Kuusela 1998, 161-162.)

Palvelupaketin rinnalla puhutaan my6s peruspalvelupaketista, joka on palvelupaketin laajempi
versio. Peruspalvelupaketissa erotellaan kolme palveluryhmai: ydinpalvelu, avustavat palvelut
ja -tuotteet, seké tukipalvelut ja -tuotteet. TAmi paketti on kehittynyt palvelupaketin rinnalle
helpottamaan yritysten johtamista. Peruspalvelupaketti kuvaa, mitd palveluita tarvitaan asiak-
kaiden ja kohdemarkkinoiden tarpeiden tayttimiseen. Toisin sanoen, tima paketti kertoo mité
asiakkaat saavat organisaatiolta. Mikili peruspalvelupaketti on huolella kehitelty, my6s loppu-
tuloksen tekninen laatu on hyvi. Tama ei kuitenkaan takaa, ettd koko palvelu koettaisiin hyvi-
nd, silld asiakkaiden ja yrityksen viliselld vuorovaikutuksella on suuri rooli laadun kokemisessa.
Tastd johtuen, myos peruspalvelupaketista on muokattava laajennettu palvelutarjooma, ennen
kuin voidaan puhua kattavasta kokonaisuudesta. Peruspalvelupaketissa on ydinpalvelun ja
avustavien palveluiden lisdksi mukana tukipalvelut ja -tuotteet. Nekin toimivat lisipalveluina,
mutta eivat avusta ydinpalvelun kdytossa kuten tavalliset lisipalvelut. Tukipalveluita kiytetain
arvon lisidmiseen tai palvelun erilaistamiseen kilpailijoihin nihden, mutta ne eivit ole valtta-
mittémid palvelun toimivuudelle kuten lisa- eli avustavat palvelut. Esimerkkini tukipalvelusta

hotellissa olisi ravintolapalvelut. (Grénroos 2001, 226-228.)

Tukipalveluita on helppo lisitd osaksi palvelua, mutta niiden poistaminen kiytosta on hanka-
laa. Tillaiset palvelut ovat ndet asiakkaille maksuttomia, ja niiden poistuminen palvelusta koe-
taan suoraan palvelun laadun huononemisena tai palvelun hinnan nousuna. T4ma voi pahim-

massa tapauksessa hditia asiakkaan ostamaan muualta. (Sipild 1996, 104.)

Palvelupakettia ja koko palvelutapahtumaa kuvataan usein niin sanotulla palvelukukalla. Se
kuvaa palvelun ydinta, ja sen ympirilld olevia ’terilehtia” eli tuki- ja lisipalveluita. Nama lisd-
ja tukipalvelut erottavat palveluyritykset toisistaan, ja antavat palvelulle nikyvia ominaisuuksia.

(Kuusela 1998, 162.)



INFORMAATION PROSESSOINTI

Informaatio- ja
neuvontapalvelut

Maksutavat

Erityistarpeiden
huomioon ottaminen

Ystiivillisyys

Huolenpito

FYYSISET PROSESSIT

kuvio 1. Palvelupaketin rakenne (Kuusela 1998, 163)

Palvelukukan terilehdet voidaan jakaa kahteen palveluluokkaan. Lisa- tai avustavia palveluita
ovat informaatio- ja neuvontapalvelut, maksutavat, hinta ja saatavuus, ja ne ovat oleellisia koko
palvelun kannalta. Lisdpalveluita tarvitaan joko palvelun toteuttamiseen tai ydintuotteen kay-
ton helpottamiseen. Kukan terilehdista tukipalveluita ovat jiljelle jaavit opasteet, ystavallisyys,
huolenpito ja erityistarpeiden huomioon ottaminen. Tukipalveluiden tehtdvini on tuoda lisa-
arvoa asiakkaille. Palvelukukan terilehdet ovat myotipaivaan luettuna siina jarjestyksessa, jossa
asiakkaan tulisi kohdata palvelun eri osat. Vaikka ydinpalvelu olisi itsessddn hyvi, voi huonosti
suunniteltu tai toteutettu palvelukokonaisuus tehda siitd hyodyttomin. Koska palvelun ydin ei
riitd asiakkaiden houkuttelemiseen, on terilehtien nikyvyydelldan tuotava ydinpalvelu esille.
Terilehtien eli oheispalveluiden tulee my0s painottaa asiakaskeskeisyyttd, ja niitd on arvioitava
asiakkaiden saamien hy6tyjen valossa. Oheispalveluiden tulisi parantaa ennen kaikkea ydinpal-
velun kéytettivyyttd. Palveluyrityksen on valittava, mitkd sen tarjoamista oheispalveluista on
maksullisia, ja mitkd ilmaisia. Tdssd valinnassa on huomioitava kilpailijoiden tarjontaa. (Chew,

Lovelock & Wirtz 2009, 88; Kuusela 1998, 167.)

Palvelukukan informaatiopalveluilla tarkoitetaan esimerkiksi opasteita, naytt6ja, hintamerkinto-
ja, palveluasiakirjoja, tilausvahvistuksia, maksukuitteja ja muita tositteita. Osa tistd informaati-

osta, kuten esitteet, ovat olleet olemassa jo ennen palvelutapahtumaa, ja ne ovatkin palvelun
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nikyvid todisteita. Varsinkin uudet asiakkaat ja prospektit haluavat usein paljon tietoa palvelus-
ta. Yrityksen tulee varmistua siitd, ettd sen antama informaatio on asianmukaista ja sitd anne-
taan oikeaan aikaan. Neuvontapalveluilla tarkoitetaan kaikenlaista tiedottamista, asiakkaiden
ohjaamista ja opastamista palvelun kiytossa ja ostamisessa. Naiden avulla asiakas kokee saa-
vansa yksilollistd palvelua. Saatavuuteen sisiltyy paitsi palvelupaikan sijainti ja palvelun ajan-
kohta, my6s erilaiset palvelun saamiseen vaadittavat ennakkoehdot. Tésté voisi olla esimerkki-

nd jasenhakemuksen tiyttiminen. (Chew, Lovelock, Wirtz 2009, 89; Kuusela 1998, 162-165.)

Myos ystavallisyys ja huolenpito kuuluvat palvelukukan terilehtiin. Esimerkkeja palveluyrityk-

sen keinoista tuoda esiin niitd asioita, on jirjestda lastenhoito- ja pysikointitilat tai tarjota mui-
ta hyodyllisia palveluita. Asiakkaiden erityistoiveet ja -vaatimukset tulee myds ottaa huomioon,
silld ndin voidaan parantaa ydinpalvelun kaytettavyytta. Laskutus- ja maksutavat viestivit myos
yrityksestd, ja ne voivat hyvin hoidettuina parantaa entisestddn ydinpalvelun kiyttémukavuutta.
Episelvit laskut sekd maksutapojen vahaisyys voivat taas kiddannyttid asiakkaita jo ennen palve-

lun loppuunvientid. (Kuusela 1998, 165-167.)

2.3 Laajennettu palvelutarjooma

Kun puhutaan laajennetusta palvelutarjoomasta, tarkoitetaan silld mallia, jossa otetaan huomi-
oon seka palveluprosessin lopputuloksen, ettd asiakkaan prosessista saaman kokemuksen yh-
teisvaikutus. Ndma kaksi palvelun osaa ovat palvelun tekninen ja toiminnallinen osa. Yritysten
on hallittava ja ymmirrettava palvelutarjoomaansa, jotta palvelun kehittiminen ja suunnittelu
onnistuisivat. Palvelutarjooman suunnittelussa on otettava huomioon monia seikkoja, kuten
palvelun tuotantoon ja toimitukseen, eli palveluprosessiin, liittyvit kysymykset. Kun markki-
noille tarjotaan palvelua ja se halutaan kisitteellistdd, yritysten on otettava lihtkohdakseen
ennen kaikkea asiakkaan nidkékulma, silld liian usein keskitytaan yrityksen sisaisiin nikékohtiin,
Palvelutarjoomaan liittyvit suunnitelmat on my6s pystyttdva toteuttamaan, eivitkd ne saa jaada
litan teoreettisiksi. Palvelutarjooman johtamisen perustana on ymmirrys asiakkaan saamasta
hy6dysta. Palvelutarjoomaan on sisillytettiva paitsi palvelun tekninen ja toiminnallinen puoli,
my0s viestintd ja imagokysymykset, silld ne vaikuttavat palvelun laadun kokemiseen. (Gron-

roos 2001, 223-226.)

Laajennetun palvelutarjooman voidaan sanoa rakentuvan palveluajatukselle, minki lisiksi silld
on kolme muuta osatekijida: palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palveluorganisaation kans-
sa ja asiakkaan osallistuminen. Palveluajatuksen tulisi méarittaa, mita ydinpalvelua, avustavia

palveluita ja tukipalveluita kdytetddn. Tamin lisdksi sen pitéisi sisdltda suunnitelmat peruspake-
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tin saatavuudelle, vuorovaikutustilanteiden kehittdmiselle ja asiakkaiden aktivoimiselle. Palve-
lun saavutettavuuteen vaikuttavat monet tekijit, kuten henkilkunnan miiri seki taidot, pal-
velupisteiden ja toimistojen sijainti ja aukioloajat, tyokalut, koneet ja niin edelleen. Saatavuus
voidaan jakaa my0s seuraaviin neljadn osaan: paikan saavutettavuus, fyysisten resurssien kay-
ton helppous, asiakaspalveluhenkildston vaikutus saatavuuteen ja asiakkaiden osallistumisen

helppous. (Grdnroos 2001, 229-230.)

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa koostuu neljdsti asiasta: viestinnastd asiakkaiden ja
tyontekijoiden valilld, vuorovaikutuksesta teknisten ja fyysisten resurssien kanssa, vuorovaiku-
tuksesta jirjestelmien kanssa ja vuorovaikutuksesta muiden asiakkaiden kanssa. Kaikki nima
tilanteet ovat osa palvelun kokemista. Mikali niitd pidetdan vaikeina tai epamiellyttavina, voi
koko peruspalvelupaketin laatu huonontua asiakkaiden silmissa. Asiakkaan osallistuminen
merkitsee sité, ettd hinelld on mahdollisuus vaikuttaa saamaansa palveluun. My6s asiakkaan on

ymmirrettivd oma osuutensa ja tehtivinsa palvelun tuotannossa. (Gronroos 2001, 231-233.)

2.4 Palvelukilpailu

Nykyain lahes kaikki yritykset kilpailevat palveluillaan eivitka fyysisilld tuotteillaan. Puhutaan-
kin palvelukilpailusta, tilanteesta, jossa yrityksen tuote tai palvelu toimii ainoastaan kilpailuedun
valttimattomana edellytyksena. Toisin sanoen, yritykset kilpailevat padasiassa ydinratkaisua

taydentavilld palveluilla. (Grénroos 2001, 17-18.)

Asiakkaat eivit periaatteessa osta pelkkia tuotteita tai palveluita, vaan niiden tuottamia hyotyja,
tarjoomia. Tarjooma koostuu tuotteista, palveluista, tiedoista, huomion osakseen saamisesta
sekd muista tekijoistd. Asiakkaiden saama arvo syntyy arvontuotantoprosesseissa asiakkaiden
hy6édyntiessa jotain ostamaansa ratkaisua tai pakettia. On tirkeda, ettd yritykset osaavat toimit-
taa asiakkaalle ratkaisuja, jotka sisdltdvit kaikki timén tarvitsemat osat. Palvelun lisiksi voidaan
puhua myo6s piilopalveluista, jotka ovat nekin tirked osa yrityksen kilpailukeinoja ja kilpailue-
tua. Litketoimintaa onkin lahestyttiva palvelunikokulmasta, jotta kaikki ndkyvit ja nakymat-
tomat palvelut voitaisiin hyodyntda. Palvelunakékulma tarkoittaa sitd, ettd asiakassuhteisiin
kuuluvia palveluita pidetddn strategisesti merkittavina. Asiakkaille tarjotaan ydinratkaisun lisak-
si laskutettavia ettd laskuttamattomia lisapalveluita. Laskuttamattomia palveluita voivat olla
esimerkiksi neuvonta, reklamaatioiden hoitaminen, laskutus ja tietojen jakaminen. Ndama kaikki
tuottavat asiakkaille lisdarvoa. Lisipalveluiden tarjoaminen ydintuotteen, eli palvelun tai fyysi-
sen tuotteen ohella, on yksi keino olla kilpailijoitaan menestyvampi. Yritykset, jotka ovat

omaksuneet ydintuotenidkékulman, keskittyvit ainoastaan ydintuotteen laatuun, mikd johtaa
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helposti hintakilpailuun. Pelkilld hintakilpailulla ei voi pitemmalld tdhtiimelld kuitenkaan me-

nestyd, silld tuotot voivat pienentya ja tuotekehitys kirsid. (Gronroos 2001, 26-30.)

Kun puhutaan palvelujen kuluttamisesta, voidaan tarkoittaa palvelun lopputuloksen kulutta-
mista tai itse palveluprosessin kuluttamista. Alla olevasta kuviosta 2 kdy ilmi, kuinka fyysisten

tuotteiden ja palveluiden kulutuksen luonne eroavat toisistaan.

Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus

Tuotanto - Kulutus

Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)

Palvelun kulutus

kuvio 2. Prosessin ja lopputuloksen kulutus palveluissa ja fyysisissa tuotteissa (Gronroos 2001,

87)

Palvelun kiyttdja kokee usein kuluttavansa lopputuotteen lisiksi myds palveluprosessia tai tuo-
tantoprosessia osallistuessaan sithen. Toisaalta fyysisten tuotteiden kohdalla tuotanto ja kulutus
ovat perinteisesti tiysin erillisid prosesseja, ja markkinointi toimii ndiden kahden vililld vuoro-
vaikutuksen synnyttdjana. Palveluprosessilla on suuri vaikutus sithen, miten asiakas kokee pal-
velun laadun. Palveluyritykset, jotka tarjoavat keskenddn samanlaisia lopputuotteita, voivat
erottautua toisistaan ainoastaan palveluprosessin avulla. Palvelun kulutuksen voidaan sanoa
olevan loppujen lopuksi prosessin kulutusta. Toisin sanoen, palvelun kulutus ja tuotanto ovat
samanaikaisesti kaynnissa olevia prosesseja, ja kuluttaja on vuorovaikutuksessa palveluntarjo-
ajan tuotantoresurssien kanssa. Mikali palveluyritys atkoo menestya pitkalld tihtdimelld, on sen
korostettava palveluprosessiensa asiakaskeskeisyyttd. Palveluyritysten henkilokunnalla on suuri
rooli palveluiden markkinoinnissa, minki takia palveluhenkil6st6ad voidaan pitdd tirkedna kil-
pailukeinona. Nykyiin tietotekniikka ja internet mahdollistavat yritysten ja asiakkaiden vilisen

jatkuvan yhteydenpidon, ja monet yritykset harjoittavat tuotteidensa ja palveluidensa massaraa-
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talointid. Nayttaa siis siltd, ettd palveluprosessit muuttuvat yha asiakaskeskeisemmiksi. (Gron-

roos 2001, 86-89, Kuusela 1998, 37.)
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3 Markkinoinnin keinot

Markkinointia pidetddn usein vain joukkona erilaisia tyokaluja ja tekniikoita, mutta todellisuu-
dessa sitd tulee lihestyd paljon laajempana kisitteend. Palveluorganisaatioille on tirkedd, ettd
koko henkil6sté osallistuu markkinoinnin toimenpiteisiin ja asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden
huomioon ottamiseen. Palveluyritykselle ei riitd, ettd sen mainoskampanja on onnistunut, vaan
my0s koko organisaation markkinoinnin tiytyy toimia. Markkinoinnin voi jakaa kolmeen eri
tasoon: markkinointi asenteena ja ajattelutapana, markkinointi keinona organisoida yrityksen
toiminnot ja markkinointi tyOkalujen ja menetelmien joukkona. Markkinointi on naistd kol-
mesta kuitenkin ensisijaisesti organisaation ajattelutapa, jonka tulisi ohjata koko organisaatiota
aina sen henkil6stosta eri toimintoihin ja osastoihin. Yrityksen tulisi kayttaa paatoksentekonsa
lihtokohtana asiakkaidensa sekd muiden sidosryhmiensd mielipiteitd yrityksen tarjoomasta,

toiminnasta ja muista asioista. (Gronroos 2001, 314-315.)

Asiakasnikokulman lisiksi on tietenkin kiinnitettdva huomiota taloudelliseen tilanteeseen ja
tekniikan kehitykseen. Jotta yrityksen markkinointi olisi toimivaa, on yrityksen organisoimiseen
keksittavd sopiva keino. Se, ettd organisaation eri osastojen vililld on ristiriitoja ja yhteistyOky-
vyttomyytta, tarkoittaa, ettei yritys ole organisoitu kunnolla markkinoinnin toiminnan kannalta.
Tissa korostuu se tosiasia, ettd koko organisaation on sisiistettava markkinoinnin ajattelutapa.
Markkinointi ilmenee yrityksen asiakkaille menetelmina, tyckaluina ja toimintoina: esimerkiksi
pakkauksena, jakeluna, hinnoitteluna tai myynninedistimisena. T4std johtuen markkinointi

yleensa mielletddn helposti vain tillaisiksi nakyviksi seikoiksi. (Gronroos 2001, 315-316.)

Menestyksekkdan markkinointitavan l6ytimiseen ei ole mitdan yksiselitteista keinoa, mutta
tiettyja markkinoinnin menestyksekkyyteen vaikuttavia tekijoita on silti 16ydettivissa. Usein
ajatellaan, ettd tuotteiden ja palveluiden laadun korostaminen markkinoinnissa takaa menestyk-
sen. Viite tuotteen laadusta on kuitenkin usein tismentimaton, tai laatua ei voi suoraan havai-
ta tarkastelemalla. Siksi laadun tulisi olla hyvin perustelua. Toisena menestyksen avaintekijina
pidetdin yleensid hyvai palvelua. Siind missd laadukkuus voi olla epimairaistd, on palvelun
hyvyyttd mahdotonta mairitelld yleispatevisti. Palvelut ovat aina ainutlaatuisia, minka lisidksi ert
ihmiset arvostavat erilaista palvelua. Tuoteinnovaatioita pidetdin niitikin menestyksen takaaji-
na. Tuotteiden jatkuva paranteleminen ja kehittely voi toimia strategiana jonkin aikaa, mutta
tietyssa vaitheessa kehittimismahdollisuudet loppuvat ja tuotteen rajat tulevat vastaan. Usein

puhutaan my6s asiakkaiden odotusten ylittimisestd keinona taata asiakkaiden tyytyvaisyys ja
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yrityksen menestyminen. Tamakain strategia ei pidemman paille toimi, kun asiakkaiden odo-

tukset ovat jo liian korkealla, eiké nithin voida enida vastata. (Kotler 1999, 20-21, 23-24.)

3.1 7P-markkinointimix

Markkinointimixid voidaan sanoa markkinoinnin ytimeksi, jonka markkinoija kehittelee erilai-
sia kilpailukeinoja yhdistellen. Palveluiden luonteesta johtuen niiden markkinoimiseen liittyy
monia haasteita ja ongelmia. Yleisesti kiytetty 4P:n markkinointimix ei ole riittivin kattava
niiden ongelmien ratkaisemiseen, joten palveluiden kohdalla joudutaan kiyttimiin laajennet-
tua, 7P:n markkinointimixia. 7P:n malli ottaa markkinoinnissa huomioon my6s asiakkaiden
kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen. Laajennettu markkinointimix koostuu tuotteesta (pro-
duct), jakelusta (place), hinnasta (price), markkinointiviestinnasta (promotion), prosessista
(process), fyysisistd todisteista (physical environment) ja thmisistd (people). Joskus tdhin
markkinointimixin malliin lisitddn vield suhdetoiminta ja politiikka. Markkinointimixin suun-
nittelu tulisi aloittaa luomalla palvelukonsepti, joka antaa arvoa asiakkaille. Ydinpalvelu tyydyt-

tad asiakkaiden ensisijaisen tarpeen samalla kun avustavat palvelut tuovat asiakkaille lisiarvoa.

