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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd uusi tuote lkaalisten Kylpyla Oy:n Fun &
Family -tuotemaailmaan. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
matkailuun ja matkailutuotteeseen. Toisena tavoitteena oli perehtya asiakaslahtoi-
seen tuotekehitykseen. Kolmantena tavoitteena oli haastatella teemahaastattelu-
jen avulla 7-12-vuotiaita lapsia ja heidan vanhempiaan. Haastattelujen tarkoituk-
sena oli selvittda kouluikaisten lasten ja heidan vanhempiensa mieltymyksia kylpy-
lalomailun tarjontaan lapsiperheille.

Tybn empiirinen osio muodostuu haastatteluista, jotka tehtiin kouluikaisille lapsille
eli 7-12-vuotiaille lapsille ja heidan vanhemmilleen. Kaiken kaikkiaan haastatelta-
via perheita oli viisi. Haastatteluihin osallistui 10 lasta ja heita oli kaikista ik&aluokis-
ta vahintdan yksi, ja vanhempia osallistui kahdeksan, joista suurin osa oli aiteja.
Tutkimusmenetelména kaytettiin kvalitatiivista teemahaastattelua. Haastatteluissa
kaytettiin apuna haastattelurunkoa, jossa oli omat osiot lapsille ja vanhemmille.

Uutta tuotetta Fun & Family -tuotemaailmaan alettiin kehittdd haastatteluista saa-
tujen tulosten perusteella. Lopulta paadyttiin siihen tulokseen, etta kehitetaan tuo-
te, joka muodostuu kahdesta osiosta: kiintedsta ydintuotteesta, joka sisaltad majoi-
tuksen ja ruokailut perheelle, ja taman lisaksi perhe saa itse valita kolmesta eri
moduulista itselleen sopivimman. Ensimmaiseen moduuliin kuuluu ohjeistettu
paintball-ottelu koko perheelle, toinen moduuli muodostuu aarteenetsintaretkesta
esimerkiksi Toivolansaareen, jonne mennaan pienella hdyrylaivalla ja kolmannes-
sa moduulissa perhe voi lahted monkijaajelulle 600 metria pitkélle Extreme-
radalle. Lisdksi lkaalisten Kylpylalle tehtiin ehdotuksia siitd, mita he voisivat tarjota
lapsille ndiden kolmen p&&moduulin rinnalla. Ehdotuksina annettiin muun muassa
tahtiesiintyjia lapsille ja lasten karaoke.

Avainsanat: asiakaslahtbinen tuotekehitys, matkailu, matkailutuote, teemahaastat-
telu
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The purpose of this thesis was to develop a new tourism product for lkaalinen
Spa’s Fun & Family product line. The first aim was to familiarize myself with tour-
ism and the tourism products. The second aim was to familiarize myself with the
customer-oriented product development. The third aim was to have theme inter-
views with 7-12-year-old children and their parents. The purpose of the interview
was to find school-aged children’s and their parents’ preferences for the supply of
family holidays in the spa.

The empirical part of this thesis is composed of the interview of school-aged chil-
dren and their parents. Five families took part in the interview. There were 10 chil-
dren and at least one child from every age group. Eight parents took part in the
interview, the majority of who were mothers. The research method used was a
qualitative theme interview. An outline was used in each interview with a separate
part for the children and for the parents.

The development of a new product for the Fun & Family product line was begun
based on the results of the interviews. Finally the result was to develop a product
that is formed of two parts: first the fixed main product that includes accommoda-
tion and dinner for the family. Besides this the family can choose the best alterna-
tive for themselves from among three different modules. The first module includes
a guided paintball match for the whole family, the second module consists of a
treasure hunt tour for example to the island Toivolansaari which is reached by a
small steamship, and in the third module the family can go on a 600-meter Ex-
treme circuit by buggy. It was also proposed what lkaalinen Spa could offer for
children besides these three modules. It could be for example entertainment and
karaoke for children.

Keywords: customer-oriented product development, tourism, tourism product,
theme interview
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1 JOHDANTO

Yrityksen on tarke&& kehittya ja erottautua positiivisella tavalla kilpailijoista. Tama
on erityisen tarkeaa sellaisilla aloilla, joissa tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Eri-
tyisesti kylpylaalalla tai matkailualalla kokonaisuudessaan on nykyaan niin paljon
kilpailua, ettd pitd& pystyd uusiutumaan ja vastaamaan asiakkaiden muuttuviin
tarpeisiin eri vuoden aikoina. Ei mygskaan riita, etta yritys kehittdd uuden tuotteen
vaan yrityksen tulee tehda tamé tuotekehitys asiakaslahtdisesti eli ottaa huomioon

asiakkaan tarpeet ja kiinnostuksen kohteet uutta tuotetta kehitettaessa.

