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The purpose of this thesis was to create a new tourism service in the area of South
Ostrobothnia and Ostrobothnia. The objective of the service development project
was to design and to describe a feasible and concrete tourism service, which can
be implemented with a plan. Another objective of this thesis is to improve co-opera-
tion between operators in the same professional field.

In the thesis, tourism and its future trends are considered at a general level, as well
as the importance of those future trends for the area of South Ostrobothnia. The
theoretical section of this thesis concentrates on the experience character of tour-
ism, which is an essential part of the tourism service created in this thesis project.
This section also focuses on the different sectors of productization. In the theoretical
framework, the key sources were selected from the point of view of the product de-
velopment, experiential character and productization of tourism.

The research part of the thesis was implemented with qualitative methods. The
methods used were an open interview, observation, and benchmarking. The inter-
views were executed with the restaurant managers and the managing director of the
partner companies related to the service created. Observation was done at these
companies’ offices. Good practices for the product development of the tourism ser-
vice created were studied using a benchmarking method.

The commissioner of this thesis is Kyrd Distillery Company. Based on the obtained
results and the information in the theoretical section, the concept of Craft-Ostroboth-
nia Distillery and Brewery Tour was created. The obtained results can be concluded
to answer the defined research problem and research questions. With the help of
the plan, the created tourism service can be launched in the near future.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Craft

Elamys

Matkailija

Matkailupalvelu

Matkailut

Panimomatkailu

Tasting

Tislaamomatkailu

Termilla tarkoitetaan alkoholituotannossa kasin tekemisen
perinteita. Yleisesti craft -panimot seka tislaamot ovat pien-

tuottajia.

Termilla tarkoitetaan merkittavaa seka ikimuistoista koke-

musta.

Termilla tarkoitetaan henkilda, joka harjoittaa ylla mainittua

toimintaa, eli matkailua.

Termilla tarkoitetaan kehittamistyona syntynytta tuotosta

tassa tyossa.

Termilla tarkoitetaan toimintaa, jossa ihmiset matkustavat
ja oleskelevat korkeintaan yhden vuoden ajan tavanomai-
sen elinpiirinsa tai kotipaikkakuntansa ulkopuolella ole-

vassa paikassa.
Termilla tarkoitetaan matkailua, joka kohdistuu panimoille.

Termilla tarkoitetaan ohjattua maistelua, jossa opitaan
maistelemaan alkoholituotteita oikeaoppisesti, havaitse-

maan eri makumaailmoja ja tuoksuja.

Termilla tarkoitetaan matkailua, joka kohdistuu tislaamoille.



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on ideoida ja suunnitella toteuttamiskelpoinen mat-
kailupalvelu osaksi Etela-Pohjanmaan seka Pohjanmaan pienpanimoiden ja tislaa-
mon palvelutarjontaa. Opinnaytetydon toimeksiantajana toimii vuonna 2014 perus-
tettu ruistislaamo Kyro Distillery Company (Black Book 2016, 3). Tyon tavoitteena
on edistaa yhteistyota saman alan toimijoiden kesken seka ymmartaa, kuinka kehit-
taa toimiva matkailupalvelu alueelle. Tarkoituksena on suunnitella ja kuvata toimiva,
elamyksellinen seka kiinnostava matkailupalvelu toimeksiantajan, yhteistyoyritysten

seka asiakkaiden tarpeisiin.

Tyon aiheen ajankohtaisuus ja merkitys korostuvat, silla Salovaaran (2016) mukaan
pienpanimoiden trendikkyys on nousussa Suomessa. Myds Lamminen (2015) uuti-
soi, ettd uusia pienpanimoita perustetaan Suomeen joka kuukausi. Nama uutiset
kertovat pienten kasitydlaispanimoiden trendikkyydesta seka siita, kuinka kiinnostus
kotimaisiin pienpanimotuotteisiin on kasvanut lahiaikoina. Zeiherin (2016) mukaan
yksi tulevista matkailutrendeista on pientislaamot, jotka kayttavat paikallisesti tuo-
tettuja raaka-aineita. Kyseinen trendi on mielenkiintoinen matkailupalvelun kehitta-
mistyon kannalta, silla tarkoituksena on luoda etenkin Etela-Pohjanmaan ja Pohjan-
maan alueelle tislaamo- seka panimomatkailua. Etenkin Skotlannissa viski on osa
maan identiteettia, silla viidella eri viskialueella sijaitsee 125 eri tislaamoa (Mo-
mondo [viitattu 15.5.2017]). Viskimatkailu ja etenkin tislaamomatkailu ovat suuressa
osassa Skotlannin vetovoimatekijoita. Voisiko siis kehitettavalla matkailupalvelulla
omalta osaltaan nostaa Pohjanmaan vetovoimaisuutta ruisviskin ja -ginin seka laa-

dukkaiden craft-oluiden matkailualueena?

Matkailupalvelun merkitys on suuri sen uutuudenarvon vuoksi Etela-Pohjanmaan ja
Pohjanmaan matkailualueella seka lisaksi koko Suomessa. Etela-Pohjanmaan mat-
kailustrategian (2013, 36) mukaan paamaarana vuoteen 2020 mennessa on nostaa
Etela-Pohjanmaa houkuttelevaksi kohteeksi kotimaassa, seka kehittaa edellytykset
ymparivuotiselle matkailulle. Lisaksi edellytyksena ovat ammattimaisen matkailuyri-
tystoiminnan kehittyminen seka kilpailukyky ja kasvu. Etela-Pohjanmaan matkailu-

strategian mukaan nahdaan tarkedna saada sesongin ulkopuoliselle kaudelle lisaa
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kasvua esimerkiksi ulkomaalaisista matkailijoista. Taman vuoksi tyon kirjoittaja ko-
kee, ettd on tarkeaa saada nostettua alueen vetovoimaisuutta etenkin suomalais-

ten, mutta myos ulkomaalaisten silmissa.

Opinnaytetyon kirjoittaja kokee aiheen tarkeaksi myos kirjoittajalle itselleen. Tyon
kirjoittaja on tydskennellyt harjoittelijana toimeksiantajayrityksessa viisi kuukautta,
jonka jalkeen on siirtynyt tydskentelemaan yrityksessa opiskelun ohella. Lisaksi val-
mistumisen jalkeen tyon kirjoittaja siirtyy toimeksiantajayritykselle tyoskentelemaan
taysipaivaisesti ja paasee osallistumaan opinnaytetyon tuotoksena syntyneen mat-

kailupalvelun toimeenpanoon.

Tutkittaessa tehtyja tutkimuksia taman tyon toimeksiantajalle, nousi esiin vuonna
2014 tehty opinnaytetyd Kyro Distillery Company:lle, KDC: Isokyrd Experience (Val-
konen, 2014). Tutkimuksessa toteutettu asiakashaastattelu Uisge 2014 -viskifesti-
vaaleilla toimii tarkastelun kohteena, silla asiakashaastattelun tuloksista pystytaan
havainnoimaan, mita asiakkaat tislaamovierailultaan toivovat. Valkosen (s. 29) mu-
kaan asiakashaastatteluiden tuloksista selvisi, etta jokainen haastatteluun vastan-

nut oli kiinnostunut tislaamovierailusta Suomessa.

Valkosen (2014, 30) mukaan mieleenpainuvimpina elementteina tislaamovierailuilla
ovat olleet tasting seka tutustuminen autenttisessa ymparistdssa tuotantoproses-
siin. Han korostaa, etta opas joka on verbaalisesti lahjakas ja asiantunteva, luo mie-
leenpainuvia muistoja matkalta. Valkonen esittaa, etta asiakkaat kokivat erityisen
tarkeaksi, etta ulkopuolisen oppaan sijasta tislaamon oma tyontekija kertoo valmis-
tusprosessista. Valkonen (s. 30) kirjoittaa, ettd onnistuneiden vierailujen kuvailtiin
olevan kotoisia, intiimeja, vieraanvaraisia, ystavallisia seka hienoilla maisemilla va-

rustettuja.

Negatiivisiksi kokemuksiksi Valkonen (2014, 31) korostaa persoonattoman ja teolli-
sen tunnelman, jossa asiakas tuntee olevansa vain osa massaa. Lisaksi negatiivi-
sina asioina koettiin ajan puute seka etaisyydet. Tarkeina elementteina hanen mu-
kaansa ovat keskustelut henkilokunnan kanssa ja mahdollisuus esittaa kysymyksia.
Valkonen (s. 32) tuo esiin, kuinka suurin osa vierailijoista haluaisi yhdistaa ruokailun

tislaamovierailuun seka osallistua johonkin valmistusprosessin vaiheeseen.
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Edella mainittujen tutkimustulosten avulla pystytaan kehittamaan suunniteltua mat-
kailupalvelua oikeaan suuntaan. Suunnittelussa on etenkin keskityttava kierroksen
sisaltoon, oppaaseen, asiakkaan huomiointiin, aikatauluttamiseen seka mahdolli-
seen osallistuttamiseen. Kyseiset tutkimustulokset ovat toimineet tarkeana pohjana
tuotekehitykselle seka yhteistydokumppaneiden avoimiin haastatteluihin. Tutkimus
on vuodelta 2014, jonka vuoksi tietoisuus panimo- ja tislaamomatkailutuotteista on
lisaantynyt ja osaksi muuttunut. Positiiviset seka negatiiviset kokemukset vierailusta
ovat kuitenkin oletettavasti samanlaiset, vaikka asiakkaiden tietoisuus tuotteista ja

tuotteen valmistusprosesseista olisikin lisdantynyt.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on teoreettisen viitekehyksen, havainnoinnin,
benchmarking-menetelman seka avoimien haastatteluiden avulla kehittaa uusi mat-
kailupalvelu Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueelle. Tuotekehityksen tavoit-
teena on kehittaa toteuttamiskelpoinen ja konkreettinen suunnitelma matkailupalve-
lusta, joka pystytaan laittamaan kaytantoon suunnitelman avulla. Tyon tavoitteena
on edistaa yhteistyota saman alan toimijoiden kesken seka ymmartaa, kuinka kehit-

taa toimiva matkailupalvelu alueelle.

Opinnaytetyon toteutustapana toimii kehittamistyd. Tutkimusmenetelmana on kay-
tetty kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Laadullinen tutkimus sovel-
tuu taman kaltaisen palvelun kehittamiseen, silla kvalitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla pystytaan selvittdmaan seka ymmartamaan syvallisemmin tutkittavaa koh-
detta.

Tutkimusongelma on, etta miten voidaan kehittaa toimiva seka elamyksellinen mat-
kailupalvelu toimeksiantajan, asiakkaan ja yhteistyoyritysten tarpeisiin. Tutkimuson-
gelmasta johdetut tutkimuskysymykset ovat: Minkalainen on toimiva matkailupal-
velu? Mita matkailupalvelun tulee sisaltaa? Kuinka tuotteistetaan matkailupalvelu?

Kuinka tuote olisi mahdollista toteuttaa?
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1.2 Opinnaytetyon rakenne

Ensimmaisessa luvussa esitelladn opinnaytetyon taustaa, kehittamistyon ja tutki-
muksen tarkoitus seka tavoitteet. Ensimmaisessa luvussa esitellaan myos tyon toi-
meksiantaja seka tuodaan esiin yrityksen menestystarina. Naiden lisaksi luvussa

kasitellaan, minkalaiset arvot ohjaavat yrityksen jokapaivaista toimintaa.

Toinen ja kolmas luku koostuvat taman opinnaytetyon teoreettisesta viitekehyk-
sesta. Toinen luku kasittelee matkailua yleisesti seka mihin matkailu on menossa ja
mita se erityisesti tarkoittaa Etela-Pohjanmaan alueella. Luvussa keskitytaan eten-
kin elamyksiin matkailussa, joka olennainen osa myo6s taman kehittamistyon tulok-
sena syntyvaa matkailupalvelua. Luvussa kolme kasitellaan tuotteistamista eri osa-
alueilla tuotteistamisen sisalla keskittyen. Teoreettisen viitekehyksen valinnassa on
keskitytty etenkin keskeisimpiin lahteisiin matkailun tuotekehityksen, elamykselli-

syyden ja tuotteistamisen nakokulmasta.

Neljannessa luvussa kasitellaan kehittamistydssa kaytettyja tiedonhankinta- ja tut-
kimusmenetelmiad. Luvussa kasitellaan tutkimuksen tarkoitus, tutkimusmenetelmat,
tutkimuskohde, tutkimusaineistojen hankinta ja analysointi seka lopuksi tuodaan
esiin tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden huomiointi. Viides luku koostuu tut-
kimuksen benchmarking-, havainnointi- ja avoimien haastatteluiden tuloksista seka
kehittamistyon tuloksena syntyneesta uuden matkailupalvelun suunnitelmasta. Uusi
matkailupalvelu kantaa nimea Craft-Pohjanmaa-kierros. Viimeisessa, eli kuuden-
nessa luvussa kasitellaan kehittamistydn seka laadullisen tutkimuksen tuloksia, tut-

kimuksen eettisyytta seka luotettavuutta ja esitetaan jatkokehittamisehdotukset.

1.3 Toimeksiantaja Kyro Distillery Company

Tyon toimeksiantajana toimii Rye Rye Oy, aputoiminimeltdan Kyro Distillery Com-
pany. Yritys on viiden nuoren miehen perustama ruistislaamo Isossakyrossa. Rye
Rye Oy on rekisterdity vuonna 2012, mutta tislaamo on aloittanut toimintansa
vuonna 2014 vanhassa Isonkyron Osuusmeijerissa. (Kyronmaan Matkailun Edista-
miskeskus 2015, 4.)
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Unelma ruisviskitislaamosta.

Idea ja unelma ruisviskitislaamosta lahtivat liikkeelle saunasta, kun kolme kaveria
maistelivat yhdessa Lontoosta tuotua ruisviskia saunan lauteilla. Ensimmainen aja-
tus viskista oli etenkin se, miksi tata ei tehda Suomessa? Ruis on yksi perinteisim-
mista suomalaisista viljoista ja sitd on helposti saatavilla. Aikaisemmin stand up -
koomikkona toiminut Mikko Koskinen totesi, etta jos tekisimme ginia, sen taytyisi
ehdottomasti olla GIN GIN, tai jos tekisimme viskia, sen taytyisi olla RYE RYE. Idea
vaikutti hyvalta viela seuraavanakin paivana, mutta asiaa hankaloitti se, etta kukaan
ei tiennyt miten valmistaa alkoholia. Asiaa pohdittiin ja seuraavaksi otettiin yhteytta
ryhman neljanteen jaseneen, ekologi Kalle Valkoseen. Valkonen oli toiminut pani-
moalalla aikaisemmin, jolloin hanella I0ytyi jonkin verran tietoa alkoholin valmistuk-
sesta, ainakin panimopuolelta. Valkonen innostui miesten ideasta ja Iahti nain ollen
mukaan ryhmaan. Viimeisena ryhmaan liittyi Jouni Ritola, hanella oli oma logistiik-
kayritys ulkomailla, joten hanelta Ioytyi tietoa yrityksen pyorittdmisesta myos ulko-
mailla. Kaksi kuukautta saunaillan jalkeen perustettin Rye Rye Oy. (Kyronmaan
Matkailun Edistamiskeskus 2015, 4.)

Ensimmaiset tisleet.

Aikaa kului ja ajatus omasta ruistislaamosta alkoi tuntua konkreettiselta. Noin vuosi
kohtalokkaasta saunaillasta oli saatu ensimmaiset koetislausluvat. Maski, eli ve-
destd, rukiista ja hiivasta valmistettu seos valmistettiin nykyisen paatislaajan Kalle
Valkoisen vanhempien autotallissa, josta se vietiin perakarryilla Porin Beer Hunter-
siin tislattavaksi. Kun ensimmaiset omat tisleet saatiin tislattua ja tuotetta maistettiin,
kuului kysymys: Onpa tama hyvaa, mutta tietaakod kukaan milta tdman pitaisi mais-

tua? (Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus 2015, 4.)

Oli aika lahtea jalleen viskimessuille, josta ensimmainen pullokin oli kulkeutunut
saunailtaan. Nykyinen toimitusjohtaja Miika Lipiainen pakkasi koetisleet mukaansa
matkalaukkuun ja suuntasi kohti Lontoon viskimessuja. Paikalle paastyaan han
taytti tasting-lasin omalla tisleelldan ja alkoi kiertda tuotannosta vastaavia henkilita
messuilla. Palaute mita tuotteesta saatiin, oli niin positiivista, ettd paatés omasta
ruistislaamosta sinetdityi ja ajatus alkoi tuntua yha konkreettisemmalta. (Kyronmaan
Matkailun Edistamiskeskus 2015, 4.)
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Tislaamon rakentaminen.

Seuraava vaihe oli paattaa, mihin tislaamoa aloitettaisiin rakentamaan. Miehet vie-
railivat Isossakyrossa Miko Heinilan luona ja katselivat ikkunasta ulos vanhaa mei-
jerirakennusta. Mika tuo rakennus on, kuului kysymys. Siihen Heinila vastasi, etta
se on itseasiassa monta sataa neliota elintarviketuotantoon hyvaksyttyja tiloja, ra-
kennus on vanha meijeri. Ulkonadllisesti nayttavasta ja historiallisesti vaikuttavasta
rakennuksesta syntyi paatos, jos tislaamoa joskus paastaisiin konkreettisesti raken-
tamaan, se tulisi vanhaan Isonkyron Osuusmeijeriin. Tislaamon rakentaminen aloi-

tettiin lopulta vuonna 2013. (Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus 2015, 4.)
Ensimmainen raakatisle Juuri.

Tislaamo aloitti toimintansa vuonna 2014. Kun ensimmaiset tisleet saatiin ulos
omista pannuista, lanseerattiin ensimmainen raakatisle Juuri. Tuote lanseerattiin
Helsingissa pop-up-ravintola Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskuksessa seka
Isossakyrossa Tatun Pubissa. Helsingissa Juuresta tehtiin erilaisia cocktaileja, jotka
olivat nimetty Isonkyron historiallisten paikkojen mukaisesti, jolloin mukana oli pala-
nen Isonkyron historiaa. Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus siirtyi lopulta tislaa-
mon yhteyteen elokuussa vuonna 2014 toimittamaan tislaamon vierailukeskuksen

ja matkailun edistamisen virkaa. (Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus 2015, 4.)
Napue gin.

Alkuperainen idea oli olla ruistislaamo, mutta viskin kypsyminen kestaa lain mukaan
vahintaan kolme vuotta, etta sita voidaan kutsua vasta viskiksi. Kun ensimmaiset
viskitisleet saatiin tynnyriin, tarvittiin jotain milla saataisiin juoksevat kulut katettua ja
lyhennettya lainaa. Paatettiin aloittaa valmistamaan ginia. Prosessi alkoi silla, etta
Googlen hakukenttaan kirjoitettiin "how to make gin”. Tietamysta aiheesta ei ollut,
mutta innokkuutta ja tahtoa sitakin enemman. Giniin haettiin makumaailmaa lapsuu-
den kesista ja puhtaasta Suomen luonnosta. Napue gin rekisterditiin kesakuussa
2014 monien eri variaatioiden ja hienosaatojen jalkeen. Vuonna 2014 myytiin lopulta
4700 pulloa ja joitain kappaleita tuotannossa olevia viskitynnyreita. (Kyronmaan
Matkailun Edistamiskeskus 2015, 4-5.)



15

Maailman parasta ginia Isostakyrosta.

Vuodelle 2015 asetettiin tavoite myyda 22 000 pulloa. Heindkuuhun mennessa oli
valmistettu 10 000 pulloa, joista oli myyty 7000 pulloa. Varastossa oli jaljella 3000
pulloa, jota pidettiin hyvana varastomaarana. Yksi puhelu kuitenkin muutti kaiken,
silla aikaisemmin kevaalla oli ilmoittauduttu International Wine and Spirits Competi-
tion -kilpailuun. Puhelussa kerrottiin, ettd Napue gin on voittanut Trophyn sarjassa
paras gin & tonic. Maailman paras gin & tonic tuli Suomesta, Isostakyrosta. (Kyron-
maan Matkailun Edistamiskeskus 2015, 5.)

Voitto muutti kaiken. Tuotanto oli kaaoksessa. Yritys joutui palkkaamaan nopeasti
henkilokuntaa, tilaamaan lisda pulloja, yrtteja ja raaka-aineita, mita tarvitaan tuottei-
den valmistuksessa. Kysynta oli jatkuvasti kovempaa, mita tislaamolla ehdittiin pul-
lottamaan ja valmistamaan. Lopulta vuonna 2015 myytiin 99 985 pulloa, jolloin liike-
vaihto oli 1,3 miljoonaa. Vuonna 2016 liikevaihto oli jo noin 4 miljoonaa. Vuodelle
2017 on asetettu n. 6 miljoonan tavoite. Talla hetkella yritys vie tuotteitaan noin 27
eri maahan. Nyt yritys jatkaa matkaansa tavoitteeseen olla maailman tunnetuin ruis-

viskitislaamo vuonna 2022. (Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus 2015, 5.)
Kyro Distilleryn arvot.

Villanen (2016, 80) on haastatellut kirjassaan Kyro Distillery Companyn toimitusjoh-
taja Miika Lipiaista. Villanen kertoo kirjassaan, kuinka Lipidisen mukaan yhdessa
linjatut arvot ja perustajien kantamotivaattori on ollut koko Kyro Distilleryn toiminnan
lahtokohtana. Villasen (s. 80) mukaan Lipiainen korostaa, ettd koko yrityksen toi-
minta peilataan |api arvojen ja ne ovat koko Kyrd Distilleryn tarkein asia. Villasen
kirjassa Lipidinen tuo esiin, kuinka arvot ja niihin sitoutuminen linjaa, minkalaista

yritysta ollaan tekemassa.

Villanen (2016, 81) kirjoittaa Lipidisen korostavan arvojen merkitysta yrityksen koko
liketoiminnassa. Villasen mukaan Lipidisen esittaa, etta jokainen toiminto, rekry-
tointi tai toimenpide peilataan arvojen |api, jolloin Lipidisen mukaan mitaan niista ei
tehda, jos ne eivat ole yrityksen arvojen mukaisia. Villasen kirjassa Lipiainen esittaa,
etta vaikka tietyt asiat voisivatkin tuoda yritykselle kaupallista menestysta, yritys hyl-
kaa ehdotettavat asiat, kehitysideat tai tuotekehitysideat, jos ne eivat ole arvojen

mukaisia. Kyro Distilleryn arvoihin lukeutuvat seuraavat asiat.
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Rehellinen hifistely. Arvo kertoo siita, kuinka rakastetaan sita mita tehdaan,
ollaan uteliaita, innostuneita, mutta kuitenkin pysytdan nodyrina. Villasen
(2016, 80) mukaan Lipiainen listaa, ettd tama kyseinen arvo kasittda maail-
man, missa hyvia juomia ja makuja arvostetaan sekd maailmasta halutaan
tehda sosiaalisempi ja hauskempi paikka. Lipidinen korostaa, etta tekojen ja

tapahtumien kautta tama kyseinen arvo toteutuu joka paiva.

Huumorintaju. Kerro parhaimmat tarinat, tee hauskoja asioita ja pida haus-

kaa niita tehdessasi.

Yhteisollisyys. Muistetaan, ettd jakaminen on valittamista, hankitaan ystavia

ja tehdaan asioita yhdessa.

Laatu. Al3 tee enempa3, tee paremmin. Miksi tyytyd keskinkertaisuuteen,

kun voit olla paras.
Luotettava. Luota rukiiseen, luota ihmisiin, luota tyontekijoihin, ole luotettava.

Haastava. Tee asioita eri tavalla, haasta vallanpitajat: kumartamalla -ei ke-
taan. (Kyro Distillery 2017.)
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2 MATKAILU

Matkailu on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat ja oleskelevat korkeintaan yhden
vuoden ajan tavanomaisen elinpiirinsa tai kotipaikkansa ulkopuolella olevassa pai-
kassa vapaa-ajan matkalla, tydmatkalla tai muussa tarkoituksessa. Matkailija on
puolestaan henkild, joka matkustaa eli harjoittaa ylla mainittua toimintaa. (UNWTO
2014.) Matkailu muodostaa koko maailman bruttokansantuotteesta n. 9,8 % (WTTC
2016). Matkailu koetaan voimalliseksi seka kasvavaksi taloudelliseksi toimialaksi.
Tarkastellessa tilastoja, tutkimuksia, raportteja ja suunnitelmia, matkailu nimetaan
toistuvasti yhdeksi globaalisti nopeimmin kasvavaksi ja suurimmaksi toimialaksi.
(Kilpijarvi & Aho 2013, 30.)

Verhelan (2014, 1) mukaan matkailu on merkittava tekija. Sita voidaan tarkastella
hanen mukaansa monesta eri nakokulmasta, silla se on erittdin monialainen ja mo-
nimuotoinen elinkeino. Hanen mukaansa matkailua pidetaan tarkeana osatekijana
elinkeinotoiminnassa, koska silld on mahdollisuudet toimia tulevaisuuden muokkaa-
jana seka se edustaa jatkuvaa kasvua ja mahdollisuuksia. Matkailu tuo alueille vau-
rautta seka hyvinvointia ja on Suomessa tarkea elinkeino alueellisesti (Visit Finland:
Matkailustrategia 2013, 8). Matkailu tuo omalta osaltaan myds valuuttatuloja, tyo-

paikkoja seka kulttuurillisia ja sosiaalisia yhteyksia (Verhela, 3).

Matkailu on yha suuremmassa osassa katsottaessa Suomen kansantaloutta (Visit
Finland: Matkailun taloudelliset vaikutukset [viitattu 1.2.2017]). Noin 70% koko
maan matkailusta on viela suomalaisten matkailua talla hetkella, mutta Suomeen
suuntautuvalla matkailulla on suuri ja merkittava kasvupotentiaali ulkomailta (Visit

Finland: Matkailu on kasvava toimiala [viitattu 1.2.2017]).

Matkailun kehityksessa erilaiset trendit ja kulutustavat leviavat nopeasti tietoliiken-
neyhteyksien vuoksi markkinoilla. Eri toimintaymparistdissa tapahtuvat muutokset
seka niiden seuraukset voivat olla hyvinkin radikaaleja ja vauhdikkaita. (Tonder
2013, 21.) Yritysten tulisi olla tyon kirjoittajan mukaan perilla siita, mita toimintaym-
paristossa tapahtuu seka toimia aktiivisesti ymparistossaan. Tonderin (s. 34) mu-
kaan trendien vaikutus matkailukohteeseen voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan.
Kategoriat ovat hanen mukaansa riskien koulutus ja hallinta, ilmastonmuutos, kes-

tavan matkailun kehittyminen seka kohdemarkkinointi.
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Etela-Pohjanmaan matkailustrategian (2013, 24) mukaan matkailija on tulevaisuu-
dessa kokenut ja taman vuoksi myos vaativa asiakas, joka tahtoo rahoilleen etenkin
vastinetta, mutta on myos valmis kayttamaan rahaa itselleen raataldityihin erilaisiin
kokemuksiin. Hanen mukaansa matkailijat vaativat jatkossa yha aidompia kokemuk-
sia, jotka rikastuttavat heidan kokemustaan. Etela-Pohjanmaan matkailustrategia
(s. 24) korostaa, etta tulevaisuudessa teknologian merkitys on yha suurempi. Tallgin
sosiaalisen median sovellusten ja helppojen matkanvarausjarjestelmien tarkeys tu-
levat korostumaan entisestaan, seka lisaksi paikkatietoihin perustuvat mobiilipalve-
lut ovat tarkeassa asemassa matkailijalle. Etela-Pohjanmaan matkailustrategia (s.
24) esittaa, etta matkailijat tulevat tulevaisuudessa muodostamaan yha enemman
oman kasityksensa tuotteesta tai palvelusta sosiaalisen median keskusteluiden

kautta.

Ty0- ja Elinkeinoministerion tekema raportti Suomen matkailun tulevaisuuden naky-
mista listaa suuntaviivoja vuodelle 2030. Naita ovat esimerkiksi hyvinvoinnissa au-
tenttisuuden, maaseudun hyvinvoinnin ja saunan merkitys, joissa painopisteina suo-
malainen ja paikallinen ruoka. Lisaksi kulttuurillisesti paikallisuus, suomalaisuus,
kulttuuriperintd, historia ja tarinat ovat suuressa osassa strategisia teemoja. (Elin-

keino- ja innovaatio-osasto 2014.)

Matkailun kehittamisessa huomioitavia teemoja ovat esimerkiksi aitous, autentti-
suus, laatu, esteettdomyys, vastuullisuus, kestavan kehityksen periaatteet, kohde-
ryhmatuntemus seka palvelumuotoilu (Elinkeino- ja innovaatio-osasto 2014). Ra-
porttien perusteella pystyy havaitsemaan aidon suomalaisuuden, tarinan, luonnon,
maaseudun ja puhtauden nostavan paataan tulevaisuuden trendeina. Kehitettavan
matkailupalvelun teemojen ideoinnissa on otettava huomioon valtakunnallisesti
maariteltyja strategian teemoja, joiden avulla uskotaan Suomen matkailun nostavan

paataan.

2.1 Etela-Pohjanmaan matkailu

Perustana Etela-Pohjanmaan matkailulle toimivat palvelu- ja matkailukeskittymat.

