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Avainkirjallisuus aakkosjarjestyksessa

"Hei, mie oon Martti ja mul on yritys nimelta
Martin Elamyssafarit. Mie oon teheny
elamyssafareita jo 15 vuotta taala Lapissa.
Mulle on ollu tarkheinta, ettd olen voinu jatkaa
minun vanhemphien 80-luvula aloittammaa
toimintaa, ja ehké@péa joku minun lapsista ottaa
sitte taman homman itellensa tulevaisuuessa. Se,
etté olema voinhet jatkaa nainki pitkhan juontaa
siihen, ettd met olema I6ytanhet meile sopivan
tavan tehd asioita.

Emma met ole halunhet niin kauhiasti kasvaa tai
saaha niita ulukomaisia asiakhaita, mutta niin
vain on kayny, ko met olema tehnet enemman
yhess& hommia erilaisissa rojekteissa muitten
yritysten ja matkailuyhistyksen kans ..niiku
markkinointia ja uusia tuotheita. Emma met
oikeasthan ole puhunhet paljoakhan
tuotekehityksestéa enemmanki vain
kehittamisestd, mut kyl nyt on huomannu etta on
se tarkiaa kehittaa erilaisille asiakhaille niile
itele sopivia tuotheita — eika aina vain tarjota

"Terve, min& olen Pirkko ja mulla on
luksusmokkitoimintaa. Jatkuva tuotekehitys on
kylla tarkida mutta siihen ei taho 16ytya aikaa,
ja kun ois aikaa, tuntuu silta etta konstit
meinaa loppua kesken. Monia teorioita olen
nahnyt ja malleja testaillut, mutta ei niista ole
ollut juurikaan apua — ainakaan suoraan.

On kans vaikiaa kun nuo yhteistyékumppanit
tekevat tuotekehitysta ihan erillailla ja eri
ajatuksista kuin min&: he puhuvat ideoinnista,
myynnista, viestinnasta, tilasuunnittelusta
logistiikasta ja jakeluteistd. Kuitenkin me
kaikki teemme tuotekehitysta jatkuvasti omissa
yrityksissamme, emme vain aina valttamatta
sita hoksaa."




sitd sammaa."

Kuinka yrityksessasi tehdaan tuotekehitysta? Oletko térmannyt samanlaisiin haasteisiin kuin
ohjelmapalveluyrittaja Martti ja majoitusalan yrittaja Pirkko? Tama kasikirja on tarkoitettu erityisesti
pienille yrityksille, joiden on menestyakseen tarkea verkostoitua ja hahmottaa tuotteensa ja toimintansa
osana ymparoivaa kohdetta. Kasikirjan avulla voi tehda tuotekehitysta kestavasti, ennakoivasti, yhdessa
eri osapuolten kanssa ja voimakkaasti profiloituen.

Kasikirja helpottaa tuotekehitysta:

a) tuomalla sen lahemmaksi matkailutoimijoiden arkea ja ohjaamalla tarkastelemaan sita
monimuotoisena prosessina yritystoiminnan kokonaisvaltaisessa kehittdmisessa

b) vahvistamalla matkailuyritysten profiloitumista ja antamalla uusia lilketoimintamahdollisuuksia.
c) ehdottamalla matkailun tuotekehitykseen konkreettisia tyokaluja, jotka parantavat tuotteiden ja
alueiden kestavyytta.

Lahtokohtana on ajatus siita, etta itse matkailutuote, siis ne paljon puhutut eldamyskokemukset, syntyvat
matkailupalvelujen tarjoajien, asiakkaiden ja paikallisten kohtaamisissa. Kohtaaminen tapahtuu aina
jossakin paikassa, olipa se sitten kyla, hotelli tai nettisivusto. Kohtaamiseen nivoutuu monia elementteja:
sosiaalisia, kulttuurisia ja aistillisia, luonnon muovaamia ja rakennettuja.

Matkailutuotteeseen vaikuttavat lisaksi erilaiset kansainvaliset ja paikalliset toimijaverkostot.
Tuotekehityksessa on syyta tunnistaa ja ottaa huomioon nama matkailualan toimintaa kehystavat
moninaiset piirteet.

TUOTEKEHITYS ARJESSA

Tuotekehityksen hahmottaminen voi olla haastavaa. Tuotekehityksen maaritelmia on monia ja
monimutkaiset mallit ja vaiheistukset vaikuttaisivat vaativan paljon ylimaaraista tyota ja monen alan
erikoistunutta osaamista. Toisaalta tuotekehitys ndhd&dan tiukasti yrityksen sisdisena toimintana, johon
paras tieto l6ytyy vain yrityksen itsensa sisalta tai korkeintaan asiakaskyselyiden tuloksista.

Pienissakin matkailualan yrityksissa kehitetdan tuotteita, luodaan markkinoita, parannetaan vanhoja
tuotteita ja kehitetdaan toimintatapoja, vaikka sita ei aina tuotekehitykseksi kutsuttaisikaan.
Tuotekehityksessa ovat lasna jatkuvasti paitsi yritysten sisdiset toimintatavat, myos asiakkaiden tavat
toimia seka toimintaympariston erityispiirteet.



Paikalliset tavat toimia Yrityksen tavat toimia
TUOTE-

Asiakkaiden tavat toimia

Tuotekehityksen tulisi olla kokonaisvaltainen, jatkuva prosessi ja osa toiminnan kehittamista. Prosessi
sisaltda lomittain ideointia, tuotteistamista ja asiakkaan kohtaamista. Tuotekehitys voi ldhtea liikkeelle
mistd tahansa prosessin vaiheesta ja siihen liittyy jatkuva arviointi.

Kasikirja auttaa hahmottamaan tuotekehityksen eri tilanteisiin sopivana kehittamistoimenpiteena ja
tarjoaa tyokaluja kaikkiin tuotekehitysprosessin vaiheisiin. Taman kasikirjan avulla tuotekehityksesta
hyotyy niin kasvuhakuinen ohjelmatalo tai kansainvalistyva hotelliketju kuin vaikkapa pienyritys, jonka
tavoitteena on yllapitaa perinnetta ja varmistaa tyon jatkuminen sukupolvelta toiselle.



Arviointi

Ideointi Tuotteistaminen

Arviointi

Kohtaaminen

Arviointi

Jotta voitaisiin hahmottaa paremmin tuotekehitykseen vaikuttavia tekijoita ja hyodyttaa niita
kestavdampien tuotteiden kehittamisessd, uusien liiketoimintamahdollisuuksien l6ytamisessa ja
yrityksen profiloitumisen vahvistamisessa, tarvitaan kokonaisvaltainen niakdkulma:

- toimintaymparist6on, jossa matkailun tuotekehitys tapahtuu ja matkailutuote tuotetaan ja kulutetaan,
-tuotteeseen, joka rakentuu eri osapuolten kohtaamisissa merkityksina ja kaytantoina, seka

- asiakkuuteen, jossa asiakkaiksi tunnistetaan niin kuluttajat, yhteistyokumppanit, tyontekijat kuin
paikallisyhteis6 ja huomioidaan heidan roolinsa tuotekehittajina.

TOIMINTAYMPARISTO TUOTEKEHITYKSEN LAHTOKOHTANA

Tuotekehitys ei tapahdu eristyksissa muusta maailmasta. Se liittyy vahvasti yhteiskuntien, alueiden,
toimialojen ja ihmisten valisiin suhteisiin, jotka ovat usein samanaikaisesti globaaleja ja paikallisia.
Tuotekehitys tapahtuu tietyissad olosuhteissa. Toisaalta, tuotekehityksella voidaan muokata
ymparoivaa maailmaa.

Toimintaymparisto on tiivis osa tuotekehittdjan omaa toimintaa, ei ulkopuolinen haaste vaan
liiketoimintamahdollisuus. Muutoksiin reagoimisen sijaan voidaan oppia tunnistamaan asioita, jotka
pysyvat, ennakoimaan toimintaympariston muutoksia ja hydodyntamaan naita molempia
tuotekehityksessa.

Taman osion avulla tuotekehittdja voi hahmottaa toimintaymparistonsa erillisen ja ulkoisen sijaan
tiiviind osana omaa toimintaa. Tuotekehittdjan olisi tarkeata oppia elamaan toimintaymparistdonsa
kanssa. Toimintaymparistoa lahestytddan kolmesta eri ndakdkulmasta: toimintaympaériston
hahmottamisena, toimijoiden rooleina sekd haasteina ja mahdollisuuksina.
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Toimintaymparistd
Toimintaymparistd perinteisesti ) . .
kokonaisvaltaisesti

Toimintaympdristén hahmottaminen |- EETE T Profiloidutaan ylittdmalls
toimialarajojen sisalla. toimialarajat.

Toimijoiden roolit Tuottaja tuottaa ja kuluttaja kuluttaa; |Tuottajien ja kuluttajien roolit
yritys- ja yksilokeskeisyys sekoittuvat; monenkeskisyys ja

yhteisdllisyys

Tolmintaympdristén haasteet ja Vain muutos on pysyvas; reagointi Toimintaympéaristd muuttuu ja pysyy;
mahdellisuudet ennakointi

Toimintaympdriston hahmottaminen

" Noin 50 km sdtheld toimii monia muitaki yrityksid, joilla on melekein
samoja tuotheita suunnilhen samhan hinthan ja samoile asiakhaile ko
meilld. Met kaikki kyldn ohojelmapalaveluyrittdjét painimma samasa
sarjasa! Teemmd kylld yhteistyétd monela tappaa, mutta niinké
tuotteitten kehittdmisen kannalta olis kyllé hyvd, jos voisimma kukanenki
jotenki erikoistua, ko samala met tukisimma koko kyldn hyvinvointia
emmydikd kilipailisi yhtenhdn.

Yhen rojektin avulla met olemma alkanhet kattoa yhesd véhdn
laajemmalleki ja miettimhdn, mité met voisimma tarjota ihimisille, jotta
siitd saisi hy6tyd koko medn kyld ja samala kuitenki toiminta olis meile
yrittdjille kannattavaa. Mutta haasthena on ollu, ettd mistd met
voisimma I6ytdéd sellasia hienoja ideoita, joitten avulla semmosia

tuotheita vois kehittdd?"

Matkailukohteissa palvelut ovat usein keskittyneet pienelle alueelle, ja kilpailu télle alueelle tulevista
matkailijoista on kova. Matkakohteita vaivaa samankaltaisuus: jos joku tuote menestyy, se usein
kopioidaan alueella ja alueelta toiselle. Voisiko menestymisen ainekset |6ytya katsomalla perinteisten
toimialarajojen reunoille tai ulkopuolelle?

Luo oma sarjasi, jossa voit loistaa: Ravintola Juuri

Perinteisessa kilpailussa markkinat lukitaan toimiala- ja tuotemaaritelmiin, kuten ravintolapalvelut,
ohjelmapalvelut tai majoitus. Tama tekee kilpailusta verista. Joku voi aina tarjota halvemmalla ja
laatutasokin on aina ylitettavissa.



Lapin Kansassa 3.6.2010 pohdittiin sitd, miksi niin moni ravintola haluaa toimia sellaisessa sarjassa, jossa
niilla ei ole mitaan edellytyksida menestya. Miksi pitdisi olla kaupungin seitsemasta pizzeriasta se
kuudenneksi paras? Miksi pitdisi rakentaa laaja a la carte -lista, johon ei ole rahkeita, jos sen sijaan
osaamista olisi vaikkapa kaupungin parhaaksi keittopaikaksi? Menestyjat ovat joko aarimmaisen taitavia
tai sitten luovat oman sarjansa, jossa loistavat. Suomalaiseen ruokaperinteeseen nojaavat tapas-
annokset ovat mainio esimerkki siitd, miten ravintola voi perustaa aivan oman sarjansa yhdistamalla
globaalia ja paikallista - ja menestya siind. Gastronomisen seuran vuoden 2010 ravintolaksi valitsema
Ravintola Juuri Helsingista on tehnyt juuri niin.

Kdidnna katseesi toimialarajojen yli: Swarovskin Kristallimaailma

Tuotekehittdja voi irrottautua perinteisesta kilpailuasetelmasta myos luomalla omia tai laajempia
kategorioita ja hahmottamalla toimialoja toisin.

TSekkilaisen Daniel Swarovskin vuonna 1895 perustama lasiteollisuuden yritys. Sittemmin Swarovski on
tullut tunnetuksi laatukristallien ja erityisesti koruteollisuuden edelldakavijana. Kova kilpailu Bohemian
(nykyisen Tsekin) kristallimarkkinoilla ja otollinen tuotantopaikka toivat herra Swarovskin Itdvallan
Tiroliin. Siella Swarovskin vierailukohde, Wattensiin vuonna 1995 yrityksen satavuotisjuhlia varten
perustettu Kristallimaailma, on tullut yhdeksi suosituimmista matkakohteista Itdvallassa.

Kiinnostavaa on, etta Kristallimaailmaa ei perustettu
matkakohteeksi vaan kasityohistoriallisista syista.
Yhteistyossa eri taiteilijoiden ja kasityontaitajien
kanssa Swarovski on rakentanut dynaamisen
kristallitaideohjelman, joka tarjoaa lisdarvoa paitsi
yritykselle myds taiteilijoille.

Tuotteen tarina ei rajaudu vain kristallin ystaviin ja
tinkimattomiin Swarovski-idoleihin, vaan siihen,
miten asiakas otetaan mukaan rakentamaan
tuotekokemusta. Asiakkaalle annetaan
mahdollisuus muodostaa oma kasityksensa
kohteesta (ja yrityksesta) ja liittaa siihen itselleen
tarkeita merkityksia. Lahtokohtana on kuitenkin
pyyteetén mutta vankkumaton usko yrityksen
historiaan ja kasityotaitoon.

Stefan Olah:Crystal Forest Leviathan. Kuva


http://www.juuri.fi/juuri-keittioe-a-baari�

kristallwelten.swarowski.com

Swarowskin esimerkki osoittaa, miten perinteisilta toimialoilta voidaan liukua toisille markkinoille ja
luoda teollisuuden tarinoista merkityksellinen matkakohde erilaisille yleiséille. Lappilaisina esimerkkeina
voidaan mainita Marttiini, joka tunnetaan laatupuukoistaan my6s matkamuistoina, Tankavaaran
kultamuseo, joka on liikkeelld kaivannaisteollisuudesta matkailuliiketoimintaan, ja Woodlewel, joka
pyrkii yhdistimaan kasityo- ja matkailuosaamista.

Milld markkinoilla toimimme: Arctic Snow Hotel

Lumi- ja jadrakentamiseen nojaavan Arctic
SnowHotel:in ydintoimintana ei ole tarjota majoitusta
tai ravintolapalvelua. Tuote on monipuolisempi,
syvéllisempi ja monikerroksisempi. Siind on kyse itsensa
ylittamisesta, selviytymisesta ja oppimisesta. Niinpa
perinteisen majoitusliikkeen, ohjelmapalvelun tai muun
matkailua palvelevan toiminnan sijaan yrityksessa on

tunnistettu uusi toimiala, oma kategoria, jolla

irrottaudutaan perinteisesta kilpailuasetelmasta. Kuva www.arcticsnowhotel.fi

Avainpalvelusta avainkumppaniksi: YllasAvain

YllasAvain on enemman kuin perinteinen avainpalveluyritys. Yritys on toiminut vasta kolme vuotta,
mutta se on pystynyt lama-ajasta huolimatta luomaan vankan asiakaspohjan alueella, ja kysynta kasvaa
koko ajan. Yrittdjan visiona on ollut kehittda sellainen palvelukonsepti, jota kukaan muu ei viela tarjoa, ja
joka tuottaa matkailijoille ja mokin omistajille todellista lisdarvoa.

Vankan kokemuksellisen tiedon kautta yrittdjalle on syntynyt kokonaisvaltainen ymmarrys
matkailijoiden asiakaspolusta ja sen kriittisista pisteista matkakohteessa. Yritys on ollut mukana melkein
perustamisesta lahtien matkailualalle kehitetyssa Laatutonni — ohjelmassa ja kehittanyt
mokkilomapalveluiden laatua yhteisty6ssa mokkien omistajien kanssa.

YlldsAvain tarjoaa matkailuinfo - ja avainpalvelun lisaksi myos mokkien huolto- ja siivouspalveluita.
Yrityksen toimipiste sijaitsee keskeisell4 paikalla Akdslompolon kyldssa. Toimipiste on lamminhenkinen
"olohuone”, jonne matkailijoiden toivotaan piipahtavan muutoinkin kuin vain avaimia hakemaan. Sielta
saa tietoa palveluista ja tapahtumista, voi ostaa ohjelmapalveluja, sielld voi lukea pdivan lehdet, kdyttaa
Internettia tai juoda paivakahvit tuoreen pullan kera takkatulen daressa.

Innokkaimmat hiihtajat voivat tuoda matkatavaransa sailytykseen ja kdyda viela hiihtdmassa ennen
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kotimatkaa, vaikka mokki olisi pitdnyt jo luovuttaa aiemmin paivalla. Yritys tarjoaa matkailijoille talla
hetkelld myds saunapalveluita yhteistydssa Akéshotellin kanssa, mutta tulevaisuuden visiona on tarjota
kuitenkin saunapalveluita ympari vuoden omissa tiloissa.

Mista tidssa on kyse?

Perinteisessa kilpailussa markkinat lukitaan ylhaaltad annettuihin, tuotantoldhtdisiin toimiala- ja
tuotemaaritelmiin, kuten ravintolapalvelut, ohjelmapalvelut tai majoitus. Tama tekee kilpailusta verista.
Joku voi aina tarjota halvemmalla ja laatutasokin on aina ylitettavissa. Tuotekehittdja voi irrottautua
perinteisestd kilpailuasetelmasta luomalla omia tai laajempia kategorioita, hahmottamalla toimialoja
toisin ja kylvamalla kestavaa kilpailuetua yhdessa eri osapuolten kanssa. Katseet on talléin
kdannettdava oman yrityksen ulkopuolelle; verkosto- ja aluetasolle ja yhd enemman myos koko
globaalin, monikulttuurisen toimintaympariston eri kolkkiin.

Toimialamaarittelyista tulisi paasta kutsuvampiin, markkinoiden ehdoilla rakentuviin luokitteluihin.
Merkityssisaltoiset markkinat ja uudet markkinakategorisoinnit auttavat tuotekehittdjaa elamaan
maailmanlaajuisen toimialasiirtymien ja -murtumisten kanssa. Tuotekehittdja voi sijoittaa tuotteensa
(ja liiketoimintansa) esimerkiksi huolenpidon, hyvinvoinnin, toivon, romantiikan, vapauden, perinteiden,
arvostuksen, suurten vastausten tai muutosten markkinoille.

Toimijoiden roolit

" Met korostamma tyéntekijéitten kans hirveesti sitd, ettd asiakhat saavat ite tehd hedn QL _

omat eldmyksensd, et niille tullee sellanen tunne... Jos joku ei saa kelkkaa kéynthin, niin ei d
met heti mennd siihen auttamhan, vaan meild tédytyy olla silmdd kattoa se, et asiakas ite 6

tekkee sen ja saa sité kautta ne elimykset, vaikka se ois hirveen pieniki juttu."

Tana paivana ja varsinkin matkailualalla on ndhtévissa, ettd tuottajien (esim. ohjelmapalveluyritys) ja
kuluttajien (esim. matkailija) rajat, roolit ja merkitykset tuntuvat kietoutuvan voimakkaasti toisiinsa,
vaihtavan paikkoja tai hdlvenevan yhdeksi kokonaisuudeksi. Kuluttajien (ja tuottajien) yksilollisten
tarpeiden rinnalle on yha voimakkaammin noussut heidan kokemisensa yhteisollisyys. Kuinka roolien
muuttuminen ndkyy tuotteissa ja miten yhteisollisyyden nousua voisi kdyttda tuotekehityksessa?



Tuottajien ja kuluttajien roolien rajat ovat liuenneet: tunturikeskusten monotanssit

Matkailutoimialan arjessa ajattelutapa, jossa tuottaja ja kuluttaja ovat erillisia, ei oikein toimi.
Esimerkiksi Lapin tunturikeskusten legendaarisissa monotansseissa tanssijat ovat olleet alusta asti
mukana kokemuksen syntymisessa.

Vaikka tanssiravintola orkesterivalintoineen ja
tyontekijoineen mahdollistaa tanssit, asiakkaat
eivat ole vain passiivisia sivusta seuraajia. He ovat
aktiivisia tuottajia niin tilanteen, kokemusten kuin
tunnelman osalta.

He hakevat toisiaan tanssimaan, seuraavat
toistensa tanssimista ja oppivat siita, antavat
orkesterille laulutoiveita ja rakentavat nain
kokemuksen ja illankulun yhdessa toisten kanssa.

Kuva: Yllaksen Matkailuyhdistys ry

Asiakas aktiivisena tuottajana yhteisdissaan: Upitrekin vaellustuote

Toisen esimerkin tuottajan ja kuluttajan roolien rajojen liukenemisesta ja toisaalta niiden
tilannesidonnaisuudesta tarjoaa Upitrek, kainuulainen luontomatkailualan yritys, joka on erikoistunut
moottoroimattomiin ohjelmapalveluihin.
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Upitrekin vaelluksissa asiakas haluaa olla aktiivinen
tuottaja eika passiivinen kuluttaja. Asiakas maksaa
osallistumisesta ohjelman toteuttamiseen.

Asiakkaan aivojen lisdksi hdnen kehollaan on
tarkea rooli elamyskokemusten tuottamisessa.
Asiakas hakee puita ja sytyttaa takkatulen. Han
pesee astioita, kattaa poydan ja laittaa kahvia. Han
kolaa pihan ja [lammittda saunan. Han hakee vetta
jarvesta ja siivoaa yopymismajan ennen lahtoa.
Joskus han on vain vieras ja joskus toimii
isannaditsijana.

Upitrekin vaellusohjelmissa opas ei ole ohjelman
toteuttaja vaan varmistaa, etta puitteet ovat
kunnossa. Jokainen Upitrekin vaellus on
ainutlaatuinen, silla kanssatuottajat vaihtelevat.

Kuva: Jose-Carlos Garcia-Rosell

Paikallisyhteison ja tyotekijoiden tukeminen Kkilpailuvalttina: Ravintola Pihvikeisari ja
elamysravintola Sarakka

Vahvasti paikalliseen kulttuurin ja yhteis66n kiinnittyneita tuotteita ei voida kopioida sellaisenaan
muualle. Paikallisuus, paikalliset erityispiirteet ja ihmiset voivat olla se vahvuus, jolla erottaudutaan
muista. Tydpaikan yhteisollinen henki ja tyontekijoista huolehtiminen voivat vaikuttaa myos
kannattavuuteen ja kdantya kilpailuvaltiksi.

Yllaksella sijaitsevien Ravintola Pihvikeisarin ja eldmysravintola Sarakan yrittdjapariskunta elaa

tasapainossa toimintaympadristénsa kanssa. Yrittajina he ovat alusta asti haastaneet
sesonkiluontoisuuden keskittymalla talven huippusesonkina a la carte -ravintolatoimintaan ja
hiljaisempina kesdkuukausina marjojen ja muiden luonnontuotteiden jatkojalostukseen.

”Junantuomina” yrittajapariskunta on ymmartanyt Lapin erityisyyden, ja he haluavat tarjota
asiakkailleen merkityksellisia Lapin elamyksid. Heidan liiketoiminnassaan Lapin luonto ja kulttuuri ovat
aidosti lasna ja muodostavat harmonisen kokonaisuuden; mm. ravintoloiden sisustuksessa, menu-
suunnittelussa, ruokien ja elintarvikejalosteiden raaka-aine- ja valmistusmenetelmien valinnoissa seka
yhteistydkumppanuuksien rakentamisessa.

Vahva ja erityinen arvomaailma nakyy myos siind, kuinka yrittajapariskunta rekrytoi, kouluttaa ja pitaa
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huolta tyéntekijoidensa hyvinvoinnista. Yrittdjapariskunta ja tyontekijat muodostavat yhden suuren
perheen. Useat tydntekijat ovat paikallisia, joille on tarjoutunut mahdollisuus asettua eldamaan
kotipaikkakunnalle. Sairauspoissaolot ovat harvinaisia, ja mm. yrttilddkehoito kuuluu tydsuhde-etuihin.

Mista tassa on kyse?

Asiakkaat, kilpailijat ja muut tuotekehittijalle tarkeat sidosryhmat luovat yhdessa merkityksia ja
rakentavat toiminta-, tuotanto- ja kulutustapoja. Tallaiset kulttuuriset tavat ja markkinakulttuurit eivat
ole ”lukittuja”, vaan aina avoinna uusille toimijoille ja vaikutteille.

Tuottajien (esim. ohjelmapalveluyritys) ja kuluttajien (esim. matkailija) rajat, roolit ja merkitykset
tuntuvat nykyisin kietoutuvan voimakkaasti toisiinsa, vaihtavan paikkoja tai hdlvenevan yhdeksi
kokonaisuudeksi. Teknologisoitumisen, monikulttuuristumisen, medialisoitumisen, ekologisoitumisen,
tarinallisuuden ja kokemuksellisuuden seurauksena kuluttajasta tuleekin kanssatuottaja, co-creator.
Tuotteet syntyvat yhdessa (co-creation) ja tilannesidonnaisesti.

Tama nakokulma korostaa paitsi yritysten valisid suhteita ja kuluttajien yksil6llisia tarpeita, myos
yhteisollisyytta. Toimintaymparistésta voidaan tunnistaa monia yhteisollisyyden piirteita ja
kdytantoja, ja tuotekehittdjan olisikin tarkeda tarjota tuotteillaan vélineitd yhteisollisyyden
rakentamiseen. Erityinen haaste tdma tuntuu olevan tuotekehitystydssa: miten oppia hahmottamaan
markkinoita kokonaisuutena ja tekemaan tuotteita yhdessa?
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Toimintaympdriston haasteet ja mahdollisuudet
"No, matkailupuolellahan meilld on tosi voimakkaasti kausiluonteista tdmd toiminta eli

tuosta marraskuun loppupuolelta maaliskuun loppuun asti on kiivain kausi. Ja se on
i kéytédnndssd se aika jolloin me tienataan koko vuoden rahat. Ettd silld on sitte pdrjéttévd,

& mitd on kevddlld tililld, seuraavaan joulukuuhun asti."

"Monesti meilté matkailuyrittdjiltd kysythdn, ettd mitd sitte ko lunta ei enndd olekhan &\4

talavella. Olen mie sitd itekki alkutalavesta tullu monesti miettinheksi, kun kovin sesonki 4
on ovella, ja asiakhat on téinne houkuteltu talavea kattomhan eikd lunta ndy eikd kuulu. “

Kaikhen ei pieni yrittdjé voi vaikuttaa, mutta johonki kylld pitds ittekki pystyd! "

Matkailualalle tyypilliset jyrkat kausivaihtelut sekd suuret muutokset toimintaymparistdssa vaikuttavat
alan kannattavuuteen ja kehittamismahdollisuuksiin. Synkkiin tulevaisuudennakymiin ei kuitenkaan
kannata uppoutua, silla alalta lI6ytyy esimerkkeja toimijoista, jotka ovat rohkeasti lahteneet
muuttamaan toimintatapojaan ja samalla myés toimintaymparistodan. Ne ovat oppineet elamaan
toimintaymparistonsa kanssa. Ne vaikuttavat muutokseen ennakoimalla, eivat jalkikateen reagoimalla.

Kestidvian kehityksen pioneerina: BaseCamp Oulanka

Yksi yritys ei voi ilmastonmuutosta pysayttaa, mutta ymparistoystavallisyydesta on tulossa yha suurempi
trendi. Jo nyt laaja joukko matkailijoita tekee valintoja ymparistdystavallisyyden ja kestavyyden
perusteella. Eivatka kaikki naista matkailijoista kaipaa eramaamaokkiin ilman mukavuuksia
aktiviteettinaan ainoastaan umpihankihiihto, vaan he vaativat elamyksia ja tasokkaita ja monipuolisia
palveluja — ymparistoarvoista tinkimatta.

BaseCamp Oulankaa, tdyden palvelun seikkailuaktiviteetteihin ja terveysliikuntaan erikoistunutta

matkakohdetta Kuusamossa, voidaan pitaa kestavan matkailun pioneerina. Yritys toimii osittain
kansallispuistossa, herkdssa toimintaymparistossa, jossa kestavyys on liiketoiminnan perusedellytys.
Yritys on lahtenyt voimakkaasti kehittdmaan ekomatkailua siitd huolimatta, etta paikallinen ilmapiiri ei
ole ollut kannustava. Basecamp Oulanka noudattaa luontomatkailusuunnitelmaa: sille ei riita se, etta
asiakkaat lahtevat kotiin tyytyvaisina, vaan etta he kokevat merkityksellisia elamyksia, joiden kautta
heidan luontokasityksensa ja arvomaailmansa muuttuvat. Yritys kuuluu Pan Parks verkostoon, mika
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vahvistaa yrityksen identiteettiad yhteiskuntavastuullisena yrityksena, joka tyollistda ihmisid jatkuvasti
eika vain lyhytaikaisiin tyosuhteisiin.

Yhteisty6 kansallispuistojen matkailukiyton suunnittelussa: Pallas-Yllastunturin
kansallispuisto

Kansallispuistot ja luonnonsuojelualueet ovat luontomatkailulle tarkea ja pysyva voimavara. Niiden
kestava kaytto edellyttada monen tahon yhteistyota. Metsahallitus on laatinut tarkeimmille
matkailualueille luontomatkailusuunnitelmat, joissa linjataan kansallispuiston kayttdé matkailussa ja
maaritellaan tulevaisuuden kehittdmistarpeet.

Pallas-Yllastunturin kansallispuiston alueella on luontomatkailusuunnitelman lisdksi tehty
Metsahallituksen, paikallisten matkailutoimijoiden ja Lapin yliopiston
yhteishankkeessa Matkailuyrittdjan opas kansallispuiston alueella ja sen ldheisyydessa toimiville

matkailuyrityksille. Monen toimijan yhteisty6lld on tunnistettu ja tuotu helposti kdytettdvdan muotoon

matkailuyrityksille hyodyllista tietoa kansallispuiston palveluista, reiteista ja kdyttoon vaikuttavasta
lainsddadannosta unohtamatta alueen kulttuurihistoriaa. Opas tukee matkailuyrittdjia toiminnan

suunnittelussa ja antaa ideoita tuotekehitykseen kunnioittaen alueen luonnon, kulttuurin ja yhteisdjen

erityispiirteita.