Asiakaslahtoisyys tuotekehityksesséa on korostunut viime vuosien aikana, kun Kil-
pailu asiakkaista on lisdantynyt. Yrityksen tulee ottaa asiakas huomioon tuotetta
kehitettdessa, koska viime kadessa koko tuotteen menestyminen on kiinni juuri
naista tuotteen lopullisista kuluttajista. Enda ei siis riitd, etta yritys kehittda tuotteen
omien mieltymyksien ja arvostusten pohjalta, vaan tuotteen kehitykseen on hyva
ottaa tuotetta kayttavan asiakkaan mielipide mukaan ja antaa asiakkaan olla mu-
kana tuotekehityksen eri vaiheissa. Etenkin palveluita kehitettdessa asiakaslahtoi-
syys on erityisen tarked, koska asiakkaan tulisi saada palvelusta sellaista lisdar-
voa, mita muut vastaavat palvelut eivat pysty tarjoamaan, ja ottamalla asiakkaan

omat tarpeet ja toiveet huomioon, pystytaan tata lisdarvoa luomaan asiakkaalle.

Ikaalisten Kylpyla Oy:n Fun & Family -tuotemaailmaa halutaan kehittda kouluikais-
ten eli 7-12-vuotiaiden lasten ja heidan vanhempiensa muuttuviin tarpeisiin seka
kehittd& heitd kiinnostavia, eri vuoden aikoihin sopivia kilpailukykyisia tuotekoko-
naisuuksia. lkaalisten Kylpylassé vierailee ja lomailee runsaasti alle kouluikaisia
lapsia ja heiddn vanhempiaan, joka johtuu varmasti suureksi osaksi siita, etta lkaa-
listen Kylpylan alueella on my6s Ti-Ti Nallen Elamysten Talo. Nyt olisikin tarkoitus
kehittd& sellainen tuote Fun & Family -tuotemaailmaan, joka vastaa kouluikaisten

lasten ja heiddn vanhempiensa tarpeita ja arvostuksia.



1.1 OpinnaytetyOn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd uusi tuote Ikaalisten Kylpyla Oy:n Fun &
Family -tuotemaailmaan. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena on perehtya
matkailuun ja matkailutuotteeseen. Toisena tavoitteena on perehtyéd asiakaslahtoi-
seen tuotekehitykseen. Kolmantena tavoitteena on haastatella teemahaastattelu-
jen avulla 7-12-vuotiaita lapsia ja heidan vanhempiaan. Haastattelujen tarkoituk-
sena on selvittaa kouluikaisten lasten ja heidan vanhempiensa mieltymyksia kylpy-
lalomailun tarjontaan lapsiperheille.

1.2 lkaalisten Kylpyla Oy

Ikaalisten Kylpyla Oy Pohjoismaiden suurin monitoimikylpyla ja Wellness-ajattelun
keskus, joka on perustettu vuonna 1965, mutta Ikaalisissa kylpylaperinnetta on
ollut jo 1800-luvulta lahtien. lkaalisten Kylpyla sijaitsee Kyrdsjarven rannalla aivan
kolmostien varrella, hyvien kulkuyhteyksien paassa. lkaalisten Kylpylan sijainti on
loistava ajatellen Kylpylan asiakaskuntaa. lkaalisten Kylpylan asiakaskunta muo-
dostuu nykyaan seuraavanlaisesti: 60 % vapaa-aika-asiakkaita, 15 % kokous- ja
konferenssiasiakkaita ja 25 % kuntoutusasiakkaita. l|kaalisten Kylpylassa kay
vuodessa noin 600 000 ihmista (2009). (Laine 2009a.) Nykyisin Ikaalisten Kylpyla
Oy on osa Restel-konsernia ja toimii ketjun asettamien tavoitteiden ja arvojen mu-
kaisesti (Laine 2010a).