(Chew, Lovelock & Wirtz 2009, 22; Gronroos 2001, 322-323.)

Palvelun jakelulla ja on suuri merkitys asiakkaiden tyytyviisyyteen ja palvelun toimivuuteen.
Nykyain palveluita voidaan tarjota suoraan sahkoisia jakeluteita pitkin muun muassa internetin
kautta, jolloin asiakkaat voivat sddstda aikaa ja vaivaa. Monet palvelut ovat nykyisin my6s kay-
tettdvissd 24 tuntia vuorokaudessa. Yritysten tehtivind on yrittdd minimoida asiakkaiden odo-
tusaika ja tehda siitd mahdollisimman siedettava. Palvelun tuottamiseen kuluva aika merkitsee
paljon monille asiakkaille. Palveluiden hinnoittelussa yrityksen tiytyy suhteuttaa palveluista
pyydettdva hinta asiakkaiden nikemain vaivaan. Asiakkaat eivit ole valttdmittd halukkaita os-
tamaan palvelua, mikali heidin on kiytettivi sen saamiseen paljon vaivaa ja aikaa. Palveluiden
markkinoijien on siis otettava huomioon my06s asiakkaiden ei-rahalliset kustannukset. Jakelun
ja hinnoittelun lisaksi palvelusta on annettava tietoa kuluttajille. Markkinointiviestinnin avulla
yritys antaa asiakkailleen tietoa palveluistaan, houkuttelee asiakkaita palveluidensa kayttijiksi ja

mainostaa palveluidensa antamia hyotyja. (Chew, Lovelock & Wirtz 2009, 22-23.)

Laajennettuun markkinointimixiin kuuluu prosessin hallinta. Usein palveluyritysten asiakkaat
osallistuvat palvelun tuottamiseen, jolloin tirkeaksi seikaksi nousee palveluprosessien toimi-
vuus ja helppous. Asiakaspalvelutilanteissa on kuitenkin yleensa vaikea taata tasaista laatua,
silld jokainen palvelutapahtuma on erilainen. Palvelun laatuun voivat vaikuttaa muun muassa

asiakkaiden ja asiakaspalvelijoiden vilinen vuorovaikutus, asenteet ja palvelun ajankohta. Yri-
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tykset voivat kuitenkin vaikuttaa laatuun standardoimalla prosessejaan, kouluttamalla tyonteki-
joitddn ja automatisoimalla palveluitaan. Palveluyrityksen imagoon vaikuttavat monet ulkoiset
ja nakyvat asiat, kuten rakennukset, varit, tuoksut, sisustus ja palveluhenkil6ston pukeutumi-
nen. Palveluyrityksien tulee hallita my6s niita nakyvia todisteita, silld niilld voi olla suuri vaiku-
tus asiakkaiden mielikuviin yrityksestd. Palveluja kuluttaessaan, asiakkaat joutuvat tekemisiin
monenlaisten thmisten kanssa. Nama ihmiset voivat olla paitsi tyontekijoitd palveluyrityksessa,
my0s toisia asiakkaita. Toisten thmisten ldsnédolo, kiytos ja monet muut seikat voivat vaikuttaa
palvelukokemukseen. Yrityksen tehtiva onkin valita, kouluttaa ja motivoida asiakaskontaktei-

hin osallistuvia tyontekijoitadan. (Chew, Lovelock & Wirtz 2009, 23-24.)

3.2 Markkinointi eri asiakkuuden vaiheissa

Markkinoinnissa on kyse dynaamisesta prosessista, jossa perinteisilli markkinointitoimilla ja
vuorovaikutteisilla markkinointitoimilla on yhteinen tehtdvi kannattavien asiakassuhteiden
luomisessa ja yllapitimisessa. Asiakassuhteen voi jakaa kolmivaiheisen mallin mukaan alkuvai-
heeseen, ostoprosessiin ja kulutusprosessiin. Jokaisessa ndistd asiakassuhteen vaiheista on
omanlaisensa markkinointitoiminnot ja markkinoinnin tavoitteet. Alkuvaiheessa markkinoin-
nin avulla pyritain herittimain potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus yrityksen palveluja koh-
taan. Tahdn paistaan tehokkaimmin perinteisen markkinointitoiminnon avulla; mainonta,
myynninedistiminen ja suhdetoiminta toimivat sopivina kilpailukeinoina. Alkuvaiheen jilkeen
padstddn ostoprosessiin, jossa myyjd antaa lupauksia asiakkailleen. Kuten alkuvaiheessa, osto-
prosessinkin aikana voidaan kiyttdd perinteisida markkinointitoimia, mutta myos vuorovaikut-
teista markkinointia, mikali asiakas on kontaktissa tuotantoresursseihin ennen ostopaatosta.
Vuorovaikutteinen markkinointi jia perinteisen markkinointimixin ulkopuolelle. (Grénroos

2001, 333, 337-338)

Kolmivaiheisen mallin viimeisessa vaiheessa, eli kulutusprosessissa, tulisi pyrkia saamaan uu-
delleenmyyntid, ristiinmyyntid ja pysyvia asiakassuhteita. Tdhadn vaiheeseen kuuluu my6s lupa-
usten lunastaminen, jolloin asiakkaat voivat luottaa yritykseen. Perinteisilli markkinointitoimil-
la ei tissd vaiheessa ole endd kayttod. Sitd vastoin vuorovaikutteisella markkinoinnilla voidaan
vaikuttaa tuotantoprosesseiden aikana asiakkaisiin. Usein yritykset hoitavat markkinointinsa
kiitettavasti kahden ensimmiisen vatheen lapi, mutta viimeisessa vaiheessa se usein unohtuu.
Markkinoinnin on oltava jatkuva prosessi lipi koko asiakkuuden elinkaaren. (Grénroos 2001,

338.)
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3.3 Lanseerausmarkkinointi

Lanseeraus voidaan ymmirtdd kisitteend yksinkertaisimmillaan tuotteen tuomisena markki-
noille. Téssd yhteydessi tuotteella tarkoitetaan markkinoitavaa hyédyketti, joka voi tuotteen
lisaksi olla my6s palvelu tai muu kaupattavaksi tarkoitettu hyodyke. Sanoja kaupallistaminen ja
lanseeraus kiytetdin usein synonyymeini. Sana kaupallistaminen kuvastaa sitd ajatusta, ettd
tuote saadaan lanseerauksen avulla menestymaan kaupallisesti. Useimmiten lanseerauksella
tarkoitetaan uuden tuotekehitysprosessin viimeistd vaihetta. Lanseerausprosessin aikana tulisi
muun muassa selvittdd, milloin lanseeraus toteutetaan, mitkd kohderyhmat tuotteelle valitaan,
minkilainen markkinointistrategia on oikea vaihtoehto ja miten lanseeraus toteutetaan. Lan-
seerauksessa eri markkinointiviestinnin keinoja kiyttimalld tuotteesta pyritidn tekemidn tun-
nettu. Lanseerausprosessin jilkeen siirrytdan tuotteen seurantaan ja jatkokehittelyyn. (Berg-

strom & Leppinen 2009, 211-212; Hautamiki & Rope 1991, 19.)

Kansainvilisen kilpailutilanteen kovetessa, my0s lanseeraus osana yritysten markkinointia saa
entistd tirkeimmain roolin. Nykydin uudet tuoteinnovaatiot levidvit ympiri maailman hyvin
nopeasti kaikkien hyédynnettiviksi, ja globaali tuotetarjonta kasvaa koko ajan. Yritykset jou-
tuvat jatkuvasti kilpailemaan uusien tuotteiden kehittdmisessi ja seuraamaan nopeaa teknolo-
gista kehitystd. Kova kilpailu toisaalta lyhentad tuotteiden elinkaarta. Monilla yrityksilld onkin
yleensi aina jokin tuote elinkaarensa loppuvaiheessa, samalla kun toinen tuote on jossain lan-
seerausprosessin kehitysvaiheessa. Tuotteiden elinkaarta lyhentad myos kasvava kysyntd. Yri-
tykset kohtaavat yhd enemmin tuoteuudistuspaineita mielikuvamarkkinoinnin korostumisen ja
thmisten nopean arvojen ja asenteiden muuttumisen seurauksena. (Hautamiki & Rope 1991,

15)

Jotta uusi tuote menestyisi markkinoilla, on sen pystyttiva vastaamaan asiakkaan muuttuviin
valintakriteerethin. Mikali uusi tuote on lisiksi yhteensopiva yrityksen nykyisen tuotevalikoi-
man tai markkinalohkon kanssa, menestymismahdollisuudet kasvavat. Lanseerausprosessi on
nimittdin suoraan yhteydessa yrityksen pitkin tihtidimen strategiseen suunnitteluun. Yrityksen
kerdamad kokemus ja osaaminen markkinoilta luovat pohjan uuden tuotteen menestymiselle.

(Hautamiki & Rope 1991, 20.)

Lanseeraus on nykyisin yksi yrityksen jatkuvista prosesseista. Jotta yritys voisi yllapitaa kilpai-
lukykyédin ja pysyd markkinoillaan, sen on tehtivi uudistuslanseerauksia ja/tai uustuotteen
lanseerauksia. Toisin sanoen, yrityksen tulee pyrkid jatkamaan markkinoilla olevan tuotteen

elinkaarta tai lanseerata kokonaan uusia tuotteita. Kaikki tima johtuu siitd, ettd minkdin tuot-
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teen elinkaari ei voi pysyda muuttumattomana loputtomiin. Yritys ei siis voi turvata menestys-
tidn vain muutaman tuotteensa varaan. Lanseerausmarkkinointi onkin elintirked osa yrityksen

markkinointitoimia. (Hautamiki & Rope 1991, 15-16.)

3.3.1 Tuotekehitys lanseerauksen perustana

Jotta lanseeraus olisi onnistunut, tiytyy myo6s tuotekehityksen olla onnistunut. Onnistunut
tuotekehitysprosessi pyrkii luomaan tuotteen, joka on markkinakelpoinen, ja jossa on jokin
kilpailuetu. Asiakaslihtoisyyden korostaminen seki asiakkaiden tarpeiden ja motiivien ymmar-
timinen ovat onnistumisen edellytyksid. Uuden tuotteen kehittimistoiminnan perustana tulisi
olla markkinoiden perustarve, joka voi olla joko tiedostettu tai tiedostamaton. Piilevit tarpeet
voidaan tuoda esiin tuotteella, joka tyydyttda nama tarpeet. Yritysten tulisi osata arvioida, milld
tuotteilla voi tulevaisuudessa olla kysyntia, vaikkei niita tuotteita osattaisikaan vield kysya tar-

jonnan puuttuessa. (Hautamiki & Rope 1991, 24-26.)

Uuden markkinaraon 16ydyttyd, on yrityksen hyvi kartoittaa 16ytynytté tarvetta vastaavat ns.
tuotetekijat. Nama tekijat vaikuttavat kehitettdvin tuotteen laatuun, toimivuuteen ja muihin
vastaaviin ominaisuuksiin. Nama tuotekelpoisuusvaatimukset voidaan kartoittaa esimerkiksi
pohtimalla tuotteen kayttokohteita, toiminnallisia vaatimuksia, hintavaatimuksia, laatuvaati-
muksia seki erilaisia ulko- ja designtekijoitd. Kartoituksen jilkeen selvitetddn, soveltuuko uusi
tuoteidea tuotantoon, ja mitkd ovat kokonaiskustannukset. Tuotteelle laaditaan tuotekasite eli
konsepti, josta selvidd tuotteen kiyttotarkoitus, ominaisuudet ja hyodyt. Konseptia aletaan
jalostaa, jolloin syntyy tuotteen esiaste tai erilaisia tuotemalleja, joissa tuotekisite konkretisoi-
tuu. Prototyyppi testataan testiryhmien avulla, jotka on valittu tietyltd kohdemarkkina-alueelta.
Testien jilkeen suoritetaan tarvittavia korjauksia ja mahdollinen uusintatestaus. (Hautamiki &

Rope 1991, 26-27.)

Tuotekehitys ei vilttimattd paity lanseeraukseen, vaan tuotetta voidaan kehittdd edelleen. Lan-
seerauksen jilkeen voidaan tutkia ostajien suhtautumista tuotteeseen, ja kehittda uusia lisdpal-
veluita tuotteen ympirille. Lanseeraus aloittaa tuotteen elinkaaren, mutta tuotelanseeraus ei
aina ole uutuus. Markkinoille tuotava tuote voi olla my6s vanha tuote, joka markkinoidaan
uudelleen. Kyseessi voisi olla vaikka jokin retro-tuote, josta tulee uusi tuote nykyisille asiak-

kaille. (Bergstrom & Leppinen 2009, 219.)
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3.3.2 Lanseerauksen piivaiheet

Vaikka tuote olisi markkinakelpoinen, ei tuotteen menestyminen ole silti taattu. Vasta lansee-
rausprosessi ratkaisee tuotteen markkinoille padsyn ja kaupallisen menestymisen. Lanseeraus
vol epdonnistua sekd sen suunnittelussa ettd sen toteutuksessa. Jotta lanseeraus onnistuisi, on

sekd suunnittelun ettd toteutuksen onnistuttava. (Hautamiki & Rope 1991, 28.)

Lanseerauksessa on tirkedd panostaa viestintdin, silld ostajat tarvitsevat paljon tietoa uudesta
tuotteesta. Informoinnilla ostajat saadaan kiinnostumaan tuotteesta. Lanseeraus voidaan jakaa
péavaiheisiin, joita seuraamalla on mahdollista onnistua koko prosessissa. Jilleen perusedelly-
tyksend on testattu markkinakelpoinen tuote. Lanseerausprosessi alkaa lihtokohtien médritte-
lylla. Sithen sisiltyy aikataulun laatiminen, prosessin budjetointi ja lahtékohta-analyysi. On
hyodyllista kayttad ympiristo-, markkina-, kilpailija- ja yritysanalyysien tuloksia suunnittelun
tukena. Seuraavassa vaiheessa paitetdin lanseerauksen perusratkaisut. Tahdn sisdltyy muun
muassa uuden tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotesalkkuun, lanseerausriskien kartoittaminen
ja asiakaskohderyhmien maarittely. (Bergstrom & Leppinen 2009, 219; Hautamiki & Rope
1991, 29-30.)

Lanseerauksen perusratkaisujen jilkeen suunnitellaan markkinoinnilliset perusratkaisut, eli
rakennetaan ja testataan kilpailukeinojen yhdistelma, jolla tavoitetaan valittu asiakassegmentti.
Titd seuraa lopullisen lanseerauspaitoksen tekeminen. Yrityksen on joko suoritettava lansee-
raus tai lopetettava koko prosessi, mikili tuotteen uskotaan menestyvan huonosti. Mikili lan-
seeraus toteutetaan, suunnitellaan lanseerauksen tavoitteet ja tehddan yksityiskohtainen lansee-
raussuunnitelma. Lanseerauksen toteutusvaiheessa tuote tuodaan esittelyvaiheeseen aikataulu-
jen ja suunnitelmien mukaisesti. Seurannan avulla rekisteréidddn eri toimenpiteiden vaikutuk-
set ja oikea-aikaisuus. Seurannan tulee mahdollistaa nopeiden korjaustoimenpiteiden suoritta-

minen. (Hautamiki & Rope 1991, 29-30.)

3.4 Suoramarkkinointi

”Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaista markkinointia, jolla lihestytiddn kuluttajaa joko

postitse, puhelimitse tai sdhkoisesti.” (Kuluttajavirasto 2009.)

Suoramarkkinointi on ollut jatkuvassa kasvussa 80-luvulta lihtien johtuen tekniikan mahdollis-
tamista uusista markkinointimahdollisuuksista. Suoramarkkinoinnissa on kyse markkinointita-

vasta, jossa kdytetain joko yhta tai useampia viestimia samanaikaisesti jonkinlaisen mitattavan
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palautteen tai tapahtuman aikaansaamiseksi. T4lld tarkoitetaan sitd, ettd markkinointitoimenpi-
teistd halutaan saada palautteena esimerkiksi kuponki, vastauskortti, puhelinsoitto tai tilaus.
Palaute voi ilmetd kiinnostuksen osoittamisena, lisitietojen kysymisend tai tilauksena. Palaut-
teista voidaan mitata suoritetun toiminnan tehokkuutta vertailemalla palautteita ja kustannuk-

sia keskendin. (Bergstrom 2009, 298; Sigfridsson 1991, 24.)

Suoramarkkinointia voidaan toteuttaa internetin, postin, puhelimen tai muiden medioiden
vilitykselld. Suoramarkkinointi voidaan ymmartda sekd mediana ettd jakelukanavana, minkd
lisaksi se voidaan jakaa suora- ja etimyyntiin. Suoramyyntiin kuuluu kotimyynti seké verkos-
tomarkkinointi, kun taas etimyynti hoidetaan usein internetin, television tai puhelimen kautta.
Etimyynti tapahtuu myyjin ja asiakkaan tapaamatta. Asiakas tilaa ostoksensa saatuaan ostok-
seen liittyvit tiedot internetistd, esitteesta, tv:sta tai tekstiviestind. Kotimyynnissd on kyse osta-
jan kotona tapahtuvasta tuote-esittelystd, kun taas verkostomarkkinoinnissa yritys kayttda ver-
kostomarkkinoijia tuotteensa levittimiseen laajemmille asiakaspiireille. Tekniikan kehittymisen
myotd, yksinomaan postin kautta tapahtuvaa myyntid ei endé juurikaan harjoiteta. Etdimyynnis-
s sitd vastoin voidaan hy6dyntdd monia eri myyntikanavia, ja siten vastata erilaisten ostajien
tarpeisiin. Monet yritykset ohjaavat asiakkaitaan yhd enemman verkkoon. (Bergstrom 2009,

298-300.)

Suoramarkkinoinnissa asiakkaaseen otetaan usein yhteyttd suoraan, ja viestintd on kaksisuun-
taista, siind missd perinteinen mainonta on yksisuuntaista. Markkinointiviestintaian reagoinei-
den nimet ja osoitetiedon saadaan yl0s, joista voidaan koostaa asiakasrekisteri. Néin saadaan
selvitettyd, ketkd reagoivat kampanjoihin, mista kukin on kiinnostunut ja mita kukin haluaa
ostaa. Tama auttaa keskittimain markkinointia enemman kannattavampiin asiakkuuksiin, silla
asiakkaissa voi olla suuria eroja; sanotaanhan, ettd 20 % asiakkaista tuottaa 80 % kannattavuu-
desta. Myohemmin yrityksen on mahdollista ottaa yhteyttd asiakkaisiinsa my6s osoitteellisilla
lihetyksilld. Niitd voivat olla osoitteelliset suoramainokset, telemarkkinointi tai henkilékohtai-

set kdynnit. (Sigfridsson 1991, 24-25.)

