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TIVISTELMA

Kulttuuri ja taide toimivat yhteison identiteetin, luovuuden ja innovatiivisuuden
perustana. Luovalla ja henkiselld padomalla voidaan vahvistaa hyvinvointia ja
kehittdd koko yhteiskuntaa. Tuotekehitys kuuluu luovuuden térkeimpiin toteutta-
miskeinoihin kaikilla eri toimialoilla. Sen avulla mahdollistetaan kilpailukykyisten
tuotteiden kehittdminen, uusien tuote- ja yritysideoiden 16ytdminen seké uusien
markkinoiden luominen. Tuotekehityksessda on hyodynnetty vield melko védhin eri
toimialojen yhteistyotid ja niiden tuomaa lisdarvoa asiakkaalle. Erityisesti kulttuu-
rin ja matkailun voimavarojen yhdistdminen tarjoaa tulevaisuudessa hyvidn mah-
dollisuuden kehittdd innovatiivista yritystoimintaa.

Tamin toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli ideoida toimintaansa aloitta-
valle ohjelmapalveluyritykselle persoonallisia tanssituotteita tuotetarjontaan.
Tanssi perustuu taiteelliseen luovuuteen ja sen tuotteistaminen poikkeaa, muiden
kulttuurituotteiden tavoin, perinteisten ohjelmapalvelutuotteiden kehittimisesti.
Opinndytetyon tietopohjana ei tédstd johtuen kdytetty ainoastaan matkailutuotteiden
tuotekehitysprosessin teoriaa, vaan siihen yhdistettiin myos kulttuurin tuotteista-
misessa huomioitavia erityispiirteitd. Tdmén yhdistelmén pohjalta aloitettiin tuot-
teistamisprosessi, jossa keskityttiin tuotteiden ideointiin ja parhaiden ideoiden
valintaan.

Opinnéytetyon lopputuloksena oli kymmenen markkinoilta erottuvaa show- ja
katutanssilajeihin perustuvaa tuoteideaa, joista neljai kisiteltiin tarkemmin ideoin-
tia seuranneessa valintavaiheessa. Tuotteistamisprosessissa syntyneet ideat olivat
onnistuneita, koska niissd pystyttiin hyodyntdmaéén yrityksen voimavaroja ja ne
olivat markkinoilta poikkeavia, erilaisia ideoita. Koko tuotteistamisprosessia voi-
tiin pitdd onnistuneena myos siksi, ettd syntyneissi tuoteideoissa sdilyivét kulttuu-
rituotteille olennaiset piirteet. Syntyneet tuoteideat olivat ainutkertaisia ja yksilol-
lisid, kuitenkin niin, etti tuotteistamisella haettava toistettavuus toteutui. Tuotteis-
tamisprosessin suurimmaksi haasteeksi muodostui asiakaslidhtoisyys, silld tuotteis-
ta tuli melko siséltokeskeisid. Tama ei kuitenkaan haitannut lopputulosta, silld
kulttuurituotteissa saa nikya taiteilijan kddenjélki ja luovuus.

Avainsanat: tuotekehitys, kulttuurin tuotteistaminen, tanssi, elamantyyliyrittdjyys
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ABSTRACT

Culture and art are the basis for identity, creativity and innovativeness of a society.
Creative and human capital can strengthen the welfare and development of the
whole society. Product development is one of the most important ways to use
creativity. It allows developing of competitive products and finding new products
and business ideas. Cooperation between different industries and the surplus value
generated from it is very exceptional up to this far. Especially culture and tourism
together offer good opportunities to create innovative business.

Aim of this functional thesis was to create personal product ideas to a new pro-
gram service company. These products were based on dancing. Dancing is a form
of art and it belongs to culture industry. Culture-based product development dif-
fers from normal product development. Because of that, the theory part is not only
common theory of tourism-based product development. Typical features of cul-
ture-based product development are mixed with ordinary development theories.
This is the starting point for the product development in this thesis, which concen-
trates on creation of ideas and finally on choosing the best ideas.

The result of the thesis was a set of ten new ideas, which differ from the ones now
on the market. These ideas were based on show and street dancing and four of
them were examined more closely. These ideas were successful, because they
were not only fresh and different ideas but also used the resources of the company.
Further, the whole product development succeeded, because the products saved
their cultural features. The ideas were unique and personal, however, the repeat-
ability remained. The biggest challenge in the whole product development proc-
ess was the need for customer-orientation. Finished products were quite concen-
trated on contents, but it did not harm the final results. Culture-based products can
show the creativity and work of the artist.

Key words: product development, culture-based product development, dancing,
lifestyle-based entrepreneurship
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1 JOHDANTO

Kaikki ihmiset ovat kulttuurin tuotoksia. Tietyn kulttuurin jisenend oleminen on
vaikuttanut maailmankuvaamme ja muokannut identiteettiamme. Olemme oppi-
neet tietyn kielen, toiminta- ja kdyttdytymistavat seké sisdistineet kulttuurillemme
olennaiset arvot. Toisaalta synnytimme kulttuuria jatkuvasti myos omalla toimin-
nallamme. Kulttuuri voidaan késittdd olemassa olevan aineellisen ja henkisen pe-
rinnon viljelynd seki jalostuksena (Limsd 2006). Toisaalta kulttuuri voidaan késit-
tdd myos korkeakulttuurina eli eri taidemuotoina. Elokuvataide, kirjallisuus, kuva-
taide, muotoilu, ndyttimotaide ja tanssitaide ovat esimerkkeja taiteista, joiden
edistdiminen on sdddetty opetusministerion alaisten taidetoimikuntien tehtdviksi
(Laki taiteen edistamisen jarjestelystd 1967/328, 1§, 2§). Tanssitaide on yksi ti-
mén hetken voimakkaimmin kasvavista taiteenaloista sekd maéréllisesti ettd laa-
dullisesti mitattuna. Vuoden 2005 tanssiesitysten katsojamadrit kasvoivat 20
000:11a edellisestd vuodesta. Laadulla tanssitaiteessa tarkoitetaan sekéd teknista
osaamista ettd omaperdisyytti eli taiteellisen ilmaisun uudistamista. (Tanssin tie-
dotuskeskus 2006, 5,15.) Jos tanssitaiteen oheen lasketaan myds tanssikulttuurin
alaan luettava toiminta eli esimerkiksi harrastustoiminta ja pedagoginen toiminta,

on tanssin merkitys Suomessa varsin laajaa.

Tanssi on ollut oma kiinnostuksen kohteeni jo usean vuoden ajan. Tdma harras-
tuksesta 1dht6isin oleva intohimo on muuttunut askel askeleelta ammatiksi. Olen
tyoskennellyt kuuden vuoden ajan tanssin parissa niin opettajana kuin tanssijana.
Tanssin lisdksi myos oman yrityksen perustaminen on kiehtonut minua jo pitkéén.
Yrittdjyyden tekee kiinnostavaksi ennen kaikkea se, ettd oma yritys mahdollistaa
vapauden toteuttaa itsedin ja rakentaa elama intohimoisen kiinnostuksen kohteen
pariin. Ndiden kahden mielenkiinnon yhdistdminen tulevaisuudessa tuntuu hyvalti
vaihtoehdolta. Liiketoiminnan kehittiminen tanssin ympdirille hyodyntéen res-
tonomikoulutustani tarjoaa mielenkiintoisen ja erilaisen mahdollisuuden toteuttaa
itsedni. Naistd oman yrityksen perustamissuunnitelmista johtuen tuntui hyvin

luonnollista tehdd opinniytetyd, josta on suoranaista hyotya tulevaisuuden



yritykselleni. Tdma opinndytetyo tukee yritystoimintani aloittamista, koska jokai-
nen yritys tarvitsee tarjontaansa tuotteita. Talld tyolld pyrin ideoimaan yritykselle-
ni sellaisia tuotteita, jotka auttavat tulevaisuudessa yritystidni sekéd toiminnan aloit-

tamisessa ettd kannattavassa toiminnassa.

1.1 Tavoitteena persoonalliset tanssituotteet

Opinndytetyon tavoitteena on kehittdéd perustettavalle ohjelmapalveluyritykselleni
niin sanottu tuotetarjotin, jonka ldhtokohtana on tanssin tuotteistaminen. Tanssi
perustuu taiteelliseen luovuuteen, joten sen tuotteistaminen poikkeaa tavallisista
palveluista ja kulutushyodykkeistd. Taiteiden tuotteistaminen ja kaupallistaminen
eli kulttuuriteollisuus kohtaa usein ristiriitaisia tuntemuksia kulttuurintekijoissa.
Luovuuden ja talouden yhdistiminen koetaan ongelmalliseksi, koska kaupallisuu-
den ajatellaan vaikuttavan negatiivisesti kulttuurin sisiltoon. Kaiken liiketoimin-
nan ldhtokohtana on kuitenkin yrityksen mahdollisimman menestyksekis toiminta,

johon myds tuotteistamisella pyritdin.

Opinndytetyollédni selvitin kulttuurin tuotteistamiseen liittyvid erityispiirteité, jot-
ka tulee huomioida tuotteita suunniteltaessa. Yhdistamailld nditd huomioitavia piir-
teitd matkailun tuotekehitykseen rakennan pohjan, jonka perustella pystyn teke-
maiin yritykselleni tanssituotteita. Tuotteistamisessa on tdrkedi taiteellisen arvon
sdilyminen siind médrin, ettd tuotteet ovat kannattavia yritystoiminnalle. Tyon
tavoitteena on tehda yrityksen tuotteista kuitenkin sellaisia, joilla yritys erottautuu
kilpailijoistaan. Tami erottautuminen tapahtuu oman osaamisen hyddyntamisellid
sekd uusiin ratkaisuihin pyrkimiselld. Téarked osa tétd erottautumista on myos
markkinoihin ja kilpailijoihin tutustuminen seki tuotteiden oikea segmentointi.

(Hoivala 2003, 73; Tyoministerio 2002, 15.)



1.2 Tuotteiden ideointi nykyajan tanssilajeista

Tanssi on késitteend varsin laaja. Tanssin voidaan ymmartiid olevan esimerkiksi
ainoastaan taidetanssia, sosiaalista paritanssia tai sen voidaan nihda kattavan
kaikki rytmisen litkunnan muodot. Taidetanssiin kuuluvat baletti, jazztanssi ja
moderni tanssi, kun taas seuratansseina pidetdin muun muassa lava- ja ravintola-
tansseja. Tanssiantropologi Joann Kealiinohomoku (1965) médérittelee tanssin ka-
sitteen seuraavalla tavalla: “Tanssi on hetkellinen ilmaisumuoto, jonka tilassa
liikkkuva ihminen esittdd tietyssd muodossa ja tietylld tyylilld. Tanssi esitetién tar-
koituksellisesti valituilla ja kontrolloiduilla rytmisilld liikkeilld; tuloksena olevan
ilmidn tunnistavat tanssiksi seké esiintyjd ettd tietyn ryhmin havaintoja tekevit
jasenet ” (Hoppu 2003, 20-21). Tanssilla on siis olemassa lukuisia eri muotoja ja
tyylejd. Oma eri tanssimuotojen osaamiseni ja mielenkiintoni niitd kohtaan koh-
distuu showtanssiin ja katutanssilajeihin. Tanssin laaja-alaisuuden takia rajaan
tyoni ndihin parhaiten hallitsemiini nykyajan tanssilajeihin, jotka saavat vaikuttei-

ta ennen kaikkea ympiristostiin.

Showtanssi on yhdistelma eri tanssilajeja. Siind yhdistetidin persoonallisella taval-
la Idhes mité tahansa tansseja, muun muassa jazztanssia, modernia tanssia, hip
hopia, balettia ja vakiotansseja. Showtanssi on siis hyvin monipuolinen tanssilaji,
ja sithen kuuluu olennaisesti tanssiliikkeiden liséksi eldytyminen ja esiintyminen
(Finnish Dance Organisation 2006a). Siind on kyse nimensd mukaisesti kokonai-

sesta show’sta eli esityksestd, jossa myos pukeutumisella on merkittivé rooli.

Katutanssilajeihin kuuluvat puolestaan seuraavat lajit: house, locking, breaking,
popping ja hip hop dance. House on urbaani tanssilaji, jota tanssitaan house-
musiikin tahdissa. Se on saanut vaikutteita muun muassa salsasta, afrikkalaisista
ja latinalaisista tansseista. Houselle olennaista on nopean ja vaativan jalkatyosken-
telyn yhdistiminen vartalon liikkeeseen. Locking on puolestaan funktyylinen tans-
si, jossa yhdistetddn nopeita lineaarisia késiliikkeitda ndyttavadn jalkatyoskente-
lyyn. (Finnish Dance Organisation 2006b.) Breaking eli breakdance on pitkalti
improvisaatioon perustuva dynaaminen tanssilaji, jolle olennaista ovat battlet eli

kamppailut tanssitaitojen paremmuudesta. Breikkibattlessa tanssija valtaa hetkeksi



itselleen tilaa tanssilattialta ja tekee soolon. Tdman jdlkeen seuraava tanssija pyrkii
ylittiméén edellisen taidoillaan. Breakdance on tunnettu akrobaattisista liikkeis-
tddn, mutta sithen kuuluvat olennaisesti my0s toprock eli seisten tehtédvit tanssias-
keleet, footwork eli lattialla tehtédvit liitkkeet késien ja jalkojen varassa sekd free-
zet, jotka ovat tasapainopysihdyksid. (Isomursu 2003, 296, 298.) Popping on tans-
sityyli, joka perustuu lihasten nopeaan supistamiseen ja rentouttamiseen, jotka
aiheuttavat nykivii ja katkonaista liikehdintdi tanssijan vartalossa (Wikipedia
2007a). Hip hop -tanssissa sen sijaan yhdistelldin kaikkien edelld mainittujen
tanssilajien lisdksi afrikkalaista tanssia, reggaeta ja capoeiraa. Hip hop voidaan
jakaa old school - ja new style -tyyleihin. New style hip hopin merkittdvin ero old
school -tyyliin on hitaampi musiikki ja aggressiivisemmat liikkeet. (Wikipedia

2007b.)

Uuden tuotteen kehittdminen on pitké ja yksityiskohtainen prosessi. Kokonaisen
tuotekehitysprosessin ldpikdyminen siséltidi eri vaiheita aina tuotteen asiakasldh-
toisestd ideoinnista testaukseen ja tuotteen kaupallistamiseen (Borg, Kivi & Partti
2002. 134). Opinndytetyoni ei tule sisdltdméédn tdyden tuotekehityksen ldpi kidynei-
td tuotteita, vaan keskityn prosessissa tuotteiden ideointiin ja parhaiden ideoiden
valintaan. Tuotteistuksen pohjana tulen kédyttdamiin yhdistelmiid sekd Komppulan
ja Boxbergin (2002, 96-116) ettd Borgin, Kiven ja Partin (2002, 129-139) matkai-
lutuotteiden tuotekehitysprosessien teorioista. Tulen yhdistaméin néitd kahta teo-

riaa, koska ne ovat hyvin samankaltaisia ja toisiaan tukevia.

Téssd opinndytetydssd on kyse enemmaén kulttuurin tuotteistamisesta kuin perin-
teisestd matkailun tuotteistamisesta. Tdmi tuo tuotteistamiseen mukanaan erilai-
sia, huomioon otettavia haasteita. Téstd johtuen yhdistdn matkailutuotteen tuote-
kehitysprosessiin kulttuurin tuotteistamisessa huomioitavia seikkoja. Ndiden tuot-
teistamisteorioiden yhdistelmén pohjalta rakennan yritykselleni niin sanotun tuote-
tarjottimen, joka sisiltdd useita erilaisia ideoita. Tuotetarjottimen pohjalta yrityk-
sen on myohemmin helppo valita parhaat tuotteet markkinoille ja vieda tuotteis-
taminen loppuun. Tanssituotteille tyypillistd onkin niiden rakentaminen loppu-
muotoonsa vasta asiakkaan toiveiden mukaan. Koska tuotteista ei tule lopullisia,

ei tyoni tule sisdltimiidn myoskddn hinnoittelua. Keskityn tyossidni enemmén



yrityksen resursseihin seké vallitseviin markkinoihin, jotta sopivat tuoteideat 10y-

tyvat.

1.3 Tulevaisuuden mahdollisuudet

Kulttuurin taloudellinen ja tyollistavd merkitys on kasvanut koko Euroopan unio-
nin alueella. Vuonna 1995 Euroopan unionin 15 maassa arvioitiin tyoskennelleen
2,5-3,4 miljoonaa ihmistd, kun vastaava luku vuonna 2001 oli 7,2 miljoonaa.
Suomen kulttuurin viennin kehittimisohjelman 2007-2011 mukaan (Onko kult-
tuurilla vientid? ON!: Esitys kulttuuriviennin 2007-2011, 12-13) kulttuurin osuus
Suomessa bruttokansantuotteesta vuonna 2003 oli noin 3,8 prosenttia. Samana
vuonna kulttuuri tyollisti 85 900 tyontekijdd eli noin 4 % kaikista tyontekijoisté.
Vuotta myohemmin Suomen liikeyrityksistd noin 6 % eli 14 500 yritystd toimi
kulttuurialalla. Suomalaisten kotitalouksien kulttuurituotteiden ja palveluiden ku-

lutus on kolmanneksi suurinta EU- maissa eli 5,6 %.

Kulttuurin toimialalla voidaankin katsoa olevan merkitystd kokonaistaloudellises-
ti, vaikka tunnuslukuja on toistaiseksi saatavissa vain yleiselld tasolla. Ajantasai-
sen ja riittdavin tilastotiedon puutteen vuoksi toimialan yleisti taloudellista merki-
tystd saatetaan aliarvioida. Kulttuurilla on kuitenkin nihty olevan vaikutuksia juuri
taloudellisen potentiaalinsa johdosta alueiden kilpailukyvyn ja erityisesti matkai-
luelinkeinon kehitykseen. Erityisend kasvualana voidaan pitdd matkailun ympéril-
le rakentunutta kulttuurista yritystoimintaa. Myos esittiva taide on yksi tiarked
tyollistdja tulevaisuudessa. (Kainulainen 2005, 10—11; Opetusministerio 2006a.)
Naistd kulttuurimatkailun tarjoamista mahdollisuuksista johtuen késittelen tyossi-

ni myos kulttuurimatkailua.

Ohjelmapalvelut ovat matkailutuotteeseen liittyvid ohjattuja aktiviteetteja, harras-
tus- ja virkistyspalveluja, rakennettuja aktiviteetti- ja huvikohteita seké kilpailu-,
kulttuuri- ja taidetapahtumia (Ryymin 2006, 8). Niiden mééri on kasvanut viime
vuosina sekd toimipaikkojen etti liikevaihdon osalta. Ohjelmapalveluiden toimi-

paikkojen médri kasvoi 129:114 vuodesta 2003 vuoteen 2004, kun vastaava luku



edellisend vuonna oli 70. Liikevaihto lisddntyi 36,77 miljoonalla eurolla toimialal-
la vuodesta 2003 vuoteen 2004. Matkailualan yrittdjdaktiivisuus sekd yritysten
kasvuhakuisuus ei kuitenkaan ylld kansainviliselle tasolle, minké takia yritystoi-
minnan jatkuva kehittdiminen on tirkedi. Suurin osa matkailualan yrityksistd on
mikroyrityksid, miké korostaa erityisesti yhteistyon merkitysti eri toimijoiden
kesken. Yhteistyotd tarvitaan myos eri alojen kuten matkailun ja kulttuurin valilla.
Tamai yhteistyo lisdd innovaatioita ja uudistumista erityisesti tuotekehitykseen,
jota tarvitaan kilpailukykyisten tuotteiden aikaansaamiseksi, uusien tuote- ja yri-
tysideoiden 16ytamiseksi sekd uusien markkinoiden ja trendien luomiseksi. Tuot-
teiden kehittdmisessé on télld hetkelld hyodynnetty melko heikosti eri toimialojen
yhteistyotd, esimerkiksi kulttuurin ja teknologian, seké niiden tuomaa lisdarvoa
asiakkaalle. (Ryymin 2006, 11; Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 & Toi-
menpideohjelma vuosille 2007-2013, 42, 62.)

Kulttuuri ja taide toimivat yhteison identiteetin, luovuuden ja innovatiivisuuden
perustana. Luova ja henkinen pddoma vahvistavat hyvinvointia, kehittivit toimin-
toja ja uudistavat ennen kaikkea yhteiskuntaa. Yritykset ovat puolestaan luovan
talouden keskeisid toimijoita, silld luovuuden tirkeimpid toteuttamiskeinoja kaik-
kien toimialojen kehittimiseksi ovat tuotteistaminen, markkinointi sekd muu tuot-
teiden ja palveluiden kehittiminen. Luovuuteen liittyy kuitenkin aina riskinottoa
sekd tuotteistamisessa ettd muussa yritystoiminnassa. Yhteiskunnan kannalta oli-
sikin tirkedd saada rohkeampi riskinotto juurtumaan osaksi suomalaista toiminta-
kulttuuria. (Yksitoista askelta luovaan Suomeen: luovuusstrategian loppuraportti,
9-12.) Erityisesti kulttuurisektorilla litketoiminnan kehittdminen on tirkedd, jotta
tulevaisuudessa osataan “’yhdistédd raha ja arvot, tuottaen voittoa ja merkityksid”,

kuten Justin O’Connor kulttuuriteollisuudesta kirjoittaa (Auvinen 2003. 56).