Ikaalisten Kylpyla valittiin jo viidennen kerran Suomen luotetuimmaksi kylpylaksi
Readers Digestin teettdméassa Luotetuin Merkki 2010-tutkimuksessa. Luotetuin
Merkki-tutkimus on yksi suurimmista Euroopassa suoritettavista kuluttajatutkimuk-
sista ja Suomessa tutkimus on saanut vakiintuneen ja arvostetun aseman niin ku-
luttajien kuin yritysten keskuudessa. Luotetuin Merkki-kuluttajatutkimus on toteu-
tettu jo kymmenen kertaa ja kylpyla-kategoria on ollut mukana tutkimuksessa kaik-
kiaan viisi kertaa, ja jokaisena kertana Ikaalisten Kylpyld on sijoittunut ensimmai-
seksi. Tutkimuksen painoarvoa lisaa poikkeuksellisen laaja ja edustava otos eli

tana vuonna mukana tutkimuksessa oli kaikkiaan 16 maata ja vastaajia oli yhteen-



sa 32 163. Suomessa tutkimukseen osallistui 1338 Valitut Palat-lehden tilaajaa.
Tutkimuksessa selvitettiin avoimien kysymysten avulla, mitk& ovat kyselyyn osal-
listuneiden mielesta 38 eri tuoteryhmasta kaikkein luotetuimmat tuotemerkit. Luo-
tetuimman tuotemerkin nimeamisen jalkeen tutkimukseen osallistuneet arvioivat
asteikolla 1-5 neljaa eri ominaisuutta, joita olivat laatu, hintansa arvoinen, vahva
tuotekuva ja kuluttajien tarpeiden ymmartaminen. Naiden kysymysten lisaksi selvi-
tettiin vield, onko tutkimukseen osallistuja merkin asiakas ja voisiko héan suositella
kyseistd merkkid myds muille. Tutkimus osoitti, ettéa Ikaalisten Kylpylaan luottavat
niin naiset kuin miehetkin ja kaikista ikaryhmista. (lkaalisten Kylpyla on jalleen
Suomen luotetuin kylpyla 2010, 3; Luotetuin Merkki 2010, [viitattu 30.9.2010]).

Ikaalisten Kylpyld Oy:n liikeideana on markkinoida ja myyda valituille segmenteille
ja tapahtumakavijoille heita kiinnostavia tuotteita ja palvelukokonaisuuksia heidan
muuttuviin tarpeisiin positiivisella ja ammattimaisella asenteella (Laine 2009). lkaa-
listen Kylpyla Oy on maaritellyt asiat, joita asiakas odottaa kylpylalomalta. Naita
ovat virkistyminen, uudistuminen, elamykset ja yhdessdolo. Naiden pohjalta on
hyva alkaa suunnittelemaan uutta tuotetta tai palvelupakettia niin perheille kuin
virkistysasiakkaillekin. (Laine 2006.)

1.2.1 Tarjottavat tuotekokonaisuudet

Ikaalisten Kylpyla Oy tarjoaa erilaisia tuotteita asiakkaidensa muuttuviin tarpeisiin
ympari vuoden. lkaalisten Kylpyla antaa asiakkailleen mahdollisuuden harrastaa
runsaasti hyvan olon aktiviteetteja niin sisalla kuin ulkonakin. lkaalisten Kylpylan
tuotetarjonta on suhteellisen laaja ja Ikaalisten Kylpyla tarjoaa seuraavia tuotteita
asiakkailleen: Fun & Family -tuotteet eli perhelomat, Wellness & Relax -tuotteet eli
hyvan olon hoito- ja hemmottelulomat, Wellness & Sport -tuotteet eli aktiiviset lii-
kuntalomat, Meet & Spa -tuotteet eli kokous- ja konferenssituotteet seké ryhma-
tuotteet, Wellness for Work & Life -tuotteet ovat tyokykya yllapitavid kuntoutustuot-
teita, sotaveteraani- ja invalidikuntoutusta, Dance & Fest -tuotteet tarkoittavat ta-
pahtuma- ja viihdetuotteita esimerkiksi musiikkitapahtumat, kuten Iskelmaparatiisit
ja Action Nightit. (Laine 2009a.)
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1.2.2 Tarjonta lapsille

