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Taman opinnaytetyon aiheena oli kehittaa Saksassa toimivan suomalaisen yrityksen Kalevala
Spirit Oy:n Suomalainen Joulukyla -konseptia palvelumuotoilun keinoin. Konsepti toimii talla
hetkella Leipzigissa, Stuttgartissa ja Hannoverissa osana perinteisia saksalaisia joulumarkki-
noita. Toiminta keskittyy joka vuoden marras-joulukuulle noin neljan viikon ajanjaksolle. Ke-
hitettavaksi kohteeksi rajattiin Leipzigin joulumarkkinoilla toimiva Suomalainen Joulukyla,
joka on suurin ja kavijamaaraltaan suosituin kaikista Suomalaisista Joulukylista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa asiakaslahtoisten kokemusten pohjalta toimeksianta-
jan liiketoimintaa ja edistaa toiminnan kasvumahdollisuuksia seka nykyisessa kohdemaassa
Saksassa etta uusilla markkina-alueilla Euroopassa. Tavoitteena oli luoda konkreettisia kehit-
tamisehdotuksia Leipzigin Suomalaiselle Joulukylalle. Leipzigissa onnistuneesti testatut kehit-
tamisehdotukset voidaan liittaa osaksi muiden Joulukylien toimintaa.

Teoreettinen viitekehys muodostui kasitteista konseptisuunnittelu palveluliiketoiminnassa,
palvelukonsepti ja palvelumuotoilu. Lisaksi opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin kulttuu-
ria vientituotteena, saksalaisen kulttuurin standardeja ja tapahtuman tuottamista, jotka liit-
tyvat olennaisesti kehitettavan konseptin luonteeseen. Opinnaytetyon tutkimuksen runko pe-
rustui Moritzin (2005) palvelumuotoiluprosessin kolmeen vaiheeseen: "ymmarra”, ”"kehita” ja
"toteuta”. Kehittamisprojektille olennainen asiakasnakokulma tuotiin opinnaytetyossa selke-
ammin esille vuorovaikutteisten palvelumuotoilumenetelmien avulla.

Ymmarra-vaiheessa luotiin kuva toimeksiantajan liiketoiminnan lahtokohdista yrityksen kah-
den vakituisen tyontekijan kanssa suoritettujen teemahaastattelujen kautta. Kehita-vaiheessa
suoritettiin asiakaskysely ja jarjestettiin idearinki-tyopaja, joiden avulla kerattiin ja kehitet-
tiin ideoita Leipzigin Suomalaisen Joulukylan kehittamiseksi. Toteuta-vaiheessa tutkimuksen
tulosten pohjalta luotiin lopulliset kehittamisehdotukset. Lisaksi hahmoteltiin palvelublue-
print kuvaamaan asiakkaan palvelupolkuun vaikuttavia tekijoita ja tukemaan kehittamisehdo-
tuksien mahdollista myohempaa implementointia Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa.

Tutkimuksen aineistosta selvisi, etta asiakkaat kokivat erityisesti perinteisen suomalaisen
ruoka- ja juomatarjonnan seka kulttuuritarjonnan kaipaavan kehittamista Suomalaisessa Jou-
lukylassa. Tulosten pohjalta luodut kehittamisehdotukset jaettiin kolmeen eri kategoriaan:
viestinta, tuotevalikoima ja ohjelmatarjonta. Naiden kategorioiden pohjalta Leipzigin Suoma-
laisessa Joulukylassa ehdotettiin kehitettavaksi tapahtuman aikaista viestintaa asiakkaiden
kanssa, ruoka- ja juomatarjonnan jatkuvaa innovointia seka ohjelmatarjonnan lisaamista te-
kemalla yhteistyota muun muassa suomalaisten kulttuuritoimijoiden kanssa.

Asiasanat: konseptisuunnittelu, kulttuurivienti, palvelukonsepti, palvelumuotoilu, saksalainen
kulttuuri, tapahtuman tuottaminen
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The objective of this thesis was to improve the Finnish Christmas Village Concept by using
service design methods. A Finnish company, Kalevala Spirit Oy, has developed the concept
that operates in Germany. Currently the concept takes place every year in a four week period
from late November until Christmas holidays in the city of Leipzig, Stuttgart and Hannover as
a part of the traditional German Christmas markets. The target of the improvement plan was
restricted to the Finnish Christmas Village in Leipzig, which is the biggest and most visited of
all the Finnish Christmas Villages.

The purpose of this thesis was to improve the commissioner’s business based on customer-
oriented experience and to contribute the growth of the business both in Germany and in new
market areas in Europe. The objective of the research was to form concrete development
ideas for the Finnish Christmas Village in Leipzig. Successfully piloted ideas in Leipzig can be
subsumed into the operations of the other Finnish Christmas Villages.

The theoretical section consists of theory on concept design in the service sector, service
concept and service design. Furthermore, culture export, German culture and event man-
agement, which are closely connected to the study of the thesis, were reviewed in the theo-
retical framework. The research structure was founded on the three phases of Moritz’s (2005)
service design process; Understanding, Generating and Realising. Valuable information on the
customer perspective was examined in the research by using the interactive methods of ser-
vice design.

In the Understanding phase, interviews were conducted with the two permanent employees
of the commissioner. The information that was received from the interviews defined the
starting point of the research. In the Generating phase, a customer questionnaire and a brain-
storming workshop were conducted in order to gather and develop ideas for the improvement
of the Finnish Christmas Village in Leipzig. In the Realising phase, the final development ideas
were established based on the research results. A blueprint of a customer journey in the
Christmas Village was created to support the possible implementation of the development
ideas.

As a result the study revealed that from the customers’ perspective, especially the range of
traditional Finnish food and drinks and the cultural offerings needed the most improvement in
the Finnish Christmas Village in Leipzig. The development ideas based on the research results
were divided into three categories; communication, product portfolio and event offerings.
Within the framework of these categories marketing and communication with customers dur-
ing the event were proposed to be enhanced. Furthermore, an on-going innovation process of
the food and drink selection and the development of event offerings at the Finnish Christmas
Village in Leipzig for example by co-operating with various operators representing Finnish cul-
ture were proposed to be improved.

Keywords: concept design, culture export, event management, German culture, service con-
cept, service design
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1 Johdanto

Markkinoiden globalisoitumisen myota yritysten mahdollisuudet kansainvalistya ovat parantu-
neet. Vierailla markkinoilla toimimisessa on omat haasteensa ja riskinsa, mutta kansainvalis-
tyminen on useille yrityksille todellinen mahdollisuus menestya. Internet ja sosiaalisen medi-
an aikakausi on tehnyt organisaatioiden kansainvalistymisaikeista entista helpompaa. Kansain-
valistymisen merkitys ja mahdollisuudet on huomattu myos kulttuurialoilla Suomessa. Kulttuu-
riviennin valmisteluryhman (2011, 5) mukaan kulttuurialojen viennille on todellinen tarve,
silla ”a) Suomessa tuotetaan runsaasti korkeatasoista ja omaleimaista kulttuuria, b) kotimai-
nen kulttuurin kulutus tuskin voi enaa merkittavasti kasvaa ja c) kansainvaliset kulttuurin

markkinat ovat kasvaneet nopeasti”.

Kulttuuriviennilla elavoitetaan Suomen talla hetkella yksipuolista vientialaa ja vahvistetaan
samalla Suomi-brandia maailmalla. Suomea ja suomalaisia ei tunneta maailmalla kovin hyvin
sen valittoman vaikutuspiirin ulkopuolella. Tahan pyrkii vaikuttamaan vuonna 2008 perustettu
maabrandivaltuuskunta, jonka tehtavana on brandityon kautta edistaa Suomen taloutta, mat-
kailua ja kansainvalista asemaa, josta hyotyvat myos Suomen kansa ja kotimaiset yritykset.
(Maabrandivaltuuskunta 2010, 23.) Suomi-brandin kehittamisen ja maan vientialan murrokses-

sa opinnaytetyon aihe osoittautui seka ajankohtaiseksi etta mielenkiintoiseksi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkimuksen tuloksien perusteella luoda kehittamisehdotuksia
Kalevala Spirit Oy:n Suomalaiselle Joulukylalle Leipzigissa. Tutkimus suoritettiin palvelumuo-
toilukeinoin keinoin Moritzin (2005) palvelumuotoiluprosessin vaiheita "ymmarra”, “kehita” ja
"toteuta” mukaillen. Tutkimuksessa selvitettiin muun muassa mika Suomessa ja suomalaisuu-
dessa herattaa mielenkiintoa, kuinka asiakkaat kokivat Suomalaisen Joulukylan nykytilan ja
minkalaista tarjontaa Joulukylaan kaivattaisiin lisaa. Joulukyla-konseptin kehittamisen tarkoi-
tuksena oli asiakaslahtoisten kokemusten pohjalta kehittaa toimeksiantajan liiketoimintaa ja
edistaa toiminnan kasvumahdollisuuksia seka nykyisessa kohdemaassa Saksassa etta muualla
Euroopassa. Konseptin kehittamisen kautta pyrittiin lisaksi parantamaan asiakkaiden palvelu-

kokemusta, hoitamaan nykyisia asiakkuuksia ja luomaan uusia asiakassuhteita.

Paaosin Saksassa liiketoimintaa harjoittava suomalainen yritys Kalevala Spirit Oy toimii Leip-
zigin lisaksi osana Hannoverin ja Stuttgartin perinteisia saksalaisia joulumarkkinoita. Vuosit-
tain marraskuun lopusta joulukuun loppuun yritys pystyttaa Suomalaisen Joulukylan markki-
napaikoilleen kyseisissa kaupungeissa. Toiminta perustuu Suomeen ja suomalaisuuteen ja sita
tehdaan kansalliseepoksen Kalevalan hengessa. Suomalaisissa Joulukylissa myydaan muun mu-

assa suomalaisia ruokia, juomia ja designtuotteita.



Opinnaytetyon ”case”-kaupungiksi rajattiin Leipzig, jossa tyon tekija suoritti samanaikaisesti
opinnaytetyoprojektin aikaan tyoharjoitteluaan. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelu-
jen perusteella tyon aihe rajautui Suomalaisen Joulukyla -konseptin kehittamiseen sen tuote-
ja palvelukokonaisuuden kautta. Yrityksessa mielenkiintoa heratti muun muassa se, miten
Suomalaisen Joulukylan kulttuuritarjontaa voisi parantaa. Palvelumuotoilumenetelmien hyo-
dyntaminen konseptin kehittamisessa ajateltiin tuovan lisaarvoa ja uudenlaisen nakokulman

kehittamishankkeelle.

Tietoperustan keskeisimmat teemat kasittavat konseptisuunnittelun palveluliiketoiminnassa
ja palvelumuotoilun. Lisaksi kasiteltiin kulttuurivientia, saksalaisen kulttuurin standardeja ja
tapahtuman tuottamista, jotka aihepiireiltaan liittyvat olennaisesti toimeksiantajan liiketoi-
mintaan. Palvelumuotoiluprosessin ymmarra-vaiheessa tutkimusmenetelmina kaytettiin tee-
mahaastattelua ja kehita-vaiheessa asiakaskyselya ja ideakierros-tyopajaa. Toteuta-vaiheessa
kuvattiin palvelublueprintin avulla asiakkaan mahdollinen palvelupolku Leipzigin Suomalaises-
sa Joulukylassa, joka mahdollisti palvelun visualisoinnin, jonka kautta muun muassa palvelun
kriittisia hetkia pystytaan arvioimaan. Lopuksi suoritettiin tulosten yhteenveto ja tiivistettiin

kehittamisehdotukset erilliseen taulukkoon.

Opinnaytetyon toinen luku kasittelee tyon toimintaymparistoa, johon sisaltyy Suomalainen
Joulukyla -konsepti, sen takana toimiva yritys Kalevala Spirit Oy ja Leipzigin joulumarkkinat,
joilla konsepti kaytannossa toimii. Lisaksi kasitellaan tapahtuman tuottamista ja kulttuuri-
vientia. Kolmas luku kuvaa konseptisuunnittelua ja siihen liittyvien aihealueiden merkitysta
palveluliiketoiminnassa. Neljannessa luvussa pohditaan mita palvelu on ja esitellaan palvelu-
muotoilu ja sen hyodyt liiketoiminnalle. Viidennessa luvussa kuvataan opinnaytetyon kehitta-
mishankeprosessi vaiheittain ja esitellaan tulosten pohjalta luodut kehittamisehdotukset.

Kuudenteen lukuun on tiivistetty tyon tulokset ja johtopaatokset.



2 Suomalainen Joulukyla - myyntitapahtuma kulttuurinviejana Saksassa

Suomalainen Joulukyla on Kalevala Spirit Oy:n kehittama vientikonsepti, joka myy tapahtu-
man keinoin Suomeen ja suomalaisuuteen perustuvaa tuote- ja palvelukokonaisuutta kansain-
valisilla markkinoilla. Talla hetkella toiminta on keskittynyt Saksaan, jossa konsepti toimii
vuosittain joulukuun ajan osana saksalaisia joulumarkkinoita. Liiketoiminnan lahtokohtana on
suomalainen kulttuuri, kuten kansanperinteet ja mytologia, ja suomalaiset tuotteet. Konsep-
tin toiminta perustuu myyntiin, mutta myyntitoiminnan ohella Kalevala Spirit vie suomalaista
kulttuuria maailmalle ja nostaa Suomi-brandin kansainvalista tunnettavuutta. Globalisoituvas-
sa maailmassa kulttuurista on tullut yha merkittavampi vientituote lansimaisille valtioille,

joissa merkittava osa liiketoiminnasta tapahtuu palvelutoimialoilla.

Tassa luvussa tarkastellaan kulttuuria vientituotteena Suomen talouden nakokulmasta. Lisaksi
esitellaan saksalaisen kulttuurin standardeja ja tapahtuman tuottamisen perusteet, joiden
ymmartaminen ja huomioon ottaminen liittyvat olennaisesti Suomalaisen Joulukylan menes-
tymiseen. Lopuksi esitellaan Suomalainen Joulukyla -konsepti, Kalevala Spirit Oy ja Leipzigin

joulumarkkinat, jotka yhdessa muodostivat opinnaytetyon toimintaympariston.

2.1 Kulttuuri - yha merkittavampi suomalainen vientituote

Kulttuuri on monikasitteinen termi, jolle loytyy lukuisia eri maaritelmia. Ihmisryhmittymat
ovat lapi historian luoneet omien kasitystensa pohjalta erilaisia tapoja maaritella ja orientoi-
da ryhmalle ominaisia piirteita ja kayttaytymista. Eri kulttuurit ovat syntyneet naiden proses-
sien pohjalta. (Schroll-Machl 2013, 25.) Sammallahden (2009, 176) mukaan ”kulttuuri on sosi-
aalinen muisti, jossa rakennuspalikkoina ovat elamassa henkisesti ja aistillisesti koetut niin
yksilona kuin yhteisona ja osaksi jopa geeniperintona annetut tekijat”. Kulttuuri valittaa mer-
kityksia, joiden kautta esineet, asiat ja tapahtumat saavat (kaytto)tarkoituksensa ja loytavat
luonnollisen paikkansa ymparistossa. Nain niista tulee todellisia yksiloille, ryhmille, organisaa-
tioille ja kansoille. (Schroll-Machl 2013, 25.)

Globalisoitumisen myota yha useammat suomalaiset yritykset toimivat kansainvalisilla mark-
kinoilla. Tama on johtanut siihen, etta myos kulttuurista on voitu tehda kilpailuvaltti tai se
voi toimia liiketoiminnan lahtokohtana. Kulttuurista ja sen edistamisesta vientialana on viime
vuosina tullut yha tarkeampi kulmakivi Suomen taloudelle. Tahan onkin reagoitu hallitustasol-
la vuonna 2007 lanseeratulla Onko kulttuurilla vientia? ON! -kehittamisohjelmalla, jonka ta-
voitteena on ”nostaa luovat ja kulttuurin toimialat tasavertaisiksi ja tunnustetuiksi vien-

tialoiksi muiden vientialojen rinnalle” (Kulttuuriviennin kehittamistyoryhma 2007).
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”Niin Suomessa kuin useissa muissakin maissa kaynnissa olevat luovien toimialo-
jen kehittamistoimet ovat osa valmistautumista talouden ja tuotannon raken-
teissa meneillaan olevaan syvalliseen muutokseen. Taloudellisesti kehittyneissa
maissa palvelutoimialat ja immateriaalinen tuotanto, kulttuurin toimialat mu-
kaan lukien, muodostavat jatkuvasti kasvavan osan bruttokansantuotteesta
(BKT), arvonlisayksesta ja tyovoimasta. EU:n jasenvaltioissa palvelut muodosta-
vat keskimaarin jo lahes nelja viidesosaa niin maiden BKT:sta kuin niiden vali-

sen kaupan arvosta.” (Kulttuuriviennin kehittamistyoryhma 2007, 8.)

”Muutoksen haasteisiin vastaaminen ja mahdollisuuksien hyodyntaminen edel-
lyttaa kulttuuri, elinkeino- ja vientipoliittisia toimia seka naiden politiikkata-
voitteiden uudelleenarviointia kilpailukyvyn turvaamiseksi. Luovien toimialojen
globaali kasvu on tosiasia, ja Suomen edellytykset paasta osalliseksi tasta kas-
vusta ovat hyvat. Kasvupotentiaalin hyodyntaminen edellyttaa kuitenkin maara-
tietoisia toimia ja toimialojen nostamista strategiseksi kehittamiskohteeksi.
Vastattaessa globaalin talouden haasteisiin ja mahdollisuuksiin politiikkanako-
kulman tulee olla tulevaisuudessa, ei menneisyydessa. Haasteelliseksi kehitta-
mistoimenpiteiden ja niiden tuottamien tulosten seurannan tekee se, etta kult-
tuurialojen vientitoiminnasta on talla hetkella saatavilla niukasti tietoa, jos lai-

sinkaan.” (Kulttuuriviennin kehittamistyoryhma 2007, 8-9.)

Yksinkertaisuudessaan kulttuuriviennin voidaan ajatella tarkoittavan kulttuurituotannon kau-
pallista vientia muihin maihin. Koivunen (2004, 27) kuvaa kulttuurivientia vuorovaikutus- ja
yhteistyoprosessien kautta syntyvaksi merkityksien vaihdannaksi. Globalisoituvassa maailmas-
sa tapahtuvan vuorovaikutuksen mahdollisuuksien ja tarpeiden muuttumisen myota kulttuuri-
viennin kasitettakin on paivitetty. Ennen puhtaaseen vientiajatukseen perustuva maaritelma
on muuttunut ajatukseksi kulttuurikumppanuudesta, jossa ”vastavuoroisesti tuodaan myos
Suomeen muiden kulttuurien tuotteita ja tuotantoja.” (Koivunen 2004, 29.) Kulttuuriviennilla
on kasvava merkitys Suomen taloudelle ja elinkeinorakenteen uudistumiselle, jolla on positii-
vinen vaikutus tyollisyyskehitykseen. Kulttuurialojen kansainvalistymista tukemalla Suomen

kilpailukykya yllapidetaan ja parannetaan.

2.2 Saksalaisen kulttuurin standardeja

Kulttuuristandardit ovat sosiaalisesti jaettuja ja hyvaksyttyja normeja ja arvoja, joiden poh-
jalta samalla kulttuurialueella elavat ihmiset arvioivat toistensa kayttaytymista. Naiden stan-
dardien avulla asetetaan normeja, rajoja ja luodaan kulttuuriin sisaiset moraalikasitykset ja
kayttaytymissaannot. Standardit luovat mitta-asteikon, joilla kulttuurin jasenet maarittelevat

mika on normaalia, tyypillista ja hyvaksyttavaa kaytosta ja mika ei. Kulttuuristandardit sisais-
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tetaan lapsuudessa sosialisoitumisen aikana. Kulttuurin jasenten kayttaytyminen on aina yksi-
l6llista, mutta pohjautuvat usein sen kulttuurin normi- ja arvopohjaan, jossa yksilo on kasva-
nut. (Schroll-Machl 2013, 25.)

Schroll-Machl (2013, 34) esittaa teoksessaan kuusi lilketoimintaan laheisesti sidoksissa olevaa
saksalaisen kulttuurin standardia. Nama standardit ovat objektiivisuus, saantojen ja struktuu-
rin arvostus, saantoorientoitunut ja sisainen kontrollointi, aikasuunnittelu, elin- ja toimin-
taymparistojen erottelu ja kontekstiriippumattomuus: saksalainen viestinta- ja kommunikoin-
titapa. Edella mainitut standardit ovat sellaisia, joita ulkomaalaiset pitavat yleisimmin "tyy-

pillisena saksalaisuutena”. (Schroll-Machl 2013, 34.)

Saksalainen tyoskentelytapa on usein objektiivinen ja paamaaratietoinen. Tyopaikalla toimi-
taan tehokkaasti ja kommunikoidaan asiatasolla. On tarkeaa tehda tulosta eli saavuttaa ase-
tetut tavoitteet huolellisesti ja ajallaan. Kokouksissa kaydaan suoraan asiaan ja pysytaan asi-
assa. Saksalaisten ensimmainen prioriteetti ei ole tutustua tyotovereihin tai liiketoiminta-
kumppaneihin henkilokohtaisesti, vaan tyoelamassa arvostetaan objektiivista, ammattimaista
otetta tyoasioihin. Saksalaisten voidaan sanoa ”rakastavan” saantoja, saannoksia, lakeja ja
muodollisuuksia. Ne luovat jokaiselle selkean ymmarryksen siita, mita ihmisten valiselta kans-
sakaymiselta ja tekemisilta eri tilanteissa odotetaan. Naiden struktuurien avulla saksalainen
pystyy kontrolloimaan tilanteita ja minimoimaan niihin sisaltyvien riskien, ongelmien tai vir-
heiden esiintymisen. Sosiaalisissa tilanteissa on selkeat saannot muodolliselle ja epamuodolli-
selle kayttaytymiselle, jotta saksalainen ideaali tasavertaisuudesta toteutuu myos ihmisten
valisissa vuorovaikutustilanteissa. Tyoelamassa ajatellaan paastavan ihanteellisimpaan loppu-
tulokseen noudattamalla struktuureja ja etukateen yksityiskohtiin asti suunniteltua jarjestys-
ta tyoprosesseissa. (Schroll-Machl 2013, 47-48, 71-72; Hall & Hall 1990, 64-65.)

Saantoorientoituneella, sisaisella kontrolloinnilla Schroll-Machl (2013, 97) kuvaa saksalaisten
tarvetta pitaytya omassa ”roolissaan” ja omilla vastuualueilla henkilokohtaisen patevyyden
puitteissa. Tarkeaa on myos toteuttaa tehdyt lupaukset, jarjestelyt ja sopimukset. Saannoksia
ja ohjeita tulee noudattaa tarkalleen ja omista tekemisista tulee ottaa vastuu. Lisaksi luotet-
tavuus ja tasmallisyys ovat merkittavia arvoja saksalaisessa kulttuurissa niin tyo- kuin vapaa-
aikanakin. Ajankayton saksalaiset suunnittelevat mielellaan tarkasti jopa vapaa-ajallaan.
Kaikki tyohon liittyvat tapaamiset sovitaan ja suunnitellaan yksityiskohtaisesti etukateen hy-
vissa ajoissa ja suunnitelmista pidetaan kiinni. Tehtavat hoidetaan mieluusti yksi kerrallaan
niille tarkoitetulla ajalla. Spontaaneja keskusteluita ei juuri arvosteta, vaan tyotehtaviin liit-
tyville asioille on hyva sopia tapaamisaika tyotoverin tai esimiehen kanssa. Vapaa-ajalleenkin
saksalaiset jarjestavat mielellaan paljon tekemista etukateen. Viikonloppuna tehdaan esimer-
kiksi paivaretki lahiymparistoon, urheillaan, siivotaan, hoidetaan puutarhaa ja kahvitellaan
sukulaisten kanssa. (Schroll-Machl 2013, 94-97, 123; Hall & Hall 1990, 35, 38, 43.)
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Saksalaiselle kulttuurille on tyypillista erottaa tyo- ja siviilielama toisistaan jopa niin jyrkasti,
etta saksalainen saattaa vaikuttaa toissa ja vapaa-ajalla taysin eri ihmiselta. Toissa pitaydy-
taan objektiivisessa ja rationaalisessa kaytoksessa kun taas vapaa-aika on rentoutumista ja
henkilokohtaisia kiinnostuksenkohteita varten. Vaikka tyotoverien kanssa saatetaankin viettaa
aikaa vapaa-ajalla, niin usein tyopaikalla kaytavat keskustelut ovat tiukasti tyosidonnaisia.
Saksalainen viestintakulttuuri on hyvin kontekstiriippumatonta. Saksalaisittain normaalina
pidetty viestinta tarkoittaa tilanteesta riippumatonta suoraa, selkeaa ja rehellista keskuste-
lua. Saksalaiset sanovat mita ajattelevat ja tarkoittavat mita sanovat. Vuorovaikutustilanteis-
sa ei nahda tarvetta viestin kaunistelemiselle vaan kaikki tarpeellinen sanotaan aaneen tas-
malleen niin kuin asia on. Saksalaisille tyypillinen yksityisyyden ja tietyn etaisyyden sailytta-
misen halu nakyy siina, etta usein pitaydytaan pitkaan muodollisissa puhuttelumuodoissa,
vaikka keskustelukumppanin saattaisi tuntea jo pidemman ajan takaa. (Schroll-Machl 2013,
140-148, 170-173; Hall & Hall 1990, 39, 49-50.)

Kaksi eri kulttuurin edustajaa eivat automaattisesti ymmarra toistensa reaktioita ja nakemyk-
sia asioihin, silla kumpikin on kasvanut erilaisessa kulttuuriymparistossa. Jos kummallakaan ei
ole minkaanlaista tai hyvin vahainen kasitys toisen kulttuurista, muodostuu yhdessa tyosken-
telysta usein hankalien, stressaavien ja konfliktialttiiden tilanteiden summa taynna vaarinka-
sityksia seka epavarmuuden ja arsyyntyneisyyden tunteita. Nain ollen jokaisen organisaation
ja sen tyollistaman henkilon etu seka menestyksekkaan liiketoiminnan edellytys on tutustua ja
ymmartaa eri kulttuureita. (Schroll-Machl 2013, 23-25.) Kulttuuriymmarrys on tarkeaa erityi-
sesti kansainvalisilla markkinoilla toimiville yrityksille, mutta lilkketoiminnan kansainvalistymi-
sen myota eivat kotimaassa toimivat yrityksetkaan voi valttya kontakteilta eri kulttuurien
edustajien kanssa. Asiakkaan ymmartaminen on kaiken palveluliiketoiminnan ydin. Kun liike-
toimintaa lahdetaan suunnittelemaan kansainvalisille markkinoille, riippuu toiminnan menes-
tyminen olennaisesti siita, miten kohdemaan kulttuurin vaikutuspiirissa kasvaneiden asiakkai-

den toimitavat ja ajatusmaailma eli kohdekulttuurin standardit tunnetaan yrityksessa.

2.3 Tapahtuman tuottamisen ABC

Tapahtumalla on monia maaritelmia, mutta useimpiin maaritelmiin sisaltyvat termit ajallinen
tilapaisyys, sosiaalisuus, sisallollinen moninaisuus ja julkisuus (Pasanen & Hakola 2009, 10).
Capell (2013, 7) maarittelee tapahtuman joksikin tietyksi hetkeksi, jolloin ryhma ihmisia ke-
raantyy yhteen. Shonen ja Parryn (2010, 4) mukaan tapahtumat ovat rutiinittomista tilanteis-
ta ja hetkista syntyvia ilmioita, joilla on arkielaman toiminnasta poikkeavia viihteellisia, kult-
tuurisia, henkilokohtaisia ja organisatorisia tavoitteita ja joiden tarkoituksena on ilahduttaa,

juhlistaa, viihdyttaa tai haastaa tilanteeseen osallistuvia ihmisia ja heidan kokemustaan.
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Tapahtumat voidaan jakaa sisallon mukaan asiatapahtumiin, viihdetapahtumiin tai niiden yh-
distelmiin. Tapahtumalajit voidaan maaritella myos toteuttamistavan mukaan joko itse suun-
niteltuihin ja toteutettuihin tapahtumiin tai kattotapahtumiin, jotka ovat valmiita tapahtu-
mia, joihin yritys osallistuu omalla toiminnallaan. Kattotapahtumissa tapahtuman teema oste-
taan ikaan kuin valmiina, mutta kattotapahtumaankin osallistuessa on tarkeaa muistaa oman
tapahtumapaketin perinpohjainen suunnittelu. Itse rakennetun tapahtuman voi suunnitella ja
toteuttaa alusta asti oman henkiloston voimin tai tyon voi teetta ammattitaitoisilla tapahtu-
matuottajilla. (Vallo & Hayrinen 2012, 59, 61-62.)

Tapahtumaprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkki-
nointivaihe. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan, tutkitaan vaihtoehtoja, tehdaan paatokset ja
varmistukset ja hoidetaan kaytannon organisointiasiat, kuten tapahtumatilan varaaminen.
Suunnitteluvaiheessa on tarkeaa maaritella tapahtuman resurssit, tavoitteet, kohderyhmat ja
budjetti. Lisaksi hoidetaan sisainen markkinointi eli sitoutetaan henkilosto ja yhteistyokump-
panit. Tata varten voidaan luoda niin kutsuttu tapahtumabrief, joka sisaltaa tiedot siita miksi
tapahtuma jarjestetaan eli mika sen tavoite on, mita silla halutaan viestia, kenelle tapahtu-
ma on suunnattu, miten se toteutetaan, millainen sen sisalta eli ohjelmarunko on, ketka ta-
pahtumaa isannoi, millaista tunnelmaa tavoitellaan ja mika tapahtuman budjetti on. (Muho-
nen & Heikkinen 2003, 114, 122; Vallo & Hayrinen 2012, 157-161.)

Toteutusvaiheeseen sisaltyy tapahtuman rakennusvaihe, itse tapahtuma ja lopuksi purkuvai-
he. Rakennusvaiheessa tapahtuman raamit eli sita varten tarvittavat lavasteet ja rekvisiitta
laitetaan kuntoon. Purkuvaihe on usein nopeammin suoritettu kuin rakennusvaihe, ja se aloi-
tetaan, kun viimeinen vieras on poistunut tapahtuma-alueelta. Tapahtuma-aikana on tarkeaa,
etta jarjestajilla on selkeat roolit ja vastuualueet. Tapahtumalla tulee aina olla vastuuhenki-
10, mieluiten tapahtuman projektipaallikko tai vastaava tapahtumatuottaja, jolla on kyky
tehda paatoksia tapahtuman aikana nopeastikin kehittyvissa tilanteissa. Tapahtuman tuotta-
misessa tulee huomioida oikeanlaisen aanimaailman luominen esimerkiksi taustamusiikin avul-
la, tekniikan toimiminen, materiaalin ja ohjelmien saatavuus, opasteiden nakyvyys ja tapah-
tuman turvallisuus. Ennen tapahtumapaivaa voidaan tarvittaessa pitaa kenraaliharjoitukset
tapahtuman luonteesta riippuen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 124-125; Vallo & Hayrinen
2012, 163-180.)

Tapahtuman jalkimarkkinointi voi perustua yksinkertaisuudessaan kiitoskorttiin tai osallistujil-
le jaettavaan tai jalkikateen toimitettavaan giveaway-lahjaan. Osallistujien lisaksi tulee
muistaa kiittaa tapahtuman tekijoita, joihin tapahtumasta riippuen lukeutuvat oma henkilos-
to, tapahtumatuottaja, esiintyjat, isannat ja muut yhteistyokumppanit. (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 125.) Palautteen keraaminen on olennainen osa jalkimarkkinointia. Ilman palautet-

ta ei tiedeta paastiinko tavoitteisiin tai miten saannollisesti jarjestettavaa tapahtumaa voi-
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daan kehittaa. Palautetta kerataan osallistujilta ja kaikilta tapahtumajarjestajiin kuuluvilta
tahoilta. Palautekysely voidaan suorittaa kirjallisesti paikan paalla, postitse, sahkopostitse,
puhelimitse tai internetissa. Palautteen keraamisen jalkeen tapahtumajarjestajan on hyva
jarjestaa yhteenvetopalaveri, jossa saatuja palautteita ja tapahtumaan liittyvia yleisia tun-
nelmia, onnistumisia ja epaonnistumisia kaydaan yhdessa lapi. Kaikki jalkimarkkinointivaihee-
seen liittyva toiminta tulee hoitaa tapahtuman jalkeisten kahden viikon aikana. Onnistunut
jalkimarkkinointi pidentaa tapahtumassa synnytettya muistijalkea useilla viikoilla osallistujien
mielessa. (Vallo & Hayrinen 2012, 184-190.)

Markkinointi on elintarkea osa tapahtuman jarjestamista. Tapahtuman tuotantoprosessin yksi
merkittavimmista alueista on tapahtuman ennakkomarkkinointi, johon panostetaankin usein
paljon niin budjetin kuin toteuttamisen puolesta. Yhta tarkea, mutta usein vahemman panos-
tettu kohde markkinointisuunnitelmassa on tapahtuman aikainen markkinointi. Tapahtuman
aikaisen markkinoinnin avulla saatetaan luoda ensimmainen henkilokohtainen ja joskus ainoa
kontakti tapahtuman jarjestajan ja asiakkaan valilla. Tapahtuman aikaisen markkinoinnin kei-
noin tavoitetaan ihmisten valittomia mielipiteita tapahtumasta jo tapahtuman aikana. (Capell
2013, 270.) Tapahtuman markkinointisuunnitelman voi rakentaa suunnitteluvaiheessa luodun
tapahtumabriefin pohjalta. Markkinointisuunnitelman tulisi sisaltaa tapahtumabriefiin listat-
tujen kohtien lisaksi se, miten tapahtumaa markkinoidaan eli markkinointistrategia. (Capell
2013, 143; Vallo & Hayrinen 2012, 159-161.)