1.4 Ohjelmapalveluyrityksen taustat

Ohjelmapalveluyritysti, jolle suunnittelen tuotteet, ei ole vield perustettu, vaan sen
on tarkoitus aloittaa toimintansa ldhivuosina. Yritysmuotona ohjelmapalveluyri-
tyksessd tulee olemaan toiminimi, koska yrityksen toiminta ei vaadi alkuun suuria
investointeja ja sen tarkoituksena on ensisijaisesti tyollistdd vain yrittdja. Myo-
hemmin toiminnan kasvaessa myos yritysmuotoa tullaan tarkistamaan. Toimi-
paikkana yritykselld on Lahti, mutta se tulee toimimaan Lahden alueen lisdksi ko-
ko péddkaupunkiseudun alueella. Yrityksen nimen on suunniteltu alustavasti olevan
Heart and Soul Motions. Nimi kertoo yrityksen toiminta-ajatuksesta palvella asi-
akkaita vilpittomasti, ja se kuvastaa my0s yrityksen toimintaa, joka on minulle
yrittdjand erityisen tdrkedd ja lahelld syddntd. Nimensd mukaisesti yrityksen palve-
lut ovat asiakkaille sekd fyysisesti ettd psyykkisesti hyvéd oloa tuottavia ja ne liit-
tyvét usein kulttuuriin tai litkkuntaan. Yrityksen ensisijaiset tuotteet ovat tanssiin
perustuvia, mutta yritys tulee tarjoamaan myds perinteisempid litkunta- ja ohjel-
mapalvelutuotteita. Namai tanssiin liittyvit tuotteet ovat kuitenkin juuri se osa yri-
tyksen tuotetarjontaa, joka tissd opinndytetydssd tullaan ideoimaan. Tydssd suun-
nitellut tuotteet tulevat olemaan olennainen osa yritystd, mutta eivéit suinkaan ai-
noa osa tuotetarjontaa. Peruskiven yrityksen toiminnalle alkuvaiheessa luo tans-
sinopetus yksityisille ihmisille, 1dhinna lapsille ja nuorille. Tarkoituksena on kui-
tenkin tarjota palveluja myos yritysasiakkaille, koska yritykset ovat hyvin potenti-
aalinen asiakasryhmai ohjelmapalveluille. Yrityksilld on seki tarvetta ohjelmalli-
siin palveluihin ettd rahaa panostaa nédiden palveluiden ostoihin. Niin ollen my0s
tanssin tuotetarjonnassa huomioidaan erityisesti toiminta-alueen yritykset, jotka
tarvitsevat aktiivista ohjelmaa esimerkiksi henkilokunnan virkistykseen, kokouk-
sien yhteyteen, asiakastilaisuuksiinsa ja erilaisiin tapahtumiin. Joitakin tuotteita
tullaan kehittiméin myos matkailukeskuksiin sopiviksi, koska matkailun ja kult-

tuurin yhteisty6 tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia tulevaisuudessa.

Yrityksen, jolle tuotteet suunnitellaan, toiminta perustuu pitkilti harrastuksesta
lahtoisin olevaan kiinnostuksen kohteeseen. Kulttuurialalle tyypillistd on juuri
harrastusldhtdinen yrittdjyys seki toiminta, joka perustuu yrittdjille tirkeisiin asi-

oihin. Téllaista kutsumuksellista suhtautumista omaan ty6hon ja siitd kehitettyyn



yritystoimintaan, nimitetdin elamantyyliyrittdmiseksi. (Sipild 2006, 14) Tuotteis-
tamisprosessin kannalta on tdrkeéd, ettd yrityksen ldhtokohdat huomioidaan ja
ymmarretidin, etenkin silloin kun yrittimisessd on kysymys niin sanotusta eliméin-
tyostd. Téstd johtuen tulen kisittelemiin tydssdni myos eldmintyyliyrittdjyyttd ja

sithen liittyvid piirteita.

2 KULTTUURI - MONIMUOTOINEN ILMIO

Kulttuuri on hyvin monimutkainen késite, joka yhteydesti riippuen mielletdin
hieman eri tavalla. Euroopan neuvoston raportissa ”Syrjésti esiin” kulttuurikisite
jaetaan kolmeen erilaajuiseen méaaritelméén. Laajin madritelma késittdd muun
muassa ihmiskunnan elimidnmuodot, ihmisten perusoikeudet, arvojirjestelmiit,
perinteet ja vakiintuneet toimintamuodot. Tama arkielimén kokeminen ja tulkit-
seminen on saanut rinnalleen raporttiin myos joukkotuotanto- ja markkinapainot-
teisen méadritelmén, jonka mukaan kulttuuria ovat tekijanoikeus- ja kulttuuriteolli-
suus, viestintdjdrjestelmien eri osiot seki taide- ja kulttuuriosallistumisen muodot.
Kolmas miiritelmi, johon my6s timé opinndytetyd perustuu, on taiteeseen ja pe-
rinteisiin perustuva: kulttuuri sisédltdd inhimillistd eliméé ja kohtaloita kuvaavan
sekd pohdiskelevan luovan tyon, korkeakulttuurin ja sen luoman kulttuurisen pe-
rinnon ylldpidon, tallentamisen ja vélittdmisen erityisesti erilaisten kulttuuripalve-
lujdrjestelmien vilitykselld. (Heiskanen 2002, 21.) Suomessa kulttuuri ymmérre-
tddn usein melko yksiulotteisena kisitteend, joka siséltdd alueellisiin 1dhtokohtiin
kuuluvat perinteiset kulttuurin muodot. Kulttuuria kuitenkin pidetddan myos yksi-
16n identiteetin osana ja tapana hahmotta ympardivid maailmaa. (Levedlahti 2001,

47.)

Kulttuuritoimialan rinnakkaiskisitteend kidytetddn usein luovaa toimialaa. Tuotetta
tai palvelua pidetién luovana silloin, kun tuotteen taloudellinen arvo perustuu
luovuuteen. Luovassa tuotannossa suuren osan lopputuotteen hinnasta muodostaa
immateriaalinen eli aineeton suunnittelu. Kulttuuriteollisuudessa tuotteet standar-
doidaan, jolloin kulttuurista syntyy kulutushyodykkeitd. (Koivunen 2004, 27.)

Suomen kulttuuripolitiikan tavoitteena on, etti kaikilla Suomessa asuvilla on



tasapuolisesti mahdollisuus kuluttaa kulttuuri- ja taidehyodykkeitd seké kulttuuri-
palveluita. Kulttuuri vahvistaa ennen kaikkea hyvinvointia, mutta se myos paran-
taa yhteiskunnan kilpailukykya. Néin ollen kulttuuripolitiikan yhteni tavoitteena

on vahvistaa kulttuurin taloudellista perustaa. (Opetusministerio 2006b.)

2.1 Kulttuurimatkailu

Kulttuurimatkailussa on kyse matkailutuotteiden ja —palveluiden tuottamisesta
alueen ulkopuolisille ihmisille seké alueellisia ettd paikallisia kulttuurin voimava-
roja hyodyntiden. Kulttuurisiin voimavaroihin tutustumalla, osallistumalla ja niisté
oppimalla ei ainoastaan vahvisteta ihmisen identiteetin rakentumista, vaan myos
oman ja muiden kulttuurien ymmarrysti ja arvostusta. (Suomen matkailustrategia
vuoteen 2020 & Toimenpideohjelma vuosille 2007-2013, 91.) Kulttuurimatkailu
koostuu kaikesta ihmisen aikaansaamasta ja muokkaamasta, ja se voidaan jakaa
paikallis- ja korkeakulttuuriin. Eri alueisiin liittyvit asiat kuten perinneruoat, pe-
rinteet, historia, késityot ja juhlapdivit kuuluvat paikalliskulttuuriin. Korkeakult-
tuuri késittdd sen sijaan muun muassa oopperan, teatterin, taidendyttelyt, designin
ja musiikkijuhlat. Matkailussa nimé korkeakulttuurin liittyvit elementit sopivat
hyvin erikoistuneiden matkanjirjestdjien matkoihin, erikoispakettimatkoihin ja

paketointiin teemojen avulla. (Leveilahti 2001, 45-46.)

Kulttuurimatkailu on kansainvilisesti kasvava elinkeinoala, jolla voidaan vaikut-
taa tyollisyyteen, edistdd taloudellista kehitystéd seké auttaa kulttuurikohteiden sii-
lymisti ja elavoitymistd. Kulttuurimatkailukohteiden méérd kasvaa Suomessa jat-
kuvasti, mutta samalla myos kilpailu kdvijoista kiristyy. Tdméa kasvava kiinnostus
kulttuuriin vahvistaa entisestdén tarvetta kehittdd laadukkaita kulttuurimatkailu-
tuotteita. Suomessa tdhidn on erityisesti tarvetta, silld kulttuuritarjontamme on var-
sin nuorta ja pienimuotoista verrattuna moniin Euroopan korkeakulttuurimaihin.
Suomessa jdrjestetiddn kuitenkin jo tuhansia erilaisia kulttuuritapahtumia vuoden
aikana, joskin ulkomaalaisia turisteja osallistuu vihiten asuntomessujen lisédksi
juuri ndihin kulttuuritapahtumiin. Kulttuuritapahtumat ovat taiteeseen perustuvia

tai paikallisiin eldméntapoihin pohjautuvia kertaluonteisia, tilapéisid tai
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saannollisesti toistuvia, maksullisia tai maksuttomia yleisotilaisuuksia” (Kulttuuri-
tapahtumat kaupallisena ohjelmapalvelutuotteina — késikirja 2004, 4). Ne voidaan
jaotella seuraavasti:

- korkeakulttuuri (taide, tiede ja sivistys

- kansankulttuuri (talonpoikaiskulttuuri,
tyovdaenkulttuuri)

- massakulttuuri (populaarikulttuuri, nuorisokulttuuri)

- vaihtoehto- ja vastakulttuuri (pienten ryhmien
alakulttuurit)

- alueellinen ja paikallinen kulttuuri (kansalliset
kulttuurit, maakunnalliset kulttuurit, kyldkulttuurit)

- sukupolvi- sukupuoli- ja ammattikulttuuri (lasten
kulttuuri, nuorisokulttuuri, eldkeldiskulttuuri, naiskult-
tuuri, mieskulttuuri)

- kulttuuri eldmdntavan merkityksessd (tapa- ja
ruokakulttuuri, kulttuuriperinne, arjen kulttuuri)
(Kulttuuritapahtumat kaupallisena ohjelmapalvelutuotteina —

kisikirja 2004, 4).

Erityisesti nuorten kulttuuritapahtumien merkitysté tulisi vahvistaa perinteisten
rinnalla. Vanha kulttuuriperinne on tirkeédd, mutta yhteiskunta muuttuu ja kulttuuri

elad jatkuvasti. (Koivunen 2004, 103—-104; Leveilahti 2001, 4645, 49.)

Kulttuurimatkailijat hakevat yhd enemmin matkoiltaan rentoutumista ja hauskan
pitamistid. Endi ei ainoastaan tyydytd lisiiméién tietoutta matkakohteen kulttuuris-
ta ja historiasta. Kulttuuria halutaan kokea yha aktiivisemmin itse osallistumalla.
Tamad tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet kulttuurimatkailun tuotteistamiseen
erityisesti matkailijan mukaan ottamisella osaksi kulttuurin tekemisté. (Richards

1999, 13.)

2.2 Kulttuurin kuluttajat

Jokainen ihminen tarvitsee virikkeiti ja inspiraation ldhteitd normaalien tyo- ja

kotirutiinien lisdksi. Tulevaisuuden kauhuvisiona voidaan pitdi kiireista tyoela-
mii, joka vie mukanaan sekd ihmisen ajatukset ettid koko identiteetin. Kulttuuri
tarjoaa hyvian mahdollisuuden irtautua arjesta mielikuvitusmaailmaan, jossa voi

nauttia vireistd, muodoista ja sdvelistd. Kulttuurin avulla voi laajentaa ajattelua,
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virkistdd aisteja ja ennen kaikkea rentoutua. (Hughes 2000, 17). Tamén ovat jo
useat ihmiset todenneet, silld ndyttelyjen, konserttien ja muiden kulttuuritapahtu-
mien keskiméaardiset kdavijamadrit ovat lisddntyneet samalla kun kévijoiden koko-
naismadrit ovat kasvaneet merkittdvisti. Kulttuurin liikevaihto on kasvanut vuo-
desta 2003 vuoteen 2005 1,67 miljardilla eurolla ja toimipaikkojen maérd on vas-

taavasti lisddantynyt 611:114 (Tilastokeskus 2003; Tilastokeskus 2005).

Morin mukaan (1998) korkeakulttuurin kuluttajat ovat hyvin koulutettuja ja kor-
keatuloisia (Hughes 2000, 16). NEA (National Endowment for the Arts) on puo-
lestaan tehnyt tutkimuksen (1999) USA:ssa ihmisten osallistumisesta kulttuuritar-
jontaan. Tdssd tutkimuksessa kévi ilmi, ettd kulttuurin kuluttajat ovat idltdan kes-
kimiirin 45-54 -vuotiaita. Kyseistd ikdryhméi kiinnosti erityisesti baletti, ooppe-
ra, klassinen musiikki ja musikaalit. Sen sijaan ndytelmit, jazzmusiikki sekd muu

tanssi olivat suosituimpia 18-24 —vuotiaiden parissa. (Hughes 2000, 16.)

My®s yritykset ovat huomanneet pehmeiden arvojen merkityksen kiireisessi litke-
toiminnassa. Yritysasiakkaat ovat kulttuurin yhd suurempana kohderyhmini alka-
neet hankkia omille asiakkailleen ja henkilokunnalleen virikkeitd kulttuurieldmyk-
sistd. Talld tavoin yritys paitsi tekee myynninedistimistyotd, tarjoaa aidosti henki-
I6kunnalleen ja asiakkailleen mahdollisuuden siirtdé ajatukset arkirutiineista muu-
alle. Kulttuurilla voidaankin sanoa olevan tiarked merkitys ihmisille, vaikkei sitd

aina tiedostetakaan. (Vanni 2003, 174.)

Tanssin harrastus on kasvanut Suomessa viime vuosien aikana. Tilastokeskuksen
tekemien tutkimusten mukaan 15 vuotta tdyttineiden naisten ja miesten tanssin
harrastus on kasvanut vuodesta 1981 vuoteen 2002 mennessi 29 prosentista 37
prosenttiin. Tutkimusten perusteella kyseisend aikana seki klassisen baletin ettd
modernin tanssin harrastaminen on vihentynyt yhden prosenttiyksikon verran. Sen
sijaan muuta tanssia tai tanssiliikuntaa harrastaneiden maéra, johon myods show-
tanssin ja katutanssilajien harrastaja lasketaan, on kasvanut 15 prosentista 34 pro-
senttiin. Miesten tanssinharrastus on lisddntynyt vuosien varrella enemmén kuin
naisten. Kaikkien tanssilajien harrastajista naisten méérin kasvu oli 4 prosenttia,

kun taas miesharrastajien méaard lisdéntyi 14 prosenttia. Kuitenkin vuonna 2002
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naisharrastajia oli edelleen miehid enemman, silld 43 prosenttia kaikista vastaajis-
ta oli naisharrastajia, kun vastaava miesten luku oli 31 prosenttia. Tanssi ei ole
kuitenkaan enéa pelkéstddn naisten laji, vaan yhd useammin tanssiminen kiinnos-

taa myos miehid. (Tilastokeskus 2002.)

2.3 Katutanssilajit ja hip hop -kulttuuri

Hip hopissa ovat jo kohta kolmenkymmenen vuoden ajan olleet vuorovaikutuk-
sessa sekid standardoitunut populaarikulttuuri ettd kansankulttuuri. Hip hop -
kulttuurin juuret 16ytyvét 1970 -luvun lopulta newyorkilaisesta Bronxin kaupungin
osasta, jossa kehittyi samanaikaisesti graffitikulttuuri, rap-musiikki ja breakdance.
Tamin musiikkipohjaisen nuorisokulttuurin nelji harjoitettavaa lajia ovat graffitit,
dj:n taidot, mc:n eli rappidjin taidot sekd breakdance eli tanssijan taidot. Ideologi-
sen sisdllon hip hopille antoi dj Afrika Bambaataa, joka halusi tarjota nuorille po-
sitiivisia roolimalleja, nostaa heidén itsetuntoaan ja poliittista tietoisuuttaan. Bam-
baataa haaveili kansakunnasta, joka vikivallan ja voiman sijasta kilpailisi taitees-
sa. (Tuittu & Isomursu 2005, 17, 20.) Hip hopin elinvoimaisuus on sdilynyt tdhan
pdiviin asti sen arvon ja tarinan johdosta. Jokainen on voinut valita lukuisista
myytisistd tarinoista ne, jotka sopivat parhaiten omiin kokemuksiin ja omaan maa-
ilmankuvaan. Hip hop on parhaimmillaan tarjonnut mahdollisuuksia ilmaista itse-

4dn musiikin, kuvien ja tanssin avulla. (Tuittu & Isomursu 2005, 28.)

Breakdancessa eli b-boyingissa ensimmadisen vaikutuksen katsojaan tekevit usein
lajin rajoja rikkova fyysisyys ja uskomattomat akrobaattiset litkkeet. Ndma teke-
vitkin breakista ainutlaatuisen tanssilajin. Hienot temput luovat helposti kuvaa
sirkushenkisyydestd, mutta tind pdivind b-boying on kuitenkin arvostettu tanssila-
ji sekd vakavasti otettava urbaani taiteenmuoto. Harrastajat pitdvit b-boyingia
aitona katutanssilajina, joka on vilttynyt pahimmalta kaupallistumiselta sédilyttden
alkuperidisen henkensi ja periaatteensa. Aidoimmillaan b-boying on freestyle- rin-
geissd klubeilla, jameissa tai kaduilla. Nykyéén lajille ominaista on myos aktiivi-

nen kilpailutoiminta. (Konttinen 2005, 116.)
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Breakdancen ammattilaisena ja Suomessa alan naispioneerina toiminut Taija
Hinkkanen kertoo (Stranberg 2004, 13) hyvin b-boyingin olevan sellaista, etti
katsojat aistivat tanssijan energian, sielun ja rakkauden musiikkiin sekd nauttivat
siitd. Oman tyylin 10ytdminen ja luovuus ovat hiinen mukaansa erityisen térkeita
asioita. B-boy Ima kertoo breakdancen perustana olevan musiikkin ja siihen rea-
goimisen. Kuten muissa tanssilajeissa myos breikissd ilmaistaan itsedin musiikin
kautta. Iman mukaan lajissa musiikki liikuttaa tanssijaa, eivit liikkeet. B-boyt
breikkaavat siksi, ettd he haluavat breikata eivitki kerdtikseen huomiota. (Tuittu

& Isomursu 2005, 48-50.)

Old school -tanssityyli syntyi hip hop kulttuurin kehittyessda 1970- ja 1980-
luvuilla. Musiikki, jonka tahdissa tanssittiin, oli funkya ja old school hip hoppia.
Breakdancea pidetddn ensimmaiisend ja alkuperdisend hip hop tanssimuotona, jo-
hon 1980-luvulla yhdistettiin funk-tanssityylejd, kuten poppingia ja lockingia.
Tistd syntyi old school -tyyli, joka on tdnd pdivdnd yhd elinvoimainen. 1990-
luvulla hip hop musiikki muuttui funkya hitaammaksi ja aggressiivisemmaksi.
Tamd muutos modernimpaan hip hop -musiikkiin synnytti myods uuden tanssityy-
lin, new style hip hopin. Alkuun new style hip hopin liikkeet olivat hyvin yksin-
kertaisia, mutta ajan kuluessa ne kehittyivit monimutkaisiksi. New style hip ho-
piin ovat vaikuttaneet muun muassa reggae, locking ja afrikkalaiset tanssit. New
style -tyylissd ei ole niin tirkedd se, mitd tanssija osaa tehdd, vaan se miti hén te-
kee musiikkiin. Tosin edelleen my0s taidot ovat olennainen osa tété tanssia. (Wi-

kipedia 2007b; Okumura 2007.)

Popping ja locking ovat tansseja, jotka kuuluvat funk -tanssityyleihin. Niiden ker-
rotaan syntyneen jo ennen breakdancea USA:n ldnsirannikolla. Popping ja locking
mielletddn usein osaksi hip hoppia, koska tdmai kulttuuri on tuonut niité esiin. Syn-
tyjddn ne eivit kuitenkaan ole hip hop -kulttuuria, vaikka monet ovat 16ytineet

ndma lajit juuri hip hopin kautta.

Popping on rytmitanssi, jossa hyvé tanssija kiyttdd musiikkia kaikin puolin hyvak-
seen supistamalla ja rentouttamalla lihaksiaan nopeasti. Poppingille olennaista on

hyvin tekniikan lisédksi tanssin viihdyttavyys. Lajille tyypillistd onkin siisti
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pukeutuminen esimerkiksi pukuun ja siisteihin kenkiin. Liikkeet eivit saa kuiten-
kaan hukkua vaatteiden yksityiskohtiin, vaan tirkeinti on, ettd asusteilla saadaan
tanssia ndyttamadn vield paremmalta. (Tuittu & Isomursu 2005, 85-89 ;Wikipedia

2007a.)