Ikaalisten Kylpyla tarjoaa paljon aktiviteetteja lapsille viikonloppuisin, juhlapyhisin
seka koulujen loma-aikoina. Vesikeidas Aqua Park, Rivéra Beach seka Vesitropii-
kin riemut tarjoavat isommillekin lapsille tekemista ja puuhaa. Summer Fun-
ohjelmat tarjoavat lapsille erityistd ohjelmaa koko kesan ajan. (Spa & Wellness
1.5.-31.8.2010, 4.) Liséksi lkaalisten Kylpylan syyslomaohjelma ja juhlapyhien
erikoisohjelmat tarjoavat paljon tekemistéa olemisen sijaan koko perheelle. Ikaalis-
ten Kylpylasta 10ytyy lapsille myos leikki- ja pelihuone sek& mahdollisuus keilata ja
jopa hohtokeilata yksin tai koko perheen kanssa. Nykyaan myos kouluikaiset,
etenkin ala-asteikaiset lapset on otettu paremmin huomioon lkaalisten Kylpylassa

uudistetun rannan avulla.

Ikaalisten Kylpylan ranta-alue Rivéra Beach tarjoaa lapsille runsaasti erilaista te-
kemistd monine uusine laitteineen. Uutuutena ja ensimmaisend koko Suomessa
Ikaalisten Kylpylan Rivéra Beachille tuli kesélla 2010 Sona-pelijarjestelma. Sona-
pelijarjestelma on liikkunnallinen ja interaktiivinen pelijarjestelma, jonka pelaami-
sessa apuna kaytetaan liiketta ja aanta. Sonassa tietokonepelien mahdollisuudet
yhdistetdan fyysiseen ulkoleikkiin. Eri peleja pelataan liikkumalla suuren oranssin
kaaren alla, jonka ylapuolella on liikekamera, joka rekisterti pelaajien liikkeet. Pa-
lautteen annon apuna kaytetddn musiikkia ja erilaisia aania. Rivéra Beachin kesan
2010 uutuuksiin kuuluvat myds Volttikone ja Kdysirata, jotka tuovat hieman vauh-
dinhurmaa mukaan leikkeihin. (Spa & Wellness 1.5.-31.8.2010, 8.)

Upean hiekkarannan lisdksi lkaalisten Kylpylan rannasta l0ytyy myoés Aqua Park-
vesikeidas, joka tarjoaa huimia vesielamyksia monine laitteineen. Rannasta |6ytyy
lAammittelysauna kylmempiad kesapaivia varten seka grillikatos, jossa voi valmistaa
pienta valipalaa vesipedoille. Suurena etuna Aqua Parkissa on levapuomi, joka
suojaa Aqua Parkin aluetta. Nain ollen uimakaudesta voi nauttia pidempaan pel-
kaamatta levaa. Jos Aqua Parkin laitteet eivat tarjoa tarpeeksi jannitystd, voi lisa-
vauhtia hakea Vetobanaaniajelusta lisamaksua vastaan. Veneen perassa voi
mennd myds donitsilla, pyorivalla donitsilla, vesisuksilla tai vaikka wakeboardilla.

Hieman rauhallisemmasta vauhdista pitaville |[6ytyy vuokrattavia kanootteja ja sou-
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tuveneita. Ohjattuja kalastusreissuja tarjotaan myo6s ja omatoimiseen kalastukseen
voin vuokrata pienen moottoriveneen. Myds maalla on runsaasti tekemista lapsille,
rannalla voi pelata erilaisia peleja, kuten katukorista, rantalentopalloa, frisbeegol-
fia, molkkya, pentanqueta, jousiammuntaa seka jalkapalloa Panna Fun-
jalkapallokentalla. Rannalta I0ytyy viela Air Pad-pomppumattoja seka erilaisia kei-
nuja ja telineita. (Spa & Wellness 1.5.-31.8.2010, 7 & 10.) Kaikki tAmé& tekeminen

ja harrastaminen sisaltyvat Fun & Family -perhelomaan.

1.2.3 Organisaatiorakenne ja paatoksenteko

Ikaalisten Kylpyla Oy:n organisaatiorakenne on kuvion 1 mukainen: ylimpana toi-
mitusjohtaja Marjatta Teliranta, joka vastaa osakeyhtidlain mukaisesti lkaalisten
Kylpyla Oy:n toiminnasta. Seuraavina ovat markkinointiosasto, kuntoutusosasto,
hotelli ja ravintola. Naiden yksikoiden vetdjat vastaavat suoraan toimitusjohtajalle

yksikdidensa toiminnasta. (Laine 2009.)