Osoitteellinen suoramainos- tai suoramarkkinointildhetys siséltia yleensa lihetyskuoren, myyn-
tikirjeen, tuote-esitteen ja palaute-elementin, kuten tilauskortin. Naiden lisiksi mukana voi olla
muutakin kampanjaan liittyvad aineistoa, kuten muiden tuotetta kiyttineiden lausuntoja ja EI-

kuoria, joilla voi osallistua arvontaan. Suoramarkkinointildhetys voi ratkaisultaan olla hyvinkin

yksinkertainen; pelkka kirje voi riittdd. Vaikka Internet ja muu tekniikka mahdollistavat mo-

nenlaisten suoramarkkinointiratkaisuiden toteuttamisen, lihetyksen tirkeimmit osat ovat kui-
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tenkin edelleen lihetyskuori ja markkinointikirje. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen

2003, 183.)

Suoramainonnan ja suoramarkkinoinnin haasteena on mainonnan vastaanottajien mielenkiin-
non herittiminen ja ylldpitiminen. Vastaanottajat torjuvat noin 30 prosenttia kaikesta markki-
nointiviestinnista, eikd vuorovaikutus markkinoijien ja vastaanottajien valilld aina toimi. Suo-
ramainoskampanjan tuloksesta 60—70 prosentin osuus syntyy oikean kohderyhmin valinnasta.
Myyntitarjouksen ja viestintikanavan valinnalla on noin 20 prosentin osuus tuloksesta, ja loput
10 prosenttia koostuu siitd, millaisella aineistolla vastaanottajia lihestytdan. (Kortetjarvi-Nurmi,

Kuronen & Ollikainen 2003, 182.)

3.5 Myymilimarkkinointi

Kuluttajille ei riitd pelkistidn se, ettd he pystyvit tyydyttimain niin sanotut toiminnalliset tar-
peensa, vaan usein ostosten tekoon liittyy my6s hedonistisia, mielihyvain liittyvid syitd. Ostos-
ten teosta on tullut yhid enemmin ajanvietettd ja se toimii my0s sosiaalisena tapahtumana.
Myymalit houkuttelevat kuluttajia asiakkaikseen muun muassa erilaisilla palveluillaan ja tuote-
valikoimillaan seka sisustuksellaan. Kovassa kilpailussa myymaldymparistot nihdaian yha
enemmin yritysten kilpailukeinona ja mahdollisuutena erilaistua ja erottua muista. Nykyidn
yrityksilli on mahdollisuus kéyttai erilaisia digitaalisia nayttotauluja ja uudenlaista viestintatek-
niikkaa hyvikseen osana myymildmarkkinointiaan. Niiden keinojen avulla voidaan valittad

viestintdd oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Trainers' House 2008.)

Myymailamarkkinointiin liittyy tirkeind osana niin sanottu visuaalinen markkinointi, joka koos-
tuu niyteikkunoiden sekd itse myymalin somistuksesta. Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena
on tarjota asiakkaille mahdollisuuksia tutustua tuotteisiin paremmin. Tuotteita saa vapaasti
koskea ja tutkia, ja niiden halutaan tuottavan asiakkaille tunnepitoisia elimyksid. Tuotteiden
halutaan tuovan itsedin esille sijoittelunsa ansiosta ja kertovan itsestdin jotain. Visuaaliseen
markkinointiin kuuluu pelkin tuotesijoittelun lisiksi myos myymilin koko muu olemus ja si-

sustus. (Markkanen 2008, 9-10, 125.)

Kuluttajat tekevit usein ostopaitdksensa vasta myymaléssa. Jopa 75 % ostopadtoksista teh-

ddin myymalidssi. Myymailimarkkinointiin kannattaa kiinnittaa erityistd huomiota, mikali halu-
aa tuoda esille omat tuotteensa ja erottua muista. On tirkeda, ettd brindinrakentamiseen sijoi-
tetut investoinnit todentuvat kuluttajan ostopaitoksissa. Moni yritys osaa hyvin briandiin liitty-

vit toimenpiteet, mutta taktiset toimenpiteet, kuten myymaldmarkkinointi jadvit vihemmille
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panostukselle. On tarkeda hallita koko markkinointiviestinnin ketju ja yrittaa paasta mahdolli-

simman ldhelle kuluttajaa. (Karkkdinen 2009.)

3.6 Internetmarkkinointi

Internetilld on markkinoinnin nikékulmasta kolme eri peruskiyttotarkoitusta. Ne ovat yhtey-
denpito jo olemassa oleviin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, mainonta ja kaupankaynti, jossa tila-

ukset ja jakelu hoidetaan verkon kautta. (Salste 1996.)

Markkinointi ja mediakentta elavit jatkuvassa murrosvaiheessa. Perinteisten markkinointirat-
kaisujen rinnalle on tulossa uusia markkinointikeinoja, ja roolit kentilld ovat muuttumassa.
Taman markkinoinnin muutoksen takana on digitaalisuus, joka toimii nykyain markkinoinnin
sahkoisend muotona. Internetia kiytetidin yhd enemman esimerkiksi myynnissa, viestinndssa,
markkinatutkimuksissa seké laskujen maksamisessa. Lisdksi internetid voidaan kéyttid vuoro-
vaikutteisen markkinoinnin keinona, silld erilaiset palvelutilanteet on nykyisin mahdollista

kdynnistdd ja hoitaa internetissd. (Gronroos 2003, 335-336; Nyman & Salmenkivi 2007, 59.)

Internet on saamassa yha tirkeimmin ja suuremman roolin ostoprosessin alkuvaiheessa. Yri-
tyksen on oltava sielld, missd asiakkaatkin ovat. Mikali yritys ei ole 16ydettivissd internetin
kautta, sitd ei ole kiytinnossa olemassakaan. Internetissa yritys ei ota ensimmadisend yhteytté,
vaan sen tekee asiakas tai potentiaalinen asiakas. Mikili tima asiakkaan tekema kontakti voi-
daan kehittdd vuorovaikutteiseksi palveluprosessiksi, voi yrityksen ja asiakkaan vilille kehittyd
suhde. Internet soveltuu paitsi perinteisiin markkinointitoimintoihin, my&s vuorovaikutteisen

prosessin tyokaluksi. (Gronroos 2003, 336; Jyrkinen.)

Asiakkaan tehdessi suurehkoa ostosta, ostaminen tapahtuu useimmiten vaiheittain etenevina
prosessina. Asiakas hankkii ensin tietoja, jonka jalkeen alkaa tuotteen etsiminen. Vasta viimei-
send etsitian myyjd. Yritykselle voi olla suurta etua, mikali se saa kontaktin asiakkaaseen jo
tiedonhankintavaiheessa. Tama varmistaa sen, ettd yritys on mukana asiakkaan valitessa toimit-
tajaa. On esimerkiksi tarkeda, ettd yritys nidkyy hakukoneilla haettaessa ensimmiaisilla sivuilla.
Muutoin yritys jad varsin todennikoéisesti ilman tarjouspyynt6ja. Yritys voi kayttda tilastointi-
palveluita seuratakseen internet-sivujen kavijamaarid ja myos sitd, mistd kavijat ovat sivuille
tulleet. Niin voidaan selvittad, mitkd kanavat toimivat tehokkaimmin. Yrityksen on mahdolli-
suus parantaa nakyvyyttdan hakukoneissa, kuten Googlessa, kayttimalld hakukoneoptimointiin
perehtynyttd asiantuntijaa sivujensa teettimisessd. On tirkea, ettd internet-sivulla on paljon

hakusanoja, silldi hakukoneet ottavat huomioon sivun jokaisen sanan. Téstd hyotyvit eniten
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sellaiset yritykset, joilla on monia eri tuotteita, silld jotain tiettya tuotetta etsivd voi vahingossa

16ytad my0s joitain muuta kiinnostavaa. (Jyrkinen.)

Perinteisesti yritykset ovat toteuttaneet markkinointia rakentamalla ensin oman tuotevalikoi-
mansa, ja pyrkimilld sen jilkeen suostuttelemaan asiakkaita tarjottujen tuotteiden tai palvelujen
kayttdjiksi. Tama markkinointiajattelu on kuitenkin muuttumassa, ja nykyisin markkinoinnissa
kiinnitetdidn huomiota my0s yrityksen ja asiakkaan vilisiin rooleihin ja vuorovaikutukseen.
Enii ei riitd, ettd pyritddn saavuttamaan haluttu kohderyhmi ja puhutellaan sitd tehokkaasti.
On my6s ymmirrettidva, miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla yritykselle arvo-
kasta sisdltod. Tamién lisdksi pitéisi tietdd, kuinka yritys voisi osallistua aktiivisten asiakkaiden

yhteisoissd jakaman tiedon tuottamiseen. (Nyman & Salmenkivi 2007, 59-60.)

Yrityksen on tirkedd suunnitella, milld tavoin sen kannattaa ottaa uudet markkinoinnin muo-
dot ja kanavat osaksi sen markkinointia. Internetistd on kovaa vauhtia tulossa tirkein markki-
nointimedia. Se toimii samalla my0s erddnlaisena kokoomamediana, jonne ihmiset ohjautuvat
muista medioista. Yrityksen on oleellista ymmirtid, miksi digitaalisista kanavista, palveluista ja
kayttdjayhteisOista tulee tirkeita tulevaisuudessa. Lisiksi on ymmarrettiva, kuka niitd hallitsee
ja miten nditd kanavia kannattaa lihestyd. Koko markkinoinnin kenttd on kdymassa lapi suurta
muutosta, jollaista ei ole tapahtunut vuosikymmeniin. Taman muutoksen ovat kdynnistaineet
kuluttajakdyttaytymisen muutokset, mediakentan pirstaloituminen, internetin digitaalisuus ja
vuorovaikutuksellisuus sekd uudet palvelut ja sosiaaliset verkostot. Tdmin muutoksen takia
yrityksien on suunniteltava uudestaan niin markkinoinnin media- ja kanavavalinnat, kuin myos

koko markkinoinnin malli. (Nyman & Salmenkivi 2007, 60.)
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4 Palveluiden tuotteistaminen

“Tuotteistaminen tarkoittaa tuotekehityksessa kaikkia niitd toimenpiteitd, joilla tuoteaihiosta
saadaan markkinoitava tuote. Tuotteistamisen tavoitteena on saada kilpailukykyinen tuote asi-

akkaiden tarpeet tyydyttimalld.” (Bergstrom & Leppanen 2009, 218.)

Tuotteistamisen voidaan sanoa tarkoittavan sitd tyotd, jonka tuloksena asiantuntemus tai
osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Tuotteis-
tamisen tavoitteena on pohjimmiltaan kasvattaa palvelun katetta. Toisin sanoen silld pyritidin
lisddmiin tuottoja ja pienentdmiin kuluja. Jos palvelu on hyvin tuotteistettu, sitd on helppo
ostaa, se on ominaisuuksiltaan vahva, sitd pystytain markkinoimaan ja myymaan tehokkaasti, ja

se on helposti monistettavissa. (Parantainen 2007, 11, 38.)

Kun palvelua lihdetain kehittimain tuotteistamisen avulla, on lahtékohtana oltava yrityksen
litketoimintastrategia. Tuotteistamisessa on lahdettavi litkkeelle esittdmilld seuraavat kysymyk-
set: millaisia asiakkaita tavoitellaan, minkilaisia palveluita tuotetaan, miten palvelut tuotetaan
sekd minkalaiset ovat yritykset resurssit ja osaaminen. Koska palvelut eroavat tuotteista monel-
la tavalla, ei perinteiset tavaratuotannon tuotekehitysmallit sovellu suoraan palveluiden kehit-
timiseen. Palvelujen tuotteistamisella voidaan tarkoittaa palvelujen standardoimista tietynlai-
siksi vakiotuotteiksi, tai laajemmin ajateltuna, palvelujen systematisointia ja maarittelyd. Tuot-
teistamisen yhteydessd voidaan kiyttid myOs termid konseptointi. Onnistuneen tuotteistamisen
avulla tuottavuus, laatu, kannattavuus ja asiakkaiden saamat hyodyt paranevat. Palvelun tuot-
teistamisessa voidaan keskittyd nykyisen palvelun paranteluun, nykyisen tarjooman laajentami-

seen tai kokonaan uuden palvelun kehittimiseen. (Bergstrom & Leppinen 2009, 220-221.)

Tuotteistusprosessin aikana suunnitellaan kaikki tuotteen lanseeraamista edeltivit pakolliset
toimet. Seki tuotteen nimi ettd pakkaus suunnitellaan, tuotteen suojaaminen hoidetaan, hin-
noitellaan tuote, suunnitellaan saatavuusratkaisut ja markkinointiviestinnassa kadytettavit kei-
not. Ennen lanseerausta on my6s varmistuttava, ettd tuotannossa tarvittavat koneet saadaan
yrityksen kaytt6on. My6s henkiloston organisoiminen tuotantoon ja markkinointiin, seka yri-

tyksen sisiinen informointi tulee hoitaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 219.)

4.1 Tuotteistamisen vaiheet

Tuotteistuksella pyritddn varmistamaan yrityksen sisdisen toiminnan tehokkuus ja kannattava

toiminta asiakassuhteissa. Ndin voidaan muun muassa hankkia varoja yrityksen kehitystoimin-
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taa varten. Tuotteistamisen yksi tirkeimmista tavoitteita on tehdi ostamisesta asiakkaalle mah-
dollisimman vaivatonta. Tdmi tarkoittaa sitd, ettd helpotetaan asiakasta ostopaitSksen ja valin-
nan teossa. Tuotteistaminen tekee palveluun perehtymisesta nopeampaa ja helpompaa. Yleen-
sd asiantuntijapalvelun ostamisesta tekee vaikeaa kolme asiaa. Ensimmiiseksi, ostajan voi olla
vaikeaa, jopa mahdotonta, erottaa myyjien antamia lupauksia toisistaan. Jos kaikki myyjit ker-
tovat luotettavuudestaan, laadukkuudestaan ja ammattitaidostaan, ne eivit erotu toisistaan
ostajan silmissd. Toiseksi, palvelut ovat usein hajallaan eri paikoissa. Olisi esimerkiksi hankalaa,
jos olisi varattava matkalle ldhtiessddn erikseen lennot, hotellihuoneet, ateriat ja matkatavaroi-
den kuljetus. Kolmanneksi, palvelun aineettomuus ja epamairiisyys aiheuttavat ostajalle riskin
tunnetta, mikd estdd hintd tekemistd ostopaitdsta. Siind missd tuotetta voi konkreettisesti sil-
miilld ja kokeilla, palvelua ei voi niin etukiteen testata. Tuotteistajan on siis aluksi ratkaistava,
kuinka erottua kilpailijoista, kuinka paketoida palvelu kitevaksi kokonaisuudeksi ja kuinka
poistaa asiakkaan kokema riskin tunne. (Parantainen 2007, 38-39; Sipild 1996, 54-55; Sipild
1999, 19.)

Vaikka yrityksesti olisi miten helppo ostaa, el tima vield takaa ensimmdistikddn tilausta. Tarvi-
taan myoOs tuote, joka on melkeinpa “epireilun ylivoimainen”, mikili tuotteelle halutaan saada
keskimaariistd parempaa katetta. Tuotteistamisessa on ymmarrettiva ja huomioitava ne tekijat,
jotka lisdavat ostajan mielenkiintoa tarjolla olevaa palvelua kohtaan, ja saavat hinet maksamaan
palvelusta hyvin hinnan. Yksi niista tekijoista on myytivin palvelun ainutlaatuisuus; sit ei saa
mistiddn muualta. Monopoliasema on mahdollista saavuttaa olemalla tietyn asiakkaille tirkein
palvelun ainoa tarjoaja markkinoilla. Toinen tekija on konkreettiset hyodyt, joita ostaja saa.
Kolmantena tekijana on hyvi tarina, mielikuva tai imago, joka ostajalle valittyy. Mikali kaikki
nimi kolme tekijdd on otettu huomioon, on palvelusta mahdollisuus pyytdd hyva hinta. Kun
palvelu on hyvin tuotteistettu, asiakas voi luottaa siihen, ettd hin saa hyvin suunnitellun ja
valmiin paketin, joka vastaa myos luvattua laatutasoa. (Parantainen 2007, 68; Sipild 1996, 55;

Sipila 1999, 19-20.)

Tuotteistus on yksi tirkeimmistd menestystekijoista asiantuntijayrityksille. Tuotteistetuilla pal-
veluilla on helpompi saavuttaa kannattavuutta kuin radtiloidyilld palveluilla. Tuotteistamisen
avulla on mahdollista pienentda palvelun myyntityén kustannuksia. Tama johtuu muun muassa
siitd, ettd tuotteistettua palvelua on helpompi markkinoida. Alentuneilla tuottamiskustannuksil-
la yrityksen hintakilpailukyky kehittyy kilpailijoita paremmaksi. Tuotteistusta harjoittavan yri-
tyksen kannattavuus paraneekin korkeamman hinnan ja pienempien kustannusten avulla. Li-

sdksi tuotteistetun palvelun kate kestdd paremmin. Tuotteistettu palvelu on helposti massaraa-
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taloitavissa kulloisenkin asiakastarpeen mukaan, ja siten my0s asiakaslahtoisyys otetaan huo-
mioon. Pelkkid tuotteistaminen ei voi taata myyjan menestystd, mutta ilman tuotteistamista
markkinointi tulee kalliimmaksi ja myyntity6 vaikeutuu tarpeettomasti. On siis hyva varmistaa
tuotteistamisen avulla, ettei turhia kuluja paise syntymain. Tuotteistaminen myo6s pakottaa
yrityksen selkeyttimain strategioitaan ja toimintatapojaan. (Parantainen 2007, 81; Sipild 1996,

54-55; Sipila 1999, 16, 21.)

Palveluyrityksen on mahdollista aloittaa taloudellisesti kannattavien palveluiden tuottaminen,
kunhan se on ensin onnistunut kehittimain uusia, kilpailijoihin nahden erittdin kilpailukykyisia
palveluita. Niitd palveluita on timin jilkeen mahdollista monistaa tuotteen tavoin, ja lopulta
padsti tilanteeseen, jossa varsinaisen palvelutuotannon johtamisen rinnalla palveluyritys ansait-
see hyvii tuottoa. Yrityksen tapa ldhestyd uusia asiakkaita voidaan jakaa periaatteessa kahteen
eri vaiheeseen: lupausvaiheeseen ja lunastusvaiheeseen. Niitd kahta vaihetta jarjestelmallisesti
toistamalla yritys voi kdynnistad “hittitehtaan” ja saada tuloksena joukon palvelutuotteita. Osa
ndistd tuotteista menestyy, mutta osa todennakdoisesti ei. Téllainen tuotantoprosessi on teho-
kas, silld epadonnistuneet palvelut eivit aiheuta suuria kustannuksia. Tdmi johtuu siitd, ettd lu-
pauksen rakentaminen on huomattavasti edullisempaa kuin sen lunastaminen. Mikali lupaus ei
myy, jad lunastusvaihekin luonnollisesti kidynnistimattd. Aluksi asiakkaiden reaktioita testataan
yksinkertaisella, karsitulla konseptilla. Jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan palvelutuotteesta

enemman, sitd kehitetdan eteenpiin. (Parantainen 2007, 93, 135.)