Perinteinen media on yha hyva keino tapahtuman markkinoimiseen, mutta internetin aika-
kaudella yha useampaa tapahtumaa markkinoidaan sahkoisesti, useimmiten sosiaalisen medi-
an kautta (Vallo & Hayrinen 2012, 84). Capell (2013, 145) luokittelee median kolmeen eri
markkinointikanavatyyppiin. Nama ovat omistettu media, ansaittu media ja maksettu media.
Omistettu media kattaa kaikki markkinointikanavat, jotka tapahtumajarjestaja itse luo ja joi-
ta han kontrolloi. Naita ovat esimerkiksi jarjestajan kotisivut, Facebook-sivut, Twitter-tili ja
suoramarkkinointikeinot, kuten sahkoposti. Ansaittu media on muun muassa suusta suuhun
leviava tieto (Word-of-Mouth), jonka tavoitteena on saada ihmiset valittamaan viestia puoles-
tasi. Tapahtumasta kertomalla tai sosiaalisessa mediassa julkaistua linkkia klikkaamalla ihmi-
set tekevat ilmaista PR-tyota tapahtumajarjestajan puolesta. Maksettu media kattaa perintei-
semmat markkinointikanavat, kuten television, radion, sanomalehden ja julisteet seka mak-

sullisen online-mainonnan, kuten web-bannerit. (Capell 2013, 145-146.)

2.4  Suomalainen Joulukyla

Suomalainen Joulukyla on Kalevala Spirit Oy:n alaisena toimiva vientikonsepti, jonka tuote- ja

palvelutarjooma on rakennettu suomalaisen kansallisidentiteetin ja kalevalaisen mytologian

pohjalta. Elamyksellisen tapahtuman jarjestamisen keinoin toteutettu konsepti toimii osana
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perinteisia saksalaisia joulumarkkinoita Leipzigissa, Stuttgartissa ja Hannoverissa. Vuosittain
Suomalaiset Joulukylat pystytetaan kaupunkien joulumarkkinoiden yhteyteen marraskuun lo-

pulla, jossa ne toimivat joka paiva noin kuukauden ajan ennen joulupyhien alkamista.

Suomalaisen Joulukylan tarjooma voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: design, gourmet ja
elamys. Design-tarjontaan sisaltyy aidoista suomalaisista luonnonraaka-aineista valmistetut
suomalaiset tuotteet, kuten vaatteet, asusteet ja muut kodintekstiilit. Gourmet-tarjonta ka-
sittaa seka paikan paalla nautittavat tuoreruokatuotteet, kuten loimulohi, poro ja glogi, ja
kotiin tai lahjaksi vietavat pakatut elintarvikkeet, kuten hillot, likoorit ja purkitetut liha- ja
kalatuotteet. Elamystarjonta sisaltaa muun muassa elamysmatkapaketit Suomeen. Tuore pai-
kan paalla loimutettu lohi ja Kalevala Spiritin oman reseptin mukaan valmistettu suomalainen
glogi ovat menekiltaan Suomalaisten Joulukylien suosituimmat tuotteet. Glogia kuljetetaan
Joulukyliin 70 000 litraa vuodessa ja loimulohta myydaan 30 tonnia vuodessa. Vuonna 2014
Suomalaisissa Joulukylissa Saksassa vieraili yhteensa 1,2 miljoonaa kavijaa. (Kalevala Spirit
2015d.)

Kuva 1: Hirsimokin tarjonta (Kalevala Spirit 2015c¢)

Elamyksellisyys kuuluu myos vahvasti osaksi asiakkaan Joulukyla-vierailua. Leipzigin Suoma-
lainen Joulukyla on kaikista Saksan Joulukylista suurin, ja sen toiminta on kasvanut ja kehit-
tynyt vuosi vuodelta. Jouluksi 2014 Leipzigiin kuljetettiin vanha suomalainen hirsimokki, joka
toimi muun muassa design-tarjonnan myyntipisteena (kuva 1). Lisaksi talossa jarjestettiin yk-

sityistilaisuuksia, kuten yritystapahtumia. Hirsimokin vuokraamista yritystapahtumien, kuten
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henkiloston pikkujoulujen, tapahtumatilaksi pyritaan lisaamaan vuoden 2015 Suomalaisen

Joulukylan toiminnassa Leipzigissa. (Kalevala Spirit 2015d.)

Kuva 2: Leipzigin Suomalainen Joulukyla: ulkoteltta (vas.), hirsimokki, glogikoju, ruokakoju ja

loimutuspiste (Kalevala Spirit 2015c¢)

Hirsimokin lisaksi Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa sijaitsevat ruoka- ja juomamyyntiko-
jut, loimutuspiste ja ulkoteltta, jossa on poytia ja tuoleja ruokailemista varten (kuva 2). Kii-
reisina aikoina myyntikojuille on monen metrin jonot ja ulkoteltan istumapaikat ovat jatku-
vassa kaytossa. Ruoka- ja juomatarjonnasta voi nauttia myos Joulukylan ulkoalueella Suomen
lipuilla koristellun joulukuusen ymparille sijoitettujen seisovien poytien aarella. Elamykselli-
syytta palvelukokemukseen tuo muun muassa ulkoteltassa palava avotuli ja lohen loimutuksen

tuoksu.

2.4.1 Kalevala Spirit Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi suomalainen yritys Kalevala Spirit Oy. Vuonna 2001
perustettu yritys on monialainen vientiyhtio, joka "kokoaa parhaat palat Suomesta ja tarjoaa
niita keskieurooppalaisille ystavilleen” (Kalevala Spirit 2015a). Yrityksen toiminta keskittyy
Suomalaisiin Joulukyliin Saksassa. Niille etsitaan lisaa yhteistyokumppaneita koko ajan, myos

Saksan ulkopuolelta. Suomalaiset Joulukylat toimivat talla hetkella osana saksalaisia joulu-
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markkinoita Leipzigissa, Stuttgartissa ja Hannoverissa. (Kalevala Spirit 2015b.) Vakituisia

tyontekijoita yrityksessa on kaksi ja kausityontekijoita joulunaikaan noin 100.

Suomessa yrityksella oli aikaisemmin toimintaa Kuhmossa, jossa toimi Kuhmon Kalevalakyla
Oy. Luonnon keskella sijaitsevaan lomakeskukseen sisaltyi kalevalahenkinen elamyspuisto,
Ravintola Pohjola ja savusaunoilla seka hirsimokeilla varustettu loma-asuntoalue. Kylassa jar-
jestettiin muun muassa Pohjolan pitoja, savusaunariitteja, lavatansseja ja talvisin Joulun satu
-elamysretki. Elamysretkella paasi tutustumaan joulupukin maailmaan kymmenien tonttujen
ja Joulupukin kera. Kuhmon Joulukyla myytiin vuonna 2014. Suomeen yrityksella on suunnit-

teilla uudenlaista toimintaa Nurmekseen, Bomban alueelle. (Kalevala Spirit 2015d.)

Kalevala Spirit Oy on Suomessa kirjoilla oleva yritys, joka harjoittaa EU:n alueella sisamarkki-
nakauppaa. Tuotteiden valmistajat myyvat tuotteensa Kalevala Spiritille ilman ALV-maksuja
ja Kalevala Spirit maksaa myynnistaan arvonlisaveron Saksaan. Kalevala Spiritin suomalaiset
tyontekijat ovat Suomessa verovelvollisia ja saksalaiset Saksassa. Kalevala Spiritin viennista ja
kansainvalisista tapahtumista vastaavan henkilon mukaan EU ja euron kayttoon ottaminen on
helpottanut lilketoiminnan harjoittamista ulkomailla esimerkiksi tuotteiden viennin osalta.
(Kalevala Spirit 2015e.)

2.4.2 Leipzigin joulumarkkinat

Leipzigin joulumarkkinat on Leipzigin kaupungin jarjestama jokavuotinen, perinteinen joulu-
tapahtuma. Leipzigin joulumarkkinat on yksi sadoista Saksan joulumarkkinoista, joita isot ja
pienet kaupungit jarjestavat ympari maata marras-joulukuussa. Ensimmainen todistettu mai-
ninta Leipzigin joulumarkkinoista on vuodelta 1458, joka osoittaa Leipzigin joulumarkkinoiden

olevan toiseksi vanhin joulumarkkinatapahtuma Saksassa (Leipziger Weihnachtsmarkt 2014).

Leipzigin joulumarkkinoille osallistuu vuosittain noin 250 myyjaa (Leipziger Weihnachtsmarkt
2014.) Joulumarkkinat koostuvat perinteisesti vieri viereen sijoitetuista myyntikojuista. Iso
osa joulumarkkinoiden tarjonnasta koostuu erilaisesta ruoka- ja juomatuotteista, mutta lisaksi
myydaan paljon perinteisia kasityotuotteita, joita moni ostaa itselleen tai joululahjaksi. Jou-
lumarkkinoiden kulinaariseen tarjontaan sisaltyy muun muassa bratwurst, makeat ja suolaiset
leivonnaiset, suklaahedelmat, paahdetut mantelit ja suomalaista glogia vastaavaa puna-
viinipohjainen Glihwein. Joulumarkkinoille tullaan seurustelemaan, ostamaan lahjoja ja

nauttimaan runsaasta ruoka- ja juomatarjonnasta seka adventtiajan tunnelmasta.

Leipzigin joulumarkkinat toimii kattotapahtumana markkinoille osallistuville myyjille, joista
jokainen tarjoaa omia tuotteitaan ja palveluitaan itsenaisena osana joulumarkkinoita. Leipzi-

gin kaupunki vastaa toripaikkojen vuokraamisesta myyjille. Leipzigin joulumarkkinat sijaitse-
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vat kaupungin keskusta-alueen kavelykaduilla ja vanhalla markkina-aukiolla. Markkina-
aukiolla sijaitsee myos esiintymislava, jolla jarjestetaan lahes paivittain pienia joulukonsert-
teja ja muita ohjelmanumeroita. Myyntikojujen lisaksi joulumarkkinoita koristaa suuri joulu-
kuusi ja saksalainen perinteinen joulupyramidi. Nykyaikaisilta joulumarkkinoilta loytyy myos
usein viihdetta lapsille. Leipzigin joulumarkkinoilla toimi vuonna 2014 muun muassa maail-
manpyora ja lapsille suunnattu satuseikkailu. Myyntikojut on koristeltu joulunhengen mukai-
sesti ja ilmassa sekoittuvat kymmenet eri tuoksut. Erityisesti ilta-aikaan ja viikonloppuisin

joulumarkkinat tayttyvat ihmisista ja osalle myyntikojuista on kymmenien metrien jonot.

3 Konseptisuunnittelu palveluliiketoiminnassa

Menestyvan yrityksen perustana on vahva liiketoimintakonsepti, joka on yrityksen konsepti-
suunnittelun lahtokohta. Liiketoimintakonseptin pohjalta luodaan yrityksen operatiivinen kon-
septi, jota kutsutaan tassa tyossa palvelukonseptiksi. Huolellisesti suunniteltu palvelukonsepti
antaa asiakkaalle selkean kuvan palvelusta, jolloin hanen on helppo maarittaa, mihin tarpee-
seen se vastaa. Kun asiakkaan tarve on saannollisesti toistuva, palaa han usein kayttamaan
hyvaksi havaittua ja lupauksensa tayttanytta palvelukonseptia uudelleen. Palvelukonseptin
suunnittelua varten yrityksen tulee ymmartaa konseptisuunnitteluun perusteet ja sen keskei-

set teemat, kuten markkina- ja asiakasymmarrys ja brandi-identiteetin luominen.

Tassa luvussa esitellaan, miten markkina- ja asiakasymmarryksen ja brandi-identiteetin poh-
jalta luodun liiketoimintakonseptin avulla kehitetaan toimiva palvelukonsepti. Sammallahti
(2009) kuvaa palvelukonseptin rakentamista kahdeksasta eri elementista, joita voi soveltaa
opinnaytetyossa kyseessa olevan kaltaisen konseptin kehittamisessa. Lisaksi luvussa kasitel-
laan, miten palvelulle luodun tarinan kautta voidaan lisata palvelun elamyksellisyytta ja vah-
vistaa nain asiakkaan tunnetason kokemusta. Lopuksi kasitellaan palvelun viemista kansainva-
lisille markkinoille, silla opinnaytetyossa on kyseessa ulkomailla toimiva palvelukonsepti. Ka-
levala Spirit Oy:n luoma Suomalainen Joulukyla ei olisi saavuttanut tamanhetkista menestys-

taan, jos silla ei olisi selkea ja toimiva konsepti, joka on kohdistettu oikealle kohderyhmalle.

3.1 Liiketoimintakonsepti palvelukonseptin perustana

Yrityksen liiketoimintakonseptin rakentumista voidaan Sammallahden (2009, 13, 21, 27-29)
mukaan yksinkertaisuudessaan kuvata seuraavanlaisesti: syntynyt tai jo olemassa oleva lii-
keidea pyritaan ”puhaltamaan henkiin”. Tata kautta saavutetaan menestyksekkaat lahtokoh-
dat yrityksen liiketoimintastrategialle. Naiden elementtien lisaksi on erityisen tarkeaa, etta
yritys ymmartaa asiakkaitaan ja sen brandi-identiteetti on vahva. (Sammallahti 2009 29-31,
68-70.)
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Liikeidea voi syntya havainnosta jonkin tuotteen tai palvelun puuttumisesta markkinoilta tai
se voi perustua kehittajansa erikoisosaamiseen. Liikeidea voi myos olla hyvin kapea ja keskit-
tya esimerkiksi johonkin erityisteknologiaan, jota kaytetaan hyvaksi toisessa palvelussa tai
tuotteen valmistamisprosessissa. Liikeidea on keskeinen ajatus siita, mita yritys tekee, kenel-
le, millaista imagoa toiminnalla tavoitellaan ja mitka ovat toiminnan menestystekijat. (Sam-
mallahti 2009, 13.) Viitalan & Jylhan mukaan (2007, 51) liikeidean sisalto on hyva kirjata
tarkkaan ylos, jotta liikeidean kehittaminen on jatkossa vaivattomampaa. Nain myos ulkopuo-
liset tahot voivat pyydettaessa arvioida sita. Liikeidean muodostamisessa pitaa ajatella astet-
ta syvemmalle ja miettia, miten yksinkertaisen arkiselta kuulostavalta asialta muodostetaan
kokonaisvaltaisempi liikeidea, joka ei rajaa liikaa tulevaa suunnitteluprosessia (Sammallahti
2009, 13).

Liikeidea on olennainen osa liiketoiminnan konseptointia, mutta ilman hyvia toteutuskeinoja
pelkalla liikeidealla ei ole arvoa. Idean ”henkiin puhaltaminen” on perinteisesti pyritty to-
teuttamaan yrityksen missiota, visiota, arvoja ja toiminnan etiikkaa hiomalla. Naita yritystoi-
minnan keskeisimpia elementteja ei voi vahatella, mutta muuttuvassa maailmassa idean hen-
kea pitaisi tarkastella kuin yksiloa elamantilanteiden myota muuttuvineen arvoineen ja ideo-
logioineen. Henki pitaa saada oikeasti elamaan henkilostossa, joka toimintansa kautta valittaa
sen asiakkaille. Tehtavassa eivat kuitenkaan auta pelkastaan yloskirjatut lauseet visiosta ja
arvoista, vaan henkea tulee tarkastella syvemmalla tasolla ja tuoda esiin henkilostolle ja asi-
akkaille merkityksella tavalla. 90 prosenttia paatoksenteosta tapahtuu ihmisen alitajunnassa,
joten idean on saatava vaikuttamaan ihmisen tunnetasolla. Vasta silloin sen henki valittyy

aidosti ulospain. (Sammallahti 2009, 19.)

Yrityksen operatiivista toimintaa kuvaa sen liiketoimintastrategia, joka on perinpohjainen
suunnitelma siita, missa ollaan ainutlaatuisia ja ylivertaisia. Liiketoimintastrategia rakentuu
henkiin puhalletun liikeidean pohjalta. Sita varten tarkastellaan toimialan kilpailua. Tavoit-
teena on loytaa oma markkina-asema, rakentaa kilpailuetu ja varmistaa kilpailukyvyn ylla-
pysyminen. Lisaksi tehdaan paatoksia investoinneista, tuotekehityksesta, verkostoista ja yh-
teistyosuhteista. Kokonaisvaltaisessa strategiassaan yritys maarittaa liiketoiminnan painopis-
teet. Taman lisaksi yrityksen on tarkea luoda muun muassa erilliset henkilosto-, myynti- ja
kilpailustrategiat. (Sammallahti 2009, 26-27; Viitala & Jylha 2007, 69, 71.)

Liiketoimintastrategiaa tulee kuitenkin miettia tarkkaan, silla ei ole jarkevaa lahtea markki-
noille, jossa on jo liikaa kilpailua ja paremman tuotteen tai palvelun kehittaminen on lahes
mahdotonta. Tulee miettia, milla keinoin strategia erottuu kilpailijoiden joukosta ja miten
siita tehdaan ainutlaatuinen. (Sammallahti 2009, 26-27.) Sammallahti (2009, 58) ohjeistaa
lilkketoimintastrategiaa kiteytettaessa keskittymaan aluksi sen fokusointiin. Liiallisten tavoit-

teiden sekaan haviaa usein strategian ydin. Kirkkaan liiketoimintastrategian luomiseksi tulee
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pohtia sita, mika toiminnan fokus ja kohderyhma on ja mitka toimitavat vievat parhaiten lii-

ketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin. (Sammallahti 2009, 58.)

Strategisesti tarkeaa on miettia, miten omalla toiminnalla erotutaan kilpailijoista. Erilaistu-
misen lahtokohtana on ymmarrys arvoinnovaatiosta, joka tarkoittaa jostakin palvelusta tai
palvelun osasta luopumista, joka ei ole merkityksellinen asiakkaalle. Nain lasketaan palvelun
kustannuksia ja voidaan keskittya kehittamaan palvelun olennaista osaa ja sita kautta luoda
uusi, kilpailijoista erottuva toimintatapa. (Sammallahti 2009, 54.) Parantaisen (2007, 41) mu-
kaan on tarkeaa pystya kertomaan asiakkaalle, miten tuote eroaa muista omista tuotteista ja
kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista. Tulee pohtia, mita sellaista asiakkaalle luvataan,
jota kukaan muu ei lupaa. Asiakasta ei kiinnosta kuulla kehuja siita, kuinka hyva tuote on,

silla kaikki alan toimijat myyvat mielestaan parhaimpia tuotteita. (Parantainen 2007, 41.)

Liiketoimintastrategian viimeistelyyn kannattaa kayttaa aikaa, jottei se jaa merkityksettomik-
si lauseiksi johtoryhmalaisten tietoon, vaan se saadaan jalkautettua ymmarrettavasti yrityk-
sen koko henkiloston pariin. Lopuksi strategia testataan. Testaaminen kannattaa suorittaa
esimerkiksi jarjestamalla haastattelupaneelin sidosryhmille tai kuluttajatestauksen voimin.
(Sammallahti 2009, 54, 58.) Palvelukonsepti on yrityksen suunnitelma- ja kehitystyon lopputu-
los, joka toiminnan kautta valittyy asiakkaalle. Palvelusta kokemansa arvon perusteella asia-
kas arvioi yrityksen toimintaa kokonaisuudessaan. Huolella suunniteltu liiketoimintakonsepti

toimii lahtokohtana menestyvalle palvelukonseptille.

3.2 Markkina- ja asiakasymmarrys konseptisuunnittelun keskipisteessa

Markkinoiden ja asiakkaan ymmartaminen on palvelualan yrityksen liiketoiminnan ydin. Peri-
aate on selva, mutta silti monet yritykset eivat ole taysin sisaistaneet asiaa. Usein keskitytaan
teettamaan esimerkiksi kalliita, ulkoisesti toteutettuja haastattelututkimuksia, joiden tulok-
sia ei kuitenkaan osata taysin hyodyntaa. Toiset yritykset taas keskittyvat mittaamaan asia-
kastyytyvaisyytta tai oman brandin tunnettavuutta. Naiden keinojen avulla ei kuitenkaan ym-
marreta tai kehiteta suhdetta asiakkaaseen. Tehokkaampaa on keskittya esimerkiksi asiak-
kaan ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden tutkimiseen ja jatkuvaan asiakaslahtoiseen tuote-
kehitykseen. (Sammallahti 2009, 30.)

Markkinaymmarrysta voidaan lahtea keraamaan maarittelemalla millainen markkinatilanne
koti- tai ulkomailla vallitsee, ketka ovat kilpailevat toimialat ja millainen tarjonta heilla on.
Lisaksi voidaan selvittaa miten kuluttajakayttaytyminen on muuttunut, mita megatrendeja
vallitsee markkinoilla ja minkalaisia tulevaisuuden skenaarioita markkinoilla on nahtavissa.
(Sammallahti 2009, 31.) Asiakasta ymmarretaan tarkemmin kayttajatiedon eli niin kutsutun

hiljaisen tiedon avulla. Kayttajatietoa voidaan kerata monella eri tavalla. Palveluiden suunni-
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tellussa etnografinen lahestymistapa luo kuluttajakayttaytymisesta pintaa syvemman ymmar-
ryksen kuin esimerkiksi keskivertoihmisista kertovien markkinatutkimusten lukeminen, joista
ei selvia kuluttajan perimmaisia syita ostaa ja kayttaa palvelua. Etnografinen menetelma on
vuorovaikutuksellinen oppimisprosessi, jossa kohdataan oikeita tilanteita ja ihmisia, joista
kerataan tietoa katsomalla, kuuntelemalla ja kokeilemalla. Ethografisen menetelman avulla
saadaan kuluttajan toiminnan lisaksi selville, kuinka eri merkitykset kytkeytyvat toisiinsa ja
miten kuluttajat liittavat palvelut osaksi elamantyyliansa, arvojaan, ihanteitaan ja uskomuk-
siaan. Keskeisinta on selvittaa, mika on asiakkaan mielessaan antama merkitys palvelulle.
Arkipaivaisia tilanteita tutkimalla voidaan loytaa taysin uusia tuote- ja palveluideoita. (Hama-
lainen, Vilkka & Miettinen 2011, 63.)

Asiakasymmarryksen rinnalla liiketoiminnallisesti tarkeaa on maaritella, ketka ovat yritystoi-
minnan kohde- eli asiakasryhmia. Yksiloille voidaan maarittaa tiettyja demografisia ja sosio-
ekonomisia piirteita, mutta se ei tarkoita samojen piirteiden omaavien henkiloiden kayttayty-
van samalla tavalla kaikissa kulutustilanteissa. (Sammallahti 2009, 40.) Sammallahden (2009,
40) ja Tonderin (2013, 44) mukaan asiakasryhmia pyritaankin nykyisin jaottelemaan motivaa-
tiopohjalta eli sen mukaan, mita tarpeita kuluttajalla on. Ryhmiin kuuluvia henkiloita yhdis-
taa jokin samankaltainen toimintaan johtava motiivi. Yksilo kayttaytyy kuitenkin erilaisissa
kulutustilanteissa eri motivaation ohjaamana, joten alkuperaisen motivaation mukaan jaotel-
tuja paakategorioita tulee ryhmitella tarkemmin niiden sisalla. Asiakasryhmien sisaista jaotte-
lua voidaan selventaa luomalla esimerkiksi kuluttajien motivaation perustuvat asiakasproto-
tyypit tai persoonat. (Sammallahti 2009, 40-42; Tonder 2013, 44-45.) Etnografisen lahestymis-
tavan avulla yrityksen on helpompi segmentoida ja johtaa asiakkuuksiaan, kun asiakasymmar-
rysta kerataan osallistuvilla menetelmilla, joiden kautta palvelun todellinen merkitys asiak-
kaalle voidaan selvittaa. Nain tunnistetaan asiakkaan syyt ja vaikuttajat palvelun kayton ta-

kana, mita kautta palvelua voidaan kehittaa asiakkaan todellisten tarpeiden mukaisesti.

3.3 Brandi-identiteetin luominen

Konseptisuunnittelun yksi olennainen vaihe on brandi-identiteetin luominen. Brandi on tun-
nusomainen nimi tai symboli, kuten logo, tavaramerkki tai tietynlainen pakkaussuunnittelu,
jonka tarkoituksena on maarittaa yrityksen myymat tuotteet ja/tai palvelut ja toimia kilpaili-
joista erottavana tekijana (Ghodeswar 2008,4). Brandi tulkitsee tuotteen merkityksen asiak-
kaalle ja kertoo mielikuvan kautta siita kokemuksesta, jota asiakas voi tuotteelta odottaa
(Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 21). Brandit toimivat lahtokohtana kuluttajan identifioi-
tumiselle jonkin tietyn tuotteen tai palvelun kayttajaksi. Kuluttajalle brandi rakentuu jokai-
sessa palvelupolun kontaktipisteessa. (Ghodeswar 2008, 4.) Kuluttajavaltaisten markkinoiden

aikakaudella brandin maarittely ja johtaminen perustuu asiakasymmarrykseen. Oikeus bran-
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diin ei siis ole ainoastaan yrityksella, vaan "todellisuudessa brandi sijaitsee asiakkaan mieles-

sa ja on lopulta hanen vallassaan”. (Lindroos ym. 2005, 21.)

Ghodeswarin (2008, 5) mukaan brandi-identiteetti on joukko mielikuvia, joka antaa tietyn
lupauksen asiakkaalle. Mielikuvien, kuten tarinoiden, uskomusten ja odotuksien, kautta ihmi-
nen tulkitsee maailmaa ymparillaan. Mielikuvien muodostuminen on jatkuva prosessi: ne oh-
jaavat havainnointia, vaikuttavat kayttaytymiseen ja muuttavat sen pohjalta mielikuvia.
(Lindroos ym. 2005, 23.) Brandi-identiteetti voidaan jakaa ydin- ja ymparoivaan identiteet-
tiin. Ydinidentiteetti on brandin keskeinen ja ajaton perusolemus, joka sailyy muuttumatto-
mana brandin alaisia uusia tuotteita tai palveluita lanseerattaessa tai sen siirtyessa taysin
uusille markkinoille. Ydinidentiteettiin sisaltyy muun muassa tuotteisiin ja/tai palveluihin liit-
tyvat mielikuvat, palvelun laatu, kayttajaprofiilit ja tuotteen toimivuus. Ymparoiva identi-
teetti keskittyy brandi-identiteettia taydentaviin asioihin, kuten brandin persoonallisuuteen,

vuorovaikutussuhteisiin ja siihen liitettaviin symbolisiin mielikuviin. (Ghodeswar 2008, 5.)

”Vahvoilla brandeilla on kirkas ydin” (Lindroos ym. 2005, 34). Menestyakseen yrityksen bran-
di-identiteetin tulee vastata asiakkaiden odotuksia ja mielikuvia, erottua kilpailijoistaan ja
osoittaa, mita brandin takana toimiva organisaatio kykenee asiakkailleen tarjoamaan nyt ja
tulevaisuudessa (Ghodeswar 2008, 5). Brandin tarkoituksena on johdonmukaisesti valaista
tuotteen ideaa ihmisille, jotta he nakisivat sen merkityksen ja arvon omalta kannaltaan (Lind-
roos ym. 2005, 40). Yritykset, joiden brandi-identiteetti on yhtenainen ja omaleimainen, li-
saavat tuotteidensa ja palveluidensa arvoa, vahvistavat markkina-asemaansa ja johtavat par-
haimmassa tapauksessa hintakilpailua. Brandin hyva maine ja identiteetti, johon asiakkaat
samaistuvat, lisaavat asiakasuskollisuutta ja luovat nain yritykselle arvokkaan kilpailuedun.
(Ghodeswar 2008, 5.)

3.4 Palvelukonseptin peruselementit

Kun yrityksen strategia on selkea, brandi-identiteetti kirkas ja kohderyhmat tunnetaan, luo-
daan yrityksen operatiivinen konsepti eli palvelukonsepti. Palvelukonsepti on joukko palvelui-
ta ja tuotteita, jonka asiakas kokee yhtena konkreettisena palvelukokonaisuutena (Sammal-
lahti 2009, 79). Palvelukonseptin avulla voidaan kuvata esimerkiksi palvelutuokio tai palvelu-
polku, joiden kautta konkretisoidaan palvelun tuotantotapaa, rakennetta ja paavaiheita,
vaikka palvelua ei viela ole olemassa (Miettinen, Kalliomaki & Ruuska 2011, 107). Palvelukon-
septin tavoitteena on luoda ja kehittaa asiakassuhteita ja sita kautta tuottaa voittoa. Konsep-
tin eri osien rajapinnat pyritaan tekemaan asiakkaalle huomaamattomaksi tai mahdollisimman
vaivattomiksi. (Tonder 2013, 73.)
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Sammallahti (2009, 79) jakaa palvelukonseptin kahdeksaan asiakkaalle nakyvaan elementtiin,
joista jokainen suunnitellaan asiakkaan tarpeiden pohjalta. Palvelumuotoilu eli "aineettomien
ja aineellisten tekijoiden linkittamisen hallinta” toimii elementtien yhteen sulattavana teki-
jana (Sammallahti 2009, 79). Sammallahden (2009) palvelukonseptin rakenne on selkea ja
kattava. Sammallahden (2009) palvelukonseptia voidaan soveltaa erilaisten palveluiden suun-
nittelemiseen ja kehittamiseen, silla se kasittelee keskeisia teemoja, joita jokaisen palvelun-
tarjoajan tulisi pohtia palveluiden luonne-eroista huolimatta. Opinnaytetyossa kuvataan
Sammallahden (2009) teorian mukaisesti palvelukonseptin vaiheittaista luomista. Teorian so-
vellusmahdollisuudet eivat kuitenkaan rajoitu vain palvelukonseptin suunnitteluun ja luomi-

seen, vaan sita voidaan kayttaa perustana jo olemassa olevan palvelun kehittamisessa.

Tarjooman
maarittele-
minen
Palvelu-
Maine prosessin

ymmartaminen

saatavuus Palvelukonsepti / R

\

4
Ihminen

T & palvelun

Hinnoittelu tuottajana ja
kayttdjana
Myynti ja
markkinointi

Kuvio 1: Palvelukonseptin rakenne (Sammallahti 2009, 87-133)

Palvelukonseptin (kuvio 1) luominen aloitetaan maarittelemalla oma tuote- ja palvelutarjoo-
man. Yrityksen pitaa pystya vastaamaan muun muassa seuraaviin kysymyksiin: mita ovat ne
fyysiset tai palvelulliset perustuotteet joita myydaan, lunastavatko ne brandilupauksen ja
ovatko ne luonteeltaan strategiaa tukevia. Tuotekategoriat maaritellaan usein vastaamaan
asiakasryhmien tarpeita. Ne voi kuitenkin ryhmitella myos perustuotteita ymparoivien palve-
lujen avulla, yrityksen mahdollisten eri liiketoimialojen perusteella tai esimerkiksi sesonkien
mukaan. (Sammallahti 2009, 87.)

Palvelu on jatkuva prosessi, jonka tavoitteena on luoda asiakkaalle elamys. Yrityksen tulee
pohtia palveluprosessia kokonaisuudessaan. Palveluntarjoajan tulee miettia mika on se koko-
naispalvelu, jota asiakas on ostamassa. Maaritetaan, mista se alkaa ja mihin se loppuu ja mita

tarjotaan alun ja lopun valilla. Palveluketjua tulee hahmotella seka kokonaisuutena etta yk-
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sittaisina osina eli palvelutuokioina. Asiakkaan palvelupolkua ymmarretaan parhaiten, kun
asiakas otetaan mukaan suunnitteluprosessiin. Vaihtoehtoisia palvelupolkuja on hyva hahmot-
taa konkreettisilla testaustilanteilla, joissa asiakkaat "nayttelevat” normaalisti oman osansa
ja raportoivat sen jalkeen palvelutarjoajalle, missa kohdissa on parantamisen varaa tai jota-
kin epaselvaa asiakkaan nakokulmasta. Palvelun kriittiset resurssit voidaan maarittaa, kun

palveluprosessi tunnetaan ja ymmarretaan taysin. (Sammallahti 2009, 89, 113.)

Palvelukonseptin suunnittelussa on tarkeaa keskittya palvelun fyysisiin eli visuaalisiin ele-
mentteihin, jotka olennaisesti liittyvat tarjottavaan palveluun. Naita ovat muun muassa yri-
tyksen logo, kayntikortti, toimipisteen sisustus tai tyotekijoiden vaatetus. Myos asiakkaan
palvelukokemukseen liittyvat kayttotavarat, kuten ravintolan taiturimaisesti taitellut kulta-
reunaiset servietit tai kosmetologikaynnin kruunaava pehmea ja tyylikas asiakastuoli, ovat osa
fyysisia elementteja. Kayttotavaroiden designiin panostaminen tuo asiakkaan palveluelamyk-
selle lisaarvoa. Fyysiset elementit viestivat palvelun sisallosta. Ne usein luovat jopa osittain
tiedostamattoman ensivaikutelman niin asiakkaille kuin yrityksen muille sidosryhmille. Palve-
lun fyysiset elementit luovat mielikuvia ja rakentavat palveluntarjoajan mainetta positiivi-

seen tai negatiiviseen suuntaan. (Sammallahti 2009, 95-97.)