Toimitusjohtaja

Markkinointi

Hotelli Ravintola Kuntoutus

KUVIO 1. Ikaalisten Kylpyla Oy:n organisaatiorakenne.
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1.2.4 Ikaalisten Kylpylan SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla kartoitetaan yrityksen nykyhetken vahvuuksia ja heikkouk-
sia seka tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia. Yrityksen vahvuudet ja heikkou-
det ovat yrityksen sisdisia asioita, kun taas yrityksen mahdollisuudet ja uhat synty-
vat yrityksen ulkopuolella yrityksesta riippumatta. Jotta SWOT-analyysista olisi
jotain hyotya, pitaa tietdaa kuinka vahvuuksia ja mahdollisuuksia voitaisiin hyddyn-
tda organisaation toiminnassa, ja kuinka heikkouksia ja uhkia voitaisiin torjua tai
muuttaa ne mahdollisuuksiksi ja lopulta vahvuuksiksi, jotta paastaisiin parempaan
tulokseen. Pelkastaan ei kannata keskityta poistamaan heikkouksia ja uhkia vaan
kannattaa pyrkia myos yllapitamaan ja entisestdan vahvistamaan vahvuuksia seka

muuttamaan mahdollisuudet vahvuuksiksi.

Vahvuudet. Erityisen suurena vahvuutena lkaalisten Kylpylalla on sen luonnonla-
heinen sijainti, jota kannattaa korostaa tuodessa lkaalisten Kylpylda esille niin
mainonnassa kuin muussakin toiminnassa. Vaikka lkaalisten Kylpyla sijaitsee
kauniin luonnon keskella jarvimaisemissa, kuitenkin kasvukeskukset ovat aivan
lahelld. Juuri tma luonnonlaheinen maalaismaisema, joka on silti keskustan tie-
tamissa, erottaa lkaalisten Kylpylan muista Suomen kylpyldista. Myds helppous
kokonaisuudessaan voidaan néhdéa Ikaalisten Kylpylan vahvuutena, silla lkaalisten
Kylpylaan on helppo tulla joko lomailemaan tai vierailemaan, koska liikenneyhtey-
det Ikaalisten Kylpylaan ovat erittain hyvat. Talla tavoin asiakkaalle helppous alkaa
jo lkaalisten Kylpylaan menosta ja jatkuu paikanpaalla, silla esimerkiksi kaikki pal-

velut ovat varattavissa yhdestéa ja samasta paikasta.

Ikaalisten Kylpylan maine maailmalla ja imago ovat selvid vahvuuksia, koska Ikaa-
listen Kylpyla on tunnustetusti Suomen luotettavin kylpyla viidennen kerran (Luote-
tuin Merkki 2010). Hyvan maineen saamiseen kuluu aikaa, ja kun positiivinen mai-
ne on saavutettu ja saatu se myos kansan tietoisuuteen, on helpompi markkinoida
itsedan. lkaalisten Kylpyld on my6s tunnettu kylpyla koko Suomessa ja se on eh-
doton vahvuus, koska lkaalisten Kylpylan ei tarvitse endd nahda vaivaa saadak-

seen itsensa tunnetuksi ja ihmisten mieliin, koska se on tehty jo aiemmin. Ihmiset
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tunnistavat lkaalisten Kylpylan jo pelk&sta tunnusmusiikista tai sloganista. lkaalis-
ten Kylpyla on saanut jo paikkansa suomalaisten mielissa.

Ehdottomana vahvuutena lkaalisten Kylpylalle on se, etté lkaalisten Kylpyla on
Pohjoismaiden suurin monitoimikylpyla. Nain ollen lkaalisten Kylpyla pystyy tar-
joamaan asiakkailleen monipuolisia tuotteita ja palveluita seka ottamaan erilaisten
asiakkaidensa tarpeet paremmin huomioon monipuolisuutensa ansiosta. Ikaalisten
Kylpylan yksi tarkeimmistd vahvuuksista on myos sen laaja asiakaskunta, joka
koostuu erilaisista ja eri tarpeita omaavista asiakkaista, joiden toiveita Ikaalisten

Kylpyla pyrkii mahdollisimman hyvin ja kattavasti tayttamaan.