Lupausvaiheessa yrityksen olisi suunniteltava sellainen lupaus, joka saa asiakkaat ostamaan
yrityksen tarjoamaa palvelua. Myyvin lupauksen suunnittelussa voidaan kiyttdd apuna seuraa-
via vaiheita: paditd kuka asiakkaasi on, tiedosta asiakkaan ongelma ja selvitd, miksei kukaan ole
jo ratkaissut ongelmaa, anna asiakkaallesi ”torked lupaus”, erotu palvelutuotteellasi kilpailijois-
tasi asemoitumalla oikein, tuo esille asiakkaan saamat hyédyt, nimed palvelutuotteesi osuvasti,
maarita hinta, listaa toimitussisalto ja lopuksi kisittele kaikki vastaviitteet, joita ilmenee. Nai-
den vaiheiden lipikdymisessd syntyy samalla my6s markkinointimateriaalin paikohdat. Vaikka
asiakkaat eivit edes ostaisi lupausta, yritys saa silti tirkedd palautetta ja pystyy vield muutta-
maan lihestymistapaansa. Niin yritys my0s vilttad turhia kustannuksia, kun sen ei turhaan

tarvitse lahted kehittimain palvelua lisaa. (Parantainen 2007, 135.)

Mikili asiakkaat innostuvat ostamaan ensimmiisessi vaiheessa, voidaan aloittaa toinen vaihe
eli lunastusvaihe. Siind aletaan suunnitella itse palvelua. Jotta lupaus olisi lunastettavissa, tarvi-

taan monistettavissa oleva palveluformaatti. Tdmin formaatin rakentamisessa voidaan kiyttaa
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seuraavia askelmia: palvelun kisikirjoituksen tekeminen, vaatimusmairittelyn laatiminen, ty6-
ohjeiden kokoaminen, palvelun lanseeraus ja kehitysideoiden kokoaminen. (Parantainen 2007,

196.)

Vaatimusmairittelyn pddasiallinen tarkoitus on 16ytéd, priorisoida ja dokumentoida asiakkaiden
tarpeet. Se muodostaa kehityshankkeelle vankan perustan ja selkeyttda tavoitteita suunnittelu-
ja toteutusvaiheessa. Usein palvelukehityshankkeet kaatuvat juuri puutteelliseen vaatimusmaa-
rittelyyn. Hyva vaatimusmaarittely antaa monia hy6tyja. Se muun muassa varmistaa, ettd tulos
vastaa asiakkaiden todellista tarvetta, helpottaa kehitysprojektin kustannusten ja aikataulun

hahmottamista, sekd sddstda kuluissa. (Parantainen 2007, 197-199.)

Vaatimusmairittelyn valmistuttua, kootaan sen perusteella tyéohjeet palvelun tuotantoon osal-
listuvia varten. Ohjeessa tulee ensin kuvata palvelu siten, ettd ohjeen lukija saa siitd hyvin
yleiskuvan. Tdmin jilkeen ohjeesta tulee selvitd, mitkd ovat kunkin palvelua tuottavan henki-
16n tehtivit. Ty6ohjeen tulee vastata kysymyksiin kuten mihin tarpeeseen palvelu on kehitetty,
millainen palvelun formaatti on, millainen organisaatio tarvitaan palvelun toimittamiseen ja

mitka ovat palvelun kaikki vaiheet aikajirjestyksessa. (Parantainen 2007, 221-222.)

Palvelun julkistamisvaiheessa on tirkeda suunnitella, miten lahestyé eri sidosryhmié. Jokaiselle
sidosryhmialle tulisi kertoa erikseen, miten uusi palvelu hyodyttad heitd. Naitd sidosryhmid ovat
yrityksen oma palvelun tuotantotiimi, johto ja myyjat, alihankkijat, pilottiasiakkaat, tavalliset
asiakkaat ja tiedotusvilineet. On myos tirkeda keratd asiakkailta palautetta ja kehitysideoita.
Palvelutuotteen konkretisoimiseksi on kannattavaa koota tuotteistamisen lopputulokset kasi-
kirjan muotoon. Tamin palvelukasikirjan avulla voi helposti havainnollistaa kaikille, mitd pal-

veluyritys todellisuudessa tekee tai tuottaa. (Parantainen 2007, 225, 232, 240.)

4.2 Tuotteistus ja ydinpalvelu

Tuotteistaminen tarkoittaa nykydan monille tuotekehitysyrityksille ainoastaan sité, ettd jokin
palvelu tai ohjelmisto paketoidaan toimituskelpoiseksi, eikd tuotteistamisajattelua viedd yhtdin
sen pidemmialle. Esimerkiksi ohjelmiston tuotteistamiseen saattaa kuulua pelkistidan hintalap-
pu, kisikirja, tuotteen laatikko ja muita perussisaltojda. Tuotteistamista voidaan kuitenkin ajatel-
la paljon laajempana prosessina. On nimittdin mahdollista, ettd tietystd yksittdisestd tuotteesta
voitaisiin paketoida monia erilaisia ratkaisuja erilaisten asiakasryhmien tarpeisiin. Toisin sano-
en, tiettyd palveluprosessia voitaisiin jalostaa erilaisiksi palvelutuotteiksi tuotekehityksen avulla.

Uust palvelutuote olisi periaatteessa aina ydinpalvelun ja tuotteistuksen lopputulos. Tama idea
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kdy hyvin selviksi seuraavasta kuviosta, jossa ydinpalvelun ja tuotteistuksen yhdistelma luo

uusia ratkaisuja.

Hinnoittelu
Rahoitus P Tuotteistus ( Asiakasryhma 1

Jakelutie e -
Paketointi
Konkretisointi
Tarina
Ostamisen helppous
Lisdominaisuudet

CAsiakasryhméz )

( Asiakasryhma 3 )

kuvio 3. Tuotteistus ja ydinpalvelu muodostavat tdsmiratkaisun erilaisille asiakasryhmille (Pa-

rantainen 2007, 1006)

Tuotteistuksessa ei pitdisi siis ajatella itse ydinpalvelua, vaan yrittda keksid uusia keinoja saada
palvelu erottumaan kilpailijoista. Yhdestid ja samasta ydinpalvelusta voitaisiin tuottaa tisma-

tuotteita eri asiakasryhmille. T4lld tavoin tuotteistajalla olisi kdytossdan valtava maira erilaisia
keinoja liittyen rahoitukseen, hinnoitteluun, jakeluratkaisuihin, paketointiin, konkretisointiin,

tarinaan ja erilaisiin lisipalveluihin. (Parantainen 2007, 105-107.)
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5 Boksikortin tuotteistaminen ja markkinointi

Boksikortti on ollut yksi Kulosaari Group Oy:n pitkaaikaisista tuotekehitysprojekteista. Sitd on
suunniteltu ja kehitelty yhteensd noin kolmen vuoden ajan. Tdni aikana Boksikortille on sekd
tuotteena ettd palveluna keksitty monenlaisia kdyttomahdollisuuksia ja hy6édyntimiskeinoja
tulevaisuutta silmalld pitden. Yrityksen monet muut projektit ovat kuitenkin vieneet paljon
aikaa Boksikortilta, ja kaikki Boksikorttiin liittyvit, ajan myoti jalostuneet ideat ovat vain odot-
taneet toteuttamistaan. Boksikortti on potentiaalisesti niin laaja tuote- ja palvelukokonaisuus,
ettei sen menestyksekkdaseen myymiseen ja markkinoimiseen ole yritykseltd riittinyt resursse-
ja. Taman lisaksi Boksikortti-palvelua ei ole aikaisemmin systemaattisesti tuotteistettu, eikd sen

kaikkia mahdollisia kohderyhmii tai markkinointikanavia ole kartoitettu kunnolla.

Tiamin tilanteen pohjalta Kulosaari Group Oy tarjoutui antamaan toimeksiannon talle opin-
naytetyolle. Toimeksiannossa ei erikseen mairitelty, mihin osa-alueisiin tutkimuksen tulisi
Boksikortissa keskittyd, mutta ideana oli, ettd tutkimus auttaisi toimeksiantajayritystd Boksi-
kortti-projektin eteenpdin viemisessé ja Boksikortin kehittdmisessa. Lopulta tutkimus rajautui
kasittelemadn Boksikortin tuotteistamista ja markkinointia, sekd Boksikortin mahdollisia asia-
kasryhmid. Nditd athealueita tutkimalla Boksikortti-palvelua olisi mahdollista konkretisoida
entisestain. Kulosaari Group Oy lupautui auttamaan tutkimuksen teossa, mika mahdollisti

titviin yhteistyon yrityksen kanssa koko opinnaytetyon teon ajan.

5.1 Kulosaari Group Oy lyhyesti

Kulosaari Group Oy on helsinkildinen, markkinointiviestinnan palveluita tarjoava yritys, joka
on perustettu 2000-luvun alussa. Kulosaari Group Oy:n palvelutarjonta kattaa perinteisen
mainonnan, graafisen suunnittelun, www-sivustojen ja esitteiden suunnittelun ja tuotannon,
viestintitoimistopalvelut, tapahtumaratkaisut, tila- ja tuotedesignin, myymalimateriaalien
suunnittelun ja tuotannon, painoyhteydet ja myyntikilpailut. Yrityksen palveluihin kuuluu my6s
yritysilmeet, tutkimus, kannusteohjelmat, palkitsemisjirjestelmit, ilmaisutaidon koulutus, koo-
daus ja copywriter-tyot. Yrityksen strategisesta johdosta vastaa Petteri Hietanen, joka toimii
Kulosaari Group Oy:n puheenjohtajana ja toimitusjohtajana. Yritykseen kuuluu my6s varsi-

nainen jasen Olli lirola seka varajisen Antero Penttinen.

Kulosaari Group Oy:n toiminta perustuu verkostoitumiseen yhdessd alan ammattilaisten kans-
sa. Kulosaari Group Oy kiyttdd toiminnassaan seka freelancereita ettd yritysyhteistybkumppa-

neita. Yritys suunnittelee markkinointiviestinnin, koordinoi kumppaniverkoston ja valvoo
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palveluiden laatua. Voimakkaaseen verkostoitumiseen perustuva toiminta tuo yrityksen asiak-
kaille vuosittain suuria kustannussidstéjd. Kulosaari Group Oy alittaa monien mainos- ja vies-
tintidtoimistojen keskihinnat 30—-50 %:lla. Kulosaari Group Oy:n asiakaskuntaan kuuluu seka
pienid ettd suuria yrityksid monilta toimialoilta. Joitain yrityksen aktiivisimmista asiakkaista ovat
olleet Espotel Oy, Metronome Film & Television Oy sekd Papula-Nevinpat Oy. Espotel Oy
on muun muassa tilannut graafisia ohjeistoja, esitteita, tuotekortteja sekd www-sivuja. Met-
ronome Film & Television Oy on tilannut kisikirjoituksia Keskon myymalimainontaan sdin-
nollisesti useiden vuosien ajan. Papula-Nevinpat Oy:lle on tuotettu muun muassa stipendioh-

jelma ja tarjottu media- ja painoyhteyksia.

5.2 Tutkimusmenetelmit

Taman tutkimuksen on tarkoitus toimia erdanlaisena kasikirjana toimeksiantajayritykselle. Ka-
sikirjan tavoitteena on selkedsti esittdd erilaisia kehitysideoita Boksikortti-palvelun kehittdmi-
seksi ja palvelun menestymisen varmistamiseksi. Tutkimuksessa keskitytain palvelun tuotteis-
tamiseen, markkinointitoimenpiteisiin ja rakenteeseen seki potentiaalisiin asiakasryhmiin. Bok-
sikortin mahdollisuuksia palveluna ja tuotteena kartoitetaan, ja havaitut mahdollisuudet tuo-
daan tutkimuksessa esille. Kaikki tutkimuksessa syntyneet kehitysideat ja muut tulokset kay-

dédin lipi tutkimuksen kahdessa viimeisessé luvussa.

Tissa opinndytetyOssi on kaytetty laadulliselle tutkimukselle ominaisia tutkimusmenetelmi.
Laadullisista menetelmistd kdytetddn usein synonyymeind myo6s kasitteitd kvalitatiiviset tai
pehmeit menetelmat. (Eskola & Suoranta 2005, 13.) Kvalitatiivinen tutkimus voidaan jakaa
sen tarkoituksen mukaan neljaan luokkaan: kartoittavaan, selittavian, kuvailevaan ja ennusta-
vaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 134—135) Tama tutkimus kuuluu tarkoituksensa
puolesta kartoittavien tutkimusten luokkaan, silld tutkimuksessa pyritdan selvittimaan ja kar-
toittamaan Boksikortin potentiaalisia asiakasryhmid, markkinointikeinoja ja kaikkia niitd toi-

menpiteitd, joita Boksikortin tuotteistamisessa tulisi huomioda.

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista muun muassa se, ettd tutkimussuunnitelma saattaa
eldd ja muuttua useasti tutkimushankkeen mukana. My6s timan tutkimuksen kohdalla kysei-
nen asia oli havaittavissa. Tutkimuksen rajaus ja rakenne muuttuivat useampaan kertaan, ja
tutkimus haki muotoaan varsin pitkdan. Tdma johtui muun muassa siitd, ettd tutkimusaineistoa

oli kéytettavissa paljon, ja tutkimuskohde oli varsin laaja. (Eskola & Suoranta 2005, 15.)
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Boksikorttia kasitellddn tapaustutkimuksen muodossa, jota voidaan pitda yhtena kvalitatiivisen
tutkimuksen monista lajeista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 158.) Tapaustutkimukselle
tai niin sanotulle case-studylle on ominaista, ettid siind keskitytain johonkin yksittdiseen tapa-
ukseen, tai pieneen joukkoon tapauksia, joilla on jonkinlainen suhde toisiinsa. Tapaustutki-
mukselle on my6s ominaista, ettd jotain tiettyd tutkimuksen kohdetta tutkitaan yhteydessd ym-
paristoonsd, josta kyseinen tutkimuskohde on yksi osa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
130-131.) Tiéssa tutkimuksessa keskitytiadn nimenomaan yhteen palveluun, joka on osa palve-

luyrityksen palvelutarjontaa ja liiketoimintaa.

Sen lisiksi, ettd kvalitatiivinen tutkimus voidaan jakaa erilaisiin lajeihin tai tyyppeihin kuten
tapaustutkimuksiin ja kokeellisiin tutkimuksiin, voidaan myos aineistonkeruu jakaa eri mene-
telmiin. Naitd menetelmid ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja dokumentit. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2007, 187.) Tissa tutkimuksessa on hyodynnetty padasiassa havainnoinnin
menetelmad, mutta tietoa on my6s hankittu haastattelemalla tutkimuksen toimeksiantajaa.
Koska Boksikortti on uusi ja monella tapaa ainutlaatuinen palvelu, ei tutkimuksessa ole voitu
hyodyntii aiempaa tietimysta tai esimerkiksi dokumentteja liittyen vastaaviin palveluihin. Ky-
selytutkimusta olisi voitu kenties hyodyntid, mutta timd menetelma jii pois tutkimuksen raja-

uksen yhteydessa.

Opinnidytetyon empiirisessd tutkimuksessa on hyédynnetty valmiita aineistoja, joten tdysin
uuden aineiston kerddmisti ei ole tutkimuksen kannalta ollut tarve suorittaa. Tutkimus on to-
teutettu niin sanottuna kirjoituspoytiatutkimuksena kahdessa vaiheessa. Ensin on keritty tut-
kimuksen aihealueeseen liittyvida teoriatietoa, jonka jilkeen titd tietoa on analysoitu uudelleen
tutkimuskohteen nidkékulmasta. Teorlatietoa on siis pyritty hyédyntiméin suoraan kaytin-
toon. Kirjoituspoytitutkimukseen kuuluu valmiin kirjallisuuden, tilastojen ja asiantuntijoilta
saadun tiedon hankkiminen ja analysointi. (Routio, 2007.) Tutkimuksen tietoldhteind on kay-
tetty padasiassa tuotteistamista, markkinointia ja palveluita kisittelevaa kirjallisuutta, seka erilai-
sia internet-lihteitd. My6s tutkimuksen toimeksiantaja Kulosaari Group Oy on antanut tutki-
mukseen erilaista taustatietoa Boksikortti-palveluun ja tuotteeseen liittyen. Tutkimuksen teke-
minen on osittain tapahtunut Kulosaari Groupissa suorittamani tyoharjoittelujakson aikana,

joten olen voinut perehtyi ja tutustua Boksikorttiin tehokkaasti.

Usein valmiin aineiston méird on niin suuri, ettd haasteeksi muodostuu oleellisen tiedon 16y-
taminen ja tiedon karsinta. Lihteisiin tulee lisdksi osata suhtautua tarpeeksi kriittisesti. Tutki-

mus voi toisaalta olla atheeltaan my0s sellainen, ettéd tietoa voi olla vaikeampi 16ytad. (Eskola &
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Suoranta 2005, 118.) Tdmain tutkimuksen kohdalla valmista aineistoa 10ytyi erityisen monipuo-
lisesti palveluihin ja markkinointiin liittyen, mutta tuotteistamisesta ei l16ytynyt kuin muutamia

suomenkielisid teoksia.

Tutkimukseen kerdtyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopditosten teko ovat tutkimuksen
lopputuloksen kannalta olennaisimpia asioita. Analysoimisvaiheessa tutkijalle selviad, millaisia
vastauksia tutkimusongelmiin saadaan. Lisdksi tutkijalle voi selvitd, kuinka ongelmanasettelu oli
kannattanut tehdi toisin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston analysointi ja kerddminen
tehdain usein samanaikaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 216, 218.) My0s tdssa tut-
kimuksessa aineistoa analysoitiin sitd mukaan kun sitd kertyi lisid. Analyysia ei siis tehty jossain
tietyssa tutkimusprosessin vaiheessa, vaan se oli jatkuvaa lipi tutkimuksen teon. Tutkimusai-
neiston analysoimiseen voidaan kayttia erilaisia tapoja. Ne voidaan karkeasti jakaa selittaimi-
seen ja ymmartimiseen pyrkiviin lihestymistapoihin. Ymmairtimiseen pyrkivissa tavassa kiyte-
tadn useimmiten laadullista analyysid ja paitelmien tekoa, siind missa selittimiseen pyrkivassd
tavassa kiytetddn tilastollista analyysid. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 219.) Boksikortti-
palvelua tutkittiin ymmartamiseen pyrkivilli menetelmilld, eika tutkimuksessa kaytetty min-

kaanlaisia tilastollisia menetelmia.

Laadullisessa tutkimuksessa on usein kaytettavissa suuri maira aineistoa, mika tekee analyysi-
vaiheesta haastavan ja mielenkiintoisen. Analysoitavaa aineistoa voi kerddntya erityisen paljon,
mikali tutkija on ollut tapahtumien keskipisteessa ja kayttinyt monia erilaisia menetelmia tut-
kimuksensa toteuttamiseksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 220.) My6s Boksikortti-
palvelua tutkittaessa aineistoa on ollut runsaasti, joten sitd on taytynyt myos karsia. Lisdksi
tutkimuksen rajaukseen on taytynyt kiinnittaa erityistd huomiota, jotta tutkimus ei olisi kasva-
nut liian laajaksi. Tutkimuksen analyysivaihe koostuu neljisti osasta, joissa kasitellidn Boksi-
kortti-palvelun tuotteistamista, potentiaalisia asiakasryhmié, palvelun tarjoamia hyotyja ja
markkinointitoimenpiteitd. Tutkimuksen viimeisessa luvussa pohditaan Boksikortin tulevai-

suuden nikymia analyysivaiheen pohjalta.