Matkailukeskittymat ovat ympari maakuntaa, kuten Lappajarvella, Seinajoella, Ah-
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tarissa, Kauhavalla, Alavudella ja Kuortaneella. (Etela-Pohjanmaan matkailustrate-
gia 2013, 14.) Etela-Pohjanmaan matkailustrategian mukaan naista kuudesta kes-
kittymasta nelja kuntaa asettavat matkailun yhdeksi karkitoimialoistaan. Strategi-
assa esitetaan alueen suurimmiksi kayntikohteiksi kavijamaarissa mitattuna Veljek-

set Keskinen Oy ja Powerpark.

Tulevaisuudessa yha merkittdvammaksi kohteeksi nousee myds Ahtari Zoo, silla
Viitasen (2017) mukaan vuoden 2017 joulukuussa Ahtariin saapuu Kiinasta uhan-
alaisia jattilaispandoja. Markkinointi- ja viestintapaallikkd Viitasen mukaan panda-
hanke on osa Ahtari Zoon Master Plan 2030 kehittdmisohjelmaa. Hanen mukaansa
kehittamisohjelmalla haetaan vahvistusta etenkin kansainvalisen toiminnan, uhan-
alaisten lajien suojelemisen sekd Ahtari Zoon nostamista kehittdmistyéna kansain-
vélisesti Suomen johtavaksi luonto- ja perhematkailun kohteeksi. Ahtari Zoo on en-
simmainen kohde Suomessa mihin pandoja sijoitetaan, joka tekee tyon kirjoittajan

mielesta kohteesta entista kiinnostavamman.

Etela-Pohjanmaan matkailustrategiassa (2013, 14) korostetaan, ettd suurimpien
karkikohteiden lisaksi eri puolilta maakuntaa 16ytyy vetovoimaisia maaseutumatkai-
lun kohteita. Etela-Pohjanmaan matkailustrategian (s. 14) mukaan Etela-Pohjan-
maan matkailu on painottunut vahvasti kesaaikaan. Teos (s. 36) korostaa, etta mat-
kailutuotteita ja vetovoimatekijoita tarvittaisiin myos talviajalle, jolloin ympari vuoden
toimivat matkailutuotteet olisivat tervetulleita. Tilastokeskuksen rekisterdityjen yopy-
misten avulla seurataan matkailijamaarien kehitysta alueella. Vertailussa muiden
maakuntien majoitusvuorokausiin, koko maan tilastoissa Etela-Pohjanmaa lukeutuu

keskivaiheille matkailijamaarissa. (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia, 20.)

Tavoitteena vuoteen 2020 on luoda matkailualalle etenkin maakunnassa tunnus-
tusta seka arvostusta kehittyvaksi ja merkittavaksi toimialaksi. Etela-Pohjanmaan
nostaminen houkuttelevaksi kohteeksi kotimaan markkinoilla, kehittaa edellytykset
ymparivuotiselle matkailulle ja ammattimaisen matkailuyritystoiminnan kehittymi-
selle, mutta myos kilpailukyvylle ja kasvulle. (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia
2013, 36.) Yleisesti nahdaan tarkeana saada sesongin ulkopuoliselle kaudelle lisaa
kasvua esimerkiksi ulkomaalaisista matkailijoista. Laadukkaat, helposti varattavat ja

ostettavat palvelut ja tuotteet, seka asiakaslahtoisten matkailutuotteiden kehitys
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nahdaan tarkeana osana tavoitteita. Viimeisena strategiassa listataan verkostoitu-

misen ja yhteistyon lisdamisen tarkeys. (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia, 36.)

Etela-Pohjanmaan matkailun strategisiksi arvoiksi luetaan kasvava, kannattava ja
kehittyva elinkeinotoiminta. Arvoihin kuuluvat lisaksi asiakaslupausten lunastami-
nen, asiakaslahtoisyys seka laatu ja turvallisuus tarkastellessa matkailupalveluita.
Viimeisimpina strategioihin lukeutuvat myds kulttuurin sailyttdminen, kestavan kehi-
tyksen periaatteet ja etenkin pohjalaisuus, johon lukeutuvat kulttuuri, ruoka, murre,

lakeus ja perinteet. (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia 2013, 36.)

2.2 Matkailuyhteistyo

Matkailuyhteistyolla tarkoitetaan Boxbergin ym. (2001, 26) mukaan yritysten valisia
yhteistydmahdollisuuksia. Heidan mukaansa silla viitataan maakuntien ja kuntien
yritysten valiseen yhteistyohon, jolla paamaarana on edistda matkailullista tunnet-
tavuutta ja matkailusta tulevaa tuloa. Tata yhteisty6ta voidaan Boxbergin ym. (s. 26)
mukaan kutsua nimelld horisontaalinen yhteistyd. Tama yhteistybnmuoto heidan
mukaansa kasittaa samalla alueella tai toimialalla toimivien yritysten keskinaista yh-
teistyota. Horisontaalinen yhteistyo tarkoittaa keskinaista yhteistyota samalla maan-
tieteellisella alueella ja/tai samalla toimialalla toimivien yritysten kesken. Tata yh-
teistydmaaritelmaa voivat heidan mukaansa (mp.) edustaa osuuskunnat, verkosto

ja ketjut.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyvan matkailupalvelun tarkeimpana elementtind on
yhteisty0, silla ilman sita palvelua ei pystyttaisi toteuttamaan kaytannossa. Lisaksi
yhtena opinnaytetyon tavoitteena on lisata yhteistyota Etela-Pohjanmaan ja Pohjan-
maan alueen saman alan toimijoiden kesken, jonka vuoksi yhteistyon merkitys kas-
vaa erittain tarkeaksi. Yhteistyd on avainasemassa alueella, eika alueen yritysten
tule nahda saman alan toimijoita kilpailijoina, vaan etenkin yhteistydkumppaneina ja

mahdollisuutena kehittaa jotain uutta seka innostavaa yhdessa.

Boxbergin ym. (2001, 26) mukaan vertikaalista yhteistyota kuvaa markkinointika-

naviksi painottuvat paikalliset ja alueorganisaatioiden valiset yhteistyot. He korosta-
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vat, etta vertikaaliseen yhteistyohon voi lukeutua lisaksi keskinainen yhteistyo jake-
lukanavien jasenten kesken. Tassa tyossa matkailupalvelu sisaltda horisontaalisen
yhteistyon lisaksi myos vertikaalista yhteistyota jakelukanavien muodossa. Alueor-
ganisaatioina toimivat Visit Vaasa seka Etela-Pohjanmaan Matkailu, jotka toimivat
matkailupalvelun jakelu- ja myyntikanavina. Boxbergin ym. (s. 27) mukaan yhteistyo
voidaan jaotella kirjallisuudessa esitettyihin maaritelmiin, kuten yhtenaista toimintaa
sisdltavaa vaihdantaa, vapaaehtoista, pitkdaikaista tai yhteiseen tavoitteeseen
suuntaavaa. He korostavat, etta yhteistyo edellyttaisi sopimusta yhteisista toimen-

piteista.

2.3 Elamykselliset matkailupalvelut

Varrio ja Tuulaniemi (2007, 10) kirjoittavat, ettd matkailutuote on parhaimmillaan
silloin, kun se luo kuluttajalle myonteisen elamyksen, joka jattaa muistijaljen. Heidan
mukaansa hyvin tehty pohjatyo ja suunnittelu luovat erinomaiset puitteet elamyksien
syntymiselle, vaikka ei voidakaan taata, etta elamys syntyy palvelun aikana. Tama
heidan (s. 10) mukaansa kasittaa koko toimintaympariston, missa varsinainen pal-
velu tapahtuu ja nain ollen siihen vaikuttavat monet eri tekijat, kuten esimerkiksi

ihmiset, joiden kanssa kuluttaja on tekemisissa tai muut asiakkaat.

Verheld ja Lackman (2003, 35) esittavat, etta elamys syntyy aina matkailijan mie-
lessa, jolloin matkailupalveluita tuottava yritys ei itsessaan voi tuottaa elamysta. He
korostavat, etta yritys pystyy kuitenkin ohjaamaan kokemuksen syntymiseen tarjoa-
malla edellytykset sen syntymiseksi. Talldin Verhelan ja Lackmanin (s. 35) mukai-
sesti on ensi arvoisen tarkeaa keskittya niihin osa-alueisiin, joihin pystytaan elamyk-
sen syntymiseksi vaikuttamaan, kuten tekniseen laatuun ja vuorovaikutukseen hen-

kildiden valilla.

Tarssasen (2009, 11) mukaan parhaimmillaan elamys on kokijalleen merkittava
seka ikimuistoinen kokemus, joka voi johtaa henkilokohtaiseen muutokseen. Kuvio
1 toimii Tarssasen (s. 11) mukaan mallina elamyksien luomiselle. Tarssasen mu-
kaan tama on tyokalu, jolla pystyy havainnoimaan puutteita seka kriittisia kohtia ja

sen avulla pystytaan I6ytamaan tapoja kehittaa tuotetta seka analysoida sita.
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MUUTOS
enkinen taso

ELAMYS

emotionaalinen
taso

OPPIMINEN
alyllinen taso

AISTIMINEN
fyysinen taso

KIINNOSTUMINEN
motivaation taso

ykstilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 1. Elamyskolmio
(Mukaillen Tarssanen 2009).

Ahon (2001, 35-36) mukaan asiakkaan kokemus lahtee rakentumaan kiinnostuk-
sen heraamisesta, joka johtaa kokemiseen ja tietoiseen prosessointiin, jonka jal-
keen se rakentuu tunnepitoiseen elamykseen ja lopulta muutoskokemukseen.
Tarssanen (2009, 15) painottaa, etta hyva ja toimiva elamystuote sisaltaa kaikki ylla

esitetyt kuvion 1 mukaiset elamyskolmion elementit jokaisella kokemisen tasolla.

Tarssasen (2009, 15) mukaan motivaation taso on se taso, jolloin kiinnostus hera-
tetdan esimerkiksi mielenkiintoisen markkinoinnin avulla. Hanen mukaansa talla ta-
solla asiakkaalle heratetdaan kiinnostus tuotetta kohtaan ja luodaan odotuksia.
Tarssanen painottaa, (s. 15) ettd markkinoinnin avulla jo mahdollisimman usean
elamyskriteerin tulisi tayttya. LaSalle ja Britton (2003, 9) kirjoittavat, etta fyysinen
taso on se, missa asiakas kokee aistiensa kautta tuotteen. Tarssasen (s. 15-16)
mukaan tekninen laatu tuotteessa mitataan fyysisella tasolla, koska silloin hyva
tuote takaa miellyttavan ja turvallisen kokemuksen. Han korostaa, etta fyysisella ta-

solla asiakas tiedostaa mita ymparillaan tapahtuu, mita han tekee ja missa han on.
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Alyllinen taso on LaSallen ja Brittonin (2003, 9) mukaan se hetki, kun asiakas pro-
sessoi ympariston antamia aistiarsykkeita. Talldin tapahtuu myods paatos siita, onko
asiakas tyytyvainen kokemukseen. Tarssasen (2009, 16) mukaan tuotteen tulisi tar-
jota asiakkaalle joko tiedostetusti tai tiedostamatta mahdollisuuden oppia jotain
uutta. Emotionaalinen taso Perttulan (2004) mukaan on se taso, missa varsinainen
elamyksen kokeminen tapahtuu. Perttula esittaa, etta jos tdhan mennessa perus-
telementit elamyksen luomiseksi ovat tayttyneet, kuten motivaatio, fyysinen ja alyl-
linen taso, on hyvin mahdollista, etta asiakas kokee positiivisen tunnereaktion. Pert-
tulan mukaan tallainen positiivinen tunnereaktio voi olla se, jonka asiakas tuntee

erittain merkitykselliseksi.

Ahon (2001, 35) mukaan henkisella tasolla tunnereaktio voi johtaa jopa henkilokoh-
taiseen muutoskokemukseen. Hanen mukaansa tallainen iloinen ja kova tunnere-
aktio voi olla elamyksen kaltainen. Aho korostaa, ettd muutoskokemus voi kasittaa
muutosta asiakkaan mielentilassa, elamantavassa tai fyysisessa olotilassa. Tarssa-
nen (2009, 16) pohtii, etta talloin asiakas on saanut palvelusta tai tuotteesta synty-

neesta tunnetilasta jotain uutta osaksi persoonaansa.

Kuvion 1 alareunassa tuotteen elamyksen elementit Iahtevat liikkeelle Tarssasen
(2009, 12) mukaan yksilollisyydesta, joka tarkoittaa uniikkia tuotetta, jollaista ei
I0ydy samanlaista mistaan muualta. Hanen mukaansa palvelun tai tuotteen yksilol-
lisyys voi nakya mahdollisuutena raataloida tuote asiakkaan toivomusten ja tarpei-
den mukaan, asiakaslahtoisyystena tai palvelun ja tuotteen joustavuutena. Hanen
(s. 12) mukaansa haasteena on luoda yksilollinen tuote, jonka peruskonsepti on

helposti monistettavissa.

Toisena elementtind on Tarssasen (2009, 12) mukaan on aitous, joka tarkoittaa us-
kottavuutta mika tuotteesta syntyy. Hanen mielestaan aitous voi tarkoittaa todellista
ja olemassa olevaa kulttuuria tai elamantapaa. Brunerin (1994, 397) mukaan au-
tenttisuuden maarittaa lopulta aina asiakas itse. Ei ole olemassa yhta ainoaa maa-
ritelmaa esimerkiksi siita, mita paikallisuus on. Kyse on talldin aina maarittelemasta
nakokulmasta. Tuotteen tuottajien tulee tuntea tuote luontevaksi omaa paikallista
identiteettiaan ja nain ollen tuotteen tulee myods perustua tekijoidensa kulttuuriin.
(Bruner 1994, 397.) Taman vuoksi Tarssasen (s. 13) mukaan kulttuuris-eettinen

kestavyys on merkittava osa tuotteen aitoutta.
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Kolmas elementti Tarssasen (2009, 13) mukaan on tarina. Hanen mukaansa tari-
nalla sidotaan ytimekkaalla ja mielenkiintoisella tavalla kokonaisuuden eri osa-alu-
eet yhteen. Tarssasen (s. 13) mukaan tarinan tulee olla aito ja uskottava, etta se
antaa tuotteelle sosiaalisen sisalloin seka tarkoituksen, jolloin asiakas kokee syyn
kokeilla kyseista tuotetta. Hanen mukaansa hyva tarina houkuttelee osalliseksi ko-
kemusta myods tunnetasolla, jolloin asiakas kokee tuotteen seka emotionaalisella,
mutta myos alyllisella tasolla. Han korostaa, (s. 13) etta tarinan tulisi sisaltaa seka
faktaa etta fiktiota, jolloin tama voi tarkoittaa esimerkiksi kertomuksia uskomuksista

uudella paikallistietoudella taydennettyna.

Tarssasen (2009, 14) mukaan neljas elementti on moniaistisuus. Hanen mukaansa
se merkitsee sita, etta jokainen aistiarsyke on suunniteltu taydentamaan tavoiteltua
teemaa. Han kuitenkin korostaa, etta liialliset aistiarsykkeet voivat heikentaa koko-
naisvaikutelmaa. Viides elementti Tarssasen (s. 14) mukaan on kontrasti, jolla tar-
koitetaan asiakkaan nakokulmasta tarkasteltua erilaisuutta. Hinen mukaansa tuot-
teen taytyy olla jotain sellaista, mita asiakas ei arkipaivanaan kokisi. Talloin tuotteen
tulee olla sellainen, milla asiakas pystyy kokemaan jotain uutta ja arjesta poikkea-

vaa.

Viimeinen elamyksen elementti on Tarssasen (2009, 14) mukaan vuorovaikutus.
Hanen mukaansa vuorovaikutuksen tulisi olla onnistunutta kommunikointia muiden
matkustajien, oppaan seka tuotteen tuottajien kanssa. Tarssanen (s. 14) tuo esiin,
ettd vahva osa vuorovaikutusta on yhteisollisyyden tunne. Hanen korostaa, etta ha-
lutaan kokea jotain osana porukkaa, yhteisoa tai perhetta. Taman vuoksi Tarssasen
(s. 14) mukaan on erittain tarkeaa, ettad osallistuvat asiakkaat esitellaan toisilleen,
jos he eivat tunne toisiaan entuudestaan. Han korostaa, etta yhteisollisyys liittaa

tuotteen kokijan tiiviimmin ryhmaan ja nostaa hanen sosiaalista statustaan.
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3 UUDEN TUOTTEEN KEHITTAMINEN JA TUOTTEISTAMINEN

3.1 Tuotteistaminen

Parantaisen (2007, 14) mukaan tuotteistaminen on vaikea kasite, silla sille ei ole
juurikaan yhta oikeaa maaritelmaa. Hanen mukaansa hyvin tuotteistettu palvelu on
aina hyvin dokumentoitu. Talla tarkoitetaan Parantaisen (s. 14) mukaan esimerkiksi
sita, etta yrityksen omistajien ja tyontekijoiden vaihtuessa, pystyvat uudet tyontekijat
tuottamaan samaa palvelua samalla tavalla, vaikka eivat olisi aikaisemmin kuulleet-
kaan koko palvelusta. Talla Parantaisen (s. 14) mukaan tarkoitetaan sita, etta hyvin
tuotteistettu palvelu on siirrettavissa ammattilaiselta toiselle. Hanen mukaansa do-
kumentoinnin tulisi sisaltaa palvelun suunnitteluvaiheen, hinnoittelu dokumentaa-
tion, markkinointimateriaalit, menetelmat myynnista, mahdolliset sopimukset ja
graafisen ilmeen. Parantainen (s. 9) esittaa, etta hyvin tuotteistettu palvelu on jaettu
neljaan osioon. Se on hanen mukaansa helppo myyda, ostaa, tuottaa ja palvelu on

ominaisuuksiltaan ylivertainen.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 92-93) mukaan etenkin matkailun kehittamisessa
tehtava tuotteistaminen tarkoittaa eri toimijoiden tarjoamien palveluiden yhteen nito-
mista yhdeksi kokonaisuudeksi, jolloin tuotteistuksen avulla silla on selkea hinta
seka arvoa tuottava ydin. He korostavat, etta jo olemassa olevat paikat, resurssit
seka vetovoimatekijat esimerkiksi kulttuurillisesti ovat asioita, mihin tuotteistaminen
tavanomaisesti perustuu ja jotka toimivat perustana elamyksien syntymiselle. Ton-
derin (2013, 14) mukaan palvelujen tuotteistamisessa on kyse asiakkaan tarpeen
tyydyttamisesta tai ongelman ratkaisusta. Han korostaa, ettd matkailu- ja kulttuu-
rialalla tuotteistamisen viitekehys on kaupallisuus. Tonder (s. 15) esittaa, etta mat-
kailupalvelun tuotteistaminen tahtaa liiketaloudelliseen kannattavuuteen seka pal-

velu- ja tuoteideoiden kaupallistamiseen.

Tuominen ym. (2015, 6) korostavat, kuinka parempi tiedon jakaminen, yhteisen ym-
marryksen syntyminen ja osaamisen jakaminen koetaan tuotteistamisen suurim-
miksi hyddyiksi. Heidan mielestaan yhdistaessa erilaisia toimintatapoja, saadaan ai-
kaan saumattomampaa seka myds parempaa palvelua. Tuominen ym. (s. 8) koros-

tavat, mita palveluja kannattaa tuotteistaa. He listaavat ominaisuuksia, jotka on hyva
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kayda lapi ennen tuotteistamisprosessin aloittamista. Naitd ovat heidan mukaansa
ajatus siita, etta palvelu olisi yrityksen brandiin sopiva seka se vastaisi yrityksen
toimintasuunnitelmaa. Lisaksi Tuominen ym. (s. 8) esittavat, kuinka palvelusta tulisi
|Oytya osia jotka pystytaan toistamaan. Ylla mainittujen lisaksi he listaavat, etta pal-
veluun taytyy liittya aina vahvasti jatkuva asiakastarve, palvelu on tai siita pystytaan
saamaan tuottoisa ja henkilostosta 10ytyy ammattitaitoa tehda seka toteuttaa palve-

lun tuotteistaminen.

Tuotteistamisella voidaan saavuttaa huomattavia hyotyja. Tuotteistamisen avulla
pystytaan luomaan palvelusta tasalaatuisempi ja nain ollen palvelun tuottaminen
seka laatu eivat ole vahvasti henkiloriippuvaisia. Yhtenaisten toimintatapojen maa-
rittdminen ja vakiointi mahdollistavat palvelun toistettavuuden. (Tuominen ym. 2015,
7.) Talloin tuotteistaminen vaikuttaa myos sisdiseen viestintaan seka yhteistyon

merkitys korostuu, kun yritys osallistuttaa henkilostoa tuotteistamisprosessiin.

Tonderin (2013, 15) mukaan tuotteistamisella pystytaan lisddmaan myynnin tehok-
kuutta, joka kasittaa myos yrityksen kannattavuuden lisaantymisen. Lisaksi han ko-
rostaa tuotantokustannusten vahenemista tuotteiden ja palveluiden kohdalla. Ton-
der (s. 15) esittaa, etta kaksi tarkeaa asiaa korostuvat asiakaslahtdisessa nakokul-
massa myynnin tehostamiseksi. Nama kaksi asiaa ovat hanen mielestaan ostami-
sen helppous seka tuotteen konkreettisuus, selkeys ja riskittomyys. Tonder (s. 15)
korostaa, etta on kuvattava mahdollisimman selkeasti palvelukuvauksessa, mita

palvelu maksaa ja mita se sisaltaa.

Tuominen ym. (2015, 7) kirjoittavat, etta maariteltyjen yhteisty0ssa rakennettujen
palvelusisaltdjen seka yhtenaisen viestinnan avulla palvelun myynti seka markki-
nointi helpottuvat. He listaavat myds, kuinka tuotteistamisen avulla pystytaan sisais-
tamaan palvelun funktio seka linkittyminen yrityksen strategiaan ja muihin palvelui-
hin. Heidan mukaansa yhdessa tehty tuotteistaminen auttaa yhteisymmarrykseen

yrityksessa ja nain ollen se helpottaa palvelun jatkokehitysta tulevaisuudessa.

Tuominen ym. (2015, 7) korostavat tuotteistamisen sisaltavan myos riskeja ja haas-
teita, jotka tulisi oivaltaa. He ohjeistavat, ettd monia tuotteistamiseen liittyvia haas-
teita seka riskeja pystytaan ennaltaehkaisemaan sen avulla, etta tuotteistamispro-

sessiin ja sen eri vaiheisiin sisallytetaan henkilostoa ja asiakkaita.
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Seuraavaksi Tuominen ym. (2015, 7-8) ovat listanneet asioita, jotka koetaan tuot-
teistamisen riskeiksi ja eritoten haasteiksi. Heidan mielestaan palvelun asiakasna-
kokulma voi hyvin helposti puuttua, jos tuotteistamisprosessiin ei sisallyteta henki-
|0stoa ja asiakkaita. Lisaksi he uskovat, jos oman tiedon ja asiantuntijuuden jakami-
nen muille koetaan uhkana, talldin ei voida saavuttaa parhaita tuloksia tuotteistami-
sessa. He (s. 8) korostavat, kuinka erittain luovat ja outside-the-box -ajattelijoiden
motivaatio voi laskea taysin nollaan, jos prosessit ovat liian ehdottomia ja joustavuus
niissa on olematon. Talléin oman henkil6ston motivaatio lopahtaa ja se koetaan
tuotteistamisen yhtena vaarana. Tuominen ym. (s. 8) esittavat, kuinka vaikea on
Ioytaa oikeanlainen mittasuhde asiakaslahtoisen tuotteen seka vakioinnin valilta. He
ovat sita mielta, etta jos palvelusta tulee liian strukturoitu, riskina on se, etta palvelu
ei ole asiakaslahtdinen eika se vastaa asiakkaan muuttuneisiin tarpeisiin. He muis-
tuttavat, etta lisaksi liilan tarkkaan vakioitu palvelu voi tukahduttaa innovatiivisten

ideoiden kayttamisen palvelujen jatkokehittamisessa.

Tuominen ym. (2015, 5) kirjoittavat, etta tuotteistaminen voidaan jakaa kahdelle eri

tasolle.

1. Sisainen tuotteistaminen. Sisaisen tuotteistamisen perustehtaviin lukeutuu
toimintatapojen, palveluprosessin ja vastuiden kuvaaminen seka maarittami-
nen. Sisainen tuotteistaminen tarkoittaa palvelutuotannon yksinkertaista-
mista ja kuvaamista. Ei pida kuitenkaan unohtaa asiakasnakokulmaa, eli on
tarkeaa pohtia, miten palveluprosessi nakyy asiakkaalle ja mitka ovat asiak-

kaan prosessit. (Tuominen ym. 2015, 5.)

2. Ulkoinen tuotteistaminen. Luodaan yhteinen ndkemys myds asiakkaalle tar-
keista palvelun elementeista, nama tiivistetaan palvelukuvauksiin ja myynti-
materiaaleihin. Ulkoinen tuotteistaminen on nakyvien palveluelementtien ku-
vaamista seka kiteyttamista, jotka nakyvat asiakkaalle. (Tuominen ym. 2015,
5.)



28

3.2 Matkailupalveluiden tuotteistaminen

Komppulan ja Boxbergin (2002, 10) mukaan perustana matkailutuotteelle on se, etta
sitd kulutetaan seka tuotetaan samanaikaisesti. Heidan mukaansa on olennaista
ymmartaa matkailutuotteen olemus, etta pystytaan tarkastelemaan tuotekehitysta ja
markkinointia. He korostavat, etta matkailutuote on palvelu, jolloin yleisesti palvelun
kuluttamiseen liittyy olennaisesti jonkin tarpeen tyydyttamiseen palvelukokemuk-
sena. Komppula ja Boxberg (s. 10) esittavat, etta tallaisen palvelukokemuksen syn-
tymiseen vaikuttavat olennaisesti myds muut asiakkaat seka palvelua tarjoavan yri-

tyksen henkilokunta.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 11-12) mukaan matka on asiakkaalle yksi koke-
mus, eli kokonaismatkailutuote joka on riippumaton matkan luonteesta. Heidan mu-
kaansa kokonaismatkailutuote alkaa silloin, kun asiakas suunnittelee matkaa ja
paattyy, kun asiakas palaa takaisin kotiin. He korostavat, etta aineettomista ja ai-
neellisista osista, perustuen toimintaan kohteessa, syntyy kokonaistuote eli palve-
lupaketti. Palveluntuottajien ja yksittaisten yritysten tarjoamista palveluista syntyy
kokonaismatkailutuote (Komppula & Boxberg, 13). Kuviossa 4 on havainnollistettu
Komppulan ja Boxbergin (s. 14) mukaan palvelutuotteen nakokulmasta matkailu-

tuotteen kerroksisuutta.
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Kuvio 2. Palvelutuotteen nakokulmasta tarkasteltu kerroksinen matkailutuote
(Mukaillen Komppula & Boxberg 2002).

Komppula ja Boxberg (2002, 12) huomauttavat, ettd pelkan varsinaisen tuotteen
avulla on vaikea erottautua kilpailijoista ja pystya tarjpamaan asiakkaalle lisdarvoa.
Talloin heidan mukaansa on otettava huomioon laajennettu tuote, jossa asiakas ar-
vioi ja vertailee tuotteita odotuksiinsa huomattavasti laajemmin. He esittavat (s. 12),
etta laajennettu tuote sisaltaa yrityksen palveluympariston, asiakkaan oman osallis-
tumisen tuotteen syntymiseen, asiakkaan seka yrityksen valisen vuorovaikutuksen

ja saavutettavuuden.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 13) mukaan matkailutuotteen tarkastelu lahtee liik-
keelle yksittaisten palveluntuottajien nakokulmasta katsottuna siita, mika on yrityk-
sen liikeidea tai toiminta-ajatus. Talldin heidan mukaansa tarkastellaan, etta millai-
sia tarpeita yritys markkinoilla haluaa tyydyttaa tai miksi yritys on markkinoilla. He
korostavat, ettd kuvion 4 mukaisesti yrityksella on paaasiallisesti selkea liikeidea,

jolloin siina maaritellaan ydintuotteet, joiden avulla yritys tuottaa hyotya asiakkaalle.
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Komppula ja Boxberg (2002, 13) esittavat, etta esimerkiksi majoituspalvelut voivat
olla liikeidean ytimena, jolloin majoituspalveluiden tuottamiseen tarvittava osaami-
nen, huoneet ja sangyt sekd missa asiakas konkreettisesti sijoittuu, muodostavat
yhdessa matkailutuotteen ytimen. Heidan mukaansa asiakkaan unen tarpeen tyy-
dyttaminen on ydinhyoty, jonka asiakas palvelusta saa. He kuitenkin korostavat, etta
varsinaisen tuotteen muodostavat aineettomat ja aineelliset tekijat, jotka tuottavat

asiakkaan unen tyydyttamiseen jonkinlaista lisaarvoa.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 13) mukaan tallaiset lisdarvoa tuovat elementit voi-
vat olla esimerkiksi sdngyn koko ja lampdtilan saadettavyys tai erilaisia avustaviin
palveluihin liittyvia elementteja. He esittavat, etta ydinpalvelun kayttamisen vuoksi
avustavat palvelut ovat valttamattomia palveluita. Heidan mukaansa perustuotteen
kokonaisuus on varsinainen tuote, jolloin se kuvataan esimerkiksi yrityksen esit-
teessa josta asiakas maksaa sovitun hinnan. Komppula ja Boxberg (s. 13) kuvaavat,
etta tukipalveluiden avulla pyritdan lisdamaan tuotteen vetovoimaa, jolla esimerkiksi

pystytaan lisadmaan asiakkaan turvallisuutta ja mukavuutta.