Sesonkivaihtelu ongelmasta mahdollisuudeksi: Levi ja Serfaus-Fiss-Laden

Siind missa monessa matkailukeskuksessa tuskastellaan ymparivuotisuusongelman ja vuodenaikojen
vaihtelun kanssa, Levilld on aktiivisesti [ahdetty tekemaan toimintaymparistdon haasteista
mahdollisuutta.

Kun kesalle tuntuu vaikealta saada majoittujia,
Levilla on paatetty kokeilla mielenkiintoista
ratkaisua, jossa kevaalla majoittuville annetaan
samanpituinen majoitusjakso ilmaiseksi kesaajalle.

Tama tuo asiakkaita ja palveluiden kayttajia
hiljaisena aikana, ja kesalla ei valttamatta enaa
olekaan hiljaista. Vaikka ratkaisu saattaa heijastua
hetkellisesti negatiivisesti yksittaiselle
majoittajalle, on alueen yhteinen etu, etta alueella
on ihmisia.

Kuva: Levin matkailu Oy
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Toisenlainen vetonaula kesamatkailun virkistamiseksi on kehitetty Itavallassa. Kolmen pienen
kylan muodostama vuoristokohde Serfaus-Fiss-Ladis Tirolissa on kehittanyt kohteen
kesdamatkailun vauhdittamiseksi “Super.Summer.Card” — kortin, joka on erityisesti kohdennettu
perheasiakkaille. Kortilla padase ilmaiseksi alueen eri seikkailupuistoihin, saa osallistua
ohjattuihin paivavaelluksiin ja lapsille tarkoitettuihin tapahtumiin, kayttaa koysirataa, metroa ja
paikallisia busseja. Kortin saa ilmaiseksi jokainen, joka yopyy alueen maksullisessa
majoituspaikassa.

Kaikki alueen palvelut eivat suinkaan ole ilmaisia kortilla, ja kesdmatkailuun on kehitetty myos
jatkuvasti uusia tuotteita. Kortti on kuitenkin iso vetonaula alueella ja siihen kuuluva ilmainen
koysiradan, metron ja paikallisbussien kaytto tekee alueen aktiviteeteista ja kdayntikohteista
saavutettavampia. Kortista tulevat kustannukset katetaan mm. sisallyttamalla
majoituskustannuksiin 1,3 euron suuruinen “vero”, josta 60 senttia kohdennetaan suoraan
Summer Super Cardin yllapitamiseen.

IImastonmuutosta ennakoiden: Yllds-Halli ja Levi Summit

Lapissa luotetaan lumivarmuuteen, vaikka lumi padkaupunkiseudulta vahenisikin ja talvi siten lyhenisi
huomattavasti. Yllaksella on kuitenkin heratetty keskustelua siita, osaavatko tulevat sukupolvet enda
hiihtaa. Jos hiihtoperinne heikkenee, ihmisten hiihtoloma- ja Lapin lumilomakadytannot myos irtoavat
heidan arjestaan ja juhlastaan. Jos ihmiset eivat opi hiihtdmaan kotikonnuillaan jo pienesta pitden, ei
"uutta hiihtdjasukupolvea” valttamatta kasva. On vaara, etta hiihtdminen myds Lapin tarjoamana
matkailun ohjelmapalveluna (tai reitteina) etdantyy asiakkaiden arjesta ja siita tulee liian eksoottista.

Muun muassa tasta syysta Helsingin Kivikkoon on
perustettu Yllas-halli, jossa voi hiihtaa ”Yllaksen
maisemissa ja hengessad” ympari vuoden. Samalla
se mahdollistaa Yllas -tuotteen laajentamisen ja
kokemuksen monikerroksisuuden.

Asiakas, potentiaalinen lapinkavija tai Yllaksen
ystdva, voi samalla aloittaa kokemuksensa
aiemmin tai jatkaa sitd pidempaan. Tama tukee
asiakkaan kaytantoja pitden hanet
hiihtotunnelmassa ja -harrastuksessa kiinni
omaehtoisesti ja helpoissa olosuhteissa.

Kuva: Yllaksen Matkailuyhdistys ry.
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IImastonmuutoksen tuomien haasteiden edessa Levi Summitissa on vaikenemisen sijaan avattu
[Imastonmuutosnayttely. Nayttely esittelee ilmastonmuutoksen nykytilaa ja tulevaisuutta seka
havainnollistaa erilaisia keinoja ilmastonmuutoksen torjuntaan. Imastonmuutos -nayttelyn tavoitteena
on innostaa, opastaa ja neuvoa nayttelyvieraita pienentdmaan omaa ekologista jalanjalkeaan. Vaikeasta
aiheesta on tehty kiinnostava kayntikohde, joka taydentaa alueen palveluja ja tukee kavijoita ympariston
kannalta kestavien valintojen tekemisessa.

Mista tassa on kyse?

Taloudelliset, ymparistolliset ja sosio-kulttuuriset muutosvoimat heijastuvat vadjaamattomasti
maailmalta meille — ja painvastoin. Muutokset eivat kuitenkaan “vain tapahdu”. Ne eivéat ole tdysin
ulkoisia, meista riippumattomina haasteita. Tuotekehityksen avulla voidaan paitsi reagoida muuttuviin
tilanteisiin myos ennakoida niita — ja mika tarkeinta — rakentaa huomista tekemalla ratkaisuja jo
tdandan. Tuotekehittdja voi aktiivisesti muuttaa toimintatapojaan ja vaikuttaa toimintaymparistoonsa, ei
vain reagoida muualta tuleviin muutospaineisiin.

Perinteisesti tuotekehittajia saikytellaan jatkuvan muutoksen “hypetykselld”, jossa korostetaan pakkoa
reagoida toimintaymparistdon luomiin ulkoisiin muutospaineisiin, jotka ovat luonnollisesti aivan nurkan
takana. Konsultit tuntuvat keksivan toistuvasti uusia muutostarpeita, joita matkailuyritys ei olekaan
tullut huomioineeksi — ja keinot vastata naihin tarpeisiin maksavat. Muutoksen keskelld on kuitenkin
paljon asioita, jotka pysyvat ennallaan tai ainakin muuttuvat hitaasti. Kun tunnistetaan omasta
toimintaympdristostd ne seikat, jotka tukevat tuotekehitysta eivatka heilu jokaisen trendin tai
muotioikun mukana, voidaan saada vankempi jalansija tuulessa ja tuiskussa — aallon harjalla ja
laakson pohijalla.

Matkailijat ovat kokonaisvaltaisesti kokevia, vahvasti arvoihin ja merkityksiin kiinnittyvia ihmisia, jotka
saattavat kuitenkin vaihtaa mieltymyksidan taman tasta. Matkailijalle matka on ennen muuta matka
itseensa, omaan eldamantapaan ja yhteiso66n, jonka kunakin hetkena kokee omakseen. Tuotekehittajan
tulisikin punnita, miten se voisi tukea asiakasta naissa pyrkimyksissa.
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TUOTE TARKEAKSI OSAKSI IHMISTEN ELAMAA

Vetoava tuote on merkityksellinen tarina, jonka tuotekehittaja haluaa kertoa ja jonka kuluttajat
haluavat kuulla ja johon he tahtovat osallistua. Tarinalla tarkoitetaan tassa arvoja ja merkityksia,
jotka yhdistavat matkailupalvelujen tarjoajia, asiakkaita ja tuotteita. Tarinoilla ei tarkoiteta pelkdstaan
nuotion darelld kerrottavia juttuja tai paikallisia kuriositeetteja. Ne voivat kylla olla osa tuotetta ja sen
tarinaa. Kannattavuus, tehokkuus, laatu ja turvallisuus ovat menestystuotteiden perusedellytyksia,
mutta kilpailuetua tuovat kyky ennakoida muutoksia, tarinallisuus, kokemuksellisuus, elamanmakuisuus,
paikallisuus, erityisyys ja uskottavuus.

Tuotteen merkityksellisyys sen kokijalle kumpuaa siitd, etta tuote on tai voisi olla tiarkea osa hanen
elamaansa ja edistdd hianen yhteenkuuluvuuden tunnettaan yhteiséssa. Tuotekehitys on monilta osin
kdytantojen kehittamista: miten asiakasta voidaan tukea hdanen lomallaan, kokemisessaan,
kuluttamisessaan, tyossaan, harrastuksessaan, arvoissaan — elamassaan? Merkityksellisten tuotteiden
kehittdja tietdaa, mika asiakkaaseen vetoaa ja milla on mahdollisuuksia saavuttaa tarkea asema hanen
elamadssaan nyt ja tulevaisuudessa.

Taman osion avulla tuotekehittdja voi arvioida tuotettaan merkityksellisend, elaméaa parantavana
elamyskokemuksena.
Tuotetta ldhestytdan kasikirjassa kolmesta eri ndkokulmasta: tuotteen viestind, prosessina ja luonteena.

Tuote perinteisesti Tuote kokonaisvaltaisesti

Tuotteen viesti Tuote keinona tyydyttds tarpeet: Tuote keinona oivaltaa, toteuttaa itseddn, littyd
vaihdanta-arvo. Tuote on sindns3 vhteistién tai muuttua; kiyttdarvo, vilinearve ja

teknisesti moitteeton, laadukas ja merkitysarvo. Tuote on merkityksellinen, eldmas

turvallinen palvelutuote parantava eldamyskokemus

(L E LT Sl Tuote kehitetd8n erillisissd prosesseissa; | Tuote rakennetaan yhdessd; tuote on jatkuva
tuote on valmis, kun siitd tehdaan prosessi, joka ei ole téysin valmis; uusia
tuotekortti tai se tarjotaan asiakkaalle; toimintatapoja omaksutaan
vanhaja toimintatapoja ei kyseenalaistata

Tuotteen luonne Tuote on yvksittdisen yrityksen tai viljin | Tuote on kiintedn yhteistyéverkoston ja/ftai
verkoston paketoima palvelu, jonka osat  |aluetasoinen yhtendinen tarina; hinnoittelu vastaa
irrallisia ja jolla ei ole yhtendistd tarinaa; |[tuotteen tarinaa; tuote on kerroksellinen ja saa
kustannusperusteinen hinnoittely; tuote juusia ulottuvuuksia esim. eri vuodenaikoina
on kerralla nahty

17



Tuotteen viesti

"Sanoisin, et medn tuothessa on monia kerroksia, mut miké on sit se ydin?

Ldhtékohtasesti voimma kysyd, et mité asiakhalla on sen jdlékhen, ko hdn on kokenu

medin ohojelman Iépi. No, son tietysti hyvdolo. Itseasias medéin tuothen ydin on asiakhalle &_}
tuotettu mielihyvd, hyvd olo.

Miten sitd sitte tuotethan? No meild on tdd perustuote, johon liittyy sitte elementtejd
esimerkiks kaikille aisteille. Sit meill on perustuothen ympdirillé lisdjuttuja, jotka tukevat
hyvéolon saavuttamista.”

Merkityksellinen tuote on tarina, joka paitsi vetoaa kokijan arvoihin ja kokemusmaailmaan myds tukee
hanta hanen kaytdannoissdan tai jopa elamdssaan. Tarina on tuotteen ydin, jonka perusteella asiakas
valitsee juuri tietyn tuotteen monien joukosta.

Tuotteen ydin on sen viesti matkailijalle, yhteistyokumppanille ja muille sidosryhmille. Hyvin
muotoiltuna se koetaan henkilé6kohtaisesti: tima tuote on juuri minua/minun asiakkaitani varten, tai
taman yrityksen toiminta perustuu sellaisille arvoille, joita my6s paikallisten ja tyéntekijéiden on
helppo tukea.

Vahva ja uskottava tarina tuotekehityksen perustana: Arctic Reindeer ja agriturismo

Taman paivan matkailijat ovat usein kokeneita. Ratkaisevina tekijoina paatoksia tehtdessa eivat niinkaan
ole vaestotieteelliset (sukupuoli, ika, kansalaisuus jne.) tai ilmastoon liittyvat taustatekijat, vaan
matkailijan omaa elamantapaa heijastavat seikat. Kokeneet matkailijat vaativat myos valitsemaltaan
tuotteelta uskottavuutta. Tuotteen uskottavuutta vahvistaa tuottajan oma sitoutuminen tuotteen
kertomaan elamantapaan ja sen liittyminen tiiviisti paikalliseen kulttuuriin.

Arctic Reindeer on pieni perheyritys, jonka tarinan
ydin on perinteisen poroelinkeinon ja saamelaisen
kulttuurin sadilyttaminen. Poropatikointituotetta
kehitettdessa huomattiin, etta alun perin toivottua
tarinaa joulupukin metsasta oli mahdoton sovittaa
yrityksen muuhun tarinamaailmaan. Niinpa
suureksi kertomukseksi ja identiteetin
peruspilariksi muodostui saamelaisuus, kertomus
poron vuodesta ja elamasta sen mukaan.
Tuotekehityksessa tehtiin valinta, joka vahvistaa
yrityksen identiteettia ja sen erottautumista
markkinoilla.

Kuva: Jose-Carlos Garcia-Rosell
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Italian vahva agriturismo-verkosto innostaa paitsi maaseutumatkailuun ja houkuttelee matkailijoita pois

valtavirtamatkailureiteilta ja -kohteista. Siind on ennen muuta kyse ns. slow tourism, slow destination,
slow food ja slow life -liikkeesta. Se tarjoaa tuottajille ja kuluttajille erilaisen, vahvasta paikallisesta
arvomaailmasta ponnistavan vaihtoehdon. Se on ideologinen nakékulmamuutos, jolla autetaan
asiakkaita padsemaan (ainakin lomallaan) irti kaikki-mulle-heti -kulttuurista, materialistisesta
kuluttamisesta ja massamatkailusta. Se avaa monipuolisia liiketoiminta-mahdollisuuksia niin
ruokakulttuuriin, majoittumiseen, matkustusmuotoihin kuin leffa-genreen.

Tuotekehityksen lihtokohtana asiakkaiden kaytintojen tukeminen: Hotel Furgler

Kukapa pienten lasten vanhempi ei olisi joskus haaveillut lomamatkasta, jonka aikana vanhemmatkin
paasevat rentoutumaan? Matkalle |&ht6 on pienten lasten kanssa hankalaa pelkastaan mukaan
tarvittavan tavaravuoren takia, puhumattakaan sekaisin menevadsta vuorokausirytmista ja vanhempien
keskindisen ajan puutteesta. Lapsiperheiden arki ei lopu lomallakaan, jos elamantilanteen vaatimia
erityisolosuhteita ei ole otettu huomioon.

Tirolilaisessa Furgler -hotellissa on tunnistettu asiakkaiden kaytantoja ja omaksuttu ne tuotekehityksen

lahtokohdiksi. Yhteinen illanvietto on lomalla vaikeaa vanhemmille, koska heidan pitaa vartioida
nukkuvia lapsiaan. Vanhempien illanvieton mahdollistamiseksi otettiin kayttoon erityiset itkuhalyttimet
hotellin alueella. Niiden avulla vanhemmat voivat valvoa lapsiansa hotellin baarissa tai jopa hotellin
ulkopuolella. Tama on ratkaisu, joka tukee vanhempien rentoutumista ja tekee koko perheen lomasta
paremman.

Hotelli halusi myos helpottaa lapsiperheiden lomailua tarjoamalla mahdollisuuden omaehtoiseen
vuorokausirytmiin ja ruokailutottumuksiin. Ravintolan yhteyteen oli jarjestetty omatoimikeittié pienten
lasten huoltajille, jotka voivat valmistaa hyllyilld olevista vauvanruokapurkeista aterian milloin vain.
Hotellissa on myds tarjolla lastenvaunuja ja —rattaita asiakkaiden kaytt6on, joten omia ei tarvitse pakata
mukaan. Lasten sy6ttaminen, perheen yhdessa liikkkuminen, vanhempien laatuajan viettdminen ja lasten
vahtiminen ovat vain muutamia hyvia esimerkkeja monista perheiden kaytanndista, joita hotelli on
onnistuneesti tukenut ja ndin tehnyt asiakkaan lomasta paremman.

Matkailutuotteita populaarikulttuurin ilmidistd ja nostalgisista muistoista: Joulupukki, Jack
London ja Treehotel

Asiakkaalle tuote voi olla tarkea myos siksi, etta siihen liittyy nostalgisia muistoja tai etta se liittyy vaikka
johonkin tiettyyn, tarkedksi koettuun kulttuurituotteeseen tai -ilmiéén. Suomen menestynein
kansainvalinen populaari- tai kansankulttuurin pohjalta kehitetty matkailutuote on joulu, jonka
paahahmo on joulupukki.
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Tuotteen kestavyyden kannalta ei ole sama, millaista tarinaa
asiakkaille tarjotaan. Joulutuotteeseen voi liittdd monenlaisia
merkityksia, vastakkaisina esimerkkeina joulupukki vain joululahjojen
antajana seka Joulupukki hyvan tahdon lahettilaana. Edellinen
merkitsee joulupukin valineellistd arvoa, joulunaikaan rajattua
sesonkia ja joulunviettoon liittyvia kulttuurisia merkityksia.
Jalkimmainen merkitsee hyvien elamanarvojen omaksumista,
ajallista rajattomuutta ja tuotteen helppoa siirtdmista kulttuurista
toiseen.

Rovaniemi tunnetaan maailmalla Joulupukin virallisena

kotikaupunkina. Milta kuulostaisi, jos Joulupukin pajakylan,

Kuva: Rovaniemen kaupunki

lentoaseman ja SantaParkin rajaama alue napapiirilla
tunnettaisiinKilttiland, maailman kilteimpana paikkana, Rovaniemi

Design Weekin 24h design-kilpailun voittaneen ehdotuksen mukaan?

Nostalgia ja populaarikulttuuri ovat ldsnd my6s muissa matkailutuotteissa. Esimerkiksi seikkailukirjat
ovat tehneet koiravaljakoilla ajosta monille tuttua. Valjakkoajelulle 1ahtijan mielessa saattaa olla
lapsuudessa luettujen Jack London -kirjojen maailma, jossa koirilla on keskeinen rooli. Valjakkoajelu on

heille mahdollisuus toteuttaa unelmansa kirjojen maailmaan paasysta: seikkailusta ankarissa
olosuhteissa yhdessa urheiden koirien kanssa.

Nostalgisista muistoista voi kehittda vetovoimaisen matkailutuotteen myos yhdistamalla siihen erilaisia
tdman paivan elementteja. Pohjois-Ruotsissa, Haradsin kyldssa Luled-joen varrella, sijaitseva Treehotel
on tuonut puumajat aikuisten maailmaan yhdistamalla trendikkaan maisemahotellin, ekologisen
rakentamisen, erikoisen arkkitehtuurin ja huipputeknologian. Maailmanlaajuisesti huomiota
herattaneesta hotellista povataan Kiirunan Icehotel:lin kaltaista menestystarinaa.

Mista tdssa on kyse?

Ei riitd, ettd yritykselld on huoneellinen hyvia tuoteideoita, jos ne eivat kanna tunteisiin vetoavana
tarinana eivatka kytkeydy mitenkadn ihmisen elamaan, eldmisen tapaan ja kdytdntoihin. Vastaavalla
tavalla tuotteen tarinan tulisi antaa yhteistydkumppaneille syy tehda yhteisty6ta juuri taman yrityksen
kanssa tai tyontekijoille tehda tyota juuri tassa yrityksessa.

Toimintaperiaatteiden punnitseminen on tarkea lahtokohta tuotekehityksessa. Mihin juuri meidan
tuotteemme ja toimintamme nojaa? Miksi ja mista periaatteista emme tingi mistdan hinnasta? Mista
laajasti tunnetusta teemasta tai kertomuksesta tuotteemme on (olennainen) osa? Mihin asiakkaan
kdytdantoon haluamme ottaa osaa tai missa haluamme hanta tukea?

Merkityksellinen tuote puhuttelee erilaisia ihmisia: matkailuyrittdjaa, tyontekijoita,
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yhteistyokumppaneita, kotimaisia ja ulkomaisia matkailijoita, paikallisia ja tiedotusvalineita. Tuote
tavoittaa asiakkaansa, kun se voidaan yhdistda osaksi laajasti tunnistettavaa kertomusta. Silloin
tuotteen viesti pysyy tunnistettavana kulttuuriymparistosta toiseen. Tallaisia suuria kertomuksia
voivat olla esimerkiksi sankaritarut, unelmoiminen, etsimisen ja |l0ytdmisen innostus, hyvan ja pahan
ikuinen taistelu (hyva voittaa pahan), toivo paremmasta huomisesta, maailmankuvan avartaminen,
eldminen luonnon kanssa sopusoinnussa, uusien asioiden oppiminen ja omaksuminen, paluu juurilleen,
hyvdolo, selviytyminen ja itsensa ylittaminen. Tuote antaa matkailijalle mahdollisuuden esimerkiksi
rakentaa omaa identiteettidan, kertoa muille millainen on tai haluaisi olla.

Tuotteen prosessit

"Itekkin ennen matkalle Iidht6d haen tietoa eri kohteista Internetistd. Tavalliset ihmiset
ﬁi‘ sielld jakavat omia kokemuksiaan ja kuviaan eri kohteista ja palveluista. Olen ettiny ja
L i
| \'-_j» “l6ytdny sieltd myds meiddn mékeisté arvioita ja asiakkaiden itse laittamia kuvia."

"Matkailuyhistys on tdrkid toimija, kuulun sen hallituksheen, ja sen kans tehhddn paljo
yhteistyétd. Yritystasolla meild on nditd ohojelmapalaveluyrityksid, joitten kans tehhddn

tosi tiivhisti yhteistydtd ja sitte tietysti esimerkiksi yhen ravintolan kans joka toimittaa Q\__, )
kaikki medn ruuat. Sitten on keskusvaraamo, jolle tehhddin yhteistydssd toisen yrityksen
kans kaikki hedn safarit.. Ja joissain tapauksissa kun on kyse yritysasiakhaista, ne on

mukana ite suunnittelemassa medn kans reittid ja yépymisid ja miten vierhat nyt panhan
ihan oikeasti tekemdnhdn téitd sielld erdkdmpdlla."

Matkailutuotteesta tekee erityisen se, etta se rakennetaan loppuasiakkaalle yhdessa monen eri tahon
kanssa. Tuotteen tarinan tulisi olla tuttu kaikille tuotteessa mukana oleville toimijoille, mutta naiden
toimijoiden (seka yrityksen sisalla ettd sen ulkopuolella) osallistaminen tuotekehitykseen olisi myos
tarkeda. Joissain tapauksissa parhaisiin tuloksiin padstdan ottamalla tuotekehitysprosessiin mukaan jopa
kilpailijat. Erilaistua voi paitsi kehittamalla uusia tuotteita my6s kehittamalla toimintatapoja. Talldin
keski6ssa on kysymys siitd, miten asiat tehdaan.

My0s asiakkaat osallistuvat aktiivisesti tuotteen rakentamiseen ja tuotteen tarinan kertomiseen.
Sosiaalinen media on mahdollistanut matkailijoille kokemuksen jatkamisen ja jakamisen seka entista
suuremman vaikutusvallan ja aktiivisemman roolin tuotteessa. Internet on pullollaan matkakohteiden,
aktiviteettien ja majoitusvaihtoehtojen vertaisarvioita (paljon kdytetty on esim. Tripadvisor) ja moni
matkailija pitda vertaisarvioita vahintdaan yhta luotettavina kuin yritysten omaa viestintaa.
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Tarinan ytimen l6ytiaminen auttaa viestimaidn johdonmukaisesti: Arctic SnowHotel

Koska matkailutuotteen rakentamiseen ja myos kehittamiseen osallistuu useita eri tahoja, on tarkeaa
pitda kirkkaana mielessa tuotteen ydin. Kun tavoitteet ja tuotteen tarina ovat kirkkaana mielessa, on
siitd helpompi viestid johdonmukaisesti eri toimijoille ja my6s pitda huolta siitd, etta tarina valittyy
tunnistettavana loppuasiakkaalle.

Arctic SnowHotelissa Rovaniemen Lehtojarvella
tuote saattaa elda toisaalta yrityksen toimesta
toisaalta yhteistyokumppanin aloitteesta.
Yhteisty6- tai rahoitusneuvotteluissa esitelldan eri
asioita kuin vaikkapa kuluttajaviestinnassa. Siina
missa kuluttaja-asiakkaille, jotka tulevat
yopymaan, tuotteen sanoma voi olla itsensa
ylittdminen tai sankarillisuus, charter-
joulumatkailijoille paikan pihapiiria myydaan
talvisena temmellyskenttdng, lappilaisena kylana
tai porotilana. Tdma voi aiheuttaa myos
epaselvyytta.

Kuva: www.arcticsnowhotel.fi

Arctic SnowHotelin tuotteen ydin on ihmisen ja luonnon vilisessa suhteessa, jonka kautta viesti voidaan
kertoa johdonmukaisesti niin yhteistyokumppaneille, paikallisille kuin kuluttaja-asiakkaillekin. Lumi- ja
jaahotellin rakentamisessa voidaan tunnistaa yrittdjan tekninen ammattitaito, jonka kautta kova,
oikukas materiaali - jaa - taipuu taideteoksiksi, luovuuden lahteiksi ja elamykselliseksi ymparistoksi
asiakkaalle. Samalla se on viesti muille pienyrittdjille ja kylalaisille siita, ettd uskomalla omaan
osaamiseen, verkostoitumiseen, néyryyteen, jatkuvaan oppimiseen ja korkeaan ammattitaitoon voidaan
vaikeatkin lahtokohdat kdantaa voitoksi.

Siind missa hotellin jokavuotinen rakentaminen antaa tekijoilleen ylpeyden tunteen ja inspiraation
lahteen, asiakkaille yo hotellissa, arktisissa olosuhteissa, antaa selviytymisen tunteen. Jaa on
darimmainen elementti, ja valilld rakentamisessa on ly6ty pdata seindan, mutta aina on opittu uutta ja
ratkaisu on l6ydetty. Yrittdjien esimerkin hengesséa asiakkaalle voidaan antaa valineita selviytymiseen,
ongelmanratkaisuun, toivottomaltakin tuntuvissa tilanteissa.

Arctic SnowHotel on myds esimerkki kestavyydesta ja alueellisesta hyvinvoinnista: energiakulutus on
pienempi kuin normaalihotellissa, jaa sulaa kevaan taittuessa sinne, mista se on tullutkin, kunnes taas

talven tullen hotelli rakennetaan uudelleen paikallisella tydvoimalla (asiakkaille syy vaihtaa yksi
hotelliyopyminen lumihotelliin).

Organisaation kiytiant6jen kehittiminen tuotekehityksen tukemiseksi: Erasetti Wild North
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Yrityksen omasta toiminnasta voi l0ytya kaytdantoja, jotka joko estavat tai edistavat tuotekehitysta. Usein
tallaisia kaytantoja, rutiininomaisia ajattelu- ja toimintatapoja on vaikeata tunnistaa yrityksen sisalla,
koska ”nain on aina toimittu.”

Erasetti Wild Northissa kaytantdjen uudelleenjarjestaminen tuli ajankohtaiseksi organisaatiomuutoksen

myota. Metsahallitus osti ohjelmapalveluyritys Erdsetin. Yrityskaupan seurauksena tuotekehitystoiminta
jarjestettiin uudelleen ja perustettiin tuotekehitysryhma. Ryhmassa on jasenia organisaation joka
tasolta, yrityksen johtoryhmasta oppaiden edustajaan. Ryhmatapaamisissa on voitu edistda operoinnin
ja myynnin valista tiedonkulkua, rakentaa yhteista nakemysta ja toiminnan tuntemusta seka ideoida
uusia tuotteita.

Yrityskohtaisesti (tai organsiaatiokohtaisesti) on hyva pohtia tuotekehitykseen tahtaavien
toimintatapojen, kuten esimerkiksi tuotekehitysryhméan kokoonpanon tai kokoontumistiheyden ja
ajankohdan, vaikutusta tuotekehitysprosessiin. Onko tiedon saamisen, tiedonkulun ja tuotekehitystyon
vaikuttavuuden kannalta parempi, jos tuotekehitystd tehdaan 1-2 henkilén vahvuisella tiimilla vai koko
henkilokunnan vahvuudella, onko se jatkuva prosessi arjessa vai kokoonnutaanko sen dareen
saannollisin valiajoin vai vain hadan hetkella? Milloin olisi esimerkiksi enemman hyotya kuin haittaa siita,
ettd ohjelmapalveluyrityksessd oppaiden tai ylimman johdon edustus olisi mukana
tuotekehitysryhmdassa?

Tuotekehitys erottamaton osa toiminnan kokonaisvaltaista kehittimistd; Jaakkolan porotila

Toinen Jaakkolan porotilan yrittdjista opiskelee Rovaniemen ammattikorkeakoulussa ja on
opinnaytetyonaan kehittanyt yrityksen tarkeinta tuotetta, Porotilavierailua. Prosessin aikana on
paljastunut, etta pienessa yrityksessa tuotekehitys ei ole vain tuotekehitysta, vaan tuotteiden
kehittdminen nivoutuu luonnollisella tavalla osaksi koko yritystoiminnan kehittamista ja yrittajien
identiteetin kehittymista.

Tuotekehityksen lahtékohtana on ollut yrityksen pitka historia ja tavat toimia, aito toimintaymparist6 —
asuttu porotila — sekd muut resurssit kuten ajoharat, tuotantovalineet ja toimitilat. Lisaksi
yrittdjapariskunnan henkilékohtaiset intressit ja vahvuudet; vieraanvaraisuus, saamelaiset sukujuuret ja
rakkaus vanhoihin Lapin tarinoihin, ovat luoneet perustan kehittamistyolle.

Tuotekehityksessa on keskitytty tuotteen elamyksellisyyteen ja tarinallisuuteen seka kdaytannon
operoinnin systemaattisuuteen. Kehittdmistyon tukena yrityksessa on hyddynnetty erilaisia koulutuksia
ja tyokaluja. Yrittajyys- ja tarinamestari — koulutukset ovat osoittautuneet itse tuotekehityksen mutta
myds yrittdjan identiteetin kasvun kannalta ratkaisevaksi, silla niiden avulla yrittdja on kokenut
|6ytdneensd “oman danensa”.