5.3 Boksikortti-palvelun tuotteistaminen

Boksikortti-palvelun kehittaimisen kannalta tuotteistamisella on suuri merkitys. Boksikortti-
palvelun tuotteistamisella voidaan aikaansaada merkittavid hyotyjd, jotka parantavat entisestdin
Boksikortin menestymismahdollisuuksia sen tulevilla markkinoilla. Boksikortti-palvelun koh-
dalla tuotteistaminen voi auttaa ainakin palvelun markkinointiviestinnin suunnittelussa, jal-

leenmyyjien valinnassa sekd muiden toimenpiteiden koordinoinnissa.
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5.3.1 Boksikortti-nimi

Palvelun tai tuotteen nimen keksiminen kuuluu osaltaan tuotteistamisprosessiin. Boksikortin
nimi sai alkunsa periaatteessa samaan aikaan kun idea itse tuotteesta syntyi. Ensimmainen,
koepostituksiin tarkoitettu versio Boksikortista oli joulukortti, joka oli varustettu pienelld kote-
lotilalla. Toisin sanoen, Boksikortti oli erddnlainen paksunnettu postikortti. Lahetyksen idea
oli, ettd kyseiseen kotelotilaan pakattaisiin koivunlehtimurskapussi, jota voisi kdyttda joulusau-
nassa. Voidaan sanoa, ettd timi postitus konkretisoi Boksikortin konseptin. Boksikortin toi-
nen puoli on kokonaan kiytettavissa kuvaa tai muuta elementtid varten, samalla kun sen toinen
puoli sisiltdd osoite-, viesti- ja postimaksukentit normaalin postikortin tapaan. Kun Boksikort-
tia katsoo sen kuvapuolelta, se on samanlainen kuin postikortin kuvapuoli. Kun sen kaintaa
ympari, se ndyttda samanlaiselta kuin postikortin osoitepuoli. Kuitenkin vasta sivustapiin kat-
sottuna voi huomata, ettd Boksikortti sisdltid kuljetustilaa, eli kyseessd onkin ohut kotelo. Toi-

sin sanoen, kyseessa on postikortin nikoinen “boksi” eli boksikortti.

Boksikortin nimi on johdettu suoraan sen fyysisistd ominaisuuksista ja ulkonddstd. Nimi kuvaa
hyvin kyseisen tuotteen kayttomahdollisuuksia, minka lisaksi se on omaperiinen ja helposti
mieleen jadvid. Boksikortti-nimesta voisi aikanaan jopa kehittyd jonkinlainen kasite postittami-
sesta puhuttaessa. Boksikortissa on periaatteessa kaksi erilaista tuotetta yhdessa: postikortti ja
postituspakkaus. Boksikortin ostaja saa paitsi postituspakkauksen eli boksin, my6s per-
sonoidun ulkoasun postitukselleen, miki erottaa tuotteen tavallisista postituspakkauksista.
Boksikortti-nimi toimii hyvin sekd myytavian pakkauksen ettd koko palvelukokonaisuuden
nimena. Boksikortti-palvelusta puhuttaessa tarkoitetaan kokonaisuutta, johon siséltyy Boksi-
kortin visuaalinen ja sisallollinen suunnittelu, pakkausten ja sisillon valmistus, pakkaaminen ja
jakelu. Taman lisaksi Boksikortin internet-sivut voidaan laskea mukaan palveluun. Internet-
sivuston osoitetta (www.boksikortti.fi), jossa nimi Boksikortti my6s esiintyy, voitaisiin kayttaa
tekstind erilaisten postituspakkausten kyljissa tai pohjissa. Osoitteen niakevit pakkauksen kayt-
tajat voitaisiin saada ohjautumaan kyseiselle sivustolle, tai ainakin huomaamaan pakkauksen

nimen. Tatakin kautta Boksikorttia voitaisiin saada ihmisten tietoisuuteen.

5.3.2 Boksikortin laatu, helppous ja vuorovaikutteisuus

Boksikortin tuotteistamisessa tulisi lahtea litkkeelle siita, ettd potentiaalisille asiakkaille halutaan
tarjota uudenlaista ratkaisua postittamiseen, lahjojen lihettimiseen ja muihin ldhetyksiin. Toi-

sin sanoen asiakkaille halutaan luoda uudenlaista, jopa ainutlaatuista lisdarvoa ja lihestya postit-
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tamista uudesta nakokulmasta. Boksikortti pyrkii herittimain asiakkaiden mielenkiinnon luo-
malla mielikuvan uniikista ja hauskasta tavasta postittaa. Boksikortti mahdollistaa ostajilleen
sellaisia ratkaisuja, jotka nopeuttavat ja tekevit lihetyksista entistd tyylikkaampid. Pakkaus on
laadultaan kuin miké tahansa muu korkeatasoinen painotuote, mutta silti hintansa puolesta se
soveltuu hyvin yritysten massapostituksiin. Boksikortilla on hyvit mahdollisuudet erottua
edukseen yhtena yritysten ja kuluttajien postitusmahdollisuuksista, ja se on varmasti houkutte-
leva vaihtoehto monille erilaisille asiakkaille. Mikali yrityksilld on tarvetta postituspakkauksille

ja valmiille sisdlléille edulliseen hintaan, Boksikortti on kaikin puolin jirkevi vaihtoehto.

Koska tuotteistamisen yksi tirked tavoite on tehdd ostamisesta ja tuotteen valinnasta asiakkaal-
le helppoa, nopeaa ja riskitontd, Boksikortin kohdalla pyritian luomaan palvelukokonaisuus,
joka tarjoaa kaiken yhdessa kompaktissa paketissa. Boksikortti suunnitellaan, tuotetaan ja jael-
laan suoraan myyjin toimesta, ja ndin asiakkaat vilttyvat hankalilta vilikasiltd. Asiakkaiden
hankkiessa kaiken postituksiinsa liittyvin yhdesta paikasta, he voivat sddstda huomattavasti
aikaa ja rahaa. Erityisesti yritysasiakkaat voivat kokea riskin tunnetta ostaessaan uutta palvelua,
mutta Boksikortin kohdalla tima voidaan minimoida, silld Boksikortti-palvelu on pitkille rdata-
loitavissa. Yritykset voivat vapaasti valita Boksikortin konseptin, tyylin ja muut tuotteen toi-
minnalliset ratkaisut. Tdmin jilkeen heille voidaan tarjota mahdollisuus ndhda valmis tuote
ennen kuin he paittivit, onko lopputulos halutunlainen. Mikili Boksikortin internet-pohjainen
litkelahjasivusto toteutetaan, voivat yritysasiakkaat tietenkin tehdé valintansa rauhassa sielld, ja
vieldpd nihdd millainen valmis pakkaus olisi. Asiakkaiden mahdollisuus osallistua palvelun
tuotantoon vihentda sen aineettomuutta ja epamairaisyytté, vaikkei poista sitd kokonaan.
Mahdollisuus mukauttaa Boksikorttia erilaisiin tarkoituksiin tekee siitd tuotteena hyvin kilpai-
lukykyisen. Boksikortti-palvelun kohdalla pyritidn tarjoamaan asiakkaille suoraa ja asiakkaiden
ehdoilla tapahtuvaa toimintaa. T4lld halutaan osoittaa Boksikortti-palvelun laadukkuus ja luo-

tettavuus.

Boksikortilla on erds ominaisuus, joka paitsi lisdd sen kidyttémahdollisuuksia, my6s parantaa
sen laatumielikuvaa ja kilpailukykyad muihin pakkauksiin nihden. Boksikortin tuotteistamisessa
on panostettu pakkauksen kestivyyteen. Boksikortti -pakkaus on suunniteltu suojaamaan sisal-
14 kuljetettavaa tavaraa mahdollisimman hyvin, silli pakkauksen sisdlté on vihintddn yhti tir-
kea kuin pakkaus. On tirkeda, ettd pakkaus kestad postin kuljetuksen hyvin aina paamaéariainsi
saakka, ja siilyttdd tyylikkadn ulkoasunsa. Boksikorttipakkaukselle on saatu hyodyllisyysmal-
lisuoja, jolla on suojattu muutamia kartonkikotelon sisapuolisia lujitteita ja tukirakenteita. Bok-

sikortin kehitystyon alussa kaytettiin koepostituksiin kartonkikoteloita, jotka menivat kaikki
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postituksen seurauksena kasaan. Tasta sai alkunsa idea kehittdaa kartonkikotelo, joka kestad
postin kisittelyn. Noin vuoden kehittelytyon jilkeen suoja myonnettiin. Vaikka kartonkikotelo
itsessadn onkin varsin vanha keksinto, niiden kestivyys postituspakkauksina ei ole koskaan
ollut kovin hyvi. Boksikortin kohdalla asia on kuitenkin toisin, mikd mahdollistaa my0s erityis-
td pakkauksen lujuutta vaativan lihetyksen hoitamisen. Boksikortin tuotteistamisen yksi paa-
maarista tulisi olla juuri tillaisten kaytinnollisten erityisominaisuuksien kehittiminen pakkauk-

selle.

Boksikortti-palvelu on potentiaalisesti menestyksekas ydinpalvelu, josta voidaan tuotteistami-
sen ja tuotekehityksen avulla jalostaa mité erilaisimpia ratkaisuja eri yritysten ja kuluttajien tar-
peisiin. Boksikortista voidaan rakentaa eri asiakasryhmille pitkille raatiloityja palvelukokonai-
suuksia. Kun eri asiakasryhmille osataan tarjota tdsmituotteina juuri sitd mitd he haluavat ja
tarvitsevat, voidaan Boksikortti saada erottumaan mahdollisista kilpailijoista sen monipuoli-
suuden ansiosta. Asiakkaan saaman hyédyn ymmartiminen on oleellista, jotta Boksikortin
koko palvelutarjooma voidaan suunnitella kattavasti. Ei siis tiitd, ettd lopullinen tuote, tissd
tapauksessa Boksikorttipakkaus, on laadukas. Se, miten asiakas kokee koko palveluprosessin,
on yhti tirkead. Tama johtuu yksinkertaisesti siitd, ettd jos vaikkapa Boksikortin tuotanto olisi
hidasta tai pakkausten toimitus kestdisi lilan kauan, asiakkaat eivit vilttimattd enda haluaisi
jatkossa ostaa palvelua. My6s viestinnalliset ongelmat, esimerkiksi tilausten tekemisen vaikeus,
voisivat laskea palvelun laatua asiakkaan silmissia. My6skaian imagokysymyksia ei pidd unohtaa

tai aliarvioida.

Boksikortti-palvelun kohdalla halutaan siis huomioida koko palvelutarjooman toimivuus. Ti-
hin kuuluvat oleellisesti palvelun saavutettavuus, asiakkaiden vuorovaikutus yrityksen kanssa ja
asiakkaiden osallistuminen. Lisiksi halutaan suunnitella miti eri avustavia ja tukipalveluita
Boksikortti-palvelun ympirilld tullaan kayttimaan. Jos ajatellaan Boksikortti-palvelun saavutet-
tavuutta, huomioon otettavia seikkoja ovat ainakin henkil6kunnan méara ja toimintaresurssit,
sekd yrityksen aukioloajat. Asiakkaille on tirkeda, ettd heiddn on vaivatonta saada yhteytta yri-
tykseen, ja ettd heidin asiointinsa yrityksen kanssa onnistuu sujuvasti. Kuten aiemmin on to-
dettu, Boksikortti-pakkauksen suunnittelu- ja tuotantoprosessi sekd jakelu tapahtuvat Kulosaa-
ri Groupin toimesta. Yritykselld on yhteistybkumppaneita, jotka ovat alansa ammattilaisia, ja
joilla on resurssit hoitaa oma osuutensa Boksikortin tuotannossa ja muissa vaiheissa. Itse Ku-
losaari Groupissa on vain yksi tyontekijd, jonka ensisijaisiin vastuualueisiin kuuluvat vuorovai-

kutus asiakkaiden kanssa ja Boksikortti-kampanjoiden suunnittelu. Mikali Boksikorttien kysyn-

td kasvaisi nopeasti, voisi saavutettavuusongelmia alkaa ilmeta, silld yhden henkilén voisi olla
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vaikea hoitaa monia asiakkaita samanaikaisesti. Boksikortille tehty hakukoneoptimointi ja
www-sivut, sekéd suunnitteilla oleva litkelahjoja myyva sivusto parantavat palvelun saavutetta-
vuutta merkittavasti. Tavoitteena olisi, ettd asiakkaat 16ytaisivat Boksikortin juuri internetin
kautta etsiessain mahdollisia ratkaisuja postituksiinsa ja muihin tarpeisiinsa. Taman jalkeen

yksi yhteydenotto riittdisi pakkauksen tilaamiseen ja palvelun kdynnistymiseen.

Boksikortti-palvelun tarjoaminen vaatii myds toimivaa viestintdd ja vuorovaikutusta asiakkai-
den ja yrityksen vililld. Asiakkaiden tulisi kokea tima vuorovaikutus miellyttivina ja helppona.
Boksikortin kohdalla eniten vuorovaikutusta tapahtuu tilausta tehtiessa. Tdssa tilanteessa tulisi
asiakkaiden mielipiteitd ja toiveita osata kuunnella. Lisiksi mahdollisissa tilauksiin liittyvissd
palavereissa tai tapaamisissa tulisi yrittda vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun posi-
tiivisesti. Asiakkaiden ja palveluyrityksen viliseen vuorovaikutukseen kuuluu myos se, miten
asiakas kokee erilaisten jirjestelmien kdyttimisen. Boksikortin tapauksessa ainoa jirjestelma
olisi Boksikortin litkelahjasivusto, jossa asiakkaan olisi mahdollista tutkia erilaisia pakkausmal-
leja ja postitusmahdollisuuksia. Sivustolla litkkumisen ja tilausten tekemisen tulisi olla vaivaton-
ta. Tilausvaiheessa nousee esille vuorovaikutuksen viimeinen muoto, asiakkaiden osallistumi-
nen. Tilausta tehdessddn asiakkaalla on melkeinpi ainoa mahdollisuus vaikuttaa saamaansa
palveluun. Asiakas voi valita tarkalleen, millaisilla ominaisuuksilla varustettua Boksikorttia hin
haluaa tilata. Télloin vastuuta siirtyy myos asiakkaalle, silld asiakkaan on osattava valita omia

tarkoituksiaan varten parhaiten sopiva vaihtoehto.

Ydinpalveluna toimivan Boksikortin ympirille halutaan my6s suunnitella ja kehittda asiakkaita
hy6dyttiviid ja lisdarvoa tuottavia avustavia palveluita seki tukipalveluita. Boksikortti-palveluun
liittyy fyysisen lopputuotteen eli Boksikorttipakkauksen lisiksi monia nakymattomid palvelun
osia. Erilaisilla Boksikortin lisapalveluilla pystytddn auttamaan asiakkaita itse ydinpalvelun kéyt-
timisessd. Niilld voidaan samalla tehdid ydinpalvelusta nakyvimpi, helpommin ldhestyttava,
yksiollisempi ja kilpailukykyisempi. Ehka oleellisimpia lisipalveluita Boksikortille ovat erilaiset
saatavuuteen liittyvit palvelut, erityisesti internet. Boksikortille tehty hakukoneoptimointi aut-
taa ensisijaisesti asiakkaita 16ytdmain palvelun. Taman lisiksi Boksikortin www-sivut seka
mahdollinen liikelahjasivusto toimivat erottamattomana osana ydinpalvelua. My6s yhteydenpi-
toon liittyvit palvelut ovat vilttimattomia palvelun tarjoamiseksi. Naihin sisaltyvit puhelimes-
sa ja sdahkopostin vilitykselld tapahtuvat yhteydenotot. Erilaiset neuvontapalvelut voidaan ne-
kin hoitaa puhelimitse tai sihkoisesti. Boksikortti-palvelun lisapalveluiksi luetaan ennen kaik-
kea Boksikortti-pakkauksen ja sen sisallon suunnittelu, tuotanto, paketointi ja jakelu. Boksi-

kortti-palvelun tukipalveluilla voidaan tuoda asiakkaille lisdarvoa, ja parantaa palvelun kilpailu-
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kykya entisestadn. Tallaisiksi palveluiksi voitaisiin laskea erilaisten palaverien ja tapaamisten
jarjestiminen, internet-sivujen toimivuus, asiakkaiden erityistoiveiden ja -tarpeiden huomioon-
ottaminen ja ystavallinen kaytos. Nama kaikki lisdisivat koetun palvelun laatua asiakkaiden

silmissa.

5.3.3 Lupaus- ja lunastusvaihe

Boksikortin tuotteistamiseen kuuluu paitsi sopivien asiakasryhmien etsiminen, my0s asiakkai-
den lihestymisen suunnittelu. Asiakkaiden lihestymisessa on kaksi vaihetta, jotka ovat lupaus-
ja lunastusvaihe. Boksikortti-palvelulle tulisi muotoilla sellainen lupaus, joka synnyttiisi asiak-
kaissa mahdollisimman paljon kiinnostusta ja halua ostaa palvelua. Tallaisen myyvan lupauksen
tekemisessa tulisi edetd ensin mairittelemalld, ketkd ovat asiakkaita ja mikéd on asiakkaiden on-
gelma. Boksikortin kohdalla mahdollisia asiakasryhmid on useita, mutta nama asiakkaat eivat
valttimattd osaa tietoisesti pyytdd Boksikortin kaltaista palvelua. Asiakkailla ei siis ehki olekaan
varsinaista valmista ongelmaa, mutta Boksikortti voisi luoda uudenlaista kysyntia tarjoamillaan
hy6dyilld. Toisin sanoen, Boksikortti voisi erottua kilpailijoistaan pelkistdin tarjoamalla jotain
uutta. Lupausvaiheeseen kuuluu my6s Boksikortin hinnan miarittely ja toimitussisillon listaa-
minen. On tirkeda, ettd asiakas kokee palvelun hinnan sopivana suhteessa palvelusta saataviin
hy6tyihin. Palvelun ostajille on my6s tarkeda, ettd he tietivat miten palveluprosessi etenee, ja
mistd he maksavat. Boksikortti-palvelu tulisi osata selittda auki, jotta asiakkaiden olisi helppo
lihestya sitd. Tahan voitaisiin kdyttdd Boksikortin internet-sivuja, joilla esiteltiisiin koko palve-
luprosessin sisélto ja rakenne. Lupausvaihetta voitaisiin kayttada Boksikortin eri konseptiratkai-
sujen ja tuotteistusasteiden testaamiseen. Mikali tietty lupaus el tuottaisikaan halutunlaista ky-
syntéd, voitaisiin lahestymistapaa muuttaa. Palautteen avulla Boksikortti-palvelua voitaisiin

parannella ja kehittaa.

Jos asiakkaat saadaan kiinnostumaan ja ostamaan lupausvaiheessa, voidaan siirtyd lunastusvai-
heeseen, eli itse palvelun suunnitteluun. Boksikortille tulisi suunnitella ja rakentaa toimiva pal-
veluformaatti, jotta lupaukset voitaisiin kidytinnossi lunastaa. Jotta tihdn voitaisiin padstd, tulisi
Boksikortti-palvelulle tehdd muun muassa kisikitjoitus, vaatimusmaarittely ja tydohjeet. Koko
palvelun kulku tulisi selittid palvelukisikirjan muotoon, jolloin palvelua olisi mahdollista mo-
nistaa jatkossakin. Vaatimusmaarittelyssa tulisi kartoittaa ja dokumentoida asiakkaiden tarpeita.
Tilld varmistettaisiin, ettd Boksikortti-palvelu vastaisi mahdollisimman hyvin asiakkaiden ky-
syntain, eikd ylimaariisid kuluja paisisi syntymain. Kun asiakkaiden tarpeet osattaisiin enna-
koida, ja palvelu suunnitella niitd silmalld pitden, kuluissakin olisi mahdollista sddstda. Vaati-

musmairittelyn avulla Boksikortti-palvelulle saataisiin my6s koottua ty6ohjeet. Ohjeet jaettai-
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siin kaikille Boksikortin tuotantoon osallistuville, ja niistd selvidisi kuka on vastuussa mistikin
palvelun vaiheista ja tehtivistd. Lisdksi jokaisen palvelussa osallisena olevan tulisi ymmirtad
koko palveluformaatin toiminta ja sen eri vaiheiden aikajarjestys. Boksikortti-palvelua tuottavat

useat eri tahot, joten on tirkeda, ettd kaikki osaavat toimia yhteisty0ssa.