Monet Suomen kylpyl6ista ovat vahvasti tietyn kauden kylpyléita, kuten Naantalin
Kylpyla on kesékylpyla ja useat Lapin kylpylat ovat talvikylpyloita. lkaalisten Kylpy-
l& sen sijaan on ymparivuotinen kylpyla eli Ikaalisten Kylpylassa on puitteet aktiivi-
seen tekemiseen niin kesaisin kuin talvisinkin. Ymparivuotisuus on Ikaalisten Kyl-
pylalle suuri kilpailuetu muihin Suomen kylpyl6ihin nahden. lkaalisten Kylpylassa
on erittain hyvat harrastusmahdollisuudet niin sisalla kuin ulkonakin eli seka sisalla
ettd ulkona viihtyville matkailijoille 16ytyy lkaalisten Kylpylasta harrastusmahdolli-

suuksia.

Ikaalisten Kylpylan hoito-osastolta I6ytyy yli 60 erilaista hoitoa eli hoitopalveluiden-
kin tarjonta on suuri Ikaalisten Kylpylassa. lkaalisten Kylpyla tarjoaa myds mahdol-
lisuudet muuhunkin kuin vain lomailuun, silla lkaalisten Kylpylassa on yli 1500
hengelle kokoustiloja, joten lkaalisten Kylpylasta loytyy kattavat kokous- ja konfe-
renssimahdollisuudet. Illan pimetessé tanssijoillekin |0ytyy mielesta puuhaa lkaa-
listen Kylpylasta, silla lkaalisten Kylpylan tanssiravintolassa soi vuoden jokaisena

iltana elava musiikki, joka on nykyaikana hyvin harvinaista.

Ikaalisten Kylpyla tekee useiden eri tahojen kanssa yhteisty6ta, jolloin asiakkaille
voidaan tarjota viela enemman kuin olisi yksistaan tarjottavana. Téllaisia yhteistyo-
tahoja ovat muun muassa Ti-Ti Nallen Elamystentalo Oy, Bananaboys, Skonon
Safari ja RadioSun. Yhteistydkumppaneista Ti-Ti Nallen Elamystentalo Oy on

Ikaalisten Kylpylalle ehdoton vahvuus, koska Ti-Ti Nallen Elamystentalon avulla
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voidaan houkutella perheita Ikaalisten Kylpyla&n. Yhteistyd Riitta Korpelan ja Ti-Ti
Nallen Elamystentalon kanssa on lkaalisten Kylpylalle erittéin tarkea, ja tastéa yh-

teistyosta hyotyvat seka lkaalisten Kylpyla etta Ti-Ti Nallen Elamystentalo.

Néakyvin vahvuus lkaalisten Kylpylan arjessa on henkilostd kokonaisuudessaan ja
etenkin henkiléston ammattitaito ja kokemus jokapdaivaisessa asiakaspalvelussa.
Taman vuoksi henkildstda kouluttamalla voidaan entisestédén parantaa ja paivittaa
henkiloston tietotaitoa. Tarkedd on myos, ettéa tyontekijat viihtyvat tyossaan, koska
tyontekijoiden viihtyvyys nakyy ulospain. llmapiiria parantamalla parannetaan

asiakaspalveluakin, ja sen kautta myds sisdisia ja ulkoisia toimintoja.

Heikkoudet. Nakyvimpina heikkouksina Ikaalisten Kylpylassa ovat kausivaihtelut
seka osittain kuluneet, vanhat ja puutteelliset tilat. Toinen heikkous on tdméan het-
kisten investointien vahaisyys, joka vaikuttaa myos osittain kuluneisiin, vanhoihin
ja puutteellisiin tiloihin. Pakollisista investoinneista ei kannata luopua tai tinkia,
koska ajan mittaan ne tuottavat tulosta, ehk& jopa enemmé&n kuin menoja syntyi.
Ikaalisten Kylpylan heikkous on myds se, ettéa useat ihmiset tietavat Ikaalisten Kyl-
pylan, mutta vain harvat kuitenkaan vierailevat tai lomailevat Ikaalisten Kylpylassa.
Kuten varmasti kaikissa Suomen kylpyloissa, myos lkaalisten Kylpylassa heikkou-
tena ovat liilan lyhyet sesongit. Eniten Ikaalisten Kylpylassa kay asiakkaita juuri
sesonkien aikaan, kuten kesalomilla, syyslomilla ja muilla etenkin koulujen lomilla.
Naiden sesonkien aikaan melkein aina kaikki hotellihuoneet ovat varattuna ja koko
kylpyla taynna, ehka liiankin tdynna, ihmisia. Ja kun sesongit ovat ohi, asiakkaiden
maard suorastaan romahtaa. Toinen heikkous, joka liittyy myds sesonkeihin, on
henkilokunnan vahaisyys. Henkiloékunnan vahaisyys vaikuttaa heikentavasti myos
asiakaspalveluun, koska talloin henkilokunnalla ei ole niin paljon aikaa jokaiselle
asiakkaalle kuin olisi silloin, kun on tarpeeksi henkilokuntaa. Henkilokunnan vahai-
syys nadkyy muun muassa pitkina jonoina ja sotkuisuutena, koska ei ole aikaa pitéda