Jokaisen palvelukonseptin keskipisteessa on ihminen, silla palvelun lahtokohtana on ihmisten
valinen vuorovaikutus. Nain ollen jokainen palvelullinen tuote on myos hieman erilainen pal-
veluntarjoajasta ja palveltavasta asiakkaasta riippuen. Palveluiden sahkoisesta ostamisesta ja
kayttamisesta on tullut suosittua. Naidenkin palveluiden takana on kuitenkin ihminen, joka on
mahdollisissa ongelmatilanteissa sahkoisten kanavien kautta yhteydessa asiakkaaseen. Henki-
loston koulutukseen, ilmapiiriin tyopaikalla ja jokaiselle tyontekijalle sopivaan ja innostavaan
tyonkuvaan kannattaa panostaa, silla henkilosto edustaa asiakkaalle usein koko organisaatiota

ja viimeistelee asiakkaan palvelukokemuksen. (Sammallahti 2009, 102.)

Asiakas on palveluntarjoajalle mittaamattoman tarkea. Sammallahti (2009, 112) mainitsee
muutamia keskeisia asioita, joita asiakkuuksien johtamisessa ei tule unohtaa. Saannollisesti
palveluntarjoajan palveluita kayttavia asiakkaita ei kannata aliarvioida. Nama tyytyvaiset
(kanta-)asiakkaat toimivat yrityksen sanansaattajina, jotka levittavat innostustaan muiden
potentiaalisten asiakkaiden parissa. Asiakkaita saa ja pitaa myos hienovaraisesti opastaa ym-
martamaan ja vastaanottamaan palveluita. Opastus voi liittya muun muassa uuden tekniikan
tai sahkoisen palvelun kayttamiseen, jossa palveluntarjoaja perehdyttaa asiakasta ymmarta-

maan ja kayttamaan palvelua. (Sammallahti 2009, 112.)

Palvelukonseptia luotaessa myynti ja markkinointi ovat kiinteasti yhteydessa tosiinsa. Myynti-
tyon asiakkaalle nakyvin osa on myyntitehtavissa tyoskentelevat asiakaspalvelijat. Laaduk-

kaaksi ja henkilokohtaiseksi koettu myyntityo on tarkeaa asiakkaalle. Hyva myyja tuntee
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myymansa tuotteen ja palvelee asiakastaan taman tarpeisiin perustuen eika yrita myyda asi-
akkaalle epaolennaisia tuotteita. Markkinointiviestinnan tavoitteena on myynnin edistaminen,
mutta pelkkaa markkinointikampanjaa ei voida pitaa myyntityon lahtokohtana. Myyntityon
ydin on ihmiskontakti. Se perustuu johdonmukaisuuteen ja on vakaa osa liiketoimintakonsep-
tia seka yrityksen maineen rakentamista. Myyntijarjestelma tulee vastata yrityksen kohde-
ryhmien ostokayttaytymista. Vaarista syista tai lilan nopeasti ei kannata tehda mullistavia
muutoksia myyntijarjestelmaan. Myyntityota ei esimerkiksi kannata siirtaa internetiin vain
siksi, etta yritys haluaa olla teknologian edellakavija, jos asiakkaat eivat koe palvelujen sah-

koistamista tarpeelliseksi. (Sammallahti 2009, 115-117.)

Palvelukonseptia ei voida implementoida toimintaa ennen huolella suunniteltua hinnoittelua.
Palvelutuote on usein monitahoinen kokonaisuus, jonka hinnan maarittaminen on hankalaa,
silla kustannusrakenteessa tulee ottaa huomioon monta pienempaa osatekijaa. Jos palvelu on
sidoksissa asiakkaan tunne- ja arvomaailmaan, maksaa han palvelun erityisyydesta mieluusti

enemman kuin kilpailijan teknisesti samankaltaisesta palvelusta. (Sammallahti 2009, 122.)

Saatavuudella tarkoitetaan palvelun jakelukanavia ja fyysista sijaintia. Jakelutiet ovat saata-
vuuden kannalta keskeisia tekijoita. Jakelutievaihtoehtoja ovat omat toimipisteet, internet ja
jalleenmyyjat. Oma toimipiste on useille yrityksille ainut vaihtoehto, jos tarjottava palvelu
tuotetaan ja kulutetaan paikan paalla. Toimipistepaikan tulee olla otollinen kysyntaan nahden
ja samalla tukea yrityksen strategiaa ja mielikuvia. Tietynlaisia palveluita on mahdollista
myyda, ostaa tai kayttaa suoraan internetissa. Sahkoisten jakelukanavien tulee kuitenkin so-
pia yrityksen brandi-identiteettiin. Erityisen tarkeaa on, etta asiakkaat kokevat internetpalve-
lun tarpeelliseksi ja ovat kykenevia ja halukkaita kayttamaan niita. Myos jalleenmyyjien va-
linnassa on tarkeaa, etta yrityksen brandi-identiteetti kulkee tiiviisti mukana koko ajan. Huo-
not jalleenmyyntivalinnat voivat pahimmassa tapauksessa johtaa yrityksen brandin huimaan
arvonlaskuun. (Sammallahti 2009, 126-128.)

Palvelukonseptin suunnitteluvaiheessa tulisi miettia myos sita, minkalaista mainetta palvelu-
konseptilla luodaan yritykselle. Maineen rakentumiseen vaikuttavat kaikki edella esitellyt pal-
velukonseptin osa-alueet. Maine on hyvin haavoittuva, silla se leviaa nopeasti ja vaikuttaa
koko liiketoimintaan. Hyva maine ansaitaan lapinakyvalla ja totuudenmukaisella yritystoimin-
nalla. Mikaan yritys ei voi taysin kontrolloida mainettaan, mutta sen ohjaileminen helpottuu

toimivan mainestrategian avulla. (Sammallahti 2009, 130.)

3.5 Tarinnallisuus palvelukonseptin suunnittelussa

”Tarinalla tarkoitetaan yhtenaista juonellista tapahtumien sarjaa, jolla on selkea alku ja lop-

pu” (Miettinen ym. 2011, 110). Tarinallisuutta voidaan kayttaa hyodyksi palvelujen, varsinkin
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elamyksellisten palvelujen tuottamisessa. Nain pystytaan tarjoamaan erilaistuneita ja ela-

myksellisia palveluita, joista jaa asiakkaan muistiin pidempi jalki. (Miettinen ym. 2011, 110.)

Palvelukokemukseen sisaltyva tarina vahvistaa asiakkaan tunnetason kokemusta. Se toimii
myos palvelukokemuksen punaisena lankana. Tarinaa kasikirjoitettaessa osaksi palvelua tulee
tarinan teeman ja yrityksen brandin olla kytkoksissa toisiinsa. Palvelun tarinaa tuetaan esi-
merkiksi puvustuksella, henkilokunnan elaytymisella ja palvelutilan lavastamisella. Tarina
toimii palvelun osien yhteen liittajana. Nain myos palvelun rajapinnat silotellaan asiakkaalle

mahdollisimman nakymattomiksi ja vaivattomiksi. (Miettinen ym. 2011, 110-111.)

Aluksi palvelun tarinasta tehdaan niin sanottu rautalankamalli, joka hahmottelee palvelu-
tuokioita, jotka kasikirjoitus sitoo yhteen. Seuraavassa vaiheessa voidaan valmistaa kuvakasi-
kirjoitus, joka selkeyttaa palvelun tuottamista ja auttaa tyontekijoiden perehdyttamisessa.
Kuvakasikirjoitus toimii halutessa myos myynnin tukena. Kuvakasikirjoitus-menetelma on suo-
sittu palvelumuotoilutoimijoiden keskuudessa, silla sen avulla palvelua on helppo kehittaa. Se
auttaa myos palvelun huippuhetkien ja draamallisuuden kehittamisessa, mika lisaa asiakkaan
tunnetason sitoutumista palveluun. (Miettinen ym. 2011, 111-112.) Palvelun tarinallisuus luo
elamyksia asiakkaalle. Elamyksellinen palvelu jattaa asiakkaan mieleen vahvemman muistijal-
jen kuin tuttu ja rutiininomainen palvelu. Hyvien muistikuvien pohjalta asiakas kayttaa suu-
remmalla todennakoisyydella palvelua uudelleen tulevaisuudessa ja kertoo siita myos her-

kemmin eteenpain.

3.6 Palvelukonseptin kansainvalistaminen muotoiluajattelun avulla

Kun liiketoimintaa lahdetaan viemaan ulkomaille, tulee miettia parjataanko maailmalla uni-
la palvelulla. On pohdittava, miten palvelu toteutetaan kussakin kulttuurissa autenttisesti,
mutta kuitenkin oman brandin mukaisesti. Konseptin toimivuutta kansainvalisilla markkinoilla
voidaan arvioida muun muassa kohdemaan kielen ja sen ulottuvuuksien, nonverbaalisten ka-
sitteiden, kuten ajan, tilan ja materiaalin, uskonnon, arvojen ja asenteiden, estetiikan, kou-
lutuksen ja sosiaalisten instituutioiden, kuten perhekasityksen, perusteella. (Sammallahti
2009, 176-178.)

Useille palveluliiketoiminnan harjoittajille on haastavaa aloittaa toiminta uudella markkina-
alueella. Tama koskee erityisesti PK-yrityksia. (Koria 2012, 26.) Ferdinand & Wesner (2012,
26) kasittelevat aihetta tapahtuman tuottamisen nakokulmasta. He toteavat, etta kansainva-
lisella toimikentalla toimivien tapahtumatuottajien on globaalien vaikutustekijoiden lisaksi
tarkea ymmartaa paikallisia toimitapoja ja kaytantoja, jotka vaikuttavat liiketoimintaan koh-

demaassa. Lisaksi tulee ottaa huomioon, etta liiketoimintaan liittyvat kaytannot ja toimitavat
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saattavat vaihdella myos alueellisten kulttuurien valilla kohdemaan sisalla (Ferdinad & Wes-
ner 2012, 26). Muotoiluajattelu tarjoaa kehittamismahdollisuuksia ja lisaarvoa kansainvalisesti

toimiville ja kansainvalisille markkinoille pyrkiville yrityksille. (Koria 2014, 173.)

Asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen ei ole helppoa kotimaisilla markkinoilla. Viela haasta-
vampaa on, kun asiakkaat tulevat taysin erilaisesta kulttuuri-, kieli- ja merkitysmaailmasta.
Tekemalla, kokeilemalla ja kantapaan kautta oppimalla on aina onnistuttu hahmottamaan
asiakkaiden tarpeita. Ongelmia syntyy, kun mahdollinen asiakas ei ole koskaan nahnyt tai
kuullut tuotteesta tai palvelusta, jota hanelle yritetaan myyda. Markkinatutkimukset auttavat
lilketoiminnan alkuun myos kansanvalisilla markkinoilla, mutta muotoiluajattelun avulla pys-
tytaan selvittamaan tarkemmin ne asiakkaiden tarpeet, joihin yritys voi tarjota merkitykselli-
sia ratkaisuja. (Koria 2014, 175.) Ferdinandin ja Wesnerin (2012, 30) painottavat, etta kan-
sainvalisessa tapahtuman tuottamisessa tulee ymmartaa paikallisten tekijoiden vaikutus.
Huomioon otettavia asioita ovat esimerkiksi yleinen palkkataso, jonka mukaan tapahtumahin-
nat tulisi suunnitella ja tapahtumakaupungissa ja sen valittomassa ymparistossa asuvien ih-
misten etniset taustat. Tapahtuman markkinointi ja ruoka-, juoma- ja ohjelmatarjonta on
hyodyllista kohdentaa alueen etninen moninaisuus huomioiden eika automaattisesti tapahtu-

man kohdemaan kantavaestolle sopivaksi. (Ferdinand & Wesner 2012, 31.)

Kansainvalisen liiketoiminnan harjoittamiseen tarvitaan intuitiota ja analyyttista ajattelua
sopivassa suhteessa. Yrityksen strateginen ajattelu muuttuu nykyaan usein sen mukaan, mita
tietoa saadaan kerattya ja analysoitua uudesta toimintaymparistosta. Muotoiluajattelun avul-
la kayttajien ymmarrys ja kokemukset nousevat esiin. Niiden avulla yritys, osittain yhdessa
kayttajien kanssa, paasee luomaan kayttajille seka tarpeellista etta haluttavaa tarjontaa.
Yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuuden eli tarjooman kehittamisen tulisi keskittya vuoro-
vaikutussuhteisiin, joiden kautta ennestaan tuntematon tuote tai palvelu saa merkityksen asi-
akkaan mielessa. Oleellista on, etta kehittaminen ja muotoiluajattelu tapahtuvat monitieteel-
lisissa tiimeissa, joissa asioita paastaan aidosti tarkastelemaan eri nakokulmista. Monitieteel-
lisen tyon merkitysta ei voi tarpeeksi korostaa, silla se toimii muotoiluajattelua yhdistavana
”liimana”. (Koria 2014, 175-176, 179.)

Kehitystyo aloitetaan valitsemalla lahtokohta, josta nakokulmaa lahdetaan laajentamaan,
jotta kaikki mahdolliset tavat ymmartaa asia tulevat kartoitettua. Sen jalkeen keskitytaan
valittuun kohteeseen. Koria (2014, 177) vertaa prosessia rintauintiin: uimari lahtee vetoon
kadet yhdessa tehdakseen seuraavaksi laajan liikekaaren, jonka jalkeen kadet palaavat takai-
sin yhteen toistaakseen saman eteenpain tyontavan liikkeen alusta uudelleen. Kansainvalisella
toimikentalla ongelmaksi kehittyy usein se, etta jatetaan epahuomiossa huomioimatta asioita,
joiden ei tiedeta olevan merkityksellisia tai joita ei edes osata etsia. Haasteena on ymmarryk-

sen luominen toimikentalla, jonka rajoja ja pelisaantoja ei tiedeta. Muotoiluajattelun perus-
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tana on kokeileminen ja testaaminen pienin liikkein, kuten rintauinnissa. Nain suunta pysyy
oikeana, vaikka valilla kurssia jouduttaisiinkin korjaamaan. Muotoiluajattelussa tarvittava in-
tuitio ja analyyttinen ajattelu kytkeytyvat toisiinsa, kun hyodynnetaan esimerkiksi visualisoin-

teja ja prototyyppikokeiluja. (Koria 2014, 177.)

Muiden onnistumisista ja epaonnistumisista oppiminen voi toimia oikotiena liiketoiminnan ke-
hittamiselle. Usein ei kuitenkaan riita pelkan oman liiketoiminta-alueen jatkuva tarkkailemi-
nen ja analysoiminen, vaan on tarkeaa ymmartaa, millaista muutosliikehdintaa muilla liike-
toiminta-alueilla tapahtuu. "Usein oman liiketoiminta-alueen ulkopuolella on kehitetty ratkai-
suja, prosesseja ja osaamista, joita yhdistelemalla omaan tekemiseen voitaisiin luoda uusia
innovatiivisia tuote- ja palvelukokonaisuuksia”. (Koria 2014, 178.) Lindroos ym. (2005, 176)
painottaa asiakkaan tarpeiden, odotusten ja toiveiden muuttumisen huomioon ottamista.
Oman litketoimikentan tunteminen ei riita, silla asiakkaat eivat ela talla samalla kapealla alu-
eella, vaan heidan kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa koko ymparoiva tarjonta (Lindroos ym.
2005, 176). Muotoiluajattelun avulla toimikenttaa voidaan kartoittaa tarkemmin, kun proses-
seihin otetaan mukaan ulkopuolisia ryhmia, jotka auttavat yritysta nakemaan laajemmin ym-
parilleen. Kansainvalistyvan yrityksen tulee sietaa tiettya epamaaraisyytta, ajatella kokonais-

valtaisesti, pysya optimisena ja pitaa katse tulevaisuudessa. (Koria 2014, 178.)

4 Palvelumuotoilu palveluiden kehittamisen apuna

Edellisen luvun lopussa kasiteltiin sita, millaista lisaarvoa muotoiluajattelu tuo liiketoiminnan
kansainvalistamisprosessiin. Muotoiluajattelua on hyodynnetty jo pitkaan tuotesuunnittelussa
ja -valmistuksessa, mutta muotoiluajattelun soveltamista palvelutuotantoon aloitettiin kasit-
telemaan aktiivisemmin vasta 2000-luvun alussa. Muotoiluajattelun hyodyntamista palvelutuo-
tannossa kutsutaan palvelumuotoiluksi. Palvelumuotoilun avulla voidaan suunnitella taysin
uusia palveluita tai kehittaa jo olemassa olevia palveluita. Palvelumuotoilun liittyvat lukuisat
vuorovaikutteiset kehittamismenetelmat hahmottavat ja kartoittavat palvelua jarjestelmalli-
sesti osa kerrallaan tarkoituksenaan paasta lopputulokseen, jossa asiakkaan kokema arvo pal-

velusta yltaa huippuunsa.

Palvelumuotoilun avulla luodaan looginen ja tehokas rakenne joko taysin uuden tai kehitetta-
van palvelun suunnitteluprosessille. Ennen palvelumuotoilua tulee kuitenkin ymmartaa, mita
palvelu on ja miten se kriittisesti eroaa tuotteesta. Taman luvun alussa kasitellaan palvelun
luonnetta ja maaritellaan palvelulle muutama erilainen luokittelutapa, joiden avulla luodaan
kirkkaampi kasitys palvelun ominaispiirteista. Lisaksi maaritellaan kasite palvelumuotoilu,
kiteytetaan sen keskeisimmat periaatteet ja esitellaan palvelumuotoilun hyodyt liiketoimin-
nalle. Lopuksi kuvataan kolmen palvelumuotoilutoimijan Tuulaniemen (2011), Stickdornin

(2011) ja Moritzin (2005) kehittamia palvelumuotoiluprosesseja ja niiden eri vaiheita. Jal-
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kimmaista soveltaen rakennettiin opinnaytetyon tutkimushankkeen runko, joka esitellaan lu-

vussa 5.

4.1  Palvelu - vuorovaikutteinen, ainutlaatuinen ja arvoa tuottava prosessi

Palvelut syntyvat ihmisten valisen vuorovaikutuksen ja heita ohjaavien motivaatioiden ja
kayttaytymisen pohjalta. Palvelu on kokonaisuus, joka koostuu aikaan sidotuista prosesseista,
joilla pyritaan loytamaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan ja tarpeeseen. (Polaine, Lavlie & Rea-
son 2013, 19, 22.) Gronroosin (2009, 77) mukaan palvelu on ”ainakin jossain maarin aineetto-
mien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan
ongelmiin”. Han lisaa, etta palvelut toimitetaan asiakkaalle "yleensa, muttei valttamatta,
asiakkaan, palvelutyontekijoiden ja/tai fyysisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palveluntar-
joajan jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa”. Esimerkiksi putkimies saattaa korjata
vuokralaisen huoneiston putkivuodon hanen poissa ollessaan, jolloin palvelutilanteessa ei syn-
ny varsinaista vuorovaikutusta putkimiehen ja vuokralaisen valilla, vaan palvelussa toimii vali-

katena kolmas taho, kuten vuokraisanta (Gronroos 2009, 77).

Palvelua maaritellessa tulee ymmartaa, miten se eroaa tuotteesta. Ongelmia syntyy, jos pal-
veluntarjoaja tuottaa palveluitaan samalla kaavalla kuin tuotteita. Tuote on konkreettinen
esine tai objekti, jonka tuotantoprosessi on selkea jakaa eri vastuualueisiin yrityksessa, kuten
tuotekehitys-, tuotanto-, markkinointi-, myyntiosastoon. Kun kyseista ajattelumallia sovelle-
taan palvelutuotantoon, syntyy yksittaisten palvelutuokioiden muodostama kaaos. Palvelu-
tuokiot voivat itsessaan olla huolellisesti suunniteltuja ja toimivia, mutta asiakas kokee, na-
kee ja tuntee palvelun kokonaisuudessaan. Loppujen lopuksi asiakas arvioi sita, miten palvelu
onnistui tayttamaan lahtokohtaiset tarpeet eli kuinka paljon se tuotti arvoa kayttajalleen.
(Koivisto 2011, 43.) Palvelu tuottaa arvoa kuitenkin vasta sitten, kun joku konkreettisesti
kayttaa sita. Tyhjana matkaava juna tai isoaidin koskemattomat nettipankkitilitunnukset ei-
vat tuota kenellakaan arvoa, vaikka itse palvelu on olemassa. Laakarin vastaanotollakaan ei

tapahdu mitaan ennen kuin potilas avaa suunsa ja kertoo vaivansa. (Polaine ym. 2013, 19-22.)

Gronroos (2009, 222) ja Koivisto (2011, 43-44) kirjoittavat palvelujen jakamisesta ydinpalve-
luihin ja lisapalveluihin. Gronroos (2009, 224) kutsuu viimeisimpia myos mahdollistaviksi pal-
veluiksi. Yhdessa nama muodostavat palvelupaketin. Ydinpalvelu vastaa asiakkaan keskeisiin
tarpeeseen ja lisapalvelu mahdollistaa sen kuluttamisen. Pankkiautomaatilla asiointi on ydin-
palvelu, jonka kayton mahdollistamiseksi asiakas tarvitsee lisapalveluna pankkikortin. Perus-
palvelupakettiin sisaltyy myos usein tukipalvelut, jotka eivat ole valttamattomia ydinpalvelun
onnistumisen kannalta, mutta tuottavat lisaarvoa asiakkaalle. Tukipalveluiden tarkoituksena
on taydentaa palvelukokemusta. Lisa - ja tukipalveluita tarvitaan, silla ydinpalvelun asiakas

voi ostaa kenelta tahansa toimialan yrittajalta tayttaakseen keskeisin tarpeensa. Lisaarvoa
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tuottavien palveluiden perusteella asiakas tekee lopullisen ostopaatoksensa ja valitsee itsel-
leen mieluisimman palveluntarjoajan. (Gronroos 2009, 224-225; Koivisto 2011, 43-44.) Kulut-
taja haluaa esimerkiksi ostaa puhelinliittyman ja menee teleoperaattoriliikkeeseen hoitamaan
asiaansa. Teleoperaattorien ydinpalvelu on usein sama: mobiililaitteen mahdollistama yhtey-
denpito muiden ihmisten kanssa. Lisa- ja tukipalveluilla, kuten ilmaisten tekstiviestien ja pu-
heminuuttien maaralla, internetyhteyden nopeudella tai kuukausimaksun pienuudella, palve-
luntarjoaja erottuu kilpailijoistaan ja pyrkii saamaan asiakkaan lunastamaan palvelun juuri

omalta yritykseltaan.

Edella kuvattu palvelupaketti kategorioi palvelut niiden lopputuloksen perusteella. Palvelu on
kuitenkin vuorovaikutteinen asiakkaan ja palveluntarjoaja valilla tapahtuva tilanne, jonka
maarittelemiseen vaikuttaa palvelupaketin lisaksi palvelun tuotantoprosessi. (Koivisto 2011,
45.) Koiviston (2011, 45) mukaan tuotantoprosessiin sisaltyy palvelun saavutettavuus, vuoro-
vaikutus palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen. Palvelun saatavuuteen liit-
tyvat tekijat, kuten toimipisteiden aukioloajat ja sijainti, henkiloston maara ja asiantunte-
vuus, vaikuttavat siihen miten helpoksi tai vaikeaksi palvelun kulutus koetaan. Vuorovaikutus
palveluorganisaation kanssa, kuten henkiloston kayttaytyminen ja palveluun sisaltyvien jarjes-
telmien helppokayttoisyys, vaikuttavat merkittavasti asiakkaan palvelukokemukseen. Osallis-
tumisellaan asiakas vaikuttaa siihen, millainen hanen palvelukokemuksestaan syntyy. Esimer-
kiksi laakari ei pysty diagnosoimaan tehokkaasti ja maaraamaan oikeaa hoitoa potilaalleen,
jos han ei pysty kuvaamaan ongelmiaan tarkasti ja totuudenmukaisesti. (Koivisto 2011, 45-
46.)

Polaine ym. (2013, 28) jakavat palvelut kolmeen kategoriaan niiden asiakkaalle tuottaman
ydinarvon perusteella. Nama kategoriat ovat hoito/huolto (care), paasy/oikeus (access) ja
vastaus (response). Palveluntarjoajan palvelu on keskittynyt tuottamaan joko yhta naista ar-
voista asiakkailleen tai yhdistaa kahta tai kaikkia niista. Hoitoon tai huoltoon keskittyneet
palvelut ovat perinteisessa mielessa terveydenhoidollisia palveluita ihmisille, mutta myos esi-
neille ja asioille tarkoitetut huoltopalvelut sisaltyvat tahan kategoriaan. Teknikko tarjoaa
huoltoa kulkuneuvoille, hammaslaakari hampaille ja kirjanpitaja rahoille. (Polaine ym. 2013,
29.)

Access -kategoriaan luokiteltavat palvelut tarjoavat paasyn tai oikeuden kayttaa jotakin pal-
velua tilapaisesti. Tavallisesti tallaisten palveluiden yhdistava tekija on paasy tai oikeus sel-
laiseen palvelun kayttoon, joka olisi yksittaiselle henkilolle liian laaja, monimutkainen tai

kallis toteuttaa. Esimerkiksi junalla matkustaminen, lapsen koulupaikka tai elokuvateatteri-
kaynti ovat palveluita, joiden tarjoama paaarvo kayttajalleen on paasy tai oikeus niiden ku-
luttamiseen. Lisaksi kaikki isot infrastruktuurit, kuten veden- ja sahkonjakelujarjestelmat ja

internet, mahdollistavat kayttajilleen paasyn elintarkeisiin ja toisaalta mukavuutta lisaavin
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palveluihin. Naiden palveluiden yhteinen luonteenpiirre on, ettei kukaan kayttajista omista
palvelun kuluttamisen jalkeen mitaan konkreettista mukaan otettavaa, kaytettavaa tai varas-
toitavaa asiaa. Ainut asia, joka heille jaa palvelusta, on sen tuottama kokemus. Tallaisille
palveluille on tyypillista niiden itsestaan selvyytena pitaminen. Palveluiden olemassa olon
tarkeys huomataan usein vasta silloin, kun tydaamun junavuoro peruuntuu, sahkot katkeaa tai

lapsen koulu suljetaan tilapaisesti. (Polaine ym. 2013, 30.)

Response -kategorian palvelut vastaavat kayttajan valittomaan tarpeeseen. Nama palvelut
ovat usein sekoitus ihmistoimintaa ja asioita, jotka auttava ongelman tai tarpeen ratkaisemi-
sessa. Ambulanssin saapuminen onnettomuuspaikalle, tukiopetuksen tarjoaminen oppilaalle
tai istuvan puvun loytaminen asiakkaalle ovat tahan kategoriaan kuuluvia palveluita. Joskus
nama palvelut vastaavat odottamattomaan tarpeeseen, mutta toisinaan niita pidetaan ole-
tusarvona. Esimerkiksi tarjoilijan myonteista ja ripeaa reaktiota pidetaan oletuksena, kun
ravintola-asiakkaalla on valiton tarve saada uusi lasi vetta tyhjan tilalle. Asiakkaan valitto-
maan tarpeeseen ”vastauksen” tarjoavat palvelut eivat ole etukateen suunniteltuja. Ne luo-
daan hetkessa tilanteen tulkinnan perusteella ja eroavat nain olennaisesti erityisesti tuotteis-
ta, mutta myos muista selkeasti kohdistetuista ja suunnitelluista palveluista. Useat palvelut
tuottavat kuitenkin kaikkia edella mainitut ydinarvoja kayttajalleen, mutta eri aikaan ja eri

vaiheissa palveluketjua. (Polaine ym. 2013, 30-31.)

4.2 Palvelumuotoilu

Palveluntarjoajat ovat viime aikoina heranneet tarkemmin pohtimaan palveluidensa rakentei-
ta, laatua ja arvontuotantoa asiakkaidensa nakokulmasta. Tama on luonut kysynnan palvelu-
muotoilulle ja sen ammattilaisille. (Polaine ym. 2013, 22.) Palveluita on ollut olemassa jo pit-
kaan ja ne ovat kiintea osa arkipaivaamme, mutta palvelumuotoilun ammattilaiset toimivat
verrattain nuorella alalla. Palveluiden yleistymisen myota, kilpailun lisaantyessa ja asiakkaan
kokeman kokonaisvaltaisen palveluprosessin onnistumisen kasvattaessa arvoaan palveluiden
rakenteet ovat muuttuneet monitahoisemmiksi. Yksinkertaisempia palveluita, kuten postinja-
kelua tai hiustenleikkuuta ei ole valttamatta ollut tarve kehittaa palvelumuotoilun ammatti-
laisen avulla, mutta monitahoisemmat palvelut vaativat perinpohjaisempaa maarittely-,
suunnittelu- ja testaamistyota. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa seka asiakkaan ko-
konaisvaltaista palvelukokemusta etta muotoilla palvelun tuottamiseen liittyvia prosesseja ja
tuotantostrategiaa. (Moritz 2005, 39.)

Palvelumuotoilun maaritelmia on yhta monta kuin alan asiantuntijoita. Stickdornin (2011, 22-
23) mukaan palvelumuotoiluala kehittyy ja elaa koko ajan, joten termille ei ole haluttu maa-
rittaa yhta sitovaa maaritelmaa vaan parhaimman kasityksen saa tarkastelemalla eri palvelu-

muotoiluasiantuntijatahojen ajatuksia. Tuulaniemi (2011, 24) maarittelee palvelumuotoilun
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osaamisalaksi, jonka tavoitteena on ekologisesti, taloudellisesti ja sosiaalisesti kestavasti in-
novoida uusia palveluita ja kehittaa jo olemassa olevia palveluita. Tarkoituksena on auttaa
yrityksia tunnistamaan palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoiminnassaan ja tarjota
kayttajille asiakaslahtoisempia palveluita. Toimivan ja menestyvan palvelun lahtokohtana on
kuluttajien tarpeiden ja odotusten yhdistaminen palveluntarjoajan liiketoiminnallisiin tavoit-
teisiin. Palvelumuotoiluala on suhteellisen nuori, mutta palvelumuotoilusta ei voi puhua uute-
na innovaationa. Se on pikemminkin strukturoidumpi tapa yhdistaa vanhoja asioita uudella,

konkreettisella tavalla, kuten visualisoimalla ja mallintamalla. (Tuulaniemi 2011, 24-29.)

Stickdorn (2011, 26) kiteyttaa palvelumuotoilun viiteen periaatteeseen. Ensimmainen periaa-
te on palvelumuotoilun kayttajalahtoisyys. Muotoiltavien palveluiden lahtokohtana tulee aina
olla asiakkaan nakokulma eli se, miten asiakas kokee palvelun. Toinen periaate nostaa esille
palvelumuotoilun yhden keskeisimman elementin: yhteistyon. Onnistuakseen palvelumuotoi-
luprosessi tarvitsee avukseen jokaisen palveluun liittyvan tahon luovuuden, inspiraation ja
ideat. Kolmannen periaatteen mukaan palvelumuotoilu tulee nahda sarjana toisiinsa liitoksis-
sa olevia toimintoja. Palvelun voi kuvitella elokuvan kaltaisena monitahoisena prosessina, jo-
ka kestaa tietyn ajanjakson verran. Neljannen periaatteen mukaan palvelumuotoilun avulla
myo0s niista palvelun osista, jotka usein helposti jaavat nakymattomiksi taustapalveluiksi, voi-
daan tehda asiakkaille nakyvia ja sita kautta arvokas osa heidan palvelukokemustaan. Viides
periaate korostaa palvelun holistisuutta: palvelun fyysinen tapahtumapaikka tulee ottaa huo-
mioon, vaikka palvelu itsessaan on aineeton. Kuluttaja kuitenkin kokee palvelun kaikilla ais-
teillaan ja luo siita mielikuvan visuaalisten elementtien, hajujen, aanien, makujen ja tunte-

mustensa yhteissumman perusteella. (Stickdorn 2011, 26-39.)

4.2.1  Palvelumuotoilun hyodyt liiketoiminnalle

Palvelualalla on merkittava vaikutus yhteiskunnalle ja taloudelle. Monissa maissa palveluala
on kuitenkin kannattamattomampi kuin se voisi olla ja palvelunlaatu koetaan keskivertaiseksi
tai huonoksi. Naita ongelmia palvelumuotoilun avulla voidaan ratkaista. Palvelumuotoilussa
asiakas on keskiossa, silla jokaisen palvelualan yrityksen lopullinen tavoite on tyytyvainen
asiakas. Asiakkaat haluavat saavuttaa mahdollisimman suuren arvon kaytetysta palvelusta.
(Moritz 2005, 57.) Moritz (2005, 57) listaa kymmenen yritykselle hyodyllista asiaa, jotka pal-

velumuotoilun avulla voidaan saavuttaa.

Palvelumuotoilun avulla voidaan parantaa yrityksen todellista ymmarrysta asiakkaiden ja
markkinoiden tarpeista. Kun asiakas ostaa jonkin itselleen ennestaan tuntemattoman tuot-
teen, han tekee ostopaatoksen usein tuotteen visuaalisen ilmeen ja yrityksen brandilupauksen
perusteella. Tuotteen kayton todellisen arvon han voi arvioida vasta ostohetken jalkeen. Pal-

veluiden kuluttaminen eroaa tassa kohtaa kriittisesti tuotehankintaprosessista, silla palvelun
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tuottama arvo arvioidaan enimmakseen palvelun kayttohetkella. Nain ollen palveluntarjoajan
tulee ymmartaa asiakkaan todellista tarvetta eri tavalla. Palvelumuotoilu auttaa palveluntar-
joajaa kehittamaan palvelunsa laatua yksilotasolla ja tata kautta tayttamaan asettamansa
arvolupauksen. (Moritz 2005, 58.)