Kun Boksikortin lupaus eli palvelun sisilto ja toteutus olisi suunniteltu, se tuotaisiin julkisuu-
teen kaikille eri sidosryhmille. Se, miten sidosryhmia ldhestytddn, tulisi suunnitella tarkasti.
Boksikortille tillaisia sidosryhmid olisivat periaatteessa kaikki sen asiakkaat ja tuotantotiimi.
Boksikortti-palvelun sisilt6 julkaistaisiin palvelun internet-sivuilla. Tamin lisdksi voitaisiin
ottaa yhteyttd mahdollisiin pilottiasiakkaisiin, joilla voitaisiin testata jotain uutta Boksikortti-
konseptia. Nailtd asiakkailta saatava palaute ja kehitysideat kaytettéisiin palvelun paranteluun.
Boksikortin tuotteistamista voitaisiin viedd eteenpiin jatkamalla lupaus- ja lunastusvaiheiden
toteuttamista. Nain kehitettdisiin yha uusia Boksikortti-ratkaisuja, joista osa menestyisi, mutta
osa voisi olla vihemmain menestyvid. Epdonnistuneet palvelut eivit kuitenkaan tuota paljon

kustannuksia, silld lupaus on edullista rakentaa verrattuna lunastukseen.

5.4 Boksikortin asiakasryhmit myyntikanavittain

Boksikortti on geneerinen eli yleisluonteinen tuote, jota voidaan varioida lihes rajattomasti.
Boksikortti-palvelun ostajana voisi olla periaatteessa miki tahansa yritys, ja Boksikortti-
tuotteen loppukayttijani kuka tahansa ihminen. Yrityskin on hieman suppea kasite, silld mitka
tahansa oikeushenkil6t kuten liitot, laitokset, kaupungit, kunnat ja yhdistykset voisivat olla
potentiaalisia asiakkaita. Téssa tutkimuksessa kuitenkin kéytetddn padasiassa kasitteita yritykset
ja kuluttajat. Lahtokohtana on kuitenkin se, ettd asiakkaat on jaettava Boksikortti-palvelua os-
taviin yrityksiin, ja lopullisiin Boksikortti-pakkauksen kayttéjiin eli tavallisiin kuluttajiin. Monis-
sa tapauksissa yritykset voisivat ostaa Boksikortteja kdytettaviksi esimerkiksi suorapostitus-
kampanjoissaan edistddkseen omia asiakassuhteitaan ja menestymistddn kilpailutilanteessa.
Yritykset voisivat lihettdd nayttavisti erilaisia esitteitd, lomakkeita ja lahjoja asiakkailleen Bok-
sikorttia kayttien. Télld tavoin yritykset voisivat saada suoramarkkinointiinsa myos uudenlaista
ilmettd. Toisin sanoen, Boksikortti toimisi monille yrityksille kilpailukeinona ja tapana erottua
muista. Toisaalta yritykset voisivat ostaa Boksikortteja pelkistidn yrityksen sisdiseen kdyttoon,
ja jakaa niitd henkilokunnilleen erilaisten lahjojen tai palkkioiden muodossa. Paitsi ettd yritykset
voisivat tarjota Boksikortteja asiakkailleen ja henkilokunnilleen, ne voisivat myos myyda Bok-
sikorttia tavallisille kuluttajille. Tallaisia yrityksia voisivat olla vaikkapa erilaiset vahittdismyyma-
lit ja kioskit. Nama yritykset myisivit asiakkailleen postitettavina myyntipakkauksina toimivia

Boksikortteja, jotka voitaisiin lahettdd esimerkiksi lahjana suoraan myymalastd. Kuluttajapak-
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kaukset voisivat joko sisiltdd valmista sisaltod, tai kuluttaja-asiakkaat voisivat itse ldhettad halu-
amiansa asioita Boksikorteissa. Tilloin Boksikortilla olisi kakst eri roolia: pelkkdni pakkaukse-

na ja valmiina tuotepakkauksena toimiminen.

5.41 Itella

Kun ajatellaan erilaisia Boksikortin myyntikanavia kuluttajamyynnin nakokulmasta, voisi yksi
mahdollinen kanava 16ytya Itella Oyj:n kautta. Itella eli entinen Suomen posti hoitaa koko
Suomen alueella arkisin toimivat kirje- ja pakettipalvelut, sekd jakaa kaikki suoramainokset
kotitalouksiin. Mikdli Itella olisi kiinnostunut hankkimaan Boksikorttia postituspakkaustensa
valikoimaan, voitaisiin kdynnistdd suora kuluttajamyynti Itellan myymélidverkoston kautta. T4s-
sd tapauksessa Itella voisi hoitaa myyntityon ja Boksikortti ansaitsisi provisioita myydyistd pak-
kauksista. T#ll6in Boksikortin kohderyhmana olisivat kaikki Itellan asiakkaat, jotka kayvit asi-
oimassa toimipisteissa. Itellassa voisi olla tarjolla erilaisin teemoin suunniteltuja Boksikortteja
aina eri sesonkien mukaan. Jouluksi voisi olla tarjolla erityisesti joululahjoiksi soveltuvia pakka-
uksia, kun taas kevaisin voitaisiin tarjota pakkauksia paisidista ja valmistujaisia varten. Asiak-
kaat voisivat ldhettda lahjansa suoraan Itellan paketoimina. Itella voisi my6s myydé pakkauksia,
joissa olisi valmista sisdltod. Naitd pakkauksia voitaisiin ajatella myytivin myo6s Itellan verk-
kosivujen vilitykselld, josta asiakkaat pystyisivat tilaamaan niitd. Nain Boksikortti saisi naky-

vyyttd paitsi internetissa, myos Itellan toimipisteissa.

5.4.2 R-Kioski

Toinen kuluttajamyynnin kannalta sopiva myyntikanava voisi olla R-Kioskit. Itellan tavoin, R-
Kioski on hyvi esimerkki luonnollisesta ja laajasta myymalaverkostosta, jonka kautta olisi
mahdollisuus saavuttaa helposti suuria joukkoja potentiaalisia asiakkaita. Boksikortti voisi so-
pia R-Kioskeihin, silli R-Kioskien tuotevalikoima on varsin laaja, mika taas lisdisi Boksikortin
mahdollisia tavarasisilt6jd. Boksikorttia voitaisiin jalleen Itellan tapaan tarjota joko ilman sisal-
tOd tai valmiin sisallon kanssa. Tyhjdna postituskotelona se toimisi kirjekuoren tai muun vas-
taavan tavoin, jonka asiakas ostaa postittamista varten. Mikéli R-Kioskilla e olisi valikoimas-
saan pieniin tavaranpostitustarkoituksiin soveltuvaa tuotetta, Boksikortti edistiisi asiakaspalve-
lua siten, ettei kuluttajan olisi mentivi erikseen postiin ostamaan sopivaa postituskoteloa. Mi-
kali Boksikortti sisaltdisi valmista sisaltod, voist tima valmis sisalto tulla joko R-Kioskilta tai
Boksikortti-yritykseltd. Jos sisilto tulisi Boksikortti-yritykseltd, se ostettaisiin tukkuhintaan,
jolloin tuottoa tulisi koteloiden lisiksi my6s asiakkaille normaalihintaan myydysta sisdllosta.
Sisallon tullessa R-Kioskilta, myydysta sisallosta saatu kate jaisi R-Kioskille, ja Boksikortti saisi

vain tuoton pakkauksista. Boksikortti-konseptin tulisi olla riittivin mielenkiintoinen, jotta R-

39



Kioski ottaisi sitd valikoimiinsa. Toisin sanoen, sisallon valitseminen olisi ratkaisevan tirkeaa.
Lisdksi R-Kioski vaatisi Boksikorteille omat esillepanojirjestelyt, jotka toisivat lisikustannuksia
Boksikortti-yritykselle. Niiden seikkojen takia Boksikorttia ei heti ensimmaiisend kannattaisi
yrittdd saada myyntiin R-Kioskeihin. R-Kioski voisi jirjestdd erilaisia vaihtuvia kampanjoita
kiyttden Boksikorttia niiden osana. Boksikortti voisi sisalloltddn ja ulkonddltiddn olla sidottu
vastaamaan tiettya sesonkia, juhlaa tai ajankohtaista tapahtumaa, mutta valikoimassa voisi olla
my6s ymparivuotisia tuotteita. Valikoimaan voisi kuulua noin 5-8 erilaista sisaltévaihtoehtoa.
Erilaisia sesonkiteemoja pakkauksille voisivat olla joulu, valmistujaiset, padsidinen ja niin edel-

leen.

5.4.3 Vihittdismyymalit

Myos erilaiset paivittiistavarakaupat voisivat haluta ottaa valikoimaansa Boksikortteja, ja toi-
mia kuluttajamyynnin kanavina. Tdssd tapauksessa puhuttaisiin keskisuurista ja suurista myy-
maloistd, joissa myytaisiin muutakin kuin elintarvikkeita. Téllaisia myymaloita voisivat olla
muun muassa K-Citymarketit, Prismat, Markantalot ja Tokkmannit. My6s nididen myynti-
kanavien kautta voisi saavuttaa suuren méarin kuluttajia. Aivan kuten Itellassa ja R-Kioskeissa,
Boksikortti voisi toimia joko pelkkini “lahjapakkauksena”, jonka sisillon kuluttaja saisi itse
valita, tai se olisi valmissisdltdinen. Boksikortti voisi tehdd yhteistyotd erilaisten tunnettujen
tavaramerkkien kanssa, jolloin Boksikorteissa voitaisiin myydd monia tunnettuja brindeja. Tés-
sd tapauksessa myymalit voisivat yhdessa Boksikortti-yrityksen kanssa valita pakkausten tava-
rasisdllot eri tavarantoimittajilta. Ndma tavarat voisivat olla joko myymaildiden omista valikoi-
mista [0ytyvid tuotteita, tai heille tiysin uudenlaisia, valikoimaan kuulumattomia tuotteita. Eris
sopiva tavaramerkki voisi olla Santa Maria, jolla on tuotevalikoimassaan erilaisia maustepusse-
ja. Niitd olisi helppo myyda Boksikortin kaltaisessa pakkauksessa, ja kuluttajat voisivat ldhettda
niitd lahjoina suoraan myymaléstd. Muita Boksikorttiin sopivia tuotteita voisivat olla teepussit
ja erilaiset hajusteet. My0s yritys nimelta Desico voisi tarjoutua myyméan tuotteitaan edelld
mainittujen yritysten kautta. Desico myy muun muassa litkelahjoina personoituja poytakyntti-
l6ita. Boksikorteissa myytavit kynttildt voisivat toimia hyvini lahjana my0s kuluttajien kes-
kuudessa. Edelld mainittujen myymal6éiden lisdksi Boksikortteja voitaisiin tarjota erilaisiin luon-
taistuotekauppoihin. Luontaistuotteet, kuten erilaiset yrtit, sopisivat nekin hyvin Boksikortin
sisalloksi, ja toimisivat hyvind lahjaideoina. Boksikorttien sisilloistd voitaisiin keskustella eri
luontaistuote-tukkurien kanssa, jonka jilkeen pakkaukset toimitettaisiin kauppoihin valituilla
sisalloilla. Luontaistuotekaupat haluaisivat todennikéisesti ainoastaan ostaa Boksikortti-

pakkaukset ja niiden ulkonion suunnittelun, ja hoitaa sisillon ja jakelun itse.
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Kuluttajamyynnissa ei saa unohtaa myo6skain internetin tarjoamia mahdollisia myyntikanavia.
Monet verkossa toimivat myymilit ja muut internet-yritykset voisivat olla valmiita kokeile-
maan Boksikorttia omien lihetystensd postitusratkaisuna. Erilaiset musiikkiin ja elokuviin eri-
koistuneet litkkkeet voisivat postittaa tuotteitaan Boksikorteissa, jotka olisi suunniteltu vastaa-
maan litkkeen imagoa. Tilld tavoin ne voisivat parantaa myyntiddn ja innostaa asiakkaitaan
tekemadn myos lahjaostoksia. Musiikin ja elokuvien lihettiminen suoraan lahjapaketissa olisi
vaivatonta ja omaperiistd. Boksikortin kestivyys seki erilaiset kokoon ja tilaan liittyvit vaihto-

ehdot tekisivit siitd hyvin soveltuvan tuotepakkauksen timin tyyppisille internet-yrityksille.

5.4.4 Yritysmyynnin kanavat

Yritysmyynnin nikékulmasta Boksikortilla on vahintdin yhta paljon vaihtoehtoja asiakkaiden
suhteen kuin kuluttajamyynnissid. Edelld mainitut Itella, R-Kioski, paivittdistavarakaupat ja
internet-kaupat olisivat paitsi myyntikanavia kuluttajamyyntiin, myoés itsessdan yritysmyynnin
kohteita. Boksikortti-palvelua myytaisiin naille yrityksille pdaasiassa myynninedistamistarkoi-
tuksiin. Joidenkin yritysten kohdalla Boksikortti-yritys ansaitsisi provisiota myydyista pakkauk-
sista. Provision méarittiminen on aina yritys- ja tilannekohtaista. Yritykset, joille palvelua tarjo-
taan, voivat kayttad Boksikortteja lukuisiin eri tarkoituksiin. Kayttotarkoituksena voi olla esi-
merkiksi massapostitus- tai suorapostituskampanja, messu- tai tapahtumajakelu, ilmaisjakelu,
tuotelanseeraus tai liikelahjajakelu. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritysmyynnin kohteena voivat
olla melkein mitka tahansa yritykset. Yritykset voivat halutessaan ostaa Boksikortti-palvelusta
ainoastaan jonkin sen osan. Tamd tarkoittaa, ettd yritys voi esimerkiksi ostaa omiin pakkauk-
siinsa pelkin sisillon tuotannon tai pakkauksen designin. Niin Boksikortti-palvelu tarjoaa hy-

vin monipuolisia palveluita yritysten erilaisiin tarpeisiin.

Massapostituksissa ja suorapostituksissa Boksikorttia voitaisiin kayttaa esimerkiksi uusien ja-
senten hankkimiseen tai kutsun lihettdmiseen. Suorapostituksiin voitaisiin Boksikortin tilan
ansiosta katevasti sisallyttad erilaista tavarasisaltoa ja palautuselementteja. Messuilla ja erilaisissa
yritysten jarjestimissa tapahtumissa voitaisiin Boksikorttia jaella niin sanottuina handout-
pakkauksina. Ne voisivat sisaltda erilaisia tavaranaytteita tai esitteitd. Myo6s erilaisissa yritysten
tuotelanseeraustapahtumissa uusien tuotteiden promootiota voitaisiin avustaa Boksikorttien
avulla. Uusista tuotteista voitaisiin jaella ndytekappaleita, jotka olisivat paketoituina teemaan
sopiviin pakkauksiin. Boksikortteja voitaisiin jaella myos ilmaisina litkelahjoina tai muina muis-
tamiseen tarkoitettuina ldhetyksind. Tama voisi kohdistua yritysten kaikkiin sidosryhmiin, ku-

ten tyontekijoihin, kanta-asiakkaisiin ja yhteistybkumppaneihin. Boksikortti-lahjoja voitaisiin
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siis jaella yritysten sisilld tai niiden ulkoisille sidosryhmille. Yritykset voisivat antaa henkil6-
kunnilleen esimerkiksi lahjakortteja, jotka olisivat paketoitu tyylikkiisiin paketteihin. Lahjapa-
kettien ulkonaolld voitaisiin korostaa myos yritysten imagoa ja vaikuttaa thmisten mielikuviin

yritystd kohtaan.

Boksikortti-palvelulle on ollut suunnitelmissa rakentaa litkelahjoja tarjoavat internet-sivustot
massapostitus- ja suorapostitusasiakkaille. Liikelahjasivuston idea olisi tarjota erddnlaista mai-
nostilaa monille tunnetuille yrityksille kuten Marimekko, Santa Maria ja Fazer. Nididen yritysten
logot nikyisivit internet-sivuilla, ja kullekin naistéd yrityksistd olisi suunniteltu valmiiksi oma
Boksikortti-konsepti. Ndmai niin sanotut logo-asiakkaat saisivat hankittua paitsi ndkyvyytta ja
uuden jakelukanavan, my6s omat, radtdloidyt Boksikortti-pakkauksena. Naitd pakkauksia myy-
tdisiin sivuston kautta niita tarvitseville massa- tai suorapostittajille, jotka haluaisivat lihettaa
litkelahjoja. Yritykset, jotka suunnittelisivat lihetystddn, voisivat 16ytad Boksikortin litkelah-
jasivuston kautta juuri heille sopivan lahjaidean. Sivustolla olevia logoja klikkaamalla he nikisi-
vit kunkin yrityksen oman Boksikortti-tuotevalikoiman. Esimerkiksi Fazerin Boksikortit olisi
suunniteltu nayttimdin Fazer-brindin mukaisilta logoineen ja vireineen. Yritysasiakkaat voisi-
vat lisaksi ndhda, mikili jotain tarjottavista tuotteista olisi viimeisen vuoden aikana tarjottu
toisille yrityksille. Tama on hyvi asia, koska yritykset eivat halua vahingossa kayttida samaa lah-
ja- tai lahetysideaa mité jokin toinen yritys on kayttinyt viimeisen vuoden sisélla. Boksikortin
litkelahjasivusto toimisi monille yrityksille erddnlaisena kohtauspaikkana, ja kaikki hyotyisivit
sivustosta omalla tavallaan. Ensin logo-asiakkaille saataisiin myytya logopaikkoja ja nakyvyytta,
jonka jalkeen postitusasiakkaat ostaisivat logo-asiakkaiden tuotteita Boksikortti-konseptilla.
Logo-yritykset voisivat maksaa Boksikortti-yritykselle provisiota aina jokaisesta myydystd pak-

kauksestaan.

Yritysmyynnissd voidaan Boksikortille 16ytdd vield tavarantoimittajien asiakasryhmd. Tavaran-
toimittajalla tarkoitetaan tdssa yhteydessd valmistajaa, tukkua, maahantuojaa tai muuta vastaa-
vaa yritystd. Ne maahantuovat, varastoivat tai valmistavat tavaroita, ja myyvit niitd eteenpiin
erilaisille ketjuille ja yrityksille. Kun Boksikorttia tarjotaan jollekin tillaiselle yritykselle, on kak-
si tapaa toimia. Ensimmadinen vaihtoehto on, ettd tavarantoimittaja ostaa Boksikortteja, ja myy
omia tuotteitaan niihin pakattuina. Toinen vaihtoehto on, ettd tavarantoimittaja siirtdid myynti-
vastuun Boksikortti-yritykselle. T4lloin Boksikortti-yrityksen on itse 16ydettivi jakelukanavat ja
hoidettava myyntityo. Esimerkkind tavarantoimittajasta, jolle Boksikorttia voitaisiin tarjota, on
Normark Suomi Oy. Kyseessa on markkinointi- ja maahantuontiyritys, jonka tuotevalikoimaan

kuuluu muun muassa Rapala-kalastustarvikkeet. Normark voisi halutessaan siirtia myyntivas-
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tuun pois itseltddn ja myyda Rapala-tuotteensa Boksikortti-yritykselle, tai vastaavasti ottaa
myynnin omiin nimiinsi. Mahdollisia myyntikanavia Rapala-tuotteille voisivat olla tavaratalot

kuten Citymarket, erilaiset vahittdiskaupat tai huoltoasemat.