Haanpaa, Carcia-Rosell ja Kyyra (2013, 103) esittavat, etta tarkastellessa matkai-
lua, tuotekehitys jakaantuu kolmeen eri suuntaukseen: asiakaslahtoinen, tuotelah-
toinen ja kanssatuottajuuteen perustuva tuotekehitys. Komppulan ja Boxbergin
(2002, 21) mukaan markkinoinnissa lahtokohtaisesti ajatellaan, etta yrityksen tulisi
toimia asiakaslahtdisesti. Taman vuoksi on erityisen tarkeaa, etta yritys toimii myos
tuotekehityksessaan asiakaslahtdisesti. Heidan mukaansa asiakkaan saaman ar-
von tulee olla oikeassa arvossa verrattuna niihin uhrauksiin, joita asiakas on tehnyt

saadakseen kokemuksen.

Komppulan ja Boxbergin (2002, 21) mukaan valttamattomat edellytykset asiakas-
lahtdiselle matkailutuotteelle ovat kuvion 5 mukaisesti esitetyt palvelukonsepti, pal-
veluprosessi ja palvelujarjestelma. Kuvion palvelukonsepti tarkoittaa asiakkaan tar-
peisiin perustuvaa ideaa, kun taas palveluprosessi muodostuu niista toiminnoista,
joiden on toimittava taydellisesti, etta palvelu pystytaan tuottamaan. Palvelujarjes-
telma muodostuu kaikista resursseista, joita palveluprosessi tarvitsee, etta pysty-
taan tuottamaan palvelu. (Komppula & Boxberg, 21.) Komppulan ja Boxbergin (s.
24) mukaan nama valittomat edellytykset muodostavat yhdessd mahdollisuuden

laajennetulle matkailutuotteelle.
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Kuvio 3. Valttamattomat edellytykset asiakaslahtoiselle matkailutuotteelle
(Mukaillen Komppula & Boxberg 2002).

Verhela (2014, 35) esittaa kirjassaan Komppulan & Boxbergin mallin asiakaslahtoi-
sesta matkailutuotteesta, jota on havainnollistettu kuvion 5 avulla. Hinen mukaansa
tallaisessa mallissa matkailutuotteen arvo on lopputulos ja lisaksi tunnetila, mita
asiakas pyrkii tavoittelemaan kuluttaessaan palveluita. Han korostaa, etta monen
eri palveluntarjoajan tarjoamista palveluista koostuu kokonaisuus, joka on lopulta
asiakkaan kokonaistuote. Lisaksi hanen mukaansa jokainen palveluntarjoajan tar-

joama palvelu on osaltaan tarkea ja vaikuttaa lopputuloksen syntymiseen.

Verhela (2014, 35) maarittaa alapuolella kuvatun asiakaslahtéisen mallin kuvion 6
kuvaavia tehtavia seuraavasti. Hanen mukaansa mallin ulkokehalla olevat tekijat
vaikuttavat kokonaisuuteen, jolloin on tarkeaa, etta jokainen osio palvelee asiak-

kaan tavoittelemaa arvoa.
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Kuvio 4. Asiakaslahtdisen matkailutuotteen malli
(Mukaillen Komppula & Boxberg 2002).

3.3 Tuotekehitysprosessi
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Komppula ja Boxberg (2002, 97) esittavat, etta tuotekehityksen perusteena ei saisi

toimia yrityksen omat mieltymykset, vaan tuotekehitys perustuisi markkinoiden tilan-

teeseen seka asiakkaiden tarpeisiin tutkittujen tietojen mukaisesti. He korostavat,

etta asiakkaiden osallistuttaminen tuotekehitysprosessiin on yleisella tasolla merki-

tyksellista. Kellyn ja Storeyn (2000, 45—62) mukaan useiden tutkijoiden mielesta uu-

sien palveluiden kehittaminen ei kuitenkaan noudata kauhean muodollista proses-

simallia.

Tonder (2013, 21) esittaa kirjassaan mallin, jossa esitetaan tuotteistamisen tyokalut

seka palvelun tuotteistamisen prosessit. Tata kuviota on havainnollistettu kuviossa

5.
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Kuvio 5. Prosessit, vaiheet seka tydkalut palvelun tuotteistamisessa
(Mukaillen Tonder 2013).

Tonderin (2013, 12) mukaan tuotteistamisessa on kokonaisvaltaisesti kyse lii-
keidean viemisesta myytavaksi seka markkinoitavaksi tuotteeksi. Tama hanen mu-
kaansa tapahtuu idean kehittdmisen, analyysin ja arvioinnin seka tuotantoprosessin
toteuttamisen kautta. Prosessi jakautuu hanen mukaansa myynnin edistamisen ja

tuotannon kehittamisen kahteen eri kokonaisuuteen.

Kuviossa 6 esitettyyn matkailutuotteen tuotekehitysprosessiin on Komppulan ja
Boxbergin (2002, 98) mukaan yhdistelty kirjallisuudesta |0ytyvia tuotekehitysproses-
sin malleja seka nakemys siita, ettd matkailuyritys itse tuottaa matkailutuotteen valt-
tamattomat edellytykset. Heidan mukaansa edellytysten avulla asiakas pystyy tuot-
tamaan itselleen kokemuksia, arvoa ja mahdollisia elamyksia. Matkailutuotteen tuo-
tekehitysprosessin mallin rakentamisessa on Komppulan ja Boxbergin (s. 98—-99)
mukaan hyodynnetty kirjoittajien omia kokemuksia tuotekehitystyosta seka Komp-

pulan luontomatkailuyrittdjien keskuudessa tehtya tutkimusta.
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PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMINEN

Ydintuotteen sisallon, asiakkaan arvon ideointi
Asiakkaiden tarpeiden ja osallistumisen analysointi
Resurssianalyysi
Kokemuksen sisallon hahmottaminen toiminnallisiksi vaihtoehdoiksi

\

PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN

Palvelumoduulien suunnittelu ja kehitys
Tuotanto- ja kulutuskaavion luonti
Prototyypintestaus omalla henkilokunnalla
Taloudellinen analyysi
Asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvaus

MARKKINATESTAUS
Tuotetarjouksen esittaminen ulkopuolisille koetestaajille
Konkreettinen testaaminen

KAUPALLISTAMINEN
Tuote esitellddan markkinoille

KAUPALLISTAMISEN JALKEEN TEHTAVA ARVIOINTI

\

Kuvio 6. Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi
(Mukaillen Komppula & Boxberg 2002).

Kuvion 6 mukainen matkailutuotteen tuotekehitysprosessin malli ei kuvaile tarpeeksi
yksityiskohtaisesti tuotekehityksen ja tuotteistamisen prosessia, jolloin sitd on han-
kala tulkita. Tutkiessa kuvion 5 mukaista palvelun tuotteistamisen kuviota, on pro-
sessi selkeampi seka yksityiskohtaisempi, joka tekee tuotteistamisesta helpommin
ymmarrettavaa. Komppulan ja Boxbergin kuvion 6 mukainen matkailutuotteen ke-
hitysprosessi kuvaa tuotteistamista laajemman nakodkulman kautta, jolloin osia ei ole
pilkottu pieniin osiin vaan prosessi esiintyy suurina kokonaisuuksina ilman yksityis-
kohtaisempaa tietoa. Kuvion 5 mukainen prosessimalli ei etene kaupallistamiseen
ja kaupallistamisen jalkeen tehtavaan arviointiin, jolloin nama kaksi prosessimallia

taydentavat toisiaan.
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Tuotteistamisprosessi voi edeta eri tavoin. Prosessin muoto voi olla perinteinen, ket-
terd ja iteratiivinen. Perinteisen eli vaiheittaisen tuotteistamisprosessin mukaan
tama tarkoittaa sita, etta tuotteistaminen etenee suoraviivaisesti aiheesta aiheeseen
check list —tyyppisesti, mahdollisesti projektihallinnan perinteisten menetelmien mu-
kaisesti. Tuotteistaminen on taman tyyppisessa muodossa kertaluonteinen panos-
tus ja tuotteistuksen jalkeen palvelua tuotetaan ja myydaan. (Tuominen ym. 2015,
10.)

Kettera tuotteistamisprosessi. Tassa tuotteistamisprosessissa kaytetadan projekti-
hallinnassa kaytettyja menetelmia. Ketteraa tuotteistamisprosessin muotoa kayte-
taan silloin, kun halutaan mahdollisimman nopeasti saada palvelu myyntiin ja mark-
kinoille. Tamankaltaisessa tuotteistamisessa keskitytdan ensin asiakkaalle naky-
vaan elementtien kuvaamiseen, jolloin palvelua myydaan jo mahdollisesti tuotteis-
tamisen aikana. Tama tarkoittaa sita, ettd ensimmaiset asiakkaat auttavat palvelun
jatkokehittamisessa ja tuotteistamisessa, seka tuotteistaminen saadaan nain paa-

tettya loppuun. (Tuominen ym. 2015,10.)

Iteratiivinen tuotteistamisprosessi. Taman mallin tarkoituksena on palvelun vaiheit-
tainen tuotteistaminen. Talldin ensimmainen malli ei ole lopullinen lopputulos ja pal-
velu vaatii muutoksia seka paivityksia. Tuotteistaminen voidaan aloittaa joko sisai-
sesta tai ulkoisesta tuotteistamisesta, jolloin tuotteistamisen vaiheistus tehdaan si-
sallon perusteella. Palvelusta kehitetaan suunnitelmallisesti jatkuvasti kehittyneem-
pia versioita. Tuotteistettavan palvelun seka tuotteistamisprosessin tavoitteet kat-
sotaan lapi vaiheittain, seka sisaltd suunnitellaan joustavaksi. (Tuominen ym.
2015,10.)

3.4 Tuotteistamisen tyokaluja

Garcia-Rosell ym. (2010) esittavat, etta tuotteistamisen apuna voidaan kayttaa eri-
laisia tyokaluja, kuten tuotesuunnittelupaja, draaman kaari, teema, polkutyokalu, yri-
tyskuva, hinnoittelu, tuotekortti ja massaraataldinti. Heidan mukaansa nailla tyoka-
luilla pystytaan kehittamaan seka hahmottamaan kokonaisuus ja luoda tuote siihen

muotoon, ettd se on valmis kohtaamiseen asiakkaan kanssa.
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3.5 Hinnoittelu

Tonder (2013, 88) esittaa, etta yrityksen kannalta tarkein ja keskeisin toimenpide
tuotteistamisessa on hinnoittelu. Han korostaa, etta hinnoittelulla on suora vaikutus
yrityksen tuloon ja liilan usein tuotteistamisprosessissa hinnoittelu ohitetaan turhan
nopeasti keskittymatta siihen tarpeeksi. Matkailussa Tonderin (s. 88) mukaan asi-
akkaiden on vaikea vertailla tuotteita toisiinsa, silla matkailutuotteet ovat pitkalti yk-
sildllisia ja taman vuoksi asiakkaasta voi tuntua vaikealta nahda, ettd mista han on

maksamassa.

Jaakkolan, Oravan ja Varjosen (2009, 30) mukaan tuotteistaminen vaikuttaa hin-
noitteluun etenkin asiakkaan nakokulmasta. He toteavat, etta tuotteistaminen las-
kee palvelun ostamiseen koettavaa riskia, silla tuotteistamisen avulla palvelun hyo-
dyt ja hinta pystytaan esittamaan tarkemmin. He korostavat, etta asiakas punnitsee
palvelusta saamaansa hyotya maksettavaa hintaan valittamatta siita, mita palvelun

tuottaminen tulee yritykselle maksamaan.

Jaakkola ym. (2009, 30) mukaan tuotteistamisen yksi keskeinen hyoty on tuotospe-
rusteinen hinnoittelu. Heidan mukaansa kiintea hinta pystytaan maarittamaan vain,
jos toteutustapa seka palvelun sisalté on maaritelty selkeasti. Jaakkolan ym. (s. 30)
mukaan kun lisapalvelut ja eri moduulit on hinnoiteltu etukateen, jaa hinnoittelun
tydvaihe pois silloin, kun tehdaan tarjouksia. Talloin tuotteistamisen avulla hinta py-

syy ennallaan, mutta palvelu pystytaan toteuttamaan tehokkaammin ja nopeammin.

Garcia-Rosell ym. (2010) kirjoittavat, kuinka hinnoittelu on kannattavassa liiketoi-
minnassa erittain tarked osaamisalue. He korostavat, etta sen avulla pystytaan vai-
kuttamaan asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden mielipiteeseen sekd suuntaa-
maan tuotteen luonnetta. Talldin hinnoittelu esittda suurta osaa tuotteistamisessa
seka yhtenaisen tarinan rakentamisessa. Heidan mielestaan tuotteiden kustannus-
rakenteen pohtiminen on yhta suuressa osassa, kun hinnoitteluperiaatteiden ja an-

saintalogiikan miettiminen.

Jaakkolan ym. (2009, 29) mukaan palvelun tuottamisen kustannuksista tehdyt tarkat
laskelmat ovat hinnoittelun yhtend perusteena, vaikka palveluita ei hinnoiteltaisi-

kaan kustannusperusteisesti. Talléin kustannuslaskelmien perusteella pystytaan
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kuitenkin varmistamaan palvelun taloudellisuus ja kannattavuus. Lisaksi he koros-
tavat, etta tuotteistamisen avulla kustannusten erittely helpottuu, esimeriksi palve-
luun kaytettavaa tyota ja resursseja pystytaan arvioimaan palveluprosessin kuvaa-

misen avulla helpommin.

Jaakkolan ym. (2009, 30) mukaan hinnoittelumenetelmat voidaan jakaa neljaan ryh-
maan. He kirjoittavat, etta hinnoittelun ei kuitenkaan tarvitse perustua yhteen hin-
noittelutapaan, silla tapoja pystytaan myos yhdistella. Alla lueteltuna Jaakkolan ym.
(s. 30) esittamia erilaisia hinnoittelutapoja. Resurssipohjainen hinnoittelu, jolloin hin-
nat pohjautuvat palveluun kaytettyyn aikaan tai veloitukseen varatusta tila-, henkil6-
tai laitekapasiteetista. He listaavat myds tuotosperusteisen hinnoittelun, jolloin asia-
kas maksaa kiintean hinnan palvelun tuotoksesta. Arvo- ja hyotyperusteinen hin-
noittelu tarkoittaa heidan mukaansa perustetta, jossa hinta maaraytyy asiakkaalle
koituvan hyddyn mukaan. Viimeisena he tuovat esiin kayttoperusteisen hinnoittelun

mallin, jossa asiakkaalle myydaan jokin tietty kayttdoikeus.

Tonder (2013, 89) tuo esiin kolme erilaista hinnoittelun perustetta. Nama ovat Ton-
derin (s. 89) mukaan kustannusperusteinen hinnoittelu, markkina-, kilpailu- ja asia-
kasperusteinen hinnoittelu seka tavoitehinnoittelu. Nama hinnoittelun perusteet ku-
vaavat hanen mukaansa paremmin matkailutuotteen nakdkulmasta pohdittavaa hin-
noittelun perustetta. Tonder (s. 89) esittaa, ettd kustannusperusteisessa hinnoitte-
lussa on kyse tuotantokustannusten laskemisesta, joihin lisatdan yrityksen kateta-
voite. Hyotyina kustannusperusteisesta hinnoittelusta on Tonderin (s. 89) mukaan
oikeudenmukaisuus ja selkeys, jolloin nama elementit ovat tarkedssa osassa, kun

palvelun tuottamiseen osallistuu eri tahoja.

Tonder (2013, 90) tuo esiin kirjassaan, kuinka markkinaperusteisessa hinnoittelussa
kysynnan ja kilpailutekijoiden yhteisvaikutuksena muodostuu markkinahinta. Han
korostaa, etta markkinaperusteisessa hinnoittelussa on tarkeaa olla tietoinen asiak-
kaiden ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista, markkinoista seka kilpailevista palve-
luista ja tuotteista. Tonderin (s. 90) mukaan hinta maaraytyy alimmillaan tuotanto-

kustannuksista seka ylarajaksi muodostuu markkinoiden kysynta.

Asiakasperusteinen hinnoittelu Tonderin (2013, 90) mukaan on johdannainen mark-

kinaperusteisesta hinnoittelusta. Tama hinnoittelumalli kasittda hanen mielestaan
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hinnan maarittamisen asiakkaan tai asiakasryhman mukaisesti. Tama hinnoittelu-
malli Tonderin mukaan perustuu yritykselle aiheutuviin kustannuksiin asiakkuuden
luomisesta. Tonder (s. 90) korostaa, etta olemassa oleva asiakkuus on yritykselle
halvempaa ja se luo merkittdvan markkinointihyddyn verrattuna uuden asiakkuuden

hankkimiseen.

Tavoiteperusteinen hinnoittelu Tonderin (2013, 90) mukaan perustuu markkinointi-
ja tuotekehitys-strategiaan, jolloin hinta muodostuu palvelun elinkaaren ja yrityksen
kilpailutilanteen mukaan. Han esittaa, etta uuden palvelun pyrkiessa markkinoille,
on yrityksen ensin saatava heratettya asiakkaiden huomio ja saatava heidan luotta-
muksensa puolelleen. Talloin alkuvaiheessa hinnat voivat olla hyvinkin alhaiset.
Tama tasaantuu Tonderin (s. 90) mukaan kuitenkin sitten, kun markkinaosuus kas-

vaa ja tuotantokustannukset laskevat.

Hinnoittelua miettiessa kannattaa pohtia seuraavia kysymyksia: Kuinka paljon asia-
kas on valmis maksamaan palvelusta, mitkd ovat paaperusteet hinnoittelulle, hin-
noittelun perusteella tavoiteltavat asiakkaat, minkalainen mielikuva palvelun hin-
nalla halutaan luoda, palvelun ainutlaatuisuus ja arvo asiakkaalle kilpailijoihin ver-

rattuna seka hinnoittelut paamaarat ja tavoitteet? (Jaakkola ym. 2009, 30.)

3.6 Tuotekortti

Tonderin (2013, 82) mukaan tuotekortti dokumentoi palvelukonseptin sisallon seka
asiakaslupauksen, jolloin tarkoituksena on kuvata asiakkaan saama arvo ja palve-
lun sisaltd. Garcia-Rosell ym. (2010) mukaan tuotekortti on taulukko, jossa esitetaan
seka operatiiviset etta kaupalliset tiedot palveluntuottajista seka itse tuotteesta. He
korostavat, etta itse tuote koostuu kokonaan resursseista, jotka yhdessa rakentavat
kokonaisuuden. Tall6in resurssit kasittavat alihankkijoiden tai yhteistyOkumppanei-

den toteuttamia osia tuotekokonaisuudesta tai se voi olla yrityksen omaa tuotantoa.

Garcia-Rosell ym. (2010) esittavat, kuinka taulukossa on hankintahinta ja maaritelty
sisalto jokaiselle resurssille. Tallbin jokaisen tuotteessa mukana olevan nakokulma

ja tiedot ovat keratty tuotekorttiin. Heidan mukaansa taman avulla kommunikointi eri
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tahojen kesken helpottuu ja tuotetta pystytaan hallitsemaan paremmin. Heidan mu-
kaansa tuotekortin avulla pystytaan lisaksi arvioimaan erilaisten tekijoiden vaiku-

tusta esimerkiksi tuotteen hintaan.

Tuotekorttia kaytetaan sisaisena asiakirjana yrityksen ja toimijaverkoston sisalla, liit-
tyen palvelun suunnitteluun, toteutukseen ja jatkokehittamiseen. Tuotekortin avulla
pystytaan jakamaan tiedot helposti kaikille palvelun toteutukseen osallistuville osa-
puolille. (Tonder 2013, 82.) Tonder (s. 82—83) tuo esiin, kuinka tuotekortin avulla
pystytaan tuomaan kaikki palvelun kriittiset tiedot yhteen dokumenttiin kaikkien pal-
velun toimijoiden saataville. Lisaksi han korostaa, etta tuotekortti helpottaa palvelun
hallintaa seka vuorovaikutusta toimijoiden valilla, silla tuotekortti sisaltaa tuotteen
ydinpalvelun kuvauksen seka tuotteeseen liittyvat osat palvelun- tai sen osan tuot-
tajan nakokulmasta. Tonderin (s. 83—-85) mukaan tuotekorttia kaytetaan markkinoin-
nissa ja myynnissa, jolloin se valittaad keskeiset tiedot palveluntarjoajalta asiak-
kaalle. Talloin on tarkeaa hanen mukaansa myos keskittya tuotekortin kieliasuun ja

kuviin seka tekniseen- ja visuaaliseen puoleen.

3.7 Blueprinttaus

Blueprinttaus on Tonderin (2013, 97) mukaan tehokas tapa esittaa tuotantoproses-
sista yhtenainen kokonaisuus. Blueprinttaus tarkoittaa hanen mukaansa kuvaa tai
kaaviota, jossa on kuvattu tuotantoprosessi, tunnistettu seka kuvattu palvelun kriit-
tiset ja keskeiset vaiheet. Tonderin (s. 97) mukaan kaavion tai kuvan avulla maari-
tellaén toimenpiteiden ja eri toimijoiden ajallinen kesto, tyojarjestys seka toimijoiden
valinen tiedonkulku. Blueprintissa erotetaan talldin palveluntarjoajan ja asiakkaan
prosessit, jolloin tarkoituksena on tunnistaa asiakkaan tarpeet ja rooli palvelun ai-
kana. Hanen mukaansa (mp.), kun palvelusta esitetaan realistinen kuva, jossa jo-
kaisen rooli on kuvattu, on talléin helpompi havaita puutteita seka virheita, jotka ovat

mahdollisesti konseptoinnin aikana jaaneet huomaamatta.
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3.8 Markkinointi

Yksi yrityksen tarkeimmista ja jopa keskeisimmistd menestystekijoista on markki-
nointi. Markkinointi on lahtokohtaisesti koko organisaation vastuulla, silla myynti- ja
markkinointihenkisyys koko organisaatiossa ovat asioita, jotka vievat yrityksen me-
nestykseen. (Vierula 2014, 31.) Tonder (2013, 48) tuo kirjassaan esiin, kuinka mark-
kinoinnin katsotaan vaikuttavan kaikkiin niihin toimenpiteisiin, joiden avulla pyritaan

toimimaan valituilla markkinoilla menestyksekkaasti.

Markkinointi jaetaan kahteen eri osioon, sisaiseen ja ulkoiseen markkinointiin (Villa-
nen 2016, 252-253). Villasen (s. 253) mukaan asiakkaan tuntema lisaarvo tuotetta
kohtaan rakennetaan markkinoinnin kehittdman kokonaisuuden avulla. Villanen ko-
rostaa, etta tuotteen tai palvelun ostamisen lisaksi asiakas ostaa hyodyn, brandin ja
hakemansa lisaarvon, jolloin yrityksen on tarkea erottautua kilpailijoistaan brandinsa
avulla. Hanen mukaansa erottautuminen markkinoilla taytyy olla asiakkaan nako-

kulmasta lisaarvoa tuottavaa ja merkityksellista.

Villanen (2016, 252) kokee, etta silla on todella merkitysta, ettd tuote tai palvelu
markkinoidaan oikein. Han vaittaa, etta vaikka tuote tai palvelu olisi kuinka laadukas
ja hyva, se ei tule menestymaan, jos sitd ei markkinoida oikein. Villanen (s. 252)
kuitenkin kokee, etta asiakas on pidettava markkinoinnin ytimessa, jolloin kaikki yri-
tyksen tekemat toimenpiteet nahdaan osana markkinointia. Tonderin (2013, 48) mu-
kaan tulisi harkita tarkasti, mihin markkinointikanavaan yritys lahtee mukaan, silla
markkinointikanavat ovat jatkuvassa muutoksessa. Han korostaa, ettd kohderyh-
man tunteminen ja tunnistaminen ovat tarkeaa, joten on yhta tarkeaa tietdd missa

kanavissa kohderyhman asiakkaat helpoiten tavoitetaan.

Villasen (2016, 252) mukaan sisainen markkinointi kohdistuu yrityksen omaan hen-
kilostoon, jolloin on tarkeaa, ettd tuotekehityksen aikana yritys muistaa keskittya
myOs omaan henkildstéonsa. Villanen vaittaa, etta sisdisen markkinoinnin unohta-
minen tuotekehityksen aikana johtaa siihen, ettd henkilosto ei sitoudu tarpeeksi uu-
tuustuotteeseen, jolloin ei ole kykya myoskaan tarjota sita. Villanen (s. 252) koros-
taa, etta hyvalla sisaisella markkinoinnilla pystytaan varmistamaan henkiloston si-

toutuminen ja koko yrityksen viestin vieminen eteenpain. Yritys tarvitsee henkilos-
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téaan, kun tehdaan esimerkiksi tuotekehitysta tai jatkokehitysta, viedaan uusia tuot-
teita markkinoille, neuvotellaan tai opitaan uutta ja talldin sisdisen markkinoinnin

merkitys korostuu. (Villanen, 252.)

Yrityksen toiminnassa ulkoisella markkinoinnilla on huomattava ja keskeinen rooli.
Sen avulla pyritdan luomaan yrityksesta mahdollisimman myonteinen mielikuva
seka herattaa kuluttajassa ostohalu ja kiinnostus tuotteita seka yritysta kohtaan.
Mainonta, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta ovat ulkoisen mark-
kinoinnin eri keinoja. (Villanen 2016, 253.) Tonder (2013, 50) tuo esiin nelja tarkeinta
askelta markkinointiviestinnan ja markkinointikanavien valinnassa, jotka tulisi ottaa
huomioon. Nama askeleet ovat hanen mukaansa asiakkaiden tunteminen, kanavan
valinta, joita kohderyhman asiakkaat kayttavat, mielenkiintoisen sisallon luominen,
joka sitouttaa ja kiinnostaa asiakkaita, seka sosiaalisessa mediassa toimiminen luo

edellytyksia ihmisien sosiaaliselle luonteelle.

Suomessa alkoholiin liittyvaa mainontaa on rajoitettu tiukasti ja sita ohjailee Suomen
alkoholilainsaadantd. Suomen alkoholilaissa on maaritetty, ettd vakevan alkoholi-
juoman epasuora mainonta, muu myynninedistaminen ja mainonta on kiellettya (L
28.2.2014/152, 5 luku, 33 §). Tama vaikuttaa merkittavasti matkailupalvelun mark-
kinointiin, etenkin tislaamon puolesta. Vakevaa alkoholijuomaa voidaan markki-
noida valmistus-, vahittdismyynti- ja anniskelupaikoissa (L 28.2.2014/152, 5 luku,
33 §).

Miedon alkoholijuoman, joka kasittda vahintaan 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoho-
lia, on maaritetty Suomen alkoholilainsdadanndossa hieman mukautuvasti (L
28.2.2014/152, 5 luku, 33 §). Alla lueteltuina matkailupalvelun markkinoinnin nako-
kulmasta tarkeimpia kohtia. Suomen alkoholilainsdadanndssa maaritetaan, etta
mietoa alkoholijuomaa ei saa mainostaa alaikaisille, nostaa myonteisena ominai-
suutena tuotteen alkoholipitoisuutta, eikd mainonnassa sita saa yhdistaa ajoneu-
volla ajamiseen. Laissa maaritellaan myads, etta kaupallinen toteuttaja ei saa kayttaa
hallitsemassaan tietoverkon palvelussa kuluttajien tuottamaa kuvallista tai sanallista
sisaltoa, seka saattaa palvelun valityksella kuluttajien jaettavaksi tuottamaansa tai
kuluttajien tuottamaa kuvallista tai sanallista sisaltoa. (L 28.2.2014/152, 5 luku, 33
§.) Jokaisessa markkinointikanavassa on otettava etenkin huomioon alkoholilain-

saadanto, silla se ohjailee kehitettdvan palvelun markkinointia erittain vahvasti.
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Rope (2011, 35) kirjoittaa kirjassaan, ettd segmentointi on markkinoinnin ydin ja pe-
rusta. Hanen mukaansa segmentista puhuttaessa segmentti ja asiakas -kasitteet
sekoittuvat usein toisiinsa, vaikka ne ovat taysin eri asioita. Rope (s. 36) esittaa, etta
segmentti on tuotteen rakentamisen perusta ja se, jonka kuluttajat halutaan saada
ostamaan. Hanen mukaansa asiakas on se, joka on jo ostanut. Han esittaa, etta
tulee kuitenkin muistaa, kaikki jotka ostavat yritykselta tuotteita tai palveluita eivat
valttamatta kuulu segmenttiin. Rope (s. 36) korostaa, kun pyritddn myymaan kaik-
kea kaikille, on se verrattavissa siihen, etta ei myyda mitaan kenellekaan. Ropen (s.
37) mukaan ei tule kuitenkaan muodostaa aitaa segmentin ja segmenttiin kuulumat-
toman valille, tarkoittaen sita, ettda segmenttiin kuulumaton ei voisi ostaa tuotetta

kiinnostuttuaan siita.