Asiakasndkokulma on saatu kehittamistyohon havainnoinnin avulla, kun asiakkaiden kayttaytymista on
seurattu porotilavierailujen aikana. Erilaisten polkutyodkalujen ja tuotanto-kulutuskaavioiden avulla on
saatu apua tyontekijoiden perehdyttamiseen, isompien ryhmien operointiin ja tuotteen sisallon
kehittamiseen ja hinnoitteluun. Elamyskolmion avulla on varmistettu elamyksellisyyden huomioiminen.
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Kehittamisprosessin tuloksena ei ole ainoastaan elamyksellisempi ja laadukkaampi porotilavierailu, vaan
uudet toimintatavat ja kdytanteet sekd toimijoiden entista vahvempi yrittdjyysidentiteetti.

Kilpailijoiden vilinen yhteisty6 jokiveneristeilytuotteessa

Kilpailevat yritykset eivat perinteisesti tee keskenaan yhteistyota. Toimintaympariston muutokset, uudet
oivallukset eri toimialoilta ja liiketoiminnan kehittdminen ovat kuitenkin saaneet matkailuyritykset
omaksumaan uusia toimintatapoja. Eras esimerkki tastd on jokiveneristeily, joka on kahden kilpailevan
yrityksen yhteisesti tuottama matkailutuote Rovaniemella.

Jokiveneristeilya myydaan alueen viikko-ohjelmassa yksittain matkustaville asiakkaille. Yritykset myyvat
tuotetta yhdessa samaan hintaan ja toteuttavat sen vuoroviikoin. Jokiveneeseen mahtuu noin 10
henkil6a. Ennen kuin yritykset alkoivat tehda yhteisty6ta taman tuotteen puitteessa, saattoivat
molempien yritysten veneet |dhted samaan aikaan laiturista puolityhjina. Yhdistamalla voimavaroja
saatiin tuotannollisesti kannattava tuote, jonka olemassaolo on turvattu. Hinta pysyy kohtuullisena, kun
suurin osa risteilyista ei ole enda tappiollisia. Samalla asiakkaat viihtyvat paremmin veneessd, jossa on
tunnelmaa.

Tassa esimerkissa on kyse yritysten samanaikaisesta kilpailusta ja yhteistyosta. Yritykset, jotka ovat
kilpailuasemassa toisiinsa nahden, voivat hyotya laheisesta yhteistyodsta tietylla osa-alueella enemman
kuin kilpailusta. Tallaista toimintatapaa kutsutaan co-opetitioniksi. Kyseessa voi olla lilketoiminnan osa-
alue, jolla yritykset ovat yksistaan esimerkiksi liilan pienia. Yritykset voivat rajata tiiviin yhteistyonsa
koskemaan vain tiettya toimintansa osa-aluetta ja jatkaa edelleen kilpailua toisilla osa-alueilla.

Moni kaupallinen yhteistyo johtaa usein tilanteeseen, jossa “voittaja saa kaiken”. Co-

opetitionilla voidaan saavuttaa yhteistyossd parempi tulos kuin mita jokaisen yrityksen alkuinvestoinnin
arvo on yhteensa. Lisda Co-opetitonista ja muista matkailualalla tavallisista yhteistydn muodoista voit
lukea sivulta .

Kokemusten jakamisen ja tuotteen "jatkamisen” mahdollistaminen sosiaalisessa mediassa:
Upitrek ja SantaPark

Sosiaalinen media on tehnyt internetista yha merkityksellisemman osan ihmisten arjen kaytantoja. Silla
on monia eri kanavia (esim. twitter, facebook, youtube, Flickr), joissa kaikissa on mahdollisuus tuottaa
sisdltda itse; kommentoida, jakaa ja arvioida muiden tuottamaa sisaltoa.

Sosiaalisessa mediassa kuluttaja on kuningas: moni luottaa vertaisarvioihin enemman kuin yrittdjan
itsensd antamaa informaatioon. Sosiaalinen median kautta yrittdjat voivat saada asiakastietoa,
matkailijat arvioita kohteista ja matkan jalkeen kokemusta voidaan jatkaa jakamalla kuvia ja kertomuksia
muiden matkailijoiden ja ystdvien kanssa.
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Kainuulainen luontomatkailuyritys Upitrek meni
sosiaaliseen mediaan huomattuaan, ettd sen
asiakkaat olivat jo sielld. Kun Upitrekin vaellus oli
loppunut, asiakkaat vaihtoivat kesken&an
sahkopostiosoitteita. Pari viikkoa reissun jalkeen
vaelluksen kuvat olivat katsottavissa
internetgalleriassa. Asiakkaat kirjoittelivat
toisilleen sahkdpostia ja vaihtoivat kuvien adarella
kokemuksiaan vaelluksesta; mika oli hyvaa, mika
huonoa tai mita jai kokematta.

Tarinan kertominen jatkui sosiaalisessa mediassa
taysin asiakkaiden omasta aloitteesta — mutta
Upitrekissa havaittiin, ettd sen olisi mahdollista ja
kannattavaa tukea asiakkaitaan tassakin
kaytannossa. Nyt Upitrek on Facebokissa ja tukee
asiakkaitaan kokemusten jakamisessa ja
jatkamisessa. Www-sivuilla oleva
vieraskirjatoiminto, johon kavijat voivat jattaa
kommentteja, on toinen tapa tukea tata
kaytantoa.

Kuva: Jose-Carlos Garcia-Rosell

Rovaniemella sijaitsevalla SantaParkilla on kdytdssdan palvelu, jonka kautta asiakkaat voivat kuvata ja
lahettda itse videotervehdyksen joko sahkopostitse ystavilleen tai jakaa suoraan sosiaalisen median
(esim. facebook tai twitter) kautta. Videotervehdys on helppo, hauska ja nykyaikainen tapa lahettaa
lomaterveiset, suurin osa postista kun joka tapauksessa on sdhkoista. Tervehdyksen voi ldhettaa
ilmaiseksi ja niin monelle kuin haluaa. Samalla asiakkaat markkinoivat SantaParkia omille ystavilleen.

Monet yrittdjat karttavat sosiaaliseen mediaan osallistumista negatiivisen ja epaasiallisen
kommentoinnin pelossa. On kuitenkin tutkittu, ettd 70 % sosiaaliseen mediaan jatetysta palautteesta on
positiivista, 20% neutraalia ja vain 10% negatiivista. Negatiivisen palautteen antaja laittaa joka
tapauksessa palautteensa jonnekin nettiin — parempi on siis mahdollistaa palautteen antaminen, jotta
siithen voi itse vastata tai puuttua.
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Mista tdssa on kyse?

Toiminnan kehittamista ei voida erottaa tuotekehittamisestd, silla tapa toimia voi olla tarkea
erottautumisen keino ja toimintaprosessit tiivis osa tuotetta. Matkailun tuotekehityksessa siis luodaan
uusia tapoja toimia yhdessa eri osapuolten — kuten yrittajan, asiakkaan, tyontekijan, aluekehittajan,
viranomaisen, yhteistyokumppanin, paikalliset jne. — kanssa. Tuote on tarina, joka tulee pystya
valittiamaan kaikille naille osapuolille. Samalla tarinalla voi kuitenkin olla eri muoto eri tilanteissa:
asiakkaalle tuotetta esiteltdessa, oppaiden briiffaamisessa, yhteistydkumppanin kanssa neuvoteltaessa
jne. Tarkeaa on olla kuitenkin johdonmukainen, ettei tulla luoneeksi taysin poikkeavaa kuvaa omasta
toiminnasta, omista arvoista ja omien tuotteiden savyista eri asiayhteyksissa.

Tuote rakennetaan yhdess3, eri osapuolten kohdatessa toisensa. Nain se tarjoaa myos asiakkaalle
mielekkd@mman roolin osallistua tuotteen kuluttamiseen ja tuottamiseen, tai tarinan jatkamiseen mm.
ostamalla matkamuistoja ja tuliaisia tai kertomalla matkakokemuksistaan ystavilleen sosiaalisessa
mediassa. Tyontekijalle tama jattaa tilaa tilannekohtaiseen luovuuteen, improvisointiin, hyviksi
havaittuihin tyokaytantoihin ja asiakkaan kohtaamiseen. Tuotekehittdjalle on myos lohdullista ajatella,
ettd tuotetta ei tarvitse saada koskaan taysin valmiiksi. Se saa aina viahan erilaisen muodon riippuen
esimerkiksi siitd, keitd loppuasiakkaat ovat, kuka tyoskentelee oppaana ja millainen on reittivalinta.
Tama ei tietenkaan tarkoita sitd, ettd menestystuote ei olisi tasalaatuinen perusasioiden osalta!

Tuotteen luonne

P "Tuotteen kokonaisuus pitdis luoda ja sitten markkinoida ja mainostaa..Jos sen antaa
kokonaan toisen kdssiin ihimiselle joka ei tunne minua, johonki firmalle, niin ei siitd
' }" vdlttdmdttd tule meiddn nédkénen. Mainoksessa olevan tuotteen pitdis olla siinéikin minun

ndkdinen ja sen takia tuntuu siltd ettd sekin on hankalaa tilata...”

" Periaathesa met voimma jakkaa medn tuothet sellashin, jokka met ite vain tuotamma ja
sitten sellashin, jokka me tehemd yhessd jonku toisen kans. Enemmdn meilé on kuitenki
niité tuotheita, jokka tehhdn yhteisty6sd. No, se tietenki tarkottaapi, et meén omat

tuothet tdytyypi olla niin hyvid, et toiset on kiinnostunu niistd ja haluavat yhistdd net Q\_/
isommaksi kokonaisuueksi ja tietenki toisinkipdin. Kyllé meki olhan vdhén ranttuja ettei 4
nyt ihan kenen kanssa tahansa aleta tekhen ytheistyétd. Sen met olemma huomanhet, “

ettd hinnottelu se on vaikiaa - varsinki kun on tuotheesa on monia palikoita eri yrityksistd
ja ko sitte vield pitds huomioia ne ihime komissiot —vai mité ne olil. Se kun on medn
tehtdvd rakentaa se tuote semmoseksi et se pystythéin myymhdn ja et asiakas haluaa
ostaa sen. Monestihan on niin, ettd ensiksi tdytyy myyd véhdn halvemmala, ettd asiakhat
tutustuu siihen tuotteeshen. Jos pannee aluksi liian korkian hinnan, eikd asiakas ymmdrrd,
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misté hinta koostuu, niin eihédn se sitd osta. .

On tirkedd, etta tuote erottuu yhtendisena kokonaisuutena, sen viestinta ja kokonaismarkkinointi on
uskottavaa ja hinnoittelulogiikka on suhteutettu tuotekehittdjan toimintatapaan seka tuotteen
merkitykseen ja tarinaan.

Tarinallisuuden kiteyttaminen tuotteeksi: Stanglwirt Hotel

J

[tavaltalainen luomuhotelli “Stanglwirt” on korkeatasoinen, laadukas perheyritys, jonka tarina syntyi
paikan historian ja perinteisen maatalouden yhdistamisesta luksusluokan palveluihin. Hotellia ja sen
palveluita on vaikeata luokitella tiettyyn kategoriaan, vaan se tarjoaa kaikkea kaikille 400-vuotista
historiaansa kunnioittaen. Hotellin tarina nakyy kaikissa palveluissa kuten kylpylassa, kokoustiloissa,
perhetoiminnoissa, ulkoaktiviteeteissa ja ravintoloissa. Sen lisdksi luomumaatila on hotellin ydin ja
elaman voima.

Kuten Balthasar Hauser, hotellin toimitusjohtaja, toteaa, hotellia on jatkuvasti kehitetty ottamalla
huomioon toimintaymparistdn historia ja luonto. Iso haiakvaario on my6s osa paikan historiaa, silla
muinaisina aikoina hotellin alue oli meren alla. Stanglwirt -hotellissa on onnistuttu peittoamaan
lamakausi omalla erityislaatuisella tuotteella. Vaikka hotelli on selvasti alueen muita kohteita kalliimpi,
se on ollut yhta selvasti alueen suosituin paikka.

Kerroksellinen tuote kestidid monta kdyttokertaa: Levin Seven Seasons

Levin kerroksisuutta kohdetason tuotteena on lahdetty rakentamaan vaihtuvien vuodenaikojen
hengessa. Vuoden jako kahdeksaan vuodenaikaan mukailee lappilaisten ja saamelaisten luonnon
rytmissa kulkenutta eldamantapaa, johon liittyvat arjen kaytannot heijastuivat heiddan vuodenkiertoonsa.
Neljan padvuodenajan rinnalla kulkee nelja valivuodenaikaa.

Levilla tata lappilaiseen perinteeseen kuuluvaa ideaa on tuotu tdhan paivaan. Levin seitseman
vuodenaikaa, Seven seasons, rytmittavat vuoden kulkua ja tukevat kuvaa Levistd ymparivuotisena
matkailukohteena.

Vaikka poronhoito ja erdstely eivdat enda maarita
kaikkien alueella asuvien ja vierailevien elamaa,
valoisuuden, lampatilan ja luonnonilmididen
vaihtelu ovat tietysti ennallaan ja kahdeksan
vuodenaikaa yha tunnistettavissa —ja ne
mahdollistavat erilaisia aktiviteetteja ja erilaisen
kokemuksen Levista eri vuodenaikoina.
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Kuva: Levin Matkailu Oy

Alueen perinteeseen pohjautuvien luontoaktiviteettien rinnalla kulkevat myos tapahtumat ja matkailun
vaikutuksesta paikalle kulkeutuneet ja sielld syntyneet aktiviteetit, jotka myo6tailevat vuodenaikojen
rytmia. Seven seasons —ajatus ei ole Levilla jaanyt tyhjaksi lupaukseksi, vaan sielld tehdaan aktiivisesti
tuotekehitystoimintaa, jolla on luotu jokaiselle vuodenajalle omat, erityiset tuotteensa.

Irrallisista palveluista yhteniiseksi kokonaiselimykseksi

Matkakohteissa, esimerkiksi matkailualueilla tai matkailukeskuksissa tehddan aktiivisesti toita kohteen
tunnettuuden parantamiseen ja myonteisten mielikuvien edistamiseen. Yhteismarkkinoinnissa
kohdetasoinen tuotekehitys ja kohteen strateginen kehittaminen jaavat kuitenkin valitettavan usein
mainonnan ja myynnin edistdmisen varjoon. Tdma voi aiheuttaa huomattavia ristiriitaisuuksia annetun
mielikuvan seka kohteen arjen, palvelutarjonnan ja elamyksellisyyden valilla. Matkakohteissa erikokoiset
yritykset lahtokohtaisesti kilpailevat keskenaan, koska asiakas ei voi olla kahdessa paikassa yhta aikaa.
Yritysten tulisi kuitenkin tehda yhteisty6ta, jotta asiakas tulisi alun perin juuri kyseiselle alueelle.

Matkailija tulee harvoin matkakohteeseen vain yhden tietyn yrityksen vuoksi. Jos mietimme vaikka
Valimeren rantakohteisiin tekemiamme matkoja, useimmiten teemme matkamme tiettyyn
matkakohteeseen, koemme olevamme tietylla alueella ja kiinnitymme tiettyyn paikkaan. Vaikka
mieleemme jadisi hyvia palvelukokemuksia joissakin yksittaisissa yrityksissa tai vierailisimme
omatoimisesti eri paikoissa, miellamme kohteen kokonaisuutena.

Kohdetasoisen tuotteen koossapito ja kehittdminen on haastavaa ja ty6lasta — mutta asiakkaalle tulisi
luoda kuva helposti lahestyttavasta, saavutettavasta ja ostettavasta kokonaiselamyksesta, minkda myos
tulisi todentua varsinaisessa kohteessa. Lahtdkohtana kohdetuotteen kehittamisessa toimivat muun
muassa arvokeskustelu ja yhteinen kasitys siita, keta ja mita haluamme olla ja mita tarinaa kohteena
kertoa asiakkaillemme ja yhteistyokumppaneillemme.

Kestava hinnoittelu = kestiva tuote

Nayta aina loppuasiakkaalle sama hinta

Hinnoittelu on keskeinen osa tuotekehitysta. Se viestii asiakkaalle paljon tuotteesta, mutta myos
tuottajasta ja kohteesta. Matkailualan pienyrityksille hinnoittelusta tekee erityisen haastavaa se, etta
kansainvalisessa vapaa-ajan matkailussa, leisure-segmentissa, tuote kulkee palveluntuottajalta
kuluttajalle tyypillisesti ainakin kahden jakeluportaan kautta: kansainvalisen matkanjarjestajan ja
DMC/incoming —toimiston kautta. Tamé& on osa tuotteen luonnetta, mutta sen ei saisi nakya
negatiivisessa mielessa matkailijalle.

Kestava hinnoittelu tarkoittaa kansainvalisessa vapaa-ajanmatkailun jakeluketjussa sitd, etta kuluttajalle
tarjotaan samasta tuotteesta aina samaa hintaa riippumatta siita, kenelta han tuotteen ostaa. Mikali
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matkanjarjestdja tarjoaa tuotetta asiakkailleen korkeammalla hinnalla kuin paikallismyynti tai
palveluntuottaja, herda kuluttajan epaluottamus matkanjarjestdjaa kohtaan. Matkanjarjestdja saa
valituksia ja usein poistaa tuotteen omasta tuotannostaan. Koko kohde seka kaikki sen osapuolet
karsivat talloin negatiivisesta maineesta. Matkanjarjestdjan kautta tulevat asiakasvirrat ovat kuitenkin
merkittdvia ja jokseenkin ennustettavissa, kun yhteistyo on jatkunut muutaman kauden.

Palveluntuottajan tulisi hinnoitella kansainvilisille vapaa-ajanmatkailijoille tarjoamansa tuotteet siten,
etta se sisdltda jakelukanavan vaatiman ns. myyntikomission. Suositeltavaa on laskea 25—-30 prosentin
komissiovara tuotteeseen. Nain hinnoittelu on linjakasta ja kestda jakelukanavan portaat. Lisaa tietoa
tasta sivulla .

Asiakaskin voi osallistua hinnan maarittelyyn

Joissain tapauksissa loppuasiakas on otettu mukaan méaarittelemaéan tuotteen hintaa. Langenfeltin
kyldssa Itavallan Alpeilla on muutamana kesana tehty viikon mittainen kokeilu, jossa asiakas on voinut
maaritella kokemuksensa mukaan hinnan kayttamalleen palvelulle. Kokeilu on yhta aikaa PR-tempaus,
asiakastutkimus ja kehittdmistyota, jossa hinnoittelun analysointi on keskeisessa roolissa. Vastaavia
hinnoittelukokeiluja on tehty tehty mm. ravintoloissa.

Huvipuistot hinnoittelun testilaboratoriona

Huvipuistoissa on vuosikymmenten ajan pyoritelty hinnoitteluperiaatteita, asiakkaan
maksamiskadytantoja ja sitd, mista asiakas maksaa. Onko sisadnpadsy puistoalueelle ilmaista, mutta
asiakkaat maksavat palveluista, joita kdyttavat? Vastaavasti asiakas voi maksaa ajasta, jonka
puistoalueella viettda, eli jonottaa kerran sisdadan ostaakseen rannekkeen. Rannekkeella paasee kaikkiin
laitteisiin mutta ruoat ja juomat joutuu ostamaan yleensa erikseen. Talldin asiakas maksaa etukdteen
tietyn kiintedn summan tietamatta, mita laitteita tai minka verran tulee kayttaneeksi - lisaksi han
maksaa saman summan kuin kaikki muutkin, vaikka kayttaisi palveluita alueella vihemman tai enemman
kuin toiset.

Enta jos asiakkaalle annettaisiin alueelle astuessaan sahkoéinen ranneke, joka rekisteroisi hanen
liilkkeensd, kayttamansa palvelut ja nauttimansa virvokkeet ja valipalat. Lisdksi ranneke voisi ilmoittaa
alueelta poistuttaessa asiakaskohtaisesti esimerkiksi korkeimman sykearvon (huippukokemus tai -
jannitys) ja muita, fysiologisia arvoja, hiilijalanjaljen suuruuden, ajankdyttdnsa ja vertailutietoja
kavijakeskiarvoihin ja niin edelleen. Tama voisi rikastaa kokemusta. Lopussa koodilukija laskisi
asiakkaalle hanen kokemuksensa hinnan - asiakaslahtoisesti. Asiakkaan ei tarvitse kaivella lompakkoaan
kesken kaiken vaan han voi keskittya taysipainoisesti huvipuistokokemukseensa. Tai enta jos asiakas
paattaisi itse alueelta poistuessaan ja ajankayttoyhteenvedon ndhdessaan, minka arvoisena
kokemustaan piti — ja maksaisi sen mukaan?

Mista tdssa on kyse?

Maailma on tdaynna tarinoita ja erilaisia vaihtoehtoisia elamdnarvoja, joista voidaan johtaa vaikuttavia
tuotteita ja luoda yhteisia merkityksia. Tarkeaa on valita niista itselleen, yhteistyokumppaneilleen ja
toimintaymparistéonsa sopivin. Kaikkea ei voi tehda kaikille kaikkialla. Oman toiminnan laajuudesta ja
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valittujen tarinoiden kantavuudesta (esim. sukupolvien valilld, kulttuurien kesken tai kansanperinteesta
toiseen) riippuu, voidaanko tuottaa ”joillekin jotakin jossakin”.

Hinnoittelu on merkittava osa tuotekehitystd, ja silla voidaan kiteyttaa tarinaa, jota on paatetty
kertoa. Tuotteen ansaintalogiikalla voidaan tehda valintoja tarvittavista asiakasmaérista. On kuitenkin
hyva huomioida, etta tuottajan hinnoitteluperiaatteet heijastuvat asiakkaalle maksamiskaytantoina.
Sen lisdksi, mikad on tuottajalle ja yhteistyokumppaneille kannattavaa, olennaista on myos pohtia, milloin
ja mista asiakas maksaa — mita han saa mukaansa? Entd miten tuote muuttuu, kun sen hinta ja
hinnoitteluperiaatteet muuttuvat?

Tuotekehitys on valintojen tekemistd, mutta valitsemisen ajankohdan suhteen on oltava herkka, ettei
tule lukinneeksi liian aikaisin esimerkiksi asiakkaita tai heidan osallistumistaan ulos tuotteen
kokemisesta. Lisdksi tarinaa ei vain tarjota asiakkaille, vaan asiakkaat myds osallistuvat tarinan
rakentamiseen ja kertomiseen.
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MONINAINEN ASIAKKUUS

Matkailussa asiakasta voidaan tarkastella monesta nakdkulmasta. Matkailijan lisdksi tyontekijd,
paikallisyhteison jasen ja viranomainen voivat olla asiakkaita tuotekehityksen jossakin vaiheessa.
Tuotekehitysta tehddan yhdessa kaikkien ndiden tahojen kanssa. On tarkeatd, ettd yhteistyon
osapuolet jakavat yhteiset intressit ja yhtenaisen kasityksen toiminnan tavoitteista ja ndin ollen myos
asiakkuudesta.

Tuotekehityksen kannalta on tarkeda ymmartaa, ettd matkailijoista on tullut kokeneempia. He
haluavat ja osaavat osallistua aktiivisesti omien elamyskokemustensa suunnitteluun ja
toteuttamiseen. He tuntuvat vaihtavan mieltymyksiaan herkasti. Voi olla vaarallista asettaa asiakas
selkedan, pysyvaan ja ennalta maariteltyyn luokkaan. Tama edellyttda myds uusia tapoja hankkia
asiakas- ja markkinatietoa.

Tassa osiossa hahmotetaan, kuka on asiakas matkailussa, mika on hanen roolinsa tuotteen
tuottamisessa ja kuluttamisessa, ja miten asiakasta ja markkinoita voidaan ymmartaa paremmin.

Asiakkuus kokonaisvaltaisesti

Asiakkoan hahmaottaminen Matkailija, huemio kansallisuudessa; [Moninainen, huomio elimintavoissa;
kohderyhmit madritellddn sen kohderyhmat maaritellddn sen
mukaan, millaisia ollaan; mieli ja aivot; |pohjalta, mitd tunnetaan ja tehdddn;
yhsila ihminen kokonaisuutena: yhteisén

j@sen

Asiakkaan rooli Passiivinen seuraaja, palautteen Aktiivinen osallistuja yhdessd toisten
antaja; kertakivija; kuluttaja kanssa; kanta-asiakas; kanssatuottaja

Asiakas- jo markkinatieto Masrallistd tutkimustietoa: Monipualista tietoa eri lShteistd:
kyselytutkimus, jossa kysyt3dn huomio asiakkaan toimintaan, eri
asiakkaalta; huomio “kasvottomiin® toimijoihin ja toimintatapoihin
tilastoihin sekd asiakkaan tarpeisiin,
haluihin ja motiiveihin

Asiakkaan hahmottaminen

"Joka vuojen aika on niinku erilaista ja sitten asiakas ja asiakasryhymdtki vaihtuu vield eri
vuojenaikoina erilaisiksi, ettd tosi monipuolista on. Nyt ku met olhan mietitty yhessd
koulutuksessa, miten met oikein kehitimmd medin toimintaa, niin olema nyt aluksi
jakanhet asiakhat kolomhen ryhmddn.

Ensinnd on semmoset yksittdiset asiakhat, joita voi olla pariskunnat tai perhet tai ihan
yksittdiset kulukijat ja het tulevat tdnne lomale. Sitten on ne lomale tulevat
ryhymématkailijat joko tédltéd Suomesta tai ulukomailta. Kolomantena ryhymdnd on
sitten net yritysryhymdit ja net insentiiviryhymdit, jokka on enimmdékshen ulukomailta."
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"Minun mielestd on tosi tirkedd, ettd tydntekijit ja paikalliset uskottavasti ja omaehtoisen
innostuneesti ovat meiddn yrityksen puolestapuhujia. Siksi me yritetédédn huomioida aina
myés tyéntekijdt ja paikalliset ihmiset, kun kehitetdén tuotteita ja toimintaa. Ettd tehtdis

asiat niin, ettd asiakkaat tykkdis, mutta myés tyéntekijit ja naapurit. Sillon téytyy
kuunnella asiakkaiden liséiksi myés niité naapureita ja tydntekijéitd."

Hybridiasiakas: Upitrek

Matkailijat muuttavat mieltymyksiddan nopeasti ja matkakohdetta
valitessa heihin vaikuttavat asiat, joita on vaikea arvioida ennakolta.
Valinnat vaikuttavat olevan enemman riippuvaisia tilanteesta kuin
kansallisuuden tai lomailutottumusten kaltaisista taustamuuttujista.

Senioripariskunta Mike ja Carol ovat kotoisin Walesista.
Matkustaminen on osa heidan eldamaansa. He esimerkiksi omistavat
pienen kesamaokin Ranskan Bretagnen maaseudulla ja tykkaavat
maalaismaisemasta ja luonnossa liikkumisesta. Kevaisin he haluavat
jotain muuta ja osallistuivatkin lumikenkavaellukselle Kainuussa.

Vaellus houkutteli heitd tulemaan ja tutustumaan ensimmaista kertaa

pohjoissuomalaiseen luontoon. Se oli uusi kohde heille, silla Kuva: Jose-Carlos Garcia-Rosell
aikaisemmin he ovat olleet jo Ruotsissa ja Norjassa. He kuitenkin

matkustavat kerran vuodessa Valimerelle. He rakastavat

aurinkolomaa, koska siella ei tarvitse tehda mitdan, saa vain maata

auringossa ja nauttia hotellin palveluista. Sen sijaan

lumikenkavaelluksella he halusivat rehkia.

Hollantilainen pariskunta Vicky ja John halusivat viettda loman jossain luontokohteessa Romaniassa. He
olivat juuri tutustumassa tarjouksiin internetissa, kun sattumalta tietokoneen ruudulle ilmestyi tarjous
lumikenkavaelluksesta Pohjois-Suomessa. Sama tapahtui Claudinelle (ranskalainen 50-vuotias nainen),
joka oli alun perin paattanyt menna luontomatkalle Gronlantiin. Gronlannin-matkoista kertovassa
esitteesta 10ytyi kuitenkin mainos lumikenkavaelluksesta Pohjois-Suomessa.

Lopulta seka Vicky ja John ettad Claudine tulivat Pohjois-Suomeen. Tama osoittaa, ettei pelkka paikka
enaa riitd vetamaan matkailijoita. Pelkka aktiviteettikaan (kuten lumikenk&vaellus) ei ole tarpeeksi.
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Asiakkaita houkuttelee juuri se tarina, joka syntyy paikasta, yritysarvoista ja aktiviteeteista yhteensa.
Nykyadn ei ole tarked missa ollaan ja mita tehddan, vaan miten ja kenen kanssa aika vietetaan.

Ei erojen etsimisti vaan yhteisten kiytiantojen tukemista

Asiakkaiden yltioyksilolliset, muista tdysin poikkeavat tarpeet on harha, silld asiakkaat ajautuvat
kuluttamisessaan, myds matkaillessaan, melko vakiintuneisiin kdytantoihin. Tuotekehityksen
lahtokohdaksi voi ottaa asiakkaita erottavien asioiden sijaan heita yhdistavia kaytantoja, joita tukemalla
tuotteesta tulee parempi.

Majoituksessa tallainen kaytanto on esimerkiksi nukkuminen. Jukkasjarven jadhotelli mainostaa

kotisivuillaan ”Sleep well in -5”. Talla osoitetaan, ettd ymmarretdaan hyvien unien tarkeys matkailijalle.
Toinen esimerkki on perhehotelli Stanglwirt, joka tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden valita sopivan
tyynyn laajasta tyynyvalikoimasta. Myos erityyppisid vuodevaatteita on tarjolla hotellin asiakkaille. Tama
palvelu on kehitetty yhteistydssa Hefel Textilin kanssa. Idea on, ettd asiakkaalla on mahdollisuus
tutustua Hefel Textilin korkealaatuisia tuotteisiin hotellivierailun aikana.

Tuotteella on eri merkityksia eri asiakkaille

Tuotekehityksessa on tarkedaa huomioida matkailijan lisaksi tyontekijoiden, paikallisyhteison ja
yhteistyokumppaneiden nakokulma. Jokaisen kokemasta merkityksesta voi kasvaa yritykselle
kilpailuetua.

Arctic SnowHotelilla on monet kasvot matkailutuotteena. Se tarkoittaa eri asioita eri toimijoille.
Matkailijalle se on paikka, jossa voidaan kokea eksoottinen jadn ja lumen maailma, paikallishistoriaa ja
darimmaisia olosuhteita. Matkanjarjestaja-yhteistydkumppanille se on paikka, jossa voidaan toteuttaa
erilaisia aktiviteetteja ja ohjelmia omille asiakkaille. Yliopiston taiteiden tiedekunnan opiskelijoille ja
opettajille, joka osallistuvat jaahotellin suunniteluun ja rakentamisen, Arctic SnowHotel on luovuuden ja
inspiraation seka lahde ja seuraus. Kylaldisille se on ylpeyden aihe ja osoitus paikallisesta osaamisesta.