Locking on puolestaan tanssityyli, joka perustuu nopeisiin ja lineaarisiin késiin,
yhdistettyni rentoon lantioon ja ndyttaviin jalkatyoskentelyyn. Liikkeet ovat isoja
ja liloiteltuja ja ne lukitaan pédédtekohtiinsa. Téstd lukitsemisesta syntyy myos tans-
silajin nimi: tanssissa pysdytetdin liikkeet sekd pysytddn pysdhtyneeni tietyissd
asennoissa, jonka jédlkeen tanssia jatketaan taas samalla nopeudella kuin aikai-
semmin. Lockingille tyypillistd on my0s esiintyminen ja hymyileminen yleisolle.
Jotkin lockingin liikkeistd ovat luonnostaan hyvin komediallisia. Tanssin tuleekin
toteuttaa neljdd peruselementtid, joista yksi on “characterization” eli esittdjdn ani-
moiduksi tuleminen. Muita elementtejd ovat kehon ja lihasten hallinta, tanssimi-
nen kaikkiin musiikin diniin ja elementteihin seki “’style and grace” eli tyylikkéaas-

ti tanssiminen. (Wikipedia 2007d; Finnish Dance Organisation 2006b.)

House -tanssi on syntynyt 1980-luvun alkupuolella Chigagossa. Téti tanssilajia
tanssitaan house -musiikkiin, joka muistuttaa 1970-luvun diskomusiikkia. Tanssi-
laji on syntynyt ja kehittynyt klubeilla, joten sithen on pédssyt vaikuttamaan klubi-
en monipuolinen asiakaskunta. Tanssiin on vaikuttanut muun muassa salsa, me-
renque, capoeira, b-boying, hip hop ja steppi. Housen perustana on jacking eli
vartalon liike, jossa vartaloon keritdédn energiaa, ja joka vapautetaan high hatilla.
High hat on rummuissa oleva lydmaésoitin, jossa on kaksi toisiaan vasten olevaa
metallilautasta, ja josta syntyy kova dini niitd lyodessd rumpukapuloilla tai toisi-
aan vasten. House tanssissa kéytetddn koko vartaloa, vaikka sen painopiste on
nopeassa jalkatyoskentelyssid. House ei ole polveutunut hip hopista, vaikka se on
saanut vuosien varrella vaikutteita siitd. Monet hip hop -tanssijat siirtyivit house-
tanssin pariin 1980-luvun ja 1990-luvun vaihteessa, jolloin hip hoppiin kuuluvat
battlet, kieli ja pukeutuminen siirtyivit myos housetanssiin. Hip hopin suurin lahja
télle tanssilajille oli kuitenkin tunnelma. (The House Dance Project; Street Art

Dance Essentials 2005; Cox 2005.)
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2.4 Showtanssi — esittdvii tanssitaidetta

Showtanssi on monipuolinen tanssilaji, jossa yhdistyvit useat eri tanssilajit. Alku-
perdinen showtanssi on irtautunut jazztanssista, johon on myohemmin yhdistelty
muun muassa diskotanssia, hip hoppia, balettia, latinalaisia tansseja, kansantansse-
ja ja afroa. Showtanssille olennaista on tanssimisen lisdksi esitykseen eldytyminen
ja sen tehostaminen sopivalla pukeutumisella. Tanssilajissa on nimensd mukaisesti
kyse show’sta eli esityksestd, joka on kokonaisuus aina koreografiaa, siihen eldy-
tymisté ja pukeutumista myoten. Showtanssi on hyvin kansainvilinen laji, jossa
jarjestetddn myos mestaruuskilpailuja aina MM-tasolle asti. Suomalaiset ovat me-
nestyneet showtanssissa hyvin kautta aikojen. Maailmanmestaruuksia on kertynyt

vuodesta 1985 ldhtien viisi ja muita palkintosijoja kymmenen. (Wikipedia 2007c.)

Showtanssi on hyvin néyttdvi tanssilaji, ja ndin ollen myos yleisoystdvillinen.
Showtanssiesitykset soveltuvat monenlaisiin tilaisuuksiin. Tanssilajia voidaan
kuvata esiintyvina taidemuotona, jossa korostuu erityisesti tanssin viihteellisyys.
Juuri tédstd viithteellisyydestd johtuen tanssilajia ei aina pidetd vakavasti otettavana
taidemuotona. Kyseessa on kuitenkin haastava tanssilaji, koska showtanssissa
tarvitaan useiden eri tanssilajien hallintaa. Tam4 monipuolisuuden hallinta aiheut-
taa osaltaan my0s sen, ettd markkinoille tulee helposti myos vihemmaén laadukasta
showtanssia. Juuri nimé yksipuoliset ja vddridnlaisen kuvan showtanssista antavat

tanssiryhmait tahraavat helposti tanssilajin maineen tanssitaiteen kentissa.

2.5 Kulttuuriala ja eliméntyyliyrittdjyys

Luovilla toimialoilla, joihin kulttuuriala my6s lasketaan, nihdéén yritysten johto-
tehtidvissd usein yrittdjd itse. Liike-elimédn ammattilaisten puuttuessa johtotehti-
vistd on yrittdjédn itse huolehdittava kaikesta mahdollisesta aina toimitusjohtajuu-
desta tuotteistamiseen. (Noronen 2003, 65-66.) Kulttuurialan yrittdjéit ovatkin
usein suunnattoman kiinnostuneita tekemiinsi tyotd kohtaan. Monet heistd ovat
niin sanottuja eldméntyyliyrittdjid, joille tyypillistd on oman intohimon kohteen
leimaaminen muita intohimoja arvokkaammaksi. Eldiméntyyliyrittdjat suhtautuvat

tyohonsi hyvin sisidltokeskeisesti ja kutsumuksenomaisesti. Yrittdja tekisi tyotddn
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joka tapauksessa jossain muodossa, vaikkei siitd maksettaisi palkkaa. Tata yritti-
jyysmuotoa voidaan pitii erddnlaisena vastareaktiona rahakeskeiselle ajattelulle,
silld siind tyon sisélto ja elamisen laatu ovat tyonteon tarkeimpii asioita. Eldimén-
tyyliyrittdjyyttd voidaan pitéd erilaisena tapana toimia liike-eldméssa. (Sipild 2006,

14,77,87.)

Elaméntyyliyrittdjyyden perustana on yrittdjan erikoistunut osaaminen, jonka va-
raan suuri osa ndisté yrityksistd on perustettu. Yritykset eivit keskity tuottamaan
raskailla ja suurilla jéarjestelmilld, vaan ennemminkin henkiselld osaamisella. Mo-
net eliméntyyliyritykset ovat lahtdisin yrittdjdn harrastuksesta. Rakkaan harrastuk-
sen ympdrille aletaan kehittdd liitketoimintaa, jotta timén kiinnostavan harrastuk-
sen parissa voitaisiin viettdd yhid enemmin aikaa. Harrastuksesta tulee vihitellen
ammatti ja ammatista elinkeino. Kulttuurialalta 16ytyy paljon esimerkkejd harras-
tussidonnaisista eldamintyyliyrittdjistd. Muusikot, kirjailijat, laulajat ja taidemaala-
rit aloittavat usein harrastelijoina, mutta siirtyvét lopulta liike-elimiin. Suomen
pienilld markkinoilla kaikkien harrastusten muuttaminen liiketoiminnaksi ei kui-
tenkaan onnistu yhti helposti. Esimerkiksi elokuvataiteen muuttaminen yritystoi-
minnaksi vaatii usein suurempaa pddomaa kuin vastaava kuvataiteen kohdalla.

(Sipila 2006, 89, 101-102.)

Téaydellinen sitoutuminen tyohon ei ole ainoastaan palkitsevaa tyontekijille itsel-
leen vaan my®s liiketoiminnalle. Eldméntyyliyrittdjien vahvat toimintaperiaatteet
nikyvit usein hyvini ja pitkind asiakassuhteina. Menestyville elaméntyyliyrittdjil-
le on ominaista, yhden vahvan osaamisalueen sijaan, kyky yhdistii erilaista osaa-
mista ja synnyttdaa ndin ainutlaatuisia kokonaisuuksia. Herkkyys aistia mahdolli-
suuksia ja luoda niithin omat taktiikat, ovat pienten yritysten kilpailuvaltteja. Kult-
tuurialan yrittdjyys tarjoaa usein uusia sisiltoja myos muiden toimialojen kiyt-
toon. Esimerkiksi kisityon, kulttuurin ja matkailun yhteistyo tarjoaa paljon mah-
dollisuuksia myos elamantyyliyrittdjille. Kulttuuriyrittdjyys kaiken kaikkiaan nih-
ddin tdnd pdivdani uutena yritystoiminnan alueena. Koska resurssit ovat kuitenkin
pienet, voi virheellinen péatos olla pienelle yritykselle hyvin kohtalokas. Yksikin
viird tuotekehityskohde, yhteistybkumppanuus tai toimitilainvestointi saattaa kaa-

taa koko yrityksen. (Sipilda 2006, 77,121; Peltoméki 2003, 93.)
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3 TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistamalla kehitetddn markkinoille kilpailijoista erottuvia uusia tuotteita tai
tehdiin jo olemassa oleville tuotteille tyylimuutoksia parantamalla niiden laatua.
Rakentamalla valmiita tuotteita ja palveluja yritys parantaa menestymismahdolli-
suuksiaan. Tuotteistuksen avulla jokaiselle asiakkaalle pystytdédn raatdloimaan
hiinen tarpeisiinsa soveltuvat tuotteet helposti ja nopeasti. Yritys kiyttdi tilloin
aikaa enemmain itse asiakkaaseen, koska palvelu on jo suurilta osin ennakkoon
rakennettu. Tuotteistuksen ansiosta asiakkaalle muodostuu selked kuva tarjotta-
vasta kokonaisuudesta, mikd puolestaan edistdd asiakkaan ostopaitosta. (Sipild

2006, 171-172; Kompula & Boxberg 2002, 92-93.)

Yrityksen tuotekehityksen on oltava jatkuvaa ja sen on perustuttava yrityksen ta-
voitteisiin ja liiketoimintastrategiaan. Mikdin tuote ei menesty markkinoilla ikui-
sesti, vaan jokaisella tuotteella on olemassa tietty elinkaari. Tuotteelle ja sen me-
nestymiselle olennaista onkin tuotteessa oleva selked ydin, joka tuottaa asiakkaalle
hinen odottamaansa arvoa. Hyvi tuote tarjoaa asiakkaalle ainakin yhden tai use-
amman hyodyn. Niin ollen tuotteistamistydssa on tirkedd selvittdad asiakkaiden
tarpeet hyvin, jotta asiakkaan kokema hyoty saadaan vastaamaan tai jopa ylitta-
maiin hinen odotuksiaan. Toisaalta tuotteistamisessa tulee myos muistaa vastata
kilpailijoiden ja muutosten tuomiin haasteisiin. Onnistunut tuote erottuu kilpaili-
joista ja on asiakkaan mielestd ainutlaatuinen. Tuotteen onnistumisen arvioinnissa
ei pidd myoskédidn unohtaa tuotteen kannattavuutta yritykselle. Tédhin ei riitd aino-
astaan se, ettd tuote on toteutettavissa suunnitelluilla kustannuksilla, vaan sen on
oltava myos yrityksen imagoon sopiva. (Sipild 2006, 181-182; Kompula & Box-
berg 2002, 42, 94-95.)
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3.1 Tuotteistus matkailussa

Suomen matkailumarkkinoinnin yhtend ongelmana pidetidéin myytdvien matkailu-
tuotteiden vihdistd madrdd, vaikka matkailupalveluiden méérid on kasvanut viime
vuosina. Sen sijaan ettd matkailuyritykset markkinoisivat valmiita tuotteita, esitel-
ldadn usein enemman kohteiden mahdollisuuksia esimerkiksi omatoimiseen harras-
tamiseen. Tuotteistamisen avulla kohteissa olevat mahdollisuudet voidaan muoka-
ta valmiiksi tuotteiksi, jotka antavat asiakkaille lisdarvoa matkustaa alueelle. Mat-
kailussa timéi perustuu yleensid kohteessa oleviin resursseihin, paikkaan tai kult-

jarvet, kylit, metsit, historia, tarinat kuin sddolotkin.

Uusia tuotteita kehittdamailld matkailijoille tarjotaan maksullisia mahdollisuuksia
kokea eldmyksid. (Kompula & Boxberg 2002, 92-93.) Eldamys on hyvin yksilollis-
td, mutta késitteeni silld mielletiin olevan positiivinen ja kohottava vaikutus.
Tuotteistamalla voidaan matkailussa luoda mahdollisuus ja olosuhteet elamysten
kokemiselle, mutta kokemuksen laatu jda kuitenkin jokaisen asiakkaan kohdalla
yksilolliseksi. (Borg ym. 2002, 25, 29.) Koska eldmyksellisyys on hyvin inhimil-
listd, vaatii sen tuottaminen myds “pehmedi otetta”. Borg ym. (2002, 123—-124.)
ovat tistd johtuen nimittineet matkailupalveluiden eli matkailijan ostettavissa
olevien tuotteiden ja hyodykkeiden kehittdamisti luovaksi draamaksi kovien liike-

talouden lainalaisuuksien puitteissa.

Komppulan ja Boxbergin mukaan (2002, 92) matkailutuote on asiakkaan omaan
arviointiin perustuva kokemus. Silld on olemassa tietty hinta, joka syntyy asiak-
kaan itse osallistuessa palvelun tuotantoprosessiin. Kansainvilisesti tunnettu
Smithin matkailutuotteen kerrosmalli koostuu eri kerroksista, jotka ikdédn kuin
lahenevit itse matkailijaa, koska lopulta jokainen tuote muotoutuu matkailijan
omakohtaisen mukanaolon ja kokemuksen kautta (Borg ym. 2002, 123; Komppula
& Boxberg 2002, 15). Ytimen muodostaa tuotteen sijainti eli fyysinen kohde, joka
toimii usein motiivina matkustaa. Muita kerroksia ovat palvelu, vieraanvaraisuus,
valinnan mahdollisuudet ja asiakkaan sitoutuminen kyseiseen tuotteeseen. Matkai-

lutuote koostuu usein my®0s eri osatekijoistd, jotka eivét ole aina tiysin
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palveluntarjoajan hallittavissa. Téllaisia tekijoitd ovat tyypillisesti alueen yleiset

ominaisuudet ja sddolot. (Borg ym. 2002, 123.)

3.2 Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi

Matkailutuotteiden tuotekehityksessi on kysymys palvelutuotekehityksestd, jonka
vaiheet seuraavat pitkélti yleisid tuotekehityksen vaiheita. Niiden linkittdminen
asiakkaan prosessiin tuo kuitenkin esiin matkailupalvelun ominaispiirteet. (Borg
ym. 2002.133.) Tuotekehitysprosessi perustuukin asiakkaiden tuntemiseen, koska
asiakkaat ovat useimmiten yritystoiminnan ldhtokohta. Yritys, joka toteuttaa asia-
kasldhtoistd tuotekehitysti, tietdd ketkd ovat heidin potentiaalisia asiakkaitaan ja
mitkd ovat asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Se millaista arvoa asiakas odottaa
kokevansa palvelulta ja miten yrityksessd luodaan edellytykset timéin kokemuksen
syntymiselle, muodostavat tuotteen ytimen. Tuotekehitys, jonka pohjalla on tutkit-
tua tietoa asiakkaiden tarpeista, on parempi lahtokohta kuin tuotteistus, joka pe-
rustuu yrityksen omiin mieltymyksiin ja tuntemuksiin. Kaikista ideoista vain pieni
osa paityy kaupallistamisvaiheeseen, minka takia on turha kéyttdd aikaa ja rahaa
sellaisen tuotteen suunnitteluun, joka ei vilttimaétti tavoita asiakkaita lainkaan.

(Kompula & Boxberg 2002.97.)

Matkailutuotteen tuotekehitysprosessin ensimmaéinen vaihe on tuotteen sisallon
ideointi asiakasldhtoisesti (KUVIO 1). Olennaisinta tuotekehityksessd on kohdis-
taa tuotteet tietylle kohderyhmiille ja tiettyyn tarkoitukseen. Segmentoimalla eli
jakamalla asiakkaat heiddn samanlaisten tarpeidensa mukaan asiakasryhmiin saa-
daan tuotteet kohdistettua juuri oikeille asiakkaille. Ideoitaessa tuotteita on otetta-
va huomioon kohderyhmén osallistumishalu ja —kyky. Raha seki asiakkaiden
henkiset ja fyysiset resurssit vaikuttavat olennaisesti osallistumisaktiivisuuteen
itse tuotteen toteutuksessa. Tuoteidea perustuu usein asiakkaiden lisdksi myos
johonkin yrityksen kéytettdavissd olevaan resurssiin: yrityksen henkilokunnan eri-
tyistaitoihin tai kéytettidvissd oleviin vilineisiin ja paikkoihin. Yrityksen ei kuiten-
kaan tarvitse toimia aina yksistddn oman osaamisen ja omien resurssien varassa.

Voimavarojen yhdistdminen toisten yritysten kanssa seki erikoistuminen vain
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tiettyihin osa-alueisiin mahdollistavat monipuolisempien palveluiden tarjoamisen
asiakkaille. (Kompula & Boxberg 2002, 75, 101-102.) Néiti tuotannon puolella
syntyneiti tuoteideoita kannattaa kuitenkin peilata mahdollisimman nopeasti asi-
akkaiden tarpeisiin, jotta viltytddn turhalta tyoltd (Borg ym. 2002,133). Tuoteide-
oita 10ytyy asiakkaiden toiveiden lisdksi myos kilpailijoilta ja ulkomaalaisista yri-
tyksistd. Myos yritysasiakkaille myytdvisti radtdloidyisté tuotteista saattaa syntyi
menestystuotteita. Pienin muutoksin niitd hyviksi todettuja tuotteita voidaan
myydi sekd muille yrityksille ettd muille kohderyhmille. (Kompula & Boxberg
2002, 100-101.) Tuotteen ideoinnissa erityisen tirkedd onkin kerita kaikki mah-
dolliset ideat, jotta niistd voidaan myohemmin rakentaa erilaisia yhdistelmid ja
tuotepaketteja. Ideoinnin pohjalta tuotteelle valitaan sellaiset toiminnot, joilla

tuotteen ydinidean sisiltd saadaan sopivaksi. (Kompula & Boxberg 2002, 102.)

IDEA
Lihtokohtana asiakkaiden odotukset ja toiveet

v
VALINTA
Useista ideoista valitaan kiinnostavimmat ja toteuttamiskelpoisimmat

v

TUOTTEISTAMINEN JA TESTAUS
Idean muuntaminen tuotteeksi, tuotteen testaaminen

v

MARKKINOINTISTRATEGIAN KEHITTAMINEN
Strategia tuotteen esittelemiseksi ja saamiseksi markkinoille

v
LIOKETOIMINTA-ANALYYSI
Tuotteen myynnin, kulujen ja tuottojen arvioiminen ja tuotteen sopivuuden
selvittiminen yrityksen linjauksiin

v

TUOTTEEN KEHITTAMINEN
Tuotteen kustannustehokkuuden parantaminen

v

MARKKINOINNIN TESTAUS
Tuotteen myyntimenestyksen arvioiminen

v

KAUPALLISTAMINEN
Tuotteen rakentaminen ja markkinointi

KUVIO 1. Uuden tuotteen kehittdmisprosessi matkailuyrityksissd (Borg ym.
2002,134)
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Ideointia seuraa valintavaihe, jossa valitaan kaikista syntyneistd ideoista parhaim-
mat ja toteuttamiskelpoisimmat. Niitd valittuja ideoita aletaan tyostédd todellisiksi
tuotteiksi tekemdilld palveluprosessista tuotekuvaus. Yrityksen sisdlld timi tuote-
kuvaus tarkoittaa kaikkien niiden toimintojen kuvausta, jotka mahdollistavat asi-
akkaan odottaman arvon syntymisen. Tuotanto- ja kulutuskaavio eli blueprint on
kuvaus, jossa kartoitetaan kaikki asiakkaan palvelussa ldpikdymit toiminnot ja
prosessit. Blueprint on kaavio, jossa kuvataan asiakkaan toiminta seki kaikki pal-
velun vaiheet, niin asiakkaalle nikyvit kuin ndkymaéttométkin. Asiakkaalle tehtdavi
tuotekuvaus sisiltdd ainoastaan hianelle ndkyvit prosessit ja toiminnot. (Kompula

& Boxberg 2002, 103-104.)