Segmentti tarkoittaa Ropen (2011, 45) mukaan sita, etta lohkotaan markkinat erilai-
siin ryhmiin. Han esittaa, ettd markkinoita voidaan lohkoa kuluttajapuolella esimer-
kiksi seuraaviin ryhmiin kuten maantiede, ika, koulutus ja sukupuoli. Organisaatio-
markkinoilla han listaa segmentoinnin jaon olevan esimerkiksi toimialan, yrityksen
koon, toimintasektorin ja maantieteen mukaisesti tehtya. Ropen (s. 45) mukaan tal-
laisessa lohkomisessa tulisi kuitenkin muistaa, ettd naiden ryhmien sisalla eivat
kaikki kuluttajat toimi samalla tavalla. Hanen mukaansa taytyy pohtia, 10ytyisiko esi-
merkiksi ryhmien sisalla eri tavalla ostamiseen suuntautuvia ryhmia. Nain segmentti

taytyisi pilkkoa viela pienempiin osiin, etta saataisiin palvelulle ydinsegmentti.

Segmentointi pelkkaan ikaan, koulutukseen, sukupuoleen ja maantieteeseen rajat-
tuna ei anna parasta mahdollista rajausta tuotteen lopullisesta kohderyhmasta. On
tarkeaa keskittya etenkin luomaan asiakasprofiileja, joita Tonderin (2013, 14) mu-
kaan tehdaan etenkin matkailumarkkinoinnissa. Tonder (s. 39) korostaa etenkin
tuotteistamisen lahtokohtana olevasta asiakkaiden tarpeisiin vastaamisesta. Hanen
mukaansa yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja tiedettava, milla tavoin tuotteesta

saadaan asiakkaan silmissa ylivoimainen.

Rope (2011, 46) esittaa, etta segmentoinnissa pyritdan maarittamaan ne tekijat
jotka palvelevat kohderyhmaa parhaiten, jolloin ne ovat merkityksellisia ja kohde-
ryhmaa ilahduttavia. Ropen (s. 49) mukaan paasaantona on, ettd segmentti on ja-

ettava mahdollisimman rajattuun ja kapeaan kokonaissegmenttiin. Nain ollen on tar-
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keaa, etta kaikki segmentit eritellaan, eika niita paketoida yhdeksi suureksi kokonai-
suudeksi. Hanen (s. 49) mukaansa segmentoinnissa tulisi maaritella myds segmen-
tin toiveet ja tarpeet tuotekehityksen pohjana, seka eriyttaa asiakkuustyo seka tuo-

tetarjonta jokaiselle segmentille erikseen.

Markkinointi muuttuu jatkuvasti erilaisten kanavien ja tavoitteiden myoéta. Virmavir-
ran (2016) mukaan kilpailu kovenee verkossa yritysten valilla jatkuvasti ja jokaista
potentiaalista asiakasta lahestytdan yha enemman erilaisilla markkinointiviesteilla.
Elamme hanen mukaansa huomiotaloudessa, jolloin jokainen tavoittelee kallisarvoi-
sia klikkauksia tavalla tai toisella. Virmavirta toteaa, etta jos haluaa saavuttaa asi-
akkailtaan jotain, on myds annettava itse. Han korostaa, etta yrityksen on annettava
huomionsa asiakkaalle ja todella kiinnostuttava hanesta. Talldin suurta osaa nayt-

telee esimerkiksi sosiaalinen media, silla personoitu sisaltoé kiinnostaa asiakkaita.

3.9 Jakelukanavat

Jakelukanavat Tonderin (2013, 13) mukaan vaikuttavat tuotteen laatuun ja itse tuot-
teeseen, seka sita kautta koko yrityksen toimintakulttuuriin. Tonderin (s. 46) mukaan
jakelukanavat matkailussa kasittavat palveluiden markkinoinnin ja myynnin yhdessa
muodostamaa kokonaisuutta. Talléin hanen mukaansa jakelukanavat kattavat toi-
minnan tuotannossa ja kaupassa, jolloin tiedotetaan tarjolla olevista palveluista, sel-
vitetdan kuluttajien tarpeet seka tarjotaan tavaroita ja palveluita jotka tyydyttavat

asiakkaan tarpeet.

Tonderin (2013, 46) mukaan on tarkeaa, etta yritys valitsee tehokkaimmat ja tar-
keimmat jakelutiet, silla jakelukanavien avulla yritys myy ja markkinoi tuotteitaan.
Han esittaa, etta oikein valitut jakelukanavat saavuttavat tehokkaasti kohdeasiakas-
ryhmat seka lisdavat ostohalukkuutta ja mielenkiintoa palveluita tai tuotteita koh-
taan. Boxberg ym. (2001, 84) korostavatkin sita, etta jakelutien avulla pystytaan ta-
voittamaan kaukaisempia seka suurempia asiakasryhmia, joita yritys itse ei valtta-

matta koskaan pystyisi saavuttamaan omien markkinointitoimenpiteidensa avulla.

Matkailupalvelun tie kuluttajalle voi olla joko moniportainen tai suora. Suorassa

tiessa kuluttaja varaa tai ostaa palvelun tai tuotteen suoraan tuottajalta, kun taas
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moniportaisessa tiessa tuotteen valittaa jalleenmyyja. (Boxberg ym. 2001, 84.) Toi-
minnan joustavuus seka varausjarjestelmien merkitys korostuvat Boxbergin ym.
(s.84) mukaan etenkin silloin kun jakelussa on mukana valittaja. Asiakkaalle mat-
kailutuotteen ostaminen on heidan mukaansa sitoutumista vaativa paatos, jolloin
saatavuudessa korostuu etenkin tuoteinformaation saaminen ja tarkkaan harkintaan

perustuva paatos, jolloin valittajalla on mahdollisuus vaikuttaa ostopaatokseen.

Jakelutie itsessaan voi lisata palvelun tai tuotteen asiakaslahtoisyytta, silla Boxber-
gin ym. (2001, 84) mukaan asiakas voi jakelutien kautta saada kaikki palvelut yh-
desta pisteesta, jolloin hanen ei tarvitse olla yhteydessa erikseen jokaiseen palvelun
tuottajaan. Talldin heidan mukaansa my0Os yritys tavoittaa monta asiakasryhmaa

yhden valittajan kautta.

3.10 Palvelutuotteen tarinallistaminen

Kalliomaen (2014, 3) mukaan tarinaa voidaan kutsua yritysten uudeksi punaiseksi
langaksi. Opinnaytetyon kirjoittajan on havainnoinut, etta hyva esimerkki tarinallis-
tamisesta on opinnaytetyon toimeksiantajayritys Kyro Distillery Company. Tyon kir-
joittajan mukaan Kyro Distilleryn tuotteisiin ja toimintaan liittyy vahvasti aina tarina.
Tarinan avulla luodaan lisdarvoa koko brandille ja saadaan nivottua eri elementteja
toisiinsa yhdeksi hienoksi kokonaisuudeksi. Opinnaytetyon kirjoittaja on havainnoi-
nut yrityksessa vierailleiden asiakkaiden halusta kertoa yrityksen elamyksellista ja
inspiroivaa tarinaa eteenpain, jolloin tarina elementti on ollut erittain tarkeassa
osassa vierailua. Kehitettavan matkailupalvelun ymparille rakennetaan tarina, joka
luo Kalliomaen (s. 3) mukaan taysin uusia palvelukokemuksia koko tuotteelle ja kan-

taa my0s yritysten omaa tarinaa eteenpain.

Tarinallistamisella Kalliomaki (2014, 3) tarkoittaa strategiaa, joka fokusoi toiminnan
ja siivoaa ronsyt sen ympariltd. Han korostaa, etta tarinallistamisen avulla tehdaan
paatoksia niin palveluiden suhteen, mutta myds markkinoinnin suunnittelun kan-
nalta. Kalliomaen (s. 3) mukaan tarina kiteytyy elamyksellisyyteen ja koettuun aitou-

teen, jolloin asiakas innostuu ja uskaltaa heittdytya osaksi tarinaa. Opinnaytetyon
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kirjoittaja kokee, ettd hyvin toteutettu ja tarinallistettu matkailupalvelu kantaa tule-
vaisuudessa osittain itse itseaan eteenpain, kun positiivinen mielikuva ja palaute

matkailupalvelusta leviaa ihmisten tietoisuuteen.

Kalliomaki (2014, 22) kirjoittaa, etta tarinan tulisi sisaltaa joitain seuraavista elemen-

teista.

—

. Tarinan tulisi olla yhtenainen tapahtumien sarja.
2. Se sisaltaa juonellisuutta ja syy-seuraus suhteita.

3. Tarinassa tulisi olla selkea toimija. Opinnaytetydn kirjoittajan mukaan tassa
tapauksessa se olisi matkailupalvelu ja opas, seka palvelun ymparilla olevat

yritykset.

4. Tarina sisaltaa faktan lisaksi myos fiktiota. Talla tarkoitetaan sita, etta tarina
on hieman dramatisoitu, mutta ei valheellinen. Lisaksi sen tulisi olla koukut-

tava ja mielenkiintoinen.
5. Tarinan tulisi vedota tunteisiin, etta se koetaan helposti lahestyttavaksi.
6. Tarina vetoaa ihmisen aisteihin ja heraa sita kautta eloon.

Kalliomaki (2014, 34) toteaa, etta myynnillisesta nakokulmasta on tarkeaa konteksti
eli kehys. Hanen mukaansa kehyksen avulla valmistellaan asiakas myyntitapahtu-
maan, jolloin hanelle kerrotaan tietoja, jotka tukevat hanen kokemustaan, saavat
hanet hyvalle tuulelle ja talla tavoin saadaan aktivoitua asiakas toimintaan. Tarinan
avulla Kalliomaen (s. 36) mukaan voidaan perustella jonkin palvelun tai tuotteen

hankinta, jolloin koukutetaan asiakas tekemaan seuraava ostos.

Kalliomaen (2014, 37) mukaan tarinallistamisella pystytaan erottumaan ja luomaan
kilpailuetua itselleen, jolloin tarinan avulla linkitetaan eri elementteja yhteen, etta
asiakkaan ymmarrys ja merkitys palvelusta hanelle itselleen syvenee. Talloin tari-
nan avulla pystytdan aktivoimaan asiakkaita suosittelemaan palvelua eteenpain,
koska muistijaljet tarinasta ovat vahvempia ja elamyksellisyys palvelussa merkitta-

vampaa. Kalliomaki (s. 50) kirjoittaa, etta tarinallistaminen on merkittava osa mark-
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kinointia, kun se on otettu kunnolla kayttéon. Han korostaa, etta kun palveluun tuo-
tetaan mukaan tarinallisuus, luo se myds mahdollisuuksia persoonalliseen markki-
nointiin. Hanen mukaansa yrityksen sisaltomarkkinointiin luo raamit elamyksellinen
tarinallinen kehys. TallGin sisallon tulisi tuottaa uutta sisaltoa, palvella asiakasta par-
haalla mahdollisella tavalla, madaltaa ostamisen kynnysta seka viihdyttaa ilman ag-

gressiivista myynnillistd nakokulmaa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa tuodaan esiin opinnaytetyon tutkimuksen tarkoitus ja tavoite seka
tutkimusongelma. Lisaksi luvussa esitetdan tutkimuksen aineistonkeruu- ja analyy-
simenetelmat, kuvataan tutkimuksen toteutus, tutkimuskohteet, kuinka sisaltéa on

analysoitu ja lopuksi tuodaan esiin luotettavuus ja eettisyys.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda uusi matkailupalvelu Etela-Pohjanmaan ja
Pohjanmaan alueelle. Tavoitteena on luoda yhteisty6ta saman alan toimijoiden kes-
ken seka ymmartaa, kuinka kehittaa toimiva matkailupalvelu alueelle. Tutkimuson-
gelmana on, miten kehittaa toimiva seka elamyksellinen matkailupalvelu toimeksi-
antajan, asiakkaan ja yhteistyoyritysten tarpeisiin. Tavoitteeseen paasemiseksi, sel-
vitetdan tutkimusongelmasta johdetut tutkimuskysymykset: Minkalainen on toimiva
matkailupalvelu? Mita matkailupalvelun tulee sisaltaa? Koska tuote olisi mahdollista

toteuttaa”? Missa tuotetta tulisi markkinoida ja myyda?

4.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma.
Yleisimmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat erilaisiin
dokumentteihin perustuva tieto, havainnointi, haastattelu ja kysely (Sarajarvi ja
Tuomi 2009, 71). Aineisto koostuu laadullisen tutkimuksen aineistokeruumenetel-
mista, kuten havainnointi, avoin haastattelu seka lisaksi benchmarking. Sarajarvi ja
Tuomi (s. 71) kirjoittavat, ettd menetelmia pystytaan kayttamaan yhdessa tai eri ta-

voin yhdisteltyna, riippuen tutkittavasta ongelmasta seka tutkimusresursseista.

Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tehda havainnointia ja mittausta luonnolli-
sessa ymparistossa ja pystytaan tutkimaan nain sisapiirin nakdkulmaa (Rasanen, 4
[viitattu: 14.11.2016]). Aineistotutkimuksen valinnan perusteena on myds opinnay-
tetyon tarkoitus ja tavoitteet. Laadullinen aineiston hankintapa sopii opinnaytetyon
tavoitteisiin ja paamaaraan paremmin, kuin maarallinen tutkimus. Opinnaytetyon kir-
joittaja kokee, ettd maarallinen tutkimus olisi tallaisessa tutkimustydssa jopa mah-
dotonta toteuttaa, kun kehitetdan taysin uusi palvelu ja halutaan saada syvallisem-

paa tietoa aiheesta.



48

Opinnaytetyon yhdeksi aineistonkeruumenetelmaksi on valittu avoin haastattelu.
Avoimella haastattelulla pystytdan antamaan enemman tilaa haastateltavan koke-
muksille, mielipiteille ja tuntemuksille. Keskustelunomainen haastattelu mahdollis-
taa luonnollisen keskustelun haastateltavan ja haastattelijan valille. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Hirsjarvi ja Hurme (2011, 34) tuovat esiin, etta haastattelu menetelmana on hyvin
joustava, ja siksi se sopii erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Heidan mukaansa suorassa
kielellisessa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa luo tilanteessa mahdolli-
suuden suunnata tiedonhankintaa itse. Hirsjarvi ja Hurme (s. 35) korostavat, etta
haastattelun avulla pystytaan selventamaan vastauksia seka syventamaan saatavia
tietoja. Talldin pystytaan pyytamaan esimerkiksi perusteluja esitetyille mielipiteille.
Hirsjarvi ja Hurme (s. 46) korostavat, etta syvahaastattelussa ei valita haastateltavia
satunnaisotoksella, vaan haastatteluiden antamiseen valitaan erikoistuneita henki-

1Gita.

Tutkimusongelmasta johdettuja tutkimuskysymyksia selvitettiin avoimissa haastat-
teluissa, jolla pyrittiin selvittdmaan mahdollisimman hyva kuva yhteistyohalukkuu-
desta ja matkailupalvelun halutusta sisallosta. Erittdin tarkeaa tutkimusongelman
selvittamiseksi oli se, etta haastateltavat pystyivat keskustelemaan aiheesta va-
paasti ja esittamaan omia mielipiteitddn luontevassa ja avoimessa ymparistossa.
Haastattelumuotona kaytettiin yksilohaastattelua, silla haastattelutilanteesta pyrittiin
luomaan luonteva ja vapautunut. Tahan auttoi etenkin se, ettd haastattelut kaytiin
Skypen valityksella seka yhteistyoyritysten omissa yrityksen tiloissa. Haastattelui-
hin oli etukateen suunniteltu teema, jonka sisdssa avoin haastattelu eteni omalla
painollaan keskustellen. Jokainen haastattelu oli teemaltaan samanlainen, mutta si-
salloltaan ne erosivat toisistaan merkittavasti. Jokainen haastattelu nauhoitettiin, jol-
loin aikaa jai myos havainnointiin. Avoin haastattelu sopi tutkimukseen parhaiten,
silla tavoitteena oli etenkin saada uusia ideoita tuotekehitykseen seka saada arvo-

kasta tietoa haastateltavien tuntemuksista ja mielipiteistd matkailupalvelua kohtaan.

Avoimessa haastattelussa tavoitteena oli selvittda haastateltavien oma panos yh-
teiseen matkailupalveluun, miten matkailupalvelusta saadaan mielenkiintoinen ko-

konaisuus, mita sen tulisi sisaltaa seka lisaksi selvittda kaytannon asioita matkailu-
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palvelun kehittamisen nakokulmasta. Kokonaisvaltaisesti tavoitteena haastatte-
lussa oli saada irti uusia, innovatiivisia ideoita ja ajatuksia kehitystydhon. Saaranen-
Kauppinen ja Puusniekka (2006) esittavatkin, ettd kokemuksellisuutta tavoitteleviin

tutkimuksiin avoin haastattelu soveltuu hyvin.

Toisena aineistonkeruumenetelmana tassa tydssa on kaytetty havainnointia. Ha-
vainnointia pystytaan kayttamaan joko haastattelun lisana ja tukena tai itsenaisesti.
Havainnot voivat kohdistua fyysisiin kohteisiin, tapahtumiin tai kayttaytymiseen. Ha-
vainnointi pystytaan jakamaan ei-osallistuvaan suoraan havainnointiin seka osallis-
tuvaan havainnointiin. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa tutkija pysyttelee havain-
noijana, kun taas osallistuvassa havainnoinnissa havainnoija on aktiivisessa roo-

lissa toiminnassa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Havainnointi voi olla strukturoitua, jolloin se on standardoitua ja systemaattista tai
strukturoimatonta, jolloin havainnointi ei ole systemaattista, vaan valjaa ja joustavaa
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Taman tutkimuksen havainnoinnissa
keskityttiin etenkin moniaistisuuden elementteihin, joita asiakas kokee saapuessaan
kohteeseen. Talldin havainnoinnin kohteena oli etenkin ympariston visuaalisuus,
tuoksu ja tunnelma. Suunnitellun matkailupalvelun tarkeimpia elementteja ovat ko-
kemus ja elamys, joihin ympariston visuaalisuus, tuoksu ja tunnelma vaikuttavat

myoOs vahvasti.

Kolmantena  tutkimusmenetelmana  kaytettin ~ Benchmarking-menetelmaa.
Benchmarking-menetelman tarkoitus on kerata taitoja ja tietoja muilta yrityksilta,
mita pystytaan soveltamaan yrityksen omassa toiminnassa (Vuorinen 2014, 158).
Hotanen, Laine ja Pietildainen (2001, 7) maarittavat benchmarkingin olevan raken-
tava tapa pohtia ja kyseenalaistaa omia menettelytapoja ja prosesseja. Lisaksi he
listaavat sen olevan arviointia, oppimista ja vertailua. Vuorisen (s. 158) mukaan
menetelma voidaan kohdistaa esimerkiksi tyotapoihin, laatuun, lopputuotteeseen,
kustannuksiin, asiakasarvoon tai tuotantoprosesseihin. Talldin menetelmassa kes-
kitytaan tiettyyn lilkketoiminnan osa-alueeseen. Vuorinen (s. 159) korostaa, etta
benchmarking-menetelmaa pystytaan kayttamaan myos jonkun yksittaisen ongel-
man ratkaisemiseksi. Kyseessa ei kuitenkaan Vuorisen mukaan ole kopiointi, vaan

opittujen asioiden soveltaminen omiin kaytantoihin.
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Vuorisen (2014, 159) mukaan benchmarking pystytaan jakamaan neljaan linjaan.
Ne ovat hanen mukaansa toiminnallinen-, sisainen-, Kkilpailija- ja toimialan
benchmarking. Tassa tyossa on kaytetty toimialan benchmarking-menetelmaa.
Vuorisen (s. 159) mukaisesti tdssd menetelmassa etsitdan toimialan parhaita kay-
tanteita. Han (s. 164) korostaa, etta toimialabenchmarking on hyodyllista silloin, kun
yritykset joutuvat mukautumaan samanlaisiin muutostarpeisiin, mutta eivat ole kil-

pailevassa asemassa toistensa kanssa.

Vuorisen (2014, 160) mukaan benchmarking-prosessi voidaan kuvata viisivaihei-
sena. Han esittaa, ettd ensin on maaritettava kehitystarve ja oman toiminnan ku-
vaus, sen jalkeen valitaan kehittamiskohde ja etsitaan vertailukohde. Taman jalkeen
Vuorinen esittaa, etta tulee vaihtaa kokemuksia esikuvan kanssa, jolloin opitaan uu-
sia toimintatapoja. Tassa tydssa tama prosessin vaihe on toteutettu tutkimalla yri-
tysten internet sivuja. Neljantena vaiheena Vuorisen (s. 160) mukaan on toiminnan
erojen analysointi ja tavoitteiden maarittaminen. Viimeisena prosessin vaiheena on
hanen mukaansa oppimisen soveltaminen, muutoksien toteutus ja toiminnan arvi-

ointi.

4.2 Tutkimuskohde

Avoimien haastatteluiden haastateltavat henkilot olivat matkailupalvelun yhteis-
tyoyritysten edustajia. Ensimmainen haastateltava henkil6 oli Bock’s Corner Brewe-
ryn ravintolapaallikkd Jura Mikkonen. Bock’sin panimo on perustettu vuonna 2003
(Yritystele [viitattu 27.4.2017]). Ravintola tarjoaa paaasiallisesti ravintola- ja kokous-
palveluita. Palvelut koostuvat panimokierroksista, ravintolapalveluista ruoan ja juo-
man kera, tastingista seka oman myymalan palveluista. Lisaksi panimo valmistaa

omia oluita.

Toisena haastateltavana henkilona oli Mallaskosken Panimoravintolan ravintola-
paallikkd Sanna Harju. Mallaskosken Panimo on perustettu jo vuonna 1928 Johan
Walleniuksen toimesta (Mallaskoski [viitattu 27.4.2017]). Mallaskosken Panimora-
vintola on perustettu myohemmin panimon yhteyteen. Mallaskosken panimoravin-
tola tarjoaa paaasiallisesti ravintolapalveluita. Ravintola jarjestda panimokierroksia,

olutkoulutuksia, juhla- seka yksityistilaisuuksia ja erilaisia tapahtumia.
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Kolmantena haastateltavana henkilona oli Mallaskuun Panimon toimitusjohtaja
Ville-Petteri Salomaki. Mallaskuun panimo on perustettu vuonna 2015 (Suomen
pienpanimot [viitattu 27.4.2017]). Mallaskuulla ei ole omaa ravintolaa, mutta tuottei-
den maistatus onnistuu panimokierroksen yhteydessa, joita panimo jarjestaa ryh-

mille tilauksesta.

Viimeinen haastateltava henkilo oli Tony Sivula, han toimii Kyrd Distilleryn vierailu-
keskus Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskuksen ravintolapaallikkona. Ravintola
on perustettu tislaamon yhteyteen vuonna 2014 (Kyronmaan Matkailun Edistamis-
keskus 2015, 4). Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus tarjoaa tislaamokierroksia,

tastingia tislaamon tuotteista, kokouspalveluita seka tilauksesta lahiruokaillallisia.

Jokainen haastateltava henkilo on omalla alallaan ammattilainen ja soveltuu avoi-
meen haastatteluun erittain hyvin. Haastateltavat henkil6t ovat vastuussa omassa
yrityksessaan palveluiden kehittamisesta ja johtamisesta, jolloin avoimien haastat-
teluiden toteuttaminen juuri heidan kanssaan oli erittain tarkeaa ideoinnin ja tuote-

kehityksen vuoksi.

Havainnoitavat kohteet olivat Mallaskoski, Mallaskuu, Kyro Distillery seka Bock’sin
panimo. Kyseiset yritykset ovat tulevan matkailupalvelun kayntikohteita, jolloin opin-
naytetyon kirjoittaja koki tarkeaksi tuotekehitysvaiheessa havainnoida vierailtavia
kohteita.

Ulkoisina benchmarking-kohteina toimivat Matrocks Mallasta ja Makkaraa -matkai-
lutuote, Fiskars Villagen kolmen tuottajan kierros, Kymenmatkojen Irlanti ja Guin-
ness -matkailutuote seka Kentucky Bourbon Trail -sivusto. Benchmarking-kohteiksi
valikoidut yritykset ja tuotteet toimivat hyvina vertailukohteina tulevalle matkailupal-
velulle. Tyon kirjoittaja halusi vertailukohteiksi etenkin suomalaisia matkanjarjestajia
ja yrityksia, silla tuleva matkailupalvelu tulee toimimaan Pohjanmaan ja Etela-Poh-
janmaan alueella. Yhdeksi vertailu ja esimerkkikohteeksi nousi Kentucky Bourbon
Trail -sivusto, josta I0ytyi paljon elementteja, mita tulisi yhdistaa myds tulevaan mat-
kailupalveluun ja sen markkinointiin seka varausjarjestelmaan. Vertailtavat koh-
deyritykset valikoituivat tutkimuksen tutkimusongelman seka tutkimuskysymysten

mukaisesti.
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4.3 Tutkimusaineistojen hankinta

Ensimmainen kontakti yhteistyoyrityksiin tapahtui Olut ja Viski Expo -messuilla Hel-
singissa Mallaskosken, Mallaskuun ja Bock’sin panimon edustajien kanssa. Ensim-
mainen yhteydenotto haastateltaviin tapahtui sahkopostitse, jossa kartoitettiin yh-
teistyOhalukkuutta seka tuotiin esiin matkailupalvelun alustava idea. Tony Sivulan
kanssa haastattelusta sovittiin suullisesti Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskuk-
sessa, jossa tyon kirjoittaja tyOskentelee talla hetkelld. Haastateltavat ottivat yh-
teytta opinnaytetyon kirjoittajaan sahkopostin kautta, jossa esitettiin lisakysymyksia
seka ajatuksia matkailupalvelua kohtaan. Haastateltaville annettiin aikaa pohtia
asiaa, jonka jalkeen otettiin yhteytta sahkopostitse ja esitettiin toive avoimesta haas-
tattelusta yritysten edustajien kanssa. Haastateltavat ottivat positiivisesti haastatte-

luehdotuksen vastaan ja haastatteluajankohdista sovittiin sahkopostitse.

Haastatteluiden aluksi haastateltavilta pyydettiin lupa haastatteluun ja sen nauhoit-
tamiseen, jolloin oli helpompi keskittya itse haastatteluun seka aineiston jalkikasit-
tely helpottuu. Avoimet haastattelut etenivat omalla painollaan ja jokainen haasta-
teltava vaikutti olevan rauhallisessa ja avoimessa ymparistossa. Haastateltavat sai-
vat vapaasti tuoda omia ideoitaan ja mielipiteitaan esiin, seka esittaa kysymyksia
my0s tyon Kirjoittajalle. Avoin haastattelu auttoi saamaan syvaa tutkimusaineistoa
seka aikatauluttamaton haastattelutilanne auttoi vapauttamaan tunnelmaa. Haasta-
teltavat keskustelivat aiheesta mielellaan seka olivat aidosti kiinnostuneita tulevasta

matkailupalvelusta. Jokainen haastattelu kesti noin 1-1,5 tuntia.

Aikatauluongelmien vuoksi Bock’sin panimon ravintolapaallikon Jura Mikkosen
kanssa avoin haastattelu toteutettiin Skypen valityksella. Vaikka haastattelu toteu-
tettiin sahkoisesti, tunnelma oli avoin ja vapautunut. Muut haastattelut toteutettiin
Mallaskosken panimolla, Mallaskuun panimolla sekd Kyronmaan Matkailun Edista-
miskeskuksella. Avoimet haastattelut toteutettiin Bock’sin, Mallaskosken, Mallas-
kuun ja Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskuksen haastateltavien kanssa ajalla
1.-6.3.2017.

Haastattelut tallennettiin kannettavan tietokoneen aanitysohjelmalla. Haastatteluai-

neistoa kertyi yhteensa noin 4,5 tuntia. Taman jalkeen aanitykset kirjoitettiin tekstin-
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kasittelyohjelmalla tekstimuotoon, eli litteroitiin. Litteroinnilla tarkoitetaan puhemuo-
toisen, nauhoitetun aineiston tai haastateltavin omalla kasialallaan kirjoittamien
tekstien puhtaaksi kirjoittamista. Litterointi helpottaa aineiston analysoimista ja hal-
litsemista, sillda se on helpommin analysoitavissa tekstimuotoisena. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006.) Metodikirjallisuudessa litteroimisella tarkoitetaan
aineiston lapikaymista, asioiden merkitsemista ja erottamista jotka sisaltyvat tutkijan

kiinnostukseen (Sarajarvi & Tuomi 2009, 92).

Havainnointi toteutettiin samaan aikaan kun tyon kirjoittaja toteutti avoimet haastat-
telut Mallaskoskella, Mallaskuulla ja Kyro Distillery Companyssa. Bock’sin panimolla
vierailu ja havainnointi ei ollut yhteydessa haastatteluun, silla haastattelu toteutettiin
Skypen valityksella. Havainnointi tapahtui yrityksissa ajalla 1.-6.3.2017. Opinnayte-
tyon kirjoittaja on maarittanyt ennen havainnoinnin toteuttamista tavoitteet ja vaadit-
tavan tarkkuuden havainnoinnille. Havainnoinnin tavoitteena oli saada kokonaisval-
tainen mielikuva tulevan matkailupalvelun yhteistydyritysten moniaistisuuden ele-
menteista, joita asiakas kokee vieraillessaan kohteessa. Havainnointi ei ollut struk-
turoitua, silla tutkittavasta kohteesta haluttiin saada mahdollisimman monipuolista

tietoa paikan paalla, ilman liiallista jasentelya ja yksityiskohtaista luokittelua.