Kumppannuusasiakkuus: Lapin Safarit ja Arctic Reindeer

Lapin Safarit on pitkan historiansa aikana kehittanyt erilaisia yhteistyémuotoja, joiden tavoitteena on
ollut luoda vahvoja asiakkuuksia paikallisten yritysten kanssa. Kumppanuustasoinen asiakkuus on tullut
erityisen tarkedksi ja ajankohtaiseksi sellaisten yritysten kanssa, joiden palveluiden saatavuuden ja
laadun varmistaminen on kriittinen tekija kokonaiselamysten nakékulmasta varsinkin huippusesongin
aikaan. Aidon kumppanuuden luominen tilanteessa, jossa yritykset ovat taysin itsendisia, on kuitenkin
osoittautunut erittdin haasteelliseksi.

Lapin Safareiden ja Arctic Reindeerin vdlinen kumppanuuden perusta on Lapin Safareiden
vahemmistoosakkuus porotilasta. Tallainen yhteistydmuoto on mahdollistanut sen, etta yhteinen
liilketoiminta on pitkdjanteista ja kestavaa sekd molemmat voittavat (win-win).
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Lapin Safareille on tarkeda, etta yhteisty6kumppani on voinut sdilyttaa yrittdjyyden ja siihen liittyvan
arvokkaan ”poltteen” heidan osaomistuksestaan huolimatta. Samalla Lapin Safarit on voinut tuoda esiin
omat tarpeensa ja odotuksensa Arctic Reindeerin toimintaa kohtaan ja saanut heiltad arvokasta
porotalouteen liittyvaa erityisosaamista ja asiantuntijuutta. Toisaalta Arctic Reindeer on padassyt
osalliseksi mm. Lapin Safareiden markkinointi-, hallinto ja myyntiosaamisesta seka laajasta
kansainvalisesta asiakaskontaktipinnasta.

Mista tdssa on kyse?

Markkinoita tulisi hahmottaa laajemmin kuin vaestotieteellisesti tai maantieteellisesti (matkailijan
kotimaa, kansallisuus ja ikd). Tulisi myds valttya ajattelemasta kohderyhmia keskenaan ulkoisesti
epdyhtendisina tai vastaavasti sisdisesti aukottoman yhtenaisina.

Tuotekehittdja voi kokea mielekkdampana pohtia asiakkaiden valisten erojen sijaan asiakkaita yhdistavia
tekijoita — esimerkiksi laajasti tunnettuja, moniin vetoavia tarinoita tai elamisen tapoja, vaikkapa
matkailemiseen liittyvia kaytantoja, jotka ovat yllattavan yhdenmukaisia. Asiakkaiden ominaisuuksien ja
piirteiden rinnalle tulisikin omaksua toiminnan ja kdytantéjen nakékulma — mita asiakkaamme tekevat
ja miten voisimme heita siina tukea, tai miten voisimme auttaa heitd luomaan uusia toimintatapoja?
Kun kuluttajien vilisten erojen (kiinalainen, intialainen, britti) sijaan tarkastellaan sitd, mita heilld on
yhteistd (sy6minen, juominen, nukkuminen) yksinkertaistetaan markkinoita ja helpotetaan
tuotekehitystd. Samaan tapaan voidaan tunnistaa seka eroavaisuuksia etta yhtenevaisyyksia yksin
matkailevien, ryhmamatkailijoiden kuin tyo- ja incentive-matkailijoiden valilla.

Tuotekehityksessa on tarkedd huomioida asiakkaan moninaisuus. Kestavaa kilpailuetua ei luoda sill3,
ettd vain yrittaja, asiakas ja yhteisty6kumppanit voivat hyvin lyhyelld aikavililld, vaan sill3, etta
mahdollisimman moni voi paremmin pitkalla aikavalilla. Matkailuliiketoiminnassa jakelutien luonteen
vuoksi asiakkaalla viitataan myds yhteistydkumppaniin, kuten kansainvaliseen matkanjarjestdjdan, joka
toimii kuluttaja-asiakkaan ja elamysyrityksen tai matkakohteen vilissa. Kun asiakkuus ymmarretaan
laajasti ja tuotekehitykseen otetaan mukaan paikalliset ihmiset ja tyontekijat, kestavan kilpailuedun
lisaksi luodaan myés sosiaalisesti, ekologisesti ja kulttuurisesti kestavia tuotteita.
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Asiakkaan rooli

"Yritysasiakas on usseimmiten mukana ite suunnittelemasa sitd reittid ja kaikkea niité i

yOpymisid ja ohojelmia. Yhesd mietithén, miten net yrityksen asiakahat nyt saahan ihan /
oikeasti tekemdhdn téitd sield erdikdmpdld..hakkaamhan halot ja laittamhan ruoat ja 6

oikeasthan kaikki tekemhdin ite..ensiksi "

"No sellaisesta tempauksesta meilld oli erittdin hyvid kokemuksia, kun jdrjestettiin meiddn
matkailualueella yhdistyksen organisoimana ideakilpailu. Siihen liittyi muun
muassa uuden kyldklubitalon nimikilpailu, paikalliseen kulttuurihistoriaan liittyvén
? kévelyreitin kehittéminen matkailutuotteeksi ja kyldldisten “sana on vapaa” -tyyppinen
¥ }* palaute.
Sen lisdksi ettd saattiin uusia ideoita tuotekehitykseen, tutustuttiin myds uusiin ihmisiin.
Jatkossa meilld on varmaan paremmat mahollisuudet ottaa kyldléisié aktiivisemmin
mukaan suunnittelutyéhén niin yrityksessé kuin matkailuyhdistyksessd."

Finnair metsistia laatua yhdessi lentomatkustajiensa kanssa

Asiakkaita voi osallistaa monin tavoin. Aina ei ole mahdollista, ettd asiakas olisi konkreettisesti mukana
tuotesuunnittelupalavereissa, ja asiakasprofiilien maaritteleminen yhdessa konsulttien kanssa ei aina
valttamatta tuota tasmallista tai uutta tietoa. Finnair kaynnisti syyskuussa 2010 suurta mediahuomiota
herattaneen RethinkQuality -ohjelman. Ohjelman avulla pystytdan tarkastelemaan laatua ja sen
rakentumista monipuolisesti seka osallistamaan oikeita asiakkaita tuote- ja toiminnan kehittamiseen.
Ohjelman tuloksista voidaan hyotya laajasti, kun tavoitteena on palvella asiakkaita yha paremmin.

Ohjelma kadynnistyi kansainvaliselld tyoilmoituksella, jolla haettiin laadun metsastajia. Hakemuksia tuli yli
5000. Syys- ja lokakuun vaihteessa Finnair rekrytoi nelja henkil6a — Quality Hunteria — jotka kiertelevat
kahden kuukauden ajan Finnairin kohteissa havainnoiden laatua lentokoneissa ja -kentilla seka
kohteissa. Christina, Warren, Ella ja Wolfgang ovat ndin mukana jatkuvassa tuotekehityksessa.
Kokemuksiaan he jakavat paitsi suoraan tydnantajalleen myos blogikirjoituksin ja valokuvin
verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Finnairin RethinkQuality -sivustolla danestetdan parasta
laadunmetsastdjaa. Talla kutsutaan myds lukijoita ja muita asiakkaita mukaan keskusteluun ja
laadunmaaritystyohon.
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Kokemuksen sosiaalisuus: Porsche Camp4 ja Villi Pohjola- Erdsetti Wild North
Porsche Camp 4 -tuotteessa on oivallettu sosiaalisen median merkitys osallistettaessa asiakkaita

tuotekehitykseen ja tuottamiseen. Hyvissa ajoin ennen kuin kunkin vuoden harvat ja valitut Porsche-
yhteison edustajat (esim. Porschen omistajat) tulevat Lappiin oppimaan autonsa ominaisuuksista ja
suorituskyvysta, itsestaan kuljettajana ja uusia taitoja, ja kiinnittymaan voimakkaammin Porsche-
tuotemerkkiin, heille avataan suljettu Facebook-ryhmad, jossa he voivat tutustua muihin ”leirildisiin”,
fiilistella tulevia kokemuksia ja valmistautua niihin. Vastaavasti matkan aikana sinne voi paivittaa
tilannetietoja. Matkan jalkeen keskustelu, kokemusten vaihto ja muisteleminen jatkuu samaisessa
ympadristossa ennestdan tuttujen ja uusien ystavien kesken.

Villi Pohjola — Erasetti Wild Northin Facebook —profiilissa asiakkaat voivat |dhettda terveisidan ja ladata

kuvia paitsi Lapin kokemuksistaan myds muista matkoistaan. Erona moniin muihin yrityksiin, ESW
kdyttaa Facebookia yhteisollisend kokemuksen ja hyvan tunnelman valittdjana, ei vain bisneskeskeisena
markkinointiviestintana.

Paikallisten ihmisten osallistaminen tuotekehitykseen: Kuinka joulu nikyy ympéri vuoden
Joulupukin virallisessa kotikaupungissa

Matkailun ymparistot eivat useinkaan ole vain turisteja varten, vaan
osa paikallisten ihmisten jokapaivaista elamaa. Jotta matkailun
kehittdminen on sosiaalisesti kestavalla pohjalla, on hyva osallistaa
my0s paikalliset ihmiset heiddn jokapaivdisen ymparistonsa
suunnitteluun.

Rovaniemelld on joulupukin virallisen kotikaupungin status, mutta
joulu ei ole aikaisemmin nakynyt ympari vuoden kaupungin
keskustassa. ldeoita tavoista, jolla joulu nakyisi tai tuntuisi kaupungin

keskustassa kerataan syksylla 2010 kaikille avoimella
keskustelufoorumilla. Ideat hyédynnetadn tyopajoissa, joihin Kuva: Rovaniemen kaupunki

kutsutaan Rovaniemen joulubrdndiin keskeisesti vaikuttavien
yritysten ja organisaatioiden edustajia eri aloilta.

Rovaniemen joulun vetovoimaisuutta ja kilpailukykya sekd Rovaniemen imagoa ymparivuotisena
joulukaupunkina kehitetaan paikkojen branddamisen asiantuntijan Teemu Moilasen johdolla. Moilasen
ndakemyksen mukaan on erittdin tarkeaa l6ytaa yhteinen nakemys siihen, miten ja missa joulu nakyy,
kuuluu ja tuntuu. Brandaysta ei voi ulkoistaa, vaan langat on pidettava omissa kasissa. Jokainen
rovaniemeldinen vaikuttaa siihen, millaiseksi mielikuva joulun paakaupungista lopulta rakentuu.
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Mista tdssa on kyse?
Asiakas pitaa kutsua mukaan tuotekehitykseen ja rakentamaan omaa kokemustaan. Nain asiakas ei ole
pelkka loppukuluttaja vaan tarkea toimija jo tuotekehityksen alkup&assa.

Asiakas ei koe asioita tyhjiossd, vaan han paitsi kantaa kaytantdjain mukanaan myos kokee usein
yhdessa muiden kanssa. Elamyskokemuksen yksildllisyyden rinnalla kulkee kokemuksen sosiaalisuus.
Elamys on paitsi henkilokohtainen tunnekokemus myds sosio-kulttuurisesti opittu tapa kokea.
Tuotekehittdjan on huomioitava ideoinnissa, tuotteistamisessa ja kohtaamisen suunnittelussa
raataloitavyys, persoonallisuus, yhteisollisyys ja kokemusten jaettavuus.

Riittavan vakuuttava, puhutteleva ja tunteisiin vetoava tarina kylla kuuluu niille, joille kyseisella
tuotteella on annettavaa. Yritysten, verkostojen ja kokonaisten matkakohteiden tulisi rakentaa itselleen
"noutopoytd”(ks. Massaraatalointi-tyokalu), jolla tehdaan nakyvéksi saumaton kokonaisuus helposti
lahestyttavia tuotteita. Nain annetaan asiakkaalle mahdollisuus paattaa, mita han talla kertaa voisi
kokeilla, ja tulla uudelleen seuraavalla kerralla kokemaan muita.

Matkailija ei suinkaan ole ainoa toimija, joka on mukana tuotteen toteuttamisessa ja kokemisessa.
Kun matkailutuotteet rakentuvat yhdessa eri toimijoiden kohdatessa toisensa, tuotekehittdjan on
hyva tarkastella tuotettaan eri tuottajien ja kuluttajien nakékulmasta ja huomioida toteutuksessa
myos niiden intressit. Siksi muilla yrittajalla, tyontekijoilla, aluekehittajilla, viranomaisilla,
yhteistydkumppaneilla, paikallisvdesto6lla ja kulttuurin tuottajilla on merkittava osa tuotekehittajina ja
kanssatuottajina. Perinteinen ajatus kuluttaja-asiakkaasta "kuninkaana” johtaakin tuotekehittdjan
kapeakatseiseen kuvaan tuotekehitystyosta. Matkailijan osallistamisen rinnalla onkin hedelmallista
mahdollistaa muiden merkittdvien toimijoiden osallistuminen tuotekehitykseen.

Asiakas- ja markkinatieto

"Jos palvelua miettii pelkédstddn asiakkaan kannalta, niin dkkié sen saa menemddn
e kannattamattomaksi. Sitdhdn tehdddn sitten kaikki mahdollinen. Luvataan kuut ja
taivaat. Kaikki kuitenkin maksaa. Palvelu pitéd myds saada sitd kautta toimimaan, ettd
= 0 asiakas kokee saavansa vastineen sille rahalle, jota se meihin on valmis sijoittamaan. Ei se
: vdlttdmdttd saa, jos se menee liian hyvdksi se palvelu. Se voi maksaa liian paljon ja se ei
0o valmis maksamaan sitd."

37



“Met olhan jo kauan hankittu tietoa asiakastyytyvdisyyestd lomakheila, joita annethan

safarien jéldkhen matkailijoitten tdytettdvdks. Tuuroperaattorit (matkanjérjestdjét ) ovat Q\_}
antanhet tietenki meile myds suorhan palautetta. Medn tdytyy kuitenki vield tarkemmin 1/
miettidé, miten met oikein mittaamma asiakhaitten tyytyvdisyyttd, ko pitdis saaha tietoa «
siitéiki, miten het kokevat eri palavelut ja voihan olla, ettd heild olis sanottavvaa jostaki

sellaisestaki asiasta, jota emmd etes ite ossaa kysyd.”

Asiakas- ja markkinatiedon kerdamisessa kannattaa kayttdaa monenlaisia lahteitd ja menetelmia.
Asiakaskyselylomakkeilla keratty tieto on helposti vertailukelpoista ja usein edellytys erilaisiin
kehityshankkeisiin padasemiselle. Tuotekehityksen kannalta kuitenkin perinteisten
asiakastyytyvdisyyslomakkeiden antama tieto ei aina riitd. Katse kannattaa suunnata koko
toimintaymparistoon toimijoineen — ja ottaa aktiivisesti mukaan tuotekehitykseen kaikki toimijat.
Matkailussa korostuu ihmisten valinen vuorovaikutus, joten heidan tietdmyksensa ja osaamisensa
tunnistaminen, tunnustaminen, yllapitaminen ja kehittaminen on tarkeaa .

Hotelli Furgler ja Jaakkolan Porotila hyotyivat monipuolisista asiakastiedon keraiamisen
menetelmista

Asiakkailta ei aina osata kysya lomakekyselyissa oikeita asioita, joten kannattaa kayttaa muitakin
asiakaspalautteen kerdamisen menetelmia. Asiakkaiden lisdksi varsin hyodyllista tietoa on tyontekijoilla,
jotka tekevat tuotteen yhdessa asiakkaan kanssa.

Perhematkailuun erikoistunut Hotelli Furgler on hyva esimerkki siitd, kuinka tarkeaa on kayttaa
monipuolisia asiakastiedon kerdamisen menetelmia. Hotellin johto huomasi, ettd perinteiset lomakkeet
eivat anna tarpeeksi tietoa hotellin ja sen palvelujen kehittamiseen.Alettiin kokeilla uusia

tapoja. Asiakkaat saivat tyhjan paperin, johon he antoivat vapaasti palautetta omista lahtokohdistaan.
Asiakkaiden mukaan hotellista puuttui aktiviteetteja, jotka tapahtuvat hotellin seinien ulkopuolella.
Tama auttoi hotellin johtoa kehittamaan esim. grillijuhlan, jossa perheet kuljetaan erikoisbussilla
viettamaan yhteista aikaa alppilaitumella.

Palautteen kerdaamisen lisdksi hotellin henkilokunta kirjaa ylos huomioitaan siita, mita asiakkaat tekevat.
Henkilokunnan havainnot mahdollistavat perhehotelli-konseptin kehittamisen juuri niissa kohdissa,
joissa konsepti ei vielad tue perheloman kaytant6ja. Nain esim. tunnistettiin, ettd lasten oleskeleminen ja
leikkiminen saunatiloissa vaikeutti vanhempien ja muiden aikuisten saunomista. Ratkaisuna tilanteeseen
paatettiin, etta paivisin kylpylaosasto on pelkastdan aikuisten kaytdssa. Sen lisdksi perheille tarjottiin
mahdollisuus varata sauna-aika illaksi, mikali vanhemmat haluavat menna saunaan lastensa kanssa.

Jaakkolan porotilalla on seurattu asiakkaiden kayttaytymista porotilavierailu - tuotteen asiakaspolun eri
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vaiheissa mm. poroaidalla ja kodassa. Havainnoinnin avulla ymmarrettiin, etta asiakkaat ovat hyvin
kiinnostuneita pohjoisen ihmisen arjesta eivatka vain porotaloudesta ja poroista. Lisaksi huomattiin, etta
poroaidalla kerrotut tarinat jadvat monilta asiakkailta kuulematta, silla porojen ndkeminen, seuraaminen
ja kuvaaminen vie poroaidalla lahes kaiken huomion. Kotaan tultaessa asiakkaat alkavat kysella juuri
niita asioita, joita poroaidalla on kerrottu. Taman seurauksena Jaakkolan porotilalla porotilavierailu —
tuotteeseen on kehitelty kodassa esitettava kuvaesitys, jonka avulla tarinat voidaan havainnollistaa
paremmin ja taten siirtdd padosa tarinan kerronnasta poroaidalta kotaan.

BaseCamp Oulangassa tyontekijat ovat tarkein tiedonlahde

Esimerkiksi ohjelmapalveluyrityksissa hyva ja ammattitaitoinen, toimintaymparistonsa tunteva opas
osaa antaa seka yrityksen ettd asiakkaan kannalta hyodyllisempaa tietoa tuotteen toimivuudesta ja
kehittamismahdollisuuksista kuin asiakas, joka kokee tuotteen ja toimintaymparistén kenties
ensimmaista kertaa.

Luontomatkailun edelldkavija Base Camp Oulanka pitda oppaita tarkeimpana asiakas- ja markkinatiedon

lahteena. Esimerkiksi kiipeilyoppaat, jotka ovat itse lajista innostuneita, matkustavat jatkuvasti
kiipeilemaan eri kohteisiin Euroopassa ja maailmalla. Mukanaan he tuovat uusia ideoita ja hyvia
kaytantoja.

Varusteiden kehitysta kaikki seuraavat harrastuneisuutensa vuoksi ja yrityksessa on aina uusin tieto,
jonka mukaan varusteet pyritdan pitamaan ajan tasalla. Kiinnostavia tuotteita, joista voisi olla mallia
tuotekehitykseen, etsitddn ympari maailmaa, koska periaatteena on olla edelldkévija. Base Camp
Oulanka toimii asiantuntijaorganisaation periaatteella. Se ei ole hierarkkinen, kaikki tekevat kaikkea,
tuotteita kehitetdaan parhaan tiedon pohjalta ja tuotekehitys on jatkuva prosessi.

Verkostoitumisella uutta osaamista: St.Lapland

Omasta yrityksesta puuttuvaa tietoa ja asiantuntijuutta esimerkiksi myynnin ja markkinoinnin saralla voi
hankkia yhteistyossa alueen muiden toimijoiden kanssa.

Kahdeksan kuusamolaista perheyritysta oli tehnyt yhteisty6ta alueen kansainvalistymishankkeessa jo
useamman vuoden ja tutustunut ja verkostoitunut sita kautta. Yhteiseksi ongelmaksi kansainvalisten
asiakkaiden tavoittamisessa havaittiin kyseisiin yrityksiin sitoutuneen myyntihenkilon /
myyntiorganisaation puuttuminen. Yritykset pohtivat useita eri vaihtoehtoja yhteisen myyntiresurssin
palkkaamiseen ja paatyivat aloittamaan markkinointiyhteisty6lla kayttden tyékaluna Finpron
vientirengasta.

Vientirengastoiminta auttaa suomalaisia yrityksid kansainvalisen toiminnan kdynnistamisessa ja uusien
myyntikanavien rakentamisessa. Vientirengasta vetaa yritysten ja Finpron yhdessa valitsema
yhteisvientipdallikko. Yhteisvientipdallikén toiminta on operatiivista markkinointityota, tavoitteena on
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asiakaskontaktien ja kanavien luominen saannéllisen kaupankaynnin aikaansaamiseksi.

Vientirengas mahdollistaa siis yhteisen vientipaallikon palkkaamisen ja siten yhteisen markkinoinnin.
Kuusamolaisten yritysten vientirenkaassa vientipaallikkd on tydstanyt kullekin yritykselle myyntikelpoisia
tuotteita, joita markkinoidaan kansainvalisille asiakkaille. Yritykset ottivat yhteisen nimen (St. Lapland) ja
tavaramerkin kdyttoonsa helpottaakseen markkinointiviestintda asiakkaille. Kansainvalinen markkinointi
tehdaan yhteisen nimen alla ja asiakkaille tarjotaan kokonaisuuksia, jotka koostuvat padasiassa ndiden
kahdeksan yrityksen palveluista. Yhteistyosta ei ole poissuljettu alueen muita yrityksia. St. Lapland
yritykset kilpailevat yha edelleen kotimaan markkinoilla. Kotimaiset asiakkaat kilpailuttavat usein juuri
ndiden yritysten majoitus- ja ravintolapalvelut.

Toiminnanohjausjarjestelmisti tukea tuotekehitykseen

Tuotekehitykseen liittyy olennaisesti toiminnan ja prosessien kehittdminen, toimitaanpa sitten yritys-,
verkosto- tai kohdetasolla. Kun toiminnan laajuus kasvaa, toiminnanohjausjarjestelma tehostaa
tiedonhallintaa ja voi mahdollistaa my®s tiiviin yhteistyoverkoston kehittamisen.

Esimerkkina voisi mainita erityisesti matkailutoimialan tarpeisiin kehitetyn Travius-jarjestelman, jolla voi
hoitaa kaikki tarkeimmat toiminnot keskitetysti: mm. tarjoukset, tilaukset, laskutuksen, kassan,
raportoinnin, asiakashallinnan, verkkokaupan ja toiminnanohjauksen. Tallaisen jarjestelman avulla yritys
voi kehittaa lilkketoimintaansa ja prosesseja yksin tai yhdessa muiden kanssa, verkostossa. Tuotehinnat ja
tilaukset voidaan siirtdaa yhteistyoyritykselle helposti, komissiot huomioidaan automaattisesti
tilaussiirroissa, tuotekiintiéita voidaan hallinta reaaliaikaisesti koko verkostossa ja yhteistyoyritysten tai
koko verkoston tuotteita voi myyda verkkokaupassa. Monipuolinen raportointi mahdollistaa lisdksi
laajan laatudokumentoinnin.

Mista tiassa on kyse?

Matkailuyritykset kayttavat usein varsin suppeaa valikoimaa tiedon hankkimistapoja. Tuotekehittajin
on tarkeata arvioida yhdessa yhteisty6kumppaneidensa kanssa, mita tietoa kannattaa hankkia ja
millaista tietoa eri menetelmilld voidaan saada. Usein turvaudutaan lomakekyselyihin, joissa
perinteisesti oletetaan, ettd matkailija a) tietda tarkasti etukdteen tai muistaa ja pystyy erittelemaan
jalkikateen omat tarpeensa, halunsa, mielikuvansa, odotuksensa ja kokemuksensa, ja b) pystyy
ilmaisemaan ne selkedsti numeroasteikolla tai kielellisesti. Lahtokohtaisesti kyselytutkimuksessa
pelataan kuitenkin tutkijoiden tai tyon tilaajien luomilla kasitteilld ja jasennyksilld — ja asiakas vastaa
annettujen vaihtoehtojen mukaan.

Matkailutuotteen erityisen luonteen vuoksi on riskialtista nojautua vain yhden tietoldhteen ja yhdesta
nakékulmasta maaritellyn tiedon varaan. TyOkaluosiossa esitelldadn useita vaihtoehtoisia ja
samanaikaisia, rinnasteisia tapoja hankkia tietoa. Kun suunnitellaan tuotteita, joiden tavoitteena on
saada aikaan merkityksellisia elamyksia, on tarkeaa tarkastella myos asiakkaan toimintaa, kokemisen
ja kuluttamisen aikana tapahtuvia asioita ja tilanteita. Tarkastelemalla asiakkaita luonnollisissa
tilanteissa saadaan tuotekehityksen tueksi syvallisempaa tietoa siitd, miten he luovat merkityksia.
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Monipuolisen tiedon hyédyntamisen nakékulma tuo kuvaan lisda toimijoita, joilla on arvokasta tietoa
matkailijoiden toiminnasta ja markkinoista. Opastyontekij6illa, kerrossiivoojilla, tarjoilijoilla ja
myyntityontekijoilld ja muilla asiakaspalvelutehtavissa toimivilla on valtavasti arvokasta tietoa
asiakkaasta.

Pelkka asiakastieto ei tietenkdan riita, vaan tuotekehittijan on hankittava, tulkittava ja punnittava
tietoa myo6s markkinoista kokonaisuutena. Tassa myyntityontekijoiden, matkanjarjestdjien ja
kansallisten matkailun edistdjien ja vientiorganisaatioiden tietdmys on arvokasta. Erilaisista
trendiraporteista ja blogikirjoituksista voi saada ideoita tuotekehitykseen. Verkostoitumisella voidaan
vahentaa olennaisesti sita taakkaa, joka tuotekehittdjalle voi helposti kasautua markkinatiedon
hankkimisessa. Yksin ei tarvitse yrittaa kaikkea!
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TUOTEKEHITYSTYOKALUT

Tyokaluosiossa esitellaan tyokaluja, joilla késikirjan lahestymistapa voidaan ottaa kayttoon
tuotekehitystydssa ja omaksua osaksi omaa toimintaa. Tyokaluja on kolmenlaisia:
ideointityokaluja, tuotteistamistydkaluja ja kohtaamistydkaluja. Kaikkiin tydkaluihin liittyy
myos jatkuva arviointi.

N&ma symbolit auttavat valitsemaan itselle sopivimman tydkalun kuhunkin vaiheeseen.

Helppo

Haastava

Voi tehda yksin

Tehdaan ryhmassa

Vie paljon aikaa

Voi tehostaa asiantuntijan avulla

Monien tyokalujen kdyttoa voi tehostaa kdyttamalla apuna MTIn asiantuntijaa. Asiantuntija-apua
saadaksesi ota yhteyttd MTl:in www-kisikirjan (matkailu.luc.fi/tuotekehitys) vasemmasta valikosta
I6ytyvalla yhteydenottolomakkeella.
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Ideointityéokalut
L _

-1 ;

Ideakuppila -tydkalua on kadytetty monipuolisesti tata kasikirjaa suunniteltaessa, kun etsittiin ratkaisuja
yhteistyoyritsten tuotekehitysongelmiin. Staffpointin kanssa sitd pohjustettiin kahdella tavalla. Ensin
jarjestettiin tapaaminen yhteistydyrityksen ja sen asiakasyritys LaplandHotelsin kanssa. Tapaamisessa oli
mukana hotellinjohtaja, vastaanoton esimiehia ja vastaanottovirkailijoita kahdesta hotellista. Sitten
hankittiin syvallisempaa taustatietoa yrityksesta haastattelemalla vastaanottovirkailijoita erikseen.
Erityishuomio kiinnitettiin vastaanottotyohon, esimerkiksi sen osaamisvaatimuksiin ja tyopaikkaan.
Naista valittiin keskusteltavat aihepiirit Ideakuppilaan. Ideakuppilan tavoitteena oli edistaa uuden
tyontekijan soveltuvuutta asiakasyrityksen toimintaan ja kohteen ty6tapoihin, tydyhteisdon ja
tuotteisiin. Siina tuotiin samalla porukalla ideoita tuote- ja toiminnan kehittamiseen.

Mika?

Ideakuppila on kohtaamispaikka, jossa jaetaan ideoita, ajatuksia ja kokemuksia, luodaan yhdessa uutta
tietoa ja kyseenalaistetaan asioita rakentavasti. Sitd kdytetdan yhteisollisena ideoinnin ja kehittamisen
valineena, jonka tarkoituksena on saada esiin osallistujien yhteinen tieto-taito vuoropuhelun avulla
kasiteltdvastd aiheesta ja siihen liittyvista teemoista.

Miksi?

Ideakuppila mahdollistaa sen, ettd jokainen osallistuja saa vapaasti tuoda esiin omat ndkemyksensa
valitusta aihepiirista. Esiin tuoduista asioista keskustellaan teemoittain, niitd analysoidaan ja peilataan
monipuolisesti, jolloin kunkin teeman sisdltoa kehitetdan eteenpain yhdessa. Se sopii erityisen hyvin
tilanteisiin, joissa tuotekehittaja haluaa joko aikaansaada lisda esimerkiksi tuoteideoita tai tunnistaa
erilaisia tapoja tehda tuotekehitysta (ks. Case StaffPoint).

Miten?

Tyokirja: Kasiteltavien aiheiden valinnassa voit kayttaa avuksesi tyokirjan tehtavien 3.2, 5.2 ja 5.3
vastauksia. Kun pohditaan, keta voitaisiin kutsua ideakuppilaan, voidaan kayttaa avuksi tyokirjan
tehtdvid 2.2.2ja5.2.2.,5.2.3.ja5.2.4.