Tuotekehityksen seuraava vaihe on kuvauksessa syntyneen tuotteen prototyypin
testaus. Erityisesti ohjelmapalveluille on tirkedd testata tuotteen jokainen vaihe,
ennen kuin sitd aletaan markkinoida asiakkaille. Tuotetestauksella pyritdédn 10yti-
miin prosessin mahdolliset ongelmat, turvallisuuteen liittyvét riskit, aikataulun
pitdvyys sekd muut vastaavat riskitekijdt. Oman henkilokunnan avulla tapahtuvas-
sa testauksessa ei vilttamatta tule asiakasndkokulma tarpeeksi hyvin esiin. Tasta
syystd testaukseen kannattaa kiyttdd ulkopuolisia henkil6itd. Usein tuote testataan
ensin sukulaisilla ja tuttavilla, minké jalkeen se vasta vieddan testattavaksi mark-
kinoille. Markkinatestauksen tehtdvinid on sekd huomioida mahdolliset paran-
nusehdotukset ettd markkinoida tuotetta jakelutien myyjille ja agenteille. Ulkois-
ten kohderyhmien ollessa testaajina on tuotteen oltava lopullisessa kunnossa testa-
uksen aikana, erityisesti turvallisuuden osalta. Testaukseen kannattaa keskittya
huolella myos siksi, ettd ulkoisen testiryhmin hankkiminen on usein melko vaike-

aa ja kallista. (Kompula & Boxberg 2002, 108,112.)

Tuotekehitysprosessissa tuotteen taloudellinen analyysi on useimmiten yritysten
heikoin vaihe. Tuotteen taloudellisen kannattavuuden miettiminen jaa helposti
hyvin pinnalliseksi. Hyvd matkailutuote on tuottajalleen seké taloudellisesti kan-
nattava ettd pitkdikdinen. Tuotekehitysprosessi testaamisineen on aikaa ja rahaa
vievi projekti, minké takia pitkdikdisyys on merkittdvd vaatimus tuotteelle. Ta-
loudellisessa analyysissi tulee huomioida myds tuotteen sopivuus yrityksen liike-

toimintaan. (Kompula & Boxberg 2002, 110; Borg ym. 2002, 134.) Tuotteen
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kehittamisti ja sen kannattavuuden arviointia seuraa tuotekehitysprosessin viimei-
nen vaihe: kaupallistaminen eli lanseeraaminen valituille kohderyhmille. Tami
vaihe siséltdi tarjousten, esitteiden ja muun markkinointimateriaalin laatimista.
Jos tuote ei kiy kaupaksi, jdi se helposti unohduksiin. Yrityksen tulisikin selvit-
tdd, miksi jokin tuote ei menesty. Usein syyni saattaa olla tuotteen vddrdanlainen
kuvaus asiakkaalle. Tuotteen erilainen esittely saattaa kdfintdd myos vanhan tuot-

teen uudelleen nousuun. (Kompula & Boxberg 2002, 114-115.)

3.3 Kulttuurin tuotteistamisen haasteet

Luoville aloille tyypillistd ovat projektildhtoiset ja kertaluonteiset tuotteet. Téllai-
sen litketoiminnan hankaluutena on se, ettd jokainen projekti joudutaan yleensi
rakentamaan alusta alkaen. Tdll6in myos kustannukset nousevat helposti korkeik-
si, mikd osaltaan vaikeuttaa liiketoiminnan kannattavuutta. Jos kulttuurialoilla
pystytddn toistamaan edes jotain aikaisemmin tehtyja osioita, nopeutetaan liike-
toiminnan prosesseja huomattavasti ja samalla sddstetdén kustannuksia. Télloin on

kyse tuotteistamisesta. (Noronen 2003, 66.)

Tuotteistamisen ldhtokohtana kulttuurialalla voidaan pitdd produktion toteuttamis-
ta. Kulttuurintekijoiden luovuus ja taiteellinen nikemys ovat eniten produktion
lopulliseen laatuun vaikuttavia ydinasioita kulttuurilajista riippumatta. Tdma laatu
vaikuttaa voimakkaasti mielikuvaamme itse tuotteesta. Idea tuotteeksi voi kulttuu-
rialalla olla esimerkiksi ajatus uudesta kirjasta, tanssiteoksesta tai ndytelmasta.
Kulttuurituotteen suunnittelija ja tuottaja joutuvat kdytdnnossd ottamaan kantaa
tuotteistamiseen jo toteutustapaa valittaessa. Tuotteen toteutustapa, tyyli, muoto,
kesto ja laatu ovat esimerkkeji tuotteistamisen vaiheista, joita tekijit joutuvat aina
miettiméan, vaikkeivét sitéd tekisikédédn tuotteistamismielessd. Pienenkin ajatustyon
tekeminen tuotteistamisen eteen palkitsee suunnittelijansa sekd entistd toimivam-
malla kokonaisuudella ettd paremmalla taloudellisella tuloksella. Kulttuurin tuot-
teistamisessa olennaisinta onkin keskittyi rutiininomaisien prosessien tuotteista-

miseen seki oheispalveluihin. Varsinaisen kulttuurituotteen oheispalvelut
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saattavat olla hyvin ratkaisevia koko toiminnan kannattavuuden osalta. (Hoivala

2003, 76-78.)

Kulttuurialalla toimiville taiteilijoille on kollegojen ja kriitikoiden arvostus usein
kaupallista menestystd tairkedampdd (Hoivala 2003, 77-78). My0s asenteet tuotteis-
tamista kohtaan ovat usein kulttuurintekijoiden keskuudessa kielteisid. Tuote-
sana yhdistetdédn helposti tavaraan, jolloin myos tuotteistamista pidetdédn jousta-
mattomana liukuhihnatyoni. Kritisoinneistaan huolimatta jotkut taiteilijat ovat
vieneet tuotteistamisen kuitenkin niin pitkille, ettd ovat jopa muuttaneet nimensa,
jotta heidén tuotteensa myisivit paremmin. Tuotteistaminen merkitsee ennen
kaikkea ammattimaisuutta myos kulttuurialalla. Se ei ole ainoastaan asiakasléhtoi-
syyden ja rditidloinnin mahdollistamista, vaan my0s laadun ja tuottavuuden kehit-
tamistd. Kulttuuriyrittdjille tuotteistaminen on véline, jolla pystytdédn lisidméaan
taloudellista toimeentuloa, esimerkiksi myymélli tekijdnoikeuksia, ilman suuren
organisaation rakentamista. (Sipilda 2006, 170-172.) Tekijanoikeudet syntyvit tai-
teellisen luomistyon tuloksena ja ovat usein juuri se asia, joiden kiyttdmisesti
asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Massatuotantoajattelua onkin vaikea liittda
kulttuuriin, koska alaan liittyy voimakkaasti luovuus, yksildllisyys ja ainutkertai-

suus. (Noronen 2003, 67.)

Kehittydkseen kulttuurialan tulisi padstd eroon tuotteistamiseen liittyvistd ennak-
koasenteista. Tuotteistamisen hyotyjen huomioiminen seké asioiden nikeminen
enemman asiakkaan ldhtokohdista kuin oman tekemisen nidkokulmasta kehittiisi-
vit kulttuurin tuotteistusta entisestiin. (Sipild 2006, 173—174.) Tuotteistuksessa
kulttuurintekijdan on hyvé esittdd itselleen kolme peruskysymysté: 1) Mitd halu-
amme tarjota asiakkaillemme? 2) Miti asiakas haluaa kokea? 3) Mistd eri asioista
kokemus kokonaisuutena muodostuu (ennakkovalmistautuminen, kéytettavit
oheispalvelut, tapahtuman aikaiset muut tarpeet, tapahtuman jélkeiset tarpeet)?
Taitava kulttuuriyrittdjd tuntee asiakkaiden tarpeet ja tietdd, mitd asiakkaat ovat
valmiita maksamaan perustuotteesta ja oheispalveluista. Kulttuurin parissa pelkki
asiakasldhtoisyys ja kohderyhmien tarpeiden tarkka tutkiminen on kuitenkin ris-
kialtista. Tuotannossa tekijoiden henkilokohtainen panos on usein hyvin ratkaise-

va tekijd tuotteen menestymiselle. Sen puuttuessa tuotteella on suuri riski
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epdonnistua. Markkinatutkimusta tulee osata kiyttdd sopivassa suhteessa tekijan

taiteelliseen nikemykseen. (Hoivala 2003, 7677, 79.)

Jokaisella yritykselld tulee olla tietoinen tuotekehitysstrategia, niin myos pienilld
kulttuuriyrityksilld. Asioita, joissa on itse mukana, on usein vaikea analysoida.
Systemaattinen tuotekehitys ja tuotteistamisajattelu mahdollistavat oman toimin-
nan tarkastelemisen ulkopuolisen silmin. Tiedostettu prosessi uusien palvelujen
kehittdmiseen on niin ollen tdrked osa yrityksen systemaattista kehittamisti. Tyy-
pillistéd pienelle yritykselle on tuotekehitysmalli, jossa huomataan yhdelle asiak-
kaalle tehdyn tilaustyon sopivan myods muille. Tuotekehityksen toinen dédripidi on
uuden tuotteen kehittiminen alusta loppuun asti omalla rahoituksella ja sen tar-

joaminen sen jilkeen markkinoille. (Sipild 2006, 173-174, 176.)

3.4 Kaupallisuuden vaikutus tuotteen taiteelliseen arvoon

Jo neljdannesvuosisata sitten Pierre Bourdieu totesi kilpailun arvostuksesta johta-
van kulttuurialalla elitismiin, jolloin toiset taiteilijat asettuvat toisten yldpuolelle
(Railo 2004, 24). Tamin takia my0s kaupallisuus koetaan usein uhaksi taiteen ja
sen tekijan markkina-arvolle. Kaupallisuus ndhddin kuitenkin uhkana erityisesti
kulttuurituotteiden ja —palveluiden kuluttamisesta saatavalle henkilokohtaiselle
nautinnolle. Kulttuurintekijit ajattelevat kaupallisuuden vaikuttavan negatiivisesti
kulttuurin sisdltoon ja haluavat tédsti johtuen pitdd kulttuurin markkinatalouden
lakien ulkopuolella. Erityisesti markkinoinnin toimintamallien koetaan olevan
ristiriidassa kulttuuristen arvojen kanssa. Huonosti toteutettu markkinointi voi
kuitenkin pilata tuotteen imagon milld tahansa toimialalla. Kulttuurin ja kaupalli-
suuden vastakkainasettelu saattaa johtua myos ajatuksesta: mikéd on harvinaista, on
myO0s arvokkainta. Esimerkiksi matkailussa tdmé ajatus niakyy hyvin edelldakivi-
JOissd, jotka hylkddvit helposti kohteita, joihin aletaan tehdi seuramatkoja. (Hoi-
vala 2003, 73-74.) Toisaalta keskustelu kulttuurin markkinoinnista on saanut
Suomessa my0s toisenlaisen sdvyn. Tidnd pdivind on yhda enemmén myos kulttuu-
rintekijoitd, jotka eivit koe taiteellisen vapautensa kérsivén siitd, ettd joutuvat

hieman enemmain selvittimiin tydnsd taustoja. Suuremmaksi ongelmaksi on
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noussut yleison ja median kiinnostuksen muuttuminen yhi sattumanvaraisemmak-
si. Endi ei ole olemassa varmoja keinoja huomion keskipisteeksi padsemiseen.
Ihmettelyn aihetta herittdd yhd useammin myos kysymys siitd, miksi hyvin mark-

kinoitu ja hyviksi koettu taide ei kelpaa yleisolle. (Railo 2004, 24.)

Varmojen huomionkerdimiskeinojen puuttuessa markkinoinnin ja asiakasryhmien
tunteminen korostuu entisestddn. Keskittyminen pelkkddn taiteen tekemiseen on
turhaa, jos tuotteita ei saada niistd kiinnostuneen yleison tietoisuuteen. (Hoivala
2003, 77-78.) Minkiin tuotteen markkinoinnissa ei ole olemassa yhté oikeaa, joka
tilanteeseen sopivaa ratkaisua. Kohde- ja tuoteryhmié on hyvin erilaisia ja niissi
kaikissa voi menestyé erilaisin keinoin. Kulttuurintekijéiden yleinen pelko on, etté
asiakkaita joudutaan hankkimaan kulttuurin olemukseen sopimattomalla tavalla.
Markkinoinnin sisdllon ja toteutustavan voi kuitenkin jokainen toteuttaa itselleen
sopivana. Kulttuuri tarjoaa hyvin erilaisia mahdollisuuksia perinteisten markki-
nointitapojen tilalle. Markkinointia voidaan tehdid helposti suoraan sielld, missd
asiakkaat ovat: esimerkiksi kaupunkien kaduilla, kahviloissa ja rautatieasemilla.

(Hoivala 2003, 80.)

Tanssitaiteen tuotteistaminen on vaikeaa ja Railon (2004, 24) mukaan ldhes mah-
dotonta, koska tuotteistamiseen liittyy voimakkaasti tarpeen varalle tekeminen.
Tuote kdytetdin silloin, kun sille ilmenee tarvetta, mutta tanssin kuten muunkin
esittdvin taiteen kohdalla kuluttajan ja taiteilijan kohtaamista on vaikea ennakoi-
da. Tanssitaiteessa voidaan puhtaan tuotteistamisen sijaan puhua enemméin mark-
kinoinnista. Markkinointi kuitenkin kohdistuu usein yrityksille, jolloin erityisesti
viihteellisyyden ndkokulma korostuu. Tdma koetaan monissa tanssilajeissa varsin
kapeana ldhestymistapana tanssitaiteeseen. Monet tanssitaiteilijat ovat lisiksi ha-
luttomia keskittyméin taiteensa myyntikelpoisuuden lisdamiseen. (Railo 2004,
24.) Nami asenteet vaikeuttavat huomattavasti tuotteistamisen kehittymisté tans-
sin parissa. Vaikka tuotteistamista ei suoranaisesti tapahdu, joudutaan myos tans-
sitaiteessa miettimiin usein tuotteistamiseen liittyvid asioita, kuten missé teosta
esitetddn ja kenelle. Jos tuotteistamiseen kiinnitettdisiin hieman enemmén huo-
miota, huomaisivat myos taiteilijat, kuinka paljon mielekkd@ampii on esiintyd tdy-

sille katsomoille.
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4 SHOW- JA KATUTANSSISTA TUOTTEEKSI

Opinndytety0ssi tehty tuotteistamisprosessin alkuvaihe perustui tidysin uusien
tuotteiden ideointiin, koska kyseessi oli tuotteiden kehittiminen toimintaansa
aloittavalle yritykselle. Yritykselli ei ollut olemassa ennen tétd prosessia yhtiin
tuotetta, joten tarve tuotteistamiseen oli suuri. Jotta jokainen yritys pystyy toimi-
maan, tulee silléd olla valmiita tuotteita ja palveluita, joita tarjota asiakkailleen.
Tuotteistamisprosessin lahtokohdat olivat ennakkoon hyvin haastavat, koska ky-
seessi oli taiteen ja erityisesti sellaisen taidemuodon tuotteistaminen, jota ei ole

aikaisemmin juuri tuotteistettu.

Téssd tyossd tehdyn tuotteistamisprosessin pohjalta on yrityksen tulevaisuudessa
helpompi seki kirkastaa toiminta-ajatustaan ettd viedd jo aloitettu tuotteistaminen
loppuun. My®6s jatkossa tanssiin ja muihin taiteisiin liittyvien tuotteiden kehitta-
minen on yritykselle helpompaa, kun tietdd, mihin asioihin on erityisesti kiinnitet-
tdvd huomiota. Tuotteistamisprosessin ja sithen kuuluvan yritystoiminnan tarkas-

teleminen tukee my®ds yritystoiminnan aloittamista tulevaisuudessa.

4.1 Tanssi tuotekehitysprosessin ldhtokohtana

Tuotteistamisprosessi kdynnistyi alkukartoituksella, jossa tarkastelin yrityksen
tavoitteita ja visioita. Alkuun kartoitin myos potentiaaliset asiakkaat seké yrityk-
sen vahvuudet ja erikoisosaamiset. Nimi vahvuudet kertoivat yrityksen todelliset
voimavarat ja sen mihin tuotteissa kannatti keskittya. Alkukartoituksessa selvitin
my0s, mitkd ovat yrityksen valmiit verkostot muihin yrityksiin ja onko niiti ver-
kostoja mahdollista hyodyntdid tulevissa tuotteissa. Tiedot tdhidn alkukartoitukseen
kerdsin yrityksen alustavasta litketoimintasuunnitelmasta, johon olin jo aikaisem-
min miettinyt kyseisid asioita. Liiketoimintasuunnitelma sisilsi valmiiksi sekéd
omat vahvuuteni etti yrityksen vahvuudet. Sen perusteella oli helppo tehdi kartoi-
tus, joka toimi perustana tuotteistamisprosessille. Koska kyseessi oli tuotteistami-
nen omalle yritykselleni, pyrin jo alkukartoituksessa katsomaan asioita mahdolli-

simman realistisesti, aivan kuin ulkopuolisen silmin.
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Alkukartoituksen perusteella pdittelin yrityksen vahvuuksien olevan omassa
osaamisessani, mikd tukee osaltaan myds yritystoiminnan aloittamista toiminimel-
la. Tama padtelma perustui monen vuoden ajalta kertyneeseen tyokokemukseen
showtanssin parista seki tanssijana ettd tanssinopettajana. Yrityksen vahvuutena
oman osaamisen lisdksi pidin myos sitd, ettd olen harjoitellut viime vuosina erityi-
sesti katutanssilajeja ja tutustunut niiden ammattilaisiin. Néitd valmiita suhteitani
seki tanssialan ammattilaisiin ettd muihin valmiisiin verkostoihin, minun kannatti
myo6s hyodyntii tuotteissa. Valmiita kontakteja tuotteissa hyodynnettdviksi oli
muun muassa puvustajiin, videokuvaajiin, valokuvaajiin, kampaajiin ja muusikoi-
hin. Yrityksen yhtend tavoitteena on myydi persoonallisia tuotteita niin, etti pys-
tyn itse tyollistyméédn niiden avulla. Tavoitteena on myos tarjota tuotteita, joissa
asiakkaat pddsevit itse tekemédn ja kokeilemaan nykyajan tanssilajeja. Yrityksen
yhtend merkittivistd tavoitteista on myos lisédtd kyseessé olevien tanssilajien ar-

vostusta ja julkisuutta.

4.2 Ideoista kohti tuotetta

Alkukartoituksen pohjalta alkoi varsinainen tuotekehitys, jossa kédytin perustana
Komppulan & Boxbergin (2002, 96-116) sekd Borgin ym. (2002, 129-139) tuote-
kehitysprosessimalleja matkailutuotteen tuotteistamisesta. Koska kyseesséa oli kui-
tenkin taiteen tuotteistaminen, oli prosessissa huomioitava myos kulttuurin tuot-
teistamiseen liittyvid seikkoja. Kulttuurin tuotteistamisessa laatuun vaikuttavat
olennaisesti tekijoiden luovuus ja taiteellinen nikemys. Pyrin huomioimaan tdmin

jo ideoidessani tuotteita olemalla luova ja avoin kaikille mahdollisuuksille.

Kulttuurille tyypillistd ovat kertaluonteiset tuotteet ja projektit, joista puuttuu
usein toistettavuus. Tdmain tuotteistamisprosessin lahtokohtana oli kehittdd sellai-
sia tuotteita, joissa pystytiin toistamaan rutiininomaisesti osioita, kuitenkin niin,
ettd lopputuloksessa sdilyy taiteellisuus ja yksilollisyys. Tuotteistamisprosessi
alkoi ideointivaiheella, jossa kerdsin kaikki mahdolliset showtanssiin ja katutans-
silajeihin perustuvat tuoteideat. En halunnut sulkea pois mitdin ideaa heti alkuun

huonona tai markkinoille sopimattomana. Ideointia tapahtui ympéri vuorokauden
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arkirutiinien lomassa. Aina idean ilmaannuttua kirjoitin sen ylos ja myohemmin
tarkensin titd syntynyttd ideaa. Namdi ideat syntyivit mielikuvituksen avulla miet-
tiessdni mihin kaikkeen tanssilajeja voidaan kayttdd. Ideointi sai vaikutteita myos
aikaisemmista tyokokemuksistani seki litkkunnanohjaaja -koulutuksestani. Ideoin-
nissa hyodynsin myos televisiosarjoja seké hip hop -kulttuuriin olennaisesti kuu-
luvia elementtejd. Ideoita mahdollisiksi tuotteiksi syntyi yhteensd kymmenen ja ne
ovat seuraavanlaisia (LIITE 1):

- Tanssii tyoporukalla

- Making own music video

- Urbaania markkinointia

- Streetdance performance

- Taukotanssia tyopaikalla

- Tanssirastit osana kaupunkisuunnistusta
- Hip hopin elementit- tehtdvdrastit

- Tanssi osana taiderasteja

- Yritysten showtanssikilpailu

- You could be a dance star

En halunnut jattdd nditd ideoita kuitenkaan leijumaan ilmaan pelkkiné ideakuva-
uksina. Télloin ideoiden todellinen soveltuvuus sekd yritykseeni ettd markkinoille
olisi jadnyt vaille huomiota. Niin ollen etenin tuotteistuksessa vield seuraavaan
vaiheeseen eli ideoiden valintaan. Tédssd valintavaiheessa valitsin jatkotyOstdmisti
varten neljd potentiaalista tuoteideaa: Tanssii tyoporukalla, Urbaania markkinoin-
tia, Making own music video ja Street dance performance. Pdddyin niihin ideoi-
hin, koska ne olivat monipuolisia, markkinoilta erottuvia ja ne kiehtoivat erityises-
ti itseédni. Valitsin kyseiset tuotteet my0s siksi, ettid ne olivat kaikki hieman toisis-
taan poikkeavia. Toisissa niistd tuoteideoista asiakkaat padsevit itse tekemdiin,
kun taas toiset ideat ovat enemmin katseluun perustuvia. Tuotteistamisessa ide-
ointia seuranneeseen vaiheeseen valitsin tarkoituksella sekd sellaisia tuotteita, joi-
ta on helppo toteuttaa ja joille on varmimmin kysyntéd, ettd tuotteita, jotka vaati-

vat enemmain jdrjestelyjd eivitka ole kysynniltddn jokapdivéisia.