5.5 Boksikortin antamat hy6dyt asiakkaille

Boksikortin kuluttajapakkausversio toimisi samalla tavoin kuin tavalliset postituspakkaukset.
Pakkauksen toisella puolella olisi postitukseen tarvittavat osoiterivit ja muut elementit valmii-
na. Tdman ansiosta kuluttajapakkauksen ostava kuluttaja voisi jittdd ostamansa pakkauksen
myymalin kassalle postitettavaksi eteenpain. Itellan asiakkaat voisivat lihettda lahjansa suoraan
Itellan toimipisteistd, ilman ettd heidédn tdytyisi itse ostaa lahjapaperia ja paketoida lahjat. Itellan
verkkopalvelut auttaisivat nekin osaltaan pienten lahjojen hankkimisessa ja lihettamisessa,
mikali Boksikorttien tilaus tai ostaminen tehtiisiin sitd kautta mahdolliseksi. Yhta lailla ostetta-
essa Boksikortteja R-Kioskeista ja erilaisista vihittdistavarakaupoista, kuluttajapakkaus postitet-
taisiin saman tien vastaanottajalleen, jolloin ostaja sdastaisi aikaa ja vaivaa. Kuluttajilla voisi olla
my06s mahdollisuus itse pdittdd Boksikortin sisdllosta erilaisten valmiiden sisdltGjen sijasta.
Boksikortteja ei tarvitsisi aina edes ostaa myymaldistd, vaan niitd voisi my0s tilata internetin
kautta. Verkkokauppojen etusivuilla voisi olla erikseen maininta mahdollisuudesta kayttia lihe-
tyksissd Boksikortin erikoispakkausta esimerkiksi lahjan antamisen yhteydessa. Boksikortit ovat
rakenteeltaan kestivid, joten kuluttajien ei tarvitsisi pelatd postin kuljetuksessa kasaan menneita
pakkauksia. TAma ominaisuus mahdollistaa my6s herkemmin sisillon lihettimisen. Boksikort-
ti-pakkaukset ovat aina ulkonddltddn tavallisia postituspakkauksia nayttivimpid, ja niiden laatu
on korkeaa tasoa. Siksi timantyyppista postipakkausta ei helpolla voi olla huomaamatta ja

avaamatta.

Yrityksille Boksikortti-palvelu voi tarjota kauaskantoisia etuja ja hy6tyjd. Ensimmainen ja ehka
tirkein Boksikortin antamista hy6dyistid yrityksille on myynninedistiminen. Kun yritys ottaa
Boksikortin osaksi suoramainoskampanjoitaan tai tuotevalikoimaansa, se vol parantaa myynti-
ddn tuntuvasti. Tama voi olla seurausta siitd, ettd yrityksen vakioasiakkaat innostuvat Boksikor-
tin mukanaan tuomista uusista postitusratkaisuista ja alkavat kuluttamaan enemman rahaa yri-
tyksen tuotteisiin. Toisaalta yritys voi saada uusia asiakkaita esimerkiksi vanhojen asiakkaiden
suosittelemina tai pelkdstian Boksikortin huomiota herittivin kampanjoinnin ansiosta. Erityi-
sesti nuoret ihmiset voivat omaksua helposti uudenlaisen tavan lihettdd lahjoja ystavilleen. Jos
esimerkiksi musiikkia myyvé tunnettu yritys alkaa tarjota levyjd valmiissa lahjapakkauksissa, voi

se luoda tdysin uuden asiakkaiden lihestymistavan, ja kasvattaa myyntidaan. Yritykset hyotyvit
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Boksikortti-palvelusta myos siksi, ettd heidin on helpompi suunnitella litkelahjaideoitaan. Bok-

sikortin litkelahjasivusto tarjoaa valmiita lahjaideoita, ja yritysten on vaivatonta ostaa niita.

Boksikortit ovat tyylikkain nakoisid ja niitd voidaan raitiloida asiakkaan toiveiden mukaan.
Tdman ansiosta Boksikorteilla on mahdollista parantaa yritysten imagoa ja vaikuttaa asiakkai-
den mielikuviin, mutta myos antaa yrityksille uusia tapoja lihestyd postittamista. Mahdollisuus
muokata Boksikorttia yritysten yksilollisiin tarpeisiin parantaa kilpailukykyd, ja tekee yritysten
toiminnasta asiakkaiden silmissd laadukkaampaa. Nayttivit suorapostitukset parantavat toden-
nikoisesti asiakkaiden osallistumista ja suorapostitusten tarjouksiin tarttumista. Yrityksilla on
my6s mahdollisuus sisillyttid suorapostituksiinsa isompiakin elementtejd kiyttien hyviksi
Boksikortin tilaa. Palautuselementit, esitteet, lahjat, ndytteet ja muut tavarat tekevit lihetyksista

paljon arvokkaamman tuntuisia ja herattavit mielenkiintoa.

5.6 Boksikortin markkinointitoimenpiteet

Boksikortti-palvelun markkinoinnissa voidaan erotella eri vaiheita sen mukaan, missi vaiheessa
asiakkuutta ollaan. Asiakkuuden alkuvaiheessa Boksikortin markkinointitoimenpiteilld halutaan
herittda potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto palvelua kohtaan. Muun muassa suorilla yh-
teydenotoilla yrityksiin voidaan 16ytdd uusia asiakkaita, joilla on tarvetta tarjottavaan palveluun.
Yhteydenotot voitaisiin hoitaa puhelimitse tai saihkopostitse. Alkuvaiheen jilkeen pdastain
ostoprosessi-vaiheeseen, jolloin Boksikortin markkinointiin voi tulla mukaan my6s vuorovai-
kutteinen markkinointi. Talloin asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa palvelun tuottajien
kanssa ennen kuin paittdd ostamisesta. Tdssa tilanteessa asiakas voidaan pyytaa keskustele-
maan haluamansa palvelun ratkaisuista ja muista erityistoiveista. Kulutusprosessi-vaiheessa
Boksikortti-palvelulle tulisi yrittid saada pysyvia asiakassuhteita ja uudelleenmyyntid. Asiakkai-
den tulisi saada luottamus palvelua kohtaan. Tdhidn voidaan vaikuttaa oikeastaan vain vuoro-

vaikutteisilla markkinointitoimilla tuotantoprosessin ollessa kaynnissa.

Boksikortti-palvelun markkinoinnissa voidaan kayttdd useita erilaisia markkinointivaylia ja
markkinointitapoja. Koska Boksikortti-palvelu toimii internetissa, on internet-markkinointiin
erityisesti panostettava, jotta potentiaaliset asiakkaat huomaavat palvelun. Boksikortti-
pakkaukset, joita saadaan myytya esimerkiksi vahittdiismyymal6ihin, ovat esilld myymaléiden
hyllyissd houkuttelemassa ostajia. On siis oleellista huomioida myyméldmarkkinoinnin vaikutus
tuotteiden menekkiin. Boksikortti-palvelua voidaan tehda tunnetuksi my6s erilaisilla suora-
markkinointikampanjoilla, joiden avulla Boksikortti -palvelulle voi 10ytyé uusia, pitkdaikaisia

asiakkuuksia erilaisista yrityksistd. Harjoittamalla suoramarkkinointia yritysten kanssa tai niiden
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kautta, Boksikortti voi saada uusia asiakkaita paitsi kyseisisté yrityksistd, my0s tavallisista kulut-
tajista. Erilaisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelu siséllytetiin usein tuotteen tai palve-
lun lanseerausprosessiin, jolloin my6s padtetdan mitd kohderyhmié lahestytdan ja mihin ajan-
kohtaan lanseeraus sijoittuu. Tall6in puhutaan myos lanseerausmarkkinoinnista. Boksikortin
kohdalla lanseerauksen voidaan sanoa tapahtuneen jo siind vaiheessa, kun palvelulle avattiin
internet-sivut, ja sivuille suoritettiin hakukoneoptimointi. T4lloin palvelu oli ensimmaistid ker-
taa asiakkaiden 16ydettivissa ja hyodynnettivissi. Boksikortille on my6s tehty muutamia onnis-
tuneita suoramarkkinointikokeiluja. Koska Boksikortin kehitysprosessi on vield kuitenkin
kaynnissa, on uusia markkinointiratkaisuja etsittava jatkuvasti lisaa. Aina kun Boksikortti-
palveluun keksitddn uusia osia, ndima osat tavallaan lanseerataan erikseen. Esimerkiksi Boksi-
kortin liikelahjasivustoa ei ole vield kdynnistetty lainkaan, joten palvelukokonaisuus ei ole tdy-

simittaisesti kaytossa.

5.6.1 Internet

Internetilld on oleellinen rooli Boksikortti-palvelun toiminnan kannalta, ja se toimii yhtena
Boksikortin markkinointikanavista. Yritysasiakkaat, kuten massapostitusasiakkaat, voivat inter-
netin kautta paitsi tutustua palveluun, my6s tehdi tilauksia, kunhan litkelahjasivusto aukeaa.
Liikelahjasivustolla on sekd mainonnan ettd kaupankaynnin rooli. Sivustolla on esilld kaikki
erilaiset Boksikortti-konseptit ja yhteisty6kumppaneiden yrityslogot, jotka toimivat mainonta-
na. Boksikortin kotisivut taas toimivat tietolihteena ja yhteydenpitokanavana, mutta samalla
my6s nayteikkunana palvelun tarjontaan. Seka potentiaaliset asiakkaat ettd vanhat asiakkaat
voivat kayttad kumpaakin néista sivustoista hyviakseen suunnitellessaan postitusratkaisujaan.
Uusien asiakkaiden on varsin helppo 16ytda Boksikortin sivustot, silld hakukoneoptimoinnin
ansioista saadaan kyseiset sivut ilmestymain hakutulosten kirkijoukkoon varsin tehokkaasti.
Boksikortti-sivustolle liitetidn monia erilaisia asiasanoja, joiden ansiosta internetin kautta posti-
tuspakkauksia hakevat potentiaaliset asiakkaat johdatetaan Boksikortin sivustoille. Asiakkaat
voivat ohjautua sivustoille hakemalla esimerkiksi suorapostitukseen sopivia pakkauksia tai lii-
kelahjaideoita. Mikili Boksikorttia myytadisiin erilaisten internetissi toimivien myyméloiden,
kuten levykauppojen valikoimaan, voisi Boksikortti olla esilli myOs niiden internet-sivuilla
jossain muodossa. Tama nikyminen voitaisiin toteuttaa jonkinlaisena animaationa tai kuvana,

mutta periaatteessa pelkki tekstikin voisi riittda.
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5.6.2 Myymilit

Boksikorttien myyminen erilaisissa vihittdiskaupoissa ja kioskeissa vaatii monissa tapauksissa
tuekseen myymildmarkkinointia. R-Kioskeissa ja Itellan toimipisteissd myymaloiden jarjestely
kuuluu yleensi kyseisten myymaloiden tehtaviin. Tama tarkoittaa, ettei myytavien tuotteiden
valmistajilla ole mahdollisuutta vaikuttaa, miten heidin tuotteensa on sijoiteltu. Boksikortin
kohdalla tilanne on kuitenkin toisenlainen; mikali Boksikortteja otettaisiin myyntiin R-
Kioskiin, Boksikorteille olisi oltava omat esillepano- eli display-ratkaisut, jotka Boksikortti-
yritys teettéisi itse. TAmd synnyttdisi Boksikorteille jonkin verran lisikustannuksia. Boksikortti-
palveluun olisi tassa tilanteessa sisallytettava myymalamarkkinoinnin hoitaminen. Erityisesti
Boksikortin kohdalla niin sanottu visuaalinen markkinointi voisi tehota hyvin asiakkaiden mie-
lenkiinnon herittimiseksi. R-Kioskeihin voitaisiin pystyttaa Boksikorteille oma nurkkaus, jossa
eri teemoin suunnitellut pakkaukset olisivat nayttavasti esilla. Selkeit tekstiopasteet kertoisivat,
mistd pakkauksissa on oikein kyse. Boksikortti-konseptien tulisi olla niin hyvin suunniteltuja,
ettd ne erottuisivat edukseen kaiken muun myytavin keskeltd. Boksikorttien sisélto pitaisi
my0s suunnitella huolella. Koska R-Kioskeissa tiedetddn, mitkd tuotteet myyvit, voisi olla hyvi
idea antaa R-Kioskin valita Boksikorttien tavarasisillot. Visuaalinen markkinointi mahdollistai-
si asiakkaille vaivattoman tuotteisiin tutustumisen. Boksikortit toisivat itseddn esille oikeanlai-
sella sijoittelulla R-Kioskin lisdksi my6s muissa myymaldissd. Valitettavasti tuotteiden sijoitte-

luun ei kaikissa myymiloissa aina ole mahdollista itse vaikuttaa.

5.6.3 Suoramarkkinoinnin keinot

Boksikortille voidaan saada nakyvyytta internetissé ja erilaisissa myyméldymparistoissa, mutta
my6s lihestymilld yrityksid suoramarkkinoinnin keinoin. Suoramarkkinointi voi tapahtua peri-
aatteessa puhelimitse, sihkopostilla tai suorapostituksella. Suorapostitus on kallis markkinoin-
tiratkaisu, joten sen kdytt6a voitaisiin harkita vasta kun Boksikortit olisivat tuoneet tarpeeksi
tuottoja. Suoramarkkinoinnin toteuttamiseksi yritysasiakkaat pitaisi etsid yritysrekisteria kaytta-
en, miké vaatisi jalleen varsin suurta investointia. Suoramarkkinointia voitaisiin kohdistaa
muun muassa mainostoimistoille, silli mainostoimistot voisivat olla kiinnostuneita hankkimaan
Boksikortti-pakkauksia, ja suunnittelemaan niihin itse ulkoasut. Jos yritysasiakas ostaa Boksi-
korttia, voidaan tatéd yritystd edelleen hy6dyntaé eradnlaisena yhteistyOkumppanina. Yrityksen
kanssa voidaan kdynnistdd kenties suorapostituskampanjoita, jotka voivat synnyttad lisda kiin-
nostusta Boksikorttia kohtaan postitusten vastaanottajien taholta. Monet yritykset etsivat uusia
tapoja aktivoida asiakkaitaan tai muistaa tyontekijoitidan. Boksikortti-palvelua olisi mahdollista

tarjota taimantyyppisille yrityksille uutena ratkaisuna heidian ongelmiinsa. Boksikortti-palvelun
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markkinointiin tulisi kuulua yhtena osana yritysasiakkaiden tarpeiden selvittiminen ja sithen
vastaaminen. Boksikortti-palvelua tulisi rohkeasti tarjota eri tahoille, ja siten saada hankittua
uusia yritysasiakkuuksia, ja kenties kiinnostusta my6s kuluttajien puolelta. Kun yritys tarttuisi
Boksikortti-palvelun tarjoamaan ratkaisuun, voitaisiin aloittaa esimerkiksi uuden lahjapakkauk-
sen tai suorapostituksen suunnittelu ja tuotanto. Uudenlaiset, Boksikorttia hyddyntavit suora-
postitukset tai lahjapakkaukset toimisivat ndin Boksikortti-konseptia mainostavina lihetyksina.
Pakkauksiin voitaisiin lisitd esimerkiksi Boksikortti-pakkausten valmistajan internet-osoite tai
logo, jolloin pakkauksista kiinnostuneet voisivat tutustua Boksikortti-palveluun ja sen tatjo-

amiin tuotteisiin lahemmin.

Joitakin Boksikortti-pakkauksen sovellutuksia on suunniteltu kaytettaviksi yritysten suora-
markkinoinnin apuvilineend. Osa niistd suunnitelmista onkin toteutettu onnistuneesti, mutta
osa niistd on osoittautunut hankaliksi toteuttaa. Esimerkkina tillaisesta toteutumattomasta
kampanjasta on Boksikortin ja Canal Digitalin yhteinen kampanjasuunnitelma. Sen ideana oli,
ettd Boksikortti-pakkauksen sisilld olisi ollut digiboksin sirukortti. Kortissa olisi ollut jokin
tarjous, jossa olisi esimerkiksi voitu antaa tiettyjd digikanavia kokeilukdytt66n esimerkiksi vii-
kon ajaksi. Kampanja ei kuitenkaan lopulta toteutunut, koska sirut olisivat olleet liian kalliita
valmistaa. Kuluttaja-asiakkaita ei olisi timintyyppiselld kampanjalla todennikéisesti saatu in-
nostumaan Boksikortista pakkauksena, mutta onnistuessaan timi kampanja olisi voinut olla
Boksikortin kannalta tuottoisa. Lisiksi Canal Digitalista olisi voinut tulla Boksikortti-palvelulle
uusi asiakas. Yksi Boksikortilla toteutettu ja hyvin onnistunut kampanja tehtiin Suomen Lihi-
ja Perushoitoliitolle, SuPer Oy:lle. Kyseessi oli jasenhankintakampanja, jossa Boksikortti toimi
SuPer Oy:lle erikseen suunniteltuna postituspakkauksena. Pakkauksen ulkonakoon oli panos-
tettu ja pakkauksen sisilld oli pahvinen, perhosen muotoon tehty toimintaohje. Siind SuPerin
vanhoja asiakkaita suostuteltiin erilaisin palkinnoin hankkimaan liitolle uusia jasenid. Pakkaus-

ten sisalld tuli myos muita pienimuotoisia lahjoja.