Tekijat: Ideakuppila toteutetaan yrityksen henkilokunnan toimesta. Henkilékunnasta on valittu
vastuuhenkil6(t), joka huolehtii kdytannoénjarjestelyistd, johtaa tilaisuuden kulkua ja kokoaa
aikaansaannoksia yhteen. Ryhmatyodskentelyyn osallistuu 3-10 henkil6a. Jos osallistujia on enemman
kuin kuusi, niin teemapoytien kiertaminen voidaan toteuttaa myos pienryhmina.
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Kesto: Koko tilaisuuden toteuttamiseen on varattu aikaa 2h.

Jarjestelyt: Ryhmatyoskentelyyn tarvitaan aihealue, keskusteluteemat, poytia, paperia, muistilappuja ja
kynia. Kasiteltava aihealue jaetaan keskimaarin 3 — 10 teemaan ja jokaiselle teemalle varataan oma
poyta tms.. Poydalle asetetaan iso paperi, jonka otsikkona on kyseisen poydan teema. Osallistujat
kiertavat poydasta poytaan ja kirjoittavat paperille omat ndkemyksensa. Nain luodaan “kahvilaymparisto
ja -tunnelma”, jossa henkilot kdyvat keskusteluja eri poydissa eri teemoista. Kun kaikki osallistujat ovat
kiertaneet kaikki teemapoydat, vastuuhenkildiden johdolla kdydaan yhdessa lapi poytakohtaisesti eri
teemoihin tulleet kommentit — keskustellaan, reflektoidaan ja tehdaan johtopaatoksia. Tilaisuuden
jalkeen laaditaan kirjallinen yhteenveto tuloksista osallistujille jatkotoimenpiteita varten.

Muuta: Ideakuppilan voi toteuttaa myds ulkopuolinen kouluttaja, joka toimii puolueettomana
vastuuhenkilona keskusteluteemojen valinnassa, tilaisuuden suunnittelussa ja kdaytannon toteutuksessa
- keskustelun ohjaamisessa ja tulosten analysoinnissa. Tasta on huomattavaa hyotya varsinkin, jos yritys
kokeilee ideakuppilaa ensimmaista kertaa ja/tai jos keskusteluteemat ovat arkaluontoisia ja niita pitaisi
voida kasitella mahdollisimman puolueettomasti.

1 r i
": i
Tarrakarttapaja &%

“Viime keséiné kokkeilimma yhesé medn matkailuyhistyksen —
koulutustillaisuuessa tdmm@std tarrakartta-tyékalua. Sen avula oli
mukava pohiskella yhesd medn kylén historiaa ja siihen liittyvid muita
asioita, joila voi olla ite kullekin jonkilaista merkitystd. Ite ylldtyin siitd
miten palijo erilaisia juttuja on tapahtunu tdssé medn kyldlld. Mie en
tienny esimerkiks, et Pekan isoisé oli ollu aikoinhan karhunkaataja ja et
hdn oli kaatanut yhen suurimmista karhuista tésd aivan Iéheld Ullan
kestikievaria. Nyt Ulla ja met yhesd yritethdn elevyttdd tdtd vanhaa
tarinaa Ullan kievarin ohojelman kautta joka on nimetty soppelisti
'karhunkaatajan jéljillé'. Kylldhdn tédd Pekan isoisén tarina saa meén
kaikkien myés asiakhaitten mielikuvituksen liikhele."

Mika?
Tarrakarttapaja on inspiroiva kohtaamispaikka, jossa osallistujat jakavat tiettyyn matkailukohteeseen

liittdmidaan muistoja, tunnekokemuksia, merkityksia ja tarinoita. Sita kaytetdaan yhteiséllisena
kehittamisvalineend, jonka tarkoituksena on ”ulkoistaa” osallistujien hiljaista tietoa kohteen
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tositapahtumista, taruista, kertomuksista ja omista kokemuksistaan. Se tarjoaa erinomaisen tavan
kutsua eri sidosryhmia mukaan tuotekehitystyohon.

Miksi?

Vaikka matkakohteet ovat tdynna tarinoita ja merkityksia, vain osa niista on tiedossa. Suurin osa
tarinoista kerrotaan vain tietyissa piireissa ja niita ei jaeta ulospain. Joskus ajatellaan, etta tarina ei voi
olla mielenkiintoinen toisille ihmisille, koska se on paikallinen ja se kertoo “vain” jokapdivaisesta
elamasta. Yksinkertaiset tarinat, kertomukset ja sankaritarut voivat kuitenkin tarjota hyvia aineksia
tuotekehitykseen ja vahvistaa matkakohteiden profiloitumista tuomalla esille tuotteiden ja kohteiden
erityispiirteita. Tarinoiden esiin saaminen on kuitenkin haasteellinen tehtdva, koska ne ovat usein
hiljaisen tiedon muodossa. Tarrakarttapajan avulla on mahdollista koota ja arvioida tietyn kohteen
tarinoita ja merkityksia, joista vain muutamat ihmiset tietavat.

Miten?

Tyokirja: Jos olet listannut paikkakuntasi mielenkiintoisia henkil6ita ja paikkoja seka historiallisia ja
ajankohtaisia tapahtumia ja arvioinut asioita, jotka erottavat paikkakuntasi muista paikoista tyokirjan
tehtdvien 2.1.1. ja 2.1.2. mukaan, ota listasi ja pohdintasi nyt kayttoon.

Tekijat: Tarrakarttapaja toteutetaan yrityksen henkilokunnan toimesta. Henkilokunnasta valitaan
vastuuhenkil6(t), joka huolehtii kdytdnnonjarjestelyista, johtaa tilaisuuden kulkua ja kokoaa
aikaansaannoksia yhteen. Tarrakarttapajaan osallistuu 5-20 henkil6a. Jos osallistujia on enemman kuin
kuusi, tydskentely toteutetaan pienryhmina.

Kesto: Koko tilaisuuden toteuttamiseen on varattu aikaa 2 tuntia.

Jarjestelyt: Ryhmatyoskentelyyn tarvitaan iso kartta tarkasteltavasta alueesta, paperia, muistilappuja,
erivarisia tarroja ja kynia. Kartan tulisi olla mahdollisimman havainnollinen (esim. yksittaiset tilat,
rakennukset ja maamerkit on ndhtédva) ja sen ymparilla pitaa olla tyhjaa tilaa. Kartan tarkoituksena on
toimia kehyksena kerattaville tarinoille. Sen ei tarvitse olla juuri oikeassa mittakaavassa. Kartan voi
vaikka piirtaa itse.

Osallistujat kayttavat erivarisia tarroja merkiten erilaisia paikkoihin liittyvia merkityksia, tarinoita,
tunteita tai kokemuksia. Jokaisesta tarrasta vedetaan viiva kartan reunaan ja perustellaan miksi ko.
paikka on osallistujan mielesta esim. kaunis, romanttinen, historiallinen, rentouttava, merkityksellinen,
paikallisuuden edustava. Tilaisuuden jalkeen vastuuhenkil6(t) kokoaa kirjallisen yhteenvedon tarrakartan
tuloksista.

Muuta: Tarrakarttapajan jarjestdjien ja siihen osallistuvien kannattaa tutustua Lapin

yliopiston Tarinamestarit-koulutukseen , joka auttaa hahmottamaan paikallisia tarinoita
matkailutuotteita hyodyntavalla tavalla. Tarrakarttapajan tyoskentelyd, siihen liittyvia keskusteluja ja
pohtimista voidaan edistdaa luomalla rentouttava ilmapiiri ja tarjoilemalla kahvia tai teeta. Jos
tyoskentely tapahtuu pienissa ryhmissa, taytyy muistaa antaa oma kartta ja tarvittavat materiaalit
jokaiselle pienryhmalle.
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Tulevaisuusikkuna

”Viime vuona aloimma miettimhan vahan enemman sitd, mita met
tulevaisuuelta oikhein haluamma. Niimpa met nimitimma yhen
paadophaista vastuushen hoitaa siihen liittyvat hommat. Met olimma =
yhesa koulutuksessa saanhet oppia semmosen “Tulevaisuuen
ikkunan” kaython. En mie siitd nyt nii ymmartany, mutta nuo
nuoremmat ....

Padophan joholla tydntekijat onnistuivat kerradmhan meéki
yrityksen kannalta vaikka kuinka kiinnostavia juttuja tuotteitten
kehittdmishen— trendeiksi niita vishin kututhan. No, yks
hauskimmista jutuista mité 16yty, oli se, ettd mukamas
pehemolelutki matkustaisivat. Kylla met saathin ensinné hyvét
naurut siitd, mut yks opas innostu tésté ideasta tosi palijo ja ehotti
ettd tekisimma ohojelman pehemoleluja varten. Ens kesénd saamma
ensimmaiset timmdoset asiakhat.”

Mika?

Tulevaisuusikkuna on keino tunnistaa toimintaympariston muutoksia ja kuvata niita visuaalisesti. Silla
voidaan saada esille vahvoja vallitsevia trendeja ja piilevia heikkoja signaaleja, “trendi-ituja”, eli
merkkeja jostain uudesta ja mahdollisesti nousevasta asiasta. Visuaaliset heikot signaalit voivat olla
esimerkiksi kuvia, valokuvia, animaatioita tai videon patkia uusista keksinnoista tai nykyajan oudoista
ilmioista.

Miksi?

"Heikot signaalit” ovat nousseet matkailualalla suurta kiinnostusta herattavaksi aihealueeksi. Oikealla
hetkelld heikkoon signaaliin tarttuva matkailuorganisaatio voi luoda menestyvaa, kannattavaa
lilketoimintaa tai torjua lilketoiminnan uhkia. Vaikka heikkoja signaaleja on kaikkialla, on vaikeaa erottaa
oleellisia signaaleja "kohinan” seasta. Toisaalta on myds haastavaa tuoda signaalit jasennetysti
organisaation pohdittavaksi.

Tulevaisuusikkunan avulla voidaan kerata heikot signaalit eli toimintaymparistdn tulevaisuustieto yhteen
ja helposti hyddynnettavaan muotoon. Heikkoja signaaleja voidaan kayttdaa hyvaksi tuotekehityksessa,
silla ne auttavat rikkomaan pinttyneitd ajatusmalleja ja luomaan tilaa uusille ideoille. Tulevaisuusikkuna
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levittdd heikkoja signaaleja organisaatiossa, kannustaa tulevaisuusajatteluun ja tuo luovuutta
tuotekehitykseen.

Miten?
Tyokirja: Tulevaisuusikkunan kokoamisessa voi kayttda apuna tyokirjan osioiden 2.3 ja 3.3. vastauksia.

Tekijat: Yrityksen henkilokunta toteuttaa Tulevaisuusikkunan. Henkilékunnasta on valittu
vastuuhenkil6(t), jonka tehtavana on tuottaa ja kerdta materiaalia (heikkojen signaalien kuvia)
tulevaisuusikkunaan. Talla henkil6lla,”tulevaisuusreportterilla”, taytyy olla pitkdn tahtdimen ndakdkulma
mielessaan.

Kesto: Materiaalia kerdtaan usean kuukauden ajan esim. 1-2 signaalia/viikko. Tulevaisuusikkunan
kokoaminen voi olla jatkuvaa ja kestaa vuosia.

Jarjestelyt: Tulevaisuusikkuna ei vaadi erikoisia jarjestelyja. Tulevaisuusreportterin taytyy vain etsia
visuaalisia heikkoja signaaleja surffaamalla internetissa, seuraamalla keskusteluryhmia, kuljeskelemalla
kameran kanssa, keskustelemalla yrityksen henkilostén, asiakkaiden seka yrityksen ulkopuolisten
henkildiden kanssa. Jos heikot signaalit eivat vield ole ndhtavissa (esim. huhut, teksti) hdnen taytyy
muuttaa ne kuviksi. Heikkoja signaaleja esitelldan tulevaisuusikkunoissa, jotka voidaan asettaa
kahvihuoneisiin, auloihin, tyontekijoiden sosiaalitiloihin tai mihin tahansa paikkoihin, jossa yrityksen
tyontekijat viettavat aikaansa ja joissa keskustellaan.

Muuta: Tulevaisuusikkuna on Elina Hiltusen kehittdma menetelma, joka on tehty osana hanen
vaitoskirjatutkimustaan (2010). Lisatietoa: www.whatsnext.fi/tulevaisuusikkuna

-
Tulevaisuusverstaat ﬂ ‘ $
.. - |

N

e

"Viime talvena jarjestettiin naapurikylassa tulevaisuusverstas teemalla
"Millaista matkailua haluaisin omaan kylaani”. Kuulin serkultani Mikolta,
joka osallistui verstaaseen, etta tilaisuudessa kaytiin vilkasta keskustelua
kylan tulevaisuudesta matkakohteena.

Verstaassa korostui matkailukuva, jossa kyla tarjoaa matkailijoille
mahdollisuutta tutustua kylan jokapaivaiseen elamaan, kuten
sienestykseen marjastukseen, kalastukseen, kasitdiden tekemiseen,
porojen hoitoon jne. Oli mielenkiintoista kuulla miten tilaisuudessa
saatiin nakyville matkailukuvio, johon suurin osa kylalaisista oli valmis
sitoutumaan. Olen itse ehdottanut meidan matkailuyhdistykselle
vastaavan verstaan jarjestamista meidan kylassa."
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Mika?

Tulevaisuusverstas on tyokalu, jossa pyritddn sanallisesti tyostdmaan ja tdsmentdamaan tuoteideoita. Se
sopii tuotekehityksen alkuvaiheeseen, jossa tuotteen idea on vield hahmottumatta tai sen jatkuvaa
kehittamista ei ole viela oivallettu. Tulevaisuusverstas on tilaisuus, jossa totutut ajatukset ja
kayttaytymismallit haastetaan (ja jopa hylatdan), ja jossa jokaisella on mahdollisuus vapaasti tuoda
mielipiteensa julki ja kommentoida muiden nakemyksia. Verstas on myds tapaamispaikka ihmisille, jotka
etsivat uusia tuoteideoita tai sopivia ratkaisuja olemassa oleviin tuotteisiin. Tyokalu voidaan toteutaa
yritys-, verkosto- ja kohdetasolla.

Miksi?

Nykyajan tuotekehitys vaatii ennakointi- ja tulevaisuusajattelua. Tulevaisuusverstas innostaa osallistujia
tuomaan ideoita aktiivisesti esille ja kannustaa kriittiseen ajatteluun, jotka vaikuttavat
tuotekehitysprosessiin. Tulevaisuusvertaan avulla saadaan esiin uusia tulevaisuuden kuvia, jotka
tarjoavat evaita organisaation oman vision ja strategian rakentamiseen.

Miten?

Tyokirja: Kun mietitdan mahdollisia osallistujia tulevaisuusverstaaseen, apua on tyokirjan tehtavien 2.4
ja 3.2 vastauksista. Tyokirjan osio 3.3 auttaa suuntaamaan ajatuksia tulevaisuuteen.

Tekijat: Tulevaisuusverstaat voidaan toteuttaa yrityksen henkilékunnan toimesta. Henkilokunnasta on
valittu vastuuhenkild(t), joka huolehtii kdytannénjarjestelyistd, johtaa tilaisuuden kulkua ja kokoaa
aikaansaannoksia yhteen. Verstaaseen osallistuu 5-50 henkil6a. Jos osallistujia on enemman kuin viisi,
niin kritiikki- ja mielikuvitusvaihe toteutetaan pienryhmina.

Kesto: Verstaiden kesto voidaan maaritelld tarpeen mukaan puolen pédivan (n. 4h)tilaisuudesta kaksi
paivaa kestavaan tilaisuuteen.

Jarjestely: Tulevaisuusverstaita varten tarvitaan flappitauluja, paperia, huopakynia, teippid, tarroja ja
tarjoilua. Verstas avataan johdatuksella aiheeseen ja kertomalla aikataulusta ja tyoskentelytavasta.
Tulevaisuusverstaat koostuvat seuraavista vaiheista:

(1) Kritiikkivaihe, jossa osallistujat tuovat julki kdsityksensa tuotteen teemaan liittyvista epdkohdista
kirjoittamalla kritiikkivaittamia flappipapereille ja koostamalla ne teemoiksi.

(2) Mielikuvitusvaihe, jossa kritiikkivaiheen vaittamat kddnnetdan myonteisiksi ehdotuksiksi. Kaikki ideat
ja ehdotukset ovat tervetulleita, silla mielikuvitusvaihe on vapaa nykyisyyden kahleista. Idea on kehitella
"utooppisia tuotteen luonnoksia". Ehdotukset kirjataan ja niista valitaan parhaimmat osallistujien
mielipiteitten pohjalta.

(3) toteuttamisvaihe, jossa kohtaavat kritiikki ja mielikuvitus, nykyisyys ja tulevaisuus.
Mielikuvitusvaiheen tulokset esitelldaan, niistd keskustellaan ja niitd tdydennetdan. Etsitdan valittujen
tuotteiden ehdotusten toteuttamiskeinoja, eli miten kdytanndssa edetdan valittujen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Miten ja mistd aloitamme, mitka ovat ensimmaiset toimenpiteet, jotka voimme tehda?
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Muuta: Jos verstaan osallistujamaara on suuri, suosittelemme kdytettavaksi ulkopuolista asiantuntijaa
verstaan vetamisessa. Talldin asiantuntija toimii vastuuhenkilona tilaisuuden ohjaamisessa.

Vuosikello

Mika?

Vuosikello on tydkalu ajanhallintaan ja toimintaympariston hahmottamiseen: mitd tehdaan ja
mita tapahtuu milloinkin. Silla voi suunnitella toimintaa lyhyella ja keskipitkalla aikavalilla.
Vuosikello voidaan esittaa sanallisesti ja/tai graafisesti, ja sitd pitaa yllapitaa ja paivittaa
jatkuvasti. Vuosikellon sisalto ja tarkasteltavien ajanjaksojen tarkkuus tulee maarittaa
yritykselle, verkostolle tai kohteelle ominaisimmalla tavalla, yhta oikeaa tapaa ei ole.

Miksi?

Vuosikellon avulla voidaan luoda kokonaiskuva yhden vuoden tai pitemman aikajakson
tapahtumista ja niiden aikataulutuksesta, mika tukee tuotekehittdjien yhteisten paamaarien
saavuttamista. Se antaa ideoita ja apua, missa tilassa, ajassa ja paikassa yritys toimii, miten
tuotekehitys kytkeytyy muuhun toimintaan ja miten se suhteutuu toimintaympariston
"liikkeisiin”.

Miten?

Tekijat: Suositus on, ettd suunnitteluun osallistetaan eri toimijoita yrityksestd, jotta saadaan
mahdollisimman laajasti yrityksessa oleva tieto-taito (my0s hiljainen tieto) kayttoon yhteiseksi
hyvaksi.

Kesto ja ajoitus: Vuosikelloa on tarkeata paivittaa ja yllapitaa jatkuvasti, kun uutta tietoa muun
muassa toimenpiteiden ajoituksista saadaan. Vuosikellon sisdllon suunnittelu ja paivitys voidaan
ajoittaa esimerkiksi kalenterivuoden, tilikauden, vuodenaikojen vaihtelun ja matkailusesonkien
mukaan.

Jarjestelyt ja toteutus: Valittujen aikajanteiden sisdaan syotetaan toimenpidekokonaisuuksia ja
yksittdisia tehtavia. Tama edistaa lapinakyvyytta eri osapuolten kesken, auttaa ennakoimaan ja
tarkastelemaan toimintaymparistoa kokonaisuutena.

Muuta: Vuosikellon sisdllon suunnittelun apuna voidaan kayttaa esim. Learning cafe -tydkalua.
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Ideakilpailu

Mika?

Ideakilpailulla voidaan kutsua eri henkil6ita mukaan tuotekehitystyohon. Sen avulla voidaan saada
kehittamis- ja tuoteideoita suoraan esimerkiksi asiakkailta ja paikallisilta asukkailta. Ideat voivat
tehtdvanannon mukaisesti vaihdella ensikdaden kokemuksista villeihin visioihin ja kaupallista potentiaalia
omaaviin tuotekonsepteihin. Kilpailun tavoitteena on tuottaa mahdollisimman paljon uusia ideoita
valitusta aiheesta. Kilpailu voidaan joko suunnata tarkasti jollekin ideoijaryhmalle (esim. matkailijat) tai
pitdad se avoimena ja julkisena.

Miksi?

Ideakilpailu sopii erityisen hyvin tilanteisiin, joissa tuotekehittajasta tuntuu, ettd oma idealdhde alkaa
uhkaavasti kuivua. ldeoita ei ole koskaan kuitenkaan liikaa, silla yhteen hyvaan ideaan tarvitaan
kymmenen kelvollista, huippuideaan sata hyvaa ja niin edelleen.

Ideointi koostuu kahdesta vaiheesta: ideoiden tuottamisesta ja ideoiden karsimisesta. Naita kahta
vaihetta ei saisi sekoittaa keskendaan, silla ideoiden samanaikainen tuottaminen ja karsiminen voi johtaa
lilan nopeaan tuomitsemiseen — ja rajalliseen ideamaaraan. Ideakilpailu voikin tuottaa runsaasti hyvia,
toteuttamiskelpoisia ideoita.

Ideakilpailu on hyva tapa lisdta yrityksen monipuolista ja yhteisollista tuotekehitystyota tehokkaasti.
Samalla voidaan lisatda ymmarrysta esimerkiksi siitd, mita yleisesti ottaen pidetdan matkakohteen
tarkeimpina elementteina tai millaisia merkityksia ihmiset yleensa tuotteisiin liittavat. Ideakilpailu voi
parhaimmillaan ldhentda esimerkiksi tuotekehittajayritysta asiakkaisiinsa, yhteistyokumppaneihinsa ja
paikallisiin asukkaisiin. Hyvin jarjestetty kilpailu voi tuoda myds sellaisenaan yritykselle positiivista
nakyvyytta. Kilpailu on myos tehokasta toteuttaa vaikkapa verkkomarkkinoinnin ja sosiaalisen median
keinoin.

Miten?

Ideakilpailussa esitetdan jokin tarkkaan muotoiltu kysymys suurehkolle ihmisjoukolle ja pyydetdan heita
vastaamaan kysymykseen tietyn ajan puitteissa. Ideakilpailu voidaan toteuttaa ideoiden ehdottamisen
lisaksi kuva- tai pidempana kirjoituskilpailuna tavoitteista riippuen. Kilpailun voittaja valitaan ennalta
tiedotetuilla kriteereilla (esim. ideoiden liiketoimintapotentiaali ja helppo toteutettavuus) ja voittaja
palkiltaan. Yritys saa ideat kdyttoonsa varmistamalla, etta kilpailun osallistuja luovuttaa asianomaiset
oikeudet yritykselle osallistumalla kilpailuun.

Tekijat: Ideakilpailu toteutetaan tuotekehittdjan, esimerkiksi yrityksen henkilokunnan, toimesta. ldeat
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tuotetaan yrityksen ulkopuolella.

Kesto: Kilpailun sopiva kesto on 2-4 viikkoa. Kilpailun ajankohta on myos hyva miettia tarkkaan.
Esimerkiksi kesdlomat tai jouluntienoo ovat yleensa huonoja asiakaan kannalta, eika satoa kerry.

Jarjestelyt:
1) Ideakilpailun tavoitteen tdsmentdminen. Halutaanko esimerkiksi uusia tuoteideoita,
kehittamisideoita, ideoita toteutustavasta vai sisalloista tai tietoa siitd, mika asiakkaalle on

kokemuksessa tarkeaa tms.

2) Tehtdvanannon laatiminen. Idea on tarke&ta kuvata sellaisella tasolla, ettd ideat ovat ymmarrettavia
ja vertailtavia.

3) Palkinnon valinta. Mita voittaja saa palkinnoksi ja mikd kannustaa osallistumaan? Yleensa palkintona
on yrityksen tuote periaatteella: mita parempi palkinto, sitda enemman osallistujia.

4) Kuvat, kirjoitukset ja tuotekuvaukset ovat tekijanoikeuksin suojattuja. Kilpailun sddnnoissa on hyva
varmistaa se, etta osallistujat luovuttavat tuotekehittajille oikeuden hyddyntaa kilpailumateriaalia
omassa toiminnassaan. Tehtdvdanannossa tdman voi huomioida esimerkiksi pyytamalla osallistujaa

rastittamaan kohdan: "Olen hyvaksynyt kilpailuehdot.”

5) Sopivan median, kanavan ja viestin valinta. Tavoitetaanko halutut osallistujat parhaiten sahkopostitse,
Facebookilla, lehtimainoksella vai jollakin muulla?

6) Voittajan valinta ja siitd tiedottaminen.

7) Parhaiden ideoiden toteuttaminen.
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Tuotesuunnitelupaja

"Tuotesuunnittelupaja oli hyddyllinen, kun halusimme kehittaa
koskenlaskutuotetta. Meilla oli idea, mutta konsepti oli epaselva.
Halusimme tarjota mokkeihimme majoittuville asiakkaille
mahdollisuuden erdhenkiseen ajanviettoon yhdessa muiden kanssa.

Niinpa kutsuin paikallisen ohjelmapalveluyrityksen pdaoppaan, yhden
naapuriyrittdjan, kunnan aktiivisen elinkeinosihteerin, naapuripitdjan
koskiurheiluseuran edustajan ja matkailuyhdistyksen toiminnanjohtajan
koolle. Istuimme nuotiolla, nautimme eraruoasta ja solmimme
narunpatkidmme yhteen. Pajan avulla hoksasimme, mita lisatietoa
tarvittiin taman tuotteen kehittamiseen, esimerkiksi lainsaadanto,
ulkoasujen materiaalit, turvallisuus, aikataulut ja niin edelleen.”

Mika?

Tuotesuunnittelupaja on ryhmatyokalu, jonka avulla osallistujilla on mahdollisuus arvioida tuoteideoita
ja keskustella niiden toteuttamisesta. Tuotteen suunnitteluun ja tuotteistamiseen osallistutaan
vaittelemalla ja perustelemalla. Tuotesuunnittelupaja tukee olemassa olevien tuotteiden jalostamista ja
uusien tuotteiden kehittamista. Sen avulla voidaan vahvistaa osaamista ja kehittaa toimintatapoja.

Miksi?

Matkailualan tuotekehitysongelmat ovat usein monimutkaisia. Niihin liittyy monia ihmisia, jotka
lahestyvat toimintaympadristda, tuotetta ja asiakkuuksia eri nakokulmista. Voi olla, ettd uuden tuotteen
kohdalla totutut toimintatavat eivat enda toimi, vaan pitaisi [0ytda uusi tapa toimia.
Tuotekehitysongelmien jattaminen yhden ihmisen ratkaistavaksi on riskialtista. Tuotesuunnittelupaja on
yhteisollinen prosessi, jossa ideoiden kehittelyyn ja tuotteistamiseen tarvittavaa osaamista kehitetaan
kommunikoimalla eri osapuolten kesken.
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Miten?

Tyokirja:Sopivien osallistujien ja kasiteltavien asioiden valinnassa voidaan kayttda apuna tyokirjan
tehtdvan 3.2 vastauksia.

Tekijat: Tuotesuunnitelupaja voidaan toteuttaa yrityksen henkilékunnan toimesta. Henkildkunnasta on
valittu vastuuhenkild(t), joka huolehtii kdytannonjarjestelyistd, johtaa tilaisuuden kulkua ja kokoaa
aikaansaannoksia yhteen. Suositellaan, ettd ryhmakoko on 6 — 12 henkil63 ja etta osallistujat edustavat
eri intressitahoja, kuten tyontekij6ita (esim. operointi, opastyd, myynti ja markkinointi),
yhteistybkumppaneita (esim. alihankkijat, matkanjarjestdjat,) ja matkailualan kehittajia (esim.
kehittamis- ja koulutusorganisaatiot).

Kesto: Tuotesuunnittelupaja voi kestdd 1-2 pdivaa tai vaihtoehtoisesti kolme padivaa periaatteella 2+1 tai
1+2 riippuen kasiteltavista asioista, aikatauluista ja tavoitteista. Esimerkiksi tilanteessa, jossa
suunnitellaan taysin uutta tuotetta, on hyva varata aikaa lahtokohtien ja uuden tiedon sulattelemiseen.
Talloin suositellaan yhta kdynnistyspaivaa, ja varsinainen tuotesuunnittelu tehddan myéhemmin
kahtena perakkaisena paivana. Vastaavasti kahden paivan aloituksella voidaan saada suunnittelu ja
yhteisollinen prosessi hyvin kayntiin, ja kolmantena pdivana esimerkiksi viikon tai kahden viikon kuluttua
voidaan koota tulokset vielda konkreettisiksi ratkaisuiksi. Molemmissa kolmepaivaisten pajojen
vaihtoehdoissa on tarkeda kayttaa tapaamisten valinen aika hyodyksi tuotesuunnitteluun.

Jarjestely: Pajan toteuttamiseen tarvitaan flappitauluja, paperia, huopakynia, teippid, tarroja jne. Paja
koostuu seuraavista vaiheista:

(1) Lahtokohdan maarittely, jossa joko esitelldan tuotesuunnittelun pohjaksi valmis virike, jokin kuva tai
videon patka, tai se voidaan maaritelld myos yhdessa keskustellen;

(2) Tuotesuunnitelma, jossa osallistujat tuovat esille omia ndkemyksidan aiempaan tietoonsa perustuen,
tunnistetaan mita lisatietoa tuotesuunnitelman tyéstaminen vaatii ja mista sitd voi hankkia. Tdma vaihe
tuo keskusteluun ja tuotekehityksen raaka-aineeksi kokemukset ja niihin liittyvat erilaiset toimintamallit.
(3) Tiedonhaku, jossa puuttuvaa tietoa etsitdan erilaisista ldhteista (esim. internet, kirjasto, asiantuntijat,
jne.). Tietoa tarvitaan tuotesuunnitelman jatkojalostamiseen. Tietoa hakevat kaikki
tuotesuunnittelupajaan osallistuvat omilla tahoillaan itsendisesti ennalta maaritellyn ajan. Téhan
voidaan kadyttaa tunteja tai paivia jarjestelyjen mukaan.

(4) Tuotteistaminen, jossa seka osallistujien hiljainen tieto etta tiedonhakuvaiheen esimerkit ja
oivallukset jalostetaan tuotekonseptiksi;

(5) Tuotekonseptin toteutus, jossa kokeilemalla uutta tuotekonseptia edistetaan osallistujien oppimista,
ymmarrysta ja saadaan tarkeata kokemusta uuden tuotekonseptin mahdollisuuksista;

(6) Tuotekonseptin ja suunnitteluprosessin arviointi, joka osoittaa olettamukset ja ratkaisut toimiviksi tai
nayttaa, missa on parantamisen varaa.