Tuotekehitysprosessin valintavaiheessa rakensin valitsemistani ideoista tuoteku-
vauksen, jossa kisittelin kaikkia tuotteessa tapahtuvia toimintoja. Hyvésséa tuot-
teessa asiakkaan saamat hyodyt vastaavat hianen tuotteelle asettamiaan odotuksia.

Huomioin tdméan valintavaiheen tuotekuvauksessa tarkastelemalla asiakkaan
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tuotteista saamia hyotyjda. Nami hyodyt perustuivat omiin arvioihini siitd, mita
asiakkaat kyseisiltd tuotteilta odottavat. Pyrin rakentamaan tuotteista hyodyiltidén
sellaisia, jotka vastaisivat asiakkaiden todennikoisid odotuksia. Jotta asiakkaiden
odotuksiin pystytidin vastaamaan, on ensin kuitenkin tiedettdvi, ketkd ovat tuot-
teiden asiakkaita. Tdmé potentiaalisten asiakasryhmien tarkentaminen kuului
my0s tdhédn valintavaiheeseen. Jo ideointivaiheessa mietin tuotteille asiakasryh-
mit, mutta valintavaiheessa tarkastelin heitd hieman yksityiskohtaisemmin. Tama
segmentointi tapahtui ilman tutkittua tietoa ja perustui ldhinnd omiin olettamuk-
siini tuotteiden tulevista asiakkaista ja heidédn tarpeistaan. Ndma olettamukseni
perustuivat usean vuoden tyoskentelyyn kyseisten tanssilajien parissa. Tdnd aikana
olen padssyt tutustumaan siihen, millaisia alan asiakkaat ovat, ja saanut sitd kautta
jonkinlaisen kisityksen asiakkaiden tarpeista. Jotta olisin saanut tuotteista ja nii-
den kohdistamisesta oikeille asiakasryhmille varmaa tietoa, olisi tuotteistamispro-
sessissa tdytynyt tehdd asiakastutkimus. Tdmai kuitenkin jdi suuren tydméédrin ta-

kia opinnidytetyon rajauksen ulkopuolelle.

Vaikka tutkittuun tietoon perustuva asiakasldhtoinen tuotekehitys on omia miel-
tymyksid ja tuntemuksia parempi vaihtoehto tuotteistukselle, ei taiteen tuotteista-
misessa sovi unohtaa, etti tuotteistajina on usein asioihin intohimoisesti suhtautu-
via eldaméntyyliyrittdjid (Komppula & Boxberg 2002, 97). Heilld on usein kyky
yhdistii erilaista osaamista ja synnyttdd ainutlaatuisia kokonaisuuksia (Sipild
2006, 121). Tésséd tydssa tuotteistamisessa oli enemménkin kyse juuri mahdolli-
suuksien aistimisesta erikoistuneen osaamisen pohjalta. Oma suhtautumiseni
showtanssiin ja katutanssilajeihin kutsumuksenomaisesti aiheutti sen, etté tuotteis-
tusprosessi oli enemminkin sisidltokeskeinen kuin asiakasldhtéinen. Toisaalta yri-
tykseni tulee olemaan pieni ja erikoistunut, joten kilpailuvaltit markkinoilla me-
nestymiseen on 10oydettiva perinteisten ohjelmapalveluyritysten tarjonnasta poik-

keavilla tuotteilla.

Valintavaiheessa tarkastelin tuotteiden mahdollisuuksia myos analysoimalla kil-
pailijoita. Tiedon kerddminen kilpailijoista tapahtui ldhinni internetin vélitykselld
ja se osoittautui yllittdvin haastavaksi. Monilla ohjelmapalveluyrityksillid on tind

pdivina verkkosivut asiakkaita varten, mutta kuitenkaan harvoilta sivulta 16ytdd
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endd suoraa kuvausta tarjottavista tuotteista. Monet yritykset ovat siirtyneet ext-
ranetin kayttoon eli yrityksen ja asiakkaan véliseen suljettuun verkkopalveluun tai
pyrkivit siihen, ettd asiakas ottaa heihin suoraan yhteyttd, jolloin tuotteista kerro-
taan lisdd. Tdhdn on varmasti siirrytty osaltaan myos yritysten vélisen kilpailun
johdosta. Tuotteita pyritddn yhd enemmaén pitdimiin salassa ja suojaamaan kopi-

oinnilta.

Showtanssin osalta kilpailijoista oli saatavissa tietoa huomattavasti helpommin
kuin katutanssilajien kohdalla. Katutanssilajien hyddyntaminen taloudellisessa
mielessd on Suomessa vield hyvin vihiistd, eikd se oikeastaan edes kuulu lajien
imagoon. Esiintyvid ryhmia kylld 16ytyy my0s katutanssilajien parista, mutta ne
eivit juuri markkinoi itsestddn. Ryhmit tekevit esiintymisid enemmaénkin harras-
tepohjalta ja rakkaudesta kyseisiin tanssilajeihin. Tadma kilpailijoiden analysointi
oli vihiisestd tietomadristd huolimatta hyodyllistd, jotta tuotteiden kehittdmista
lopulliseen muotoon osataan jatkaa ainoastaan markkinoille sopivien tuotteiden
kohdalla. Kilpailijoiden analysointi paljasti monen tuotteen kohdalta tdysin sa-
manlaisten tuotteiden puuttumisen markkinoilta. Tama tukee tuotteistamisen jat-
kamista ndiden tuotteiden osalta. Sen sijaan joidenkin tuotteiden kohdalla kilpaili-
joilla on olemassa hyvin samankaltaisia tuotteita. Esimerkisi "Making own music
video”- tuotteella on olemassa kilpailija, joka tarjoaa tuotteissaan asiakkaille mah-
dollisuuden sanoittaa uudelleen musiikkivideoita tai kokeilla elokuvien stunt-

temppuja lyhytfilmille kuvattuna.

Valintavaiheen tuotekuvauksessa suunnittelin tuotteista myos erilaisia versioita.
Koska jokaisella tuotteella on tietty elinkaari, on hyvi, ettd tuotteista on olemassa
myo0s erilaisia versioita. Mikédén tuote ei pysy markkinoilla ikuisesti, joten jatkuva
uusien tuotteiden kehittiminen on yritykselle seki aikaa ettd rahaa vievdi tyota.
Pienilld muutoksilla tehtédvit erilaiset variaatiot edistdvit yrityksen kannattavuutta
erityisesti pitkélld aikavililld. Tdssd tuotteistamisprosessissa 10ysin tuotteille mel-
ko helposti erilaisia vaihtoehtoja. Esimerkiksi “Tanssii tydporukalla” tuotteesta
saadaan erilainen, kun siitd jatetddn kilpailu pois ja sithen yhdistetdén eri taide-
muotoja, kuten laulua ja néyttelemistd. Tamai helposti tehtdvi variointi kertoo

suunnittelemieni tuotteiden hyvistd mahdollisuuksista menestya tulevaisuudessa.
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Jos tuote ei kiy kaupan sellaisenaan, voidaan pienelld muutoksella saada siitd jopa
menestystuote. Tdlloin tdyden tuotekehityksen ldpikdyminen ei ole yrityksen kan-

nalta ollut turhaa, koska tuotetta voidaan hyodyntda muilla tavoin.

Liitin tuotekuvaukseen jokaisesta tuotteesta myds SWOT-analyysin. SWOT-
analyysi on nelikenttimenetelmd, jossa arvioidaan tuotteen vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia ja uhkia. Sen nimi tulee nididen sanojen englanninkielisista
versioista; strengths, weakness, opportunities, threats. Analyysin pohjalta tuotteis-
ta voidaan tehda pditelmia siitd, miten tuotteiden vahvuuksia voidaan jatkossa
kayttdd hyviksi ja miten heikkoudet voidaan muuttaa vahvuuksiksi. SWOT-
analyysin pohjalta voidaan miettid myos mahdollisuuksien hyddyntamisti ja uhki-
en vilttdmistd tulevaisuudessa. Tdma analyysi helpottaa yritysténi tuotteistamis-
prosessin loppuun viemisessa. Se kertoo osaltaan ne tuotteet, joihin tulevaisuudes-
sa kannattaa keskittyd. SWOT-analyysia voidaankin pitdd erdéinlaisena toiminta-
suunnitelmana siitd, mité asioille tulee jatkossa tehda. (Opetushallitus 2003; Kolb

2006, 78.)

4.3  Kulttuurin aiheuttamat haasteet tuotekehitysprosessissa

Kulttuurin tuotteistaminen mielletdédn usein kielteisend asiana kulttuurintekijoiden
keskuudessa. Tuotteistamisella peldtdan yksilollisen ja ainutkertaisen taidenautin-
non muuttuvan massatuotteeksi, jota syotetddn markkinoille liukuhihnalta. Tuot-
teistuksen pelédtddan tuovan mukanaan myos liiaksi kaupallisuutta, joka ndhddin
uhkana erityisesti taiteen markkina-arvolle. Prosessia aloittaessa my0s itselldni oli
samankaltaisia epdilyksii tuotteiden taiteellisen arvon heikentymisestd. Koin tuot-
teistamisen sindlldin hyodylliseksi ja tarpeelliseksi, etenkin kun kyseessi on toi-
mintaa aloittava oma yritys. Suurin pelkoni oli kuitenkin, monien muiden kulttuu-
rintekijoiden tavoin, kollegoiden suhtautuminen erityisesti katutanssilajien tuot-
teistamiseen. Katutanssilajit perustuvat kansankulttuuriin, eivitkd ne ole harrasta-
jilleen ainoastaan tanssia, vaan pikemminkin eliméntapa. Monet lajien harrastajat
pitavit ndiden tanssimuotojen kaupallistumista haitallisena ja lajeihin kuulumat-

tomana. Tuotteistaminen tarjosi kuitenkin mahdollisuuden néiden lajien
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hyodyntdmiseen, etenkin kun kilpailu kyseisten tanssien osalta puuttuu markki-
noilta ldhes kokonaan. Showtanssin kohdalla ei aivan vastaavaa ongelmaa ilmen-

nyt, koska showtanssi on jo ennestdan melko kaupallista esimerkiksi ulkomailla.

Koko tuotteistamisprosessin onnistumisen kannalta oli tiarkeéd, ettéd tuotteistukses-
sa huomioitiin erityisesti katutanssilajien kohdalta ne asiat, jotka takaavat oikean
kisityksen syntymisen asiakkaille kyseisistd tanssilajeista. Erityiselld huomioinnil-
la pyrin séilyttimaén tuotteissa taiteellisen arvon seki lisddméén tanssilajien tun-
nettavuutta. Tdmén otin huomioon tuotekuvauksen kohdassa muuta huomioita-
vaa”. Téssd kohdassa selvitin tuotteissa huomioitavat taidemuotojen erityiset piir-
teet, jotta tuotteet olisivat aitoja ja edustaisivat oikealla tavalla kyseessd olevaa
kulttuuria. Pyrkimys aitouteen vaikutti osaltaan myos siithen, etti tuotteistuspro-

sessista tuli enemman sisiltokeskeinen kuin asiakasldhtoinen.

4.4 Ideoinnin satoa

Monet syntyneet tuoteideat olivat joko lapsille ja nuorille tai yrityksille suunnattu-
ja. Lapsille ja nuorille syntyneiden tuoteideoiden taustalla oli oma tyokokemukse-
ni lasten ja nuorten parissa tyoskentelemisestd monen vuoden ajalta. Tyokoke-
muksesta johtuen kyseinen asiakasryhmi oli itselleni kaikista tutuin ja samalla
helpoin kohde suunnitella tuotteita. Toisaalta katutanssilajit ovat juuri nuorten
kesken huomattavasti suositumpia kuin esimerkiksi keski-ikdisten parissa. Tdma

vaikutti osaltaan tanssituotteiden kohdistamiseen juuri nuorille asiakkaille.

Kaikki valintavaiheessa jatkotuotteistamiseen valitut tuoteideat olivat kuitenkin
yrityksille suunnattuja. Padadyin néihin yritysasiakkaiden tuotteisiin, koska yrityk-
set ovat hyvin potentiaalisia asiakkaita tanssituotteille. Yrityksilld on usein tarvet-
ta ohjelmaan joko tyontekijoille tai omille asiakkaille. Yrityksilld on my06s varaa
ostaa palveluja ja tuotteita. Ndiden neljin tuotteen kohdalla hinnat tulevat kohoa-
maan melko korkeiksi, koska monissa niisté tarvitaan tekniikkaa ja useita tyonte-

kijoita. Valitsin jatkokehittdmiseen yrityksille suunnatut tuoteideat myos siksi,
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ettei vastaavanlaisia tuotteita ole juuri tarjolla tai kilpailu niiden kohdalla on vi-

hiista.

Tuotteista syntyi helposti persoonallisia, koska tuotteistamisen ldhtokohtana olivat
omat mieltymykseni ja niistd syntyneet ideat. Itselleni ominaista on persoonallisiin
ratkaisuihin pyrkiminen asioissa joita teen. En halua tyytyd harmaaseen massaan,
vaan innostun uusista ratkaisuista. Tadma nikyy erityisesti tuotteistusprosessin ide-
oinnissa. Pyrin ideointivaiheessa keksiméén jotain uutta, jotain mité ei vield ole
tarjolla, sen sijaan, ettd matkisin kilpailijoita. Tdssd onnistuin nihdédkseni erityisen
hyvin tuotteissa “Tanssii tyoporukalla” sekd ”Urbaania markkinointia”. Namé
tuotteet ovat erikoisia ja vaativat asiakkailtaan seki rohkeutta ettd halua kokeilla
jotain uutta ja erilaista. My0s kaksi muuta tuotetta ovat markkinoilta erottuvia,
mutta tarjolla on kuitenkin hyvin samankaltaisia tuotteita. Tuoteideoissa erityisen
hyvii on se, ettd tuotteiden lopputulos, ”’Street dance performance” -tuotetta lu-
kuun ottamatta, on jokaisella toteutuskerralla yksilollinen. Useassa tuotteessa asi-
akkaat padsevit vaikuttamaan lopputulokseen myods omalla taiteellisella nikemyk-
sellddn. Niistd seikoista johtuen tuotteet ovat persoonallisia, mutta ne sisdltdvét

kuitenkin elementteji, joita pystytdin toistamaan samanlaisina.

”Street dance performance” —tuotteella on prosessissa syntyneistd tuotteista eniten
kulttuurimatkailullista merkitystd. Tuotetta voidaan hyddyntda kulttuurimatkailus-
sa teatteriesitysten tavoin tai osana kulttuurimatkailuun olennaisesti kuuluvia kult-
tuuritapahtumia. Tuote sopii nuorten kulttuuritapahtumien merkityksen vahvista-
miseen, koska tuotteessa kdytetty katutanssi kuvastaa hyvin yhteiskunnan muut-
tumista ja kulttuurin jatkuvaa elamisti. Tuotteella on myos erityistd arvoa suoma-

laisen katutanssin edistimisessd myos ulkomaalaisten katsojien keskuudessa.
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5 YHTEENVETO JA ARVIOINTI

Opinndytetyon ldhtokohtana oli tekijin kiinnostus tanssia ja yrittdjyyttd kohtaan.
Tulevaisuuden suunnitelmat omasta yrityksestd synnyttivit ajatuksen liiketoimin-
taa hyodyttavistd tyostd, jossa show- ja katutanssilajeista tehtéisiin uusia tuotteita.
Yhden tuotteen kehittdminen, aina ideoinnista kaupallistamiseen asti, on kuitenkin
pitki ja vaativa prosessi. Tastd johtuen tydssd paddyttiin ainoastaan ideoimaan
tuotteita ja valitsemaan niistd parhaimmat. Tuotteiden ideointi ei ollut kuitenkaan
vain mieleen tulevien ajatusten ylos kirjaamista. Lisdhaastetta nimittdin tdhin
tuotteistamisprosessin alkuvaiheeseen toi se, ettd kyseessa oli kulttuurin tuotteis-

taminen.

Kulttuurituotteita kehitettdesséd joudutaan usein huomioimaan hieman erilaisia
asioita kuin perinteisid ohjelmapalvelutuotteita suunniteltaessa. Yksi olennainen
ero esimerkiksi perinteisiin ohjelmapalveluaktiviteetteihin on se, ettd aktiviteetit
pystytddn aina toteuttamaan samalla tavalla ohjaajasta riippumatta, kun taas kult-
tuurituotteissa juuri tekijin luovuus ja taiteellinen nikemys on merkittidvin osa
tuotetta. Kulttuurituotteet mielletdin usein myos yksilollisiksi, jolloin tuotteista-
minen koetaan haitallisena tuotteiden markkina-arvolle. Ndmé kulttuurin tuotteis-
tamiseen liittyvit asiat pyrittiin huomiomaan jo tuotteistamisprosessin alkuvai-
heessa, miki teki ideoinnista hieman tydladmpéd. Ideoinnin ansiosta yritykselld on
nyt kuitenkin toimintaansa aloittaessa useita tuoteideoita yhden valmiin tuotteen
sijaan. Tuoteideoiden pohjalta on yrityksen helppo jatkossa viedd tuotteistaminen

loppuun.

5.1 Tuotteistamisprosessi

OpinndytetyOssi tehty tuotteistamisprosessi onnistui tavoitteiden mukaisesti.
Tuotteistamisprosessi synnytti kymmenen show- ja katutanssilajeihin liittyvad
tuoteideaa, joista neljdi tarkasteltiin vield lihemmin tuotteistamisprosessin valin-
tavaiheessa. Se, ettd ndiden neljdn tuotteen kohdalla mentiin hieman pidemmalle,
oli tyon kannalta hyvé ratkaisu. Jos tuotteet olisi jétetty ainoastaan ideointitasolle,

olisi tydstd tullut hyvin pintapuolinen. Nyt niditd neljdd tuotetta saatiin hieman
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syvennettyd huomioimalla enemmin asiakasnidkokulmaa ja kilpailijoita. Tuoteku-
vauksia tehtdessd jouduttiin myds miettiméén tarkasti tuotteiden siséltod, etenkin
kulttuurituotteen ndkokulmasta. Nama kulttuurituotteelle olennaiset piirteet yhdis-
tettiin matkailutuotteen tuotekehitysprosessimalliin. Tdma yhdistelma tuotti tulos-
ta ja prosessissa saatiin kehitettyd tuoteideoita, joissa tanssilajien aitous ja alkupe-

rdisyys sdilyvit.

Tuotteistamisprosessi pani tarkastelemaan asioita ulkopuolisen silmin. Tdma oli
erityisen tiarkedd prosessin onnistumisen kannalta, koska aihe oli hyvin ldheinen
itselleni. Tututuissa aiheissa vaarana on liian suppea suhtautuminen asioihin, jol-
loin asiat nihdddn usein vain totutusta ndkokulmasta. Nyt tuotteistettaessa oli
pakko katsoa asioita myOs laajemmassa mittakaavassa eri puolilta. Se, ettd kysees-
sd oli kulttuurin tuotteistaminen ja vield omalle yritykselle, mahdollistivat kuiten-
kin enemmin omien mieltymysten huomioimisen. Omista mielenkiinnoista ja ky-
seisten tanssilajien tuotteistamisen haastavuudesta johtuen prosessista tuli hyvin
sisiltokeskeinen. Téssd tapauksessa se oli mielestédni tarpeellista ja perusteltua,
koska tuotteissa piti sdilyad taidemuotojen aitous ja korostua erityisesti tuotteiden
tekijin persoonallisuus. Tuotteet eivit kuitenkaan jiiineet tiysin sisidltonsi varaan,
vaan niissd huomioitiin myos asiakasnikokulmaa. Tdamai asiakkaiden huomioimi-
nen tapahtui lihinni tarkastelemalla asiakkaiden tuotteista saamia hyotyjd. Asia-
kasldhtoisyys oli yksi tyon haastavimpia asioita, koska asiakkaista ja heidén tar-
peistaan oli vaikea saada tietoa. Etenkin kun kyseessd oli toimintaansa vasta aloit-
tava yritys, jolla ei ollut vield yhtdédn asiakasta prosessin aikana. Liiketoimintaa jo
harjoittavilla yrityksilld on aina enemmin pohjaa asiakasldhtoiselle tuotekehityk-
selle, koska ne tietdvit ja tuntevat asiakkaansa ja ovat pystyneet kuulostelemaan

heidén tarpeitaan ja toiveitaan.
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5.2 Yrityksen tuotetarjonta

Yrityksen tuotetarjonnassa on nyt opinndytetyon ansiosta erilaisia show- ja katu-
tanssilajeihin perustuvia tuoteideoita. Ideat ovat monipuolisia ja ne on suunnattu
pidasiassa yritysasiakkaille, mutta myds muita asiakasryhmii, kuten lapsia ja nuo-
ria on ideoissa huomioitu. Tuoteideat on ensisijaisesti suunnattu yrityksille, koska
niilld on paljon tarvetta erilaisille ohjelmille niin henkilokunnalle kuin asiakasti-
laisuuksiinsa. Yritysasiakkaat ovat kuluneina vuosina kéyttdaneet paljon ohjelma-
palvelutuotteita, mikd nidkyy myos alan huimassa kehityksessé seki litkevaihdon
ettd toimipaikkojen mééridn osalta. Yritykset ovat kuitenkin kdyttédneet niitd perin-
teisid ohjelmapalvelutuotteita jo usean vuoden ajan ja haluavat varmasti jatkossa
kokea jotain uutta. Mielestidni juuri tdstd johtuen kulttuuriin liittyvillad tuotteilla on
loistavat mahdollisuudet tulevaisuudessa. Tdhédn perustuvat myos tidssd opinndyte-
tyossd ideoidut tuotteet. Tuotteiden erilaisuus ja silld kilpailijoista erottautuminen
herittdd varmasti kiinnostusta asiakkaissa. Tuotteiden tulevaa menestysti tukee
my0s kulttuurialan jatkuva kasvu ja potentiaalisuus yhdistda kulttuurin voimavarat

matkailualan kanssa.