Toinen onnistunut Boksikortin sovellutus oli Espotel Oy-nimiselle elektroniikka-alan yrityksel-
le tarjottu edullinen give-away-tuote yrityksen messukivijoitd varten. Espotel Oy oli jo ennes-
tadn tuttu yritysasiakas Boksikortteja valmistavalle Kulosaari Group Oy:lle, joten yhteisty6 oli
sujuvaa. Boksikortista kehitettiin titd kyseista tarvetta varten kartonkirasia, jonka sisdan sopi
taskukokoinen nenaliinapaketti. Kartonkirasiassa oli lappa, josta neniliinoja pystyi helposti
ottamaan ulos yksi kerrallaan. Pakkauksen pohjassa luki Boksikortin internet-osoite. Koko
nenaliinapakkauksen idea oli tavallaan etdinen itse Espotel Oy:n toimialaan nihden, mutta

toisaalta ideana olikin keksid jokin sellainen tuote, jolle kaikilla suomalaisilla olisi tarvetta. Es-
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potel Oy joka tapauksessa hyviksyi timan litkelahjaidean, ja on my6hemmin todennut neni-
litnakotelon olleen suosittu give-away-tuote seka asiakaskunnan, messukavijéiden ettd henki-
16ston keskuudessa. Sekd Espotel Oy:n ettd SuPer Oy:n kohdalla Boksikortin tarjoamista rat-
kaisuista on ollut paljon hyotya. Erityisesti Espotel Oy:n kohdalla monet eri kohderyhmit ovat
hy6tyneet Boksikortista. Tuotteen hyvin vastaanoton vuoksi on odotettavissa, ettd Espotel
haluaa my0s jatkossa tehda vastaavanlaisia kampanjoita. Viimeisin Boksikorttia hyodyntanyt
kampanja tehtiin yhteistyOssa tv-kanava Nelosen kanssa. Kampanjassa Boksikorttia kiytettiin
pakkauksena kirjalle. Pakkauksen viritys ja materiaali olivat samat kuin kirjan kansien viri ja

materiaali, joten pakkaus toimi erdinlaisena jatkeena itse kirjalle.
5.6.4 Uudelleenlanseeraukset

Boksikortti-palvelun markkinoinnissa ja tunnetuksi tekemisessd voidaan siis kayttad ainakin
kolmea markkinointitoimenpidetta: internet-markkinointia, myymaldmarkkinointia ja suora-
markkinointia. Nama toimenpiteet ovat luonteeltaan jatkuvia, eli niiden yllapitimisestd on huo-
lehdittava koko ajan. Niiden markkinointikeinojen lisiksi on my6s muistettava lanseeraus-
markkinointi. Boksikortti-palvelun kehittiminen on vield kesken ja uusia ideoita ja ratkaisuja
palvelulle haetaan. Aina kun Boksikortti-palveluun siséllytetddn jokin uusi tuote tai palvelun
ominaisuus, timi tuote tai ominaisuus on erikseen lanseerattava eli tuotava markkinoille. T4sta
toiminnosta voitaisiin kayttad termeja uudelleen- tai jilleenlanseeraus, silld kyseessa ei ole enda
tavallinen lanseeraus. Tuote voidaan esimerkiksi kohdistaa uudelle kohderyhmille, jolloin se
saa ensikontaktinsa tuotteeseen, vaikka tuote onkin ollut lanseerattuna jo kauan ennen tita.
Paitsi ettd tuote voidaan lanseerata uudelle asiakassegmentille, voidaan lanseeraus suorittaa
my0s jollekin uudelle ominaisuudelle. Itse ydinpalvelu on jo olemassa ja se on julkistettu, mut-
ta kehitystyon synnyttimit uudet palvelun osat on my6s osattava markkinoida ja kohdistaa
oikein. Tdman takia voidaan sanoa, ettd my6s lanseerausmarkkinointi on, ainakin Boksikortti-
palvelun kohdalla, jatkuva prosessi. Kun esimerkiksi Boksikortin litkelahjasivut avataan, tulee
sivujen markkinointiin panostaa. Ei riitd, ettd sivusto aukeaa jonnekin internetiin, vaan asiasta
on kerrottava asiakkaille. Tama voisi tapahtua Boksikortin omien sivujen kautta tai hakuopti-

moinnin tekemiselld my6s liikelahjasivuille.

Boksikortti-palvelun internet-sivuston avaaminen oli lanseeraustoimenpiteeksi varsin vaatima-
ton. Tama ratkaisu oli erddnlainen pakon sanelema strategia, silli muihin lanseerauskeinoihin ei
ollut silld hetkelld varaa. Mikali lanseeraukseen olisi voitu laittaa enemman rahaa, olisi kaupan-
kayntikin voinut lahted paremmin kayntiin. Tarkoitus on kuitenkin, ettd Boksikortti-palvelu

tullaan lanseeraamaan vield paljon nayttivimmin ja laajemman yleison tietoisuuteen. Tama
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voisi tapahtua sitten, kun Boksikortti-palvelu on paremmin koossa ja siind on enemmin sisal-
tod tuotteiden osalta. Vaikka pailanseeraus olikin melko pienieleinen, on internet-sivujen
avaaminen ollut kuitenkin hyva aloitus palvelun kdynnistimiselle. Padlanseerauksen voidaan
ajatella jopa toimineen erainlaisena markkinatutkimuksena, jolla markkinoita on paisty jo hie-
man arvioimaan. Muun muassa Boksikortin internet-sivuston kautta tulleista tiedusteluista ja
kontakteista voidaan tehda erilaisia johtopaitcksid esimerkiksi internet-sivuston saavutetta-
vuudesta. Koska pialanseeraus jii vaatimattomaksi ja ainoastaan yhden median kautta suorite-
tuksi toimenpiteeksi, voidaan jopa ajatella, ettd todellinen pailanseeraus on vield tekemitti.
Boksikortille suoritettu lanseeraus oli joka tapauksessa onnistunut, joten tulevaisuudessa palve-
lulla on kaikki mahdollisuudet menestyéd. Tulevien uudelleenlanseerauksien sekd myyntityon ja

markkinoinnin avulla voidaan Boksikortin imagoa kehittda ja myyntid kasvattaa paljon.

Kun Boksikortille tulevaisuudessa suoritetaan perusteellisempi ja nakyvimpi lanseeraus, voi-
daan sen tukena kiyttidd muitakin medioita kuin internetid. Boksikortti voisi olla esilli muun
muassa ilmaisjakelulehdissi, joita tulee lihes jokaiseen kotitalouteen. Niin saataisiin kuluttaja-
asiakkaiden puoli kiilnnostumaan ja aktivoitumaan. Kuluttajien mielenkiinnon herittimiseksi
Boksikorttia voitaisiin my6s mainostaa myymaloiden ja kioskien seinilld erilaisin mainoksin.
Yrityksille voitaisiin lihettdd tiedotteita tai vastaavanlaisia esitteitd liittyen palveluun. TAmai saisi
yritykset ottamaan yhteytti tai vierailemaan www.boksikortti.fi-sivustolla. Lanseeraukseen voi-
taisiin myOs sisallyttda Boksikortin liikelahjasivuston kdynnistiminen. Radio- ja TV-mainokset

olisivat todennikdisesti liian kalliita mediavaihtoehtoja lanseerausmarkkinointiin.
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6 Boksikortin tulevaisuudennikymit

Boksikortin tuotteistamisessa tulisi koko ajan pyrkia luomaan palvelua, jota asiakkaan on help-
po lihestyi ja kuluttaa. TAdmai tarkoittaa sitd, ettd palvelun saatavuusratkaisut tulisi olla huolella
suunniteltu. TAma on erityisen tirkeda yritysasiakkaiden kannalta, silld heilld ei yleensi ole aikaa
hukattavanaan, ja tilaukset taytyy saada hoidettua aikataulun mukaisesti. Boksikortti-palvelun
kohdalla internetilld tulee olemaan suuri rooli saatavuuden kannalta. Asiakkaiden ja palvelun-
tarjoajan vilille ei saisi syntya minkéaanlaisia viestinnillisia ongelmia. Toinen tuotteistamisessa
huomioitava seikka on asiakkaiden osallistuminen palvelun tuottamiseen. Asiakkailla taytyy olla
mahdollisuus mukauttaa Boksikortteja haluamallaan tavalla, ja heiddn tiytyy pystyd myos var-
mistamaan valmiin tuotteen laatu. Siksi asiakasldhtGisyys ja asiakkaiden tarpeiden ymmartimi-
nen on Boksikortti-palvelun kulmakivid. Koko Boksikortin palveluprosessin tulee toimia asi-

akkaiden ehdoilla.

Boksikortti-palvelun tuotteistaminen on my6s kannattavaa, silld ilman tuotteistamisen lapi-
kaymistd palvelun myyminen olisi paljon hankalampaa ja kalliimpaa. Boksikorttia voidaan
kohdistaa niin monille erilaisille asiakasryhmille niin monin eri tavoin, ettei palvelua saisi ehka
edes toimimaan ilman kunnollista tuotteistusta. Myynnin kannalta hyvien asiakasryhmien 16y-
timinen ja aktivoiminen voi olla haastavaa, mutta kunnollisella suunnittelulla voidaan Boksi-
kortista saada hyvin erottuva ja kilpailukykyinen palvelu. Boksikortin kohdalla kannattaa erityi-
sestl muistaa, ettd kyseessd on hyvin ainutlaatuinen palvelukokonaisuus. Toista vastaavanlaista
palvelua ei markkinoilla juurikaan ole tarjolla. Boksikortin kohdalla voidaan ehka puhua jopa
jonkinlaisesta monopoliasemasta, silld sen tarjoamat mahdollisuudet ja hy6dyt ovat eri luokkaa
kaikkiin sen ndenndisiin kilpailijoihin nahden. Palvelun ainutlaatuisuuden ja sen monien hyoty-
jen korostamisen lisiksi on muistettava Boksikortin imagon ja tarinan rakentamisen tirkeys.
Asiakkaiden saama mielikuva Boksikortista ja sitd tuottavasta yrityksestd voi vaikuttaa paitsi

brandiuskollisuuteen, my0s sithen, mita asiakkaat kertovat palvelusta toisille.

Tuotteistaminen yksindin ei takaa Boksikortin menestymistd. Vaikka Boksikortti-konseptista
olisi mahdollista kehittdd mitd erilaisimpia radtiloityja lopputuotteita, palvelun menestyminen
riippuu ennen kaikkea siitd, miten palvelua ja sen tuotteita markkinoidaan. Boksikortin mark-
kinoinnissa internetilli on melkein suurin rooli, silld sitd kautta tapahtuu merkittiva osa vies-
tinnastd ja kaupanteosta. Internetilldi on nykyiin myos paljon huomioarvoa, eiké internetin
mahdollisuuksia tehokkaana mediana tule aliarvioida. Toki Boksikortin markkinoinnissa on

tirkedd my6s muistaa myyméloissa tapahtuva markkinointi, jotta tuote saa ansaitsemansa
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huomion asiakkailta. Visuaalisella markkinoinnilla voidaan Boksikorttia tuoda tehokkaasti esiin
muiden tuotteiden joukosta. Tuotteiden oikeanlainen asettelu ja sijainti voivat vaikuttaa paljon
menekkiin ja asiakkaiden kiinnostukseen. Boksikorttia voidaan mainostaa yrityksille suora-
markkinoinnin keinoin, mutta postitukset ovat todennakoisesti litan kalliita palvelun ollessa
vield niin tuore ja tuottojen ollessa alhaiset. Sahkéinen suoramarkkinointi sihkopostitse tai

puhelimitse sitd vastoin on suositeltavaa.

6.1 Kilpailutilanne

Tulevaisuutta silmalld pitden on hyvi tarkkailla palvelun potentiaalisia kilpailijoita. Kilpailuti-
lanne markkinoilla on Boksikortin nikékulmasta katsottuna hyva. Vaikka paljon tutkimusta ja
kilpailija-analyyseja on jo tehty, Boksikortille on ollut vaikea 16ytaa sellaista kilpailijaa, jolla olisi
tarjota samanlaista konseptia kuin Boksikortilla. Itse asiassa yhtain vastaavaa yritysti ei ole
16ytynyt etsinndistd huolimatta. Suurin osa alan yrityksistd tarjoaa yrityksille massatuotettuja
laatikoita, vaikkakin osalla niista yrityksista on timin lisaksi tarjolla raatalGityja ja brandattyja
koteloita. Nama yritykset ovat periaatteessa Boksikortin kilpailijoita, mutta niistdkin on help-
poa erottautua monipuolisen palvelutarjonnan avulla. Néiden yritysten on my6s hyvin vaikea
kilpailla Boksikortin kanssa kun puhutaan asiakassegmenttien tai tuotteen kayttotapojen maa-
ristd. Suurin osa timankaltaisista pakkausmyyjista ainoastaan myy laatikot yrityksille, jolloin
raatalointi ja muu pakkausten suunnittelu jaa yritysten tai niiden mainostoimistojen tehtaviksi.
Markkinatutkimuksien perusteella voidaan sanoa, ettei markkinoilta 16ydy yhtain Boksikortti-

palvelun kanssa samanlaista palveluntarjoajaa.

Vaikka Boksikortilla ei olisikaan vakavasti otettavia yksittéisia kilpailijoita, Boksikortti-palvelu
kilpailee joka tapauksessa kaikkien erilaisten postitusratkaisuiden kanssa. Nditd voivat olla eri-
laiset postituspakkaukset ja kirjekuoret, mutta my0s erilaiset yritysten tarjoamat lahjapakkauk-
set ja muihin tarkoituksiin soveltuvat pakkaukset. Postittamiselle on jatkuvaa kysyntia, eika
markkinoilla ole ainakaan litkaa postittamista helpottavia palveluita. Postittamisen ymparille on
rakennettavissa monenlaisia lisdpalveluita, jotka helpottavat ihmisten elamai. Lisiksi yritysten
on mahdollista tehdd postituksien suunnittelusta yksi kannattava osa litketoimintaansa. Monet
Boksikortin kilpailijoista tarjoavat perinteisid postitusmahdollisuuksia, jotka eivit eroa toisis-
taan kovin paljon. Boksikortin voidaankin sanoa tuovan markkinoille jotain raikasta ja uutta
palvelukokonaisuutensa ansiosta. Ehdottomia valtteja Boksikortille ovat sen monipuolisuus,

muokattavuus ja tyylikkyys.
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Mikali Boksikortteja aletaan myyda Itellan toimipisteissa, kilpailijoina ovat kaikki muut Itellan
tarjoamat postituspakkaukset. Erityisesti Boksikortin tyylikkddseen ulkonikéon vot vastata
Marimekko-aiheiset postituspakkaukset. Vastaavanlaisia tyylikkiitd postituspakkauksia ei Itel-
lan lisdksi 16ydy juuri mistaan. Boksikortti pystyy erottumaan Marimekko-pakkauksilta eduk-
seen erilaisilla konsepteillaan ja teemoillaan, silli Marimekko nayttad kuvioineen melkein aina
samanlaiselta. Mikali Boksikorttia aletaan myyda vihittdismyymalGissa ja kioskeissa tyhjana
postituskotelona, kilpailee se kirjekuorien, kuplamuovipussien ja kartonkikuorien kanssa. Sisal-
l6llisend postituspakkauksena sitd vastoin Boksikortti on varsin ainutlaatuinen tuote, eiki sille
16ydy yhti helposti suoria kilpailijoita. Tama onkin Boksikortille yksi merkittaivimmisti alueval-
tauksen mahdollisuuksista sen markkinoilla. Erilaiset lahjojen paketointipalvelut, joita nikee
usein joulusesongin aikaan myymalGissa, voivat kuitenkin olla kyseisen sesongin aikaan merkit-
tavia kilpailijoita. Liikelahjapakkausten markkinoilla Boksikortti-palvelulla on varmasti paljon
kilpailua. Yrityksilld on monia eri mahdollisuuksia lahjaideoitaan valitessaan, joten Boksikortti-
palvelun on osattava tuoda itsedin esille tehokkaasti. Yksi keino vastata litkelahjojen synnytta-
main kilpailuun, olisi Boksikortin mainostaminen erilaisille liikelahjataloille. Pddstessddn osaksi
litkelahjatalojen tarjontaa, Boksikortti voisi vakiinnuttaa asemansa my0s litkelahjojen markki-

noilla.

6.2 Kansainviliset markkinat

Mikali Boksikortti-palvelukokonaisuus menestyisi ja saisi tarpeeksi suosiota yritysten ja kulutta-
jien keskuudessa Suomessa, voisi palvelun viemistd my6s ulkomaille harkita. Boksikortti-
palvelu voitaisiin saada tulevaisuudessa lanseeratuksi pohjoismaisille markkinoille. Téllainen
kansainvalistyminen voisi tapahtua kuitenkin vain siind tapauksessa, jos jokin suomalainen
tavarantoimittaja haluaisi myyda tuotteitaan Boksikortti-konseptilla ulkomailla. Kaikki muut
tavat ovat hyvin epitodennikéisid toteutuakseen. Toisin sanoen, Boksikorttia tulisi Suomessa
saada erilaisten vientid harjoittavien yritysten myytaviksi. Mikali kansainvilistyminen onnistui-
si, voisi Boksikortista tulla suurikin tulonlahde. Yrityksid, jotka voisivat mahdollistaa Boksikor-
tille ulkomaan markkinat, voisivat olla esimerkiksi Plantagen ja Nespresso. Plantagen toimii
pohjoismaissa ja myy monenlaisia kasveja, siemenié ja puutarhakalusteita. Boksikorteissa myy-
tavit erilaiset siemenpussit voisivat kevaian sesonkina myyda erittiin hyvin. Boksikortti-
konsepti voisi levita Plantagenin kautta levitd Ruotsiin, Norjaan ja Irlantiin. Nespresso taas on
Nestlén tytaryhtio, ja sen paakonttori sijaitsee Sveitsissd. Nespresso voisi tarjota Boksikortille
toisen erinomaisen kansainvilistymiskanavan. Boksikortti sopisi muun muassa hyvin kiytetta-
viksi Nespresson suorapostituspakkauksina, joita ldhetetain yrityksen asiakkaille. Boksikortti

voisi saada uusia markkinoita ainakin Euroopasta, mutta poissuljettua ei olisi my6skdan Ame-
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rikan markkinat. Boksikortin kansainvilistimista on ehdotettu aiemmin Rapala-uistimia val-
mistavalle Normarkille, mutta kyseinen yritys ei kokenut ideaa hyviksi. Ongelmana olisi ollut
ulkomaiden postilaitoksissa tapahtuva suuri havikki ja siten kustannuksien kasvu. Boksikortille
on joka tapauksessa loydettivissa useita sellaisia yhteistyOkumppaneita, jotka voisivat lihted

levittiméan Boksikortteja maailmalle.

6.3 Boksikortti Oy

Boksikortti-palvelun osaksi suunniteltu internetissi toimiva liikelahjasivusto voisi auettuaan
alkaa menestymain jopa itseniisend palveluna. Toisin sanoen, litkelahjasivusto voitaisiin irrot-
taa kokonaan Boksikortti-palvelusta, ja se voitaisiin valmiina palveluna myyda jonkun muun
yrityksen kayttoon hyvilld hinnalla. Liikelahjasivustolla voisi olla my6s toisenlainen rooli tule-
vaisuudessa. Mikali sivuston avulla pystyttiisiin hankkimaan tarpeeksi tuottoja, voitaisiin Bok-
sikortti-palvelua varten palkata tyontekijoitd, jotka pystyisivit keskittymédidn ainoastaan Boksi-
kortin myyntiin ja muihin toimenpiteisiin. Liikelahjasivuston avulla voisi ansaita hyvin, silla
yksikin logo-asiakas voisi helposti maksaa noin 200—300 euroa kuukaudessa nakyvyydestidin
sivustolla, ja yrityksid voisi samanaikaisesti olla sivustolla noin 20 kappaletta. Taman lisiksi
myydyistd logo-pakkauksista tulisi vaihtelevasti provisiota. Tyontekijoiden palkkaaminenkaan
ei olisi valttimatontd, jos Boksikortti-palvelulle saataisiin hankittua ilmaisia riskinottajia osak-
kaiksi. Kun Boksikortti-palvelu saavuttaisi lopulta sen pisteen, ettd sen toiminta olisi vakaata ja
tuottoisaa, voitaisiin Boksikortti-palvelun ympirille perustaa oma yritys. Taman yrityksen voisi
nimetd esimerkiksi Boksikortti Oy:ksi, ja sille voitaisiin palkata uudet tyontekijit. Tyontekijoitd
ei tarvitsisi olla montaa, silld yksikin henkil6 pystyy hoitamaan viittd Boksikortti-kampanjaa
samanaikaisesti. Valmis Boksikortti-palvelu voitaisiin litkelahjasivuston tapaan loppujen lopuk-

si myyda jollekin toiselle yritykselle niin sanotun exit-strategian mukaisesti.
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