Muuta: Tuotesuunnittelupajan lahtékohta tulee olla osallistujien oman toiminnan kannalta mielekas.
Tiedonhakuvaiheen tietol6ydot voidaan tallentaa yhteiseen tilaan (esim. oppimisverkko)
kommentoitavaksi. Koska tyokalu vaatii sekd ohjausta etta sopivia tyévalineita, se suositellaan
toteutettavaksi myo6s ulkopuolisen kouluttajan toimesta. Tuotesuunnittelupajan ohjausta varten voidaan
valmentaa organisaation tyontekijota.
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Palvelusta elamykseksi tyokalut: Teema, Draaman kaari ja Massaraatalointi

Eldamys on huomattavasti enemman kuin mukava ja miellyttava kokemus tai hyva palvelu. Elamyksia, el
ikimuistoisia, merkittavia kokemuksia voidaan systemaattisesti tuotteistaa siind missa hyva laadukkaita
palveluitakin. Eldamystuote on tuotteistettu kokemus, jonka sisalto ja toteutustapa on suunniteltu
asiakasldhtoisesti ja se on raataloitdvissa asiakkaiden yksilollisten tarpeiden mukaan. Palvelussa on
olennaista se mita asiakkaalle tarjotaan, elamyksessa keskitytdan siihen miten ja millainen kokemus
vieraalle luodaan.

Elamystuotteen erottaa palvelutuotteesta teema, draamallisuus ja raataloitavyys seka kokonaisvaltainen
suunnittelu. Kilpailukykyinen eldamys on aito. Aitouden ohella tuotteen kriittisind elementteina voidaan
pitdd myos yksilollisyytta, moniaistisuutta, arjesta poikkeavuutta ja vuorovaikutusta henkiloston,
asiakkaan ja tuotteen valilla. Hyva elamys tarjoaa henkilékohtaisia oppimiskokemuksia.

Elamysten suunnittelua ja tuotteistamista helpottaa Elamyskolmio — malli, jossa elamyksen elementit on
kuvattu. Elamyskolmiossa on kaksi tarkastelundakdkulmaa: tuotteen elementit ja asiakkaan kokemus.
Jotta tuote olisi elamyksellinen, tulisi sen sisaltaa kuusi erilaista elementtia: yksilollisyys, aitous, tarina,
moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Niiden myo6ta asiakkaan kokemus etenee kiinnostuksen,
fyysisen kokemisen ja oppimisen kohti eldamysta, ehka jopa henkilokohtaista muutosta.

Tyokalun soveltamiseen |6ytyy apua ja asiantuntijapalveluita Lapin eldmysteollisuuden
osaamiskeskuksesta LEOsta, mutta tassa kasikirjassa on esitelty muutamia tyokaluja, joita on helppo
soveltaa omassa yrityksessa.

. = .
-
Draaman kaari | &%

Mika?

Kun kokemuksesta halutaan jannittavd, mukaansatempaava ja mieleenpainuva, draaman kaari on
kayttokelpoinen tydkalu. Valtaosa esimeriksi tv- ja elokuvatuotannoista ja kaikesta esittavasta taiteesta
rakentaa esityksen jannitteen tdman jo antiikin ajoilla tunnetun yksinkertaisen, mutta tehokkaan kaavan
mukaisesti. Matkailussa draamallisuutta voitaisiin hyodyntaa enemman.

Miksi?

Draaman kaarta kannattaa hyddyntda tuotekehityksen tuotteistamis- ja kohtaamisvaiheessa. Draaman
kaaren mukaan suunnitellussa tuotteessa on selkea juoni, joka tukee tuotteen elamyksellisyytta,
ikimuistoisuutta ja erottumista markkinoilla.

54


http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=3615�
http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=165�
http://www.leofinland.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=165�

Miten?

Asiakkaan polku kannattaa suunnitella draaman kaaren mukaiseksi ja halutun jannitteen toteutumista
voi testata pyytamalla asiakkaita piirtdmaan oman kokemuksensa draaman kaaren.

t A - Kokemuksen odotus, jédnnite
B - Kokemuksen alkupiste
C - Jannitteen voimistuminen
B D - Huippukohta
» E E - Tasaantumisvaihe
F F - Kokemuksen loppupiste
e G - Lahimuistot, kokemuksen jakaminen
C
G
H'
A
L s = Aika

A: Kokemukseen virittaytyminen: Esitelldan osallistujat ja mukanaolijat (henkilogalleria) seka olosuhteet
ja annetaan osallistujille tarvittavat perustiedot siitd, mitd tuleman pitda (kelkkaohjeistus, pukeutuminen
tms.). Tapahtumien kulkua ei tarvitse kokonaan paljastaa, mutta turvallisuuden ja mukavuuden kannalta
olennaiset seikat tuodaan esille. Positiivista tunnetta tai jannitysta voi luoda vihjaamalla erityisen
suotuisista / haastavista olosuhteista tai viime retken kokemuksista. HUOM! Ensimmaéisen osan voi
toteuttaa myos verkossa tai virtuaalisesti! Parhaimmillaan verkkomarkkinointi tuo samat asiat esille.

B, C: Jannityksen voimistuminen. Jannityksen voimistuminen. Siirrytdan varsinaiseen toimintaan eli
lahdetadan liikkeelle tai matka alkaa. Elokuvassa ulkomaailma vaatii sankaria toimimaan toisin kuin han
itse haluaisi. Matkailutuotteessa kysymys voi olla itsensa ylittamisesta, fyysisestd ponnistuksesta tai
ongelman ratkaisemisesta, ehka naenndisestakin vaaran tunteesta. Olennaista on, ettd mukanaolijat
omalla toiminnallaan vastaavat haastavaan tilanteeseen.

D: Huippukohta. Kun haasteesta on selvitty, iloitaan onnistumisesta yhdessa. Ollaan suurimman maen
harjalla tai retken hienoimmissa maisemissa. Elokuvissa roisto rajahtda ja maailma pelastuu.
Huippukohdan merkitseminen on tarkeaa. Hetkea voi juhlistaa tarinaan sopivalla tavalla, esim. lasillisella
kuohuvaa, kahvilla tai illallisella. Juhlistamisen yhteydessa korostetaan asiakkaille, miten hieno suoritus
on takana ja kehotetaan nauttimaan hetkesta. Huippukohdassa voi myds harkita muistotuotteen
luovuttamista. Ajallisesti huippukohdan tulisi sijoittua kahden kolmanneksen paahan alusta ja yhden
kolmanneksen paahan kokemuksen lopusta.

E: Tasaantumisvaihe. Tdssa vaiheessa kdannytaan paluumatkalle. Mitdan uutta ei enda tapahdu, mutta
mukana olijoille tulisi antaa mahdollisuus nautiskella ehka juuri opitusta taidosta tai viela viimeisista
maisemista tai liikkeellad olosta.
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F: Kokemuksen loppukohta. Aktiviteetti paattyy, vaatteet ehka vaihdetaan ja vilineet luovutetaan pois,
valot sammuvat tai syttyvat.

G: Lahimuistot. Asiakkaille tulisi antaa mahdollisuus jakaa kokemuksiaan tavalla tai toisella heti
aktiviteetin paattymisen jalkeen, esimerkiksi jakamalla ottamiaan valokuvia tai kertomalla
tuntemuksiaan verkossa. Asiakkaan kokemuksen jatkamisen lisdksi ndin saadaan tuotekehityksen
kannalta ensiarvoisen tarkeaa laadullista tietoa (ks. Miten hankimme asiakas- ja markkinatietoa seka
Asiakaspolut). Museoissa kierros paattyy aina matkamuistokauppaan. Tama onkin hyva hetki myos
oheistuotekaupalle. Asiakkaille tulisi antaa mahdollisuus jakaa kokemuksiaan tavalla tai toisella heti
aktiviteetin paattymisen jalkeen,

HARJOITUS 1.: Piirra tuotteesi draaman kaari asiakkaan polun avulla. Kuvaa ja kirjaa yl6s kohtaamiset
henkil6ston kanssa ja draaman kaaren eri vaiheet.

HARIJOITUS 2. Pyyda asiakkaitasi piirtamaan kokemuksensa draaman kaari esim. kohdassa G. Tuotteesi
onnistumisen arvioimisessa voit kayttdaa apuna tyokirjan tehtavan 3.1.2 vastausta. Vertaa omaa
vastaustasi saamaasi tietoon asiakkaan kokemuksesta. Mieti miten asiakaan kokemusta voisi parantaa?
Toista harjoitusta 1 ja 2 tarvittaessa.

Muuta: Draaman kaari ja Polkutydkalu tukevat toisiaan.

| P
Teema- tyokalu &i

Mika?

Hyva elamystuote irrottaa arjesta ja vie toiseen todellisuuteen, jossa asioita voi kokea vapaana arjen
rooleista ja velvoitteista. Onnistuneen eldmystuotteen toteutuksessa on tarkeas, ettd kokemus on
yhtenadinen ja tiivis. Hyvdssa elamystuotteessa on tietoisesti valittu ja toteutettu yhtendinen teema.

Teema voi olla mika tahansa - kuten joulu, maalaisranskalaisuus, rock, kirjasto, itimaisuus, erdhenkisyys
tai vaikka lappilaisuus. Tarkeda on, etta valittu teema sopii yrityksen arvomaailmaan, yrityksen
toimintaymparistoon ja on uskottava esimerkiksi asiakkaille ja yhteistyokumppaneille. Teema on osa
tuotekehittdjan valitsemaa yhtenaista tarinaa. Se auttaa tekemaan konkreettisia ratkaisuja esimerkiksi
tilasuunnittelussa, asuvalinnoissa ja viestinnassa.
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Miten?

Kaikki tuotteen yksityiskohdat tulisi suunnitella vahvistamaan haluttua teemaa, aina ensivaikutelmasta
jalkimarkkinointiin saakka. Tama koskee kaikkia aisteja, kaikkia asiakkaan nakemia yksityiskohtia (WC:sta
vastaanottoon), ddnimaailmaa, tuoksuja, pintoja ja makuja sekd myos sita, kuinka henkilokunta
kayttaytyy ja pukeutuu. Kaikki teemaa heikentavat tai sen kanssa ristiriidassa olevat yksityiskohdat tulisi
poistaa.

Toteutus: Kay lapi yrityksesi tilat tai tuote ja keskity muutama minuutti jokaiseen aistiin. Kirjaa
havaintosi paperille:

1) Tarkastele visuaalisia yksityiskohtia

2) Keskity ddnimaisemaan

3) Tunnistele pintoja

4) Kiinnitd huomiota tuoksuihin ja hajuihin

5) Maistele kokemukseen kuuluvia makuja ja

6) Tarkkaile kuinka ihmiset ja henkilokunta toimivat.

Kysy itseltdsi mita vaikutelmia aistihavainnot saivat aikaan. Teema on hyvin toteutettu silloin, kun
aistihavaintojen summa on haluttu teema ja vastauksena kysymykseen on valittu teema. Voit pyytaa
asiakkaitasi tai henkil6kuntaasi osallistumaan testiin. Hyvan toteutetun teeman osalta vastaus on kaikilla
sama. Mikali aistihavainnot eivat tiivisty yhtenadiseksi teemaksi. Pohdi, mitka aistidrsykkeita tulisi poista
ja mitd taas vahvistaa tai mitd teemaa vahvistavia aistidrsykkeita tai yksityiskohtia voisit lisata

Massaraatalointi

Mika?

Yksin hienot puitteet tai hyva spektaakkeli eivat valttamatta takaa ikimuistoista elamysta. Elamyksia
tuotteistettaessa tulisi kiinnittaa huomiota siihen, etta jokaisella asiakkaalla on omat odotuksensa sille,
mita elamyksen tulisi pitaa sisallaan. Talldin asiakkaalla tulee olla mahdollisuus vaikuttaa kokemuksen
sisaltoon. Palvelusta tulee eldamys raatadloimalla se vastaamaan tdsmalleen asiakkaan tarpeita.

Miten?

Kustannustehokas raatalointi onnistuu massarataléinnin keinoin. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen
tuotteet suunnitellaan mahdollisimman pieniksi ja toisiinsa sopiviksi, mutta erikseen myytavissa oleviksi
moduuleiksi. Parhaimmillaan ndma moduulit koostuvat myds aineettomista asioista, kuten tarinoista tai
tiedosta. Tuotevalikoima tulisi suunnitella vastaamaan halutun asiakasryhmén (asiakassegmentin)
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tarpeita ja kiinnostuksen kohteita. Moduulit tulisi olla ennakkoon ostettavissa ja varattavissa (verkosta!)
niin, ettd jokainen asiakas voi koota tuotevalikoimasta juuri hdnen tarpeitaan ja kiinnostustaan
vastaavan kokonaisuuden.

Ennakkoon varatut kokonaisuudet on mahdollista toteuttaa kustannustehokkaasti. Esimerkiksi retkeen
sisdltyvan lounaan voi valita etukateen kahdesta tai kolmesta tarjolla olevasta vaihtoehdosta sen sijaan,
etta kaikille tarjotaan samaa. Parhaimmillaan tdma vahentaa varaston tarvetta ja yrityksen toimintoja
voi mitoittaa asiakasmaaran suhteen paivan kalusto- ja henkilostomaara ollessa ennalta tiedossa. Myos
oppaiden ja muun henkiléston kohtaamiset asiakkaiden kanssa voidaan suunnitella etukateen. Jos joku
moduuleista ei kdy kaupaksi, sen voi poistaa valikoimasta. Jos taas asiakkaan kyselevat tuotetta/
moduulia, jota ei ole, kannattaa sen lisdamista valikoimaan harkita.

HARJOITUS: Pohdi yrityksesi tuotevalikoimaa. Mika on yrityksesi pienin erikseen myytava tuote? Kirjoita
se tuotekortiksi. Mit3 vaatisi timan tuotteen saaminen verkkoon ennalta ostettavaksi tai varattavaksi?

P
[
|
|
. | |
"Olin viime viikolla Palvelumuotoilun seminaarissa tuolla Matkailuinstituutissa. Se
? oli kylla hyva ja mielenkiintoinen seminaari, sielld tuli esille monia semmosia
[ ]

Polkutydkalu

asioita, joita en ollut aikasemmin hoksannut ajatella. Esimerkiksi semmonen
4 asiakaspolkutyokalu. Siina mietitaén asiakkaan polkua meijéan tuotteessa. Ja sen
-~ % & voiihan oikiasti vaikka piirta& sen asiakkaan polun, ihan siitd alusta asti milloin
asiakas ottaa meihin yhteytta tai tullee meijan asiakkaaksi. Sen polun avulla on
helppo ajatella miten se asiakas taalla liikkuu ja mita asioita se kokkee ja keta
tapaa."”

Kun met olema suunnitelhet safarien operointia, niin meile on riittdény semmone

karkea aikataulu siitd, mitd millonki tapahtuupi. Mutta nyt ku meile tuli uusi

harjoittelija viime talavena, niin silleppa ndma mean aikataulutukset eivat enhan

riittdnhet - noli kuulemma liian ylimalakaset. No, ko soli niin innostunut asiasta,

niin met annoima vaphat kajet sille suunnitella uuet jutut. &\4
Taytyypi sanoa, etta olima met kylla vahan yllattynhet, mité soli saanu aikhaseksi. '
Emma met ensi meinannu tajuta niisté kaavioista mithan, mutta kun se selitti, mita 6
net asiakaspolut ja tyontekijapolut on, niin met aloima uskomhan, etta jotaki

hy6tya niistd varmhan on. Nyt molema kaytténhet niitd semmosina ohjeina koko

viime talaven, ja kylla niista hy6tya on ollu, varsinki ko on uusia ophaita tullu

talhon ja niile on voinu selittda tarkemmin, mita tapahtuu ja missa ja kuka tekkee

eri jutut. Niin, ja nyt mie pystyn suunnitelhen tarkemmin tyévuorotki, ja

vaikuttaahan se sitten kuluihinki ja sita kautta tietysti katteeshen.”
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Mita?

Yritykselld on useita erilaisia asiakasryhmia; seka sisaisia ja ulkoisia. Ulkoisia asiakkaita ovat matkailija ja
muu tuotteen loppukayttdja, matkanjarjestdja tai matkatoimisto seka paikallinen
vhteisty6kumppani/alihankkija. Sisdisid asiakkaita ovat puolestaan yrityksen tyéntekijat. Polkutyokalu
antaa mahdollisuuden tarkastella tuotetta systemaattisesti ja kokonaisvaltaisesti eri asiakkaiden
nakokulmista. Polkutyokalulla kartoitetaan, miten eri asiakkaat kaytdanno6ssa toimivat ja mita he kokevat
tuotteen eri vaiheissa. Polkuja voidaan tarkastella tuotteen eri tasoilla: yksittdisen tuotteen tasolla,
yritysverkostotuotteen tasolla tai matkakohteen tasolla.

Miksi?

Maarittamalla polut saadaan syvillista tietoa tuotekehityksen tueksi — miten eri asiakkaat (matkailijat ja
muut loppukayttdjat, matkanjarjestdjat ja tyontekijat) todellisuudessa toimivat ja ovat osana elamyksia.
Polkutyokalu tekee nakyvaksi asiakkaiden roolit tuotteen suunnittelussa, kehittamisessa ja
toteutuksessa. Sen sijaan, ettd tuotekehitysta tehtaisiin tydpoydan daressa, ja etta se olisi vastuutettu
yrityksessa vain harvoille, tuotekehitysta tarkastellaan monenkeskeisesti todellisissa tilanteissa.

Polkutyokalun avulla asiakkaat ndahdaan kokonaisvaltaisina toimijoina. Talloin voidaan tehda
johtopaatoksia heiddn toimintatavoistaan, paatdksentekoprosesseistaan ja sosiaalisista suhteistaan seka
ymmartda heidan tapojaan selviytya erilaisista tilanteista. Polkutydkalun avulla voidaan kiinnittaa
huomio eldamysten ja merkitysten syntymisen kannalta keskeisiin kohtiin tai paljastaa aivan uusia
tuoteideoita.

Miten?

Tyokirja: Asiakkaiden maarittelyssa voit kdyttaa apuna tyokirjan tehtavia kohdissa kohdassa 3.2, 5.1 ja
5.2.

Polkujen kuvaaminen on syyta aloittaa maarittelemalld mista tuote alkaa ja mitd asiakkaita
(loppuasiakas, yhteistyokumppani, tyontekijd) tuotteessa halutaan tarkastella. Tuote voi alkaa
loppuasiakkailla jo kotona matkaa suunnitellessa, yhteistyokumppanilla neuvotteluista, tyontekijalla
tuotteen suunnittelusta, tarjouksen tekemisesta tai oppaalla briefin saamisesta. Jokaisen asiakkaan
polku kuvataan erikseen.

Polut dokumentoidaan visuaalisesti tai kirjallisesti. Kun eri asiakkaiden polut on kuvattu kayttamalla
esimerkiksi alla mainittuja menetelmia, polkuja tarkastellaan rinnakkain. Asiakas ei koe asioita
matkailutuotteessa yksin, vaan kokemiseen vaikuttaa seka tyontekijan ettd muiden asiakkaiden lasnaolo.
Kun polkuja tarkastellaan rinnakkain, ndhdaan, mita tuotteessa tapahtuu eri ndkdkulmista, missa ovat
eri asiakkaiden (loppukayttdja, tyontekija...) kriittiset pisteet ja miten tuotteen sujuvuutta ja elamyksen
syntymista voidaan parantaa.

Menetelmia asiakaspolkujen maarittdmiseen
Paivakirja
Asiakasta (loppuasiakas, yhteistyokumppani, tyéntekija) pyydetdan pitdmaan paivakirjaa siitd, miten
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tuotteen kokeminen etenee hanen kannaltaan. Hanta ohjeistetaan kirjoittamaan mita tapahtuu ennen
varsinaisen tuotteen kokemista, tuotteen aikana eri vaiheissa; mita han tekee, mitd muut tekevat ja
miltd hanesta tuntuu. Asiakkaat voivat myos valokuvata keskeisia tilanteita tuotteen kokemisessa.

Havainnointi ja testaus

Asiakkaan toimintaa havainnoidaan ulkopuolelta ja asiakasta seurataan koko palveluprosessin lapi.
Havainnointia voidaan tehda talon sisdisesti, esim. kelkkasafarille voi tulla yksi ylimaarainen yrityksen
tyontekija tarkkailemaan asiakkaan kokemusta ja sita, miten asiakas itse asiassa toimii eri tilanteissa.
Tuotetestauksessa tuotetta testataan ennalta maarattyihin kysymyksiin vastaamalla. Havainnointi ja
testaus voidaan tehda myds ostopalveluna, jolloin havainnoija toimii objektiivisesti, eikd oma rooli
yrityksessa vaikuta havainnoinnin tuloksiin.

Haastattelu asiakastilanteessa

Yleensa asiakkailta pyydetdan palautetta vasta tuotteen kokemisen jalkeen. Hyva vaihtoehto on
haastatella asiakasta myos matkailutuotteen oikeassa ymparistossa, silloin kun han on kokemassa
tuotetta. Tassa tilanteessa asiakas osaa kuvata kokemustaan syvallisemmin kuin jalkikdteen tehtavassa
kyselyssa.

Vinkki! Matkanjarjestdjan edustajat kdyvat tutustumassa ja testaamassa tuotteita usein jo ennen kuin
yhteistyOsta on edes alustavaa sopimusta. Matkanjarjestdjan asiantuntemus kannattaa kayttaa hyodyksi
ja pyytaa heitd dokumentoimaan polkuaan tuotteen testauksen yhteydessa. Vaikka
yhteistydsopimukseen ei talld kertaa paastaisikdan, saa tuotekehittdja arvokasta tietoa jatkoa varten.

Hinnoittelu

Mika?

Hinnoittelu on tuotekehitystd, tarkemmin ottaen tuotteistamista ja yhtendisen tarinan
rakentamista. Se on tarked osaamisalue kannattavassa liiketoiminnassa. Silla pystyy myos
suuntaamaan tuotteen luonnetta ja asiakkaiden ja yhteisty6kumppanien suhtautumista
tuotteeseen. Tama tyokalu esittelee viisi erilaista 1&hestymistapaa hinnoitteluperiaatteisiin ja
ansaintalogiikkaan. Hinnoitteluperiaatteiden ja ansaintalogiikan rinnalla tuotekehitt&jan tulisi
pohtia toimintansa ja tuotteidensa kustannusrakennetta.

TyoOkalu tarjoaa vélineen avartaa ajattelua mutta tehda myds konkreettisia valintoja. Tyokalun
avulla hinnoittelua voidaan tarkastella toimintaymparistossé eri aikajanteilld, osana
tuotekehittdjan arvomaailmaa ja tavoiteltua kokonaistarinaa.
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Miksi?

Kannattavuuden arviointi, asiakkaan maksamiskaytdnnot ja toimialan sopimuskaytannot
aiheuttavat monelle tuotekehittajalle paanvaivaa. Yrittjan voi olla vaikeaa esimerkiksi arvioida
tuotteen kaikkia kustannuksia kokonaisuutena; mité kuluja koituu ennen kuin tuote on asiakkaan
koettavana. Pienyrityksessé voi olla vaikeata laittaa hintalappua omalle tydlle (ja elaméntavalle),
kun taas suuremmassa yrityksessa kannattavuuden arvioinnissa voi olla vaikeata punnita
voittomarginaalin suuruutta ja tasapainoilla asiakasméaérien, tuotteen elamyksellisyyden,
standardisoinnin ja kannattavuuden valill4. Toisena haasteena tuntuu olevan sen arvioiminen,
minka verran asiakas on valmis maksamaan tuotteesta ja mista hdn maksaa.

Miten?
Tyokirja: Téassa tyokalussa voit kayttdd apuna tyokirjan tehtavien 4.3.1-4.3.4. vastauksia.
Kustannusperusteinen laskenta

Kustannusperusteinen laskenta on yleisin tapa hinnoitella ja rakentaa tuotteen ansaintalogiikka.
Valtaosa hinnoittelustrategioista perustuu siihen. Kustannusperusteisessa laskennassa hinta
méaéritelld&n kattamaan véahintaan tuotantokustannukset. Eroja voidaan luoda
voittomarginaalilla ja kustannusrakenteella tai punnitsemalla asiakasmaarien ja
tavoiteltujen tuottojen suhdetta.

Voittomarginaalilla eroja luodaan tekemalla paatoksia siitd, mink& verran tuotteella halutaan
saada voittoa. Keskidssé ovat yrityksen toimintaperiaatteet; onko tarkoituksena tuottaa voittoa
lyhyelld vai pitkélla aikavalilla, riittddko kannattava liiketoiminta ja ”leivan” tarjoaminen itselle
ja laheisille, tai liittyyko toimintaperiaatteisiin voimakas jatkuvan kasvun periaate. Enta
tarvitaanko rahaa investointeihin ja muuhun kehittdmistoimintaan?

Toiseksi eroja kilpailijoihin voidaan luoda kustannusrakenteella, eli joko vélittdmien ja
valillisten tai kiinteiden ja muuttuvien kustannusten avulla. Naihin kustannuksiin voidaan
vaikuttaa toimintaprosessien suunnittelulla.

Kolmas tapa on punnita sopivien asiakasmaarien ja tavoiteltavien tuottojen suhdetta, eli
arvioida tuotteen luonnetta (mink& verran asiakkaita kerralla) ja kannattavuuden raja-arvoa
(kuinka monta asiakasta ainakin tarvitaan kulujen kattamiseksi).

Asiakkaan elinikdinen arvo

Tassé hinnoittelutavassa tuotekehittdja ei ole kiinnostunut yksinomaan siitd, paljonko asiakas
tuottaa kertaostoin tai -k&ynnein, vaan hén arvioi asiakkaan arvoa pidemmalla aikavalilla.
Talloin tavoitteena on rakentaa pitkékestoinen asiakassuhde. Hinnoittelutavan tukena on usein
mittava, séhkoinen kanta-asiakasjarjestelma, jolla seurataan, minka verran asiakas kayttaa rahaa
mill&kin aikavélill4, miten han reagoi mm. kampanjoihin ja millaisia ostotottumuksia hanella
nayttaisi olevan. Osuuskaupat kanta-asiakasohjelmineen (CRM) ovat tunnettu esimerkki
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tdmantyyppisesté hinnoittelusta. Pienyrityskin voi l&dhestya hinnoittelua tall& tavalla, vaikka ei
toteuttaisikaan sita yhté taysipainoisesti. L&htokohtaisesti joko hinnan tai palveluvalikoiman
tulisi olla erilainen kertakavijalle kuin kanta-asiakkaalle. Yksinkertaisenkin asiakasrekisterin
pitdminen esimerkiksi taulukkolaskentaohjelmalla on yleisesti ottaen suotavaa.

Paasymaksu

Eldamysajattelu perustuu asiakkaan haluun viettad aikaansa palveluntarjoajan kanssa kokien.
Tallin on perusteltua, ettd asiakas ei maksa ostamastaan tavarasta, hankkimastaan palvelusta tai
tarpeensa tyydyttamisestd, vaan nimenomaan siitd ajasta, jonka han kayttdd. Taman vuoksi
elamystalouden logiikkaan sopiikin padsymaksutyyppinen hinnoittelu. Muun muassa
huvipuistojen aluerannekkeissa, joilla pdésee myos laitteisiin, on tallainen logiikka .

Tarina- ja arvopohjainen hinnoittelu

Perinteisesti hinta madritetaan kaavalla: Kustannukset + Kate = Hinta. Tarina- ja arvopohjaisessa
hinnoittelussa kaava on toisenlainen: Kustannukset + Tarina/Arvo (+ Kate) = Hinta. Siina
tuotekehittdja tietdd oman tuotteensa arvon asiakkaalle (ja tyontekijoilleen ja
yhteistyokumppaneilleen) ja luottaa sen merkityksellisyyteen ja vaikuttavuuteen itselleen ja
muille. Talléin asiakkaat ovat usein valmiita maksamaan tunteisiin vetoavasta, merkityksellisesté
ja elamé&a parantavasta tuotteesta (tai sen ilmentdmasta viestistd) enemman kuin monesta
kilpailevasta tuotteesta. Tuotteen myyntituotosta voi menné osa myds yleishyddylliseen
tarkoitukseen, mik& on huomioitu hinnassa. Avainkysymys téllaisen hinnoittelun taustalla on
”Miten erottaudumme muista?”

Hinnan maarittaminen yhdesséa (co-creation)

Vaikka asiakaslahtOisyytta hehkutetaan litketoiminnassa vasymykseen asti, hinnoittelussa ollaan
ensisijaisesti aina tuotantolahtoisia. Nakokulmana hinnoittelussa on usein se, mink& verran
tuotteen tuottaminen maksaa yritykselle eli minké verran sen pitéisi asiakkailtaan saada rahaa a)
kustannusten kattamiseksi, b) voiton saavuttamiseksi, ja ¢) toiminnan kehittdmiseksi. Tuote
tehdaan kuitenkin yhdessd, mika haastaa perinteisia ajattelu- ja toimintatapoja. Talléin voi olla
perusteltua myds haastaa vallitsevia hinnoittelukasityksia!

Ympéri maailman eri toimialoilla, kuten ravintoloissa, musiikkibisneksessé ja kokonaisissa
pakettimatkoissa, voi tormata hinnoitteluun, jossa ”pallo” hinnan méarittamisessa on heitetty
lahemmaksi asiakasta. Tdma muuttaa my6s maksamiskaytantoa.

Kannattavuus ja kate

Kannattavuuden lahtokohta on kaikissa hinnoittelulogiikoissa se, etta kustannukset ja tuotot ovat
vahintdan tasapainossa. Kannustamme tuotekehittdjad hankkimaan tarvittaessa aktiivisesti tietoa
kokonaistaloushallinnosta ja liiketalousosaamisesta. Erilaisten koulutusten ja oppaiden liséksi
tietoa on tarjolla internetissé . On kuitenkin tarkeatd huomioida, miten uusi tieto omaksutaan
osaksi yrityksen toimintatapoja. Lisaksi tietoa voi joutua sovittamaan matkailun erityispiirteisiin
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Kohtaamistyokalut

Havainnointi

“Tdnd kevddnd yhelle tyéntekijdistd annettiin hommaksi havainnoida
meijéin mékkikyldn leikkipuiston kahvilaa viikonlopun aikana. Useimmissa
asiakkaiden palautteissa kahvila on saanut huonoja pisteitd. En
kuitenkaan ole saanut selville, miksi asiakkat pitdvdt kahvilaa niin
huonona, koska juuri siind olemme panostaneet asiakaspalveluihin ja
erikoiskahvien tarjoiluun.