Tuotekuvauksissa tehdyt SWOT- analyysit kertovat lyhyesti sen, mihin tuotteisiin
yrityksen kannattaa jatkossa erityisesti keskittyd. Tuotteissa, joissa on enemméin
vahvuuksia kuin heikkouksia, on todennikéisimmin yrityksen tulevaisuus. Olen-
naista tuotteiden menestymisen kannalta on my0s se kuinka tuotteissa olevat mah-
dollisuudet pystytddn hydodyntaméidn. Tehtyjen SWOT-analyysien mukaan “Tans-
sii tyoporukalla” —tuotteella on positiiviset ndkymit tulevaisuudessa yrityksen
tuotetarjonnassa. Tuotteella on huomattavasti enemméin vahvuuksia kuin heikko-
uksia ja sen mahdollisuudet kertovat tuotteen monipuolisuudesta, johon kannattaa
erityisesti jatkossa keskittyd. Sen sijaan “Urbaania markkinointi” —tuotteen koh-
dalla tulee jatkotuotteistuksessa pyrkid minimoimaan tuotetta kohtaavat uhat.
SWOT-analyysin perusteella yritys pystyy my0s helposti ndkeméiin, mitki tuot-
teen heikkoudet on mahdollista muuttaa vahvuuksiksi. Esimerkiksi "Making own
music video” —tuotteen pieni ryhmikoko voidaan kiintdi tuotteen eduksi kohdis-

tamalla tuote oikealle kohderyhmalle.
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5.3 Oma tyoskentely

Omat etukiteistiedot ja tuntemus tuotteistettavista tanssilajeista auttoivat opinndy-
tetyon tekemistd monin eri tavoin. Suurin etu aiheen ldheisyydesti oli tietoldhtei-
den arvioinnissa. Show- ja katutanssilajeista ei ole juurikaan saatavilla kirjallisuut-
ta, vaan suurin osa tyossa kiytetyistd tiedosta tuli internetldhteistd. Monen vuoden
tyokokemus néiden tanssilajien parissa mahdollisti sen, ettd pystyin suodattamaan
internetistd oikeaa tietoa antavat ldhteet. Né&in ollen uskalsin kayttdd 1dhteind
my0s useita Wikipedian internetsivuja. Toinen merkittdvi hyoty atheen hyvista
tuntemuksesta oli se, ettd tuotteistamisprosessissa pystyin paremmin huomioimaan
lajeille tyypilliset piirteet ja tuomaan niitéd esiin tuoteideoissa. Toisaalta liika ldhei-
syys ja suuri mielenkiinto aihetta kohtaan aiheuttivat tyoskentelemiseen myos li-
sdhaasteita. Tuoteideoista syntyi melko helposti oman mieltymyksen mukaisia.
Onnistuin kuitenkin lisddmain ndihin mielestdni hyviin ideoihin jonkin verran
myos asiakasnidkokulmaa. Tasapainoilu ajatuksen “ostaisiko asiakkaat tillaisia
omasta mielesténi loistavia tuotteita” kanssa oli kuitenkin vélilld vaikeaa. Asiaa ei
ainakaan yhtdén helpottanut se, ettd asiakkaiden tarpeita ja toiveita ei tyossi tutkit-
tu, vaan ne perustuivat omaan arviointiini. Jos yritykselld olisi ollut jo valmiiksi
asiakkaita, olisi heidin tarpeistaan ollut valmiiksi jo jonkinlainen kuva. Néiden
tietojen pohjalta olisi tuotteistettaessa ollut helpompi ottaa huomioon myos asiak-

kaiden tarpeet.

Opinndytetyon tekeminen tuntui itselleni melko helpolta prosessilta. Helppoutta
lisdsi osaltaan se, ettd tyon aihe oli kiinnostava ja itselle hyodyllinen. Olen myos
aikaisemmissa opinnoissa tehnyt jo yhden pééttdtyon, jonka avulla tiesin itselleni
sopivat tyoskentelytavat tillaiseen laajaan tyohon. Ndiden sopivien tyoskentelyta-
pojen tiedostaminen auttoi hallitsemaan koko opinnéytetydprosessia. Onnistuin
rajaamaan mielestdni sopivat asiat tyohon ja késitteleméédn néitd asioita loogisesti.
Teoriaosiota rakentaessa huomioin koko ajan tulevan toiminnallisen osion, ja on-
nistuinkin rakentamaan hyvén teoriapohjan tuotteistamiselle. Teoriaosio tuki ja
auttoi tuotteistamisprosessia, mikd mielestini ndkyy myos syntyneissi tuoteideois-

sa. Hyvin teoriapohjan perusteella tuotteistaminen tuntui helpolta, kun tiesi mitd
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tulee tehdi ja mihin asioihin tulee erityisesti kiinnittdd huomiota. Uskon, ettd tyol-

14 on hyotyd itselleni my0s tulevaisuudessa muita kulttuurituotteita kehittdesséni.

Omassa tyoskentelyssidni suurin ongelma oli ajan hallinta. Etukiteen tyolle asetet-
tu aikataulu muuttui hieman matkalla. Suuria ongelmia se ei aiheuttanut, koska
sain tyon kuitenkin valmiiksi suunnitellussa ajassa, mutta hieman kiire tuli lopus-
sa. Vaikka tiesin etukiteen, ettd tiedon hankkiminen ja muokkaaminen teoriaosi-
oon vievit paljon aikaa, pdisi ajan kuluminen ylldttimiin. Toisaalta tydoskentelen
itse usein tehokkaammin paineen alaisena ja kiireessd. Télloin on pakko kayttda
aika oikeasti sithen mitd on tekeméssd. Néin kdvi my0s tdmén tyon viimeistelyn

kohdalla.

5.4 Tyon onnistuminen

Opinndytetyoni on mielestini hyvin onnistunut, koska silld pdéstiin etukéteen ase-
tettuihin tavoitteisiin. Yrityksen tulevat tuotteet erottuvat markkinoilta, koska niis-
sd on kiytetty uusia ratkaisuja. Tuoteideoissa pystyin hyodyntimiin hyvin omaa
osaamistani, miki olikin tdrked ldhtokohta tuotteistamisprosessille. Tuoteideoissa
nikyy hyvin myos yrityksen ja tuoteideoinnin ldhtokohta, harrastusldahtdinen eld-
minty0. Tdma ldhtokohta opinnéytetyon tekemiselle ei ollut helpoin mahdollinen,
koska aihe oli itselleni hyvin henkilokohtainen ja tirked. Tuttuihin ja tirkeisiin
asioihin suhtautuu helposti hyvin putkinidk®oisesti eli asiat ndkee niin kuin ne halu-
aisi ndhda. Yritin kuitenkin koko prosessin ajan ajatella aivan kuin tekisin tyon
ulkopuoliselle toimeksiantajalle. Tamai selkeytti asioita monessa kohtaa, vaikka

edelleen tydssid nidkyy asioiden késitteleminen itselle sopivien suodattimien lapi.

Tuotteistamisprosessin onnistumisen lisdksi tydssd on mielestini hyvii teoriaosi-
on tietopohja. Kulttuurin tuotteistamisen yhdistdminen matkailun tuotekehityspro-
sessiin on tulevaisuudessa hyvin hyodyllinen yhdistelmi. Tamén yhdistelmén poh-
jalta pystyn jatkossa helpommin tuotteistamaan matkailuun my6s muita kulttuu-
riin liittyvid tuotteita. Tadmén prosessin ldpikdyminen auttaa toivottavasti yhdista-

miéin innovatiivisesti myos muita aloja matkailutuotteisiin. Kynnys ldhtei eri
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alojen yhdistdmiseen ei ole itselleni ainakaan endi niin suuri. Myos se, ettd kdvin
teoriaosiossa ldpi kaikki tuotteistamisprosessin vaiheet, vaikkei niiti olisi tarvittu
itse toiminnallisessa osiossa, helpottaa aloitetun tuotteistamisprosessin loppuun
viemistd. Opinndytetyon tekemisestd ja tuotteistamisprosessin ldpikdymisestid on
ollut itselleni hy6tyd myos samalla suorittamassani tydharjoittelussa. Olen nimit-
tdin my0s harjoittelussa paissyt tekeméén tuotteistamista, joka on tdmén tyon an-
siosta edennyt helposti ja nopeasti. Tuotteistaminen on asia, johon matkailun pa-
rissa jokainen tormii jatkuvasti. Ndin ollen on hyvi, ettd tydoeliméén siirryttiessi
on asiat hallussa. Eikd varmaankaan ole haitaksi, ettd itselld on olemassa opinndy-

tetyo, josta asioita voi helposti tarkistaa ja palauttaa mieleen.

Tuotteistamisprosessin yhtend itselleni tirkednd saavutuksena pidén sitd, ettd yli-
paitdadn rohkenin lidhted tuotteistamaan tanssilajeja, joille tuotteistaminen ja kau-
pallisuus ovat vierasta. Oman tien kulkeminen ei ole helppoa etenkiin taiteissa,
joissa kollegoiden arvostus on usein tiarkedd. Tyon aikana itselldni kdvi useammin
kuin kerran mielessi ajatus lajien parissa tyoskentelevien suhtautumisesta tuo-
teideoihini. Lopulta pidddyin kuitenkin siihen ajatukseen, ettd kun tuotteistamistyo
tehddin hyvin, voi tulos olla hyvinkin hedelmillinen. Téarkeintd on, ettd kaikki
mitéd tehddén, on huolella suunniteltua ja toteutettua. Tdhédn ajatukseen minun tu-
lee luottaa my0s tulevaisuudessa, kun jatkan tuotteistamisprosessia syntyneiden
ideoiden kohdalla loppuun. Usko omaan asiaan on tirkeii, eiké sitd varmasti puu-

tu, silloin kun on kyseessi asiat, jotka todella tuntee syddmenasiakseen.
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LITE

YRITYKSEN TUOTEKUVAUKSET

1. TUOTE: TANSSII TYOPORUKALLA

1. Tuotteen yleisesittely
Nimi
Kohderyhmi

Perusidea

2. Kohderyhmi

Kuvaus

“Tanssii tyoporukalla”
Yritykset, yhdistykset, urheiluseurat

Tuotteessa yrityksen tyontekijéit saavat tanssiopetusta
ammattilaisen johdolla 2-6 hengen pienryhmissé sovi-
tun ajanjakson (esim. kuukauden ajan 3 kertaa viikos-
sa). Tdnd aikana jokainen ryhmi valmistaa tanssiesi-
tyksen opettajan johdolla sovitusta teemasta. Valmiilla
esityksilld kilpaillaan leikkimielisesti muita ryhmié
vastaan yrityksen tulevissa juhlissa, pikkujouluissa,
virkistyspéivéssi tai vastaavassa tapahtumassa. Voitta-
ja ryhmén valitsee tuomaristo, joka koostuu myos yri-
tyksen henkilokunnasta.

Kohderyhminé ovat ensisijaisesti Lahden alueen ja
padkaupunkiseudun keskisuuret ja suuret yritykset.
Tuote sopii kuitenkin hyvin myos pienille yrityksille,
yhdistyksille ja urheiluseuroille. Suurissa ja keskisuu-
rissa yrityksissd on usein erilaisia tilaisuuksia henkil6-
kunnalle, joihin tarvitaan mukavaa ohjelmaa. Kyseisis-
sd yrityksissi tuotteen leikkimielinen kilpailu voidaan
toteuttaa hyvin esimerkiksi eri osastojen tai toimistojen
vililld. Parhaita yrityksii tuotteelle ovat naisvaltaiset
yritykset seki yritykset, joissa on nuoria ja virikkeitd
kaipaavia tyontekijoitd. Myos yhdistykset ja urheilu-
seurat jdrjestdvit vuosittain ohjelmallisia tilaisuuksia
jasenilleen. Urheiluseuroille etenkin uuden lajin kokei-
lu ja sen esittdminen olisi hauskaa vaihtelua. Suurem-
missa urheiluseuroissa kilpailu voitaisiin kdyda eri ja-
ostojen kesken.



Markkinat

3. Tuotteen kuvaus

Perusmalli

Tuotteen markkinat ovat melko suuret, koska tuote
soveltuu monenlaisille yrityksille. Lahden ja pidkau-
punkiseudun alueella on paljon suuria yrityksii, jotka
jarjestiavat henkilokunnalleen useita tapahtumia vuo-
dessa ja tarvitsevat ndihin ohjelmaa. Tuotteelle on
my0Os hyodyksi, ettd tanssiminen on heréttanyt ihmisis-
sd kiinnostusta television avulla ”Tanssii tdhtien kans-
sa- ohjelmassa. Niin ollen on helpompi ldhted mukaan
niin sanottuihin trendikk&isiin ohjelmiin.

Yrityksessd tulevat osallistujat jaectaan kahdesta kuu-
teen pienryhmiin osallistujien maérasti riippuen.
Ryhmissi voi olla osallistujia maksimissaan 15, mutta
mielellddn alle kymmenen henked. Minimi on kolme
henkil6d. Yrityksen kanssa sovitaan jokaiselle ryhmille
harjoitusajat ja -méérat. Yrityksestd riippuen harjoittelu
voidaan jakaa pitkille ajanjaksolle tai vastaavasti niin
sanotuksi tiiviskurssiksi. Vahimmadisharjoittelumaira,
jotta saadaan hyvi esitys harjoiteltua, on jokaiselle
ryhmaille 12 tuntia (esim. 3 kuukauden ajan 1 tunti/ vko
tai kuukauden ajan 3 tuntia/vko tai 2 kuukauden ajan 2
tuntia/vko) Isoissa ryhmissi harjoittelua suositellaan
kuitenkin enemmén. Yrityksen kanssa voidaan sopia
esitysten teemoista. Teemat voivat olla yrityksen toi-
mialaldht6isid tai muuten yritykselle ajankohtaisia asi-
oita. Myo0s yleisesti tunnetut musikaalit, elokuvat,
maat, kaupungit jne. antavat hyvin pohjan teemalle.

Tuote koostuu jokaisen ryhmén kohdalta tanssitunneis-
ta, joissa opettajan johdolla tutustaan showtanssiin.
Tanssiessa jokaisen osallistujan kunto sekd oman ke-
hon tuntemus paranee. Tanssitunneilla aina ensin ldm-
mitelldin ja karistetaan turhat jannitykset sekd kehosta
ettd mielestd. Tadmén jdlkeen loppuaika kéytetddn esi-
tystanssin koreografian opettelemiseen. Ryhmasti ja
heiddn innostuneisuudesta riippuen myos osallistujat
padsevit itse vaikuttamaan koreografiaan. Kun tanssi-
esitys alkaa olla valmiina, hankitaan esitykseen sopiva
vaatetus ja muu rekvisiitta.

Yrityksen tilaisuudessa, johon tuote on suunniteltu,
tapahtuu kilpailu, jossa harjoitellut tanssit esitetdin.
Jokainen ryhmi esiintyy vuorotellen tuomaristolle ja
yleisolle. Tuomaristo kootaan myds yrityksen henkilo-
kunnasta. Sen mukaan mité yrityksen kanssa sovitaan
voi tuomaristo kommentoida esityksid tai antaa vain



Tuotteen eri versiot

4. Kilpailutilanne

Kilpailijat

pisteitd. Vaihtoehtona tuomaroinille on myos yleiso-
ddnestys, esimerkiksi desibelimittauksella. Kilpailun
palkinnot saa yritys itse paattia.

Tuotetta voidaan kiyttdd myos ilman kilpailua, jolloin
eri ryhmien esitykset voidaan sitoa yhteen ja tehda nidin
ollen kokonainen show. Esitykseen voidaan lisdti
myOs muuta esittavii taidetta, kuten laulua, runoja, te-
atteria jne. Télloin esityksen pohjaksi voidaan ottaa
vaikkapa yrityksen historia tai tulevaisuus. Tuotteesta
voidaan tehdd myos erilaisia versioita, kuten “Tanssii
Tj:n kanssa”, jossa eri tyontekijit tanssivat kahdestaan
toimitusjohtajan tai muun johtajiston kanssa. Tdmai so-
veltuu pieniin yrityksiin, joissa on rento ja esimerkilli-
nen johtaja sekd vihin tyontekijoitd osallistumaan.

Tédysin vastaavanlaista tuotetta ei ole markkinoilla tar-
jolla. Tuotteen kilpailijana toimivat kuitenkin Lahden
ja padkaupunki seudun ohjelmapalveluyritykset, jotka
jarjestdvat ohjelmaa yritystapahtumiin. Kilpailijoina
toimivat myOs tanssiryhmit, jotka esiintyvit erilaisissa
tilaisuuksissa ja voivat antaa tanssinopetusta. Tanssi-
ryhmistd pahimpia kilpailijoita ovat Hot Club Dance
Company, Step Up Dancers, High Heels ja Blazing
Showgirls.

Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

Ohjelmapalveluyritysten vahvuutena on monipuolinen
ohjelma- ja aktiviteettitarjonta. Yrityksilld on vara vali-
ta lukuisista vaihtoehdoista mieleisensd. Usein yrityk-
set tyytyvit esimerkiksi virkistyspédivani ohjelmaan,
joka sopii ja on mieluisaa suurimmalle osalle tyonteki-
joistddn. Heikkoutena ndisséd on kuitenkin se, ettd tilai-
suuksista tulee helposti vuodesta toiseen samanlaisia.
Ohjelmapalveluyrityksilla ei ole juurikaan tanssiin liit-
tyvéad tarjontaa valmiina tuotteissaan. Kilpailijoiden
vahvuutena on puolestaan se, ettd aikaisemmin kiytet-
tyd ja hyviksi todettua yritystd kédytetddn helposti myos
uudestaan. Monille suurille yrityksille on syntynyt jo
kanta-asiakassuhde aikaisemmin kédyttamadnsa ohjel-
mapalveluyritykseen, jonka puoleen kiddnnytddn aina
ohjelmaa tarvittaessa. Ndin ollen monet ohjelmapalve-
luyritykset ovat jo hyvin asiakkaiden tietoisuudessa
ennestaan.

Tanssiryhmilld vahvuutena ovat valmiit, ammattimai-
set esitykset. Tilatessa ryhmén esiintymdin, yritys tie-



tdd mitd tuleman pitdd. Esitykset ovat ndyttivid, vauh-
dikkaita ja mukaansatempaavia. Valmiiden esitysten
heikkoutena on kuitenkin se, ettd ne ovat usein lyhyitd
ja kalliita. Niissé ei padse henkilokunta itse tekeméian
ja kokemaan, vaan eldmys syntyy vain katsomalla.
Nama tuotteet jadvét yleisolle “tanssii tyoporukalla™-
tuotetta etdisemmaksi, koska niisti ei saa samalla ta-
valla omakohtaista kokemusta.

5. Palvelun soveltuvuus omaan strategiaan

Tuote soveltuu hyvin yrityksen palveluihin, koska se
on puhtaasti tanssituote ja yrityksestd 10ytyy osaamista
tuotteen toteuttamiseen. Tuotteessa vaaditaan taitoja
sekid opettamiseen ettd esitysten tekemiseen aina ko-
reografiasta puvustukseen. Tuote on puhtaasti show-
tanssiin perustuva, josta yritykselld on vahvin tuntemus
ja kokemus. Tuote on my0s erilainen, eiki sitéd ole
valmiiksi tarjolla markkinoilla. Tdmé vahvistaa tuot-
teen mahdollisuuksia.