Palvelumuotoilun keinoin yrityksen resurssit saadaan tehokkaammin kayttoon. Resurssien te-
hokkaampi kaytto saastaa yrityksen menoja. Esimerkiksi lentokentalla asiakkaat saastyvat
turhalta odottamiselta, kun lennolle ilmoittautumisesta ja turvatarkastusprosessista kehite-
taan nopeampi ja tehokkaampi. Nain myos palveluntarjoajan tuotot kasvavat, kun asiakkaille
jaa enemman aikaa kayttaa lentokentan muita palveluita, kuten ravintoloita ja kauppoja.
Palvelumuotoilun avulla yritys voi myos saastaa ja optimoida resurssejaan. Resurssien tiuken-
tamisen ajatellaan usein huonontavan palvelun laatua, mutta kun palvelu on raataloity esi-
merkiksi asiakassegmenttien perusteella, voidaan resursseja saastaa palvelun laadusta tinki-
matta. Tama tarkoittaa sita, etta palveluntarjoaja tarjoaa samaa palvelua eri asiakasryhmille
eri kustannusteholla. (Moritz 2005, 58, 61.)

Palvelumuotoilua voidaan kayttaa tyokaluna yrityskulttuurin yhtenaisemmaksi muokkaamises-
sa. On tarkeaa, etta organisaation kaikki tasot ovat mukana palvelumuotoilutoiminnassa ja
sitoutuneita tekemaan tarvittavia muutoksia. Palvelumuotoilun pohjalta laaditut parannukset
eivat kehita yrityksen palveluita, jos muutokset eivat kantaudu niille yrityksen tyontekijoille,
jotka ovat lahimmassa kontaktissa asiakkaiden kanssa. Palvelumuotoiluun sisaltyva jatkuva
testaaminen, arviointi ja kehittaminen varmistaa, etta yritys paasee liiketoiminnalleen aset-
tamiin tavoitteisiinsa. Palvelun prototyypin testaaminen varmistaa sen, etta kehitetty tai uu-
distettu palvelu on tehokas ja strategian mukaisesti toteutettu seka kohtaa loppukayttajan
todelliset tarpeet. (Moritz 2005, 59-60.)

Moritzin (2005, 62) mukaan laadukas palvelu saa asiakkaat palaamaan ja kayttamaan palvelua
uudelleen. Palvelumuotoilun avulla yritys voi loytaa uusia palvelun osia tai kokonaan uuden
palvelun, joita ei alun perin ymmarretty tarjota asiakkaille. Tallaisesta alussa aliarvioiduista
palvelusta Moritz (2005, 62) mainitsee esimerkkina tekstiviestien lahettamisen, josta on ajan
kuluessa tullut kiintea ja merkittava osa arkipaivaisia toimintoja. Asiakkaiden integroimisella
palvelumuotoiluprosessiin ja palveluiden jatkuvalla testaamisella taataan kohdistettujen ja
kehittyneempien palveluiden markkinoille tuominen. Palvelumuotoilu yhdistaa organisaatioita
ja asiakkaita. Se parantaa nykyisten asiakkaiden palvelukokemusta ja houkuttelee uusia asi-

akkaita rakentaen nain pitkakestoista asiakassuhdetoimintaa. (Moritz 2005, 62.)

Palvelumuotoilun avulla voidaan parantaa asiakkaan arvokokemusta. Palvelumuotoilu tarjoaa
tyokalut, joilla palvelusta saadaan kehitettya jokaiselle asiakkaalle mahdollisimman laadukas

kokemus. Nain asiakas kokee olevansa arvokas palveluntarjoajalle. Muutokset eivat aina tar-
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vitse olla suuria. Tarkeaa on, etta palvelunlaatua heikentavista tekijoista, kuten odotusajas-
ta, on tiedotettu ja kerrottu odotusajan taustalla olevat syyt. Nain normaalisti palvelunlaatua
huomattavasti heikentava tekija muuttuu asiakkaalle neutraaliksi eika laske hanen palvelusta

kokemaansa arvoa. (Moritz 2005, 62.)

Palvelumuotoilu on kilpailutekija. Kuluttajille tarjotaan nykyisin palveluita mita erilaisempiin
tarpeisiin, joten taysin uudenlaisen ja kannattavan kysynnan saavuttavan palvelun keksiminen
on vaikeaa. Sen sijaan pienien asioiden kehittaminen vanhassa palvelussa voi johtaa kilpa-
kumppaneja huomattavampaan menestykseen. Suurin osa kuluttajista on hyvin brandiuskolli-
sia: hyvaksi todettua palvelua kaytetaan usein uudelleen. Huono palvelukokemus vaikuttaa
kuitenkin asiakkaan kasitykseen koko brandista ja johtaa pahimmassa tapauksessa tutun bran-
din hylkaamiseen. Palvelumuotoilun avulla varmistetaan, etta uudet palvelut ovat kilpailuky-
kyisia, turvallisia, asiakkaan tarpeet tyydyttavia ja yritykselle kannattavia. Markkinoiden ali-
tuisessa muutoksessa jatkuva palveluiden kehittaminen tukee palveluntarjoajan menestymista

myo0s tulevaisuudessa. (Moritz 2005, 59, 63.)

4.2.2 Palvelumuotoiluprosesseja

Palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti palvelun suunnittelu- ja kehittamistoiminta tulee
edeta loogisessa jarjestyksessa, jotta palvelun kokonaiskuva sailyy koko kehittamisprosessin
ajan. Moni palvelumuotoilualan toimija on kehittanyt oman palvelumuotoiluprosessinsa. Pro-
sessien paaperiaatteet ovat samat, mutta sisallot ja termien kaytto eroavat hieman toisis-
taan. Tassa luvussa esitellaan lyhyesti Tuulaniemen (2011), Stickdornin (2011) ja Moritzin

(2005) palvelumuotoiluprosessit.

Tuulaniemen (2011, 127) palvelumuotoiluprosessiin sisaltyy maarittely-, tutkimus-, suunnitte-
lu-, palvelutuotanto- ja arviointivaiheen. Maarittelyvaiheessa selvitetaan palvelun tuottavan
organisaation nykytilanne ja lahtokohdat palvelumuotoilulle. Tarkeaa on, etta palveluntuotta-
ja maarittelee tarkasti mitka ovat palvelumuotoilun tavoitteet, missa aikataulussa ne halu-
taan saavuttaa ja mita kohderyhmaa tai -ryhmia varten prosessi toteutetaan. Lisaksi maaritel-
laan budjetti ja resurssit. Tutkimusvaiheessa tavoitteena on kasvattaa asiakasymmarrysta.
Selvitetaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet tutkimalla kohderyhmaa. Lisaksi maaritellaan orga-
nisaation markkinapositio ja kilpailutekijat seka luodaan liiketoiminta- ja ansaintamalli. (Tuu-
laniemi 2011, 128, 130-131.)

Suunnitteluvaiheessa ideoidaan ratkaisuja kyseessa olevan palvelun kehittamiseen. Naita ide-
oita testataan ensi kertaa kohderyhmalla ja toimivaksi havaittuja ratkaisuja kehitetaan edel-
leen kohti palvelukonseptia. Palvelukonseptin pohjalta rakennetaan palvelun prototyyppi,

jonka elementteja testataan uudelleen kohderyhmalla. Palvelutuotantovaiheessa palvelu pilo-
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toidaan ja lanseerataan. Pilotoinnista saadun palautteen perusteella palvelua viimeistellaan
viela ennen lanseeraamista, jolloin palvelu implementoidaan markkinoille. Viimeisessa vai-
heessa palvelua arvioidaan asiakaskokemusta mittaamalla ja lisaksi tehdaan liiketoiminta-
arvio. Tulosten pohjalta palvelua kehitetaan tarpeen vaatiessa. Lopullisena paamaarana on

palvelun vakioiminen kehitystilasta tuotantotilaan. (Tuulaniemi 2011, 128, 130-131.)

Stickdornin (2011, 118) palvelumuotoiluprosessi koostuu neljasta vaiheesta: tutkiminen, luo-
minen, testaaminen ja toteutus. Ensimmaisessa vaiheessa tarkastellaan lahtotilannetta asiak-
kaan nakokulmasta ja pyritaan sita kautta loytamaan palvelun kriittiset osat, joita tulee ke-
hittaa. Toisessa vaiheessa visualisoidaan palvelua ja kehitetaan ideoita, joiden pohjalta luo-
daan palvelukonsepti. (Stickdorn 2011, 122.) Stickdornin (2011, 122) mukaan muotoiluproses-
sissa ei ole tarkoitus valttaa virheita vaan pikemminkin tutkia kaikkia havaittuja virheita pe-
rusteellisesti. Tarkoituksena on tehda virheet mahdollisimman aikaisessa vaiheessa prosessia
ja oppia niista ennen kuin palvelu toteutetaan. Alkuvaiheen virheista oppiminen, niiden kehit-
taminen ja uudelleen testaaminen on lopuksi kustannustehokkaampaa kuin palvelun lansee-

raamisen jalkeen havaittujen virheiden korjaaminen. (Stickdorn 2011, 122.)

Testaamisvaiheessa palvelusta luodaan prototyyppi, jota testataan potentiaalisilla asiakkailla.
Vaikeuksia tassa vaiheessa tuottaa palveluiden aineettomuus: testattavaa palvelua ei voi nos-
taa samalla tavalla poydalle esiteltavaksi ja kokeiltavaksi kuin tuotetta. Palvelua tulee testa-
ta aina mahdollisimman samankaltaisessa ymparistossa ja olosuhteissa, joissa lopullinen pal-
velu tapahtuu. Testaaminen tapahtuu erilaisten lavastettujen tilanteiden ja roolipelien kautta
niin, etta asiakas paasee kokemaan ja arvioimaan palvelun tunteisiin vaikuttavaa puolta. Vii-
meisessa vaiheessa palvelu implementoidaan markkinoille muutosjohtamisen avulla. Tarkeaa
on yrityksen tyontekijoiden integroiminen palvelumuotoiluprosessiin alusta lahtien. Heidan
tulee ymmartaa ja tukea palvelukonseptia. Tyontekijoiden motivaation ja sitoutumisen avulla

palvelukonseptin henki valittyy myos asiakkaille. (Stickdorn 2011, 124-127.)

Moritzin (2005, 123) palvelumuotoiluprosessi sisaltaa ymmarra-, ajattele-, kehita-, suodata-,
selita- ja toteuta-vaiheet. Ymmarra-vaiheessa selvitetaan asiakkaan tietoiset ja tiedostamat-
tomat tarpeet. Tarkastellaan palvelua sen kontekstissa ja maaritellaan mahdollisuudet, ra-
joitteet ja yrityksen resurssit. Ajattele-vaiheessa luodaan palvelun kriteerit ja suunnitellaan
strategiset puitteet. Edellisessa vaiheessa kerattya tietoa tarkennetaan yksityiskohtaisem-
maksi ja muokataan helpommin kasitettavaan muotoon. Kehita-vaiheessa kehitetaan hyvaksi
osoittautuneita ja tarkoitusta parhaiten palvelevia ideoita syvallisemmin. Lisaksi tarkastellaan
vaihtoehtoisia konseptimalleja. Vaiheen tavoitteena on loytaa parhaimmat ratkaisut, jotka
luovat palvelunkayttajalle mahdollisimman arvokkaan palvelukokemuksen. Suodata-vaiheessa
varmistetaan, etta vain parhaiten toimivat ja laadukkaimmat ratkaisut valitaan lopullisen pal-
velun kehittamisprojektin jatkoon. (Moritz 2005, 124, 128, 132, 136.)
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Selita-vaiheessa esitetaan ja avataan palvelukonseptin sisaltoa tarkemmin kaikille palvelu-
muotoiluprosessissa mukana toimiville tahoille. Tarkoituksena on, etta kaikki prosessin toimi-
jat paasevat visualisoimaan tassa vaiheessa viela abstraktilla tasolla kasiteltavaa palvelukon-
septia. Nain jokaiselle toimijalle syntyy yleinen kasitys palvelukonseptista ja sen mahdolli-
suuksista. (Moritz 2005, 140.) Toteuta-vaihe on Moritzin (2005, 123) palvelumuotoiluprosessin
viimeinen vaihe, jota voidaan soveltaa joko palvelun prototyypin tai lopullisen palvelun to-
teuttamiseen. Tama vaihe sisaltaa kaikki palvelun toteuttamiseen tarvittavat tyokalut, kuten
lilkketoimintasuunnitelman, blueprint -kaavion ja henkilokunnalle suunnatut ohjelinjaukset

palvelun toimeenpanemisesta (Moritz 2005, 144).

5  Suomalainen Joulukyla -konseptin kehittamishanke

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin Moritzin (2005) palveluprosessia soveltaen (kuvio 2).
Opinnaytetyon kehittamishankkeessa oli kyseessa markkinoilla jo olemassa olevan konseptin
kehittaminen. Nain ollen kaikkia Moritzin (2005) palveluprosessin vaiheita ei koettu tarpeelli-
seksi, vaan olennaisiksi vaiheiksi osoittautuivat ymmarra-, kehita- ja toteuta-vaiheet. Vaiheet
toteutettiin niihin liittyvien palvelumuotoilumenetelmien avulla. Jokaiseen vaiheeseen valit-
tiin menetelmat, jotka parhaiten tukivat opinnaytetyon lopullista tuotosta eli Leipzigin Suo-

malaiselle Joulukylalle luotuja kehittamisehdotuksia.

« Asiantuntijahaastattelut
mmarra teemahaastattelun keinoin

K eh]t a « Asiakaskysely

« |deakierros-tyopaja

« Palvelublueprint
 Kehittamisehdotukset

Kuvio 2: Suomalainen Joulukyla -konseptin kehittamisvaiheet ja tutkimusmenetelmat (mukail-
len Moritz 2005, 124, 132, 144)

Ymmarra-vaiheen tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelun muodossa suoritettuja
asiantuntijahaastatteluja. Haastattelun tulokset analysointiin sisallonanalyysimenetelmalla ja
tulokset toimivat perustana lopullisten kehittamisehdotuksien luomisessa. Kehita-vaiheessa

suoritettiin asiakaskysely Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa ja jarjestettiin asiakasryhmalle
ideakierros-tyopaja, jossa ideoitiin kehittamisehdotuksia Leipzigin Suomalaiselle Joulukylalle.

Toteuta-vaiheessa luotiin palvelublueprint hahmottamaan muun muassa kehitettavan palvelun
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rakennetta, asiakkaan polkua ja palvelun kriittisia hetkia. Lisaksi toteuta-vaiheessa tiivistet-
tiin tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja luotiin kehittamisehdotukset Leipzigin Suomalaisel-
le Joulukylalle. Palvelublueprintia voidaan kayttaa kehittamistyokaluna, kun opinnaytetyossa
luodut kehittamisehdotukset halutaan implementoida Suomalainen Joulukyla -konseptin toi-
mintaan. Menetelmat ja niiden toteutus tutkimuksessa on esitelty yksityiskohtaisemmin jokai-

sen vaiheen kohdalla.

5.1 Ymmarra-vaihe

Moritzin (2005, 126) palvelumuotoiluprosessi alkaa ymmarra-vaiheella. Vaiheen paamaarana
on luoda ymmarrys palveluntarjoajan asiakkaista, liiketoimintaan vaikuttavista tekijoista ja
palveluliiketoiminnan kontekstista eli ymparistosta, jossa toiminta tapahtuu. Lyhyesti sanot-
tuna tiivistetaan palvelumuotoiluprosessin lahtokohdat. Lisaksi tarkastellaan muita liiketoi-
mintaan sidoksissa olevia suhteita ja sidosryhmia, joiden tiedoista ja taidoista voi oppia ja

hyotya palvelumuotoiluprosessissa. (Moritz 2005, 126.)

Merkittavin ymmarra-vaiheen kartoituskohde on yrityksen asiakasryhmat, silla palvelun ydin
keskittyy aina asiakkaaseen ja taman tarpeisiin. Kun halutaan ymmartaa asiakasta, tulee
miettia minkalaisia tavoitteita, arvoja ja tarpeita hanella on. Tutkitaan asiakaskayttaytymis-
ta, asiakkaiden kohtaamia ja raportoimia ongelmia, ryhmadynamiikkaa ja vuorovaikutusta.
Lisaksi asiakasryhmia voidaan tarkastella niiden demograafisten ja psykograafisten ominais-
piirteiden avulla. (Moritz 2005, 126.)

Asiakasymmarryksen lisaksi palveluntarjoajalla tulee olla selkea kuva muista yrityksen liike-
toimintaan vaikuttavista tekijoista. Selvitetaan minkalaisia resursseja palvelun kehittamista
varten on kaytettavissa. Resursseja voivat olla esimerkiksi teknologia, henkilokunta, rahoitus
tai tietotaito. Lisaksi palveluntarjoajan on hyva ymmartaa liiketoiminnan taustatekijoita, ku-
ten historiallista, kulttuurista, poliittista, laillista ja sosiaalista kontekstia, joissa toiminta
tapahtuu. Tassa vaiheessa on myos tarkeaa kartoittaa liiketoiminnan tulevaisuuden mahdolli-

suuksia, joita kohti palvelumuotoilun avulla pyritaan. (Moritz 2005, 124-126.)

5.1.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Haastattelua eli vahintaan kahden henkilon valista viestinta- ja vuorovaikutustilannetta kay-
tetaan tutkimusaineiston keraamismenetelmana. Kertynytta tietoa analysoidaan ja tulkitaan.
Haastattelu pyrkii tiedon valittamiseen ja hankkimiseen, mutta toisaalta se toimii osaltaan
myos vaikuttavana ja opettavana tekijana. Menetelma toimii tiedonhankintavalineena monis-
sa erilaisissa viestintatilanteissa, kuten esimerkiksi tehtavan arvioinnissa, tyohonotossa tai

mielipidekyselyssa. Tavoite eli se, mihin haastattelulla pyritaan, vaihtelee tilanteen mukaan.
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Erilaisia haastattelumenetelmia ovat muun muassa lomakehaastattelut, avoimet haastattelut,

teema- ja ryhmahaastattelut. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 52-54.)

Hirsjarven ja Hurmeen (2010, 47) mukaan puolistrukturoitua haastattelua voidaan kutsua
teemahaastatteluksi. Teemahaastattelu koostuu nimensa mukaisesti eri teemoista, joiden
ymparille haastattelukysymykset luodaan. Teemahaastattelu perustuu Mertonin, Fisken ja
Kendallin (1956) fokusoituun haastatteluun, mutta ei oleta kaikkien haastateltavien kokeneen
yhta samaa kokeellisesti jarjestettya tilannetta tai tapahtumaa. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48.)
Hirsjarven ja Hurmeen (2010, 48) mukaan teemahaastattelumenetelmalla voidaan tutkia
kaikkia yksilollisia kokemuksia, uskomuksia, ajatuksia ja tunteita haastateltavien elamysmaa-
ilmaa ja tilannemaaritelmia korostaen. Teemahaastattelun kysymykset eivat usein ole tark-
kaan ennalta maariteltyja, vaan teemoista keskustellaan avoimesti haastattelutilanteessa.
Menetelmaa voidaan kuitenkin kutsua puolistrukturoiduksi, silla etukateen maaritellyt haas-

tatteluteemat ovat kaikille haastateltaville samat. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48.)

Teemahaastattelun aineiston kasittely aloitetaan litteroimalla eli kirjoittamalla aineisto puh-
taaksi joko puhe- tai kirjakielen mukaisesti sen mukaan, miten aineistoa aiotaan hyodyntaa
analysointi- ja raportointivaiheessa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 99). Analysoimista
varten litteroitu teksti luetaan useaan otteeseen ja tekstista voidaan alleviivata haastattelus-
sa esiintyneet kohdat, jotka vastaavat haastattelun kysymyksiin tai teemoihin (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 109). Taman jalkeen aineistoa pyritaan luokittelemaan ja lOytamaan yhteyksia
kaytettyyn teoriaan. "Litteroitu aineisto puretaan tyypillisesti teema-alueittain. Teemoitte-
lussa tarkastellaan aineistossa ilmenevia ilmioita tai asioita, jotka ovat useille haastateltaville
yhteisia.” Haastatteluaineistossa esiintyy saannonmukaisuuksia, joiden tarkastelua suhteessa
toisiinsa kutsutaan yhteyksien tarkasteluksi. Ilman esiintyvien yhteyksien tarkastelemista ana-

lyysista on vaarana tulla pintapuolinen. (Ojasalo ym. 2009, 99-100.)

Opinnaytetyota varten suoritettiin asiantuntijahaastattelu teemahaastattelun keinoin Kaleva-
la Spiritin toimitusjohtajan kanssa. Haastattelun suoritettiin 1. huhtikuuta Helsingissa. Sa-
moista haastattelussa kasitellyista teemoista lahetettiin sahkopostitse kysymyksia Kalevala
Spiritin viennista ja kansainvalisista tapahtumista vastaavalle henkilolle (liite 1). Nain tulok-
sista saatiin mahdollisimman kattavat. Haastattelukysymykset muodostettiin Tuulaniemen
(2011, 136) palvelumuotoiluprosessin maarittelyvaiheessa esitettyjen kysymyksien avulla, jot-
ka ohjaavat kartoittamaan ja ymmartamaan palvelun tuottavan yrityksen liiketoiminnan lah-
tokohtia. Tuulaniemen (2011) maarittelyvaiheen voidaan ajatella vastaavan Mortizin (2005)

palvelumuotoiluprosessin ymmarra-vaihetta.

Toimitusjohtajan kanssa suoritettu teemahaastattelu litteroitiin pian haastatteluajankohdan

jalkeen yhtenaiseksi kokonaisuudeksi yrityksen viennista ja kansainvalisesta tapahtumista vas-



39

taavan henkilon haastattelun kanssa. Taman jalkeen aineisto analysoitiin sisallonanalyysin
keinoin. Sisallonanalyysin voi karkeasti jakaa kolmeen eri vaiheeseen: 1) aineiston redusoin-
tiin eli pelkistamiseen, jossa informaatiota tiivistetaan tai jaetaan osiin, 2) aineiston kluste-
rointiin eli ryhmittelyyn, jossa haastattelusta keratyt pelkistetyt ilmaukset ryhmitellaan ja
yhdistetaan luokiksi ja 3) aineiston abstrahointiin, jossa aineiston ryhmittelyn pohjalta luo-
daan teoreettisia kasitteita (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108-111). Luvun 5.1.2 alussa esitellaan
litteroidut haastattelut ja sen jalkeen niiden tulosten pohjalta luotu sisallonanalyysi. Sisallon-
analyysi tehtiin haastattelujen teemojen pohjalta ja koottiin tiivistetysti taulukkoon 1. Tulok-
set avattiin yksityiskohtaisemmin sen jalkeen. Sisallonanalyysin avulla haastattelusta nostet-

tiin esille kasitteita, joita hyodynnettiin lopullisten kehittamisehdotuksien luomisessa.

5.1.2 Teemahaastattelujen tulokset ja sisallonanalyysi

Haastateltavia pyydettiin kertomaan yleisesti Kalevala Spiritin liiketoiminnasta ja toimialasta.
Toimitusjohtaja tiivistaa Kalevala Spiritin toiminnan perustuvan vientiin, jonka lahtokohtana
on valittaa ”"parhaat palat Suomesta” ulkomaille. Tahan sisaltyy villina Suomen luonnossa
esiintyvista raaka-aineista rakennettu gourmet-tarjonta, suomalaisella mielenlaadulla ja ai-
doista materiaaleista, kuten puusta, kivesta ja lasista valmistetut designtuotteet ja suoma-
laisten aiheiden pohjalta koostuva elamystarjonta. Elamystarjonnan merkittavammaksi tuot-
teeksi Joulukylissa toimitusjohtaja mainitsee avotulen, jonka kohtaaminen keskella kaupunkia

herattaa ihmetysta ja ihastusta asiakkaiden keskuudessa.

Yrityksen viennista ja kansainvalisista tapahtumista vastaava haastateltava mainitsee, etta
Suomalainen Joulukyla -konseptiin keskitytaan talla hetkella Saksassa, jossa konseptin ”karki”
sijaitsee Leipzigin kaupungissa. Leipzigiin saatiin vuoden 2014 Joulukylaa varten paikalle
”kauan suunnitelmissa ollut supisuomalainen hirsitalo”. Tavoitteena on Suomalaisen Joulukyla
-konseptin monistaminen tulevaisuudessa Saksassa ja muissa maissa. Toimitusjohtaja kertoo,
etta konseptin vieminen uusille markkina-alueille on mahdollista ja hyvin todennakoista, silla
kysyntaa riittaa. Talla hetkella pohditaan sita, miten moneen paikkaan konseptin voi monistaa
ilman, etta sen laatu ja autenttisuus karsii. "Nyt meilla on kolme kaupunkia, mutta liiketa-
loudellisesti ajateltuna samalla logistiikalla voitaisiin menna kymmeneen kaupunkiin.” Toimi-
tusjohtaja toteaa, etta logistiset kustannukset pienisivat vientimaarien kasvaessa, joten liike-

taloudellisesti jarkevampaa olisi toimia useammassa paikassa.

Toimitusjohtajan mukaan ”henkiset valmiudet” ja tahtotila konseptin monistamiseen on jo
olemassa. Suomalaiset Joulukylat ovat suosittuja joka kaupungissa ja sadepaivinakin paikalle
saapuu tuhansia kavijoita. Vastaavanlainen tilanne ei toteutuisi hanen mukaansa koskaan
Suomessa. Yuonna 2014 Leipzigin, Stuttgartin ja Hannoverin Joulukylissa vieraili yhteensa 1,2

miljoonaa kavijaa. Lisaksi toimitusjohtaja mainitsee, etta kaupungit hyotyvat Suomalaisen
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Joulukylan toiminnasta, silla se on vakituinen vuokralainen ja isomman markkina-alueensa
takia tuottaa enemman vuokratuloja kuin perinteiset saksalaiset myyntikojut. Taloudellisesti
suurin ongelma konseptin monistamiselle on kausirahoituksen hankinta, silla Joulukylien ra-

kentamiseen tarvitaan huomattavasti alkupaaomaa.

Kalevala Spirit on toiminut Leipzigissa jo 15 vuotta. Toimintaa lahdettiin suunnittelemaan
maahan viennista ja kansainvalisista tapahtumista vastaavan henkilon aloitteesta, joka on
pitkaan asunut ja opiskellut Saksassa. Han pohti, miksei Suomi ja suomalaisuus ndy missaan
Saksassa. Joulumarkkinat ovat vanha saksalainen perinne, jossa liikkuu vuosittain "isot ra-
hat”. Ensimmainen Suomalainen Joulukyla pystytettiin vuonna 1996 Baden-Wirttembergin
osavaltiossa ja vuonna 1997 Thuringenin osavaltiossa. Taman jalkeen Suomalainen Joulukyla
on toiminut jossakin pain Saksaa, Ranskaa, Luxemburgia ja Itavaltaa. Toiminta on vuosien ku-
luessa keskittynyt Saksaan, jossa suomalainen mentaliteetti luonnonantimineen ja avotuli-

neen saa innostuneen vastaanoton. Leipzigissa toiminta sai alkunsa suhdeverkoston kautta.

Kalevala Spiritin liiketoiminnan arvoista tarkeimmaksi toimitusjohtaja nostaa aitouden. Kaikki
tuotteet ja niiden raaka-aineet tuodaan Suomesta. Suurin osa tuotteista tuoreruokatuotteita
ja saksaksi kaannettya kirjallisuutta lukuun ottamatta on myods valmistettu Suomessa. Toimin-
ta perustuu aitoihin suomalaiseen kulttuuriin pohjautuviin asioihin eika keksityiden tuotteiden
tai tunnelmien myymiseen ja valittamiseen. Aitouden tavoitteleminen on yksi syy, miksi Jou-
lukylissa toimii joka vuosi saksalaisten lisaksi myos suomalaisia tyontekijoita. Tyota tehdaan
”sydan mukana” ja "rakkaudesta suomalaisiin myytteihin”, joka on Kalevala Spiritin slogan.
Toimitusjohtajan mielesta slogan kiteyttaa hyvin liiketoiminnan lahtokohdan eli sen, ettei
tehda pelkkaa ”kylmaa bisnesta”, vaan halutaan oikeasti keskustella ihmisten kanssa kulttuu-
riin liittyvista asioista. Liiketoiminnan henki valittyy myos sitoutuneen ja toimivan tyoyhteison
kautta asiakkaille. Nain ollen yritys edistaa samalla Suomi-brandia maailmalla. Joulu teemana
ohjaa myos siihen, ettei toiminta saa olla liian kaupallista. Joulukylissa ei ole myynnissa min-
kaan muun brandin tuotteita kuin Kalevala Spiritin. "Epabisnesmaista ei-kaupallisuutta” voi

toimitusjohtajan mukaan pitaa toisena Kalevala Spiritin liiketoiminnan arvona.

Kalevala Spiritin lilketoimintastrategia pohjautuu W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen (2005)
Sinisen meren strategiaan. Sinisen meren strategia perustuu uusien ”valtamerien” eli liike-
toimintakenttien luomiseen ja siella toimimiseen ilman suoranaista kilpailua. Hyodyntamat-
tomien liiketoimintakenttien lisaksi sinisen meren strategialle ominaista on uuden kysynnan
aikaansaaminen ja erittain kannattavan kasvun mahdollisuudet. (Kim & Mauborgne 2010, 24-
25.) Kalevala Spirit vie Saksan joulumarkkinoille tuotteita, joita siella ei ennestaan tarjota ja
joilla ei sen takia ole kilpailua. Tavoitteena on myynnin tuella tehda Suomea ja sen tarjoamia

mahdollisuuksia tunnetuksi eika kilpailla ”veripaissa markkinoilla jo olevien tuotteiden, kuten
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bratwurstin, kanssa, vaan viemme sinne tuotteita, joilla ei ole kilpailua, kuten loimulohi, glo-

gi, ahvenet, muikut, lakka jne.”, toteaa toinen haastateltava.

Liiketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin paastaan hyvalla suunnittelulla ja korkealaatuisia,
suomalaisia tuotteita tarjoamalla. Toimitusjohtaja toteaa, etta Kalevala Spiritin liiketoimin-
nan haasteena on se, etta toiminta taytyy joka vuosi kaynnistaa uudestaan ja aloittaa nollil-
ta”. Joulukylat jokavuotinen toteutus on Kkallista, ja toiminta pyorii kerrallaan vain kuukauden
verran. Taman jalkeen ihmiset unohtavat asian siihen asti, kun Joulukylat taas pystytetaan
uudelleen. ”Onko tama hyva vai huono asia - sita ei ole tutkittu.” Asian hyviksi puoliksi toimi-
tusjohtaja listaa uutuudenviehatyksen: kun Joulukylat toimivat vuoden aikana vain kuukauden
kerrallaan niin uteliaisuus sailyy asiakkaiden mielessa. Positiiviset kokemukset johtavat sii-
hen, etta asiakkaat jopa tiedostamattomasti odottavat taas seuraavaa kertaa. Toimitusjohta-
ja painottaa, etta joka sesonkiin on tultava jotakin uutta, jotta kiinnostus Joulukylia kohtaan
sailyy ja toiminta on kannattavaa seuraavanakin jouluna. Vaikka Joulukylien peruselementit
varastoidaan seuraavaa vuotta varten paikan paalla, tulee niiden jokavuotinen pystyttaminen
yritykselle kalliiksi. Joulukylien tuotteet ovat kuitenkin niin suosittuja, etta aikaisemmin toi-
minnassa olleen nettikaupan uudelleen avaamista pohditaan asiakkaiden pyynnosta. Alkupe-
rainen nettikauppa suljettiin, kun logistiikankustannukset koituivat nettikaupan tuottoja kor-
keammiksi. Tulevaisuudessa tulee miettia, onko nettikaupan avaaminen strategisesti jarke-
vaa. Talloin toimitusjohtajan mukaan vaarana on esimerkiksi uutuudenviehatyksen haviami-

nen asiakkaiden mielissa, kun tuotteita onkin ympari vuoden saatavilla.

Sinisen meren strategian mukaan toimiva Suomalainen Joulukyla ei kohtaa varsinaista kilpai-
lua saksalaisilla joulumarkkinoilla juuri ollenkaan. Joulumarkkinoilla ympari Saksaa toimii
muutamia muita loimulohiyrittajia ja suomalaisen hunajan myyjia, mutta heista ei varsinai-
sesti ole kilpailijoiksi kokonaiselle Joulukyla-konseptille. Yksittaisten tuotteiden valista kilpai-
lua esiintyy jonkin verran esimerkiksi glogin ja sen saksalaisen vastikkeen Gliihweinin valilla.
Gluhweinin tuottajia ja myyjia on joulumarkkinoilla monia kymmenia, mutta glogia myy vain
Kalevala Spirit. Niin Hannoverin, Stuttgartin kuin Leipzigin joulumarkkinoilla selvitetaan joka
vuosi asiakkaiden mielipidetta parhaasta Glilhweinista, ja tassa leikkimielisessa kilpailussa
Kalevala Spiritin glogi on saavuttanut usein karkisijan. Toimitusjohtaja toteaa myos, etta
eraanlaista hintakilpailua esiintyy, kun asiakkaat pohtivat, onko heilla varaa ostaa esimerkiksi
lahes 200 euron hintaista suomalaista porontaljaa. Asiakkaalle on tarkeaa, etta tuotteiden
hinnat ovat perusteltuja. Kilpailustrategiaksi viennista ja kansainvalisista tapahtumista vas-
taava haastateltava kiteyttaa kalevalaisuuden ja suomalaiset myytit, jossa “ihminen, luonto

ja haltiat, kuten joulu-, sauna ja kotitontut, elavat harmonista yhteiselamaa”.