Opinnaytetyon tekija havainnoi osaksi ei-osallistuvassa seka osallistuvassa passii-
visessa roolissa, silla havainnoitavana kohteena oli etenkin ympariston visuaali-
suus, tuoksu ja tunnelma. Ei-osallistuvassa havainnoinnissa, jossa Saaranen-Kaup-
pinen ja Puusniekka (2006) tuovat esiin eettisen nakokulman, paasaantoisesti tut-
kimuksen tulisi perustua aina tutkittavien suostumukseen osallistua tutkimukseen.
Tyon kirjoittajan mielesta tassa havainnointimenetelmassa ei ole esilla epaeettisyys,
silld havainnoitavana kohteena eivat olleet henkilot. Opinnaytetyon kirjoittaja ha-
vainnoi ensin ymparistda saapuessaan kohdeyritykseen. Havainnoinnin kohteena
olivat maisemat, rakennukset, kulkureitti ja siisteys. Taman jalkeen tyon kirjoittaja
kirjasi havainnot ylos paperille, jotta havainnoinnin tuloksia olisi helpompi muistaa
ja kayttaa jalkikateen. Yrityksen sisatiloissa havainnoitiin etenkin sisustusta, ympa-
ristda, tuoksua ja yleista tunnelmaa, joista kirjoitettiin havainnoituja moniaistisuuden

elementteja ylos.

Benchmarking-tutkimusmenetelman prosessi aloitettiin etsimalla tietoa internetista.

Tavoitteena oli I0ytaa hyvia kaytanteita palvelukehityksen tueksi. Tyon kirjoittaja etsi
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vertailukohteita internetista hakusanoilla "best distillery tours in the world”, "panimo-

” " » o

matkat Suomessa”, "tislaamomatkat Suomessa”, "Distillery Tours Kentucky”, "pani-
mokierros”, "tislaamokierros”, "panimomatkailutuotteet Suomessa”, "tislaamomat-
kailutuotteet Suomessa” ja "kolmen tuottajan kierros”. Hakusanojen tuloksia tut-
kiessa tavoitteena oli etenkin tarkastella ja analysoida matkailutuotteen tuotteista-
mista, visuaalisuutta seka palvelun tai tuotteen sisaltoa matkailupalvelun nakdkul-
masta. Benchmarking-menetelma toimi yhtena tydkaluna tyén matkailupalvelun ke-
hittdmisessa, jossa verrataan omaa palvelua tai tuotetta muiden kehittamiin koko-
naisuuksiin. Tutkimuskohteiksi olisi ollut tarkea saada mukaan lisaa panimo- ja tis-
laamo matkojen jarjestajia Suomessa, mutta Suomen sisaisesti tamankaltaisia mat-

koja jarjestetdan hyvin vahan.

4.4 Tutkimusaineistojen analysointi

Sarajarven ja Tuomen (2009, 91) mukaan sisallonanalyysi toimii perusanalyysime-
netelmana, jota pystytaan kayttamaan kaikissa kvalitatiivisen tutkimuksen perin-
teissa. Sarajarvi ja Tuomi (s. 92) korostavat, etta laadullisten tutkimuksen aineis-
tosta I0ytyy usein kiinnostavia asioita, joita tutkija haluaisi sisallyttaa tutkimuk-
seensa. Heidan mielestaan on kuitenkin valittava tarkkaan rajattu, kapea ilmio, josta
on kerrottava kaikki, mita siita saa irti. Tutkimuksessa ei heidan mukaansa voida
tutkia kaikkea maailman asioita yhden tutkimuksen puitteissa, vaikka aineistosta
[Oytyisikin yllattavia ja mielenkiintoisia asioita. He korostavat, etta siita mista tutki-
muksessa todella ollaan kiinnostuneita, nakyy tutkimuksen tutkimusongelmassa tar-

koituksessa tai tutkimuskysymyksissa.

Tassa kehittamistyon tutkimuksessa on kaytetty aineistolahtdista sisallonanalyysia,
jonka tavoitteena on tuottaa sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Sisalldonana-
lyysi toimii hyvin myos taysin strukturoimattomankin aineiston analysoimiseen. Tut-
kittavasta ilmiosta pyritdan saamaan yleinen ja tiivistetty kuvaus sisalldonanalyysin
avulla. Kvalitatiivisen aineiston analysoinnin tarkoitus on pyrkia luomaan aineisto

hajanaisesta selkeaan, mielekkaaseen ja yhtenaiseen informoivaan muotoon. (Sa-
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rajarvi & Tuomi 2009, 103.) Sisallon analyysin vaiheet voidaan jakaa pelkistami-
seen, ryhmittelyyn ja teoreettisten kasitteiden luomiseen, eli redusointiin, klusteroin-

tiin ja abstrahointiin (mts. 109).

Aineiston redusoinnissa eli pelkistamisessa analysoitava informaatio pilkotaan osiin
tai tiivistetaan (Sarajarvi & Tuomi 2009, 109). Tassa tutkimuksessa avoimien haas-
tatteluiden aineisto jaoteltiin vastausten sisallon perusteella tehtyjen pelkistetyin ter-
mein. Taman jalkeen aineisto ryhmiteltiin samankaltaisten termien perusteella. Lo-
puksi aineisto tiivistettiin aineistosta johdettujen termien perusteella yhtenaisem-
maksi kokonaisuudeksi, jolloin sita oli helpompi analysoida. Raportissa tuodaan julki
haastateltavien nimet, mutta valmiissa analyysissa ei erotella haastateltavia ja
haastatteluvastauksia. Esitetyissa suorissa sitaateissa haastateltavat ovat jaettu

sattumanvaraisilla merkinnailla H1-H4, jotka eivat vastaa haastattelujarjestysta.

Havainnoinnin analysoinnin perusteena on toiminut tutkimusongelma, miten kehit-
taa toimiva seka elamyksellinen matkailupalvelu toimeksiantajan, asiakkaan ja yh-
teistyoyritysten tarpeisiin. Havainnoinnissa on analysoitu moniaistisuuden element-
teja, jotka vastaavat etenkin asiakkaan nakokulmasta tutkimusongelmaan. Aineis-
ton analysoinnin helpottamiseksi, elementit ovat teemoiteltu ja jaoteltu toisistaan
erilleen. Taman jalkeen tuloksia on analysoitu sovittaen ne matkailupalvelun moni-

aistisuuden elementeiksi ja osaksi suunnitelmaa.

Benchmarking-kohteita analysoitiin ulkoisesti, ottamatta yhteytta kohdeyrityksiin.
Vertailuyrityksissa tarkasteltiin etenkin visuaalisuutta ja tuotteistamista kehitettavan
matkailupalvelun nakokulmasta. Internet-sivujen kautta tehty benchmarking yrityk-
sista ja palveluista seka tuotteista, antoi paljon ideoita tuotekehitykseen. Analysoin-
nin tarkoituksena oli tuoda etenkin esille hyvia kaytanteita vertailuyrityksista, joita
voisi hyddyntaa matkailupalvelun kehittamisessa. Analysoinnissa on keskitytty tuot-
teen saatavuuteen, visuaalisuuteen, hintaan, kuinka paikallisuutta tuodaan esiin
tuotteessa, raataloitavyyteen, yhteistydhon, asiakaslahtoisyyteen seka lisaksi ylei-

sesti analysoitu hyvia kaytanteita ja toimintoja.
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4.5 Luotettavuus ja eettisyys

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritaan valttamaan virheita, joten on ensi arvoisen
tarkeaa arvioida yksittaisen tehdyn tutkimuksen luotettavuutta (Sarajarvi & Tuomi
2009, 134). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa olisi hyva muistaa
Sarajarven ja Tuomen (s. 140) mukaan, etta tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena.
Talldin heidan mukaansa sisainen johdonmukaisuus painottuu. Sarajarvi ja Tuomi
(s. 140-141) tuovat esiin yhdeksan kohdan listan, jonka avulla tutkimuksen luotet-
tavuutta pystytaan arvioimaan. Lista koostuu heidan (s. 140) mukaansa seuraavista
asioista. Tutkimuksen kohde ja tarkoitus, jolloin selvitetdan miksi ja mita ollaan tut-
kimassa. Toisena arvioidaan tutkijan omaa sitoutumista kyseisessa tutkimuksessa,
miksi tutkija kokee tutkimuksen tarkeaksi ja kuinka tutkijan olettamukset ovat muut-
tuneet matkan aikana. Kolmantena kohtana on aineiston keruu, jossa selvitetaan,
miten aineisto on keratty, menetelmat, tekniikat ja mahdolliset erityispiirteet aineis-
tonkeruussa. Neljantena kasitellaan tutkimuksen tiedonantajia, eli kuinka heidat esi-

merkiksi valittiin, otettiin yhteytta ja montako henkilda osallistui.

Sarajarvi ja Tuomi (s. 141) tuovat esiin viidentena tutkija-tiedonantaja-suhteen. Tal-
I6in arvioidaan, kuinka suhde toimii, lukivatko he tutkimuksen tulokset ennen julkai-
sua, muuttivatko heidan kommenttinsa mahdollisesti tuloksia, jos lukivat. Jos he lu-
kivat tulokset, perustelut sille, miksi nain toimittiin. Kuudentena heidan mukaansa
on tutkimuksen kesto, eli minkalaisella aikataululla kyseinen tutkimus on toteutettu.
Seitsemantena on aineiston analyysi, eli kuinka aineisto analysoitiin ja miten tulok-
siin seka johtopaatoksiin lopulta paadyttiin. Kahdeksantena kohtana listalla on tut-
kimuksen luotettavuus. Talla tarkoitetaan sita, etta on arvioitava miksi tutkimusra-

portti on luotettava ja eettisesti korkeatasoinen.

Tutkimuksen tekijan on luotettavuuden lisaksi otettava huomioon tutkimuksen eetti-
set kysymykset. Sarajarven ja Tuomen (2009, 128) mukaan tutkimuksen etiikkaan
liittyvat ongelmat ovat tutkimuksessa paasaantoisesti aineiston keraamiseen, tutki-
mustoimintaan, luotettavuuteen analyysimenetelmissa, tutkimustulosten esittami-
seen ja tutkimukseen tulevien informoimiseen liittyvia asioita. Tutkimuksessa tehdyt
valinnat ovat heidan mukaansa moraalisia valintoja. He (s. 132) korostavat, etta us-

kottavuus ja eettisyys tutkimuksessa kulkevat yhdessa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET JA KEHITTAMISTYO

5.1 Benchmarking tislaamo- ja panimomatkailutuotteista

Yksittaisia tislaamojen ja panimoiden jarjestamia tuotantokierroksia l0ytyi Iahes jo-
kaiselta suomalaiselta tislaamolta ja usealta eri panimolta. Koottuja panimo- ja tis-
laamomatkailutuotteita, jossa lilkkutaan linja-autolla kohteisiin, 16ytyi ainoastaan kah-

delta matkanjarjestajalta Suomessa internetin mukaan.

Matrocksin Mallasta ja Makkaraa -matkailutuote (Matrocks [viitattu 15.1.2017])
jossa pystyy matkapakettina raataldimaan ryhmalle oman matkan. Esitteen mukaan
linja-auto lahtee Pirkanmaalta suomalaisille pienpanimoille ja tislaamoille. Kierrok-
sella ryhmalle on tarjolla kierros tuotannossa, tasting vierailtavan kohteen tuotteista
ja joissakin kohteissa my0s erilaisia makkaroita maisteltavana. Palvelu oli tuotteis-

tettu kohtalaisen hyvin, silla hinnat olivat esitteessa tarkasti esilla, aikataulut seka

kaikki tarvittavat tiedot matkan varaamiseksi.

sk vigal vt umecka £ / 040 S534 204
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Kuva 1. Mallasta ja Makkaraa matkailutuote
(Matrocks nettisivut [viitattu 15.1.2017]).

Tuotteen visuaalinen ilme kuvan 1 mukaisesti on erityisesti viskiin viittaava, joka voi
luoda ristiriitaa tuotteen nimen kannalta. Palvelun varaaminen onnistuu puhelimitse

tai sahkopostilla. Paketin varaamisen helppouden lisaamiseksi olisi ollut merkitta-
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vaa, jos nettisivuilta olisi pystynyt suoraan varaamaan matkan tai tayttamaan lomak-
keen matkan varaamiseksi. Asiakkaan ei tarvitsisi ottaa henkilokohtaisesti varaus-
vaiheessa yhteytta matkanjarjestajaan, jolloin kynnys paketin varaamiseksi voisi
olla alempi ja asiointi olisi sujuvampaa. Varausjarjestelman sahkoisyytta tulee poh-
tia matkailupalvelun nakodkulmasta, jolloin tuote olisi mahdollisimman helppo varata

ja erityisesti asiakaslahtoinen.

Mallasta ja Makkaraa -matkapaketissa vieraillaan yhdessa kohteessa matkan ai-
kana. Taman kehittdmistydn suunnitellussa matkailupalvelussa asiakas paasee
kiertamaan nelja eri kohdetta saman paivan aikana, jolloin se eroaa vertaillusta pal-
velusta merkittavasti myos taman osa-alueen kannalta. Mallasta ja Makkaraa -mat-
kapaketin hinta on 16—44 henkea 60 euroa henkilo seka 1—-15 henkea yhteensa 900
euroa. Mainittuun hintaan sisaltyy bussikuljetus, opastettu kierros tislaamossa tai
panimossa, tasting ja makkaran maistiaiset. (Matrocks [viitattu 2.5.2017].) Tulevalle
matkailupalvelulle ei ole verrattavaa markkinahintaa, jolloin hinnan maarittaminen
palvelulle on hankalaa. Internetissa tehdyn tarkastelun perusteella voidaan todeta,
etta tuleva matkailupalvelu on ensimmainen laatuaan Suomessa. Matkailupalvelun
hinnan maarittamiseksi on tarkasteltava ja punnittava esimerkiksi taman matkailu-
tuotteen hintaa ja sisaltéa. Mallasta ja Makkaraa matkailutuote ei ole suoranaisesti
verrattavissa kehitettavaan matkailupalveluun, mutta sen hinta antaa raamit, jonka

mukaisesti hintaa voidaan arvioida.

Hyvin tuotteistettu ja mielenkiintoinen kolmen toimijan yhteinen tuotepaketti 10ytyi
Fiskars Villagen -internet-sivuilta. Agras Distillery, Fiskarsin panimo ja Kuura Cider
ovat tuotteistaneet paketin yhdessa Fiskars Villagen kanssa, jossa asiakkaat paa-
sevat kavellen vierailemaan naiden kolmen toimijan tuotantotiloissa ja tutustumaan
valmistajien tuotteisiin (Fiskars Village [viitattu 26.3.2017]). Tuotteistamisessa on
hyddynnetty yhteistyota hienosti, jolloin asiakkaalle on helpompi varata yksi tuote,
halutessaan vierailla kaikissa kolmessa kohteessa. Kuvan 2 mukaisesti paketin
esite on visuaalisesti mielenkiintoinen ja informoiva. Tuotteessa on tuotu hienosti

esille paikallisuutta ja edistetty entisestaan toimijoiden yhteistyota alueella.
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Kuva 2. Agras Distilleryn, Fiskarsin panimon ja Kuura Ciderin kolmen tuottajan kier-
ros
(Agras Distillery Instagram-sivut [viitattu 26.3.2017]).

Kyseisessa kolmen tuottajan kierroksessa on hyvin paljon elementteja, joita tulee
olemaan myds kehitettavassa matkailupalvelussa. Hyvana esimerkkina myods mat-
kailupalvelun esitteen suunnittelussa on kuvan 2 mukainen esite, josta kartan avulla
asiakas nakee selkeasti vierailtavat kohteet. Lisaksi paikallisuus tulee olemaan
suunniteltavassa matkailupalvelussa suuressa osassa myos visuaalista viestintaa,

kuten tassakin matkailutuotteessa.

Tislaamomatkailu ulkomailla on kovassa suosiossa. Etenkin Skotlannissa, Irlan-
nissa, Yhdysvalloissa ja Japanissa |0ytyy paljon nahtavaa ja koettavaa. Nettia se-
lailemalla I0ytaa paljon erilaisia matkatoimistoja, jotka jarjestavat kiertoajeluita esi-
merkiksi pitkin Skotlantia. (Nikkanen 2016.)

Suomesta ei kuitenkaan juurikaan |0ydy matkanjarjestajia, jotka jarjestaisivat kier-
toajeluita panimoilla tai tislaamoilla. Tutkiessa matkanjarjestajien internetsivuja, on
merkittavaa, ettad tuotteistettuja panimo- ja tislaamomatkoja I0ytyy suomalaisilta
matkanjarjestgjilta ulkomaille. Esimerkiksi Kymenmatkojen Irlanti Dublin ja Guin-
ness -tuotepaketti. Tuote on rakennettu teeman ymparille, jossa ohjelma rakentuu

panimoiden ja tislaamojen ymparille. Matkapaketti maksaa yhdelta henkilolta 375
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euroa. Hintaan sisaltyvat 4 paivan matka Irlantiin, lennot ja majoitus kahden hengen
huoneessa aamiaisin. Taman peruspaketin ymparille on rakennettu matkaohjelma-
ehdotuksia, jonka mukaan matkailija voi kayda vierailemassa esimerkiksi panimo-
nayttelyssa ja Jameson -viskitislaamossa. Kohteiden paasymaksut, lisatuotteet
seka palvelut tulevat kuitenkin maksettavaksi peruspaketin paalle. (Kymenmatkat
[viitattu 25.3.2017].)

Kymenmatkojen tuotteistettu panimo- ja viskimatkailutuote toimii hyvana esimerk-
kina siita, ettda suomalaiset matkanjarjestajat tekevat tamankaltaisia tuotteistettuja
paketteja. Paketteja ei kuitenkaan toteuteta Suomen sisaisesti, jonka vuoksi kehi-
tettavalle matkailupalvelulle |10ytyy asiakaskunta seka kiinnostusta. Yha enenevissa
maarin Suomeen syntyy lisaa panimoita ja tislaamoita, jolloin tdman kaltaisen mat-
kailun suosio nousee. Dublin ja Guinness -matkailutuotteen peruspaketti on suun-
niteltu hyvin ja raataloitavyytta l10ytyy lisatuotteiden avulla, jolloin asiakas voi valita
vierailtavat kohteet ja aktiviteetin hanen kiinnostuksensa mukaisesti. Samaa raata-
[6itavyytta tulisi olla suunnitellussa matkailupalvelussa, jolloin peruspaketin lisaksi
asiakkaalla on mahdollisuus valita sisaltoon haluamansa kohteet ja aktiviteetit. Ta-
man kaltaisen tuotteistamisen kautta pystytaan vaikuttamaan myds palvelun hin-
taan, jolloin asiakas itse pystyy maarittamaan, mita palveluita han haluaa vierailuun
valita. Hinta muodostuu palveluiden ja lisatuotteiden mukaisesti jokaisen asiakkaan

mieltymysten mukaisesti.

Kentucky Bourbon Trail -sivusto toimi hyvana vertailukohteena tislaamomatkailun
edistamisessa. Sivusto kokoaa kymmenen eri tislaamon tiedot yhteen, jolloin asiak-
kaan on helppo navigoida kohteisiin sivuston antamien tietojen mukaisesti (Ken-
tucky Bourbon Trail [viitattu 26.3.2017]).

Kuvan 3 mukaisesti asiakas pystyy valitsemaan halutun I&htopisteen, jolloin valittu
lahtopiste vedetaan sivuston alareunassa olevaan numeron 1 kohtaan. Taman jal-
keen asiakas pystyy valitsemaan haluamansa tislaamot vierailukohteiksi, jonka jal-
keen sivusto maarittaa asiakkaille ajo-ohjeet kohteisiin. Sivusto ei tarjoa tislaamojen
palveluita tai kuljetuksia itsessaan, mutta sivusto kokoaa kaikkien palveluntarjoajien
tiedot yhteen. Sivusto kokoaa yhteen tiedot toimijoista, jotka jarjestavat itsenaisesti
esimerkiksi kiertoajeluita kyseisissa tislaamoissa. (Kentucky Bourbon Trail [viitattu
26.3.2017].)
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Kentucky Bourbon Trailin kuvan 4 mukainen matkansuunnittelutoiminto toimii hy-
vana esimerkkina myos suunnitellulle matkailupalvelulle. Sivustolla tuodaan esiin
hienosti kohdeyrityksia ja korostetaan osavaltion tarjontaa Bourbon viskien valmis-

tajana.

Samanlaista teemaa pystyisi toistamaan suunnitellussa matkailupalvelussa, jolloin
matkailupalvelun kotisivuille loisi samanlaisen toiminnon, milla asiakkaat pystyisivat
raataldimaan itselleen sopivan matkan. Toimintoa pystyisi hyddyntdamaan myds yk-
sittaisten matkailijoiden matkan suunnittelussa, jos matkailupalvelua lahdetaan ke-
hittdmaan siihen suuntaan. ltsenaiset matkailijat saisivat ajo-ohjeet kohteisiin seka
tarvittavat tiedot matkan jarjestamiseksi yhdelta sivustolta. Lisaksi sivusto toimii hy-
vana esimerkkind myds siina, kuinka alueen alkoholivalmistajia pystytaan tuomaan
esiin. Suunnitellun matkailupalvelun kotisivuille pystyisi lisddmaan myos yrityksia,
joissa olisi mahdollisuus ruokailla kierroksen aikana. TallGin yksittaisille matkailijoille
olisi esitetty vaihtoehtoja, joissa he pystyisivat vierailla itsenaisesti ja suunnitella

oman raataldidyn matkansa.
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Havainnoidessa vierailtavia kohteita, jokaisen kohteen visuaalisuus, tuoksu ja tun-

nelma erosivat vahvasti toisistaan. Kuvion 7 avulla on havainnollistettu eri kohteiden

moniaistisuuden elementteja. Havainnoinnin tuloksia on kasitelty enemman kappa-

leessa 5.7.2, jossa on maaritelty matkailupalvelun elamyksen elementteja.

e

Bock's Corner Brewery

Ravintolassa visuaalisesti valkuttava sisustus.
Olut pannut nahtavilla.

Slsustus puuta ja kivea.
Massliviset lasiset ovet ja avokeittio.
Ruoan tuoksu avokelttiosta.

Rauhallinen tunnelma.

Lammin tunnelma ja kodikas sisustus.
Ikkunalla itse kasvatettuja yrttejd ja kukkia.
Nakyma lasiseindn takaa tuotantotiloihin.

"\ Kevyt oluen tuoksu ravintolassa.

\

\

Mallaskuu
Maalalsmalseman ympanilla.
Peltoa ja metsaa.
Oluen Ja ohran tuoksu tuotantotilolssa.
Autenttinen tunnelma.
Plenet mutta mielenkiintoiset tuotantotilat.

\

Moniasitisuuden
elementit
- Kyrd Distillery
Mallaskoski Visuaalisesti nayttava vanha, kivinen
Maisema joelle ja massiivinen tiilitomniseka Osuusmeljeri.
rakennus. Ravintolassa kaytetty kuparia, mustaa ja

valkolsta, joka luo tilaan arvokkuuden tuntua.

Poytina vanhat upseerikerhon pitkat poydat
seka tuoleina vanhat koulun tuolit.

Ovella vastassa tislaamolle ominainen tuoksu.

Lammin tunnelma.

Kuvio 7. Moniaistisuuden elementit vierailtavissa kohteissa.

J
J

/

On tarkeaa, etta asiakkaat kokevat erilaisia elamyksen elementteja kohteissa. Kier-

roksella on kolme panimoalan toimijaa seka yksi tislaamo. Etenkin panimoiden va-

lilla tulee olla vaihtelevuutta. Havainnoinnin ja avoimien haastattelujen perusteella

jokaisella toimijalla on paljon eroavaisuuksia, joka luo jokaisesta kohteesta uniikin

vierailukohteen.
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5.3 Yhteistyossa elamyksellisia matkailupalveluita

Tassa kappaleessa kasitelldadn avoimien haastattelujen tuloksia ja esiin nousseita
tarkeimpia keskustelun pohdintoja. Avoimen haastattelun toteuttaminen tuotekehi-
tysvaiheessa mahdollistaa uusien ideoiden syntymisen, tarpeellisia tietoja tuoteke-
hitykseen ja paremman pohjan tulevalle yhteistyolle toimijoiden kesken. Tarkoituk-
sena ei ole kasitella jokaista kaytya keskustelua, vaan tuoda esiin tarkeimmat tuo-
tekehityksen, toimivuuden ja yhteistydn kannalta esiin tulleet mielipiteet ja tunte-

mukset.

Keskusteluissa tulevien yhteistydkumppaneiden kanssa nousi esiin kiinnostus tuo-
tetta ja yhteistyokuvioita kohtaan. Tarkeana nahtiin myos kehittda koko paivan kes-
tavan matkailupalvelun rinnalle puoli paivaa kestava paketti, jolla voidaan saada
tuotteelle laajempi kayttajakunta. Kohderyhmana toimivat erityisesti yritysryhmat,

jolloin ryhma voi koostua tyky-, tai pikkujouluryhmista.

"Tyky-ryhmissa usein on niin, ettd ihmiset ovat valmiita olemaan sen
tydpaivan ajan mukana, jonka jalkeen halutaan kotiin. Eli halutaan olla
aikataulullisesti vain sen tyopaivan ajan mukana, joka tassa tapauk-
sessa karsii kayttajakuntaa, jos paketti on koko paivan mittainen.” (H3)

Haastattelussa esitettiin pohdintaa siita, kuinka tyky-ryhmien osallistujat usein ha-
luavat olla tamankaltaisissa tapahtumissa mukana vain, jos paiva kestaa tyopaivan
verran. Eli koko paivan kestavassa matkailupalvelussa asiakaskuntaa voi karsia ha-
lukkuus olla mukana myOs omalla vapaa-ajallaan. Tama vuoksi koettiin tarkeana

saada pakettiin raataloitavyytta, jolloin tuote palvelisi asiakkaita asiakaslahtdisesti.

Avoimien haastattelujen aikana nousi esiin tarkeitd havaintoja siita, ettd matkailu-
palvelussa on kolme panimoa, jolloin panimokierroksella kerrotaan aina oluen val-
mistusprosessista, mika on paapiirteittdin samanlainen jokaisessa panimossa. Pa-
nimoiden edustajat kuitenkin olivat valmiita muuntamaan omaa panimokierrostaan,
jolloin jokaisella tehdylla panimokierroksella keskityttaisiin eri teemoihin, kuten esi-
merkiksi digitalisaatioon. Haastatteluissa kavi ilmi, etta yhdessa panimossa on va-
littavana teema, jolloin voidaan perehtyd enemman tekniseen oluen tuotantoon tai
digitalisuuteen seka siihen, kuinka se vaikuttaa maailman kulkuun tulevaisuudessa.

Jokainen panimon edustaja toi esiin, etta kierroksella kasiteltdvat asiat pystytaan
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raataldimaan asiakkaiden kiinnostuksen mukaisesti. Jokainen yrityksen edustaja oli
vahvasti sita mielta, etta jokaisella kierroksella on kerrottava eri asioita ja jokainen
toimija on myos valmis joustamaan siina suhteessa, ettda muuttaa omaa panimokier-
rostaan. Keskusteluissa panimoiden edustajat painottivat etenkin sita, etta etuka-
teen sovitut ja maaritellyt teemat helpottavat ja selventavat toimintaa jokaisessa vie-
railtavassa kohteessa. Jokaisella panimolla tuli esiin omia vahvuuksia, joita voi kier-

roksen aikana korostaa ja tuoda esiin.

"Maskayslaitteisto eroaa huomattavasti muiden laitteista ja toisena on
ymparistd missa ollaan.” (H1)

Vaikka valmistusprosessit ovatkin hyvin pitkalti samat, jokainen kohde on hyvin eri-
lainen ja siksi omalta osaltaan mielenkiintoinen. Jokainen panimo eroaa esimerkiksi
ympariston, historian, osaksi laitteiston ja tuotteiden puolesta. Tislaamon tuotanto-
tilat, valmistusprosessit seka ymparistd ovat hyvin erilaiset kuin panimoilla, jolloin

tislaamolla vierailtaessa ei ole ongelmaa, etta toistettaisiin samoja asioita.

Haastateltavat pohtivat asiakasmaaria, jolloin keskusteltiin ja pohdittiin kierroksen
maksimi henkildmaaraa. Kaikkien panimoiden edustajat omalta osaltaan toivat
esiin, ettd maksimimaara kierrokselle on noin 30-35 henkea. Etenkin pienimman
panimon kautta asiaa tuli pohtia tarkasti, silla on tarkeaa, etta asiakkaat pystyvat
liikkumaan tilassa vapaasti ilman ahtautta. Liiallinen ahtaus vaikuttaa suoraan asi-
akkaiden tyytyvaisyyteen. Lisaksi suuri henkildomaara vaikuttaa kierroksen vetajan
tydhon, jolloin isompaa ryhmaa on hankala ohjata, seka esitys ja asiakaskokemus

helposti karsivat.

Avoimien haastattelujen aikana tapahtui pohdintaa siita, etta pystyisikd asiakkaan
sisallyttamaan oluen valmistuksen prosessiin tai johonkin panimon tai tislaamon toi-

mintaan liittyvaan tehtavaan?