Viikonlopun aikana pari ongelmia saatiin tunnistettua. Lasten vahtiminen
ei ollut mahdollista kahvilasta, joten vanhemmat ottivat kahvin mukaan
puistoon. Kahvilan ikkunat olivat pieni ja kahvilanterassi ei ole puiston
puolella. Kahvilan sisdlld lapset pitkdstyivdt ja vaativat pian ulos

menemistd. Jotkut vanhemmat toivat omia (terveellisid) evditd lapsille,
koska kahvilassa ei ollut tarjoilla sokeritomia pillimehuja tai hedelmidi.
Tuplavaunut ei mahtuneet oven kautta, joten ne perheet jéttivdt
kahvilavierailun véliin. Ndmd ja liséd huomioita tulivat vain viikonlopun

III

ajan kestdneen havainnoinnin aikana

Mika?

Havainnointi on hauska tyokalu, silla kaikkihan me nautimme toisten tarkkailusta ja
katselemisesta. Kyse ei ole kuitenkaan satunnaisesta katselemisesta, vaan systemaattisesta
tarkkailusta. Havainnot kohdistuvat ihmisten toimintaan, kdytantdihin ja kayttaytymiseen, kuten
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esimerkiksi miten tutkittavaa tuotetta tai palvelukontekstia kdytetdan tai miten kayttajat toimivat
ohjelmaan/ymparist6on liittyvissé vuorovaikutustilanteissa.

Miksi?

Havainnoinnin avulla saadaan tietoa siita, toimivatko ihmiset todella niin kuin sanovat toimivansa.
Havainnointi sopii hyvin tyokaluksi esimerkiksi sellaisessa tilanteessa, jossa halutaan tietda, miten tietty
matkailun konteksti (esim. tapahtuma, ohjelma, ymparisto) vaikuttaa kayttajien kdytantoihin ja
kayttaytymiseen. Tuotekehittdjaa saattaa kiinnostaa, miten mm. matkailijat, tyontekijat,
yhteistydkumppanit kayttavat hanen suunnittelemaansa tuotetta ja palvelukontekstia ja miten se tukee
heidan kaytantoja (esim. opastaminen, sydminen, lasten vahtiminen, valokuvien ottaminen,
liilkkuminen). Havainnoinnin etuna on, ettd sen avulla tuotekehittdja saa valitonta tietoa ja syvempaa
ymmarrysta yksilon/ryhmien toiminnasta ja kdyttaytymisesta. Se mahdollistaa padsyn luonnollisiin
tilanteisiin.

Miten?

Tyokirja: Kun pohdit, mité ja keitd kannattaa havainnoida, auttavat tehtavét tyokirjan osiossa
3.2. Tehtava 5.1.2. auttaa suuntaamaan huomiota asiakkaiden kéytantoihin.

Tekijat: Havainnointi voidaan toteuttaa yrityksen henkilékunnan toimesta. Henkilékunnasta on valittu
vastuuhenkil6(t), joka huolehtii havainnoinnin suunnitelemisesta, toteuttamisesta ja raportoimisesta.

Kesto: Havainnoinnin kesto vaihtelee tunneista kuukausiin, jopa vuosiin.

Jarjestely: Havainnointi tapahtuu aina suhteessa aikaan ja paikkaan. Tutkittavat havainnot voivat
kohdistua tapahtumiin, ohjelmiin tai fyysisiin kohteisiin. On syyta miettid, mika on havainnoitavien
episodien luonnollinen kesto ja aikajanne, muuttuuko kaytanto eri viikkonpaivina tai vuodenaikoina?
Mieti, mita ja milla tarkkuudella pyrit havainnoimaan. Liian monia tekijoita ei voi havainnoida yhta aikaa.

Muistiinpanojen lisaksi havaintoja voidaan dokumentoida myo6s valokuvaamalla, danittamalla tai
videoimalla. Muistiinpanoissa havainnoitsija voi vastata seuraaviin kysymyksiin: Mitka toiminnat ja tavat
ndyttavat toistuvan? Missad ne yleensa tapahtuvat? Mita toimintoja tuetaan ja mika onnistuu
heikommin? Miten niitd voisi tukea enemman? On tarkeaa, etta havainnointimuistiinpanoihin merkitaan
myds havainnoitsijan omia huomioita, vaikutelmia ja pohdintoja. Usein havaintoja pyritdadn tekemaan
hairitsemattad havainnoitavia (esim. matkailijoita, tyontekijoita, yhteistyokumppaneita), eli havainnoitsija
pyrkii olemaan huomaamaton. Tarkea poikkeus on kuitenkin ns. “osallistuva havainnointi”, jossa
havainnoitsija osallistuu toimintaan ryhman/ yhteison taysivaltaisena jasenena.

Muuta: Havainnointi voidaan toteuttaa myos ulkopuolisen asiantuntijan toimesta, jolloin han toimii
vastuuhenkildna havainnointiprosessissa. Upitrek-yritysesimerkissa kerrotaan, kuinka MIT-hankkeessa
tutkija-asiantuntija toi havainnoinnin avulla uutta tietoa yrityksen tuotekehitysprosessin

tueksi. Havainnointia voidaan kayttaa joko itsendisesti tai esimerkiksi haastattelun tukena.
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Fokusoitu keskustelu m &%

’Meilla on ollut jo pari vuotta tapana kayda fokusoituja
keskusteluja tydntekijoiden kanssa. Esimerkiksi tammikuussa meilla
oli tallainen keskustelu Helsingin matkamessun jalkeen. Laura,
meidan myyntijohtaja, veti sité keskustelua tosi hyvin. Keskustelu
oli antoisa, silla onnistuimme kerata tietoa yhteen ja
hyvéaksikaytettdvaan muotoon...

Minkalaisia kysymyksia han esitti?... Muistan, ettéd han kysyi
meilta: (1) Mitd muistimme messusta?, Mita kohtaan ihmiset
ilmaisivat kiinnostuksensa? Mitka tuotteet kiinnittivat vierailijoiden
huomion?; (2) Miké oli taméan messun tarkein anti meille
henkilokohtaisesti? Mika meita yllatti ihmisten reaktioissa
tuotteitamme kohtaan? Mik& messuissa tuntui haastavalta?; (3)
Mit& uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja trendeja 16ysimme?
Mita messujen annista voitaisiin kayttaa tuotekehityksessamme?;
(4) Miten arvioisimme osallistumisemme arvon messulla? Mitka
ovat meidan suositukset koskien osallistumista ensi vuonna?

Mika?

Fokusoitu keskustelu on yksinkertainen tydkalu, joka voi auttaa matkailualan organisaatiota/verkostoa
pohtimaan yhdessa tuotekehitykseen liittyvia asioita. Fokusoidun keskustelun avulla on mahdollista
pohtia ja arvioida mm. benchmarking -matkoja, tuotteita, myyntitapahtumia,
vhteisty6ta/kumppanuutta, toimintaympariston vaikutusta omaan organisaatioon, budjetoinnin
rakentamisen vaikutusta tuotteeseen, organisaation asemaa sosiaalisessa mediassa ja trendeja.

Miksi?

Keskustelutaitoa pidetdan tarkeana seka tyo- etta yksityiselamassa. Matkailualan organisaatiossa
keskustellaan tauoilla, kahvihuoneessa tai kun térmataan kaytavilla. Vaikka nama keskustelut ovat
miellyttavia ja kiinnostavia, suurin osa niistd on harhailevia. Ne syntyvat hetken virikkeesta ja ronsyilevat
eri suuntiin.

Fokusoidun keskustelun tarkoitus on johdattaa osallistujia tiettyjen pohdiskeluvaiheiden lapi niin, etta
heilla on mahdollisuus jalostaa kasiteltya asiaa ryhmana. Paatavoitteena on paasta keskustellussa

65



aiheessa pintaa syvemmalle.

Fokusoidun keskustelun kaytté matkailualan organisaatiossa voi edistda luovuutta, yhteisten
merkitysten 16ytamista, ideoiden syntymista ja mahdollisuuksien tunnistamista. Fokusoitu keskustelu on
siis tyokalu, joka auttaa luomaan tuotekehityksessa tarvittavaa inhimillista pddomaa. Se edistaa tiedon
siirtdmista jokaisesta organisaation kulmasta ja osastosta tuotekehitysprosessiin.

Miten?

Tyokirja: Kaikista tyokirjan kysymysten vastauksista voi l6ytaa faktoja Fokusoitu keskustelu —tydkalun
vaiheeseen 1. Esimerkiksi haluttaessa kehittaa asiakastiedon kerdamista faktat voi poimia kysymyksen
5.3.1. vastauksista.

Tekijat: Fokusoitu keskustelu toteutetaan yrityksen henkilokunnan toimesta. Henkil6kunnasta on valittu
vastuuhenkil6(t), joka johtaa keskustelun kulkua ja kokoaa aikaansaannoksia yhteen.

Kesto: Keskustelu kestda n. 1,5-2 h.

Jarjestely: Keskustelu voidaan toteuttaa esimerkiksi kahvihuoneessa. Keskustelua johtava vetdja kysyy
sarjan sellaisia kysymyksia, jotka johtavat ryhmaa keskusteluprosessin ajan. Keskustelu tehdaan neljassa
tasossa:

(1) Tavoitetaso, jossa kysytaan faktoja eli padkysymys tdssa on mita tieto koskee.

(2) Heijastava taso, esitetaan kysymyksia, joilla saadaan valiton henkilokohtainen reaktio faktoja
kohtaan: tunteita, piilotettuja kuvia ja mielleyhtymia faktoista.

(3) Tulkitseva taso kostuu kysymyksistd, jotka saavat aikaan merkityksia, arvoja ja oivalluksia.

(4) Paatoksenteon taso sisaltaa kysymyksia, joilla keskustelu paatetaan ja jotka mahdollistavat ryhman
saavuttaa loppupaatelma tulevaisuutta varten.

Muuta: Olisi hyva, jos kirjuri olisi erikseen eika keskustelun vetajan tarvitsisi kirjoittaa muistiinpanoja.

Sosiaalisen median eli "somen” kartoitus
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“Pari vuotta sitten kun juttelin asiakkaan kanssa kévi ilmi, etté asiakas
oli saanut tietdd meijéin mékkikyldstd toisen asiakkaan kirjoituksesta,
jonka oli I6ytdnyt netistd. Ihmettelin sitd koska en ollut tiennyt tietoinen.
Pyysin 13-vuotiasta tyttédni tutkimaan asiaa tarkemmin netissé. Hén
iloitsi tehtévdstdi, sillé normaalisti pyyddn hédntd rajoittamaan netin
kéyttdd.

Tulokset ylldttivit meiddt. Googlettamalla ja kdyttdmdlld eri
hakuohjelmia hédn onnistui I6ytémddn keskustelupalstoja, blogeja,

kommentteja, linkkejd, valokuvia ja jopa videoita meidédn mékkikyldsté ja
ldhiympdristéstd. Saatiin télld lailla niin paljon uusia ideoita ja ajatuksia
ettd sovittiin ettd yks meiddn tyéntekijéistd seuraa nyt sddnnéllisesti
nettid ja sosiaalista mediaa ja mitd niitd siellé nyt on.”

Mika?

Sosiaalisen median eli somen kartoitus on yksinkertainen tyokalu, joka voi auttaa matkailualan
organisaatiota seuraamaan organisaatioon liittyvia somen siséltgja ja pohtimaan niiden
merkitysta tuotekehitykseen. Somen kartoituksen avulla on mahdollista paésta ladhemmaéksi
asiakkaiden merkityksia suhteessa omaan organisaatioon, matkailukeskukseen, alueeseen tai jopa
yleisiin matkailutapoihin.

Miksi?

Nykyihminen viettaa paljon aikaansa somen parissa ja juuri matkailu on yksi suosituimmista
somen aihealueista. Tuotekehityksen ndkdkulmasta somella on paljon annettavaa, silla se tarjoaa
mielenkiintoisia mahdollisuuksia luoda merkityksellisia suhteita eri sidosryhmiin (asiakkaat,
tyontekijat, paikalliset jne.) ja saada heidan ndkemyksiaan ja mielipiteitd&n tuotteista tai
kohteesta. Somea voidaan pitda tuotekehityksessa ei pelkastéan tietojen, vaan jopa inspiraation
lahteena.

Kalliisiin markkinatutkimuksiin verrattuna tietoa ja ideoita saadaan ilmaiseksi. Vaikeutena on
kuitenkin relevantin tiedon erottaminen somen kohinan seasta seké sen merkitysten pohtiminen.
Siihen tehtdvaan tarvitaan sopivia tyokaluja, joiden avulla voidaan kerata suosituimpia ja juuri
oman organisaation keskeisimpid sosiaalisen median aiheita yhteen ja hyvéksikaytettavaan
muotoon.

Miten?

Tyokirja: Tassa tydkalussa auttavat tyokirjan osioiden 2.3. ja 3.3. seké tehtévien 4.2.5. ja 5.3.1.
vastaukset.
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Tekijat: Somen Kkartoitus toteutetaan yrityksen henkilokunnan toimesta. Henkilokunnasta on
valittu vastuuhenkild(t), jonka tehtdvana on tutustua ja seurata eri someja. Jos yritys yllapitaa
blogia, Youtubea, Facebookia jne., sama(t) henkil6(t) voi olla vastuussa tasta tyokalusta.

Kesto: kuukausia, vuosia tai jatkuvaa.

Jarjestely: Somen kartoitus ei vaadi erikoisjarjestelyja. Vastuuhenkilon taytyy vain vierailla
saannollisesti eri someissa, seurata keskustelupalstoja, kerdata materiaalia ja analysoida sita.
Somen sisélto, ihmiset ja kanavat on otettavat huomioon kartoituksessa.

Ihmiset: Ketka ovat mukana téssa (yhteistydkumppanit, kilpailijat, matkailualan organisaatiot)?
Millaisia ihmisié taalla on? Minkélaisia yhteis6ja tunnistetaan? Olemmeko lasné tassa paikassa
(yritys, kohde, jne.)?

Siséllét: . Mista keskustellaan? Mitka ovat suosituimmat aiheet? Miten ja millaista sisélt6a
tuotetaan kayttdjille? Millaista siséltod voimme tarjota meidan sidosryhmélle?

Kanava: Mika somen kanava sopii meille?

Seuraavia hakuohjelmia voidaan kédyttaa somen kartoituksessa: Yleinen somen hakuohjelma,
kuten socialmention.com tai blogeihin erikoistuneita hakuohjelmia kuten esim. google’blog
search, BlogPulse, Blog Lines ja "user generated content” -erikoistuneita hakuohjelmia, kuten
Tripadvisor, Virtual Tourist, IgoUgo, Travelpod.com, mm. Sen liséksi suositellaan kdyttdmaan
RSS -syotteitd 10ytyneissé blogeissa ja ”user generated content” sivuilla, jotta voidaan saada
ilmoitus heti kun relevantti teksti on julkaistu.

Muuta: Somen kartoitus voidaan soveltaa yhdessa tulevaisuusikkunan kanssa.

‘-‘ ’
Aistikierros m &i ,E?

"Met kokkeilimma tata aistikierrosta ja kyl se oli aika yllattdva kokemus —
ittele. Enpa olis uskonu miten eritavala voin kokia sen saman
moottorivenereitin, jota olen kulukenu kymmenet kerrat viimisen viien
vuojen aikana.

Olin ajatellu, et reitti on mielenkiintoinen vain maiseman takia, mutta
sitte huomasin, et miten aurinko lammitti kasvoja ja joskus kylmat
vesipisarat roiskuivat kddelle. Etelarannalla tuoksu ihanasti, ko siina oli
pari tuomea, joita en ollu aiemmin edes huomannu ... ja ku olimma
juomassa nokipannukahavia saatoin erottaa mean ymparilld ainaki viien
eri linnun viserrykset ... Ihmettelin etta olinko juuri aiemmin ollu Idhes
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sokea ja kuuro ko en téllasia asioita ollu juuri huomannu.”

Mika?

Aistikierros on tyokalu, jonka tarkoitus on herkistdaa matkailun toimijoita tutkimaan ja havainnoimaan
matkailun tuotteita ja niiden ymparoivaa ymparistoa kayttamalla kaikkia aisteja. Sen avulla voi jopa
tutun ja tavallisenkin tuotteen kokea uudella tavalla. Tyokalu tahtaa tunteenomaisen kokemuksen
aikaansaamiseen.

Miksi?

Ihmisellad on viisi aistia: ndko, kuulo, haju, maku ja tunto. Ndiden kautta koemme, havainnoimme,
tutkimme ja eldmme. Aistit tdydentavat toisiaan ja niiden avulla on mahdollista tulkita erilaisia viesteja
ymparoivistd maailmasta. Matkailutuotteet ovat luonteeltaan hyvin visuaalisia ja tuotekehitys nojaa
vahvasti tahan traditioon. Itse asiassa kiireisten matkailualan toimijoiden aistit kuormittuvat
monenlaisista tyohon liittyvista arsykkeista. Aistikierros tydkaluna voi auttaa heitd kokemaan
matkailutuotteita muutoinkin kuin visuaalisesti. Nykyinen matkailija ei halua vain nahda uusia asioita,
vaan myos kokea niitd kdyttamalla muitankini aisteja. Matkailijoiden tunnesuhde tuotteeseen syntyy
kokemusten ja aistihavaintojen kautta. Matkailun toimijan on tuettava heita tassa asiassa.

Miten?

Tekijat: Aistikierros voidaan toteuttaa yrityksen henkilokunnan toimesta. Henkilokunnasta on valittu
vastuuhenkil6(t), joka huolehtii kdytdnnonjarjestelyista, johtaa kierroksen kulkua ja kokoaa
aikaansaannoksia yhteen. Suositellaan, etta ryhméakoko on 6 — 12 henkil64 ja etta osallistujat edustavat
eri intressitahoja, kuten tyontekij6ita (esim. operointi, opastyd, myynti ja markkinointi),
yhteistydkumppaneita (esim. alihankkijat, matkanjarjestajat,) ja matkailualan kehittajia (esim.
kehittamis- ja koulutusorganisaatiot).

Kesto: Koko tilaisuuden toteuttamiseen on varattu aikaa 3-4h.

Jarjestely: Ennen kierrosta vietetdaan rauhoittumishetki, jolloin osallistujia pyydetaan irrottelemaan
aistejaan hengittamalla syvaan sisdan ja ulos muutaman kerran. Suljetaan silmat ja kehotetaan
osallistujia valmistautumaan nakemaan, kuulemaan, maistamaan ja tuntemaan tuotteen ja sen
ympariston kaikkien aistien avulla, koko ruumiilla ja rekister6imaan kokemus. Jokaiselle osallistujalle
voidaan antaa tehtdvana vastata esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin Mitad dania kuulet? Mita hajuja
haistat? Mita tunnet kadellasi? Jaloillasi? Tuo kierrokselta yksi dani, yksi tunne, yksi haju, jne. Kierroksen
jalkeen kokoonnutaan ryhmana kuulemaan, mita kukin on kokenut. Apuna voidaan kayttda seuraavia
kysymyksia: Mitka aistit olivat voimakkaimpia? Millainen oli ddnimaisema tai hajumaisema? Mita
tunteita tuote heratti ja miksi? Missa se tuntui hyvalta? Missa tuntui pahalta, miksi?

Muuta: Aistikierroksen havaintoja voidaan dokumentoida myos valokuvaamalla, danittamalla tai
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videoimalla. Jos tuotteen ymparisto on laaja (esim. safari, vaellus, nayttely), Aistikierrosta voidaan tukea
kayttamalla karttaa (tai pohjapiirrosta), jossa ymparilld on tyhjaa tilaa muistiinpanoja varten. Aistikierros
voidaan toteuttaa myds ulkopuolisen asiantuntijan toimesta, jolloin han toimii vastuuhenkilona tydkalun
prosessissa.

\ E
P r
Reittikartoitus ﬂ

“Olemma kdyttdnhet tdtd tyékalua medn yrityksesé safarien reittien
arvioimishen. Ylleensé medn ophat joutuvat tekemhdn monia
reittivalintoja safareitten aikana. Témdén avula olemma kehitténhet
reittikansion, johon olemma kuvanhet kaikki medn reitit. Reittikansio on
auttanu varsinki uusia ophaita valittemhan sopivimman reitin esimerkiks
sddn, asiakhaitten mddrén, hedn kokemuksen ja aikataulujen mukhan.”

Mika?

Reittikartoituksen perusajatuksena on systemaattisesti havainnoimalla arvioida reittia ja sen
soveltuvuutta tuotteeseen ryhmassa. Tydkalun avulla voidaan tunnistaa reitin paapiirteet ja miten eri
toimijat kokevat sen. Reitin arviointi sopii olemassa olevien reittien ja uusien reittien kehittdmiseen.
Lisaksi se voi synnyttda uusia tuoteideoita tuotekehitykseen.

Miksi?

Reitin erityispiirteen tunnistaminen on tarkea tuotekehityksen kannalta, silla reiteilla on tarkea rooli
suurimmassa osassa matkailutuotteita. Reitin arviointi voi paljastaa, arvostavatko osallistujat nykyisessa
reitissa jotakin sellaista, jota tuotekehittaja ei ole vielad tunnistanut tai kokevatko ja toimivatko
osallistujat reitin eri vaiheissa kuten tuotekehittdja on alun perin suunnitellut vai eri tavalla? Reitin
arvioinnissa kiinnitetdan huomiota reitin toimivuuteen, elamyksellisyyteen ja merkitysten syntymisen
kannalta keskeisiin kohtiin.

Miten?

Tekijat: Reitin arviointi voidaan toteuttaa yrityksen henkilékunnan toimesta. Henkil6kunnasta on valittu
vastuuhenkil6(t), joka huolehtii kdytdnnonjarjestelyistd, johtaa reitin kulkua ja kokoaa aikaansaannoksia
yhteen. Suositellaan, ettd ryhmakoko on 4 — 8 henkil6a ja ettd osallistujat edustavat eri intressitahoja,
kuten tyontekijoita (esim. operointi, opastyd, myynti ja markkinointi), yhteistydkumppaneita (esim.
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alihankkijat, matkanjarjestdjat,) ja matkailualan kehittajia (esim. kehittamis- ja koulutusorganisaatiot).

Kesto: Koko tilaisuuden toteuttamiseen on varattu aikaa 3-4h (palautekeskustelu kestaa vahintaan 1,5-
2h).

Jarjestely: Ennen I3ht6a suunnitellaan reitti tutkittavalla alueella ja se merkitdan karttaan. Valitaan
muutamia pysahdyspaikkoja, jotka merkitaan karttaan numeroilla. Pysdahdyspaikat kannattaa valita
siten, ettd saadaan tietoa juuri niistd asioista, jotka voivat olla kiinnostavia matkailijoiden ndakokulmasta.
Retken aikana jokainen merkitsee pysahdyspaikoilla muistiin esim. positiiviset ja negatiiviset
havaintonsa ymparistosta sekda mahdollisia parannusideoita. Tassa vaiheessa osallistujat voivat myds
ehdottaa pysahdyspaikkoja. Kun kartoitus paattyy, siirrytaan keskustelemaan sisatiloihin. Tassa
vaiheessa tarvitaan flappitauluja, paperia, huopakynia ja tarjoilua. Reitti kasitelldan paikka kerrallaan;
jokainen esittda positiiviset ja negatiiviset havaintonsa vuoron peraan ja samalla voidaan keskustella.
Keskustelu kirjataan silla tarkkuudella kuin on tarpeen. Suotavaa olisi, etta jalkikateen olisi mahdollista
tarkistaa, kuka sanoi mitakin, ei valttamatta yksityiskohtaisesti, mutta ainakin sanoiko sen myynnin vai
operoinnin edustaja, nainen vai mies, jne.

Muuta: Reittikartoituksen havaintoja voidaan dokumentoida myds valokuvaamalla tai videoimalla.
Tyokalua voidaan soveltaa yhdessa aistikierroksen kanssa.

s P \ T
"h i
Palautekuppila &%

”Mein verkostossa palakathin kouluttaja, joka tuli vetdmhan
Palautekuppilaa asiakkaitten kans. Talla kertaa asiakhaina oli kuusi
ulukomaalaista matkanjarjestajan edustaijaa, jokka oli testannu
hiihtovaellusohojelman. Met jutelthin hedn kans hyvin vaphasti ja
huomasimma miten hedn ajatukset anto viela syallisempaa tietoa, mita
met olimma saanhet sen kyselyn avula.

Asiakhat oli tykdnhet tosi paljo ophaasta ja antanhet hélle korkiat
arvosanat. Tarkheinta oli ollu, et soli luonu sellasen kannustavan
ilimapiirin ja et jokhaisella oli tullu tunne, et het voivat selevita lumisessa
maastossa. Ryhmahenki oli ollu aivan mahtava.Ylleensd met emma ole
saanhet timmosta tietoa lomakheitten avula."

Mika?

Palutekuppila on ryhmakeskustelutilaisuus, jossa on etukateen suunniteltu teemarunko. Sita voi kayttaa
uusien tuotteiden suunnittelussa, konseptoinnissa ja olemassa olevan tuotteen jatkokehittamisessa.
FeePalautekuppila sopii erityisesti silloin, kun halutaan saada selville asiakkaiden mielikuvia,
kokemuksia, mieltymyksia, tunteita, reaktioita ja toiminallisuusideoita, suhteessa alustavaan konseptiin
tai tuotteeseen.
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Miksi?

Tuotekehityksessa tarvitaan enemman kuin yksittdisten asiakkaiden tietoja. Tuotekehittdjan on saatava
myos kasitys ja ymmarrys asiakkaiden kulttuurisista ja sosiaalisista sidonnaisuuksista. Palautekuppila
kohtaamispaikkana, jossa osallistujat luovat merkityksia vuorovaikutuksessa, auttaa saamaan selville
asiakastietoa, joka perustuu ryhmamerkityksiin, merkitysten luomisen ryhmadynamiikkaan ja ryhmien
sisdisiin normeihin. Kun perinteisessa tuotetestauksessa huomio kiinnittyy

toimintalogiikkaan, palautekuppilassa osallistujilta saadaan helpommin kommentteja tuotteesta
vahvuuksineen ja heikkouksineen, ensivaikutelmista, nimedmisista, jne. Palautekuppilassa saattaa
nousta esiin asioita, joita ei ole tullut esille kyselylomakkeista, havainnoinnista tai haastatteluista.

Miten?

Tekijat: Palautekuppilan voi toteuttaa yrityksen henkilékunnan toimesta. Henkilokunnasta on valittu
vastuuhenkil(t), joka huolehtii kdytannon jarjestelyista, johtaa tilaisuuden kulkua ja kokoaa
aikaansaannoksia yhteen. Ryhmatydskentelyyn osallistuu 6-8 henkil6a.

Kesto: Koko tilaisuuden toteuttamiseen on varattu aikaa 1,5-2h.

Jarjestelyt: Ryhmatyoskentelyyn tarvitaan keskusteluteemaa, neutraalia, viihtyisaa tilaa ja

virvokkeita. Palautekuppila aloitetaan kertomalla tilaisuuden tarkoitus ja pelisdannoét. Osallistujien tulee
tietdd, etta heiltd ei edellyteta yksimielisyytta asioista eikd ole olemassa oikeita tai vaaria vastauksia.
Keskustelu aloitetaan lammittelyosuudella puhuen jostakin sellaisesta teemaan liittyvasta aiheesta, joka
on tuttua kaikille osallistujille. Tarkoituksena on luoda luonteva ilmapiiri ja toimiva ryhmadynamiikka.
Taman jdlkeen siirrytaan tilaisuuden keskeisiin asiohin. Palutekuppilan oleellisia asioita kasitellaan
tarkasti. Sen lisdksi jos keskustelussa nousee esiin teemarungon ulkopuolelta osallistujien tarkedna
kokemia asioita, ne tulee ottaa keskustelun piiriin. Keskustelun loppuosassa asioita seka kerrataan etta
yritetaan edelleen |6ytaa tekijoitd, joita mahdollisesti ei ole vield noussut esiin. Lopussa on my0s
oleellista kysya osallistujien mahdollisia omia kehitysideoita.

Muuta: Palutekuppila voidaan toteuttaa myo6s ulkopuolisen kouluttajan toimesta, jolloin han toimii

vastuuhenkilona keskustelun ohjaamisessa ja tulosten kirjaamisessa. Muistiinpanojen lisaksi tilaisuus
voidaan dokumentoida myo6s danittamalla tai videoimalla.
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YRITYSESIMERKIT

Matkailun tuotekehittdjan kasikirjan kokonaisvaltainen lahestymistapa on kehitetty yhteistydssa
Matkailun integroitu tuotekehitys —hankkeeseen osallistuneiden matkailuyritysten kanssa. Tassa luvussa
esitelldaan naiden kuuden yhteistyoyrityksen kehittamistarpeet, joihin tutkijat ja yritysten edustajat
yhdessa etsivat ja [6ysivat ratkaisuja.

StaffPoint - tuotekehitys alkaa jo rekrytoinnista!

Lahtokohdat: Sopiiko nykyinen rekrytointiprosessi muuttuvaan toimintaympéristéén?
Henkilostopalveluyritys StaffPointissa tunnistettiin seikka, joka liittyy matkailualan erityispiirteisiin.

Asiakasyritys (esim. hotelli) ei etsi tydntekijaa toimialalle tai toimialan tarpeisiin vaan omaan
yritykseensa ja joskus jopa tiettyyn tehtdavaan ja kohteeseen — tiettyyn tiimiin tai tydyhteisoon. Miten
voidaan a) varmistaa, ettd tyontekija on “sopiva” kertomaan juuri tdman yrityksen tarinaa, ja b)
vahentda ndin perehdyttamisen taakkaa? Talld on huomattavia vaikutuksia myynti- ja
kannattavuustuloksiin paitsi tehokkaampana prosessina myos vahentyneina “huteina” (kerralla oikein)
rekrytoinnissa.

Tavoite:

Staffpoint halusi vahvistaa luottamustaan asiakasyrityksensad suuntaan kantamalla huolta
asiakasyrityksensa kannattavuudesta ja edistamalla uuden tyontekijan kiinnittymista nopeammin,
helpommin ja vahvemmin asiakasyrityksen toimintaan, kohteen ty6tapoihin, tydyhteisdon ja tuotteisiin.
Tama toiminnallinen ja periaatteellinen haaste liittyi seka rekrytointiprosessien ja -kdytantojen
kehittamiseen etta toimintaympariston, tuotteen ja asiakkuuksien hahmottamiseen.