Suomalaisen Joulukylan tuote- ja palvelutarjooma jakautuu gourmet-, design- ja elamystar-

jontaan. Gourmet-tarjonta, joka perustuu aitoihin Suomen luonnon makuihin, sisaltaa ruoka-
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ja juoma-annokset paikan paalla seka pakatut tuotteet kotiin vietavaksi tai lahjaksi. Suoma-
laisissa Joulukylissa voi nauttia muun muassa loimulohisampylan, kermaista lohikeittoa, pais-
tetut muikut tai poronkaristysta. Ruokajuomaksi tarjotaan Kalevala Spiritin oman reseptin
mukaan valmistettua marjaglogia, halutessa marjalikoorilla (esimerkiksi lakka, puolukka ja
mustikka) terastettyna tai esimerkiksi suomalaista lonkeroa. Pakattuihin elintarvikkeisiin si-
saltyvat muun muassa “metsan antimet pulloissa ja purkeissa”, kuten marjalikoorit, -siirapit
ja -hillot ja makuhunajat seka ”veden antimet purkeissa”, kuten muikku, ahven ja kirjolohi.
Lisaksi valikoimasta lOytyy poro- ja hirvipateita, Fazerin tuotteita ja esimerkiksi kuivattuja

marjajauheita.

Design-tarjonta perustuu suomalaisen muotoilun peruselementteihin, kuten yksinkertaisuu-
teen, selkeyteen ja aitoihin materiaaleihin. Design-tarjontaan sisaltyy muun muassa suomalai-
set tekstiilituotteet, kuten kudotut paahineet, kasineet, kaulahuivit ja sukat seka muut teks-
tiilit, kuten hartiahuivit ja ponchot. Tana vuonna uutena tuoteryhmana oli wellness- ja sauna-
tuotteet sisaltaen muun muassa pyyhkeita, harjoja, saippuoita, loylytuoksuja ja kynttiloita.
Turkistuotteiden puolelta tarjolla on muun muassa poron- ja lampaantaljat ja villielainten
turkeista valmistetut tuotteet. Elamystarjontaan sisaltyy elamykset paikan paalla Suomalai-
sessa Joulukylassa ja elamysmatkailu Suomeen. Tuoreen lohifileen nauttiminen savun tuoksus-
sa nuotion aaressa on “taydellinen elamys keskieurooppalaiselle cityihmiselle”. Elamysmat-
kailua kehitetaan talla hetkella yhteistyossa Nurmeksessa sijaitsevan Bomban alueen kanssa,
jonne saksalaisille asiakkaille myydaan valmiita elamyslomapaketteja. Elamysmatkailutoimin-

ta on kaynnissa, mutta sita kehitetaan jatkuvasti.

Suomalaisten Joulukylien tuote- ja palvelutarjooma on kehittynyt ”hyvin ja nopeasti seka on-
nistumisien ja erehtymisien” kautta. Joka vuosi Joulukylien tarjoomaan otetaan tiettyja testi-
tuotteita myyntiin. Esimerkiksi ensi vuonna tuotevalikoimaan on tulossa uutena tuotteena
tervaleipa. Toimitusjohtajan mukaan valmista tuotetta ei ole, vaan jokaiselle tuotteelle pitaa
kartoittaa asiakaskunta ja maarittaa muun muassa hinta. Tuotteiden ”testiajan” aikana hinta
saattaa myos muuttua. Hintaa voidaan laskea tai nostaa sen menekin ja menestymisen mu-
kaan. Toimitusjohtaja toteaa, etta toisinaan jonkin tuotteen hintaa joudutaan jopa nosta-
maan ennen kuin sita pidetaan tarpeeksi arvokkaana ja se alkaa menna kaupaksi. Jokaisena
vuonna tuotteesta kehittyy vahan parempi ja suositumpi. Esimerkiksi Suomalaisten Joulukyli-
en taipaleen alkuaikana glogia vietiin Saksaan ”kaksi amparia kokeilua varten”. Suositun sak-
salaisen joulujuoman Glilhweinin markkinoilla glogin menestyksesta ei ollut takeita. Nykyisin
Kalevala Spirit vie kuitenkin vuosittain 70 000 litraa glogia Saksaan. Toisinaan menestymatto-

mat tuotteet poistuvat testiajan jalkeen kokonaan myynnista.

Toimitusjohtajan mukaan Suomalaisen Joulukylan kohderyhma kasittaa kaikki paikalliset ihmi-

set. Suomalaisen Joulukyla -konseptin halutaan pysyvan mahdollisimman epauskonnollisena,
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epapoliittisena ja neutraalina jouluelamyksena. Viennista ja kansainvalisista tapahtumista
vastaava haastateltava rajaa Kalevala Spiritin markkinatutkimuksiin perustuen kohderyhmaksi
lahinna nuorista aikuisista keski-ikaisiin saksalaisiin koostuvan joukon (25-60-vuotiaat), jotka
ovat kiinnostuneita kansainvalisyydesta ja ovat avoimia uudelle. Heilla on rahaa, jota kuluttaa

erityisesti joulun alla lahjoihin ja muuhun tarjontaan joulumarkkinoilla.

Toimitusjohtaja toteaa, etta kansainvalisessa liiketoiminnassa on tarkeaa ottaa huomioon
kohdealueen tavat ja kulttuuri, jotta valtetaan yhteistyokumppaneiden loukkaaminen tai ar-
syttaminen. Hanen mielestaan kulttuurien samankaltaisuuksien ansiosta saksankielisilla alueil-
la toimiminen onnistuu hyvin suomalaisen kulttuurin edustajalta. Molemmissa kulttuurissa
ollaan esimerkiksi tasmallisia ja tarkkoja. Myos saksalainen yhteiskuntarakenne on hyvin sa-
mantapainen kuin suomalainen. Molemmat haastateltavista mainitsee, etta erinaisista viran-
omaisohjeista ja rakennuslainsaannoksista tulee ottaa selvaa ja noudattaa tarkasti. Viennista
ja kansainvalisista tapahtumista vastaava haastateltava toteaa lisaksi, etta Saksassa myyja-
koulutus ja myyjan kielitaito ovat elintarkeita asiakaspalvelussa. Saksalainen pitaa tarinoista
ja haluaa usein tietaa tuotteesta, sen tekijasta ja valmistuspaikasta. ”Mita kalliimpi tuote,

sita tarkeampaa on pystya kertomaan, miksi tuote maksaa sen mita maksaa”, han toteaa.

Kalevala Spiritin viennista ja kansainvalisista tapahtumista vastaavan haastateltavan mukaan
Hannoverin, Stuttgartin ja Leipzigin Suomalaisten Joulukylien asiakkaat eroavat hieman toisis-
taan. Esimerkiksi entisen DDR:n alueella sijaitsevan Leipzigin keskiverto asukkaalla ei usein
ole niin paljon varaa kuluttaa viihteellisiin tarkoituksiin kuin stuttgartilaisilla. Yksi yhteinen
piirre on kuitenkin kaikkien kaupunkien asiakkailla se, etta ensimmaisina paivina Suomalai-
seen Joulukylaan tullaan katselemaan ja nauttimaan ruoka- ja juomatarjonnasta ja myohem-
min noudetaan ne tuotteet, jotka heita kiinnostavat. Toimitusjohtaja taas toteaa, etta saksa-
laiset asiakkaat ovat kuluttajakayttaytymiseltaan hyvin samankaltaisia kuin suomalaiset asi-
akkaat. Joulukylaan tullaan hakemaan kokonaiselamysta: kiertelemaan, katselemaan ja naut-

timaan tunnelmasta.

Kalevala Spiritin tulevaisuudensuunnitelmista kysyttaessa molemmat haastateltavat mainitse-
vat Suomalainen Joulukyla -konseptin monistamisen mahdollisimman moneen vahintaan 500
000 asukkaan kaupunkiin Euroopassa. ”Joulutoreilla on valtavat mahdollisuudet, ne tuovat
monelle saksalaiselle yrittajalle vuoden myynnit.” Lisaksi toimitusjohtaja kertoo, etta talla
hetkella pohditaan myos sita, miten konseptista voitaisiin tehda kokovuotinen. Suunnitteilla
on Kaleva Spiritin tuotenurkkaus leipzigilaiseen kahvilaravintolaan. Tata kautta Suomalaisen
Joulukylan informaatiokulku helpottuisi sesongin ulkopuolella ja konseptia olisi helpompaa

markkinoida Saksassa ympari vuoden.



44

. . Ryhmittely: ala- | Abstrahointi: paa-

Suomen ja suomalaisuuden

valittaminen maailmalle Toiminnan l&hto- _

: T Liikeidea
Autenttisuuden sailyminen kohdat
toiminnassa

Yleista liiketoi-

- Konseptin monistusvalmius
minnasta

Liiketoiminnan kasvusuunni-
telmat

Taloudellisten valmiuksien ar-
viointi

Tyoskennellaan suomalaisella
mielenlaadulla

Aidot, suomalaiset raaka-
aineet Arvot

Toiminnassa ”sydan mukana”

Liiketoiminnan Pyrkimys mahdollisimman ei- Liiketoiminta-

luonne ja tavoit- k.au.palhseen tmmmtagn - strategia
teet Sinisen meren strategia: toimi-
taan uudella liiketoimikentalla

Suunnittelu, korkealaatuisuus Toimitavat

ja suomalaisuus ohjaavat ta-

voitteisiin

Toiminnan uudelleen rakenta-

minen joka kerta

Ei varsinaisia kilpailijoita

Jonkin verran tuotteiden valis-
Kilpailu ta kilpailua Kilpailutekijat Kilpailustrategia
Suomalaiset myytit ja kaleva-
laisuus
Ruoka- ja juomatarjonta
Design-tarjonta Tarjooman osat Tuote- ja palvelu-
Elamysmatkailu kokonaisuus
Jokavuotiset testituotteet
Asiakkaiden kiinnostuksen sai-

Tulevaisuuden Liiketoiminnan ke-
suunnitelmat hittaminen

Haasteet

Tarjooma
Tuote- ja palve-

lyttaminen uutuuksilla (ukehitys
Kohdemaan lainsaadanto
— — erityispiirteet ketoimintakentta
tekijat Kohdemaan kulttuuri ja toimi-
tavat
25-60-vuotiaat saksalaiset
Kiinnostus ja avoimuus kan-
sainvalisyytta kohtaan . Asiakkuuksien hal-
Asiakkaat Taloudelliset valmiudet ja halu Kohderyhman linta ja segmen-
ominaispiirteet

kuluttaa perusteltujen hintai- tointi

siin tuotteisiin

Elamyshakuisuus
Konseptin monistaminen . . _

Pl e K Pt. kok ti K Tulevaisuuden Liiketoiminnan ke-
onseptin kokovuotinen mar suunnitelmat hittaminen

kinointi ja toiminta

Taulukko 1: Yhteenveto teemahaastattelujen sisallonanalyysista
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Haastattelujen teemojen mukaisesti suoritettu sisallonanalyysi kuvattiin tiivistettyna taulu-
koon 1. Ensimmainen haastatteluteema kasitteli yleisesti Kalevala Spiritin liiketoimintaa.
Haastattelujen litteroinnin alkuperaisista ilmauksista muodostetut pelkistetyt ilmaukset ryh-
miteltiin kahteen alaluokkaan: toiminnan lahtokohdat ja tulevaisuuden suunnitelmat. Abstra-
hointivaiheessa toiminnan lahtokohtien paakasitteeksi muodostettiin liikeidea. Sammallahden
(2009, 13) mukaan liikeidea maarittelee sen, mita yritys tekee, kenelle, millaista imagoa toi-
minnalla tavoitellaan ja mitka ovat toiminnan menestystekijat. Liikeidea on olennainen osa
lilkketoiminnan konseptointia (Sammallahti 2009, 19). Tulevaisuuden suunnitelmien paakasit-
teeksi muodostui liiketoiminnan kehittaminen. Liiketoiminnan jatkuva kehittaminen on me-
nestyvan yrityksen elinehto. Palvelualan kilpailun kasvaessa ja palveluiden rakenteiden mo-
nimutkaistuessa palvelumuotoiluun painottunut kehitystoiminta voi olla merkittava liiketalou-
dellinen etu yritykselle. Moritzin (2005, 39) mukaan monitahoisemmat palvelut vaativat yha
perinpohjaisempaa maarittely-, suunnittelu- ja testaamistyota. Haastateltavat kasittelivat
haastatteluiden ensimmaisen ja viimeisen teeman, tulevaisuus, kohdalla samoja asioita. Tule-
vaisuusteeman pelkistetyista ilmauksista muodostettiin myos alaluokaksi tulevaisuuden suun-
nitelmat ja paakasitteeksi lilkketoiminnan kehittaminen. Tulevaisuusteeman ryhmittely- ja

abstrahointituloksia ei nain ollen kasitella erikseen sisallonanalyysissa.

Haastattelujen toinen teema oli liiketoiminnan luonne ja tavoitteet. Haastattelun pelkiste-
tyista ilmauksista muodostettiin alaluokat arvot, toimitavat ja haasteet. Abstrahointivaihees-
sa alaluokista muodostettiin paakasitteeksi lilketoimintastrategia. Liiketoimintastrategia ku-
vaa yrityksen operatiivista toimintaa eli toiminnan painopisteita (Viitala & Jylha 2007, 69).
Sammallahden mukaan (2009, 26) se rakentuu henkiin puhalletun liikeidean pohjalta. Yrityk-
sen toiminnalle sopivaa liiketoimintastrategiaa tulee miettia tarkkaan, jotta strategia on niin
ainutlaatuinen, ettei sille loydy kannattamattoman paljon kilpailua samoilla markkinoilla toi-
mivien kilpailijoiden puolelta (Sammallahti 2009, 26-27). Liiketoimintastrategiassa maaritel-
laan tavoitteiden saavuttamiseksi tarvittavat toimitavat, jotka tulee suunnitella yrityksen ar-
vojen ja brandin mukaisesti. Liiketoimintastrategiaa suunnitellessa yrityksen tulee olla tietoi-
nen liiketoimintaa mahdollisesti kohtaavista haasteista ja uhista, jotta niihin osataan valmis-

tautua jo etukateen.

Kolmas haastatteluteema kasitteli kilpailua. Ryhmitellyista pelkistetyista ilmauksista muodos-
tettiin alaluokaksi kilpailutekijat. Abstrahointivaiheessa kilpailutekijoista muodostettiin paa-
kasite kilpailustrategia. Parantaisen (2007, 41) mukaan on tarkeaa pystya kertomaan asiak-
kaalle, miten tuote eroaa kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista ja mita sellaista asiakkaal-
le luvataan, jota kukaan muu ei lupaa. Lisaksi yrityksen tulee ymmartaa erilaistumisen lahto-
kohta eli arvoinnovaation kasite, joka tarkoittaa jostakin asiakkaalle merkityksettomasta pal-
velusta tai sen osasta luopumista (Sammallahti 2009, 54). Neljannen haastatteluteeman, tar-

jooman, pelkistetyista ilmauksista ryhmiteltiin alaluokiksi tarjooman osat ja tuote- ja palve-
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lukehitys. Nama muodostivat paakasitteen tuote- ja palvelukokonaisuus. Tuulaniemen (2011,
40, 42) mukaan tarjooma on ”kokonaisvaltainen ja monisyinen kokonaisuus”, joka koostuu
ongelmiin tai tarpeisiin ratkaisua tarjoavista tavaroista, palveluista, tiedosta ja vuorovaiku-
tuksesta. Tarjooma on siis yrityksen tuote- ja palvelukokonaisuus, jolla se kilpailee markki-
noilla. Kilpailussa menestyakseen tulee tarjoomaa kehittaa jatkuvasti. Arvon tuottaminen asi-
akkaalle monitahoisen tarjooman kautta on usein monimutkaisempaa kuin yksittaista tuotetta
tai palvelua tarjottaessa. Tarjooman suunnittelu- ja kehitystyohon kannattaa kuitenkin panos-
taa, silla markkinoilla kilpailu on usein tarjoomien eika yksittaisten yritysten valista. (Tuula-
niemi 2011, 42.)

Haastattelun viides teema oli liiketoimintaa maarittavat tekijat. Pelkistetyista ilmauksista
luotiin alaluokka liiketoiminnan erityispiirteet ja abstrahointivaiheessa muodostettiin konsep-
tin toiminnan luonteeseen liittyen paakasitteeksi kansainvalinen liiketoimintakentta. Korian
(2014, 176) mukaan kansainvalisen liiketoiminnan harjoittamiseen tarvitaan intuitiota ja ana-
lyyttista ajattelua sopivassa suhteessa, silla yrityksen strateginen ajattelu muuttuu usein sen
mukaan, mita tietoa saadaan kerattya ja analysoitua uudesta toimintaymparistosta. Asiakkai-
den tarpeiden ymmartaminen kansainvalisilla markkinoilla on normaalia haastavampaa, kun
asiakkaat tulevat taysin erilaisesta kulttuuri-, kieli- ja merkitysmaailmasta. Haasteita syntyy,
kun mahdollinen asiakas ei ole koskaan nahnyt tai kuullut tuotteesta tai palvelusta, jota ha-
nelle yritetaan myyda. Muilta oppiminen tukee yrityksen kansainvalistymisaikomuksia. Lind-
roos ym. (2005, 176) painottaa asiakkaan tarpeiden, odotusten ja toiveiden muuttumisen
huomioon ottamista. Pelkastaan oman liiketoimikentan tunteminen ei riita, silla asiakkaat
eivat ela talla samalla kapealla alueella, vaan heidan kulutuskayttaytymiseen vaikuttaa koko

ymparoiva tarjonta (Lindroos ym. 2005, 176).

Asiakkaat oli haastattelun kuudes teema. Pelkistetyista ilmauksista muodostettiin alaluokaksi
kohderyhman ominaispiirteet, josta abstrahointivaiheessa johdettiin paakasitteeksi asiak-
kuuksien hallinta ja segmentointi. Hamalaisen ym. (2011, 63) mukaan asiakasta ymmarretaan
parhaiten kayttajatiedon eli niin kutsutun hiljaisen tiedon avulla, jota voidaan kerata esimer-
kiksi etnografisen menetelman avulla. Etnografinen menetelma on vuorovaikutuksellinen op-
pimisprosessi, jossa kohdataan oikeita tilanteita ja ihmisia, joista kerataan tietoa katsomalla,
kuuntelemalla ja kokeilemalla. Asiakasymmarryksen rinnalla on liiketoiminnallisesti tarkeaa
maaritella, ketka ovat yritystoiminnan kohde- eli asiakasryhmia. Sammallahden (2009, 40)
mukaan asiakkaita voidaan segmentoida tiettyjen demografisten ja sosio-ekonomisten piirtei-
den perusteella, mutta nykyisin on suositumpaa muodostaa asiakasryhmia motivaatiopohjalta
eli sen mukaan mita tarpeita kuluttajalla on. Motivaatiopohjainen segmentointi huomio sen,
etta samankaltaiset piirteita omaavat ihmiset eivat kayttaydy samalla tavalla kaikissa kulu-
tustilanteissa (Sammallahti 2009, 41).
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5.2 Kehita-vaihe

Kehita-vaiheen paamaarana on kehittaa edellisten palvelumuotoiluprosessin vaiheiden pohjal-
ta syntyneita ideoita, ratkaisuja ja prosesseja. Tavoitteena on hahmotella liiketoimintaan
liittyvia skenaarioita ja alustavaa palvelukonseptia. Kehita-vaiheessa maaritellaan myos pal-

veluymparistoa ja toimintatapoja asiakkaiden kanssa. (Moritz 2005, 132-135.)

Palvelukonseptia luodessa keskitytaan hahmottelemaan asiakkaan palvelupolkua yksityiskoh-

taisesti. Avataan palvelun kontaktipisteet, palvelutuokiot ja pohditaan palvelun jatkumoa eli
sita miten asiakas siirtyy saumattomasti palvelutuokiosta seuraavaan. Mietitaan, miten palve-
lukokemuksesta tehdaan asiakkaalle mahdollisimman laadukas ja maksimaalisen arvon tuotta-
va. (Moritz 2005, 134.)

Tarkeaa on, ettei kehita-vaiheessa jarjesteta taysin irrallista tai sattumanvaraista ideatuokio-
ta. Tarvitaan ammatillista luovuutta ja oikeassa ymparistossa jarjestettyja tapaamisia, joihin
osallistuvat palvelumuotoiluprosessiin nahden olennaiset henkilot. Taman vaiheen ideat ja
ratkaisut tulisivat pohjautua vahvasti edellisiin palvelumuotoiluprosessin vaiheisiin ja toimivat
yhtenaisessa linjassa palveluntarjoajan strategian ja lilkketoiminnan visuaalisten elementtien
kanssa. Ideoinnin tulee kuitenkin olla vapaata, innovatiivista ja vuorovaikutteista. (Moritz
2005, 132-133.)

5.2.1 Kyselytutkimus tutkimusmenetelmana

Kyselytutkimus on enimmakseen kvantitatiivinen tiedonkeruumenetelma, jonka avulla kartoi-
tetaan muun muassa yhteiskunnallisia ilmioita, ihmisten toimintaa, mielipiteita, asenteita ja
arvoja. Kyselytutkimus on sopiva tiedonkeruumenetelma, kun halutaan tutkia monen ihmisen
mielipiteita. Kyselytutkimuksessa tutkija esittaa vastaajille kysymyksia kyselylomakkeen vali-
tyksella. Kyselylomake voidaan toteuttaa e-lomakkeena tai paperiversiona. E-lomakkeen etu

on se, etta ihmiset voivat vastata siihen heille sopivalla hetkella. (Vehkalahti 2014, 11-12.)

Kyselytutkimusta suunniteltaessa on tarkea ottaa huomioon sen tavoite ja kohderyhma. Jos
kyselylomakkeessa kartoitetaan mielipiteita uudesta alkoholijuomasta on kohderyhman
alaikarajaksi jarkevaa asettaa 18 vuotta. Nain tutkimuksella saavutetaan korkein vastauspo-
tentiaali. Kysymykset tulisi muotoilla niin, etta kohderyhma ymmartaa ne ja pystyy vastaa-
maan niihin selkeasti. Tarkat, lyhyet ja yksiselitteiset kysymykset ovat helpoiten vastattavis-
sa. Vastaajien tulisi olla mahdollista valita myos ”"en osaa sanoa” -vaihtoehto kysymyksesta
riippuen. Tosinaan tama ei kuitenkaan tue kyselytutkimuksen tavoitetta. Talloin vastausvaih-
toehdot voi suunnitella esimerkiksi laajalti kaytetyn 1-5 asteikon sijaan asteikolla 1-6. Nain

vastaaja ei voi valita puolueetonta vaihtoehtoa. Lomaketta suunniteltaessa tulee aina ottaa
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huomioon se, millaista tietoa halutaan kerata. (Oakshott 2009, 60; Ojasalo ym. 2009, 116;
Vehkalahti 2014, 36-37.)

Erilaiset kyselytutkimukset vaativat erityyppisia kyselylomakkeita, mutta tietyt tekijat toistu-
vat kaikissa kyselylomakkeissa. Lomakkeen tulee olla helppolukuinen ja helppo tayttaa eika se
saa olla liian pitka. Kysymysten tulee olla yksinkertaisia ja tarkkoja. Liian henkilokohtaisia tai
johdattelevia kysymyksia tulisi valttaa. Vastaamista helpottavia ohjeita on hyva kirjata yksit-
taisten kysymyksien yhteyteen. Anonymiteetti on myos tarkea tekija kyselyssa, silla se vapa-
uttaa vastaajat vastaamaan kyselyyn ilman seuraamuksista syntyvia paineita. Kyselylomaketta
on valttamatonta testata muutamalla vastaajalla, jotta mahdolliset epaselvyydet ja virheet
voidaan korjata ennen varsinaisen kyselytutkimuksen aloittamista. (Ojasalo ym. 2009, 116-
118; Vehkalahti 2014, 48-49.)

Opinnaytetyon kyselylomake (liite 2) sisalsi 11 kysymysta, joilla selvitettiin Leipzigin Suoma-
laisen Joulukylan asiakkaiden mielipiteita Joulukylasta ja sen toiminnasta. Alkuperainen kyse-
ly suoritettiin saksaksi (liite 3) ja myohemmin niin kyselylomake kuin asiakkaiden vapaamuo-
toiset vastaukset kaannettiin opinnaytetyota varten suomeksi. Asiakaskysely suoritettiin Leip-
zigin Suomalaisessa Joulukylassa viikolla 50 joulukuussa 2014. Yhteensa kyselyyn vastasi 51
asiakasta. Ensimmaiseksi kyselyn suorittamisen ajankohdaksi valikoitui arki-ilta, jolloin hie-
man yli puolet kaikista kyselyyn vastanneista asiakkaista osallistuivat kyselytutkimukseen.
Loput parikymmenta vastausta kerattiin lauantai-iltapaivana samalla viikolla. Kyselyyn vas-
tanneet asiakkaat valikoituivat sattumanvaraisesti Joulukylan asiakkaiden joukosta. Lahes
kaikki pyydetyista asiakkaista osallistuivat kyselyyn. Otollisimmaksi paikaksi vastaajien loyta-
miseksi osoittautui Joulukylan ulkoteltta, jossa asiakkaat istuivat valmiiksi poytien aaressa ja

tulisijan lammossa.

5.2.2 Asiakaskyselyn tulokset

Kyselylomake (liite 2) sisalsi yksitoista kysymysta, joista kolme viimeisinta liittyivat vastaajan
demografisiin tietoihin: ikaan (kuvio 3), sukupuoleen ja asuinpaikkaan (kuvio 4). Kyselylomak-
keen kahdella ensimmaisella kysymyksella selvitettiin, minkalainen kuva vastaajilla on Suo-
mesta ja suomalaisuudesta (kuvio 5) ja miten houkuttelevana matkakohteena Suomea pide-
taan (kuvio 6). Kolmannella ja neljannella kysymyksella kartoitettiin sita, miten monesti vas-
taajat olivat jo ehtineet vierailla vuoden 2014 Leipzigin joulumarkkinoilla ja Suomalaisessa
Joulukylassa (kuvio 7). Lopuilla kysymyksilla tutkittiin sita, miksi vastaajat ovat saapuneet
Joulukylaan (kuvio 8) ja miten he saivat tiedon Joulukylasta (kuvio 9). Lisaksi pyydettiin arvi-
oimaan sita, miten onnistunut Leipzigin Suomalainen Joulukyla on (kuvio 10) ja mita tarjoo-

maan kaivattaisiin lisaa (kuvio 11). Suurin osa kysymyksista sisalsi valmiita vastausvaihtoehto-
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ja, joista vastaajat saivat valita itselleen sopivimman/sopivimmat. Omille vastauksille jatet-

tiin tilaa monivalintakysymysten vastausvaihtoehtokohdassa "muu, mika?”.

Ikarakenne
23
25
20
10
15 8
10 5 4
3 P & .
0 4 —
alle 18 18-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 vuotta
vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta tai
vanhempi
n =51

Kuvio 3: Asiakaskyselyn ikarakenne

Kuvio 3 kuvaa asiakaskyselyyn vastanneiden ikarakennetta. Suurin osa (45 %) vastanneista si-
joittuivat ikaryhmaan 18-29-vuotiaat. Toiseksi suurin ikaryhma (19 %) vastaajien keskuudessa
oli 30-39-vuotiaat. 40-49-vuotiaita vastaajia oli 8 henkiloa eli 16 % kaikista vastaajista ja 50-
59-vuotiaita 5 henkiloa eli 10 % kaikista vastaajista. 60-69-vuotiaat oli vanhin kyselyyn vas-
tannut ikaryhma, ja heita kaikista vastaajista oli 8 %. 70 vuotta tayttaneita tai vanhempia ei
vastannut kyselyyn yhtaan ja alle 18-vuotiaita vastasi kyselyyn vain yksi henkilo eli 2 % kaikis-

ta vastaajista.

Asuinpaikka(kunta)

n =51

Kuvio 4: Vastaajien ilmoittama asuinpaikka
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30 asiakaskyselyyn osallistunutta (59 %) oli kotoisin Leipzigista, joka sijaitsee Saksin osavalti-
ossa (kuvio 4). Seitseman vastaajaa (13 %) oli kotoisin Saksi-Anhaltin osavaltiosta ja viisi (10
%) muualta Saksin osavaltiosta. Muutamien vastaajien kotipaikka sijaitsi Brandenburgin,
Nordrhein-Westfalenin (NRW), Hampurin, Hessenin ja Thiringenin osavaltioissa. Kaksi vastaa-
jista ei ilmoittanut kotipaikkaansa ollenkaan. 30 henkiloa eli 59 % kaikista kyselyyn vastan-
neista oli naisia ja 20 henkiloa eli 39 % miehia. Yksi vastaajista ei ilmoittanut sukupuoltaan

ollenkaan.

Kysymys 1: Mielikuvat Suomesta

n = 51 (useampi vastaus mahdollinen)

Kuvio 5: Vastaajien mielikuvia Suomesta

Kyselyn alussa selvitettiin Suomeen ja suomalaisuuteen liittyvia mielikuvia (kuvio 5). Yli kak-
sikymmenta kertaa vastattiin saunakulttuuri, luonto, tuhansien jarvien maa ja suomalainen
koulutusjarjestelma. Ylivoimaisesti eniten aania saivat saunakulttuuri ja luonto. Saunakult-
tuurin vastasi 42 henkiloa eli kaikkiaan 82 % vastaajista ja vain muutaman aanen vahemman
sai luonto, jonka 39 henkiloa (76 %) yhdisti Suomeen. Hieman yli puolet vastaajista (53 %) piti
Suomea tuhansien jarvien maana. 21:n vastaajan (41 %:n) mielessa Suomeen liittyi menesty-

nyt koulujarjestelma.

10-20 aanta saivat kohdat juhannus, talvi, ja joulupukki. Yottomat yot ja juhannus muistutti-
vat 18:aa henkiloa (35 %:a) Suomesta ja 14 vastaajaa (27 %) mainitsivat pimean, lumisen tal-

ven. Joulupukki tuli 22 %:n eli 11 vastaajaan mieleen Suomea mietittaessa. Loput kohdat sai-
vat kukin alle kymmenen aanta. Ruoka ja juoma liittyivat seitseman vastaajan (14 %) ja kaksi-
kielisyys kuuden vastaajan (12 %) mielesta Suomeen. Vastausvaihtoehtokohtaan "muu, mika?”
vastasi kuusi henkiloa (12 %). Tahan kohtaan vastatut Suomeen liitettavat mielikuvat olivat

muun muassa glogi, jonka mainitsi kaksi henkiloa, musiikki, joka mainittiin myos kaksi kertaa
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(toisessa vastauksessa tarkemmin maariteltyna metalli-musiikki) ja Nokia. Saamelaiset, hiljai-
set ihmiset, urheilukansa, moderni teknologia, suomalainen muotoilu ja salmiakki saivat kah-

desta viiteen aanta (4-10 %) vastaajilta.

Kysymys 2: Voisitko kuvitella lomailevasi Suomessa?

6% 14%
D “lomaillut jo aikaisemmin

“hyvin kiinnostava matkakohde

49%

ei ensimmainen valinta

Weiikina

n =51

Kuvio 6: Suomen houkuttelevuus lomakohteena

Osallistujilta kysyttiin, voisivatko he kuvitella viettavansa lomansa Suomessa (kuvio 6). Lahes
puolet eli 49 %:a osallistuneista vastasivat, ettei Suomi olisi heille ensimmainen mieleen tule-
va lomakohde, mutta ei taysin mahdotonkaan vaihtoehto. 31 %:n mielesta Suomi on hyvin
mielenkiintoinen lomakohde. 14 %:a vastaajista oli jo aikaisemmin viettanyt lomansa Suomes-
sa. Kolme vastaajista eli 6 %:a kaikista vastaajista oli sita mielta, etteivat he koskaan voisi
kuvitella lomailevansa Suomessa. Tahan mainittuja syita olivat muun muassa kylma ilmasto ja

pelko pingviineja kohtaan.

Kysymys 3 ja 4: Vierailukerrat vuoden 2014
Leipzigin joulumarkkinoilla
ja Suomalaisessa Joulukylassa

24
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20 17 18
B | eipzigin
15 joulumarkkinat
10 . ¥ Suomalainen
6 Joulukyla
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0
ensimmainen 1.-2. kerta 3.-4. kerta > 4, kerta
kerta

n=>51

Kuvio 7: Vierailukerrat vuoden 2014 Leipzigin joulumarkkinoilla ja Suomalaisessa Joulukylassa
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Kyselyssa haluttiin selvittaa vierailukertojen maaraa Suomalaisessa Joulukylassa ja Leipzigin
Joulumarkkinoilla. Kysyttiin, kuinka monta kertaa kyselyyn osallistuneet olivat vierailleet
vuoden 2014 Leipzigin joulumarkkinoilla ja Suomalaisessa Joulukylassa (kuvio 7). Vastausvaih-
toehdoiksi annettiin kohdat: tanaan ensimmainen kerta, vieraillut 1-2 kertaa, 2-3 kertaa, 3-4-
kertaa ja vieraillut enemman kuin 4 kertaa. 24 henkiloa vieraili Suomalaisessa Joulukylassa
ensimmaista kertaa ja 22 henkiloa toista kertaa. Vain muutama kyselyyn vastannut vieraili
Suomalaisessa Joulukylassa kolmatta tai useampaa kertaa. 17 vastanneista vieraili Leipzigin
joulumarkkinoilla ensimmaista kertaa, 18 toista kertaa ja 15 olivat vierailleet markkinoilla

kolme tai useamman kerran.