"Siina tulevat vastaan hygienia, meteli ja ennen kaikkea vaatteet likaan-
tuvat. POly ja vierre tahraavat vaatteet ja lattian.” (H1)

Keskustelujen pohjalta nousi esiin ideoita siita, mita pystyttaisiin tekemaan, mutta
se myOs hankaloittaisi kierroksen etenemista aikataulullisesti seka muiden jarjeste-

lyiden osalta. Esiin tulivat etenkin hygienia- ja melukysymykset, jolloin oluen, viskin
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ja ginin valmistusprosessiin on hankala sisallyttaa asiakasta. Lisaksi turvallisuuteen

liittyvia asioita tuotiin esiin haastattelun aikana.

Tarkeana asiana tuotiin esiin myos vierailupaivat, jolloin panimoille ei ole mahdol-
lista tulla vierailemaan. Tahan vaikuttavat panimossa tehtavat tyotehtavat, jonka
vuoksi matkailupalvelu ei saa haitata normaalia tyoskentelya. Etenkin maanantai,
lauantai ja sunnuntai koettiin paivina, jolloin vierailut eivat ole mahdollisia. Tislaa-
molla ei ole paivakohtaisia rajoitteita maanantaista lauantaihin, mutta sunnuntaisin

tislaamon vierailukeskus Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus on kiinni.

Haastateltavien henkildiden kanssa keskusteltiin myos vuodenajasta, jolloin kierros
olisi hyva toteuttaa. Keskusteluissa tuli ilmi, ettd jos kohderyhmana toimivat yritys-
ryhmat, eivat ne liiku kesaisin ja kierroksen tulisi l1ahtea liikkeelle vasta syksyilla.
Lisaksi kesaaikaan panimoilla on paljon erilaisia tapahtumia, joka vaikuttavat suo-

raan panimoiden omiin resursseihin ottaa ryhmia vastaan.

"Kesalla on tapahtumaa tapahtuman jalkeen, eika yritykset liilku mihin-
kaan. Meidan mielesta olisi jarkeva aloittaa kierros vasta syksylla.” (H2)

Markkinointiin panimot ja tislaamo olivat valmiita panostamaan rahallisesti kohtuul-
lisella summalla, jos saadaan tarpeelliset suunnitelmat ja pystytaan nayttamaan mi-
hin rahat menevat ja mita siita hyodytaan. Kierrosta oltiin myos valmiita markkinoi-
maan panimoiden omissa sosiaalisen median kanavissa, joka on merkittavan teho-
kasta, silla mukana on nelja toimijaa, jotka kaikki voivat markkinoida tuotetta omilla
sivuillaan. Tarkeana markkinointikanavana nahtiin Lakeuden Panimojuhlat, jossa
esillelaittajina toimivat myos kaikki matkailupalvelun valitut kohteet. Heidan mu-
kaansa Lakeuden Panimojuhlat toimisivat tarkeana markkinointikanavana, silla se

kokoaa yhteen kaikki pienpanimotuotteista kiinnostuneet henkilét saman katon alle.

Keskustelussa tuli esiin ajatus siita, etta sisallytettaisiin lisaa alueen toimijoita kier-
rokseen ja bussimatkalle saataisiin asiakkaille mukaan panimoiden omia tuotteita
juotavaksi. Ajatus koettiin mielenkiintoisena ja hyvana mahdollisuutena lisata alu-
een yhteistyotd. Ehdotuksena tallaiselle yhteistyodlle toimi K-kauppiaan keraama
tuotepaketti kierroksen panimoiden tuotteista, jota myytaisiin sitten K-kauppiaan K-
Marketissa, johon linja-auto pysahtyisi matkan varrella. Bock’sin panimolla on oma

myymala, johon keskusteluiden mukaan pystyttaisiin tilaamaan jokaisen kierroksen
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yhteistyopanimoiden tuotteita. Talloin asiakkaat pystyisivat ostamaan myos kotiin
tuotteita maisteltavaksi ja saataisiin lisattya panimoiden oluiden tunnettuutta enti-
sestaan. Keskusteluissa pohdittiin myos vaihtoehtoista kierroksen lahtokohdetta ja
kierroksen suuntaa. Jos kierros lahtisi Vaasasta, voisi Bock’sin panimolta talldin os-

taa matkalle maisteltavia tuotteita.

Haastattelussa nousi esiin oppaan tarkeys ja oppaan kertomasta tarinasta esitettiin
paljon mielipiteita seka ehdotuksia. Oppaan kuuluminen pakettiin koettiin tarkeaksi,
ja talléin ilman opasta, kierros jaisi hieman vajaaksi, silla matkustamista paivan ai-
kana tulee paljon. Keskustelussa ilmeni idea oppaan hyddyntamisesta Lapuan, Sei-
najoen ja Vaasan kaupunkien kautta. Haastattelun aikana ilmeni, etta Mallaskuun
saadessa linja-autollisen ihmisia vierailulle, Lapuan kaupunki lahtee sponsoroimaan
vierailua ilmaisella oppaalla, jolloin opas kertoo vierailun aikana Lapuan kaupungin
historiasta. Keskustelussa pohdittiin, etta pystyisikd esimerkiksi kaupungit sponso-

roimaan oppaan talle kierrokselle?

Kaupunkien liittdminen oppaan muodossa koettiin hyvaksi ideaksi, mutta kierroksen
aikana taytyisi vierailukohteiden pienten tarinoiden yhdistya yhdeksi isoksi tarinaksi
oppaan kertoman tarinan perusteella. Myos aikataululliset ongelmat tulivat vastaan
keskustelujen aikana, jolloin koko paivan kestava kierros venyisi entisestaan, jos
kierrokseen liittaa lisaksi kierroksen mainituissa kaupungeissa. Koettiin tarkeaksi,
ettd opas kertoo linja-autossa alkoholituottamisen historian mielenkiintoisimpia
kaannekonhtia alueilla, ja jatettaisiin pois itse kaupungin mainostaminen. Haastatte-
lun aikana tuli ilmi, etta alueilla on vahvat perinteet ja kytkokset toisiinsa. Esimerkiksi
Mallaskoski ja Bock’s ovat aikojen saatossa ollut vahvasti toisiinsa kytkoksissa seka
Lapualla on entisaikaan ollut paljon erilaisia panimoita. Naita tarinoita toivottaisiin

kerrottavan myds asiakkaalle oppaan kautta.

Kierroksella kerrottavien tarinoiden tulee olla pienia, mielenkiintoisia faktoja alu-

eesta, silla kierroksen kesto on koko paivan mittainen.

"Oppaan kertoma tarina pitais olla pienia faktoja sieltd sun taalta, asi-
akkaat ei jaksa kuunnella koko paivan kestavaa, jatkuvaa kertomista ja
paatosta historiasta.” (H2)
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Haastattelussa tuotiin esiin mielipiteita siita, etta asiakkaiden kuunnellessa koko pai-
van erilaisia tarinoita, ei linja-autossa kerrottava tarina saa olla monotonista paa-

tosta historiasta, vaan innostavaa ja mielekasta keskustelunomaista kertomista.

Etela-Pohjanmaan Matkailu koettiin erittain positiivisena jakelukanavana, silla heilla
koettiin olevan tarvittavat verkostot paketin myymiseen, ideoita toteutukseen seka
valmiita kontakteja. Lisaksi toisena tarkeana toimijana Seindjoen alueella koettiin
Into Seinajoki. Lahiruoan merkitykseen palvelussa suhtauduttiin positiivisesti. Jokai-
nen toimija oli valmis panostamaan ruokiin, missa kaytetaan lahiraaka-aineita ja tuo-

maan tata kautta alueiden eri lahituottajia esiin.

"Pyritdaan kayttamaan mahdollisimman paljon lahiraaka-aineita omas
toiminnassamme ja tunnemme nain ollen paljon Iahialueen tuottajia.”
(H4)

Haastattelussa ilmeni, ettd moni kohteista kayttaa tai pyrkii kayttamaan mahdolli-

simman paljon lahiruokaa omassa tarjonnassaan jo talla hetkella.

5.4 Kehitetty matkailupalvelu Craft-Pohjanmaa-kierros

Tama osa kehittamistyota ja tutkimusta, kuvaa kehittamistydn tuloksia, jossa esite-
taan uuden matkailupalvelun suunnitteluvaihe, asiakasprofiilit, tuotteen kuvaus,
markkinointisuunnitelma, hinnoittelu, jakelutiet, blueprint-prosessikaavio seka visu-

aalinen tuotekortti.

5.5 Matkailupalvelun suunnittelu- ja ideointivaihe

Matkailupalvelun suunnitteluvaihe Iahti kayntiin keskustelulla toimeksiantajayrityk-
sen edustajan Mikko Koskisen kanssa, jossa maariteltiin tuotteelle alustava palve-
lukonsepti. Idea linja-autolla kierrettavasta, pienpanimoilla ja tislaamolla vierailta-
vasta matkailupalvelusta tuli Kyrd Distillery Companyn edustajalta. Toimeksianta-
jayrityksen edustaja esitti toiveensa matkailupalvelua kohtaan, jonka jalkeen tyon
kirjoittajan tehtavana oli suunnitella tuote, valita ja kartoittaa mahdolliset yhteistyo-

kumppanit ja tuottaa suunnitelma toteutettavaa matkailupalvelua varten.



68

Tuotekehitys l1ahti liikkeelle markkinoiden tutkimisella, jolloin ilmeni, etta samankal-
taisia matkailupalveluita ei ole Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueella, eika
myoskaan samanlaisena koko Suomessa. Suunnitteluvaiheessa tyon kirjoittaja tutki
internetistd Pohjanmaan ja Etela-Pohjanmaan alueella pienpanimoita seka juoma-
tuottajia, jotka voisivat toimia mahdollisina yhteistydkumppaneina matkailupalve-
lussa. Tutkitut kohteet olivat Seindjoella sijaitseva Mallaskosken Panimo, Lapualla
Mallaskuun Panimo, Vaasassa Bock’s Corner Brewery seka panimoiden lisaksi

nousi esiin Alajarvella sijaitseva Punaisen Tuvan viinitila.

Mahdollisiin yhteistydkumppaneihin otettiin yhteyttd sahkopostitse seka keskustel-
tiin aiheesta Etela-Pohjanmaan Matkailun jarjestamassa aamiaistilaisuudessa Jy-
vaskylassa seka Olut ja Viski Expoilla Helsingissa. Kartoittaessa mahdollista yhteis-
tyota, vaikutti vastaanotto positiiviselta jokaisen toimijan kohdalla. Esiin tuli etenkin

yhteistyon merkitys, jota kuvailtiin erittain tarkeaksi parantaa ja lisata.

Matkailupalvelun monipuolisuuden vuoksi olisi ollut tarkea saada matkailupalveluun
eri tahoja, kuten panimot, viinitila ja tislaamo. Tarkastellessa toimijoiden etaisyyksia
kuvan 2 mukaisesti, on otettava kriittisesti huomioon siirtymiseen kuluva aika, mika
on kartan mukaisesti noin 3 tuntia. Tyon kirjoittaja koki siirtymisajan liian pitkaksi
tarkasteltuna kokonaiskestoa matkailupalvelussa, joten taman vuoksi matkailupal-

velun vierailukohteista jaa pois Punaisen Tuvan Viinitila.
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Kuva 4. Matkailupalvelun mahdolliset vierailukohteet
(Google Maps [viitattu 27.2.2017]).

Lahiruoan merkityksesta matkailupalvelussa tyon kirjoittaja keskusteli Ravintola

Juurella toisen omistajan, Jani Unkerin kanssa. Unkerin (2016) mukaan nahdaan



69

tarkeana tuoda lahiruokaelementti mukaan matkailupalveluun, silla juuri tallaista ko-
konaistuotetta Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueelle kaivattaisiin. Puhelimitse
tyon Kkirjoittaja keskusteli Ruokaprovinssin projektipaallikkd Maki-Pirilan (2017)
kanssa mahdollisista keinoista saada lahituottajat mukaan matkailupalveluun ja

kuinka tarkea tallainen matkailupalvelu on kehittaa alueelle.

Tyon kirjoittajan havainnoidessa kiinnostusta matkailupalvelu kohtaan, on se ollut
positiivista ja innostavaa jokaiselta taholta. Avoimet haastattelut yhteistyOyrityksiin
toteutettiin ennen matkailupalvelun kehittamista. Tehdyssa avoimessa haastatte-
lussa tuli esiin idea, jossa luotaisiin yhteisty6td myds seindjokisen K-marketin
kanssa. Linja-auton lahtiessa Seindjoelta Lapualle, poikkeaisi se K-market Kym-
pissa Kasperissa, jonne kauppias olisi kerannyt valmiin tuotepaketin pienpanimoi-
den tuotteista. Talloin asiakas pystyy helposti ostamaan tuotteita mukaansa linja-
autoon ja saataisiin samalla luotua yhteistydota myods paivittaistavarakauppojen
kanssa matkailun alalla. Tyon kirjoittaja kavi puhelinkeskustelun K-marketin kauppi-
aan kanssa. Koivulan (2017) mukaan kiinnostusta tamankaltaiseen yhteistyohon

IOytyy ja idea tuntuu kiinnostavalta.

5.6 Asiakasryhmien maarittely

Kohderyhmana matkailupalvelulle toimivat erityisesti yritysryhmat, jolloin asiakas-
profiileiksi on maaritelty yrityksen ostopaatoksista paattavat henkilot ja yrityspaatta-
jat. Viskista kiinnostuneille henkildille on toteutettu asiakashaastattelu Uisge 2014
viskifestivaaleilla, jossa on selvitetty asiakashaastattelun pohjalta lisaksi erilaisia
asiakasprofiileja ja kiinnostusta tislaamovierailuun. (Valkonen 2014, 34.) Tassa tut-
kimuksessa johdetut asiakasprofiilit toimivat myds osaltaan taman tydn asiakaspro-
fiileina, silla tutkimuksessa on selvitetty, mitka asiat kiinnostavat tislaamovierailussa
seka viskimatkailutuotteessa ja minkalaisia nama henkilot ovat. Tutkimuksen perus-
teella tehdyt asiakasprofiilit jaottuvat kolmeen osaan: ohikulkija, hipsteri ja hifistelija.
Hanen mukaansa ohikulkija toimii suunnittelemattomasti, han arvostaa kaytannalli-
syytta ja helppoutta seka etsii lisdarvoa matkantekoon. (Valkonen 2014, 35-36.)
Onhikulkija asiakasprofiilina ei ole suoranaisesti taman tyon kohderyhmaan kuuluva

henkild, silla talla tarkoitetaan yksittaista matkailijaa.
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Valkonen (2014, 35) esittaa, ettad hipsteri asiakasprofiilina edustaa henkil6a, joka
haluaa kokonaisvaltaisempaa kokemusta koko matkailutuotteelta. Hanen mu-
kaansa hipsteri haluaa vierailultaan yhdessa tekemisen kautta kokemista, jolloin
muistijalki on kokemuksessa vahvempi. Lisaksi han arvostaa vierailuun yhdistetta-
via aktiviteetteja. Hipsteria Valkosen mukaan kuvastavat yhteisollisyys, rentous
seka reilu ja rehti meininki. Valkonen (s. 35) esittaa, etta hifistelija asiakasprofiilina
on puhtaasti viskista kiinnostunut, jolloin han on valmis maksamaan tuotteesta ja
tietaa tarkalleen mita haluaa. Valkonen esittaa, etta hifistelija ei halua osallistua ak-
tiviteetteihin tislaamovierailun yhteydessa, jos se ei liity viskiin, ruokailua lukuun ot-
tamatta. Han korostaa, etta hifistelija on henkild, joka haluaa syventaa tietouttaan ja

arvostaa myo0s sellaisia tuotteita joiden kautta han voi oppia jotain uutta.

Valkosen tutkimuksessa johdettujen asiakasprofiilien kautta on tutkittu pelkastaan
viskista kiinnostuneita henkiloita, jolloin taman matkailupalvelun kohderyhmana toi-
mivat lisaksi pienpanimo-oluista, oluen valmistuksesta seka lahiruoasta ja lahituot-
tamisesta kiinnostuneet henkilot. Nama voivat lukeutua kuitenkin naihin kahteen
asiakasprofiiliin, kuten hifistelija ja hipsteri. Hifistelijana voi toimia erilaisista oluista
kiinnostunut henkilo, joka haluaa syventaa tietoaan vierailemalla panimolla ja mais-
telemalla eri oluita. Hipsterina voi toimia lahiruoasta innostunut henkild, joka on kiin-

nostunut paikallisesta tuottamisesta ja yhdessa tekemisesta.

5.7 Matkailupalvelun kuvaus

Komppula ja Boxberg (2002, 12) huomauttavat, ettd pelkan varsinaisen tuotteen
avulla on vaikea erottautua kilpailijoista ja pystya tarjoamaan asiakkaalle lisdarvoa.
Talloin heidan mukaansa on otettava huomioon laajennettu tuote, jossa asiakas ar-
vioi ja vertailee tuotteita odotuksiinsa huomattavasti laajemmin. He esittavat, etta
laajennettu tuote sisaltaa yrityksen palveluympariston, asiakkaan oman osallistumi-
sen tuotteen syntymiseen, asiakkaan seka yrityksen valisen vuorovaikutuksen ja

saavutettavuuden.

Craft-Pohjanmaa-kierros on linja-autolla kuljettava kierros, jossa tutustutaan pien-
panimoiden ja tislaamon toimintaan Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueella.

Kierroksella asiakas paasee tutustumaan tuotteiden valmistusmenetelmiin seka
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kuulemaan yrityksen ja paikan historiasta, maistamaan panimoiden seka tislaamon
omia tuotteita ja nauttimaan lahiruoasta sen eri muodoissa tarinoiden siivittdmana.
Jokaisen panimon panimokierroksen puhuttavat teemat maaritellaan etukateen, jol-
loin jokainen panimokierros on erilainen ja talla tavoin pystytdan varmistamaan, etta

kierroksella ei kerrata samoja asioita.

Kierros lahtee liikkeelle Seindjoelta, jossa ensimmainen kohde on Mallaskosken Pa-
nimolla ja panimoravintolassa. Mallaskoskella asiakkaat saavat nauttia aamupalan
kahvin kera seka kayda panimokierroksella ja maistaa panimon omia tuotteita tas-
tingissa. Seindjoelta lahdettaessa bussi pysahtyy K-market Kympissa Seindjoella,
josta asiakkaat voivat kdyda ostamassa valmiin kootun tuotepaketin panimoiden
tuotteita mukaansa bussiin. Toinen kohde sijaitsee Lapualla, jossa kohteena on Mal-
laskuun panimo. Mallaskuulla asiakas osallistuu panimokierrokselle, jonka aikana
samalla tapahtuu tasting yrityksen tuotteista. Lopuksi asiakkaat saavat maistaa la-
hialueen tuottajan lahiruokamaistiaiset. Lapualta kierros etenee Isoonkyroon, Kyro
Distillery Companyyn, jossa nautitaan ensimmaisena Juurella ravintolan valmis-
tama lahiruokalounas. Lounaan jalkeen asiakkaat paasevat tislaamokierrokselle
tuotantoon ja ymparistoon seka lopulta vierailun paatteeksi asiakkaat osallistuvat
yrityksen tuotteiden tastingiin. Viimeinen kierroksen kohde sijaitsee Vaasassa
Bock’s Corner Brewery panimolla. Bock’sin panimolla asiakkaat lahtevat ensin pa-
nimokierrokselle, jonka jalkeen he osallistuvat tastingiin ja lopuksi nautitaan kevyt
lahiruokaillallinen. Bock’sin panimolta I0ytyy myds oma myymala josta asiakkaat
voivat ostaa mukaansa vierailtavien panimoiden tuotteita. Vaasasta bussikuljetus

palaa lopulta takaisin Seingjoelle. Reittia on havainnollistettu kuvassa 5.



72

BOCK'S CORNER
BREWERY

CRAFT-POHJANMAA KIERROS

KYRO

DISTILLERY
MALLASKUUN

PANIMO

MALLASKOSKEN
PANIMO

Kuva 5. Craft-Pohjanmaa-kierroksen kulkureitti.

Vaihtoehtoisesti kierros voi lahtea liikkeelle myds Vaasasta, jossa ensimmainen
kohde on Bock’s Corner Brewery. Ruokailujen raataldinti onnistuu jokaisessa koh-
teessa, joten matkailupalvelun kiertosuunnalla ei ole merkitysta. Liséksi on mahdol-
lisuus raataloida paketti asiakkaiden toiveiden mukaisesti kestamaan vain esimer-

kiksi puoli paivaa, jolloin kohteina on kaksi tai kolme kohdetta.

Suunniteltu Craft-Pohjanmaa-kierros on toteutettavissa ymparivuotisena matkailu-
palveluna. Palvelulla ei ole saarajoitteita, mutta yhteistydbkumppaneiden kanssa
kaytyjen keskustelujen pohjalta paivakohtaisia rajoituksia on maanantaisin, lauan-
taisin ja sunnuntaisin. Rajoitteet johtuvat panimoiden tuotantoon liittyvista tyotehta-
vista ja rajoitteista. Kesaaikaan panimoilla jarjestetaan paljon erilaisia tapahtumia ja
panimoiden omia edustusmatkoja, mika rajaa resursseja etenkin pienien panimoi-
den kohdalla. Palvelu on suunniteltu toteutettavaksi syksysta kevaaseen, silla myos
kohderyhman kannalta ei ole jarkevaa toteuttaa matkailupalvelua kesan aikana, kun

yrityksissa pyorivat kesalomat.

Suunnitellussa matkailupalvelussa kesto on koko paivan mittainen. Tunneissa mi-
tattuna Craft-Pohjanmaa-kierros kestaa noin 10 tuntia. Tuotteen kokonaiskesto on
pitka, silla siirtymiseen kohteesta toiseen kuluu aikaa huomattavan paljon. Tutkitta-

essa etaisyyksia Google maps -sivustolla, kilometrimaara lahtdpisteesta ja takaisin
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on noin 192 kilometria (Google Maps [Viitattu 6.3.2017]). Paivan kestoa pystytaan
tiivistamaan kierrokseen osallistuvien yritysten toimesta seka asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti. Jotta asiakaskokemus saadaan pidettya mahdollisimman positiivisena
ja mielenkiintoisena, on tarkeaa, etta kierroksella on mukana opas ja asiakkaiden

perustarpeet on otettu erityisesti huomioon.

Matkailupalvelun kantavat teemat ovat lahituottaminen, paikallisuus ja tarina.
Teema toistuu koko kierroksen ajan, lahtien liikkeelle tuotteen markkinoinnista ja
paattyen siihen, kun asiakas on kokenut Craft-Pohjanmaa-kierroksen. Kierroksella
tuodaan lahiruoan tuottajia esiin aamupalalla, maistiaisin, lounaan seka illallisen
merkeissa. Vaikka tuotteen peruselementit ovat jokaiselle ryhmalle kierroksessa sa-
mat, on silti jokainen kierros erilainen. Tama johtuu siita, etta jokaisella kierroksella
mukana on erilaisia asiakkaita ja ryhmia. Asiakkaat ovat talldin Garcia-Rosellin ym.
(2010) mukaan yhteis6ssaan aktiivisena tuottajana. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi
sita, etta kierroksella puhutut asiat muuttuvat asiakkaiden kysymysten ja mielenkiin-
non kohteiden mukaisesti, joten tuote muuttuu sen siten, miten asiakkaat sitd muo-

vaavat.

Craft-Pohjanmaa kierros on toteutettavissa suomeksi seka englanniksi. Tulevaisuu-
dessa on tarkeaa myos tarjota palvelua ruotsin kielisena. Matkailupalvelun perus-
pakettiin sisaltyvat panimokierrokset ja maistelut Mallaskoskella, Mallaskuulla ja
Bock’sin panimolla seka tislaamokierros ja maistelut Kyro Distillery:lla. Lisaksi pa-
kettiin sisaltyy aamupala kahvin kanssa, lahiruokamaistiaiset, Juurella ravintolan
lounas, kevyt illallinen, koko paivan mukana oleva opas ja bussikuljetus. Peruspa-

ketin sisaltoa on havainnollistettu kuviossa 8.
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DISTILLERY Bussikuljetus

COMPANY

Kuvio 8. Matkailupalvelun peruspaketti.

5.7.1 Palvelun kokemisen tasot

Matkailupalvelun arvolupauksen luomisessa on hyddynnetty Tarssasen (2009, 11)
mukaista elamyskolmiota. Lahtokohtaisesti tuote on suunniteltu asiakaslahtoiseksi,
jolloin on tarkeaa maarittaa kolmion avulla asiakkaan kokemat kokemukset osallis-

tuessaan Craft-Pohjanmaa-kierrokselle.

Asiakkaan kokemus lahtee liikkeelle motivaation tasosta, jolloin han kiinnostuu tuot-
teesta (Tarssanen 2009, 15). Tama kiinnostus heratetaan mielenkiintoisella markki-
noinnilla matkailupalvelusta, jossa korostetaan etenkin lahituottajia, Iahiruokaa ja
juomaa seka niiden makumaailmaa. Markkinoinnin avulla luodaan tuotteelle odo-
tuksia, kuten se, etta paasee maistamaan tuotteita, mita ei ole muualla saatavilla
kuin naissa kohteissa. Lisaksi paastaan tutustumaan Pohjalaiseen juomatuotantoon
ja sen historiaan seka kaytantoihin kokonaisvaltaisesti. Markkinoinnissa hyédynne-

taan etenkin tarinallisuutta.
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Asiakkaan fyysinen taso taytetaan, kun heidat otetaan vastaan vierailtavissa koh-
teissa. Lammin ja aidosti tervetullut olo pyritddn saamaan aikaan jokaisessa vierail-
tavassa kohteessa ensiluokkaisella palvelulla ja palvelualttiudella. On tarkeaa, etta
ihmiset otetaan vastaan vieraana ja heita kohdellaan sen mukaisesti. Jokainen yri-
tyksen edustaja on aidosti kiinnostunut ryhmasta ja siita, etta keta he todella ovat ja
mista he tulevat. Jokaisen asiakaspalvelijan tulisi saada asiakkaalle rentoutunut olo

omalla kayttaytymisellaan ja tilanteen hallinnalla.

Turvallisuudentunteen asiakkaille luo etenkin mukana oleva opas, joka ohjaa paivan
kulkua ja ryhmaa. Han toimii asiakkaalle tukena seka vastailee kysymyksiin ja pitaa
yleistunnelmaa ylla koko paivan ajan. Han huolehtii aikataulusta, kertoo paivan ku-
lusta ja kertoo paamaarat seka jokaisen kohteen ohjelman sisalldin. Opas on mu-
kana bussissa ryhman kanssa koko paivan ajan ja huolehtii asiakkaiden perustar-
peista yritysten edustajien kanssa. Jokaisen kohteen vierailun alkupuolella kerro-
taan turvallisuudesta tuotantotiloissa ja ohjataan, mista lI6ytyvat saniteettitilat ja huo-
lehditaan asiakkaista riittavalla ravinnolla ja juomalla. Oppaalta tulee 16ytya myos

voimassa oleva ensiapukortti, jonka avulla lisataan asiakkaiden turvallisuutta.

Asiakkaan alyllisella tasolla Tarssasen (2009, 16) mukaan tapahtuu mielipiteen
muodostuminen ja uuden oppiminen. Tama taso taytetaan jokaisen panimokierrok-
sen ja tislaamokierroksen aikana. Asiakas saa tietoa siita, miten olutta valmistetaan,
mita raaka-aineita siihen kaytetaan, minkalaisilla laitteilla se tapahtuu, miten juuri
kyseisen panimon tuotteet eroavat toisista panimoiden tuotteista. Lisaksi kierrok-
sella asiakas saa kuulla kuinka digitalisaatio vaikuttaa oluen panemiseen, minkalai-
nen historia jokaisella paikalla on ollut, mita erikoista juuri kyseisessa panimossa on
ja mista yritys on lahtenyt liikkeelle seka kuinka se on kehittynyt. Tuotteiden tastin-
gissa asiakas oppii maistelemaan tuotteita oikein ja Idytamaan erilaisia makumaail-
moja, oppii miten eri oluiden valmistusmenetelmat vaikuttavat makuun seka kuinka
ja miksi eri panimoiden samantyyppiset oluet maistuvat erilaiselta. Lahiruokien
kautta asiakas saa tietaa, mista tuotteet ovat peraisin ja miksi juuri nama tuotteet

ovat valittu taydentdmaan osaksi tarinaa.

Tislaamolla vierailtaessa Sivulan (2017) mukaan asiakas paasee kokemaan tarinoi-
den kautta paikan mielenkiintoisesta historiasta, yrityksen synty- ja menestystari-

nan, viskin ja ginin tuotannon eri vaiheet, nakemaan asiakastynnyreita ja kuulemaan
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niihin liittyvia mielenkiintoisia seikkoja seka tutustumaan pullotuslinjastoon ja pak-
kaamoon. Hanen mukaansa asiakas paasee maistamaan Juurella -ravintolan val-
mistaman lahiruokaillallisen kautta lahiraaka-aineista koostuvan makuelamyksen
tarinoiden siivittamana. Han korostaa, etta jopa tuoleilla, poydilla ja astioilla, on oma
tarinansa. Sivula kertoo, etta tastingissa kaydaan lapi tislaamon ruistuotteet ja opi-
taan maistelemaan tuotteita oikein. Hanen mukaansa maistelun aikana opitaan ha-

vaitsemaan erilaisia makuja ja yrtteja, arvioidaan tuotteen koostumusta ja tuoksua.

Jokaisessa tastingissa asiakas oppii uusia asioita tuotteista, vaikka han olisikin jo
aikaisemmin maistanut tuotteita. Ruokien kautta asiakas saa uusia makuelamyksia

|&hituottajien puhtaasta makumaailmasta.