6. Tuotteen asiakashyodyt

Asiakkaan kokemat hyodyt

Muut hyvit ominaisuudet

Tanssii tyokamujen kanssa- tuote tarjoaa yritykselle
mahdollisuuden oman ohjelmanumeron valmistami-
seen yrityksen tapahtumaan. Tuote rentouttaa ja paran-
taa tyoyhteison ilmapiirid seké tarjoaa hauskoja ja mie-
leenpainuvia hetkid seké osallistujille ettd katsojille.
Tuotteen paras anti on kuitenkin hyvinvoinnin ja vir-
kistyksen lisaaminen osallistujille tanssin avulla. Tuot-
teen litkunnallisuus parantaa henkilokunnan fyysisti
kuntoa ja néin ollen myos tyokykyi. Tuote parantaa
my0s osallistujien itseilmaisua ja esiintymisvarmuutta.
Silld saadaan kohotettua yhteenkuuluvuuden tunnetta
sekd tietyn ryhmaén vélilla ettd koko yrityksen kesken.
Tuotteen jilkeen asiakkaat tuntevat oman kehonsa uu-
della tavalla.

Muita tuotteen hyvida ominaisuuksia ovat tuotteen to-
teuttaminen ldhes missd tahansa seki tuotteen muun-
neltavuus. Tuotteesta voidaan tehda helposti erilaisia
muunnelmia jokaisen yrityksen tarpeiden mukaan. Esi-
tyksille voidaan tehdi erilaisia teemoja, jotka liittyvéat
yrityksen toimintaan. Siihen pystytddn yhdistiméaian
myOs muuta esittavii taidetta asiakkaiden kykyjen ja



Tuotteen heikkoudet

7. Muuta huomioitavaa

toiveiden mukaan. Tuotetta ei ole myoskidin pakko pi-
tad kilpailuna, jos se koetaan yrityksessid epamiellytta-
vind. Tuote voidaan toteuttaa erikokoisissa ryhmissé,
joka lisdd tuotteen monipuolisuutta. Se voidaan nédin
ollen toteuttaa tarvittaessa my0s pienissi yrityksissa.

Tuotteen heikkoutena on sen vaativuus ohjaajalleen.
Tuotteen toteuttajan tulee olla hyvin ammattitaitoinen
ja mukaansa tempaava. Yritysten henkilokunta tai
muut osallistujat ei vilttdmaéttd heti innostu tanssimaan,
saatikka esittdmaiin sitd muiden ihmisten edessi. Tal-
16in ohjaajan rooli on suuri siind, miten saada asiakkaat
innostumaan asiasta. Tuotteen onnistuminen riippuukin
hyvin pitkélti asiakkaiden motivaatiosta ja osallistu-
misinnokkuudesta. Hyvé ohjaaja saa kuitenkin ryhmin
mukaan ja 10ytdd heille sopivat koreografiat. Tuotteen
heikkoutena voidaan pitdd myos pitkédkestoisuutta. Ai-
kaa tanssien opettamiseen saattaa kulua melko pitkikin
aika, koska ihmiset, jotka eivit ole koskaan tanssineet,
eivit opi kovinkaan helposti. Haasteena on myos esi-
tysten laadukkuus, silld vasta-alkajien esityksistd ei
vilttamattad tule kovin hienoa katseltavaa. Isoissa yri-
tyksissd ongelmana on, etteivit kaikki paidse osallistu-
maan tuotteeseen. Niin ollen isoissa yrityksissi joudu-
taan tekeméin valintoja siitd ketkd padsevit tuotetta to-
teuttamaan.

Tuotteessa korostuu showtanssin olennaiset piirteet eli
esityksen kokonaisuus, esiintyminen ja puvustus. Tami
tanssilaji soveltuu tuotteeseen erinomaisesti myos sik-
si, ettd siind voidaan kayttaa eri tanssilajeja ryhmén
mieltymysten mukaan. Niin saadaan osallistujat pa-
remmin mukaan, kun kéytetddn heitd erityisesti kiin-
nostavia tanssilajeja. Tuotteessa asiakkaat paasevit ke-
hittdméan luovuuttaan ja kokeilemaan taiteen tekemis-
td. Tuotteen lopputulos on aina tekijoidensad niakoinen
eli ainutlaatuinen.



SWOT

Vahvuudet

-lisdd hyvinvointia tyopaikalle

-yritys saa ohjelmaa tilaisuuteensa
-monipuolinen

-helposti muunneltavissa
-ympdrivuoden toteutettavissa
-erilainen—> ei markkinoilla vastaavaa
-ainutlaatuinen lopputuote

-parantaa yhteishenked

Mahdollisuudet

-erilaisten versioiden tekeminen
-hyddyntda muuta esittdavii taidetta
-tuoda showtanssia esiin oikealla tavalla

Heikkoudet

-toteutus vaativa
-onnistuminen ei ole taattu
-pitkédkesto

-esityksen laatu ei ole taattu
-ei kiinnosta kaikkia
osallistujia

Uhat

-liiallinen kilpailu
osallistujien kesken
-riippuvainen ohjaajasta
-kilpailijat



2. TUOTE: MAKING OWN MUSIC VIDEO

1.Tuotteen yleisesittely
Nimi

Kohderyhmi

Perusidea

2.Kohderyhma

Kuvaus

”Making own music video”

Yritykset, jotka tarvitsevat ohjelmaa esimerkiksi vie-
railleen tai asiakkailleen vaikka kokousten yhteyteen
tai Incentive- matkojen ohjelmaksi. Pienet yritykset,
jotka haluavat tarjota koko henkilokunnalleen virkis-
tystd esimerkiksi pikkujoulujen ohjelmaksi seké poltta-
riryhmit. Tuote soveltuu myos hieman erilaiseksi syn-
tymépdivilahjaksi esimerkiksi pyoreitd vuosia tdytti-
ville. Tuotteeseen voi osallistua n. 3- 10 henkil64.

Tuotteessa asiakkaat saavat tehdd oman musiikkivide-
on. Heille annetaan erilaiset kappalevaihtoehdot, joista
he voivat valita mieleisensid. Tdhin valittuun kappalee-
seen he saavat suunnitella oman musiikkivideon ja to-
teuttaa sen. Kdytossddn heilld on ammattikuvaaja, tans-
sijoita ja assistentti. Heilld on kdytossdidn myos budjet-
ti, jonka he voivat kéyttda tarpeelliseen materiaaliin.
Kun video on kuvattu, sen leikkaa ja viimeistelee alan
ammattilainen. Valmis video jdi asiakkaalle itselleen.

Tuotteen kohderyhméni ovat pidasiassa Lahden alueen
ja padkaupunkiseudun yritykset. Suuret yritykset voivat
kdyttdd tuotetta omien asiakkaiden, yhteistyokumppa-
neiden tai muiden yritysvieraiden ohjelmana. Tuote
soveltuu esimerkiksi kokousten yhteyteen. Tuotetta
voidaan kéyttdd erinomaisesti myos Incentive- matko-
jen ohjelmana tai jos yritys haluaa palkita muuten tyon-
tekijoitaan. Niin ollen tuotetta tarjotaan Incentive-
matkojen jarjestdjille. Pienten yritysten on helppo kiyt-
tad tuotetta myos koko henkilokunnan palkitsemiseen
tai virkistamiseen esimerkiksi pikkujouluissa. Tuotteen
yksi merkittavd kohderyhmai ovat polttariryhmét. Tuote
tarjoaa uudenlaisen mahdollisuuden polttariohjelmaan
ja lopullisesta videosta saa vaikka hauskan ohjelma-
numeron hiihin. Polttariryhmisti tuote sopii erityisesti
naisryhmille seké puolisoiden yhteisten polttareiden
viettoon. Pyoreitd vuosia tiyttaville saattaa olla vaikea
keksid erilaista ja elimyksellistd lahjaa. T@hin tarkoi-
tukseen tuote tarjoaa loistavan mahdollisuuden. Esi-
merkiksi yhd useampi 50- vuotta tdyttiva kaipaa jotain
ravikkad tekemistd, jotta tuntee itsensd yhd nuoreksi.



Markkinat

3. Tuotteen kuvaus

Perusmalli

Tuote soveltuu monelle eri kohderyhmaille, nédin ollen
ovat myos markkinat hyvit. Padkaupunkiseudulta ja
Lahden alueelta 16ytyy yrityksid, jotka ovat jo kokeil-
leet paljon erilaisia ohjelmapalvelujen aktiviteetteja.
Tuote tarjoaakin heille uuden ja virkistdvan mahdolli-
suuden ohjelmatarjontaan. My6s polttariasiakkaat ovat
tuotteelle hyvd kohderyhma. Polttareissa halutaan ko-
kea yhd enemmain jotain erilaista ja hauskaa yhdessi
tekemistd. Kaikissa polttareissa, etenkdin naisten kes-
ken, ei haluta enéd perinteistd nolaamista. Tdma tuote
tarjoaakin mahdollisuuden hauskaan tekemiseen, jossa
kaikki pddsevit yhdessd osallistumaan. Polttareihin ol-
laan my0s valmiita panostamaan ja ne annetaan yhi
useammin ammattilaisten suunniteltaviksi.

Tuotteessa asiakkaat suunnittelevat ja toteuttavat oman
musiikkivideon. Musiikkikappaletta heidén ei tarvitse
kuitenkaan itse sidveltidd, vaan heille annetaan vaihto-
ehdot, joista he voivat valita mieleisensi. Tuote alkaa
videon suunnittelulla, johon heille on varattu aikaa n.2
tuntia. Suunnitteluvaiheessa he tekevit késikirjoituksen
kohtauksista, jonka perusteella video myohemmin lei-
kataan. Tamin vaiheen jilkeen heilld on aikaa tehda
valmisteluita, kuten rekvisiitan hankkimista, kuvaajan
ja videossa mukana olevien henkildiden ohjeistamista
ja harjoittelua. Heilld on kokoajan apunaan ammatti-
kuvaaja, joka auttaa kuvakulmien suunnittelussa seki
assistentti, joka auttaa kaikissa jirjestelyissd sekd tar-
vikkeiden hankinnoissa. Liséksi heilld on mahdollisuus
kdyttdd videossaan tanssijoita tai saada tanssin opetus-
ta, jos he itse haluavat tanssia videolla. Tanssijat ovat
opetelleet valmiiksi koreografiat kuhunkin musiikki-
vaihtoehtoon.

Tuotteeseen on varattu valmiiksi materiaalia ja yleistad
rekvisiittaa, jota asiakkaat voivat kiyttdd videossaan.
Heille annetaan kuitenkin myos pieni budjetti, jolla he
voivat hankkia tarpeellisia asioita. Valmisteluihin kay-
tetddn aikaa n. 2-3 tuntia. Tamin jdlkeen alkaa itse ku-
vaaminen, johon kuluu aikaa noin 2-3 tuntia. Ennen
kuvaamista tuotteessa pidetddn ruokailutauko. Kun asi-
akkaat ovat saaneet materiaalin kuvattua, paattyy hei-
din osansa. Tdamin jilkeen videon leikkaa ja viimeiste-
lee valmiiksi ammattilainen. Valmis video toimitetaan
asiakasyritykselle, joka voi itse padttdd videon esitysti-
laisuudesta. Valmis video sopii hyvin esim. henkil6-



Tuotteen eri versiot

4. Kilpailutilanne

Kilpailijat

kunnan virkistystilaisuuden tai pikkujoulujen ohjelma-
numeroksi.

Tuote voidaan toteuttaa myos leikkimieliseni kilpailu-
na, jossa asiakkaat jaetaan kahteen ryhmiin ja he kil-
pailevat keskenéén tekemilldin videoilla. Télloin tuot-
teeseen saadaan tupla miird osallistujia, mutta myos
kuvaajia ja assistentteja tarvitaan lisdd. Tuotteesta
voidaan myos tehda erilaisia versioita vaihtamalla ai-
hetta. Esimerkiksi aiheeksi voidaan ottaa huumoripoh-
jainen yrityksen esittelyvideo.

Jos asiakas on valmis maksamaan tuotteesta enemman,
voidaan siihen ottaa oikea ja tunnettu ohjaaja neuvo-
maan ja kertomaan ohjaamisesta. Tdmai soveltuu hyvin
esimerkiksi Incentive — matkoihin, joissa asiakas on
valmis panostamaan tuotteeseen rahallisesti.

Tuotteen pahimpia kilpailijoita ovat Louder, Seikkailu
Oy ja Base Events Oy. Kaikki ndmi yritykset ovat Hel-
singissd toimivia ohjelmapalveluyrityksid. Kukaan
heisti ei toteuta juuri kyseessd olevaa tuotetta, mutta
heilld on tarjonnassa hyvin vastaavanlaisia tuotteita.
Esimerkiksi Louder kuvaa Vanajanlinnassa toteutetta-
vaa tuotettaan nidin: “Kukapa ei olisi haaveillut kuului-
suudesta diskopallojen vilkkeessa ja salamavalojen
loisteessa! Louder ldhettdd innokkaat laulajalupaukset
hetkessi tdhtiin, suoraan musiikkivideoiden hektiseen
maailmaan. Ammattitaitoisen ohjaajan taitavalla joh-
dolla isotkin ryhmit pdédsevit revittelemédan uudelleen-
sanoittamansa hitin pyorteissid. Lopputuloksena on ai-
nutlaatuinen musiikkieldmys, jonka avulla voidaan
vaikkapa jalkauttaa yrityksen arvoja mieleenpainuvalla
tavalla tai juhlistaa uutta merkkipaalua yrityksen tai
sen tyontekijin elamissd.” Heilld on tarjonnassaan
my0s tuote, jossa asiakkaat padsevét tutustumaan stunt-
mestareiden avulla elokuvien vaarallisimpiin kohtauk-
siin turvallisessa ympéristossd. Ohjelmasta taltioidaan
my0s lyhytfilmi kotiin muisteltavaksi. Myos Seikkailu
Oy toteuttaa kisikirjoitettuja tuotteita, mutta heididn
tuotteitaan ei ole suoraan ndhtavilla.
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Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

Kilpailijoiden vahvuuksina on yritysten suuri koko ja
tunnettuus. He ovat jo luoneet itselleen kanta-asiakkaat
merkittdvista yritysasiakkaista. He ovat myos tunnettu-
ja yrityksid ohjelmapalvelualalla. He toteuttavat perin-
teisistd poikkeavia, erikoisia elementteji siséaltavid
tuotteita.

Heikkoutena isoissa yrityksessd voidaan pitdd laadun
sdilyttamisen vaikeutta kaikissa tuotteen toiminnoissa.
Isoilla yrityksilld on my6s paljon tuotteita tarjolla, jol-
loin tuote saattaa "hukkua” toisten sekaan. Louderin
edelld mainitsemat tuotteet ovat tarjolla Vanajanlinnas-
sa, joten ne eivét ole suoranaisesti "Making own music
video” -tuotteen markkina-aluetta. Se, ei kuitenkaan
sulje pois sitd, ettei yritys toteuttaisi tuotteita myos
padkaupunkiseudulla.

5. Tuotteen asiakashyodyt

Asiakkaan kokemat hyodyt

Muut hyvit ominaisuudet

Tuotteen heikkoudet

Asiakasyritys pystyy tarjoamaan henkilokunnalleen tai
asiakkailleen nuorekasta, erilaista ja mieleenpainuvaa
ohjelmaa. Tuotteen suorittava asiakas pdisee itse te-
kemdiin ja kokemaan miltd tuntuu olla musiikkivideon
ohjaaja tai vaikkapa videon téhti. Asiakas padsee ko-
kemaan jotain miti ei aivan joka pdivi tapahdu. Tuot-
teessa unohtuu arki ja asiakkaat saavat uudenlaisia
elamyksid. Tarkedd on myos yhdessd toimiminen, jol-
loin ryhmén yhteistyo ja ongelmien ratkaisutaidot pa-
rantuvat. Ennen kaikkea tuote tarjoaa mahdollisuuden
luovuuteen ja hauskanpitoon.

Tuotetta voidaan toteuttaa ympiri vuoden ja lihes mis-
sd tahansa. Tuotteesta jid muisto asiakkaalle, jota voi
hyodyntidd myos muissa tilaisuuksissa. Tuotteesta voi-
daan myos tehdd melko helposti erilaisia versioita.

Tuotteen suurimpina heikkouksina ovat sen pitkikes-
toisuus ajallisesti seki hinta, joka tulee nousemaan
melko korkeaksi. Kun kidytossd on monta alan ammat-
tilaista seké teknisid laitteita nousevat kulut helposti
korkeiksi. Valmiin videon sisidllon laadusta ei ole
myOskddn tiayttd varmuutta, koska se on hyvin asiakas-
riippuvaista. Kuitenkin ammattilaisten kiytolld, jo
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tuotteen aikana ettd leikkausvaiheessa, pyritdin paran-
tamaan lopullista tulosta. Tuotteeseen tarvitaan myos
melko paljon tilaa seki erilaisia teknisié laitteita kuten
videokamera, valaistusta, musiikkilaitteet ym. Tuotteen
osallistujamddrd on melko pieni, jotta kaikki padsevit
tekemdiin tuotetta. Tédstéd johtuen tuote soveltuu vain
erityistilanteisiin ja melko pienelle ryhmiille.

6. Palvelun soveltuvuus omaan strategiaan

7. Muuta huomioitavaa

Tuote ei ole suoranaisesti tanssituote, mutta tanssia
voidaan kuitenkin hyodyntdi tuotteessa. Musiikkivide-
oiden tekeminen ei ole asiakkaille jokapdiviistd herk-
kua, joten tuote on erikoinen ja kilpailijoista poikkea-
va. Téstd johtuen se soveltuu hyvin yrityksen tuotteek-
si. Tuote, ei kuitenkaan perustu pelkdstidin yrityksen
omaan osaamiseen, vaan siind tarvitaan yhteistyota.
Niin ollen se ei ole aloittelevalle yritykselle paras
mahdollinen tuote, etenkéddn kun sen kysynti ei tule
varmaan olemaan kovin suurta.

Showtanssi on hyvin olennainen osa tdmén pédivdn mu-
siikkivideoita eli hyvin trendikis tanssimuoto ja se so-
veltuu loistavasti kyseiseen tuotteeseen. Tuotteessa yh-
distetdin myos useampaa taidemuotoa; tanssia ja au-
diovisuaalista taidetta. Tuotteessa asiakkaiden luovuu-
desta syntyy taidetta ja he toimivat niin sanottuina tai-
teen tekijoind. Lopputulos on aina yksilollinen ja ai-
nutkertainen. Jotta lopputuotteesta tulee kuitenkin laa-
dukas, on siind tirkedd kdyttaa ammattilaiskuvaajaa ja
leikkaajaa.



SWOT

Vahvuudet

-tuotteen erilaisuus, arjesta poikkeavaa

-itse tekeminen

-yhteistyon paraneminen

-hauskuus

-monipuolisuus: suunnittelua ettd toteutusta
-tuotteesta jad muisto

-soveltuu monelle kohderyhmiélle
-ympdrivuotisuus

-asiakkaat oppivat uutta (videon ohjaus, tanssi ym.)

Mahdollisuudet

-erikoistuotteen hinnoittelu
-yhteistyd muiden yritysten kanssa
-eri taidemuotojen yhdistiminen
-muunneltavissa aiheen mukaan

12

Heikkoudet

-pitké kesto

-korkeaksi nouseva hinta
-ryhmékoko rajattu

-paljon esivalmisteluja
-tarvitaan paljon tekniikkaa
-onnistuminen hyvin
asiakkaasta riippuvaista

Uhat

-kilpailevat tuotteet liian
vahvoja

-ajankaytto
-ammattilaisten puute/ in-
nokkuuden puute tuotteen
tekemiseen
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3. TUOTE: URBAANIA MARKKINOINTIA

1. Tuotteen yleisesittely

Nimi

Kohderyhmi

Perusidea

2. Kohderyhmi

Kuvaus

Markkinat

3. Tuotteen kuvaus

Perusmalli

”Urbaania markkinointia”

Yritykset, jotka tarjoavat nuorekkaita tuotteita ja palve-
luja kaupungissa asuville ihmisille. Tapahtumat ja
messut, joille halutaan nakyvyytti.

Tuotteessa ideana on markkinoida asiakasyrityksen
tuotteita tai palveluita erilaisella ja huomiota herétta-
villd tavalla. Tuote perustuu kaupungissa, tapahtumis-
sa tai messuilla tapahtuvaan markkinointiin, jossa katu-
tanssin avulla herétetdin kiinnostus tuotetta, palvelua
tai tapahtumaa kohtaan.

Tuotteen asiakasryhméni ovat kaupungeissa toimivat
yritykset, jotka myyvét nuorekkaita ja cityihmisille
suunnattuja tuotteita ja palveluita esimerkiksi vaate-
liikkeet, elektroniikkaliikkeet, kampaamot, puhelinope-
raattorit, ravintolat, matkatoimistot ja radioasemat. Li-
siksi tuotteen asiakkaina ovat erilaiset tapahtumat,
ndyttelyt ja messut, jotka tarvitsevat nakyvyytti ja sitd
kautta asiakkaita itselleen. Tuotetta voidaan hyvin to-
teuttaa ympiri Suomea eri kaupungeissa. Myos matkai-
lukeskuksia voidaan markkinoida tuotteen avulla, ku-
ten Himos, Levi, Ruka jne. Tuote soveltuu erinomai-
sesti myOs uusien tuotteiden lanseeraukseen.