Tarkeimpana havaintona kuviosta 7 voidaan todeta tilastollinen yhteys niiden henkiloiden va-
lilla, jotka vierailivat seka Suomalaisessa Joulukylassa etta Leipzigin joulumarkkinoilla en-
simmaista kertaa. On todennakdista, etta ensimmaista kertaa Suomalaisessa Joulukylassa vie-
raillut henkilo vieraili ylipaansa ensimmaista kertaa koko joulumarkkinoilla Leipzigissa (24
henkilosta 17 henkiloa = 71 %). Tasta voidaan tehda varovainen johtopaatos, etta Suomalainen
Joulukyla on kiintea osa Leipzigin joulumarkkinoita ja jotkut vierailijat tulevat joulumarkki-
noille ehka juuri Suomalaisen Joulukylan takia. Asiakaskyselyyn vastasi yhteensa 51 henkiloa.
Naista 22 (43 %) vastasi vierailleensa Suomalaisessa Joulukylassa yhden tai kaksi kertaa ennen
tutkimuspaivaa. Tama 43 prosenttia kaikista kyselyyn vastanneista henkiloista oli siis ensim-
maisen ja mahdollisesti toisen vierailukerran jalkeen sen verran tyytyvaisia, etta olivat palan-

neet tutkimuspaivana uudelle vierailulle Suomalaiseen Joulukylaan.

Kysymys 5: Suomalaiseen Joulukylaan houkuttelevat

tekijat
35
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glogin loimulohen tullut kiinnostus kiinnostus vierailu tuotteiden
nauttiminen  nauttiminen tavaksi kulttuuriin tuotteisiin hirsimokissa ostaminen

n =51 (useampi vastaus mahdollinen)

Kuvio 8: Suomalaiseen Joulukylaan houkuttelevat tekijat

Kyselyn kautta haluttiin selvittaa vierailun syita Suomalaisessa Joulukylassa. Osallistujia pyy-
dettiin merkitsemaan ne tekijat, jotka houkuttelivat heidat vierailulle Suomalaiseen Jouluky-

laan (kuvio 8). 31 vastaajista (61 %) saapui Joulukylaan glogia ja 17 (33 %) loimulohta nautti-
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akseen. Vastaajille 16:sta (31 %:lle) Suomalaisessa Joulukylassa vierailemisesta oli tullut joka-
vuotinen tapa. Yhdeksan vastaajista (18 %) kertoi vierailun syyksi kiinnostuksen suomalaista
kulttuuria kohtaan ja yhdeksan vastaajaa (18 %) kiinnostuksen suomalaisia tuotteita kohtaan.
Lisaksi yhdeksan vastaajaa (18 %) kertoi saapuneensa Joulukylaan muun syyn takia. Naissa
”muu, mika?” -kohtaan kirjatuissa vastauksissa mainittiin muun muassa nelja kertaa ulkotel-
tan lammon ja istumapaikkojen houkuttelevuus vierailun syyksi. Kolme vastaajaa mainitsi vie-
railevansa Joulukylassa lahipiirin suosittelun perusteella ja yksi vastaajista totesi, etta Suo-
malainen Joulukyla on tuttu ja tunnettu paikka leipzigilaisten keskuudessa. Lisaksi eras kyse-
lyyn osallistunut henkilo kertoi vierailevansa Suomalaisessa Joulukylassa, koska paikka on
”hieno, mielenkiintoinen, jouluinen, hyvantuoksuinen ja lohi nayttaa hyvalta”. Seitseman
henkiloa (14 %) vastasi saapuneensa Joulukylaan vieraillakseen hirsimokissa ja kaksi vastaajaa

(4 %) ostaakseen hirsimokissa myytavia tuotteita.

Kysymys 6: Miten kuulit Suomalaisesta Joulukylasta?

2% 2% 2%

14% \

« [ahipiirin suosittelu
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Kuvio 9: Tiedon saaminen Suomalaisesta Joulukylasta

Kyselyssa selvitettiin, mita kautta osallistujat kuulivat tai saivat tiedon Suomalaisesta Joulu-
kylasta (kuvio 9). Vastaajista 33 (65 %) eli reilusti yli puolet kaikista kyselyyn osallistuneista
kertoi kuulleensa Joulukylasta lahipiirin (perheen, sukulaisten, ystavien tai tuttavien) kautta.
Kahdeksan vastaajaa (15 %) mainitsi olevansa paikan paalla sattumalta. Seitseman kyselyyn
osallistunutta (14 %) vastasivat kohdan "muu, mika?”. Naista henkilosta kolme vastasi vierai-
levansa Joulukylassa joka vuosi. Yksi heista mainitsi ulkoteltan heratteen huomion ja yksi loy-
taneensa paikan sattumalta. Loput kaksi kohdan "muu, mika?” valinneet eivat tarkentaneet

vastaustaan.
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Kysymys 7: Miten arvioisit Suomalaista Joulukylaa?

glogi ‘ 4.5
loimulohitarjonta 4.5
ulkoteltta 4.4
Joulukyla kokonaisuudessaan 4.2

hirsimokin tuotteet 3.6

kulttuuritarjonta |& 3.1

Kuvio 10: Suomalaisen Joulukylan tarjooman ja kokonaisuuden arviointi

Vastaajia pyydettiin arvioimaan Suomalaista Joulukylaa viiden yksittaisen kohdan perusteella
ja lopuksi Joulukylaa kokonaisuutena (kuvio 10). Arvioitavat kohdat valittiin Joulukylan tar-
jooman mukaan. Ruoka- ja juomatarjonnasta haluttiin arvioitavaksi nostaa erikseen jo ennes-
taan tiedossa ollut asiakkaiden suosima glogi- ja loimulohitarjonta. Vastaajat arvioivat kohtia
asteikolla 1-5 seuraavanlaisesti: 1 = todella huono, 2 = huono, 3 = tyydyttava, 4 = hyva ja 5 =
erinomainen. Kuvio 10 esittaa jokaisen kohdan saamaa numeraalista keskiarvoa, joka lasket-

tiin kaikkien kyselyyn osallistuneiden vastauksien perusteella.

Glogi- ja loimulohitarjonta saivat kyselyn perusteella molemmat keskiarvokseen 4,5 eli lahes
erinomaisen arvosanan. Suomalainen glogi ja loimulohi ovatkin Joulukylan ehdottomasti suosi-
tuimpia tuotteita. Joulukylan tulisijalla ja istumapaikoilla varustettu ulkoteltta jai keskiarvol-
taan (4,4) vain hieman glogi- ja loimulohitarjontaa heikommaksi. Tallainen ”luksus” on perin-
teisilla saksalaisilla joulumarkkinoilla harvinaista, silla joulumarkkinoilla syodaan tavan mu-
kaan joko taivasalla pienien ulkobaaripoytien aaressa tai kadesta markkinoilla kiertelyn lo-
massa. Nain ollen joulumarkkinoiden tyypillinen ruokatarjonta rajoittuu usein kadessa pidet-
taviin erilaisiin leipa- ja muihin (makeisiin) taikinatuotteisiin seka paperitottercihin, joihin
sujahtaa paahdetut mantelit, uppopaistetut ja tomusokerilla koristellut munkkipallerot
(Krappelchen) tai majoneesilla hoystetyt ranskanperunat. Hirsimokin tuotetarjonta sai kyse-
lyyn vastanneilta keskiarvoksi 3,6. Heikoimman keskiarvon (3,1) sai Joulukylan kulttuuritar-

jonta. Kokonaisuudessaan Suomalainen Joulukyla sai kuitenkin keskiarvosanakseen 4,2.
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Kysymys 8: Mita Suomalaisessa Joulukylassa tulisi
tulevaisuudessa tarjota enemman?

perinteiset ruoat |
juomatarjonta

suomalainen joulupukki
suomalaiset esiintyjat
saunamokki ja -tuotteet
perinteiset kasityotuotteet
tietoa matkatarjonnasta
suomalaiset tekstiilituotteet
lapsille suunnattu tarjonta
Suomi-aiheiset esitelmat

suomen kielen tyopajat |#

Kuvio 11: Suomalaiselle Joulukylalle suositellut kehittamiskohteet

Lopuksi kysyttiin, miten Suomalaisen Joulukylan tarjoomaa voisi tulevaisuudessa kehittaa (ku-
vio 11). Myos tassa kysymyksessa arviointia varten kaytettiin asteikkoa 1-5 seuraavanlaisesti:

1 = ei kiinnosta ollenkaan, 2 = kiinnostaa vahan, 3 = kiinnostaa jonkin verran, 4 = kiinnostaa
paljon ja 5 = kiinnostaa erittain paljon. Valmiita kehityskohteita oli annettu 11, jotka vastaa-
jat saivat arvioida mielestaan parhaiten sopivimmalla arvosannalla. 12. kohta oli jatetty
avoimeksi vastaajien mielesta muita tarkeita kehityskohtia varten. Tahan kohtaan vastasi vain
kaksi kyselyyn osallistunutta. Heidan mielestaan Suomalainen Joulukyla kaipaisi lunta ja hir-
via. Vastaajien tuloksien perusteella laskettiin jokaiselle kohdalle keskiarvosanat, jotka on
esitetty kuviossa 11. Ylimpana kuviossa sijaitsee korkeimman keskiarvosanan saaneet kohdat,
joita kyselyyn osallistuneiden mielesta Suomalaisessa Joulukylassa pitaisi eniten kehittaa, tar-

jota enemman tai ottaa taysin uutena tuotteena tai palveluna tarjontaan.

Perinteinen suomalainen ruoka- ja juomatarjonta saivat korkeimmat keskiarvosanat 4,1 ja
3,8, ja olivat nain kaksi kyselyyn vastanneiden mielesta tarkeinta tarjooman kehityskohdetta
Joulukylassa. Tama kertoo siita, etta perinteisesti saksalaiset tulevat joulumarkkinoille her-
kuttelemaan tai syomisella ja juomisella on vahintaankin tarkea sivurooli joulumarkkinavierai-
luilla. Myos suomalainen joulupukki sai keskiarvon 3,8, ja on yhta toivottu kohde juomatar-
jonnan kanssa Suomalaisessa Joulukylassa. Kolmanneksi korkeimman keskiarvosanan (3,5) sai-
vat kategoriat suomalaiset esiintyjat seka saunamokki ja -tuotteet. Perinteiset suomalaiset
kasityotuotteet kiinnostivat vastaajia jonkin verran (ka. 3,2), kuten myos tieto Suomesta
matkakohteena (ka. 3,0), suomalaiset tekstiilituotteet (ka. 3,0) ja lapsille suunnattu tarjonta
(ka. 3,0). Suomi-aiheiset esitelmat ja suomen kielen tyopajat kiinnostivat vastaajia vahan

(molempien ka. 2,8).
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Ideakierros on aivoriihena tunnetun ideointimenetelman yksi variaatio. Aivoriihi eli brainstor-

ming on yksi luovan ongelmanratkaisun perusideointimenetelmista. Aivoriihi toimii ideointi-

menetelmana joko sellaiseen tai sita voi helposti jatkaa muilla ideointimenetelmilla. Tarkoi-

tuksena on aivoriihikokouksen vetajan johdolla ideoida ryhmassa uusia lahestymistapoja tai

ratkaisuja asetettuun ongelmaan. Yleensa ideointi aloitetaan vapaalla ideoinnilla ilman arvos-

teluja ja se voi jatkua niin, etta jokainen antaa esitetyille ideoille plusmerkkeja. Kaikkien

ryhmalaisten annettua aanensa jollekin tai joillekin ideoille, nahdaan, mika ratkaisu tai lahes-

tymistapa on saanut eniten plusmerkkeja eli on ryhmalaisten mielesta kannattavin. (Ojasalo

ym. 2009, 145-146.)

Ideakierros toteutetaan ideakorttien avulla. Jokaiselle poydan ymparilla istuvalle jaetaan

kortti tai paperiarkki, jolle tama kirjoittaa ideoitaan ongelman ratkaisemiseksi. Kun ideointi

tyrehtyy, kortti tai paperiarkki ojennetaan seuraavalle, joka jatkaa ideoiden kehittelya. Nain

jokainen poydan ymparilla istuva saa aanensa kuuluville ja haastaa itsensa ajattelemaan yha

pidemmalle ideoiden jalostamisessa. (Ojasalo ym. 2009, 146.)

Tutustutaan
ideakierroksen kulkuun
ja saantoihin.

Tehdaan
harjoittelukierros, jos
tarpeen.

Asetetaan varsinainen
ongelma ja rajataan
se.

Osallistujille jaetaan
paperiarkit
(ideakortit), joille
jokainen kirjaa yhden
ratkaisuidean.

Arviointivaiheessa
ideakierroksen vetaja
lukee kaikki ideakortit

aaneen.

Ideakierros paattyy,
kun jokainen saa
alkuperaisen
ideakorttinsa takaisin.

Jokainen kirjaa
jokaiselle saamallensa
kortille
jatkokehitysideansa.

Ideakortit kiertavat
istumajarjestyksessa
tayden kierroksen
osallistujien kesken.

Kuvio 12: Ideakierroksen rakenne (Hassinen 2008, 49)

Ideoita arvioidaan ja
tarkastellaan
kriittisesti ryhmassa.

Ryhman jasenet voivat
antaa kullekin hyvalle
idealle plus-merkin.

Valintavaiheessa
ryhma tekee
paatoksen parhaista
ideoista.

Jos ideoille on annettu

plus-merkkeja, voidaan

parhaat valita merkkien
maaran perusteella.

Kuvio 12 kuvaa ideakierroksen rakennetta. Hassisen (2008, 49) mukaan ideakierros aloitetaan

selittamalla saannot ja kierroksen kulku osallistujille. Jos tarpeen, saantoihin tutustumisen

jalkeen voidaan tehda harjoittelukierros jollakin helpolla aiheella. Taman jalkeen asetetaan
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varsinainen ongelma ja rajataan aihe. Kun saannot ja aihe selvilla, aloitetaan ideointi. Jokai-
nen osallistuja kirjoittaa saamalleen ideakortille yhden ratkaisun tai kehitysehdotuksen kasi-
teltavaan ongelmaan tai aiheeseen. Taman jalkeen ideakortteja kierratetaan istumajarjestyk-
sessa taysi kierros kaikkien osallistujien kesken niin, etta jokainen jatkaa ideakorttien sisallon
kehittamista omalla ideallaan. Kun kaikki osallistujat ovat saaneet oman alkuperaisen
ideakorttinsa takaisin, aloitetaan ideoiden arviointi. Ideakierroksen vetaja lukee jokaisen
ideakortin aaneen, jonka jalkeen niita tarkastellaan ja arvioidaan ryhmassa. Jos arvioinnissa
paatetaan kayttaa hyodyksi plus-merkkeja, jokainen osallistuja voi antaa hyvaksi pitamilleen
ideoille yhden plus-merkin. Valintavaiheessa eniten plus-merkkeja saaneet ideat voidaan to-
deta sopivimmiksi ratkaisuiksi tai kehitysideoiksi alkuperaiseen ongelmaan tai aiheeseen.
(Hassinen 2008, 49.)

Aivoriihi onnistuu parhaiten, kun ideointiryhma on sopivan kokoinen. Liian pienessa ryhmassa
ideoita saattaa olla vaikeaa kehittaa eteenpain ja liian isossa ryhmassa osa voi tuntea olonsa
ja ideoinnin epamukavaksi. Tarkeaa on, etta ryhmalla on vetaja, joka pitaa ohjat kasissa koko
ajan. Hanen tulee valvoa, etta saantoja noudatetaan ja prosessi pyorii tehokkaasti. Vetaja
ohjaa ryhman tyoskentelya ja pyrkii ehkaisemaan ongelmatilanteita. Han pitaa myos huolen

siita, ettei ideoita viela ideointivaiheessa arvostella ollenkaan. (Ojasalo ym. 2009, 146-147.)

Kuva 3: ldeakierros-tyopaja kaynnissa

Palvelumuotoiluprosessissa aivoriihi toteutetaan usein palvelun tuottavan yrityksen ja palve-
lumuotoilijatoimijoiden kesken. Tassa opinnaytetyossa aivoriihi toteutettiin asiakasnakokul-
maa soveltaen ideakierros-tyopajana. ldeakierros suoritettiin helmikuussa 2015 ja siihen osal-
listuivat kuusi asiakasta ja opinnaytetyon tekija vetajan roolissa. Jokainen asiakkaista on use-
ampaan kertaan useampina vuosina vieraillut Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa vuoden

2014 Joulukylan mukaan lukien. Kaikki heista ovat kotoisin Leipzigista ja lahiymparistosta tai
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asuneet alueella vahintaan 20 vuotta. Kolme ideakierrokseen osallistuneista asiakkaista olivat
miehia ja kolme naisia. Nuorin osallistuja oli 23-vuotias, kaksi osallistujaa 25-vuotiaita, yksi

30-vuotias ja kaksi vanhinta 55 vuoden ikaisia.

Kuva 4: Ideakierros-tyopajan ideakortit

Ideakierros-tyopajan tarkoituksena oli pohtia kehitysideoita Leipzigin Suomalaisen Joulukylan
toiminnalle. Asiakkaat pyydettiin keraantymaan pyorean poydan aareen ja ideakierroksen ve-
taja jakoi heille ideakortit (kuva 4) ja kynat. Taman jalkeen tyopajan vetaja selitti osallistu-

jille ideakierroksen kulun ja menetelman saannot. Osallistujia kehotettiin pohtimaan Suoma-
laista Joulukylaa omasta nakokulmasta ja miettimaan, mitka tekijat parantaisivat heidan pal-
veluelamysta Suomalaisessa Joulukylassa. ldeoiden loppuarvioinnissa kaytettiin hyodyksi plus-
merkkeja, joita kukin osallistuja sai antaa hyvaksi pitamilleen ideoille. Plus-merkit auttoivat

ryhmaa arvioimaan tuloksia ja nostamaan esille parhaimmat ideat.

5.2.4 ldeakierros-tyopajan tulokset

Ideakierros-tyopajan ideakorteista arviointiin ylsi viisi. Ideoita arvioitiin ryhmassa seuraavan-
laisesti: kaksi ideaa sai viisi plus-merkkia, yksi kolme plus-merkkia ja kaksi viimeisinta mo-
lemmat kaksi plus-merkkia. Tulosten esittamisen selkeyttamiseksi ideakortit merkittiin tutki-
muksessa kirjaimin A-E. Ensimmaisen viisi aanta saaneen ideakortin alkuperaisena ideana oli
lammitettyjen istumapaikkojen lisaaminen Suomalaisessa Joulukylassa. Toinen viisi danta
saanut idea kasitteli istumapaikoin varustettuja Suomea ja suomalaisuutta esittelevia "tee-
manurkkauksia”, joita ehdotettiin osaksi Leipzigin Suomalaista Joulukylaa. Molempien eniten
aania saaneiden ideakorttien tulokset koottiin kuvioon 13. Ylimpana kuviossa on ideakortin

lahtokohtainen idea ja sen alla idean saamat jatkokehitysideat.



59

A) Enemman lammitettyja B) Tilaa pienille "teema-nurkkauksille”
istumapaikkoja (5+) istumapaikkoineen (5+)
Ulkoteltan lisaksi myos muita nuotiopaikkoja Nurkkauksiin valkokankaita, joilla pyorii Suomi-aiheisia

istumapaikkoinen. videoita, mieluiten jouluun ja talveen liittyvia.
Istuma-alueille taljoja, muhveja, perinteisia suomalaisia Nurkkausten tulee olla hyvin toisistaan erotettuja, jotta
asusteita kayttoa ja kokeilua varten -> mukavuus ja videoita pystyy akustisesti seuraamaan -> valiseinat tai
mahdollisuus tutustua suomalaisiin tuotteisiin. erilliset teemateltat.

Teltat/nurkkaukset voitaisiin omistaa esim. suomen
kielelle, elaimistolle, saunakulttuurille ja suomalaisille
myyteille (teltassa "tarinankertoja”). Lisaksi telttoihin
glogin ja pienien suupalojen myynti.

(Nuotiopaikoilla) ohjelmanumerona ohjattua helppojen
ja perinteisten suomalaisten kasityotuotteiden
tekemista.

Nuotiopaikkojen ymparistoon myds poytia/
seisomapoytia, jotta ruokaileminen onnistuu
mukavammin.

Sauna-teemateltta tulisi olla mahdollisimman kuuma ja
Loylyn heittaminen mahdollista.

Suomalaista musiikkia soimaan hiljaa taustalle ja lisaksi

ulko-alueelle pienid ohjelmanumeroita asiakkaiden Telttojen koristeleminen ulkopuolelta teeman mukaan.
viihdykkeeksi, kuten halkojen pilkkomista, suomen

kielen paja tai poron lassoamista.

Kuvio 13: Ideakierros-tyOpajassa viisi plus-merkkia saaneet ideat

Ideakortin A lahtokohtaisena ideana oli istumapaikkojen lisaaminen Suomalaisessa Joulukylas-
sa. Jatkokehitysideoissa ehdotettiin erityisesti nuotiopaikkojen lisaamista ja istuma-alueille
tarjottavaksi suomalaisia taljoja ja perinneasusteita lammittelya ja kokeilua varten seka kult-
tuurituntemusta lisaamaan. Lisaksi istuma-alueille ehdotettiin jarjestettavaksi ohjattua toi-
mintaa, kuten helppojen suomalaisten kasitdoiden tekemista, poytia ruokailua varten ja suo-
malaista musiikkia tai muunlaisia ohjelmanumeroita asiakkaiden viihdykkeeksi. Ideakortin B
alkuperainen idea oli pienten ”"teemanurkkausten” rakentaminen Joulukylaan. Jatkokehi-
tysideoissa nurkkauksiin ehdotettiin valkokankaita, joilla pyorisi Suomi-aiheisia videoita. Jotta
katselukokemus olisi onnistunut, tulisi valkokankaiden olla toisistaan hyvin erotettu. Eri tee-
moiksi ehdotettiin suomen kielta, saunakulttuuria, elaimistoa ja myytteja. Teltoissa voitaisiin
myyda glogia ja pienia suupaloja ja teltat tulisi koristella teemojen mukaisesti. Parhaimmassa

tapauksessa saunateltta voisi simuloida oikean suomalaisen saunan tuntua.

Kolme plus-merkkia sai Suomalaisen Joulukylan markkinointiin liittyva idea (kuvio 14).

Ideakortin alkuperaisena ideana ehdotettiin mainostamiseen ja opasteisiin panostamista, jot-
ta Joulukylaan olisi helpompi loytaa ja jotta se houkuttelisi enemman vierailijoita. Ideakortin
tulokset koottiin lyhyesti kuvioon 14. Ylimpana kuviossa on ideakortin lahtokohtainen idea ja

sen alla idean saamat jatkokehitysideat.
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C) Parempi mainostaminen Joulukylan
l6ytamiseksi (esim.Suomi-aiheinen kyltti)
(3+)

"Sisaanheittajat” kylan sisaankaynnilla. Vierailijat
voitaisiin ottaa vastaan esim. laulaen tai pienia
ruoka- tai juomamaistiaisia tarjoten.

Iso pororeki voisi "mainostaa” Joulukylan edessa (ei
oikeita elaimial). Reki voisi toimia myos
istumapaikkana glogikojulla.

Lapista saapunut joulupukki toivottaa vierailijat
tervetulleeksi Joulukylan sisdankaynnilla ja jakaa
pienia lahjoja, ruokamaistiaisia tms.
Kohokohtana voitaisiin jarjestaa Leipzigin
koiravaljakkokilpailu -> lumen puutteen takia
kelkat pyorilla varustettuina.

Kilpailun puitteissa voitaisiin kerata myos varoja
esimerkiksi elainsuojelua varten.

Kuvio 14: Ideakierros-tyopajassa kolme plus-merkkia saanut idea

Ideakortin C lahtokohtainen idea oli parempi mainostaminen ja opastaminen Suomalaiseen
Joulukylaan. Jatkokehitysideoissa Joulukylan sisaankaynnille ehdotettiin ”sisaanheittajia”
houkuttelemaan asiakkaita Suomalaiseen Joulukylaan. Huomiota herattaakseen he voisivat
esimerkiksi laulaa ja tarjota asiakkaille pienia ruoka- ja juomamaistiaisia. Toisessa jatkokehi-
tysideassa tarkennettiin, etta ”sisaanheittajana” voisi toimia suomalainen joulupukki. Lisaksi
Joulukylan sisaankaynnille ehdotettiin mainoskeinoksi isoa pororekea, joka voisi toimia myos
istumapaikkana asiakkaille. Toiseksi mainoskeinoksi ehdotettiin koiravaljakkokilpailun jarjes-
tamista Leipzigissa, jonka kautta voitaisiin herattaa positiivista huomioita keraamalla varoja

hyvantekevaisyyteen, kuten paikallista elainsuojelua varten.

Viimeiset arviointiin yltaneet ideat saivat kumpikin kaksi plus-merkkia (kuvio 15). Ensimmai-
seksi ehdotettiin Suomen ja suomalaisuuden esiin tuomista erilaisin videopatkin, jotka pyori-
sivat tauotta niille varatussa tilassa Joulukylassa. Videot voisivat esitella esimerkiksi suoma-
laisia jouluperinteita, talvimaisemia ja perinteisia kasityotuotteita. Toisen kaksi plus-merkkia
saaneen idean lahtokohtana oli joulupukki ja porokelkka. Tata lahtokohtaisesti yksinkertaista
ideaa kehitettiin pitkalle jatkokehitysideoissa. Molempien kaksi plus-merkkia saaneiden ideoi-
den tulokset koottiin kuvioon 15. Tassakin kuviossa ylimpana sijaitsee ideakortin lahtokohtai-

nen idea ja sen alla idean saamat jatkokehitysideat.
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D) Valkokankailla tauotta pyorivat
suomalaisista maisemista ja E) Joulupukki ja pororeki (2+)
(joulu)perinteista kertovat videot (2+)

Pieni Suomi-aiheinen "elokuvateatteri". Kulkisivat kahden pysakin valilla Leipzigin keskustassa.

Tasatunneittain perinteisiin asuihin pukeutunut
saamelaisryhma voisi esittaa perinteisia laulujaan
tulisijojen aarella.

Pikkulapset paasisivat kuvaan joulupukin kanssa ja pukki
jakaisi pienia suomalaisia lahjoja.

Ohjelmanumeroiden alkaminen voitaisiin ilmoittaa Postilaatikko joulupukille osoitettuja kirjeita varten.
pienella ilotulituksella tai merkkimelodialla kaiuttimien Postilaatikon tai sen ympariston voisi koristella kuvilla
kautta. ym., jotka kertovat joulupukin elamasta Suomessa.

Perinteisesti pukeutunut saamelaisryhma voisi kiertaa
esimerkiksi laulaen ympari koko joulumarkkina-aluetta ja
mainostaa samalla Suomalaista Joulukylaa.

Joulupukin seuralaiset laulaisivat suomalaisia
joululauluja.

Joulukylaan suuntaa nayttavien, kauas nakyvien
Katsojat yritettaisiin saada mukaan innostumaan keinotekoisten revontulien heijastaminen taivaalle
saamelaiseen lauluun/tanssiin. valotekniikan avulla.

Kuvio 15: Ideakierros-tyOpajassa kaksi plus-merkkia saaneet ideat

Ideakortin D alkuperaisena ideana oli Suomesta ja suomalaisuudesta kertovien videoiden esit-
taminen valkokankailla. Jatkokehitysideoissa ehdotettiin, etta Joulukylaan voisi pystyttaa
pienen Suomi-aiheisen elokuvateatterin. Lisaksi ehdotettiin saamelaisten ja saamelaisuuden
esille tuontia saamelaisen laulu- ja tanssiryhman kautta, joka voisi ilmoittaa ohjelmanume-
roiden, kuten elokuvateatterin ”"naytoksien” alkamisesta. Lisaksi he voisivat kiertaa koko jou-
lumarkkina-aluetta Suomalaista Joulukylaa mainostaen. Ideakortin E lahtokohtaisena ideana
oli joulupukki ja pororeki. Jatkokehitysideoissa ehdotettiin, etta joulupukki rekineen voisi
matkata muutaman pysakin valia joulumarkkina-alueen lahettyvilla Leipzigissa. Lapset saisi-
vat halutessaan ottaa kuvan joulupukin kanssa ja pukki voisi jakaa heille pienia joululahjoja.
Joulupukin seuralaiset laulaisivat suomalaisia joululauluja. Suomalaiseen Joulukylaan ehdo-
tettiin pystytettavaksi myos joulupukin oma kirjelaatikko, jonne lapset saisivat jattaa ter-
veisiaan ja toiveitaan joulupukille. Joulupukin elamasta Lapissa voitaisiin kertoa esimerkiksi
kuvin kirjelaatikon ymparistossa. Lisaksi ehdotettiin keinotekoisten revontulien luomista, jot-

ka heijastettaisiin taivaalle ohjaamaan asiakkaita Suomalaisen Joulukylan suuntaan.

Myohemmin, kun varsinainen ideakierros oli saatu paatokseen, halusi muutama osallistuja
esittaa viela muita mieleensa tulleita kehittamisehdotuksia. Nama ideat koottiin kuvioon 16
ja esitellaan lyhyesti sen jalkeen. ldeoita ei kasitella opinnaytetyon tutkimuksen myohemmis-
sa vaiheissa eika niita oteta huomioon kehittamisehdotuksien luomisessa, mutta toimeksianta-

jaa varten ne haluttiin kuitenkin tuoda lyhyesti esille.
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1. lisaidea 2. lisaidea

Kuvio 16: Ideakierros-tyopajan lisaideat

Ensimmainen lisaidea kasitteli lapsille suunnatun askartelunurkkauksen jarjestamista Suoma-
laiseen Joulukylaan. Lapset voisivat ohjauksen alaisena askarrella pienia suomalaisia joululah-
joja, jotka he voisivat ottaa lahtiessaan mukaansa. Toinen lisaidea kasitteli leikkimielisen
saksalaisen saunamestaruuskilpailun jarjestamista Leipzigissa. Ehdotettiin, etta kilpailun li-
punmyynti ja markkinointi jarjestettaisiin Suomalaisessa Joulukylassa. Yhteistyota voitaisiin
tehda Leipzigin yleisten saunojen omistajien kanssa. Kilpailussa sponsoreina ja paikan paalla

voisi toimia saunan- ja saunairtaimiston, kuten kiukaiden, valmistajia.

5.3 Toteuta-vaihe

Toteuta-vaiheessa palvelu lanseerataan ja viedaan markkinoille. Palvelun lopullinen toteut-
taminen vaatii palveluntarjoajalta selkean kasityksen luodusta tai parannellusta konseptista
ja siita, mika palvelun ydintarkoitus on. Oleellista on hahmottaa kokonaisuus eli se, miten
palvelun eri osat ja elementit liittyvat tosiinsa. Nain palvelusta tehdaan menestyksekas ja se

tuottaa mahdollisimman paljon arvoa asiakkaalle. (Moritz 2005, 145.)

Toteuta-vaiheen paamaarana on testata palvelumalleja ja prototyyppeja, palveluun liittyvien
prosessien toimivuutta ja asiakkaan palvelukokemusta. Lisaksi luodaan tai paivitetaan palve-
luntarjoajan liiketoimintasuunnitelma. Testitulosten perusteella kehitetaan palvelun proses-
seja ja kontaktipisteita. Taman jalkeen palvelumalleja ja prototyyppeja testataan asiakkailla
viela uudelleen. Toteuta-vaiheessa ohjeistetaan ja koulutetaan myos henkilokunta uuden pal-

velukonseptin asiantuntijoiksi. (Moritz 2005, 146.)
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Palvelu voidaan toteuttaa joko prototyyppina tai lopullisena palveluna toteuta-vaiheessa. Pal-
velun implementoinnissa kaytetaan apuna eri palvelumuotoilumenetelmia riippuen siita kuin-
ka monimutkainen konsepti on kyseessa ja minkalaisessa ymparistossa tai ymparistoissa se
toteutetaan. Esimerkiksi liiketoimintasuunnitelman ohessa esitetaan usein service blueprint-
kaavio, joka kuvaa kyseessa olevan palvelun rakennetta yksityiskohtaisesti. Palvelua ei tulisi
kuitenkaan koskaan nahda taysin valmiina tuotteena vaan pikemminkin ymparistonsa ja kayt-
tajiensa muutoksessa muovautuvana kompleksina, jonka kehittamisen ja yllapitamisen jatku-
mo on liiketoiminnan kannalta elintarkea prosessi. (Moritz 2005, 144-145.) Opinnaytetyossa
toteuta-vaiheessa luotiin mahdollisuudet Suomalainen Joulukyla -konseptin kehittamiseen,

mutta kehittamisehdotuksien varsinainen implementointi jaa toimeksiantajan harkintaan.

5.3.1 Palvelublueprint tutkimusmenetelmana

Palvelun toimintojen, asiakkaan ja palveluntuottajan kontaktipisteiden ja sidosryhmien tar-
peiden ja toiveiden ymmartaminen selkeana kokonaisuutena voi olla toisinaan haastavaa. Pal-
velublueprint -menetelmalla (eng. Service Blueprint) asiakkaan palvelupolku ja palvelua var-
ten tarvittavat resurssit voidaan kartoittaa yhdeksi visuaaliseksi tuotokseksi, jossa palvelun
vaiheet kuvataan yksityiskohtaisesti asiakkaan ja palveluntuottajan nakokulmasta. (Polaine
ym. 2013, 91.) Moritzin (2005, 235) mukaan palvelublueprint on olennainen osa palvelun lo-

pullista toteutusta.