Asiakkaan emotionaalinen taso ja henkinen taso koostuvat kierroksen aikana tari-
noiden kautta. Jos ryhmassa on henkil6ita jotka eivat ole kiinnostuneita lahituotta-
misesta, oluesta, viskista, ginista, alueen historiasta, yritystarinoista tai lahiruoasta,
talldin on vaikea saada asiakkaalle tuotettua elamysta. Ainekset elamyksen tuotta-
miseen kierrokselta kuitenkin I0ytyvat. Asiakas voi innostua pienpanimotuotteista ja
yrityksista niin, etta jatkossa haluaa tukea ja maistella pelkastaan craft-panimoiden
tuotteita. Asiakas voi myos kokea inspiroituneensa yritystarinoista niin valtavasti,
etta paattaa perustaa oman yrityksen. Han voi kokea haluavansa tukea lahituottajia
niin ruoan, mutta myos juoman suhteen jatkossa. Asiakas voi tuntea kotiseutuyl-
peytta tutustuessaan tuottajiin lahialueella ja ndin ollen haluaa levittaa tietoisuutta

eteenpain.

5.7.2 Palvelun elamyksen elementit

Tutkiessa tislaamo- ja panimomatkailutuotteita, tuli esiin tamankaltaisten matkailu-
palveluiden puute koko Suomen alueella. Matkailupalvelu on itsessaan yksildllinen,
koska tamankaltaisia matkailupalveluita ei tehda Suomessa. Lisaksi tuote on asia-
kaslahtdinen, jossa on huomioitu kaikki asiakkaan perustarpeista asiakkaan odotta-
maan seka saamaan hyotyyn. Lisaksi tuotteessa korostuu asiakkaalle raataloita-
vyys, jolloin asiakas voi tarpeidensa mukaisesti valita erityyppisia paketteja perus-

paketin lisaksi tai tarvittaessa muokata kierrosta valitsemalla vain tiettyja vierailtavia



77

kohteita. Yksittaisten henkildiden kohdalla tuotteesta 10ytyy raataloitavyytta, kuten

gluteenittomien ruokavalioiden huomioiminen.

Aitous tuotteessa on |asna jokaisessa vierailtavassa kohteessa. Vierailtavissa koh-
teissa korostuu paikallisuus ja aito tekeminen. Palvelun aikana nahdaan, mista tuot-
teet ovat oikeasti peraisin, kuinka niita valmistetaan ja keitd ovat ne henkilot, jotka
tuotteita valmistavat. Asiakas kuitenkin itse maarittaa, etta kokeeko han tuotteen
aidoksi ja uskottavaksi. Tarina on suuressa osassa tuotetta, silla se lahtee liikkeelle
jo tuotteen markkinoinnista ja paattyy jalkiseurantaan. Vierailtavissa kohteissa ker-
rotaan jokaisessa omat mielenkiintoiset tarinat, mitka yhdistyvat yhdeksi isoksi tari-
naksi kierroksen aikana, jota vie eteenpain bussin mukana matkustava opas. Opas
kertoo matkan aikana myytteja, uskomuksia seka mielenkiintoisia kdannekohtia al-
koholituotannon historiasta Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueelta. Kalliomaen
(2014, 22) mukaan on tarkeaa, etta tarina sisaltaa faktaa seka fiktiota, mutta ei ole
valheellinen. Opinnaytetyon kirjoittajan mielesta mukaansatempaava tarina seka ta-

rinan kertoja voi synnyttaa ihmisille kokemuksen.

Tarinan vaikuttavuutta seka matkan elamyksellisyytta linja-autolla liikuttaessa, edis-
tetdan erilaisin videoin. Jokaisesta kohteesta naytettaisiin ennen paikalle saapu-
mista jonkinlainen teaser -tyyppinen video, jolla valmistellaan asiakas mielenkiintoi-
seen kokemukseen vierailtavassa kohteessa. Mikali yritykset kokevat tarpeelliseksi

tuottaa esittelyvideon toiminnastaan, tekevat he sen itsenaisesti.

Moniaistisuus tuotteesta tulee esiin erilaisten visuaalisten elementtien, tuoksujen,
makujen ja aanimaailman muodossa. Esimerkiksi jokaisen kohteen rakennukset ja
ymparistd ovat hyvin erilaiset. Asiakas aistii jokaisessa eri ymparistossa paikkaan
ja rakennukseen liittyvat tuntemukset seka jokainen kierroksen kohde on hyvalla

tavalla hyvin erilainen.

Mallaskoskella asiakas aistii massiivisen tiilirakennuksen isoineen terasseineen, tii-
litorneineen ja hienolla nakymalla varustetun maiseman joelle. Asiakas voi aistia
ravintolan puolella panimosta tulevan viljan ja oluen tuoksun astuessaan ravintolaan
sisdan. Mallaskoskella vallitsee kotoisa ja lammin tunnelma, joka huokuu ravintolan
sisustuksesta ja henkilokunnasta. Ikkunalla on itse kasvatettuja yrtteja ja kukkia,

mika lisaa paikan kotoisuutta. Lisaksi asiakas paasee nauttimaan lahiraaka-aineista
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valmistettua aamupalaa kahvin kera, jolloin kerrotaan myos mista pain maakuntaa
ja kenelta tuotteet ovat peraisin. Aamupalalla asiakas paasee maistelemaan aitoja

maakunnan makuja.

Mallaskuun panimolla asiakas ndkee ymparillaan laakeat maisemat pelloille ja ra-
kennuksen, jossa kaikki Mallaskuun tuotanto tapahtuu. Tama voi herattaa asiak-
kaassa ihmetysta, silla Mallaskuu on panimona hyvin pieni, mutta siitd on aistitta-
vissa autenttista Lapualaista tunnelmaa ja aitoa tekemisen meininkia. Mallaskuun
panimolla kaikki tapahtuu samassa tilassa ja asiakas nakee kaiken parilla silmayk-
sella, joka on hyvaa vaihtelua muihin panimoihin ja tislaamovierailuun. Lisaksi oluen
ja viljan tuoksu tayttaa koko tilan. Vierailulla asiakkaat saavat pienet maistiaiset La-
pualaisten tuottajien tuotteista, jolloin he pystyvat aistimaan myos makujen kautta

paikallista tunnelmaa.

Tislaamolle saavuttaessa, vastassa on vanha Isonkyron Osuusmeijeri, joka huokuu
historiaa ja komeilee olemassaolollaan. Ravintolaan saavuttaessa asiakas aistii tis-
laamolle ominaisen tuoksun joka voi herattaa asiakkaissa seka mielenkiintoa, mutta
myo0s ihmetysta. Riippuen paivasta, vastassa voi olla maskin tuoksu, joka tarkoittaa
rukiin, veden ja hiivan yhdistelmasta syntyvaa "puurovellid”. Tuoksu on voimakas,
mutta tuo mieleen myds ruisleivan tuoksun. Ravintolassa toimivat vanhan upseeri-
kerhon pdydat ja vanhan koulun tuolit, jotka voivat herattaa asiakkaissa myos muis-
toja omilta kouluajoiltaan. Lisaksi sisustuksessa on kaytetty kuparin, mustan ja val-
koisen varimaailmaa, joka luo tilaan arvokkuuden tuntua. Myohainen Juurella -ra-
vintolan Iahiruokalounas nautitaan Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskuksessa,
jolloin asiakkaat paasevat maistelemaan makuja maakunnasta. Tislaamokierrok-
sella on visuaalisesti paljon nahtavaa, kuten tislauspannut, pullottamo ja hamyisa

tynnyrivarasto, jossa tuoksuu hieman makealta, tynnyreista haihtuvan viskin vuoksi.

Vaasan Bock’sin panimolle saavuttaessa asiakas nakee massiivisen rakennuksen,
jonka oviaukkoa koristaa lasiset ravintolan ovet. Ensimmaisella silmayksella ravin-
tolaan sisaan asiakas voi aistia avokeittion ruokien tuoksua ja massiivisen sisustuk-
sen isoineen poytineen. Bock’sin panimolla on panostettu etenkin nayttavyyteen ja
ravintolan ulkonakdon. Lisaksi inmetysta ja mielenkiintoa asiakkaissa voivat herat-

taa puoliksi avonaisen panimon olutpannut, jotka ovat ravintolan peralla nahtavissa.
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Bock’sin panimolla nautitaan kevyt illallisruoka, jossa on myds kaytetty lahiraaka-

aineita, joten myos taman alueen maakunnan maut tulevat esiin ruokien muodossa.

Oppaan, ryhman ja yritysten edustajien valista vuorovaikutusta pidetaan kierrok-
sella erittain tarkeana. Opas matkustaa ryhman mukana koko kierroksen ajan nos-
tattamassa tunnelmaa, tiivistamassa ryhmahenkea ja olemalla lasna. Jos ryhman
sisalla on eri yrityksien edustajia, heidat esitellaan toisilleen ennen kierroksen alka-
mista. On tarkeaa, etta koko ryhmalle saadaan aikaan tunne, etta tama elamys koe-
taan yhdessa. Jotta saadaan aikaan vuorovaikutusta kierroksen aikana, on tarkeaa,
etta osallistutetaan ja aktivoidaan myds ryhman asiakkaita erilaisilla kysymyksilla ja
mielenkiintoisella keskustelulla. Vierailukohteiden peruselementtina on lammin,
vastaanottavainen ja vuorovaikutteinen tunnelma. Jokaisen vierailukohteen edus-
taja on myOs tarkeassa osassa vuorovaikutuksen syntymista ja onkin ensisijaisen
tarkeaa, etta jokainen yhteistydkumppani on samanlaisessa yhteisymmarryksessa

vuorovaikutuksen tarkeydesta.

5.8 Craft-Pohjanmaa-kierroksen alustava paivaohjelma

Seuraavan on esimerkki Craft-Pohjanmaa-kierroksen paivaohjelmasta, kun kierros

lahtee liikkeelle Seinajoelta.

Klo 10.00 Mallaskoski, Seindjoki

Aamupala, panimokierros, tasting
Klo 11.30 Bussi lahtee Mallaskosken pihasta Seingjoelta
Klo 11.40 Bussi pysahtyy K-market Kympissa Seingjoella

Klo 12.15 Mallaskuu, Lapua

Panimokierros, tasting ja lahiruokamaistiainen
Klo 13.15 Bussi lahtee Lapualta

Klo 13.55 Kyroé Distillery Company, Isokyré

Ravintola Juurella lounas, tislaamokierros ja tasting



Klo 16.45

Klo 17.30

Klo 19.15

Klo 20.00
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Bussi lahtee Isostakyrosta
Bock’s Corner Brewery, Vaasa
Bussi lahtee Vaasasta

Takaisin Mallaskoskella Seingjoella

Vaihtoehtoinen paivaohjelman aikataulu, kun kierros lahtee liikkeelle Vaasasta

Bock’sin panimolta.

Klo 10.00

Klo 11.30

Klo 12.15

Klo 15.05

Klo 15.45

Klo 16.45

Klo 17.30

Klo 19.15

Klo 20.00

Bock’s Corner Brewery, Vaasa

Aamupala, panimokierros, tasting
Bussi lahtee Bock’sin panimolta Vaasasta

Kyro Distillery Company, Isokyré6

Ravintola Juurella lounas, tislaamokierros ja tasting
Bussi lahtee Isostakyrosta

Mallaskuu, Lapua

Panimokierros, tasting ja lahiruokamaistiainen
Bussi lahtee Lapualta

Mallaskoski, Seindjoki

Bussi lahtee Seindjoelta

Takaisin Vaasassa Bock’sin panimolla

5.9 Markkinointisuunnitelma matkailupalvelulle

Tuotteen markkinoinnilla halutaan herattaa kiinnostus matkailupalvelua kohtaan ja

luoda mielenkiintoa seka innostusta ihmisten keskuudessa uudesta matkailupalve-

lusta Pohjanmaan ja Etela-Pohjanmaan alueella. Aikaisemmin mainitut teemat, ku-

ten paikallisuus, lahituottaminen ja tarina, korostuvat etenkin tuotteen markkinointi-

viestinnassa. Villanen (2016, 252) kokee, etta asiakas on pidettava markkinoinnin
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ytimessa, jolloin kaikki yrityksen tekemat toimenpiteet nahdaan osana markkinoin-

tia.

Visuaalinen ilme tarkentuu myohemmin suunnittelussa mainostoimiston kanssa,
kun matkailupalvelu pistetaan konkreettisesti kaytantoon. Talla hetkella visuaalinen
ilme on erittain paljon Kyro Distilleryn nakoinen, mutta se tulee muuttumaan tulevai-
suudessa. Ehdotetut visuaaliset teemat ovat hillityt varit, pastellinvariset savyt seka
tarinallinen visuaalisuus kuvissa. Viestinnan paateemat ovat paikallisuus, aidot ih-
miset, rehellisyys, huumorintajuisuus, tarinallisuus, hauskapito yhdessa ja paikalli-

nen tuottaminen ruoan ja juoman suhteen.

Suomen alkoholilaissa on maaritetty, ettd vakevan alkoholijuoman epasuora mai-
nonta, muu myynninedistaminen ja mainonta on kiellettya (L 28.2.2014/152, 5 luku,
33 §). Tama vaikuttaa merkittavasti matkailupalvelun markkinointiin, etenkin tislaa-
mon puolesta. Markkinoinnissa ei voida tuoda esiin mita tuotteita Kyro Distillery
kayttaa tastingissa tai mita tuotteita kyseinen yritys valmistaa. Markkinoinnin taytyy
keskittya enemman tarinalliseen puoleen ja rukiiseen, joka on tislaamon paaraaka-
aine. Vakevaa alkoholijuomaa voidaan kuitenkin markkinoida valmistus-, vahittais-
myynti- ja anniskelupaikoissa (L 28.2.2014/152, 5 luku, 33 §). Talloin tuotteiden
markkinointia pystytdan harjoittamaan vierailtaessa Kyro Distillery Companyn -vie-

railukeskuksessa Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskuksessa.

Miedon alkoholijuoman, joka kasittda vahintaan 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoho-
lia, on maaritetty Suomen alkoholilainsdadanndssa hieman mukautuvasti (L
28.2.2014/152, 5 luku, 33 §). Mieto alkoholijuoma kasittda panimoiden omat tuotteet
tassa matkailupalvelussa. Seuraavassa lueteltuina matkailupalvelun markkinoinnin
nakokulmasta tarkeimpia kohtia. Suomen alkoholilainsaadanndssa saadetaan, etta
mietoa alkoholijuomaa ei saa mainostaa alaikaisille, ei saa nostaa myonteisena omi-
naisuutena tuotteen alkoholipitoisuutta, seka lisaksi alkoholia ei saada yhdistaa ajo-
neuvolla ajamiseen. (L 28.2.2014/152, 5 luku, 33 §.) Jokaisessa markkinointikana-
vassa on etenkin otettava huomioon alkoholilainsaadanto, silla se ohjailee tuotteen

markkinointia vahvasti.
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5.10 Markkinointiviestintakanavat

Markkinointiviestintakanavien valinnassa on keskitytty etenkin matkailupalvelun na-
kOkulmasta tarkeimpiin kanaviin. Tyon Kirjoittaja kokee, etta on tarkeaa hyodyntaa
useita eri markkinointiviestinnan kanavia, jotta saavutetaan haluttu nakyvyys palve-

lulle.

5.10.1 Flyerit

Yhdeksi matkailupalvelun viestintakanavaksi valikoitui erilaiset esitteet ja flyerit, joita
pystytaan jakamaan messuilla, yhteistyoyrityksissa, Etela-Pohjanmaan Matkailun
seka VisitVaasan pisteella ja tapahtumissa. Esitteen ulkoasun tulisi vastata maari-
teltya markkinointiviestinnallista teemaa ja siita tulee ilmeta tarvittavat tiedot valmis-
matkalain mukaisesti. Esitteessa tulee olla esilld voimassaoloaika, matkanjarjesta-
jan nimi, yhteystiedot, hinta, hintaan sisaltyvat palvelut, mahdolliset erikseen perit-
tavat maksut ja maksuehdot. Lisaksi esitteesta tulee ilmeta kiertomatkan kohteet ja
reitti, matkan kesto, kiertomatkoissa oleskeluajat eri paikkakunnilla, Iahdon ja pa-
luun paivamaarat seka paikat, kulkuvaline ja alustavat aikataulut. On tarkeaa myos
mainita, vaaditaanko matkan toteuttamiseen vahimmaismaara matkustajia ja milloin
matkan mahdollisesta peruuttamisesta vahaisen osanottajamaaran takia viimeis-
taan ilmoitetaan. (L 28.11.1994/1079, 2 luku, 6 §.) Uudistuvan valmismatkalain mu-
kaisesti vuoden 2018 aikana, matkaesitteisiin sisallytettavista tiedoista ei ole enaa
saannoksia. Vakiotietolomake korvaa esitteissa vaaditut tiedot, jolloin vakiotietolo-
make on annettava ennen matkapaketin solmimista. (Kummonen 2017, 10.) Esit-
teessa palvelu tulee olla mielenkiintoisesti kuvattu ja ulkoasullisesti sen tulee olla

nayttava.

5.10.2 limoitustaulu

Kauppojen ilmoitustaulut toimivat yhtena markkinointiviestintakanavana. limoitus-
tauluille vietavien mainosten tulisi korostaa kohderyhmaa, jolloin pyritdan minimoi-

maan sekaannus yksittaisten matkailijoiden kanssa. Mainoksen tulee ulkonadllisesti
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herattaa mielenkiintoa ja on tarkeaa, ettd mainoksesta ilmenee mista tuotteen voi

varata, mista siina on kyse ja etta se toistaa haluttua visuaalista teemaa.

5.10.3 Sahkoiset mainokset

Matkailupalvelun viestintdkanavina toimivat sahkoiset mainokset, joita jokainen pa-
nimo ja tislaamo voivat lahettadad omille asiakkailleen sahkopostitse. Suurimmaksi
osaksi jokaisen kierroksen panimon ja tislaamon avainkohderyhmat ovat yritysryh-
mia, joten aktiivisille asiakkaille pystytaan lahettamaan sahkodpostitse mainos palve-
lusta. Suoramarkkinointi yhteisdille on luvallista, jollei sitd ole nimenomaisesti kiel-
letty. Yhteisoille on annettava mahdollisuus kieltda yhteystietojensa kayttd suora-
markkinointitarkoituksissa ilman erillista maksua. (L 7.11.2014/917, luku 24, 202 §.)
Yritysten on suoramarkkinoinnissa otettava huomioon tietoyhteiskuntakaari lainsaa-
danto, jolloin mainoksen ohessa on oltava mahdollisuus kieltda yhteystietojen

Kaytto.

5.10.4 Messut

Jokainen panimo voi esitteiden muodossa markkinoida tuotetta kaydessaan erilai-
silla messuilla. Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus pystyy markkinoimaan tuo-
tetta erilaisissa myynninedistamistilaisuuksissa ja messuilla. Etela-Pohjanmaan
Matkailu seka Visit Vaasa pystyvat omalta osaltaan myds markkinoimaan Craft-
Pohjanmaa-kierrosta yritysryhmien edustajille esitteiden muodossa seka henkilo-

kohtaisella myyntityolla.

5.10.5 Kotisivut

Craft-Pohjanmaa-kierrosta pystytaan myods markkinoimaan yritysten seka yhteistyo-
kumppaneiden omilla kotisivuilla. Envision ([Viitattu 13.3.2017]) mukaan kotisivut
ovat paikka, missa ostopaatdos yha edelleen tehdaan. Envision mukaan kotisivut
ovat kuin digitaalinen kivijalkamyymala, minne asiakkaat tulisi johdattaa. Tulevai-

suudessa palvelulle voidaan luoda omat kotisivut, jolloin tiedon I6ytyminen yhdesta
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paikasta olisi asiakasystavallisempaa. Kotisivuilta 16ytyy myds varaus-osio, jonka
kautta asiakas pystyy sahkdisen lomakkeen kautta varaamaan matkan. Tiedot siir-
tyvat lomakkeen kautta joko Etela-Pohjanmaan Matkailulle tai Visit Vaasalle, riip-

puen mista kierros lahtee liikkeelle.

5.10.6 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa palvelulle luodaan omat Facebook seka Instagram-tilit, joi-
den kautta asiakkaat saavat helposti uutta tietoa. Juslénin (2013, 62) mukaan ainut-
laatuisia seka erikoisia tuotteita myyvien yritysten kannattaisi erityisesti mainostaa
Facebookissa, silla se on tehokas ja nopea tapa kertoa tuotteista potentiaalisille
asiakkaille. Hanen mukaansa ainutlaatuiset tuotteet saavuttavat Facebookin kayt-
tajien jakojen avulla apua tuotteen markkinointiin. Juslén (s. 62) korostaa, etta te-
hokkain markkinointi Facebookissa syntyy maksetun sekd ansaitun median yhdis-
telmasta. On siis erityisen tarkeaa olla nakyvissa Facebookissa, jolloin pystytaan
my0s erilaisten paivitysten avulla luomaan nakyvyytta tuotteelle, mutta myos luo-

maan tuotteesta tietynlaista mielikuvaa ja tarinaa potentiaalisille asiakkaille.

Kohderyhmana tuotteelle toimivat yritysryhmat. Juslén (2013, 63-64) tuo esiin kir-
jassaan etenkin sita, ettd Facebookia kayttavat myos yritysten ostopaatoksiin osal-
listuvat henkil6t ja yrityspaattajat. Hdnen mukaansa on kyse siita, etta kuinka vies-
titdan ja millaiset menetelmilld haetaan B-to-B puolen toimijoita. Juslén (s. 64) ko-
rostaa, kuinka yritysten valisessa markkinoinnissa myyntidiilin hankkiminen ennen
tilauksen saamista on tarkeaa. Talloin Facebook-mainoksilla pystytaan ohjaamaan
ostajia myyntidiilien hankintasivustoille, vaikka yrityshenkil6t olisivatkin Faceboo-
kissa yksityishenkildina. Han korostaa, etta he ovat silmat avoinna mielenkiintoisille
asioille, jotka voivat auttaa heitd omassa yritystoiminnassaan. Facebookissa sivus-
ton nakyvyytta on rajoitettava vain taysi-ikaisille, etta markkinointi ei kohdistu ala-
ikaisiin (L 28.2.2014/152, 5 luku, 33 §).

Instagram-tilin luominen tuotteelle nahdaan tarkeana siina suhteessa, ettéd Craft-
Pohjanmaa-kierrokselle osallistuvien henkildiden on helppo jakaa kuvia kierrokselta
ja kayttaa esimerkiksi hashtagia #craftpohjanmaa ja #craftpohjanmaakierros. In-

stagramiin julkaistujen kuvien avulla pystytaan Mikkolan (2017) mukaan luomaan
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tarinaa, jolla pystytaan vahvistamaan brandimielikuvaa. Han tuo esiin kirjoitukses-
saan, etta esimerkiksi ruoka- ja matkailubrandeilla on potentiaaliset markkinat In-
stagramissa, silla sovelluksessa on paljolti kyse kauniiden kuvien katsomisesta ja
fiilistelysta. Matkailupalvelua voidaan myos lahtea tulevaisuudessa kehittamaan sii-
hen suuntaan, ettd myds yksittaiset asiakkaat pystyvat osallistumaan kierrokselle.
Talloin Instagram-tililla on jo valmiiksi materiaalia ja on helpompi lahtea lahesty-
maan yksittaisia asiakkaita seka markkinoimaan tuotetta heille myds Instagram ka-

navan avulla.

5.10.7 Hakusanamainonta ja matkailusivusto

Lisaksi koetaan tarkeana olla esilla Tripadvisorissa seka mahdollisesti myos tule-
vaisuudessa kayttaa Googlen hakusanamainontaa. Hakusanamainonnalla pysty-
taan tavoittamaan oikea kohderyhma oikeaan aikaan, seka ohjaamaan vierailijat
verkkosivustolle. Google Adwords tarjoaa laajat mittaustyokalut markkinoinnin te-
hokkuuden mittaamiseksi. (Google AdWords [Viitattu 13.3.2017].) Kun tuote on
saatu kunnolla markkinoille, on tarkeaa lahted markkinoimaan sita talla osa-alu-

eella.

5.10.8 Tapahtumat ja yhteistyo

Tarkeina markkinointikanavina toimivat myos erilaiset verkostot ja yhteistyoyrityk-
set. Avoimissa haastatteluissa tuli esiin Lakeuden Panimojuhlat Seindjoen Rytmi-
korjaamolla, jossa tapahtuma kokoaa yhteen kaikki pienpanimo-oluista kiinnostu-
neet. Haastatteluiden tulosten pohjalta koetaan tarkeana olla esilla tapahtumassa,
silla paikalla on mahdollisesti iso osa tuotteen kohderyhmaan kuuluvia henkilGita.
Ruokaprovinssin projektipaallikkd Maki-Pirila (2017) naki tarkedna myos omalta
osaltaan markkinoida tuotetta heidan kauttaan alueella. Myos erilaisten matkai-
lublogien kanssa tehdyt yhteistyot ovat tarkea osa matkailumarkkinointia tulevaisuu-
dessa. Matkailupalvelun kautta pystytaan myos hydodyntamaan taman kaltaista vies-
tinnan ja mainonnan keinoa, jolloin saataisiin palvelun nakyvyytta yhta laajemmalle

alueelle Suomessa.
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5.11 Hinnoittelu

Garcia-Rosell ym. (2010) kirjoittavat, kuinka hinnoittelu on kannattavassa liiketoi-
minnassa erittain tarked osaamisalue. He korostavat, etta sen avulla pystytaan vai-
kuttamaan asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden mielipiteeseen sekd suuntaa-
maan tuotteen luonnetta. Talldin hinnoittelu esittdad suurta osaa tuotteistamisessa
seka yhtenaisen tarinan rakentamisessa. Heidan mielestaan tuotteiden kustannus-
rakenteen pohtiminen on yhta suuressa osassa, kuten hinnoitteluperiaatteiden ja

ansaintalogiikankin miettiminen.

Panimot, kuljetusyritykset ja tislaamo ovat kayttaneet jokainen erilaista tai yhdistet-
tyja hinnoittelun perusteita. Kaytettyja perusteita on ollut tydn kirjoittajan arvioinnin
mukaan arvo- ja hyotyperusteinen hinnoittelu ja resurssipohjainen- seka tuotospe-
rusteinen hinnoittelu. Taman matkailupalvelun hinnoittelussa ei ole pystytty laske-
maan tarkkoja kustannushintoja, silla yritykset ovat hinnoitelleet tuotteensa val-
miiksi, joten he ovat tehneet tarvittavat laskelmat katetuoton laskemiseksi ennen

hintojen ilmoittamista tyon kirjoittajalle.

lImoitetuissa hinnoissa on mukana arvolisavero, josta tyon kirjoittaja on hinnoitellut
paketin kokonaissumman. Taulukko 3 seka taulukko 4, kuvaavat eriteltyina kierrok-
sen eri tuotteita 10 hengella laskettuna, seka taulukko 5 ja 6 ovat laskettu 35 hengen
ryhmakoon mukaisesti. Hintoihin on laskettu mukaan tummennetuilla kohdilla myos
Etela-Pohjanmaan Matkailun veloittama komissio paketin myynnista. Laukkalan
(2017) mukaan komissiot ovat 5 % ruoan hinnasta seka 10 % ohjelmapalveluista,

jolloin ne veloitetaan arvolisaverollisista hinnoista.

Oppaan hinta muodostuu tuotteeseen tyon kirjoittajan palkasta, toimiessaan kier-
roksen oppaana. Tuotteen hinta muodostuu neljasta tuotteiden tastingista, kolmesta
panimokierroksesta, yhdesta tislaamokierroksesta, aamupalasta, maistiaisista, Juu-
rella lahiruokalounaasta, kevyesta illallisesta, oppaasta seka kuljetuspalveluista.
Hinnoittelun perusteena on myOs avoimissa haastatteluissa esiin tullut toive yhte-

nevaisesta hinnoittelusta.
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Taulukko 1 Matkailupalvelun hinnoittelutaulukko 10 henkilolla laskettuna osa 1.

Tasting 14,52 € 10 145,16 € 24 % 34,84 €
Tislaamokierros 4,84 € 10 48,39 € 24 % 11,61 €
Juurella ruoka 46,50 € 10 465,00 € 14 % 65,09 €
Opas 18,32 € 10 183,20 € 24 % 43,97 €

Bussikuljetus 4864€| 10l  4se36€]  10%  4seac

Kierros 484 € 10 48,39 € 24 % 11,61 €
Tasting 8,87 € 10 88,71 € 24 % 21,29 €
Aamupala 439€ 43,86 € 14 % 6,14 €
|AinhankintanaMalleskwa | | [ [ [
Kierros 484 € 10 48,39 € 24 % 1161€
Tasting 8,87€ 10 88,71 € 24 % 21,29 €
Maistiaiset 1,75 € 10 17,54 € 14 % 2,46 €
|AihankintanaBocks | [ [ [ | |
Tasting 12,10 € 10 120,97 € 24 % 29,03 €
Kierros 12,10 € 10 120,97 € 24 % 29,03 €
Ruoka 8,77 € 10 87,72 € 14 % 12,28 €
Yhteensa 199,34 € 1993,36 € 348,89 €

Taulukko 2 Matkailupalvelun hinnoittelutaulukko 10 henkilolla laskettuna osa 2.