Lahestymistapa:

Yhdessa MIT-hankkeen kanssa suunniteltiin ratkaisumalli, jolla yritys voisi siirtya tuotanto- ja
toimialalahtoisyydesta asiakas- ja kohdelahtoisyyteen sekd monenkeskiseen hyvinvointiin.
Asiakasyritykseksi valittiin Lapland Hotels, josta erityistarkasteluun otettiin Rovaniemen kaksi erilaista
hotellia: Sky Ounasvaara ja Pohtimolampi/Bear’s Lodge. Ty6tehtavista erityisesti kohdennettiin
vastaanottotyohon, vastaanottovirkailijan rekrytointiin. Huomattiin pian, etta onnistunut rekrytointi
nojaa paitsi muodollisen patevyyden seulaan myos “epdaviralliseen patevyyteen”. Yrityksen
rekrytointikdytdanndissa nojattiin kuitenkin paaasiallisesti edelld mainittuun raamiin.

Ratkaisu:

Niinpa ensinndkin hankittiin tarkempaa tietoa asiakasyrityksesta osallistamalla nykyisia tyontekijoita ja
heidan esimiehidaan suunnittelutyohon. Tilaisuudessa sovellettiin Ideakuppila-tydkalua ja
keskustelua/haastattelua. Tama tarjosi paljon syvallisempaa tietoa rekrytointitydn tueksi ja antoi uusia
ideoita rekrytointiprosessin parantamiseen. Toiseksi “mobilisoitiin” RAMK-opiskelijaryhma yhdessa
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kolmen opettajan seka StaffPointin ja asiakasyritys Lapland Hotelsin tydontekijoiden kanssa pohtimaan
uutta ratkaisua. Ratkaisuksi I6ydettiin tekninen sovellus, sahkdinen lomakekysely, jolla voidaan
parantaa, monipuolistaa ja tehostaa rekrytointiprosessia. Sdhkdisen sovelluksen avulla saadaan
enemman tietoa tyOhaastattelun tueksi, jolloin seka haastattelija ettd tyonhakija tulevat valmiimpana
haastattelutilanteeseen. Samalla kyselylld voidaan jo arvioida tydntekijan soveltuvuutta kyseiseen
tyotehtavaan, tietyssa yrityksessa ja nimenomaisessa kohteessa.

Tulos:

Tunnistettu ratkaisu ja lapiviety kehittamisprosessi paransi yrityksen ja asiakasyrityksen valista
lilketoimintasuhdetta, vahvisti heidan valista luottamustaan, antoi konkreettisia valineita parantaa
asiakasyrityksen myyntitulosta ja kannattavuutta ja tuki StaffPointin tyontekijan tyokaytantoja ja
vahentden (tai suunnaten) myos asiakasyrityksen omaa perehdytystyota. Opiskelijoille tapaus antoi
mahdollisuuden ndyttda osaamistaan, oppia ja rikastaa omaa opiskeluaan yritysldahtoisesti.
Lahestymistavalle ja opassivustolle tdima case laajensi kasitysta tuotekehityksesta osoittaen, etta se
alkaa monin tavoin jo rekrytointivaiheessa.

Lapin Safarit - opaskoulutus osana tuotekehitystd

Lihtokohdat:

Miten uusi opas voi kertoa juuri meidan tarinaamme ja toimia yrityksemme ”lahettilaana”? Joka vuosi
huippusesongin eli joulun alla Lapin Safarit kouluttaa uusia oppaita haastaviin tehtaviin. Osa oppaista on
ollut mukana aiempina vuosina, tydskennellyt toisissa yrityksissa tai Lapin Safareilla mutta muissa
tehtavissd, ja osa tulee "taysin pystymetsasta”. Yrityksen iskulauseiden ("Tunne luontosi”, “Feel the
Spirit of Nature”, ”Participate, Learn, Laugh”) ja toimintaperiaatteiden mukainen toimintatapa pitdisi
kuitenkin nakya jo ensimmaisesta asiakaskohtaamisesta lahtien.

Tavoite:

Yritys halusi kehittdaa opaskoulutustaan niin, etta se edistda uuden oppaan soveltuvuutta yrityksen
konseptiin ja tavoitteisiin. Tavoitteena oli antaa yritykselle valineitd, joiden avulla voidaan erottua
kilpailijoista ja vahvistaa tuotteiden ja toiminnan tavoitteiden yhtenevaisyytta.

Lihestymistapa:

Yritys ja MIT-hanke tunnistivat ratkaisumallin, joka sopisi juuri Lapin Safareiden tilanteeseen. Ensin kaksi
tutkija-asiantuntijaa osallistui yrityksen opaskoulutusjaksolle havainnoiden kokemaansa monipuolisesti.
Sitten he olivat mukana muutamissa ohjelmapalvelutuotteissa testaten yhdessa asiakkaiden ja muiden
opaskoulutettavien kanssa kyseiset tuotteet. Tama dokumentoitiin digikuvin, videoin, keskusteluin ja
muistiinpanoin. Kolmanneksi jarjestettiin tilaisuus, jossa Learning cafe -tydkalua (linkki!) hyodyntamalla
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voitiin osallistaa tyontekijoita kertomaan ja kuvaamaan kokemuksiaan yrityksesta, tuotteista, asiakkaista
ja opaskoulutuksesta.

Ratkaisu:

Tehdyt ratkaisut mahdollistivat uuden tiedon hankkimisen ja toiminnan kehittamisen ja
tuotekehitystyon yhdessa. Kun toimintaa ja tuotteita tarkasteltiin ja koettiin “uusin silmin”, tuoreesta
nakokulmasta, pystyttiin tunnistamaan, missa tuote on erittdin hyva mutta missa on parannettavaa.
Samoin voitiin arvioida, miten yrityksen tuotteet ja prosessit (esim. opaskoulutus) “istuvat”
toimintaymparistoonsa, luovat kilpailuetua suhteessa kilpailijayrityksiin ja antavat asiakkaalle
mahdollisuuden osallistua. Konkreettisemmin tuotetestauksilla ja havainnoivalla kenttatyolla
tunnistettiin opastyon kaytantoja, joita voidaan myds kehittaa opaskoulutuksessa.

Tulos:

Yhteisty6 poiki uuden tiedon lisaksi uusia kaytantoja, jotka tukevat yritysta tavoitteissaan. Esimerkiksi
yritys kiinnostui merkittavasti havainnoinnin ja monipuolisen kenttatydon mahdollisuuksista. Lisaksi
yhteisty6 antoi konkreettisia suuntia siita, miten opaskoulutusta voidaan kehittaa.

Villi Pohjola Erdasetti Wild North - tuotteet identiteetin kuvastimena

Lihtokohdat:
Miten yritys voi tunnistaa oman identiteettinsa ja saada sen ndakymaan paitsi tuotteissa myos koko
toiminnassa ja prosesseissa? Villi Pohjola - Erdsetti Wild North on syntynyt kahden yrityksen

yhdistamisesta ja yksi uuden yrityksen suurimmista haasteista on kahden talon tuotekokonaisuuksien ja
tuotekehityksen yhtendistaminen. Erdsetilld ja Villi Pohjolalla on omat vahvat lahtékohtansa, taustansa
ja erityisosaamisensa, ja ei ole itsestdadn selvda, miten ne kanavoituvat uuden organisaation
kilpailueduksi ja luovat synergiaa (uusi yritys enemman kuin osiensa summa).

Tavoite:

EWN haluaa tunnistaa oman kokonaistarinansa, punaisen langan, ja tekijoita, jotka olisivat toiminnan
lahtokohtia. Erityisesti tyontekijoiden sitoutuminen uuteen yritykseen, etujen osoittaminen
asiakkuuksien hallinnassa ja aktiivinen ennakoiva ote toimintaympariston tarkasteluun ovat tarkeita
periaatteita yrityksen liiketoiminnassa. Lisaksi VIP-tuotteiden kehittdminen yrityksen keihdankarjeksi
nahtiin keskeisenad tavoitteena.

Liahestymistapa:

EWN kutsui MIT-asiantuntijoita mukaan tuotekehitysryhmansa tapaamisiin, joissa tehtiin osallistuvaa
havainnointia, seurattiin keskusteluita, heratettiin keskustelua ja esiteltiin erilaisia nakékulmia. Lisaksi
tutkija-asiantuntijat haastattelivat yrityksen tyontekijoita myyntipalvelusta ja operoinnista. Kaksi tutkija-
asiantuntijaa osallistui charter- ja incentive-ohjelmiin, joilta kerattiin muistiinpanoja, kuva- ja
videoaineistoa. Lisatietoa yrityksen toimintaperiaatteista ja -prosesseista hankittiin tilaisuudessa, johon
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osallistui myynnin, operoinnin ja opastydn asiantuntijoita yrityksesta.

Sitten jarjestettiin ideariihi, jossa yrityksesta hankitun materiaalin, tietdmyksen ja kokemustiedon
pohjalta esiteltiin analyyseja ja tehtiin keskustelun avauksia. Niiden pohjalta tyostettiin
ryhmatydmenetelmin (esim. fokusoitu keskustelu) ja ajattelutydkaluin (esim. tulevaisuusikkuna)

yrityksen identiteettid, pohdittiin tuotekehittamistad sen kannalta ja analysoitiin mm. viestintaratkaisuja.
Erityisesti kiinnitettiin huomiota sisdisen viestinndn saumattomuuteen, tuotekehitysprosessien ja -
kaytantdjen parantamiseen seka tuotekuvausten ja ohjeistusten vahvistamiseen.

Ratkaisu:

Yhdessa tunnistettiin, etta nykyisessa ja tulevaisuuden toimintaymparistossa asiakaslahtoisyys, laatu,
joustavuus jne. eivat luo kilpailuetua, vaan ne ovat yrityksen perusedellytyksia toimia markkinoilla.
Niinpa yritys valitsi identiteetikseen kestavan kehityksen, johon he nojaavat ja tuotteensa perustavat.
Tahan on koko organisaation tasolla jo suuntauduttu, mutta yrityskaupan vuoksi "yhteen
hitsautumisprosessi” on vield kesken. MIT-yhteistyon innoittamana yrityksessa on otettu merkittavia
askelia tdman parantamiseksi. Kestdvaan ja reiluun matkailuun perustuva identiteetti on selkes,
uskottava ratkaisu koko organisaation kannalta. Se heijastuu yrityskuvan kehittdmiseen tuotteiden,
toiminnan, periaatteiden ja viestinnan tasoilla.

Tulos:

Yritys sai hyvia kokemuksia MIT-yhteistyota ja sai toisaalta vahvistusta omille tavoitteilleen ja toisaalta
uusia ideoita. Tyon tuloksena voidaan pitaa sitd, ettd yrityksessa on ryhdytty konkreettisiin
toimenpiteisiin sisdisen viestinnan, etenkin myynnin, operoinnin ja opastyon valisen tiedonkulun,
parantamiseksi. Lisdksi on tehty muutoksia tuotekehitysryhman kokoonpanoon, toiminnan
aikajanteeseen ja logiikkaan seka muihin tuotekehityskaytantoihin. Yhteistyo tarjosi yritykselle valineita
myos vahvistaa omaa kehittamistoimintaa, kuten kilpailija- ja markkina-analyyseja. Kirkastettu
identiteetti (ja siihen kiinnittyminen) antaa myds uusia mahdollisuuksia rakentaa siltoja eri yksikdiden
vdlille, mika parantaa koko organisaation yhtendisyytta mm. asiakasrajapinnalla ja edistaa
tyontekijoiden yhteenkuuluvuutta

Upitrek - asiakkaan osallistaminen tuotteessa ja tuotekehityksessd

Lahtokohdat:

Miten asiakas voidaan osallistaa yrityksen toimintaan ja miten voidaan hankkia asiakastietoa asiakkaan
kokemisesta? Upitrekilld on vahva identiteetti. Yritys haluaa olla tietoisesti rakentamassa “toisenlaista”
matkailua, jossa lihasvoima, luonnon kunnioittaminen ja kestavyys ovat kaiken toiminnan perustana —
eivat vain lisdmausteena. Suurimmat haasteet kainuulaisella pienyrityksella liittyvatkin asiakkaan
ymmartdmiseen, asiakkaan huomioimiseen ja osallistamiseen ja seka kestavan kehityksen arvoon
matkailumarkkinoilla.
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Tavoite:

Nykyinen, vallitseva tapa hankkia asiakastietoa kyselylomakkeilla ohjelmakokemusten jalkeen ei tarjoa
yritykselle riittdvan monipuolista tietoa ja tarvittavia valineitd ohjelmien soveltuvuuden ja toimivuuden
arvioimiseen, asiakkaiden ymmartamiseen tai kestavyyden arvioimiseen tuotteen lisdarvotekijana.
Upitrek halusi parantaa osaamistaan erityisesti ndilla osa-alueilla.

Liahestymistapa:

MIT-hankkeen toimesta yrittdjaa haastateltiin kaksi kertaa. Lisaksi tutkija-asiantuntija tutustui yrityksen
materiaaleihin kuten esitteisiin ja kotisivuihin. Tausta-aineistoa kerattiin viela konkreettisella
kenttatyolla, kun yksi tutkija-asiantuntija osallistui viikon kestavalle lumikenkavaellusretkelle. Ohjelmaan
osallistui monikansallinen ryhma yksildmatkailijoita (my0s pariskuntia). Tutkija-asiantuntija koki ja eli
viikon asiakkaiden kanssa, otti digikuvia, videoi ja kirjoitti muistiinpanoja samalla, kun han keskusteli
tiiviisti heidan kanssaan. Osallistuvalla havainnoinnilla han seurasi tiiviisti mm. asiakkaan ja tyontekijan
vuorovaikutusta ja kohtaamista kokien sita luonnollisesti myos itse, hankki tietoa matkailijoiden
intresseistd, arvomaailmoista, matkailemisen tavoista ja tottumuksista seka pyrki lahelle paitsi yrityksen
ja asiakkaiden kulttuureita myos arvioi kestavan kehityksen arvoa toimintakehyksena (juuri naille
asiakkaille).

Ratkaisu:

MIT-lahestymistapa sopi erityisen hyvin kuvattuun tilanteeseen tarjoten tietoa Upitrekin tuotteiden
merkityksesta kestavan kehityksen kehyksessa, kestavyyden arvosta asiakkaiden keskuudessa, seka
tuotteiden vahvuuksista ja heikkouksista (toimivuus ja soveltuvuus). Tutkija-asiantuntija onnistui
luomaan luottamuksellisen suhteen asiakkaisiin, mikd mahdollisti hedelmalliset keskustelut heidan
kulutuskulttuureistaan, mm. matkailemisen tavoistaan, arvostuksen kohteistaan ja kokemuksistaan
kyseisella vaelluksella.

Tulos:

MIT-yhteistyo toi yritykselle uutta tietoa tuotekehityksen tueksi. Merkityksiin ja kdaytantoihin — asiakkaan
toimintaan ja kohtaamisiin — kohdistuva kenttatyo auttoi ymmartamaan asiakkaiden osallistumisen
mahdollisuuksia ja haasteita luontomatkailutuotteissa. Lisaksi yritys sai MIT-hankeyhteistyon avulla
aiempaa monipuolisempaa asiakastietoa kestavyyden arvioimiseen, markkinointiviestintaan ja tuotteen
toteuttamiseen, seka asiakkaan kokemisesta. Uuden tiedon ja uusien kaytantdjen avulla yritys voi
vahvistaa asemaansa markkinoilla ja parantaa kannattavuuttaan. Yhteistyo vahvisti myos
molemminpuolista kiinnostusta jatkaa yhteisty6ta niin Upitrekin kanssa kuin laajemmin Kainuun alueen
matkakohteissa.
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Arctic SnowHotel - uuden yrityksen asema

Lihtokohdat:

Miten tuore pienyritys voi 16ytaa itselleen sopivan paikan markkinoilla? Nuorelle, vain pari vuotta
toimineelle yritykselle matkailuliiketoiminnan kuviot eivat olleet taysin tuttuja. Niinpa MIT-
hankeyhteistydssa keskusteltiin monipuolisesti eri aiheista: toimialan sopimuskaytdnnaoista yrityksen
identiteetin rakentamiseen ja tuotteen moninaisuudesta globaaleihin matkailemisen tapoihin. Arctic
SnowHotelin osalta kenties kiinnostavimmaksi nakdkulmaksi muotoiltiin kuitenkin lopulta se, mika on
juuri meidan tuotteemme ydin ja mita se tuo toimintaymparistoon.

Tavoite:

Samanaikaisesti yritys uudisti omaa viestintdansa (mm. kotisivut, esitteet), mika toi tuotekehityksen
tarkasteluun lisdarvoa. Yrittajapariskunnan kanssa keskusteltaessa puhe kaantyi useimmiten siihen,
miten tyhjalle karulle maalle voi nousta joka talvikaudella viehattava ja nayttava jaa- ja lumikokonaisuus.
Se auttoi ndkemaan, mista tdssa tuotteessa on erityisesti kysymys ja miten se eroaa muista: niin
hotelleista, ohjelmapalveluista kuin toisista lumirakentajista. Naiden kysymysten pyorittelylla ja niihin
vastaamisella yritys voi maéritelld oman asemansa osana toimintaymparistda ja oppia elaméaan sen
kanssa.

Lihestymistapa:

Arctic SnowHotelin kanssa MIT-hankkeen toimintatavaksi muotoutui tapaamiset yrittdjapariskunnan,
erityisesti paikan isdnnan kanssa. Lisaksi seurattiin monipuolisin kenttatydmenetelmin (esim. ei-
osallistuva havainnointi, digikuvaus, keskustelut, videointi, muistiinpanot) lumihotellin rakentamistyota
pariin otteeseen niin taiteellisesta, teknisestd kuin kaupallisesta ndkékulmasta. Tuotetarkastelua
laajennettiin osallistumalla joulusesongin charter-ohjelman toteutukseen Lumikartanon pihapiirissa.
Ohjelman toteutti yhteistydkumppaniyritys, ja Arctic SnowHotel tarjosi tdhdn tapahtumapaikan.
Tapaamisissa yrittdja kertoi avoimesti toimintansa lahtokohdista, periaatteista ja tavoitteista, peilasi
monipuolisesti pienyrittdjan arkea ja kuvasi, miten tuotekehitysta yrityksessa tehdaan. Nama auttoivat
paitsi kirkastamaan yrityksen identiteettia toimintaymparistdssaan myos kiteyttdmaan tuotteen “jujun”.

Ratkaisu:

Keskusteluissa keskitssa oli kerta toisensa jalkeen se, miten haastava materiaali lumi ja jaa voi olla ja
minkalaista erityisosaamista sen mestaroiminen vaatii. Yrittaja kertoi intohimoisesti
rakentamisvaiheesta, teknisista ratkaisuista siina ja konkreettisin esimerkein minuuttiaikataulusta ja
tarkasta aikataulusuunnittelusta, jossa ensisijaisesti punnitaan rakentamisen tehokkuutta. Yrityksessa
tuotekehitys on suurelta osin rakentamisprosessien ja -kdytantojen kehittamistd. Miten voidaan
rakentaa nopeammin, tehokkaammin ja niin, ettd rakenteet kestavat mahdollisimman pitkaan
(kevatauringon lampoa). Tilasuunnittelun liséksi tuotekehityksessa korostuu siis rakennusten
sijoittaminen piha-alueelle ja kokonaiskokemuksen suunnittelu muun muassa reitittamisen ja draaman
kaaren kannalta.

78


http://www.arcticsnowhotel.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=102�
http://www.arcticsnowhotel.fi/index.php?name=Content&nodeIDX=102�

Tulos:

Yhteisty06 yrityksen kanssa tarjosi MIT-hankkeelle nakemysta tuotekehityksen laaja-alaisuudesta ja
monipuolisuudesta. Tuotekehitys on my6s tilasuunnittelua ja puitteiden rakentamista, koska ne
linjaavat, rajaavat ja maarittelevat tuotetta ja kokemista — kohtaamisia. Yrittdjapariskunta paasi tutkija-
asiantuntijoiden kanssa purkamaan tuntojaan ja “testaamaan” visioitaan ja saamaan kannustusta tai
vahvistusta ndkemyksilleen. Tdma voi pienyrittdjalle olla terapeuttistakin. Lisdksi samanaikainen
viestinnan suunnittelutyd mainostoimiston kanssa antoi kaikille hyvan kiinnekohdan keskustella siit3,
mita yritys haluaa olla ja millaisena haluaa tulla koetuksi markkinoilla.

Arctic Reindeer - poronhoidon, saamelaisuuden ja matkailun yhteen
sovittaminen

Lahtokohta:

Miten Arctic Reindeer, pieni perhetaustainen yritys, voi kehittda toimintaansa ja tehda kestavaa
tuotekehitysta kansainvalisen matkailuliiketoiminnan haastavassa ilmapiirissa menettamatta eldmansa
"evaitd” ja identiteettidan? Lapin matkailun tarkeimpia ja profiilimaisimpia elementteja ovat porot.
Perinteisen, paikallisen poronhoitoelinkeinon, saamelaisuuden ja kansainvalisen matkailuliiketoiminnan
yhteen sovittaminen ei ole helppoa eridvien intressien, aikajanteiden ja kdaytantdjen seka yhteisollisten
paineiden vuoksi. Silti siind piilee huomattavia liiketoimintamahdollisuuksia, mika tuo parhaimmillaan
myo0s laaja-alaista hyvinvointia alueille.

Tavoite:

Yhdessa yrityksen kanssa maariteltiin tavoitteiksi MIT-hanketydssa tunnistaa tuotteiden vahvuudet ja
heikkoudet, vahvistaa yrityksen identiteettia tuotekehityksen ohjenuorana, seka I6ytaa yritykselle
keinoja tunnistaa itselleen sopiva tapa toimia ja kehittda tuotteita. Yritys halusi tunnistaa myds tapoja,
joilla se voisi erottua muista ja olla enemman kuin tavallinen porotila.

Lihestymistapa:

MIT-asiantuntijat jarjestivat useita tapaamisia yrittdjan kanssa ja osallistuivat useisiin tuotekokemuksiin
ja -testauksiin eri vuodenaikoina. Lisaksi hanke kiinnitti kaksi opiskelijaa tekemaan yhteisen
opinnaytetyon, jossa MIT-lahestymistapaa sovellettiin kyseisen yrityksen tuotekehitystoimintaan.
Tuotteisiin osallistumisen aikana tehtiin monipuolista havainnointia muistiinpanoin, digikuvin ja videoin.
Yrityksen toimintaa seurattaessa kiinnitettiin huomiota toiminnan ja palveluprosessien
saumattomuuteen, tarinallisuuteen, tuotteen merkityksia asiakkaille ja asiakkaan
osallistumismahdollisuuksia.

Ratkaisu:

Yhteistyd MIT-hankkeen kanssa antoi yritykselle konkreettisia valineita jasentaa ja arvioida omaa
toimintaansa kriittisesti ja peilata sitd esimerkiksi kilpailijoihin. Arctic Reindeer sai vahvistusta
identiteettivalinnoilleen ja |16ysi myds uusia erottautumiskeinoja markkinoilla. Tuotevideoinnit yms.
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tarjosivat apua tuotekehitystyohon. Erityisesti asiakkaiden toiminnan seuraaminen antoi ideoita, jotka
auttoivat parantamaan tuotteen toimivuutta. Opinndytetydssa esiteltiin konkreettisia keinoja siihen,
miten yrittdja voi jasentada toimintaymparist6aan, ajanhallintaansa ja ndin ollen yhteen sovittaa muun
muassa poronhoidon, matkailun ja saamelaisuuden erilaisia piirteitd, kdytdantoja ja arvoja.

Tulos:

Yrityksessa oivallettiin, miten matkailua, saamelaisuutta ja poronhoitoa voidaan yhdistda kestavasti ja
miten ne luovat merkityksia seka yrittajalle itselleen, yhteistydkumppaneille ettd matkailijoille.
Opinnaytetydn tuloksena syntyi tuotekonsepti, joka vahvistaa yrityksen identiteettia ja yritystoiminnan
ympadrivuotisuutta. Yritys on innokas kehittdmaan konseptia vield edelleen ja testaamaan sita yhdessa
yhteistydkumppaneiden kanssa. Yhteistyo kannusti yritystda myos vahvistamaan ennakoivaa
toimintatapaansa.

LISATIETOA

Matkailun tuotekehittdjan kasikirja on suunniteltu ja toteutettu Matkailun integroitu tuotekehitys
(MIT) -hankkeessa. Se on Rovaniemen ammattikorkeakoulun hallinnoima EU-rahoitteinen hanke, jonka
kesto on 1.1.2008 — 30.4.2011. Yhteistydkumppaneina ovat Lapin yliopisto ja Lapin eldmysteollisuuden
osaamiskeskus (LEO). Lisdksi Kajaanin ammattikorkeakoulun Tutka-hanke on ollut mukana hanketydssa.

Hankkeen paatulokset voidaan kiteyttaa naihin seitsemaan osa-alueeseen:

1) Matkailun tuotekehittdjan kasikirja verkossa; ajattelutavallinen osuus ja toiminnallinen tydkaluosuus,
sekd tyokirja ja yritysesimerkit, http://matkailu.luc.fi/tuotekehitys

2) Mittava kirjallisuuskatsaus siitd, mita tutkimuskirjallisuudessa tiedetdan matkailun tuotekehityksesta,
artikkelikasikirjoitus kansainvéliseen tutkimusjulkaisuun (myds konferenssipuheenvuoro ja -julkaisu);
tarkeda pohjatietoa kasikirjaa ja kokonaisprosessia varten

3) 50 yrityshaastattelua Pohjois-Suomessa yhdessa Tutka-hankkeen kanssa; tarkeda pohjatietoa ja
yritysesimerkkeja kasikirjaa ja kokonaisprosessia varten, artikkelikasikirjoitus (myos kaksi
konferenssipuheenvuoroa)

4) Tiivis yhteistyo kuuden matkailuyrityksen kanssa; konkreettinen tuotekehitysprosessien kehittamistyo
yrityksissa (ks. kasikirjan yritysesimerkit); tarkeda pohjatietoa ja yritysesimerkkeja kasikirjaan

5) Kansainvalinen vertaisarviointityo Kroatiassa (kesd 2009) ja Itdvallassa (syksy 2009); tarkeaa
pohjatietoa ja yritysesimerkkeja kasikirjaan, perustan luomista kasikirjan kansainvalistamiselle

6) Kestdvan, osallistavan tuotekehitystyon periaatteet, prosessit ja kdytdannot — matkailutuotteet
tehddan yhdessa

7) Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin pilottihankkeena tarkeaa tietoa ty6elamaldheisesta
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tutkimus- ja kehittamistyosta, konkreettista tietoa, osaamista ja palvelutoimintaa yhteen MTIn kolmesta
painopistealueesta (Tuotekehitys; muut alueet Ennakointi ja Turvallisuus)

Sen sijaan, etta olisi |lahdetty liikkeelle perinteisesta tuotekehitysmallista ja tarkasta vaihe vaiheelta
etenevasta prosessista, hankkeessa korostettiin matkailuyritysten arkea - ja siita oppimista. MIT-
hankkeen yritysyhteistyossa tutkija-asiantuntijat seurasivat yritysten arjessa tyontekijoiden toimintaa ja
sitd, miten tuotekehitysta tehdadan seka virallisissa ettd epdavirallisissa tilanteissa. Tallaisella
tutkimusotteella oli mahdollista tehda nakyvaksi yritysten konkreettisia tyokadytanteits,
toimintaperiaatteita, mahdollisia konflikteja, rajoitteita ja mahdollisuuksia. Paastiin [ihemmaksi
yrityksen kulttuuria ja sitd, miten ihmiset toimivat jokapaivadisessa tydymparistossaan. Tama vahvisti
nakemysta siitd, ettd paitsi matkailutuotteet myos matkailualan innovaatioty6 tehdaan yhdessa.

Hankkeessa kavi ilmi, ettad toimintaympariston muutosten, matkailutuotteen luonteen ja asiakkaiden
moninaisuuden vuoksi yleispatevan matkailun tuotekehitysmallin luominen ei ole tarkoituksenmukaista.
Niinpa kasikirjalla onkin haluttu tarjota vélineita oman, itselle ja alueelle sopivimman
tuotekehitystavan tunnistamiseen, omaksumiseen ja kehittamiseen.

Kdsikirjan suunnitteluun ja toteuttamiseen osallistuneet

MIT-tutkija- ja asiantuntijaryhma:

Hanna Baas (LEO), José-Carlos Garcia-Rosell (Lapin yliopisto), Minni Haanpaa (Lapin yliopisto), Mika
Kylanen (Lapin yliopisto ja RAMK), Sanna Kyyra (LEO), Vesa Markuksela (Lapin yliopisto), Kirsi Pitkdnen
(suunnittelija, RAMK), Eija Raasakka (hankkeen projektipaallikkd, RAMK), Jaana Sirkia (St. Lapland,
asiantuntijarooli), Sanna Tarssanen (LEO), Teija Tekoniemi-Selkdla (RAMK), Anu Valtonen (hankkeen
tutkimusjohtaja, Lapin yliopisto), Anna Vanhala (Lapin yliopisto).

Padyhteistyoyritykset:
Arctic Reindeer, Arctic SnowHotel, Lapin Safarit, StaffPoint, Upitrek ja Villi Pohjola — Erdsetti WildNorth

Kansainviliset yhteistyoyritykset ja -organisaatiot:

Kroatiassa: Hotel Kolovare, Maslina i Vino Polaca, VenEvent, Zadarin yliopisto, ja Zadra
elinkeinokehitysyhtio

Itavallassa: Bio Hotel Stanglwirt, Cable Car Serfaus-Fiss-Ladis, Hotel Furgler, Innsbruckin yliopisto,
Management Center Innsbruck, Meran Marketing, Murmliwasser, Swarovskin Kristallimaailma, Tirolin
matkailun edistamiskeskus, ja Touriseum.

Kiitamme lampimasti kaikkia yritys- ja toimijahaastatteluihin osallistuneita henkilita ja heidan

taustayhteisdjaan seka kasikirjan aiempien versioiden kommentointiin ja testaamiseen osallistuneita
asiantuntijoita.

Avainkirjallisuus aakkosjdrjestyksessad

Kasikirja on yhdistelma kaytannon esimerkkeja matkailun arjesta, monipuolista tutkimustietoa ja
kirjallisuutta. Tassa on listattu 25 avainldahdetta, jotka tarjoavat hyodyllista lisdlukemista kiinnostuneille.
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