Palvelublueprint, jota kutsutaan myos palvelun pohjapiirrokseksi tai palvelumalliksi, havain-
nollistaa palvelun kaikki yksityiskohdat ja niiden valiset riippuvuussuhteet. Palvelublueprint
on visuaalinen kartta palvelun toimintaymparistosta, asiakkaan palvelupolusta, palvelun kon-
taktipisteista ja palvelun tukitoiminnoista. Blueprint -kaaviossa palvelun vaiheet on jaettu
asiakkaan ja palveluntarjoajan valisiin kontaktipisteisiin (palvelutuokiot) asiakkaan palvelupo-
lun mukaisesti. Kaavio kuvaa palvelun varsinaista nayttamoa eli kaikkia asiakkaan kokemia ja
nakemia asioita ja backstage-prosesseja eli kaikki palvelun taustalla tapahtuvia toimenpiteita
ja tukitoimintoja. (Moritz 2005, 235; Tuulaniemi 2011, 210-211.)

Polainen ym. (2013, 96) mukaan palvelublueprint auttaa palvelumuotoilijoita kuvaamaan ke-
hitettavan palvelun laatua yhdella kokonaisvaltaisella menetelmalla. Palvelublueprint-
menetelma tarjoaa palvelumuotoilutoimijoille alustan, jolla voidaan systemaattisesti kartoit-
taa kuluttajien erilaisia palvelupolkuja. Asiakkaiden palvelupolkuja jaljittamalla palvelumuo-
toilutoimijat voivat paljastaa kohdat, joissa asiakas koki todellista arvoa ja joissa palvelun-
tuottaja ei ole viela kayttanyt koko potentiaaliaan. Nain saadaan tietaa, missa prosessin koh-
dissa on parantamisen varaa ja miten kohtia voidaan kehittaa. Palvelublueprint-malli auttaa
paljastamaan palvelun konseptointivaiheessa huomaamatta jaaneet puutteet ja virheet palve-
lussa. (Polaine 2013, 96; Tonder 2013, 97-98.)
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Opinnaytetyossa palvelublueprint (kuvio 17) luotiin kuvaamaan Leipzigin Suomalaisessa Joulu-
kylassa vierailevan asiakkaan palvelupolkua Tonderin (2013, 100-101) palvelublueprint-mallia
soveltaen. Palvelublueprintin avulla voidaan kuvata palvelun eri vaiheita ja hahmottaa niiden
kriittiset hetket asiakkaan palvelukokemuksen onnistumisen tai epaonnistumisen kannalta.
Mahdollisia palvelupolkuja Suomalaisessa Joulukylassa on monia, mutta samat paapiirteet
toistuvat niissa kaikissa. Opinnaytetyota varten valittiin yksi todennakoinen palvelupolku, jo-
ka visualisoitiin asiakaskyselysta saatujen tuloksien ja Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa
suoritetun yleisen havainnoin perusteella. Palvelublueprintin avulla haluttiin avata Suomalai-
sessa Joulukylassa vierailevan asiakkaan palvelupolkua yksityiskohtaisesti. Yksityiskohtainen
kuvaaminen auttaa havaitsemaan ja ymmartamaan palvelun mahdolliset ongelmakohdat ja

nain kehittamaan sita.

5.3.2 Palvelublueprint: Leipzigin Suomalainen Joulukyla

Palvelublueprintia (kuvio 17) luetaan vasemmalta oikealle horisontaalisten sarakkeiden mu-
kaisesti. Ylimmassa sarakkeessa kuvataan palvelun fyysiset elementit. Palvelun fyysisia ele-
mentteja ovat kaikki ne konkreettiset asiat, joita palvelun toimittamisessa tarvitaan. Naita
ovat esimerkiksi palvelun toimintaymparistoon liittyvat elementit, kuten tilat, kalusteet ja
kassajarjestelma. Toisiksi ylimmassa sarakkeessa kuvataan asiakkaan palvelupolku vaiheittain.
Keskisarakkeessa kuvataan palvelukontakti eli asiakkaan ja palveluntarjoajan valiset palvelu-
tuokiot asiakkaan palvelupolun aikana. Nama kaikki elementit ovat asiakkaalle nakyvia ja ha-

vaittavia toimintoja.

Neljas sarake kuvaa palvelutuotannon vaiheita. Tahan sarakkeeseen merkitaan kaikki ne asi-
at, joita vaaditaan palvelun onnistuneelta toteuttamiselta, mutta joita asiakas ei nae ja tie-
dosta palvelupolkunsa aikana. Palveluntarjoajan tulee pitaa huolta palvelutuotannon asiak-
kaalle nakymattomien osien toimivuudesta, jotta asiakkaan kokonaiskokemus palvelusta sailyy
positiivisena. Viimeinen palvelublueprintin sarake kuvaa palvelun tukitoimintoja. Tukitoimin-
not ovat asioita, jotka tukevat palvelun onnistumista. Myos tukitoiminnot ovat asiakkaalle
nakymattomia toimintoja, silla niita ei konkreettisesti toteuteta palveluhetkella, vaan ne vai-
kuttavat palvelutuotantoprosessin taustalla. Tukitoimintoja ovat muun muassa resurssisuun-
nittelu ja henkilostokoulutus. Nakyvyyden rajapinta on merkitty kuvioon 17 palvelukontakti-

ja tuotantosarakkeiden valiin.
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Palvelublueprint Leipzigin Suomalainen Joulukyla

Kuvio 17
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Suomalaisessa Joulukylassa vierailevan asiakkaan palvelupolku alkaa siita, kun han saa tiedon
Joulukylasta. Asiakas saattaa kuulla Joulukylasta jonkin sahkoisen tai perinteisen markkinoin-
tikanavan, kuten Facebookin tai sanomalehti-ilmoituksen, kautta. Asiakaskyselysta selvisi,
etta suurin osa asiakkaista saa tiedon Suomalaisesta Joulukylasta lahipiiriltaan eli suullisesti
elementteja. Palvelublueprint-kaavioon on kuvattu vierailun toiseksi vaihtoehtoiseksi lahto-
kohdaksi Joulukylan sattumalta l6ytaminen. Suomalainen Joulukyla toimii osana Leipzigin jou-
lumarkkinoita, joten osa asiakkaista tutustuu Joulukylaan joulumarkkinavierailun yhteydessa.
Tukitoiminto palvelupolun ensimmaisessa vaiheessa on markkinointiviestinnan suunnittelu ja

onnistunut toteutus.

Seuraavassa vaiheessa asiakas astuu sisaan Suomalaiseen Joulukylaan. Palvelun fyysisena ele-
menttina toimii koko Joulukyla-alue. Tassa vaiheessa palveluntarjoajan puolelta tulee olla
varmistettu, etta tulet ovat nuotioissa, tarvittava rekvisiitta paikallaan, myyntipisteet kun-
nossa ja alue on siisti. Vaiheen tukitoimintoja ovat muun muassa resurssisuunnittelu ja palve-
lukonseptin toteutuksen suunnittelu. Resurssisuunnittelussa tulee ottaa huomioon muun mu-
assa se, etta henkilostoa on tarpeeksi paikalla ja raaka-aineita on riittavasti. Tapahtuman
jarjestamisen periaatteiden mukaisesti toteutus tulee olla yksityiskohtaisesti hahmoteltu

suunnitteluvaiheessa ja henkiloston roolijako selva.

Palvelublueprintin kolmannessa vaiheessa asiakas tutustuu Suomalaisen Joulukylan tarjontaan
yleissilmayksella. Asiakas luo itselleen kuva siita, mita kaikkea palvelu hanelle tarjoaa. Palve-
lun fyysisia elementteja ovat tassa vaiheessa kaikki Joulukylan myyntipisteet (ruoka- ja juo-
makojut, hirsimokki), ruokailuun ja seurusteluun tarkoitettu ulkoteltta ja lohen loimutuspis-
te. Palveluntarjoajan tulee varmistaa, etta asiakkaalle valittyy toivottu tunnelma, jota pyri-
taan yllapitamaan koko vierailun ajan. Palvelun tukitoiminto tassa vaiheessa on henkiloston

sitouttaminen perehdytyksen ja henkilostokoulutuksen kautta.

Tarjontaan tutustumisen jalkeen asiakas paattaa ostaa lasillisen glogia lammikkeeksi. Tassa
vaiheessa asiakkaan ja henkiloston valille syntyy ensimmainen palvelukontakti, kun myyja
vastaanottaa ja rahastaa asiakkaan tilauksen. Palvelun fyysiset elementit ovat juomamyynti-
piste ja kassajarjestelma. Tuotantosarakkeeseen sijoittuu glogin valmistaminen ja sen tarjoi-
leminen asiakkaalle. Tukitoiminnot tassa vaiheessa ovat henkilostokoulutus, kuten myyjien

perehdyttaminen ja tuoretuotteiden raaka-ainetoimittajat.

Nalkainen asiakas paattaa glogin lisaksi ostaa jotakin syotavaa. Han tilaa loimulohisampylan ja
myyntipisteella syntyy palvelupolun toinen palvelukontakti, kun ruokakojun myyja ottaa asi-
akkaan tilauksen ja maksun vastaan. Palvelun fyysiset elementit ovat ruokamyyntipiste ja

myyjan kayttama kassajarjestelma. Palvelutuotanto kasittaa keittion puolella tapahtuvan lo-
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hisampylan valmistuksen ja sen tarjoilun asiakkaalle ruokapisteen myyjan toimesta. Tukitoi-

mintona myos tassa vaiheessa toimii henkilostokoulutus ja raaka-ainetoimittajat.

Asiakas siirtyy nauttimaan glogin ja loimulohisampylan ulkoteltan puolelle. Teltta on sisustet-
tu ruokapoydilla ja suomalaistyylisilla pirtin penkeilla. Taaempana teltassa palaa avotuli, joka
luo telttaan pehmean valon ja savun tuoksun. Nama ovat ruokailuvaiheen fyysiset elementit.
Palvelutuotantovaiheeseen sisaltyy tulen yllapito ja teltan siisteys. Tukitoiminto tassa vai-

heessa on henkilostokoulutus ja sen kautta tapahtuva henkiloston sitouttaminen.

Ennen kuin asiakas jatkaa matkaansa, haluaa han viela vierailla uudestaan suomalaisia tuot-
teita myyvassa hirsimokissa. Tuotteet herattivat asiakkaan mielenkiinnon ja han haluaa ostaa
jotakin kotiin vietavaksi tai lahjaksi. Hirsimokissa syntyy palvelupolun kolmas palvelukontakti,
kun myyja esittelee asiakkaalle tata miellyttavan tuotteen. Asiakas tekee ostopaatoksen ja
maksaa ostoksensa kassalla. Palvelun fyysiset elementit ovat tassa vaiheessa hirsimokki ja
myyjan kayttama kassajarjestelma. Tukitoimintona myos tassa vaiheessa toimii myyjakoulutus
ja perehdyttaminen. Koulutus ja perehdyttaminen takaavat sen, etta asiakas saa elintarkeaa

tietoa tuotteista, joita han ei tunne ja joista han ei ole valttamatta koskaan kuullutkaan.

5.3.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Tassa luvussa esitellaan tiivistettyna opinnaytetyon tutkimuksen keskeisimmat tulokset, joi-
den perusteella luotiin kehittamisehdotukset Leipzigin Suomalaiselle Joulukylalle. Tulokset
jaettiin erillisiin taulukoihin tutkimusmenetelmittain. Sisallonanalyysimenetelmalla analysoi-
duista haastattelutuloksista (taulukko 1) koottiin taulukkoon 2 ne keskeisimmat aihealueet,
jotka vaikuttivat lopullisten kehittamisehdotuksien luomiseen. Taulukkoon 3 koottiin asiakas-
kyselyn keskeisimmat tulokset ja taulukkoon 4 idearinki-tyopajaan osallistuneiden viisi parhai-
ten arvioimaa kehittamisideaa. Asiakaskyselyn ja idearinki-tyopajan tuloksista valittiin ne
keskeisimmat asiat, joilla oli olennaisin vaikutus lopullisten kehittamisehdotusten sisaltoon.

Kehittamisehdotukset esitellaan tulosten yhteenvedon jalkeen luvussa 5.3.4.
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Liiketoiminnan kehittami- Tahtotila olemassa -> haasteena taloudelliset valmiudet ja
nen: konseptin monistetta- konseptin autenttisuuden karsiminen

vuus

Liiketoimintastrategia: o FEivarsinaista kilpailua -> tuodaan markkinoille jotakin
lilketoiminnan erityispiirteet uutta ja ainutlaatuista (Sinisen meren strategia)

o Toimintaa vain kuukauden verran vuodessa -> haasteet,
mutta asiakkaiden kiinnostus sailyy

o Tarjooman paivittaminen joka vuosi -> testituotteet

Liiketoimintastrategia: o Suomalainen mielenlaatu, raaka-aineet ja tuotteet

arvot o Mahdollisimman ei-kaupallinen toiminta (”sydan muka-

na”, teemana joulu)

Asiakkuuksien hallinta ja o Saksalainen kulttuuri samankaltainen suomalaisen kult-
segmentointi: Saksa ja saksa- tuurin kanssa (esim. tyoskentely- ja toimitavat)

laiset otollinen markkina-alue

ja asiakasryhma o Saksassa myy suomalaiset luonnonantimet ja luontoon

liittyvat elamykset (esim. avotuli)

o Saksalaisia tiedostavia ja hintatietoisia kuluttajia ->
kiinnostuneita tavaran alkuperasta ja tarinasta sen taka-
na -> valmiita maksamaan tuotteesta, kun hinnalla on
hyvat perustelut

Taulukko 2: Teemahaastattelujen keskeisimmat tulokset

Haastatteluista nousi esille nelja keskeisinta Suomalainen Joulukyla -konseptin toimintaan
liittyvaa kohtaa: konseptin monistettavuus, toiminnan erityispiirteet, aitous liiketoiminnan
strategisesti tarkeimpana arvona seka otollinen markkina-alue ja kohderyhma (taulukko 2).
Haastatteluista selvisi, etta konsepti on monistettavissa ja toimeksiantajalla on "henkiset
valmiudet” ja tahtotila konseptin monistamiseen. Haasteena on kuitenkin se, milla tahdilla ja
kuinka moneen kaupunkiin kerrallaan konsepti voidaan monistaa niin, ettei sen autenttisuus
karsi. Lisaksi toimeksiantajan tulee selvittaa ja arvioida taloudellisia valmiuksiaan, silla kausi-
toiminta on kallista, kun joka vuosi esimerkiksi myyntipaikka rakennetaan alusta asti uudel-
leen. Haastateltavien mukaan konseptin toiminnassa tarkeinta on sen aitous. Tuotteiden tulee
olla ”suomalaisella mielenlaadulla” aidoista, suomalaisista raaka-aineista valmistettuja ja
toiminta mahdollisimman ei-kaupallista. Tahan ohjaa jo toimintaa maarittava teema, joulu,
joka yleisesti mielletaan rauhan ja rauhoittumisen ajaksi ja jolloin kaupallista toimintaa vie-
roksutaan. Lisaksi haastatteluista selvisi, etta Saksa ja saksalaiset ovat markkina-alueena ja

asiakasryhmana otollisia. Toimintaa helpottaa saksalainen kulttuurin ja yhteiskunnan saman-
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kaltaiset piirteet suomalaisten vastaavien kanssa. Saksalaiset nauttivat luontoon liittyvista

elamyksista ja ovat valmiita maksamaan tuotteesta, kun tuntevat sen alkuperan.

Vierailun syyt Suomalaisessa o Glogi (61 %:a vastaajista)
Joulukylassa o Loimulohi (33 %:a vastaajista)
o Tullut tavaksi (31 %:a vastaajista
o Suomalainen kulttuuri ja tuotteet (molemmat 18 %:a
vastaajista)
Tiedon saaminen Suomalai- o Lahipiirin suosittelu (65 %:a vastaajista)
sesta Joulukylasta o Sattumalta paikalla (15 %:a vastaajista)

o Perinteinen ja sosiaalinen media (6 %:a vastaajista)

Suomalaisen Joulukylan ar-  Asteikolla 1-5 keskiarvosanat:
viointi albgi 4,5

loimulohi 4,5

ulkoteltta 4,4
kokonaisuus 4,2
hirsimokin tarjonta 3,6
kulttuuritarjonta 3,1

O O O O O O

Tarjooman kehittamiskoh- Asteikolla 1-5 keskiarvosanat:
teet Suomalaisessa Jouluky-
lassa (korkeampi arvosana =
suurempi kiinnostus)

perinteinen suomalainen ruokatarjonta 4,1
suomalainen juomatarjonta 3,8
joulupukki 3,8

suomalaiset esiintyjat 3,5

saunamokki ja -tuotteet 3,5

perinteiset kasityotuotteet 3,2

muut < 3

O O O O O O O

Taulukko 3: Asiakaskyselyn keskeisimmat tulokset

Asiakaskyselyn keskeisimmat tulokset (taulukko 3) liittyivat vierailun syihin Suomalaisessa
Joulukylassa, tiedon saamiseen Joulukylasta, Joulukylan arviointiin ja tarjooman kehittami-
seen Joulukylassa. Kyselyssa selvisi, etta yli puolet kyselyyn osallistuneista (61 %) vierailivat
Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa glogia nauttiakseen ja 33 % loimulohen takia. 31 %:lle
Joulukylassa vierailu oli tullut tavaksi. 18 % vastaajista vieraili Joulukylassa suomalaisten
tuotteiden ja 18 % suomalaisen kulttuurin takia. Toimeksiantaja oli panostanut vuoden 2014
Leipzigin Suomalaisen Joulukylan markkinointiin eri kanavien kautta. Silti vain 6 % kyselyyn
osallistuneista saapuivat paikan paalle perinteisen tai sosiaalisen median markkinoin ansiois-
ta. Yli puolet (65 %) vastaajista oli saapunut paikalle lahipiirin suosittelun innoittamana. Suo-
malaisen Joulukylan arvioinnissa parhaimman keskiarvonsanan asteikolla 1-5 saivat glogi ja
loimulohi (4,5). Ruokailuun ja seurusteluun tarkoitettu ulkoteltta sai arvosanakseen 4,4 ja

Joulukyla-kokonaisuus 4,2. Hirsimokin tarjonta ja kulttuuritarjonta arvioitiin tyydyttaviksi
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keskiarvosanoin 3,6 (hirsimokki) ja 3,1 (kulttuuritarjonta). Tarjoomaa voitaisiin vastaajien
mukaan kehittaa parhaiten parantamalla suomalaista perinteista ruoka- ja juomatarjontaa ja
tuomalla joulupukin suuremmaksi osaksi Joulukyla-kokemusta. Lisaksi vastaajien joukossa he-

ratti kiinnostusta suomalaiset esiintyjat, saunamokki ja -tarvikkeet seka perinteiset kasityot.

Enemman lammitettyja is- o huotiopaikkoja
tumapaikkoja o suomalaiset perinnevaatteet ja -asusteet lammikkeena
o viihteellista toimintaa/ ohjelmanumeroita

Suomi-aiheiset teemateltat
tai -nurkkaukset

valkokankailla pyorivia videoita
telttojen/nukkauksien koristelu
o teemat esim. luonto, mytologia, sauna, joulu, talvi

o O

Paremmat opasteet Joulu- o sisaanheittajat” sisaankaynnilla (esim. joulupukki)
kylaan ja tehokkaampi o iso joulupukin reki "mainoksena”
markkinointi erityisesti ta- o koiravaljakkokilpailu -> varojen keraaminen elainsuoje-
pahtuma-aikana lua varten
Joulupukki ja pororeki o kuvien ottaminen ja yhteislaulut joulupukin kanssa

o pienien lahjojen jako joulupukin toimesta

o joulupukin kirjelaatikko Suomalaisessa Joulukylassa

o keinotekoiset revontulet

Taulukko 4: Ideakierros-tyopajan keskeisimmat tulokset

Ideakierros-tyopajan keskeisimmat ideat (taulukko 4) liittyivat lammitettyjen istumapaikko-
jen lisaamiseen, Suomi-aiheisiin teematelttoihin/-nurkkauksiin, parempien opasteiden ja ta-
pahtuman aikaisen markkinoinnin kehittamiseen ja joulupukin rooliin panostamiseen Suoma-
laisessa Joulukylassa. Leipzigin Suomalaisen Joulukylan suosittu ruokailu- ja seurustelupaikka
on tapahtuma-alueen laidalla sijaitseva ulkoteltta. Samantyylisia lampimia istumapaikkoja
toivottiin lisaa. Ehdotettiin nuotiopaikkojen lisaamista ja suomalaisten perinnevaatteiden ja -
asusteiden tuomista lammikkeeksi vierailijoiden kayttoon. Tata kautta lisattaisiin kulttuuri-
tuntemusta vierailijoiden keskuudessa. Ehdotettiin myos, etta istumapaikkojen ymparilla voi-
taisiin jarjestaa viihteellisia ohjelmanumeroita tai ohjattua toimintaa, kuten perinnekasitoi-
den tekemista. Toinen lahtokohtainen idea liittyi Suomi-aiheisten teematelttojen tai -
nurkkausten suunnittelemiseen Joulukylaan. Teemateltoissa tai -nurkkauksissa pyorisi valko-
kankailla tauotta Suomesta ja suomalaisuudesta kertovat videot, joiden teemat liittyisivat
esimerkiksi jouluun, perinteisiin, luontoon ja elaimistoon. Suomalaiseen Joulukylaan toivottiin
parempia opasteista ja tapahtuman aikaisen markkinoinnin parantamista. Joulukyla sisaan-
kaynnille ehdotettiin ”sisaanheittajia”, jotka houkuttelisivat asiakkaita paikalle esimerkiksi
tarjoamalla pienia maistiaisia. Lisaksi joulupukki ja iso joulupukin reki tapahtuma-alueella tai

sen valittomassa laheisyydessa voisivat toimia mainoksena Suomalaiselle Joulukylalle. Ehdo-
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tettiin myos koiravaljakkokilpailun jarjestamista hyvantekevaisyyden hengessa. Lisaksi ehdo-
tettiin, etta joulupukki voisi esiintya joulumarkkinoilla useammin niin, etta pukki jakaisi pie-
nia lahjoja, pukin kanssa paasisi laulamaan ja yhteiskuvaan ja hanelle voisi jattaa kirjeen Jou-
lukylassa sijaitsevaan kirjelaatikkoon. Yhdeksi Suomalaisen Joulukylan markkinointikeinoksi

ehdotettiin myos keinotekoisia, taivaalle heijastettavia revontulia.
5.3.4 Kehittamisehdotukset

Lopulliset kehittamisehdotukset Leipzigin Suomalaiselle Joulukylalle jaettiin teemoittain kol-
meen kategoriaan: viestinta, tuotevalikoima ja ohjelmatarjonta. Teemat muodostettiin tut-
kimustulosten pohjalta. Teemoitettujen kehittamisehdotuksien avulla konseptia voidaan ke-
hittaa jarjestelmallisesti ja halutessa hyvinkin yksityiskohtaisesti keskittymalla jonkin teeman
yhteen osa-alueeseen kerrallaan. Kehittamisehdotukset on koottu tiivistettyna taulukkoon 5
ja selitetty tarkemmin sen jalkeen. Opinnaytetyossa tehty tutkimus kuvaa vain pienta osaa
Leipzigin Suomalaisen Joulukylan asiakaskunnan mielipiteista, joten kehittamisideoita imple-

mentoitaessa lisaselvitykset ja -tutkimukset saattavat olla tarpeen.

o Markkinointiviestinnan keskittaminen tapahtuman aikai-
Viestinta seen markkinointiin (opasteet/mainostus)

o Asiakkaan ja henkilokunnan valisten viestintatilanteisiin
panostaminen palvelukokemuksen vahvistamiseksi (mm.
osallistuvat ohjelmanumerot)

o Ruoka- ja juomatarjonnan kehittaminen (esimerkiksi
Tuotevalikoima poroburger, mustikkapiirakka, Suomen luonnon aromeis-
ta uutettu tee)

o Saunatarvikkeet ja saunamokki

o Perinteiset kasityotuotteet

o Kulttuuritarjonnan lisaaminen
Ohjelmatarjonta - suomalaiset esiintyjat
- joulupukki
- Suomi-aiheiset videot
- Suomi-aiheiset teemanurkkaukset

Taulukko 5: Kehittamisehdotukset Leipzigin Suomalaiselle Joulukylalle
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Kalevala Spiritin johdon kanssa suoritetuista haastatteluista selvisi, etta konseptia kehitetaan
jatkuvasti. Esimerkiksi vuonna 2014 Joulukylan markkinointiin panostettiin entista enemman,
jolloin Suomalainen Joulukyla nakyi valtakunnallisissa ja paikallisissa medioissa, kuten sano-
malehdissa, katumainoksissa ja internetissa esimerkiksi Leipzigin joulumarkkinoiden kotisivuil-
la ja Facebookissa. Asiakaskyselyn tulosten mukaan suurin osa Suomalaisen Joulukylan asiak-
kaista olivat kuitenkin saapuneet paikalle lahipiirin suosittelun perusteella tai olivat sattumal-
ta paikalla. Ideakierros-tyopajassa toiseksi eniten aania sai idea, joka esitti parempien mai-

noksien ja opasteiden hankkimista Joulukylan lahettyville.

Suomalaisen Joulukylan viestinnan osalta kehitettavaksi ehdotetaan tapahtuman aikaista
markkinointiviestintaa. Suomalaisen Joulukylan lahiymparisto ja sisaankayntialue tulisi varus-
taa huomiota herattavammalla mainonnalla. Tuloksissa esiintynyt joulupukin reki, keinotekoi-
set revontulet ja sisaankaynnilla laulavat ja maistiaisia jakavat ”sisaanheittaja” herattavat
ohikulkijoiden mielenkiintoa ja sopivat hyvin jouluteemaan. Leipzigin joulumarkkina-alueella
voisi myos kiertaa suomalainen tai Suomi-teemainen laulu- ja/tai tanssiryhma esimerkiksi jou-
lupukin johdolla. Ehdotetun koiravaljakkokilpailun jarjestaminen saattaa kohdata ongelmia
tiedon, taidon tai koirien puutteessa, mutta on hyva esimerkki hyvantekevaisyystyosta, jolla

yritys tai brandi voi lisata arvoaan asiakkaan silmissa.

Asiakkaaseen luodaan henkilokohtaisempi suhde ja sitoutetaan kayttamaan palvelua uudel-
leen vahvistamalla taman palvelukokemusta. Tapahtuman luonteen takia Suomalaiseen Joulu-
kylaan saapuva asiakas ei valttamatta kohtaa vierailunsa aikana yhtakaan palvelukontaktiti-
lannetta, jos han ei paata ostaa mitaan. Erilaisilla osallistuvilla ohjelmanumeroilla, kuten yh-
teistanssi- ja lauluhetkilla, kasityoverstailla, tarinahetkilla tai leikkimielisilla kilpailuilla voi-
daan asiakkaan palvelu- ja elamyskokemusta vahvistaa. Suomalaisen Joulukylan kylapaallikko
voisi saannollisesti vierailla asiakkaiden joukossa. Joulukyla-alueella voisi toimia myos esi-
merkiksi ”lasin taytto” -glogitarjoilu niille asiakkaille, jotka ovat valmiita ostamaan toisen

lasillisen, mutta eivat vaivaudu jonottamaan uudestaan glogin myyntipisteelle.

Suomalaisen Joulukylan tuotevalikoimaa toivottiin eniten kehitettavaksi perinteisen suomalai-
sen ruoka- ja juomatarjonnan osalta. Loimulohta myydaan jo paljon, mutta suomalaisia riis-
taelaimia, kuten keskieurooppalaisille eksoottista hirvea ja poroa, voitaisiin hyodyntaa
enemman. Esimerkiksi poroburgerista voisi tulla loimulohisampylan rinnalle erikoinen, mutta
markkinavierailun lomassa helposti syotava hittituote. Saksa on myos tunnettu leipomokult-
tuuristaan, joten paikan paalla leivotut suomalaistyyliset makeat leivonnaiset lienee maistui-
sivat myos paaosin saksalaisista koostuvalle asiakaskunnalle. Kokeilemisen arvoinen tuote voi-
si olla esimerkiksi suomalainen mustikkapiirakka. Vuonna 2014 kylmina nautittavista juomista
lonkero tuotiin uutena tuotteena Suomalaiseen Joulukylaan. Sen menekkia seuraamalla voitai-

siin miettia valikoiman laajentamista muihinkin suomalaisiin alkoholituotteisiin, kuten suoma-
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laisista raaka-aineista valmistettuihin drinkkeihin ja suurempaan snapsivalikoimaan. Kylmien
juomien menekki joulumarkkinoilla on kuitenkin melko rajallinen. Glogin rinnalle toiseksi
kuumaksi juomavaihtoehdoksi voitaisiin kehittaa esimerkiksi jokin Suomen luonnon aromeista

uutettu tee, joka eroaisi huomattavasti maultaan marjapohjaisesta glogista.

Kulinaaristen tuotteiden lisaksi mielenkiintoa asiakkaiden keskuudessa heratti saunamokki- ja
tuotteet. Saunamokki voisi toimia kulttuurinvalittajana ja esitella niin suomalaista saunaa
kuin saunakulttuuria, joka eroaa osittain saksalaisesta saunakulttuurista. Saunamokissa voitai-
siin kertoa esittein ja esitelmin esimerkiksi pihasaunan rakentamisesta. Yhteistyokumppanei-
na voisi toimia suomalaiset saunanvalmistajat ja saunatarvikkeiden myyjat. Saunamokin voisi
tarvittaessa muuttaa myos lavasteeksi ja suomalaishenkisen tunnelman luojaksi. Sita voitaisiin
kayttaa esimerkiksi lisatilana istumista, ruokailemista ja seurustelemista varten. Lisaksi tulisi
miettia, miten suomalaiset kasityotuotteet ja niiden tekijat saataisiin tuotua paremmin esille.
Hirsimokin tarjonta sai tutkimuksessa arvosanakseen 3,6 kun taas glogia ja loimulohta sai
kumpikin arvosanakseen 4,5. Opinnaytetyon asiakaskyselylla selvitettiin sita, miten hirsimokin
tarjontaa yleisesti arvioidaan eika pureutunut arvioinnin perusteluihin tai siihen, milla keinoin
sita voisi parantaa. Jatkokehitysvaiheessa tulisi selvittaa, miksi hirsimokin arvosana jai niin
paljon muusta tarjonnasta jalkeen, minkalaisia tuotteita asiakkaat ovat valmiita ostamaan ja
miten niita tulisi markkinoida asiakkaiden mielenkiinnon herattamiseksi. Haastattelujen tulos-
ten mukaan saksalaiset pitavat tarinoista tuotteiden takana ja ovat valmiita maksamaan kor-

keammankin hinnan niista, kun tuntevat tuotteiden ominaisuudet ja alkuperan.

Suomalaisen Joulukylan ohjelmatarjonnan puolesta ehdotetaan keskityttavan erityisesti suo-
malaista kulttuuria tukevaan tarjontaan. Tutkimuksessa heikoimman arvosanan Joulukyla-
kokonaisuudesta sai Suomalaisen Joulukylan kulttuuritarjonta. Tutkimuksen tulosten mukaan
asiakkaat ovat kiinnostuneita joulupukista ja suomalaisista esiintyjista. Vuonna 2014 joulu-
pukki vieraili Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa ensimmaisella ja viimeisella viikolla. Jou-
lupukki voisi tulevaisuudessa vierailla useamminkin Joulukylassa, jopa paivittain tai muuta-
man kerran viikossa ilta- ja viikonloppuaikaan, jolloin kavijoita on eniten. Lisaksi kulttuuriyh-
teistyota voitaisiin tehda erilaisten suomalaisten esiintyjien kanssa, kuten artistien, tanssi- ja
lauluryhmien, kirjailijoiden, kuva- ja sirkustaitelijoiden kanssa. Ohjelmisto pysyy yhtenaisena
ja tapahtuman luonteeseen sopivana, jos esityksien teemoissa pitaydytaan joulu- ja talviai-

heissa.

Tulosten mukaan Suomalaiseen Joulukylaan kulttuuritarjontaa elavoittaisi valkokankailla pyo-
rivat Suomi-aiheiset videot ja erilaiset Suomesta kertovat teemanurkkaukset. Tapahtumatilan
myoten antaessa voitaisiin Joulukyla-alueelle rakentaa toinen esimerkiksi suomalaiselle kult-
tuurille, mytologialle, luonnolle ja perinteille omistettu teltta. Kulttuuriteltassa myos mah-

dolliset esiintyjat voisivat viihdyttaa Joulukylan asiakkaita. Jos toisen teltan pystyttaminen ei
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ole tilan tai taloudellisten tekijoiden kannalta mahdollista, niin nykyisen ulkoteltan sisustami-
seen liittyvilla pienilla lisayksilla voitaisiin suomalaisen kulttuurin aiheita esitella myos siella.
Jarjestettavaksi ehdotettiin myos pienia ohjelmanumeroita ruokailun ja seurustelun ohessa,
kuten perinteisten suomalaisten kasitoiden tekemista. Asiantuntevan ohjauksen avulla voitai-
siin rakentaa esimerkiksi kaarnaveneita tai opetella vuolemaan makkaranpaistotikku. Myos
saamelaiskulttuurista oltiin kiinnostuneita jonkin verran. Suomalaisessa Joulukylassa voitaisiin
esitella enemman alkuperaiskulttuurin tapoja, perinteista elintapaa, vaatetusta ja musiikkia

esimerkiksi suomensaamelaisen solistin tai yhtyeen esityksen kautta.