180,00 € 18,00 € 18,00 € 0,00 € 0% 180,00 €

60,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10 % 66,00 €
530,00 € 53,00 € 55,65 € 2,65 € 5% 556,50 €
227,17 € 22,72 € 24,99 € 2,27 € 10 % 249,89 €

60,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10 % 66,00 €
110,00 € 11,00 € 11,00 € 0,00 € 0% 110,00 €
50,00 €
60,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10% 66,00 €
110,00 € 11,00 € 11,00 € 0,00 € 0% 110,00 €
20,00 € 2,00€ 2,10€ 0,10€ 5% 21,00 €
[ R I R R
150,00 € 15,00 € 15,00 € 0,00 € 0% 150,00 €
150,00 € 15,00 € 16,50 € 1,50 € 10% 165,00 €
100,00 € 10,00 € 10,50 € 0,50 € 5% 105,00 €
2342,17 € 234,22 € 248,64 € 14,42 € 2486,39 €

Lopullinen 10 hengen ryhman yhteissumma on 2486,39 €. Hinta yksittaiselta henki-

161td on 248,64 € taulukon 4 mukaisesti. Kummatkin hinnat sisaltavat arvolisaveron

seka perittavan komission. Hinnan maarittamiseksi ei ole vertailutueksi markkina-
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hintaa, silla tuote on ensimmainen laatuaan Suomessa. Taman vuoksi hinnan maa-
rittdminen osoittautui hankalaksi. Arvolisaverottomat hinnat, jotka ilmoitetaan yrityk-
selle, ovat 10 hengen ryhmalle yhteensa 1993,36 € yhden henkilon hinnaksi muo-
dostui 199,34 € taulukon 3 mukaisesti.

Taulukko 3 Matkailupalvelun hinnoittelutaulukko 35 henkilolla laskettuna osa 1.

CRAFT-POHJANMAA KIERROS

Tasting 14,52 € 35 508,06 € 24 % 121,94 €
Tislaamokierros 4,84 € 35 169,35 € 24 % 40,65 €
Juurella ruoka 46,50 € 35 1627,19€ 14 % 227,81€
Opas 5,23€ 35 183,20 € 24 % 43,97 €

Bussikuljetus 1527€] 35| smssel  10%]  s3ase

Kierros 484 € 35 169,35 € 24 % 40,65 €
Tasting 8,06 € 35 282,26 € 24 % 67,74 €
Aamupala 439€ 153,51 € 21,49 €
Kierros 484 € 35 169,35 € 24 % 40,65 €
Tasting 8,06 € 35 282,26 € 24 % 67,74 €
Maistiaiset 1,75€ 35 61,40 € 14 % 8,60 €
|AlhankintanaBocks | | [ [ [
Tasting 12,10 € 35 423,39 € 24 % 101,61 €
Kierros 3,46 € 35 120,97 € 24 % 25,03 €
Ruoka 8,77€ 35 307,02 € 14 % 4298 €
Yhteensa 142,63 € 4992,18 € 908,30 €

Taulukko 4 Matkailupalvelun hinnoittelutaulukko 35 henkilolla laskettuna osa 2.

630,00 € 18,00 € 18,00 € 0,00 € 0% 630,00 €
210,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10% 231,00 €
1855,00 € 53,00 € 55,65 € 2,65 € 5% 1947,75 €
227,17 € 6,49 € 7,14 € 0,65 € 10 % 249,89 €

210,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10 % 231,00 €

350,00 € 10,00 € 10,00 € 0,00 € 0% 350,00 €

175,00 € 5,25 € 183,75 €
I N N B R B
210,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10% 231,00 €

350,00 € 10,00 € 10,00 € 0,00 € 0% 350,00 €

70,00 € 2,00 € 2,10€ 0,10 € 5% 73,50 €
I I N R I B
525,00 € 15,00 € 15,00 € 0,00 € 0% 525,00 €

150,00 € 4,29¢€ 4,71¢€ 043 € 10% 165,00 €

350,00 € 10,00 € 10,50 € 0,50 € 5% 367,50 €

5900,17 € 168,58 € 176,63 € 8,06 € 6182,19€
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Taulukon 6 mukaisesti lopullinen hinta 35 hengen ryhmalle on 6182,19 €. Hinta yh-
delta henkildltd on 176,63 €. Kumpikin hinta sisaltaa arvolisaveron seka perittavan
komission. Arvolisaverottomat hinnat, ilman komissiota ovat 35 hengen ryhmalle
taulukon 5 mukaisesti 4992,18 €, hinta per henkil6 on 142,63 €.

Ryhman koko vaikuttaa lopulliseen hintaan merkittavasti. Muuttuvat arvot henkilGi-
den maaran perusteella ovat oppaan hinta, bussikuljetus ja Bock’sin panimon tis-
laamokierros. Bock’sin panimo kayttaa erilaista tapaa hinnoitella, verrattuna muihin
toimijoihin. Kierroksen hinta on 150,00 € riippuen ryhman koosta, jolloin ryhmakoko
vaikuttaa panimokierroksen hintaan merkittavasti. Bussikuljetuksen hinta vaihtelee
auton koon mukaisesti, jolloin isommalla ryhmakoolla taytyy olla isompi auto, mika

nostaa kustannuksia.

5.12 Matkailupalvelun jakelutie

Tonder (2013, 46) esittaa kirjassaan, etta on erityisen tarkedd myyda seka markki-
noida tuotettaan niissa kanavissa, missa pystytaan saavuttamaan valitut kohderyh-
mat tehokkaasti. Han korostaa, etta liiketoiminnan ja tuotteistamisen kehityksen
kannalta oikeat jakelukanavat, mitka pystyvat edistamaan asiakkaiden ostohaluk-
kuutta seka mielenkiintoa matkailupalveluiden suuntaan, nahdaan tarkeana valita
oikein. Hanen mielestaan jakelukanavien valinnassa on kaytettava harkintaa juuri

siksi, etta yritysten asiakasryhmat ovat erilaisia.

Uudistuvan valmismatkalain puitteissa, myynti- ja jakelukanaviksi valikoituivat mat-
kanvalittajat Etela-Pohjanmaan Matkailu ja Visit Vaasa. Palveluntarjoajana toimivat
Mallaskosken Panimoravintola, Mallaskuun Panimo, Kyronmaan Matkailun Edista-
miskeskus, Bock’sin panimo ja kuljetuspalvelu Lehtonen Oy. Myyntikanavat sovel-
tuvat tuotteelle parhaiten sen vuoksi, ettd he ovat suuria toimijoita Etela-Pohjan-
maan ja Pohjanmaan alueella. Heilta 16ytyvat laajat verkostot potentiaalisiin kohde-
ryhmiin ja heidan kauttaan on mahdollisuus tulevaisuudessa aloittaa myymaan pa-

kettia myos ulkomaisille matkanjarjestajille.
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Varauskanavina toimivat Etela-Pohjanmaan Matkailun, VisitVaasan ja matkailupal-
velun kotisivut seka puhelimitse tai sahkodpostitse tehtavat suorat varaukset matkan-
valittgjille. Matkailupalvelun kotivisuille rakennetaan sahkdinen varausjarjestelma,
jossa asiakas pystyy ilmoittamaan matkan ajankohdan, ryhman tiedot, opastuskie-
len, yhteystiedot, matkapaketin sisallon ja muut erityistoiveet matkanvalittajalle.
Myos Etela-Pohjanmaan Matkailun ja VisitVaasan sivustoilta 10ytyvat omat sahkai-

set varauspohjat.

Jakelupolku etenee asiakkaan yhteydenotosta Etela-Pohjanmaan Matkailulle tai Vi-
sit Vaasalle, naista lahteista tiedot etenevat jokaiselle palveluntarjoajalle. Vahvis-
tuksen jalkeen jakelupolku etenee samaa polkua takaisin asiakkaalle. Yhteistyo
matkanvalittdjien kanssa perustuu sopimukseen, jonka puitteissa Visit Vaasa ja
Etela-Pohjanmaan Matkailu myy ja osakseen myds markkinoi matkailupalvelua.
Etela-Pohjanmaan Matkailu veloittaa komissiota ruokapalveluista Laukkalan (2017)
mukaan 5 %, joka tarkoittaa matkailupalveluissa aamiaista, maistiaisia, lounasta
seka illallista. Ohjelmapalveluista perittava komissio on 10 % joka veloitetaan pa-

nimo-, ja tislaamokierroksista.



5.13 Palvelun blueprint-prosessikaavio

Toiminta- N
ymparisto B
Asiakkaan Asiakas tilaa
polku palvelun
Palvelu- Virkailija s
kontakti vastaanottaa a
ASIAKKAA i
ASIAKI ASO
Tuotanto || Virkiljz Kokiiseks | Tastingin
s palvelun kattaminen,
B tarjoajat aamupalan
varausmerkintd esivalmistel | &l
evat ruoat
Tuki- Resurssin Tilataan Auton
toiminto hallinta, varaus | raaka- kayttédnotto
- bussifirma
Alka 2 viikkoa 1 vilkko paiva 10.30

Kuvio 9. Prosessikaavion osa 1
(Mukaillen Tonder 2013).
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Kuvio 10. Prosessikaavion osa 2
(Mukaillen Tonder 2013).
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Palvelun blueprint-prosessikaaviossa kuvion 9 ja 10 mukaisesti on kuvattu asiak-
kaalle nakyva taso seka asiakkaalle nakymaton taso. Kuviossa on kuvattu loogisesti
asiakkaan seka jokaisen toimijan rooli palvelun elinkaaren aikana. Kuviossa on ku-
vattu asiakkaalle nakymattomalla tasolla tuotannon ja tukitoimintojen tehtavat seka
aikataulu. Asiakkaalle nakyvalla tasolla on kuvattu toimintaymparisto, asiakkaan
polku seka palvelukontakti. Harmaat laatikot kuvaavat rooleja ja tyotehtavia, kun

taas varilliset palkit kuvastavat vierailtavia kohteita ja linja-autoa.

5.14 Tuotekortti

Tonderin (2013, 83—-85) mukaan tuotekorttia kaytetdan markkinoinnissa ja myyn-
nissa, jolloin se valittda keskeiset tiedot palveluntarjoajalta asiakkaalle. Talldin on
tarkeaa Tonderin mukaan myds keskittya tuotekortin kieliasuun, kuviin, tekniseen-,
ja visuaaliseen puoleen. Kehittamistydna syntyneen matkailupalvelun visuaalista

tuotekortin luonnosta on havainnollistettu kuvassa 6.

CRAFT-POHJANMAA
KIERROS

1.8.2017 LAHTO 10.00 mmmmp PALUU 20.00 1WH O

TULE KOKEMAAN RYHMASI KANSSA AITO

POHJANMAAN MAKUMAAILMA KASITYONA AIKATAULY

VALMISTETTUJEN TUOTTEIDEN JA RUOKIEN 10.00 Mallaskoski , Seingjoki

KAUTTA I ;
skuu, Lapua

Distillery Company, Isokyro

muodostui lopulta ammatiksi? 17.30 Bock’s Corner Brewery, Vaasa

Craft-Pohjanmaa kierroksella paiset tutustumaan ryhméani 20.00 Takaisin Seindjoella
animoihi uomen ensin
a uppoudutaan tarinoiden HINTA
llmloolll\\?l:l;\Il::)etllet:gﬁgto::::: :211?1\3:;]?:]9:11:(11\111en ja il
PERIT g S 150 € /HLO 35 RYHMA
paikkojen historiasta.

KYRO
DISTILLERY
COMPANY

Kuva 6. Luonnos matkailupalvelun visuaalisesta tuotekortista.

Tonderin (2013, 83) esittama tuotekortti sisaltéa palvelusta kaiken olennaisen tie-

don. Hanen mukaansa sen tulee sisaltaa kriittinen tieto likketoiminnan kannalta, jol-
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loin tuotekortista jokainen toimija I0ytaa itselleen tarkeat tiedot yhdesta dokumen-
tista. Palvelun tarjoajille tarkoitetut tuotekortit 10ytyvat tutkimuksen liitteista 1-4.
Tuotekorttiin on keratty kaikki tieto mita tyon kehittamisvaiheessa on mahdollista
saada selville. Lopullinen ja taydennetty tuotekortti valmistuu, kun tuote laitetaan

syksylla 2017 kaytantoon.
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6 POHDINTA JA KEHITYSEHDOTUKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli teoreettisen viitekehyksen, havainnoinnin,
benchmarking menetelman ja avoimien haastatteluiden avulla kehittaa uusi matkai-
lupalvelu Etela-Pohjanmaan ja Pohjanmaan alueelle. Palvelukehityksen tavoitteena
oli kehittaa toteuttamiskelpoinen ja konkreettinen suunnitelma matkailupalvelusta,

joka pystytaan laittamaan kaytantdéon suunnitelman avulla.

Tyon tavoitteena oli lisaksi edistaa saman alan yritysten yhteisty6ta alueella. Etela-
Pohjanmaan matkailustrategian (2013, 36) mukaan yhteistyon ja verkostoitumisen
lisdamisen tarkeys on yksi strategian tavoitteista. Taman opinnaytetyon perusteella
voidaan todeta, etta yhteistyohalukkuutta alueelta 16ytyy seka sen eteen ollaan val-
miita tekemaan toita. Erilaisten tahojen kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella,
taman kaltaiselle matkailupalvelulle on tarvetta, silla omalta osaltaan palvelu voi

edistaa koko alueen matkailua.

Suomen matkailun tulevaisuuden nakymissa listataan esimerkiksi aitouden, autent-
tisuuden, laadun, vastuullisuuden ja kohderyhmatuntemuksen teemoja (Elinkeino-
ja innovaatio-osasto 2014). Kehitetyssa matkailupalvelussa pyrittiin tayttamaan val-
takunnallisia teemoja, mutta myos paikallisesti maaritellyt strategiset arvot ovat pal-

velun kehityksessa otettu huomioon.

Etela-Pohjanmaan matkailustrategian arvoihin lukeutuvat kulttuurin sailyttaminen,
kestavan kehityksen periaatteet ja etenkin Pohjalaisuus, johon lukeutuu kulttuuri,
ruoka, murre, lakeus ja perinteet. (Etela-Pohjanmaan matkailustrategia 2013, 36.)
Lisaksi strategiassa (s.14) esitetaan Etela-Pohjanmaan matkailun painottuvan vah-
vasti kesaaikaan, jolloin ymparivuotiset vetovoimatekijat ja matkailutuotteet olisivat
tervetulleita. Matkailupalvelun toteutus on syksysta kevaaseen, jolloin matkailupal-
velu tuo uutta tarjontaa alueen matkailuun myods talviajalla. Strategioissa mainitut
teemat ohjaavat matkailupalvelua vahvasti, silla tarkeimmat teemat palvelussa ovat
lahituottaminen, paikallisuus ja tarina. Naiden teemojen kautta tuodaan Etela-Poh-

janmaan matkailustrategian arvoja esiin.
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Tyon teoreettinen viitekehys seka tutkimustulokset tarjoavat kattavasti tietoa tyon
tutkimusongelmaan: miten kehittaa toimiva seka elamyksellinen matkailupalvelu toi-
meksiantajan, asiakkaan ja yhteistyoyritysten tarpeisiin. Tyon tuotoksena syntynyt
Craft-Pohjanmaa-kierros on suunniteltu teoreettisen viitekehyksen, yhteistyoyritys-
ten avoimien haastattelujen, havainnoinnin ja benchmarking-menetelmien avulla

saatujen tietojen ja tutkimustulosten avulla.

Tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta pohtiessa, tutkimukseen osallistuminen oli
taysin vapaaehtoista ja avoimen haastattelun tutkittavat antoivat luvan mainita hei-
dan nimensa tutkimuskohteina, silla kyseessa oli kehittamistyd. Tutkimuksen tulos-
ten analysoinnissa ei kuitenkaan eritella tutkittavien antamia vastauksia. Kaikilta tut-
kimukseen osallistuvilta pyydettiin lupa tutkimuksen tekemiseen ja haastatteluiden
nauhoittamiseen. Yksittaisien keskusteluiden asianomaisilta on myds pyydetty lupa
viitata keskusteluun opinnaytety0ssa ja mainita heidan nimensa. Havainnoinnin
kohteena eivat toimineet henkilot, vaan ymparistd, visuaalisuus, tuoksu ja tunnelma.
Talléin havainnoinnin eettiset ongelmat eivat ole merkittavassa roolissa tutkimus-

menetelmaa.

Lahteiden kayttda ja lainaamisen eettisyytta pystytaan mittaamaan tutkimuksessa
tarkasti. Tyon teoreettisessa osuudessa on kaytetty kattavasti kirjallisuutta ja muita
sahkoisia lahteitd, mutta tekstiviitteiden avulla on eroteltu selkeasti opinnaytetyon

kirjoittajan oma pohdinta seka lahteeseen perustuva teksti.

Jokainen avoin haastattelu nauhoitettiin, joka parantaa tutkimusaineiston luotetta-
vuutta ja aitoutta. Lisaksi tutkimukseen valittiin henkil6ita, joilla on paljon annettavaa
kehittamistyodssa, jolloin voidaan varmistua siita, etta on tutkittu tutkimuksen luotet-
tavuuden kannalta oikeita ihmisia. Tutkimuksen tuloksissa lisaksi tuodaan suoria si-
taatteja avoimista haastatteluista, ettd tyon lukija ymmartaa tulosten kuvaavan

haastateltavien ajatusmaailmaa.

Arvioidessa jalkikateen tutkimusmenetelmien toteuttamista, esiin tuli etenkin opin-
naytetyon kirjoittajan kokemattomuus havainnointitilanteessa. Saatujen tulosten va-
lossa, olisi ollut tarkeaa havainnoida kohteita strukturoidulla menetelmalla. Struktu-

roimaton havainnointimenetelma antoi liilan paljon vapauksia havainnoida kohteita,
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jolloin saadut tulokset eivat olleet tarpeeksi kattavia maariteltyjen tavoitteiden puit-

teissa.

Opinnaytetyoprosessi alkoi marraskuussa 2016, jolloin perehdyttiin tyon teoreetti-
siin lahteisiin. Todellinen opinnaytetyon tyostaminen alkoi tammikuun 2017 aikana
ja opinnaytetyd valmistui toukokuun 2017 aikana. Tyon kirjoittaja on opiskellut seka
tehnyt t6itd opinnaytetydprosessin ohessa, joten aikatauluongelmista johtuen tyon
tekemiseen kului koko kevat. Raskaan tyokuorman vuoksi opinnaytetyon tekeminen
on aika ajoin ollut erittdin hidasta, silla kaytdssa on ollut vain rajallinen maara aikaa.
Opinnaytetyoprosessin aikana tyon tekija on kuitenkin oppinut ajanhallintaa seka

stressinsietokykya, josta on hyotya myos tulevaisuuden tydelamassa.

Opinnaytetyon kirjoittaminen kokonaisuudessaan oli haasteellista, mutta myos an-
toisaa. Kirjoittaja kokee, ettd matkailupalvelun kehittamisessa sai kayttaa myos
osaksi omaa luovuutta, joka oli mielekasta ja omalta osaltaan itsensa haastamista.
Vaikeaksi tyon kirjoittajan mielesta osoittautui kokonaiskuvan ymmartaminen laa-

dullisen tutkimuksen seka kehittamistyon valilla.

Opinnaytetydn suurin anti ja motivaatio on ollut se, etta opinnaytetyon kirjoittaja paa-
see ensi syksyna toteuttamaan teoriassa suunnitellun matkailupalvelun kaytantdon
ottamista. Lisaksi aihe oli tydn kirjoittajan mielesta erittdin mielenkiintoinen ja yhtey-
denpito yhteistyOyritysten seka muiden alueen toimijoiden kanssa on ollut antoisaa.
Opinnaytetyon kirjoittajalle aihe itsessaan oli uusi, mutta opinnaytetyoprosessin ai-
kana tuotekehitys ja tuotteistaminen tulivat hyvin tutuksi seka ymmarrys aiheesta on

syventynyt merkittavasti.

6.1 Kehitysehdotukset

Avoimien haastatteluiden tarkoituksena oli selvittaa osaksi tutkimusongelmasta joh-
dettuja tutkimuskysymyksia. Minkalainen on toimiva matkailupalvelu, mita matkailu-
palvelun tulee sisaltaa ja kuinka tuote olisi mahdollista toteuttaa. Avoimien haastat-
teluiden kautta saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin seka tarkeita ideoita ja tulok-

sia matkailupalvelun kehittamista varten. Haastatteluiden tulokset olivat kuitenkin
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subjektiivisia, silla ne perustuvat pelkastaan matkailupalvelun yhteistyoyritysten na-
kemykseen aiheesta. Luotettavamman tuloksen tutkimusongelmaan: miten kehittaa
toimiva seka elamyksellinen matkailupalvelu toimeksiantajan, asiakkaan ja yhteis-
tyoyritysten tarpeisiin, olisi saatu haastattelemalla my6s matkailupalvelun potenti-
aalisia asiakkaita. Lisaksi jatkotoimenpiteena tulisi tehda markkinatestaus matkailu-

palvelusta, jolloin saataisiin selville mahdolliset puutteet ja kehityskohteet.

Etenkin tyon teoreettisessa osuudessa painotettiin asiakkaiden sisallyttamista tuot-
teistamisprosessiin, jolloin olisi ollut tarkeaa saada tuotekehitysvaiheessa myds asi-
akkaiden nakdkulma kehittamistyohon. Jatkotutkimuksena voidaankin ehdottaa asi-
akkaiden haastattelua, jossa tutkittaisiin asiakasnakdkulmaa taman matkailupalve-
lun jatkokehittdmisessa. Talldin pystyttaisiin varmistamaan, etta palvelu asiakaslah-
toinen. Lisaksi tulisi havainnoida asiakaskokemusta kokonaisvaltaisesti yhteistyoyri-
tyksissa. Tassa tutkimuksessa havainnoinnissa keskityttiin pelkastaan asiakkaan
kokemiin moniaistisuuden elementteihin, joka on yksi elamyksen syntymisen ele-
menteista. Viimeisena on markkinatestauksen toteuttaminen, jolloin palvelu pysty-

taan viimeistelemaan ennen myyntiin laittoa.
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LIITE 1. Tuotekortti Mallaskoski

Tuotteen nimi: Craft-Pohjanmaa kierros

Palvelun tuottaja Toteuttamispaikka Palvelun kokonaiskesto
Mallaskosken Panimoravintola Vesitorninkatu 1, 60100 Seindjoki 15h
Toteutuskausi Kellonaika Asiakasmadrat
1.8.2017-31.5.2018 10.00-11.30 Tai 17.30-19.15 Min 10, Max 35
Yhteystiedot Tilausosoite
Ravintolapaallikké Sanna Harju Etelid-Pohjanmaan Matkailu Oy Vaasan Seudun Matkailu Oy
0504131280 Matkakeskus, Valtionkatu 1 PL 1003
sanna@mallaskoskenpanimoravintola.fi 60100 Seinajoki 65101 Vaasa
p. +358 (0)6 420 9090 (06) 325 1145
matkailu(a)epmatkailu.fi visit.vaasa@visitvaasa.fi

Hinta Mallaskosken Panimoravintola

Kierros 4,84¢€ 10 48,35 €

Tasting 8,87¢€ 10 88,71 ¢€

Aamupala 439¢€ 10 4385 ¢€
24 %| 11,61¢ 60,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60 € 10% 66,00 €
24%| 21,29¢ 110,00 € 11,00 € 11,00 € 0,00 € 0% 110,00 €
14 % 6,14 € 50,00 € 5,00 € 525€ 0,25€ 5% 52,50 €

Tarvittavat resurssit Perittdvat komissiot

Opas Ohjelmapalvelut 10 %

Oluet tastingiin Ruoka 5 %

Aamupalan raaka-aineet

Aikataulu ja toimenpidekuvaus loytyy blueprint prosessikaaviosta

1(4)



2(4)

LIITE 2. Tuotekortti Kyronmaan Matkailun Edistamiskeskus/Kyro Distillery

Company

Tuotteen nimi: Craft-Pohjanmaa kierros

Palvelun tuottaja Toteuttamispaikka

Kyrénmaan Matkailun Edistamiskeskus/

Kyrd Distillery Oltermannintie 6, 61500 Isckyrd 2 h 50 min
Toteutuskausi Kellonaika Asiakasmddrat

1.8.2017-31.5.2018

Yhteystiedot

Ravintolap&illikké Tony Sivula

0400 748 174
kmek@kyrodistillery.com

13.55-16.45 tai 12.15-15.05

Tilausosoite

Min 10, Max 35

Palvelun kokonaiskesto

Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy Vaasan Seudun Matkailu Oy

Matkakeskus, Valtionkatu 1

60100 Seindjoki
p. +358 (0)6 420 S0S0
matkailu(a)epmatkailu.fi

Hinta Kyr6nmaan Matkailun Edistimiskesku/ KDC

PL 1003

65101 Vaasa
(06) 325 1145

visit.vaasa@visitvaasa.fi

Tasting 14,52 € 10 145,16 €
Tislaamokierros 434 € 10 48,39 €
Juurella ruoka 46,50 € 10 0,00 €
Opas 18,32 € 10 183,20 €
24 % 3484 ¢€ 180,00 € 18,00 € 18,00 € 0,00 € 0% 180,00 €|
24 % 11,61 € 60,00 € 6,00 € 6,60 € 0,60€ 10 % 66,00 €
14 %| 65,09¢€ 530,00 € 53,00 € 55,65 € 265€ 5 %, 556,50 €
24 % 4397 € 227,17 € 22,72 € 2499 € 2,27 € 10 % 249,89 €
Tarvittavat resurssit Perittavit komissiot

Alihankintana Juurella ruoka ja kokki Ohjelmapalvelut 10 %

Henkilokunta
Opas Bussiin
Tuotteet tastingiin

Rucka 5 %

Aikataulu ja toimenpidekuvaus |6ytyy blueprint prosessikaaviosta



LIITE 3. Tuotekortti Mallaskuun Panimo

Tuotteen nimi: Craft-Pohjanmaa kierros

Palvelun tuottaja
Mallaskuun Panimo

Toteutuskausi
1.8.2017-31.5.2018

Yhteystiedot

Toimitusjohtaja Ville-Petteri Salomaki
050-3633571

vpsalomaki (at) mallaskuu.fi

Hinta Mallaskuun Panimo

Toteuttamispaikka
Siirilantie 261, 62100 Lapua

Kellonaika
12.15-13.15 tai 15.45-16.45

3(4)

Palvelun kokonaiskesto
1ih

Asiakasmddrat
Min 10, Max 35

Tilausosoite

Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy Vaasan Seudun Matkailu Oy
Matkakeskus, Valtionkatu 1 PL 1003

60100 Seindjoki 65101 Vaasa

p. +358 (0)6 420 9090 (06) 325 1145

matkailu(a)epmatkailu.fi

visit.vaasa@visitvaasa.fi

Kierros 4,84 € 10 48,39 €
Tasting 8,87€ 10 88,71 ¢€
Maistiaiset 1,75 € 10 17,54 €

24%| 11,61€| 60,00€ 6,00 € 6,60€ 0,60€ 10% 66,00 €
24 %| 21,28€| 110,00€ 11,00 € 11,00 € 0,00 € 0% 110,00 €
14% 2,46€| 2000¢€ 2,00€ 2,10€ 0,10€ 5% 21,00 €

Tarvittavat resurssit Perittdvdt komissiot

Alihankintana lahiruokamaistiaiset

tuottajalta Ohjelmapalvelut 10 %

Henkilokunta Rucka 5 %

Tuotteet tastingiin

Aikataulu ja toimenpidekuvaus |6ytyy blueprint prosessikaaviosta



LIITE 4. Tuotekortti Bock’s Corner Brewery

Tuotteen nimi: Craft-Pohjanmaa kierros

4(4)

Yhteystiedot

1.8.2017-31.5.2018

Ravintolapdillikkd Jura Mikkonen
+358 50 3757347
jura.mikkonen@bockscornerbrewery.com

Hinta Bock's Corner Brewery

Palvelun tuottaja Toteuttamispaikka Palvelun kokonaiskesto
Bock's Corner Brewery Gerbyntie 18, 65230 Vaasa 1,45h
Toteutuskausi Kellonaika Asiakasmddrat

17.30-15.15 tai 10.00-11.45  Min 10, Max 35

Tilausosoite
Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy Vaasan Seudun Matkailu Oy

Matkakeskus, Valtionkatu 1 PL 1003
60100 Seindjoki 65101 Vaasa
p. +358 (0)6 420 3090 (06) 325 1145

matkailu(a)epmatkailu.fi visit.vaasa@visitvaasa.fi

Tasting 12,10€ 10 120,97 €
Kierros 12,10€ 10 120,97 €
Ruoka 8,77€ 10 87,72 €

Tuotteet tastingiin

Aikataulu ja toimenpidekuvaus Ioytyy blueprint prosessikaaviosta

24 %| 25,03€| 150,00€ 15,00 € 15,00 € 0,00 € 0% 150,00 €
24% 25,03 €| 150,00€ 15,00 € 16,50 € 1,50€ 10% 165,00 €
14%| 12,28 €| 100,00€ 10,00 € 10,50 € 0,50€ 5% 105,00 €

Tarvittavat resurssit Perittivit komissiot

Raaka-aineiden hankinta ruokiin Ohjelmapalvelut 10 %

Henkilokunta Ruoka 5 %