Tuotteella on hyvit markkinat, koska sitd voidaan to-
teuttaa useissa eri kaupungeissa. Asiakasyrityksid var-
masti riittdd, koska uvudenlaiselle markkinoinnille on
kysyntdd. Markkinat ovat myos melko suuret, koska
yhdessid kaupungissa on paljon yrityksid, jotka tuotta-
vat palveluja kohderyhmille, joihin katutanssilajit ve-
toavat. Suomessa on myos paljon kansallisesti merkit-
tavid tapahtumia, joita tarvitsee markkinoida kaupun-
geissa.

Tuotteessa mainostetaan asiakasyritysti tai heiddan
tuotteita ja palveluita kaupunkien kaduilla katutanssila-
jien avulla. Tanssijat litkkkuvat kaupungilla musiikki-
soittimen kanssa ja pysdhtyvit aina vililld tanssimaan
battleja. Tanssin lomassa he jakavat flyereita tai heilld



Tuotteen eri versiot

4. Kilpailutilanne

Kilpailijat
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on mukanaan mainoksia tai tuotteita, joista selvidd
asiakasyrityksen palvelut ja tuotteet. Tanssiminen ta-
pahtuu niin, etti eri tanssilajien tanssijat tanssivat eri
aikaan. Esimerkiksi breakdancen aikana hip hop-
tanssijat jakavat flyereita ja pdinvastoin. Kidytettivit
katutanssilajit sovitaan yrityksen kanssa.

Tuotteessa voidaan jakaa myos asiakasyrityksen “tuot-
teita” kaikille ihmisille, jotka uskaltautuvat mukaan
battleen tanssimaan. Tdma annettava tuotepalkinto voi
olla vaikka alennuskuponki yrityksen palveluihin.
Tuotteesta voidaan tehdd my0s versio, jossa tanssijat
esittdavit etukdteen suunniteltuja koreografioita. Talloin
tuotteeseen voidaan kdyttdd vahemman tanssijoita ja
vain yhti tanssilajia. Tuote on myos yhdistettivissa
suurempiin kaupunkikampanjoihin tai kiertueisiin.

Markkinointiin ja lanseerauksiin erikoistuneita yrityk-
sid on Eteld-Suomessa melko paljon. Myos tanssin
avulla tehtdvada markkinointia tapahtuu jonkin verran.
Sen sijaan katutanssia ei juurikaan kéytetd tuotteiden
markkinoinnissa. Kaupungilla tapahtuvaa markkinoin-
tia suoraan asiakkaille on myos melko véhin tarjolla,
tai se on ainoastaan flyereiden jakamista. Kaupungilla
tuotteelta huomiota saattavat vieda katutaiteilijat. Toi-
saalta se, ettd ihmiset saattavat usein jiddd seuraamaan
katutaiteilijoiden soittoa tai laulua, kertoo siitd miten
tehokkaasti taiteella saadaan kerittyd ihmisten huomio-
ta. Pahin kilpailijayritys on varmasti Louder, joka on
erikoistunut elavidin markkinointiin. He eivit rajoitu
tiettyihin markkinoinnin muotoihin, vaan heidén ta-
voitteena on reaktioita herattavi kontakti.

Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

Yritykset, jotka toteuttavat markkinointia ja tuotteiden
lanseerausta ovat usein niihin asioihin erikoistuneita
alan ammattilaisia. Heilld on my0s valmiiksi luodut
kontaktit asiakkaisiin ja he mielletddn ainoastaan
markkinointiin, mikd vahvistaa heidin ammattimai-
suutta kyseisissi asioissa. Heilld saattaa olla kuitenkin
hyvin yksipuolinen ja rutinoitunut tapa tehda asioita.
Markkinoinnissa kdytetdan myos harvemmin taiteita
hyodyksi.
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5. Tuotteen asiakashyodyt

Asiakkaan kokemat hyodyt

Muut hyvit ominaisuudet

Tuotteen heikkoudet

Tuotteessa asiakasyritys saa nikyvyyttd ja herattdd
potentiaalisten asiakkaidensa kiinnostuksen yritysti
kohtaan. Tuotteessa tapahtuva tanssiminen kaduilla on
erilaista markkinointia, joka kiinnostaa varmasti ihmi-
sid ja jaa paremmin heiddn mieleensd. Asiakasyritys
yhdistetdin tuotteen avulla myos kulttuuria tukevaksi,
miki antaa yritykselle lisdarvoa ja niin sanottua “’katu
uskottavuutta” erityisesti nuorten asiakkaiden parissa.

Tuote on helposti muunneltavissa asiakasyrityksen
tarpeiden mukaiseksi. Se on monipuolinen tuote, koska
kiytettiville tanssilajeille olennaista on freestyleaus,
jolloin tanssijat tekevit aina uusia liikkeitd. Néin ollen
tanssia voi seurata mielenkiinnolla myos pidemmén ai-
kaa. Tuotetta voidaan toteuttaa helposti eri puolilla
Suomea. Tuotteeseen ei vilttamadtti tarvita kalliita
suunnittelijoita tai suurta ennakkovalmistelua. Tuot-
teen suurimman osan hinnasta muodostaa tanssijoiden
palkat. Katutanssilajit ovat kovassa nousussa, jonka ta-
kia tuote herdttdd kiinnostusta monissa nuorissa. Laa-
dukas tuote syntyy helposti ja nopeasti ammattitanssi-
joiden osaamisen avulla.

Tuotetta ei voida toteuttaa talviaikaan. Se on myos
pitkélti riippuvainen hyvistd ilmoista, koska sateella
tanssiminen ei ole turvallista eivitkad ihmiset liiku yhta
paljon kuin hyvilla sdilld. Tuote ei ole mydskédéan ko-
vin pitkdikdinen, koska muutaman kiyttokerran jilkeen
se ei tehoa samassa kaupungissa endéd samalla tavalla.
Kuitenkin ajan kuluessa sitd voidaan kayttidi taas uu-
delleen.

6. Palvelun soveltuvuus omaan strategiaan

Tuote soveltuu hyvin yrityksen tuotteeksi, koska se ei
vaadi suuria etukéteisvalmisteluja ja perustuu yrityksen
osaamiseen. Tuotteessa katutanssilajeja pystytiddn hyo-
dyntdmaiin niille luonnollisessa ympéristossad. Tuote
soveltuu hyvin yritykselle my0s siksi, ettd se ei ainoas-
taan markkinoi asiakasyritystd, vaan myos yritystd itse-
adn. Tuote edistdd myos katutanssilajien tunnettuutta
kaupungin kaduilla ja on mielekis toteuttajilleen.
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Tuotteessa on hyvi, ettd tanssijoilla on pédéllddn omat
vaatteet, jotka ovat tirked osa seki tanssijan persoonaa
ettd kyseisid tanssilajeja. Tanssilajeja ei sekoiteta kes-
kenéén, vaan jokainen laji saa oman ajan ja “tilan”
esiintymiseen. Tuotteessa kéytetddn vain kunkin lajin
ammattilaisia, jotta tanssit ovat laadukkaita ja tyylil-
tdadn oikeita. Télld tavoin tuotteessa sdilytetddn katu-
tanssilajin ominaispiirteet ja ne tulevat oikealla tavalla
esiin ilman, ettd tuotteesta tulee kuitenkaan pelkkii ka-
tutanssilajien mainosta. Tanssijatkin ldhtevit parem-
min mukaan, kun he eivit joudu olemaan liikaa “mai-
nostauluja” esimerkiksi yrityksen mainosvaatteet pal-

14.

SWOT

Vahvuudet

-huomiota herittiva
-monipuolinen

-ei vaadi suuria investointeja
-saavuttaa halutun kohderyhméin
-muunneltava

lupien

-erilainen tapa markkinoida

Mahdollisuudet

-tuoda tanssia esiin
-markkinoida lihes miti tahansa
-katujen eldvoittiminen
-toteuttaa eri kaupungeissa

-yrityksilld osoittaa tukevansa kulttuuria

Heikkoudet

-onnistuminen riippuvainen

tanssijoista

-riippuvainen sddoloista

-lyhytikdisyys
-mahdollisten

hankkiminen
Uhat

-markkinoitavat tuotteet
saattavat jaadd tanssin
varjoon

-tanssijat eivét innostu
tuotteesta, kaupallisuuden
pelko

-markkinoitavat tuotteet
yhdistetdin jatkossa tanssi-
lajeihin
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4. TUOTE: STREETDANCE PERFORMANCE

1. Tuotteen yleisesittely

Nimi
Kohderyhmi

Perusidea

2. Kohderyhmi

Kuvaus

Markkinat

3. Tuotteen kuvaus

Perusmalli

”Streetdance performance”
Yritysten erilaiset tilaisuudet, yokerhot, tapahtumat

Tuote on tanssiesitys, joka perustuu katutanssilajeihin.
Tanssiesityksessd on juoni, joka kuljettaa esitysté tois-
taan upeimmissa tanssinumeroissa. Tuotteen kokonais-
kesto on 20 minuuttia.

Tuote on tarkoitettu Lahden alueen ja padkaupunkiseu-
dulla toimivien yritysten tilaisuuksiin, joihin tarvitaan
rentoa ja nuorekasta ohjelmaa. Tanssiesitys sopii hyvin
my0s ohjelmaksi yokerhoihin ja erilaisiin nuorille
suunnattuihin tapahtumiin ympiri Suomea. Myos mat-
kailukeskusten yokerhot ovat potentiaalinen kohde-
ryhmi tuotteelle.

Tuotteen markkinat ovat hyvin suotuisat, koska tuote
on tarkoitettu yritysten tilaisuuksiin ja toiminta-alueella
on paljon nuorekkaita yrityksid. Tuote on suunnattu
kaupunkilaiselle yleisolle, joten sitd voidaan toteuttaa
helposti myOs muissa kaupungeissa ympéri Suomea.
Tuotteella tulee kuitenkin olemaan kovaa kilpailua var-
sinaisella markkina-alueellaan, koska markkinoilla on
paljon tarjolla erilaisia tanssiryhmien esityksid. Myos
madrdltddan vihiiset hip hop -tanssiryhmét toimivat
padosin padkaupunkiseudulla, jossa katutanssilajit ovat
myo0s yleisolle huomattavasti tutumpia verrattuna mui-
hin alueisiin. Tédssd suhteessa esimerkiksi Lahden alu-
eella on paremmat markkinat tuotteelle.

Tuote on kokonainen, juonellinen tanssiesitys, jossa
tanssitaan katutanssilajeja. Esitys on rakennettu niin,
ettd eri lajit, new style hip hop, break, house, locking ja
popping, pidsevit oikeuksiinsa. Esitys on ndyttdva niin
koreografialtaan, esiintyjiltddan kuin puvustukseltaan-
kin. Se on tehty niin, ettd katsojien mielenkiinto sédilyy
koko esityksen ajan ja he haluavat kokoajan néhda li-
séd toinen toistaan upeampia ja vauhdikkaimpia nume-
roita. Esityksen musiikki on my6s huolella valittu juo-
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4. Kilpailutilanne

Kilpailijat
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neen sopivaksi. Esityksen kesto on 20 minuuttia ja se
sisdltdd kuusi tanssijaa.

Tuotteesta voidaan irrottaa myos yksittdisid tanssinu-
meroita esitettdviksi pienempiin esityksiin. Tuottee-
seen voidaan myos lisdtd esitettdvid numeroita sekéd
tanssijoita, jolloin tuotteesta voidaan jarjestdd “teatte-
rimainen” esitys. Télld esitykselld pystytddn kiertamiin
useampia kaupunkeja ja saadaan samalla katutanssila-
jeja tunnetummaksi. Talloin tuotteella on varmasti
my6s mahdollisuus saada erilaisia taideavustuksia.

Tuotteen kilpailijoina ovat esiintyvét tanssiryhmit,
joita Suomessa on melko paljon. Harvat niistd ryhmis-
td ovat kuitenkaan laadukkaita, vaan heidén esityksen-
sd ovat ldhinnd vdhdpukeisia ja mauttomia, eiké esityk-
sissd ole juurikaan kyse tanssista. Suomessa on kuiten-
kin myos taidokkaita esiintyvid ryhmid. Lahden ja paa-
kaupunkiseudun alueella esiintyvistd ryhmistd suurim-
pia ja pahimpia kilpailijoita tuotteelle ovat Hot Club
Dance Company, Step up Dancers ja High Heels. Nai-
ma ryhmét ovat kuitenkin erikoistuneet showtansssiin
eikd heilld ole puhtaasti katutanssilajeihin perustuvia
esityksid. Kilpailijana voidaan pitdd myos Footlight
Dancersid, joka mainostaa tarjoavansa show-, street- ja
hip hop- tanssijoita. Suomessa on olemassa myos ta-
sokkaita hip hop- ja break- tanssiryhmid, jotka tekevit
satunnaisesti keikkoja. Nami ryhmit eivit kuitenkaan
juuri markkinoi itseddn vaan ovat tunnettuja ldhinni la-
jien harrastajien parissa.

Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet

Hip hop ja break -tanssiryhmien vahvuuksina ovat tai-
tavat tanssijat ja aito tanssilajien tuntemus. Namai ryh-
mit toimivat kuitenkin harrastuspohjalta, eikd heidan
tavoitteena ole harjoittaa liitketoimintaa lajien avulla.
Niin ollen he eivit tule varmasti jatkossakaan paljoa
markkinoimaan ryhmidéin. Sen sijaan erilaiset show-
tanssiryhmét markkinoivat kokoajan itsedin ja kilpai-
levat samoista asiakkaista. Isojen ja laadukkaiden ryh-
mien vahvuutena ovat ndyttavit esitykset upeine ko-
reografioineen ja puku loistoineen. Ryhmit ovat val-
miiksi tunnettuja ja heille on jo syntynyt kontakteja yri-
tyksiin. Ryhmien heikkoutena on sen sijaan esitysten
samankaltaisuus ja showtanssiin keskittyminen. He ei-
vit juuri hyodynni katutanssilajeja esityksissdén.
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5. Tuotteen asiakashyodyt

Asiakkaan kokemat hyodyt

Muut hyvit ominaisuudet

Tuotteen heikkoudet

Asiakas saa tuotteen avulla tasokkaan ohjelman tilai-
suuteensa. Esitys on erilainen ja nuorekas, sen ndytti-
vyys ja vauhdikkuus kolahtavat varmasti katsojiin.
Tuotteen ostaja pystyy tarjoamaan tilaisuutensa asiak-
kaille viihdyttavid ohjelmaa. Samalla tuote kertoo asi-
akkaan halusta tukea urbaania tanssitaidetta, joka poh-
jautuu kansankulttuuriin.

Kun tuote on kerran tehty ja harjoiteltu, voidaan sita
esittdd useaan kertaan. Niin ollen tuotteen voidaan sa-
noa olevan pitkidkestoinen. Tuotteen toteutus tapahtuu
sisdtiloissa, joten sitd voidaan toteuttaa ympiri vuoden.
Tuotteesta pystytddn myos irrottamaan yksittédisid tans-
sinumeroita. Tuote voidaan helposti viedd asiakkaan
luokse, joten se on hyvin kédytdnnollinen.

Tuotteeseen tarvitaan aina hieman tilaa seké teknisid
laitteita, kuten dénentoistolaiteet sekd mielellddn myos
valot. Tuotteeseen tarvitaan myos useita esiintymis-
vaatteita ja muuta mahdollista rekvisiittaa. Myos muita
valmisteluja on paljon, kuten koreografioiden tekemi-
nen ja harjoitteleminen. Yhteni tuotteen heikkoutena
voidaan ndhdd myos joidenkin tanssilajien todellisten
taitajien vahiistd madrd Suomessa.

6. Tuotteen soveltuvuus omaan strategiaan

7. Muuta huomioitavaa

Tuote soveltuu erinomaisesti yrityksen strategiaan ja
tavoitteisiin. Tuote on juuri sitd, mika yrittdjda itseddan
kiinnostaa ja johon yrityksestd l0ytyy osaamista ja tar-
vittavia kontakteja. Tuote on tavoitteiden mukaisesti
persoonallinen ja markkinoilta erottuva. Tuotteesta
muodostuu helposti yrityksen perustuote, joka tukee
my06s muiden tuotteiden myymista.

Tuote perustuu puhtaasti katutanssilajeihin, joten sen
toteuttamisessa tulee kdyttdad ainoastaan lajeihin pereh-
tyneitd, hyvid tanssijoita. Tuotteella pystytdan myos
edistiméain katutanssilajien arvostusta kulttuurikentl-
l4. Tidsté johtuen tuotteen tulee olla laadukas ja perus-
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tua aitoon tanssilajien kulttuuriin. Esitys on rakennet-
tava huolellisesti yhdistden viihteellisyys ja taiteellinen
arvo. Tuotetta voidaan hyddyntdd myos kulttuurimat-
kailussa erilaisissa tapahtumissa tai teatterimaisina esi-
tyksind. Téalloin tuotteella on erityistd arvoa suomalai-
sen katutanssin edistimisessa.

SWOT
Vahvuudet

-nayttdavi ja vauhdikas

-katsomiseen perustuva (asiakkaan ei tarvitse
osallistua)

-soveltuu monenlaisiin tilaisuuksiin

-aitous ja erilaisuus

-pitkédikédinen

-ympdrivuotinen

-helppo toteuttaa ldhes missi tahansa

Mahdollisuudet

-edistédd katutanssilajien tunnettavuutta
-toteuttaa yrityksen omana esityksend —>kiertue
-mahdollisuus tukien saamiseen

-kotimaisen tanssin edistiminen

Heikkoudet

-”ammattilaisten” viahédinen
madra Suomessa

-tarvitaan tekniikkaa

-suuri maard
esivalmisteluja(koreografia,
puvustus, harjoittelu)

Uhat

-kilpailu muiden esiintyvien
ryhmien kesken
-asiakkaiden kiinnostuksen
puute
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MUITA TUOTEIDEOITA

Taukotanssia tyopaikalla

Kohderyhmi Tuotteen kohderyhméni ovat yritykset, erityisesti sel-
laiset, joissa tehdddn yksipuolista tyotd esimerkiksi tie-
tokonepditteelld.

Perusidea Tuotteessa tanssinopettaja menee keskelld paivai yri-

tykseen pitamiin taukotanssia. Vastaavasti kuin tauko-
jumpassa, tyot keskeytetddan 15-20 minuutiksi, jolloin
tanssitaan helppoja liikesarjoja showtanssia tai hip
hoppia. Tanssin ansiosta tyontekijoiden mieli virkistyy,
ja he saavat hetkeksi jotain muuta ajateltavaa. Myos
veri alkaa kiertdd kehossa ja keskittyminen tyohon pa-
ranee. Tuote edistdd tyokykyisyytta.

Tanssirasti osana kaupunkisuunnitusta

Kohderyhmi Kohderyhméné ovat Idhinni yritykset ja muut tydyhtei-
sot, jotka tarvitsevat ohjelmaa virkistyspdivéan tai vas-
taaviin tilaisuuksiin.

Perusidea Tuote on osa kaupunkisuunnistusta, jossa suunnistuk-
seen kuuluu erilaisia kaupungissa toteutettavia tehti-
vid. Tanssi on yhteni tehtidvérastina ja siind asiakkaat
padsevit kiyttdmadn luovuuttaan tanssibattlessa.

”Hip hopin elementit” — tehtdvdrastit

Kohderyhmi Tamai tuote sopii koululaisryhmille, lasten ja nuorten
leireille ja hip hop- kulttuurista kiinnostuneille tahoille.

Perusidea Tuotteessa on eri rasteja, joilla suoritetaan erilaisia
tehtdvid liittyen hip hop- kulttuuriin. Yksi rasti koostuu
yhdesté hip hopin elementisti eli mukana ovat: dj, mc,
graffit ja breakdance. Esimerkiksi breakdance rastilla
asiakkaat padsevit oppimaan opettajan johdolla tanssi-
liikkeitd.

Tanssi osana taiderasteja

Kohderyhmi Kohderyhméiné ovat piddasiassa yritykset sekd koulut.
Tuotetta voidaan toteuttaa hyvin my6s nuorten leireilla

tai vastaavissa tapahtumissa. Sopii myos ulkomaalaisil-
le asiakkaille.
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Tuotteessa on taiderasteja, joissa asiakkaat pddsevét
kokeilemaan eri taidemuotoja. Tanssi on yksi rasti ja
muita rasteja ovat esimerkiksi taidemaalaus, kuvan-
veisto, runous, musiikki, valokuvaus.

Yritysten showtanssikilpailu

Kohderyhmi

Perusidea

You could be a dance star

Kohderyhmi

Perusidea

Tuote on tarkoitettu yrityksille

Yritykset/ tyoporukat valmistavat oman esityksen, jolla
osallistuvat kilpailuun. Voittajille on luvassa mukava
palkinto.

Tuotteen kohderyhméni ovat lapset ja nuoret. Tuote
sopii toteutettavaksi esimerkiksi hotelleissa, kylpylois-
sd, laivoilla ja muualla, jossa tarvitaan lapsille ohjel-
maa.

Tuotteessa lapsille ja nuorille tarjotaan tanssinopetusta.
Myohemmin he padsevit esittamadn oppimansa tanssit,
olemaan tdhtid”. Vaihtoehtoisesti esitykseksi voidaan
jarjestdd leikkimielinen kilpailu.