6 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kehittamisehdotuksia Suomalainen Joulukyla -konseptille.
Tutkimuksen tulosten pohjalta luodut kehittamisehdotukset koottiin tiivistettyna taulukkoon
5. Tutkimus suoritettiin palvelumuotoiluin keinoin, minka arvioitiin luovan toimivan rungon ja
tuovan lisaarvoa kehittamishankkeelle. Hamalainen ym. (2011, 63) suosittelevatkin palvelui-
den kehittamisessa etnografista eli osallistuvaa lahestymistapaa, joka luo kuluttajakayttay-
tymisesta pintaa syvemman ymmarryksen kuin esimerkiksi keskivertoihmisista kertovat mark-
kinatutkimukset. Etnografisen menetelman avulla saadaan kuluttajan toiminnan lisaksi selvil-
le, kuinka eri merkitykset kytkeytyvat toisiinsa ja miten kuluttajat liittavat palvelut osaksi

elamantyyliansa, arvojaan, ihanteitaan ja uskomuksiaan (Hamalainen ym. 2011, 63).

Tyon tarkoituksena oli kehittaa Kalevala Spirit Oy:n liiketoimintaa asiakaslahtoisten kokemus-
ten pohjalta ja edistaa toiminnan kasvumahdollisuuksia seka nykyisessa kohdemaassa Saksassa
etta muualla Euroopassa. Leipzigin Suomalainen Joulukyla on Suomalaisten Joulukylien "lip-
pulaiva” Saksassa. Sen kehittamisen voidaan ajatella edistavan toimeksiantajan koko liiketoi-
mintaa, kun Leipzigissa hyvaksi havaittujen ehdotuksien onnistuneen testaamisen jalkeen ide-
at integroidaan myos muiden Joulukylien toimintaan aluksi Saksassa ja mahdollisesti myo-

hemmin uusilla markkina-alueilla.

Kehittamisehdotukset luotiin kehita-vaiheessa opinnaytetyota varten suoritetun asiakas-
kyselyn ja ideakierros-tyopajan tulosten perusteella. Ymmarra-vaiheessa suoritettujen haas-
tattelujen tulokset tukivat kehittamisehdotusten luomista. Kehittamisehdotukset jaettiin
kolmeen kategoriaan: viestinta, tuotevalikoima ja ohjelmatarjonta. Viestinta-kategorian tar-
keimmiksi kehittamisehdotuksiksi nousi markkinointiviestinnan painopisteen keskittaminen
tapahtuman aikaiseen markkinointiin ja viestintaan asiakkaiden kanssa. Tapahtuman aikaisten
face-to-face -viestintatilanteiden kautta jarjestajan on helppo saada asiakkailta valitonta pa-
lautetta tapahtumasta (Capell 2013, 142, 270). Asiakkaat kokivat, etta Joulukylaan voisi olla
paremmat opasteet ja sita voisi mainostaa” enemman. Mainostuksella ei tarkoitettu niinkaan

mainonnan perinteisia keinoja, kuten julisteita tai sanomalehti-ilmoituksia vaan interaktiivis-
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ta mainostusta ja markkinointia, kuten lauluesityksia. Lisaksi isoja visuaalisia elementteja,
kuten joulupukin rekea ja keinotekoisia revontulia, pidettiin huomiota herattavina opastei-
na/mainoksina Suomalaiseen Joulukylaan. Asiakkaan palvelu- ja elamyskokemuksen vahvista-
miseksi myos henkilokunnan ja asiakkaan valisia viestintatilanteita tapahtumapaikalla tulisi
vahvistaa. ”Elamys muodostaa merkittavan osan tuotteen lisaarvosta”, korostaa Tonder
(2013, 33). Palvelukokemuksen elamyksellisyyden merkitysta tukee myos Miettisen ym. (2011,
110-111) teoria palvelun tarinallisuudesta, joka vahvistaa asiakkaan tunnetason kokemusta ja

toimii palvelun punaisena lankana.

Tuotevalikoima-kategoriassa tarkeimmaksi kehittamisehdotuksesi nousi suomalaisen perintei-
sen ruoka- ja juomatarjonnan kehittaminen. Suomalaisen Joulukylan tarjoomasta ruoka- ja
juomatarjonta sai eniten osakseen kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa. Toinen kehittamis-
kohde tuotevalikoiman osalta oli saunatarvikkeet ja mahdollinen tapahtumapaikalla sijaitseva
saunamokki. Ohjelmatarjonnan merkittavin kehittamisehdotus liittyi kulttuuritarjonnan li-
saamiseen Suomalaisessa Joulukylassa. Asiakkaat olivat kiinnostuneita muun muassa joulupu-
kista, suomalaisista esiintyjista ja Suomeen ja suomalaiseen kulttuurin liittyvista videoista.
Toimeksiantajalle ehdotettiin, etta tapahtumapaikalle pystytettaisiin kulttuuriteltta, jossa
voitaisiin jarjestaa suomalaisten kulttuuritoimijoiden esityksia. Muina aikoina suomalaista
kulttuuria voitaisiin esitella teltassa esimerkiksi videopatkin ja teemanurkkauksin. Vaihtoeh-
toisesti tilan puutteessa ehdotettiin jo olemassa olevan teltan muuttamista monitoimitilaksi,
jossa ruokailun ja seurustelun lisaksi voitaisiin edella ehdotetuin tavoin esitella suomalaisen

kulttuurin aiheita tilan mahdollisuuksien rajoissa.

Kehittamisehdotuksista tehtiin selkeat ja yksinkertaiset, jotta toimeksiantaja voisi todellisuu-
dessa hyodyntaa niita. Yksittaisista kehittamisehdotuksista ei haluttu tehda liian rajattuja tai
yksityiskohtaisia, jotta ne eivat jaisi huomioimatta esimerkiksi toimeksiantajan riittamatto-
mien resurssien takia. Kehittamisehdotukset pyrittiin luomaan Suomalaisen Joulukylan bran-
din mukaisesti. Ghodeswaria (2008, 5) mukaillen brandi-identiteetin tulee vastata asiakkaiden
odotuksia ja mielikuvia seka saada asiakkaat samaistumaan siihen. Brandille uskollisina pysy-
vat asiakkaat luovat arvokkaan kilpailuedun yritykselle (Ghodeswar 2008, 5). Tarkoituksena oli
luoda uusia innovaatiopohjia niin, etta toimeksiantajalle jaisi tilaa niiden kehittamiseen to-
teuttamiskelpoisiksi ja liiketoimintaa tukeviksi kokonaisuuksiksi. Toimeksiantajan mukaan
opinnaytetyo on kokonaisuudessaan onnistunut ja "erinomaista raaka-ainetta” yritykselle.
Opinnaytetyon tutkimustulokset tukevat samankaltaisia kehitysratkaisuja, joita toimeksianta-
ja on ideoinut toimintaansa varten. Kehittamisehdotuksia pidettiin realistisina, mutta niiden
toteuttamiseen kaivattiin taloudellisen kannattavuuden nakokulmaa, joka rajattiin opinnayte-
tyoaiheen ulkopuolelle. Lisaksi toimeksiantaja olisi ”informaation mielenkiinnon ja havainnol-

listamisen parantamiseksi” toivonut viela enemman innovatiivisten kehitysmenetelmien kayt-
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toa opinnaytetyossa seka tiiviimpaa vuorovaikutusta kaikkien opinnaytetyoprosessiin kuuluvi-

en tahojen kanssa.

Yhden henkilon resurssit opinnaytetyon aineiston keraamiseen olivat rajalliset, minka takia
esimerkiksi asiakaskyselyyn vastanneiden otos jai melko pieneksi. Aineiston analysointi suori-
tettiin myos yhden henkilon toimesta, joten tulosten virhemarginaali saattaa olla suurempi ja
analyysi subjektiivisempi kuin useampien henkiloiden osallistuessa tutkimuksen tekoon. Seka
asiakaskysely etta ideakierros-tyopaja suoritettiin alun perin saksan kielella. Asiakaskyselylo-
make ja molempien tutkimusmetodien tulokset kaannettiin myohemmin opinnaytetyota var-
ten suomeksi. Osa aiheista ja ilmauksista oli haastavaa kaantaa kielesta toiseen, joten joi-
denkin asioiden merkitykset ovat saattaneet muuttua tai vaaristya kaannosprosessissa. Lisaksi
tutkimukseen osallistuneet henkilot ovat saattaneet tulkita kysymyksia tai ilmauksia eri taval-

la, mika voi osaltaan vaaristaa tutkimustuloksia.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin lisaamaan etenemalla jarjestelmallisesti palvelumuotoi-
luprosessin mukaisesti tutkimusvaiheesta toiseen ja kayttamalla riittavasti eri tutkimusmene-
telmia. Taysin palvelumuotoiluprosessin jarjestyksessa ei kuitenkaan pystytty pitaytymaan
ajallisten ja maantieteellisten rajoitteiden takia. Esimerkiksi asiakaskysely piti suorittaa ai-
kaisessa vaiheessa opinnaytetyoprosessia joulumarkkina-ajan rajallisuuden takia. Toimitusjoh-
tajan kanssa suoritettu haastattelu jai pitkan valimatkan takia viimeiseksi osaksi tutkimuksen
suorittamista. Haastattelun luotettavuutta lisattiin pian haastattelutilanteen jalkeen tehdylla
litteroinnilla ja niin, etta haastattelun ja litteroinnin suoritti sama henkilo (Hirsjarvi & Hurme
2008, 185). Luotettavuuden takaamiseksi opinnaytetyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat on
valittu tieteelliseen lahteisiin perustuen ja niiden avulla saadut tutkimustulokset esitetty sel-
keasti ja tarkasti. Tuloksia on pyritty havainnollistamaan visuaalisesti kuvioiden ja taulukoi-
den avulla tehdakseen niista mahdollisimman helposti hahmotettavia ja ymmarrettavia. Tut-

kimusmenetelmat valittiin niin, etta ne tukevat toisiaan koko prosessin ajan.

Suomalainen Joulukyla -konseptia varten luodut kehittamisehdotukset muodostettiin pienen
osan Joulukylan asiakkaiden mielipiteiden pohjalta. Kehittamisehdotukset ovat opinnayte-
tyossa tehdyn tutkimuksen pohjalta luotuja suosituksia, joiden avulla toimeksiantaja voisi ke-
hittaa Suomalaista Joulukyla -konseptia. Ennen kehittamisehdotuksien implementointia toi-
meksiantajan tulisi tehda lisatutkimuksia ja arvioida niiden tuottama todellinen liiketoimin-
nallinen hyoty. Tulevaisuudessa kehittamisehdotuksia tai haluttua osaa niista voidaan pilotoi-
da Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa. Kehittamisehdotusten pilotoinnin jalkeen voidaan
hyvaksi havaitut ehdotukset implementoida Suomalaisen Joulukylan toimintaan. Implemen-
toinnin onnistumista yritys arvioi ja kehittaa saadun palautteen mukaisesti paamaaranaan

palvelun vakioiminen tuotantotilaan (Tuulaniemi 2011, 131).



77

Lahteet
Capell, L. 2013. Event Management for Dummies. Chichester: John Wiley & Sons.

Clark, T., Osterwalder, A. & Pigneur, Y. 2012. Business Model You: A One-Page Method For
Reinventing Your Career. New Jersey: John Wiley & Sons.

Ferdinand, N. & Wesner, S. 2012. The International Events Environment. Teoksessa Ferdinad,
N. & Kitchin, P. (toim.) 2012. Events management: an international approach. SAGE Publica-
tions: Thousand Oaks, California, 23-47.

Ghodeswar, B. 2008. Building brand identity in competitive markets: a conceptual model.
Journal of Product and Brand Management, 17/1, 4-12.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 4. painos. Helsinki: WSOYpro.

Hall, E. T. & Hall, M. R. 1990. Understanding cultural differences: Germans, French and
Americans. Vol. 9. Yarmouth, ME: Intercultural press.

Hassinen, J. 2008. Ideointityokalupakki. Ideointimenetelmia ja -tyokaluja ideanikkareille.
Versio 5. Jyvaskyla: Partus.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2010. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kaytanto.
Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press.

Hamalainen, K., Vilkka, H. & Miettinen, S. 2011. Asiakasymmarryksen ja kayttajatiedon hank-
kiminen. Teoksessa Miettinen, S. (toim.) 2011. Palvelumuotoilu. Uusia menetelmia kayttaja-
tiedon hankintaan ja hyodyntamiseen. 2. painos. Helsinki: Teknologiateollisuus, Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu, Savonia-ammattikorkeakoulu & Kuopion Muotoiluakatemia, 60-75.

Kim, W. C. & Mauborgne, R. 2010. Sinisen meren strategia. 6. painos Helsinki: Talentum.

Koivisto, M. 2011. Palvelumuotoilun peruskasitteet. Teoksessa Miettinen, S. (toim.) 2011. Pal-
velumuotoilu. Uusia menetelmia kayttajatiedon hankintaan ja hyodyntamiseen. 2. painos.
Helsinki: Teknologiateollisuus, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Savonia-ammattikorkeakoulu
& Kuopion Muotoiluakatemia, 42-59.

Koivunen, H. 2004. Onko kulttuurilla vientia? Opetusministerion, ulkoasianministerion ja
kauppa- ja teollisuusministerion Kulttuurivienti -hanke. Selvitysmiehen raportti. Opetusminis-
terion julkaisuja 2004:22. Helsinki: Opetusministerio, Kulttuuri-, liikunta- ja nuorisopolitiikan
osasto.

Koria, M. 2014. Muotoiluajattelu x 5: Teesit kansainvalisessa liiketoiminnassa. Teoksessa Miet-
tinen, S. (toim.) 2014. Muotoiluajattelu. Helsinki: Teknologiateollisuus.

Kulttuuriviennin kehittamistyoryhma. 2007. Onko kulttuurilla vientia? ON! Esitys Suomen kult-
tuuriviennin kehittamisohjelmaksi 2007-2011. Opetusministerion julkaisuja 2007:9. Helsinki:
Opetusministerio, Kulttuuri-, liikunta- ja nuorisopolitiikan osasto.

Kulttuuriviennin valmisteluryhma. 2011. Kulttuurivienti nakyy, uudistaa ja vaikuttaa. Suomen
kulttuuriviennin kehittamisohjelman 2007-2011 loppuraportti. Opetus- ja kulttuuriministerion
julkaisuja 2011:20. Helsinki: Opetus- ja kulttuuriministerio, Kulttuuri-, liikunta- ja nuorisopo-
litiikan osasto.

Lindroos, S., Nyman, G. & Lindroos, K. 2005. Kirkas brandi. Miten suomalainen tuote erottuu,
lisaa arvoaan ja perustelee hintansa. Helsinki: WSOY.



78

Maabrandivaltuuskunta. 2010. Tehtava Suomelle. Miten Suomi osoittaa vahvuutensa ratkaise-
malla maailman vihelidgisimpia ongelmia. Maabrandivaltuuskunnan loppuraportti. Helsinki:
Ulkoasiainministerio.

Miettinen, S., Kalliomaki, A. & Ruuska, J. 2011. Palvelun konseptointi. Teoksessa Miettinen,
S. (toim.) Palvelumuotoilu. Uusia menetelmia kayttajatiedon hankintaan ja hyodyntamiseen.
2. painos. Helsinki: Teknologiateollisuus, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, Savonia-
ammattikorkeakoulu & Kuopion Muotoiluakatemia, 107-121.

Moritz, S. 2005. Service Design. Practical Access to an Evolving Field. Koln: Koln International
School of Design.

Muhonen, R. & Heikkinen, L. 2003. Kohtaamisia kasvokkain. Tapahtumamarkkinoinnin voima.
Helsinki: Talentum Media.

Niinikoski, M. & Kiiski, E. 2007. Kulttuuriviennin vahvistaminen edustustojen ja instituuttien
yhteistyota kehittamalla. Selvitys kulttuuri- ja tiedeinstituuttien ja yhteistyota asemamais-
saan kulttuuriviennin alueella. Net Effect Oy.

Oakshott, L. 2009. Essential Quantitative Methods: For Business, Management and Finance. 4.
painos. Basingstoke, Hampshire: Palgrave Macmillan.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2009. Kehittamistydon menetelmat. Uudenlaista
osaamista liiketoimintaan. Helsinki: WSOYpro.

Parantainen, J. 2007. Tuotteistaminen. Rakenna palvelusta tuote 10 paivassa. 4. painos. Hel-
sinki: Talentum Media.

Pasanen, K. & Hakola, E. 2009. Suomalaisten kulttuuritapahtumien matkailullinen merkitta-
vyys ja kansainvalinen potentiaali. MEK: A:166. Helsinki: Matkailun edistamiskeskus.

Polaine, A., Lavlie, L. & Reason, B. 2013. Service Design. From Insight to Implementation.
New York: Rosenfeld Media.

Saaranen-Kauppinen, A.& Puusneikka, A. 2009. Menetelmaopetuksen tietovaranto KvaliMOTV.
Kvalitatiivisten menetelmien verkko-oppikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto
Tampereen Yliopisto.

Sammallahti, T. 2009. Konseptisuunnittelun supersankari. Helsinki: Books on Demand.

Schroll-Machl, S. 2013. Doing Business with Germans. Their Perception, Our Perception. 5th
edition. Gottingen: Vandenhoeck & Ruprecht.

Shone, A. & Parry, B. 2010. Successful Event Management. A Practical Handbook/Third Edi-
tion. Andover, Hampshire: South-Western Cengage Learning.

Stickdorn, M. 2011. 5 principles of service design thinking. Teoksessa Stickdorn, M. & Schnei-
der, J. (toim.) This is Service Design Thinking. Basis - Tools - Cases. Amsterdam: BIS Publish-
er, 26-39.

Tonder, M. 2013. Ideasta kaupalliseksi palveluksi. Matkailupalvelujen tuotteistaminen. Helsin-
ki: Restamark.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Helsinki: Tammi.
Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum Media.

Vallo, H. & Hayrinen, E. 2012. Tapahtuma on tilaisuus. Tapahtumamarkkinointi ja tapahtuman
jarjestaminen. Helsinki: Tietosanoma.



79

Vehkalahti, K. 2014. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat. Helsinki: Finn Lectura.
Viitala, R. & Jylh@, E. 2007. Liiketoimintaosaaminen. Menestyvan yritystoiminnan perusta. 1.-
2. painos. Helsinki: Edita Publishing.

Sahkoiset lahteet

Kalevala Spirit. 2015a. Facebook-sivut. Viitattu marraskuu 2014.
https://www.facebook.com/kalevalaspirit/

Kalevala Spirit 2015b. Kotisivut. Viitattu helmikuu 2015.
http://www.kalevalaspirit.fi/

Leipziger Weihnachtsmarkt. 2014. Viitattu huhtikuu 2015.
http://www.leipzigerweihnachtsmarkt.de/

Julkaisemattomat lahteet

Kalevala Spirit. 2015c. Sahkopostikeskustelu toimitusjohtajan kanssa.
Kalevala Spirit 2015d. Toimitusjohtajan haastattelu 1.4.2015. Helsinki.

Kalevala Spirit. 2015e. Viennista ja kansainvalisista tapahtumista vastaavan henkilon sahko-
postihaastattelu 25.3.2015.



80

Kuvat

Kuva 1: Hirsimokin tarjonta (Kalevala Spirit 2015C) ...covvuiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieen, 15
Kuva 2: Leipzigin Suomalainen Joulukyla: ulkoteltta (vas.), hirsimokki, glogikoju, ruokakoju ja
loimutuspiste (Kalevala Spirit 2015C) ..vviiiiiiiiiiiiiiiiiiii i reeeieeeeeenaneeeenas 16
Kuva 3: Ideakierros-tyopaja KaynniSSa ...ceeeeeeeeeereerneteereeennaneeeesensnneeeeseesnnnneesees 57

Kuva 4: Ideakierros-tyopajan ideakortit.....coeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiieereennnneeeenns 58



81

Kuviot

Kuvio 1: Palvelukonseptin rakenne (Sammallahti 2009, 87-133)....cccvviiiiiiiiiiiinnnnnnnnn. 23
Kuvio 2: Suomalainen Joulukyla -konseptin kehittamisvaiheet ja tutkimusmenetelmat
(mukaillen Moritz 2005, 124, 132, 144) . .ciiiiiiiiiiiiii ittt teeteeeeeeeaeeeaeaaaaannnnn 36
Kuvio 3: Asiakaskyselyn iKarakenne .........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirreiiiieereeennneeeenns 49
Kuvio 4: Vastaajien ilmoittama asuinpaikka .........coceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieen, 49
Kuvio 5: Vastaajien mielikuvia SUOMESTa.......ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i 50
Kuvio 6: Suomen houkuttelevuus lomakohteena .......ccceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiineeenn. 51
Kuvio 7: Vierailukerrat vuoden 2014 Leipzigin joulumarkkinoilla ja Suomalaisessa Joulukylassa
............................................................................................................ 51
Kuvio 8: Suomalaiseen Joulukylaan houkuttelevat tekijat.........ccccevviiiiiiiiiiiiinnnn..n. 52
Kuvio 9: Tiedon saaminen Suomalaisesta JOUlUKYLASta.......coveiiriiiiiiiiiiniiiiiiinnnnnennn. 53
Kuvio 10: Suomalaisen Joulukylan tarjooman ja kokonaisuuden arviointi .................... 54
Kuvio 11: Suomalaiselle Joulukylalle suositellut kehittamiskohteet ..............ccooeeeeeetn. 55
Kuvio 12: Ideakierroksen rakenne (Hassinen 2008, 49)....cccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennnnnnn. 56
Kuvio 13: Ideakierros-tyopajassa viisi plus-merkkia saaneet ideat.............ccovvveviinnee. 59
Kuvio 14: ldeakierros-tyopajassa kolme plus-merkkia saanut idea...........cccovveevnneen... 60
Kuvio 15: Ideakierros-tyopajassa kaksi plus-merkkia saaneet ideat............ccoveeiunneen... 61
Kuvio 16: Ideakierros-tyopajan lis@ideat ...ocouueeiiriiiiiiiiiiiiiiiiiieieeiiiieereannaneeeenns 62

Kuvio 17:

Palvelublueprint Leipzigin Suomalainen Joulukyla ...........cccoviiiiiiiiniiiinnne, 65



82

Taulukot

Taulukko 1: Yhteenveto teemahaastattelujen sisallonanalyysista .........ccovveviieiennnnnnn. 44
Taulukko 2: Teemahaastattelujen keskeisimmat tulokset.........ccoceeviiiiiiiiiiiiiiiiii... 68
Taulukko 3: Asiakaskyselyn keskeisimmat tulokset .........ooeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieinennns 69
Taulukko 4: Ideakierros-tyopajan keskeisimmat tulokset........cccoooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie.n. 70

Taulukko 5: Kehittamisehdotukset Leipzigin Suomalaiselle Joulukylalle...................... 71



83

Liitteet

Liite 1 Teemahaastattelun runko ........coeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiieeeeeeennnneeess... 84
Liite 2 AsiakaskyselylomakKe .....covinnnuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii i ieeeiiieereeineeeeseeennnneesses 8D
Liite 3 Asiakaskyselylomake (alkuperainen)........c..oeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiineerreennneeeeees... 88



84
Liite

Liite 1 Teemahaastattelun runko

Asiantuntijahaastattelu teemahaastattelun keinoin - Kalevala Spirit

Yleista liiketoiminnasta

1. Kuvailisitko lyhyesti Kalevala Spiritin toimialaa ja sen tamanhetkista tilannetta.
2. Kuinka kauan Kalevala Spirit on toiminut Saksan markkinoilla ja miksi?

Liiketoiminnan luonne ja tavoitteet

3. Minkalaiset arvot ohjaavat Kalevala Spiritin liiketoimintaa?

4. Millainen on Kalevala Spiritin liiketoimintastrategia lyhyesti?

5. Milla keinoin liiketoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin paastaan?
Kilpailu

6. Millaista kilpailua Suomalaisella Joulutorilla on?

7. Keita ovat Suomalaisen Joulutorin kilpailijoita Leipzigissa?

8. Millainen kilpailu- ja brandistrategia Suomalaisella Joulutorilla on?
Tarjooma

9. Voisitko kuvailla Suomalaisen Joulutorin tuote- ja palvelutarjoomaa tuotekategorioittain
ja antaa esimerkkeja kategorioiden yksittaisista tuotteista.

10. Miten tuote- ja palvelutarjooma on kehittynyt vuosien varrella?

Liiketoimintaa maarittavat tekijat

11. Minkalaisia lainsaadollisia seikkoja pitaa ottaa huomioon joulutoritoiminnan harjoittami-
sessa

a. suomalaisen lainsaadannon kannalta?

b. saksalaisen lainsaadannon kannalta?

12. Mita muita tarkeita tekijoita tulee ottaa huomioon Suomalaisen Joulutorin toiminnassa?
Asiakkaat

13. Millainen on Suomalaisen Joulutorin kohderyhma? Mita kohderyhmasta tiedetaan?

14. Mita saksalaiseen kulttuuriin liittyvaa pitaa ottaa huomioon joulutoritoiminnassa?

15. Kuvailisitko tyypillista saksalaista joulutorin asiakasta.

Tulevaisuus

16. Minkalaisia tulevaisuuden suunnitelmia Kalevala Spiritilla on?
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Liite 2 Asiakaskyselylomake

Asiakaskysely Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa

1. Mita sinulle tulee ensisijaisesti mieleen Suomesta? (useampi vastaus mahdollinen)

OO0O0O0O0OO0OO0OO0Oo00OO0oOoooo

tuhansien jarvien maa

luonto

suomalainen muotoilu

pimeat, lumiset talvet
keskikesan yottomat yot
saunakulttuuri

suomalaiset ruoat ja juomat
salmiakki

saamelaiset

joulupukin kotimaa

hiljaiset ihmiset

kaksikielisyys

moderni teknologia (tietotekniikka, mobiilipelit)
menestynyt koulutusjarjestelma
urheilukansa

muu, mika?

2. Voisitko kuvitella lomailevasi Suomessa?

oooao

Olen ollut aikaisemmin lomalla Suomessa.

Suomi kiinnostaa minua paljon lomakohteena.

Suomi ei olisi ensimmainen vaihtoehtoni, mutta miksi ei.
En aio koskaan viettaa lomaani Suomessa, koska...

3. Kuinka monta kertaa olet vieraillut tana vuonna Leipzigin joulumarkkinoilla?

oooao

tanaan ensimmainen kerta
1-2 kertaa

3-4 kertaa

enemman kuin 4 kertaa
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4. Kuinka monta kertaa olet vieraillut tana vuonna Leipzigin Suomalaisessa Joulukylassa?

oooao

tanaan ensimmainen kerta
1-2 kertaa

3-4 kertaa

enemman kuin 4 kertaa

5. Mika sai sinut tulemaan vierailulle Suomalaiseen Joulukylaan?

OoooooOoooag

Suomalaisella Joulukylassa vierailemisesta on tullut tapa
olen kiinnostunut suomalaisista tuotteista

haluan ostaa suomalaisia tuotteita

haluan juoda glogia

haluan syoda loimulohta

haluan vierailla hirsimokissa

haluan tutustua suomalaiseen kulttuuriin

muu, mika?

6. Miten kuulit Suomalaisesta Joulukylasta?

OoOooooooo

olen sattumalta paikan paalla
sanomalehti

televisio

lahipiirin suosittelu

Facebook

Leipzigin joulumarkkinoiden kotisivut
Kalevala Spiritin kotisivut

muu, mika?

7. Miten arvioisit Suomalaista Joulukylaa?

Arviointi asteikolla 1-5: 1 = todella huono, 2 = huono, 3 = tyydyttdvd, 4 = hyvd, 5 =

erinomainen. Kirjaa antamasi arvosana (1-5) vaihtoehtoja edeltdviin ruutuihin.

OooOooog

glogi

loimulohiateriat

hirsimokin tuotetarjonta

kulttuuritarjonta

tulisijalla ja istumapaikoilla varustettu ulkoteltta
Suomalainen Joulukyla kokonaisuudessaan
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8. Mita jait kaipaamaan Suomalaisessa Joulukylassa tai mita tulevaisuudessa tulisi tarjo-
ta enemman?

Arviointi asteikolla 1-5: 1 = ei kiinnosta ollenkaan, 2 = kiinnostaa vdhdn, 3 = kiinnos-
taa jonkin verran, 4 = kiinnostaa paljon, 5 = kiinnostaa erittdin paljon. Kirjaa anta-

masi arvosana (1-5) vaihtoehtoja edeltdyviin ruutuihin.

enemman perinteisia suomalaisia ruokia (poronlihaa, suomalaisia leivoksia
jne.)

suomalainen juomatarjonta

tietoa matkatarjonnasta Suomeen

saunamokki ja saunatuotteet

perinteiset suomalaiset kasityotuotteet

suomalaiset tekstiilituotteet (vaatteet, liinavaatteet ym.)
enemman tekemista ja tarjontaa lapsille

suomalainen joulupukki

Suomi-aiheiset esitelmat

suomen kielen tyopajat

suomalaiset esiintyjat

muu, mika?

OOoOoOoOoOoooooo 0

9. Ika

alle 18 vuotta
18 - 29 vuotta
30 - 39 vuotta
40 - 49 vuotta
50 - 59 vuotta
60 - 69 vuotta
70 vuotta tai vanhempi

OoOoOooooo

10. Sukupuoli

O Nainen
O Mies

11. Mista olet kotoisin?

Herzlichen Dank und ein schines Weiﬁnacﬁtsfest.'

Kiitos palion ia hyvid joulua!
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Liite 3 Asiakaskyselylomake (alkuperainen)

Kundenbefragung auf dem Finnischen Weihnachtsdorf in Leipzig

1. Welche Bilder verbinden Sie in erster Linie mit dem Land Finnland?
(Mehrfachantworten moglich)

OO0O0O0O0OO00O0O00O00OO0O0oooo

Land der tausend Seen

Natur

finnisches Design

dunkler, schneereicher Winter
weiBe Nachte (Mittsommer)
Saunakultur

finnisches Essen und Trinken
Salmiak

Samen-Volk

Heimat des Weihnachtsmanns
Schweigsame Menschen

Zwei Landessprachen
Moderne Technologie (IT, Mobil-Spiele)
erfolgreiches Schulsystem
Sportnation

Sonstiges

2. Konnen

oooo

Sie sich vorstellen, in Finnland einen Urlaub zu verbringen?

Ich war bereits in Finnland im Urlaub.

Finnland interessiert mich sehr als Reiseziel.

Finnland ware nicht die erste Option, aber warum nicht.
Ich werde nie meinen Urlaub in Finnland verbringen, weil...

3. Wie oft haben Sie in diesem Jahr schon den Leipziger Weihnachtsmarkt besucht?

oOooao

heute das erste Mal
1-2 Mal

3-4 Mal

mehr als 4 Mal
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4. Wie oft haben Sie in diesem Jahr schon das Finnische Weihnachtsdorf in Leipzig be-
sucht?

heute das erste Mal
1-2 Mal

3-4 Mal

mehr als 4 Mal

oooao

5. Warum besuchen Sie das Finnische Weihnachtsdorf?

es ist zur Tradition geworden

ich bin neugierig auf finnische Produkte

ich mochte finnische Produkte kaufen

ich mochte Glogi trinken

ich mochte Flammlachs essen

ich mochte das Blockhaus besuchen

ich mochte die finnische Kultur kennenlernen
Sonstiges

OoOooooooo

6. Wie sind Sie auf das Finnische Weihnachtsdorf aufmerksam geworden?

ich bin zufallig hier

Zeitungsberichte

Fernsehberichte

Empfehlung von Bekannten, Familie oder Freunden
Facebook

Homepage des Leipziger Weihnachtsmarktes
Homepage des Unternehmens Kalevala Spirit
Sonstiges

OoOooooooag

7. Wie gefallt Ihnen das Finnische Weihnachtsdorf?

Bewerten Sie die folgenden Optionen auf einer Skala von 1 bis 5:
1 = sehr schlecht, 2 = schlecht, 3 = ausreichend, 4 = gut, 5 = sehr gut

Nutzen Sie bitte daflir die vorgegebenen Kdstchen.

Glogi

Flammlachsgerichte

Produkte im Blockhaus

Kulturelles Angebot

das Zelt mit Feuer und Sitzplatze

das Finnische Weihnachtsdorf insgesamt

OoOoooon
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8. Was vermissen Sie auf dem Finnischen Weihnachtsdorf bzw. was sollte kiinftig starker
angeboten werden?

Bewerten Sie die folgenden Optionen auf einer Skala von 1 bis:
1 = kein Interesse, 2 = wenig Interesse, 3 = mittleres Interesse, 4 = grofies Interesse,
5 = sehr grofies Interesse

Nutzen Sie bitte dafiir die vorgegebenen Kdstchen.

mehr traditionelle finnische Speisen (Rentier, finnisches Geback, etc.)
Angebot an finnischen Getranken

Informationen zu Reiseangeboten nach Finnland
Saunahaus und Saunaprodukte

Traditionelle finnische Handarbeit

Finnische Textilien

Mehr Angebote fur Kinder

Finnischer Weihnachtsmann
Informationsvortrage zu Finnland

Workshops finnische Sprache

Auftritte finnischer Kiinstler

Sonstiges

OO0oOoOoOoOoOoOoOooon

9. Alter

Juinger als 18 Jahre
18 - 29 Jahre

30 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre

50 - 59 Jahre

60 - 69 Jahre

70 Jahre und alter

OooOooooo

10. Geschlecht
o w
O M

11. Woher kommen Sie?

Herzlichen Dank und ein schones Weiﬁnacﬁtsfest!

Kiitos palion ia huvdd joulua!