paikkoja puhtaina.
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Mahdollisuudet. lkaalisten Kylpyla keskittyy hyvin paljon hyvinvointiin ja tervey-
teen, jota tiettdvasti saa luonnosta, jolloin Ikaalisten Kylpylan selvin mahdollisuus
on luonnossa ja sen hyddyntamisessa. Ja koska lkaalisten Kylpyla sijaitsee niin
luonnonkauniilla paikalla ja l&hellda on useita metsia, on luonnon hyédyntadminen
helppoa. My6s kolmostie on lkaalisten Kylpylan mahdollisuus, jos entisestaan teh-
taisiin helpommaksi tulla Ikaalisten Kylpyld&n kolmostielta, esimerkiksi suuremman
ja selkedmman liittyman avulla. Ikaalisten Kylpylan mainontaa voitaisiin myos lisa-
ta kolmostielle. Ikaalisten Kylpylan mahdollisuutena voidaan nahda myés muuta-
man asian lisdaminen toiminnassaan. Téallaisia lisaamisen kohteita ovat investoin-

nit seka yhteisty6 eri tahojen kanssa.

Kuten jo vahvuuksissa todettiin asiointi ja lomailu Ikaalisten Kylpylassa on erittain
helppoa, koska kaikki on saatavilla helposti yhdesta paikasta. lkaalisten Kylpylan
mahdollisuutena voidaan ndhda myos etenkin segmenttikohtaisen tuotekehityksen
lisddminen ja parantaminen, koska lkaalisten Kylpylassa kay eri segmentteihin
kuuluvia asiakkaita, eikd heille kaikille voi tarjota samaa tuotetta. Keskittymalla
juuri segmenttikohtaiseen tuotekehitykseen pystytaan kehittdmaan tuotteita tietyille
segmenteille, eikd nain synny niin paljon hukkakontakteja ja pystytaan entista pa-

remmin vastaamaan asiakkaiden muuttuviin, segmenttikohtaisiin tarpeisiin.

Uhat. Pahimpana uhkana lkaalisten Kylpylalle on se, etta lkaalisten Kylpylalla on
tarjota niin sanotusti kaikille kaikkea, muttei kenellekdan mitaan. Tallainen tilanne
paasee syntymaan, jos pyritddn vain kehittdmaan uusia tuotteita markkinoille, mut-
tei kuitenkaan oteta eri segmentteja ja heidan tarpeitaan huomioon. Nain ollen tar-
jottavana on suuri maara erilaisia tuotteita, mutta mink&an segmentin tarpeet eivat
tule tyydytetyiksi. Tassa tilanteessa piilee toinenkin uhka eli tarjontaa on enemman
kuin kysyntda. Vaikka tuotteita olisi sitten kehitetty segmenttikohtaisesti, voi olla,
etta kysyntaa naille tuotteille ei kuitenkaan ole, vaan tuotteet jdavéat vaille ostajia.
Toinen segmenttien huomioimiseen liittyva uhka liittyy sellaiseen tilanteeseen, jos-
sa jokaiselle segmentille on tarjolla heille sopivia tuotteita, mutta segmentit eivat
kuitenkaan saa informaatiota heille sopivista tuotteista. Tama voi johtua siita, etta
yritys ei ole oikeissa medioissa oikeaan aikaan, ja néain ollen kohderyhmé ei saa

tietoa uusista tuotteista.
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Uhkana voi olla myés, ettei potentiaalisilla asiakkailla ole tarpeeksi vapaa-aikaa
lomailuun ja virkistaytymiseen, vaan koko aika menee esimerkiksi tdissa. Suomen
taman hetkinen taloustaantuma voidaan nahda myos uhkana, mutta myés mah-
dollisuutena. Uhka taloustaantuma on siin& mielessa, ettd taantuman aikana ihmi-
silla ei yksinkertaisesti ole valttAmatta varaa lahtea kylpyldlomalla rentoutumaan ja
nauttimaan. Sen sijaan taloustaantuman mahdollisuus piilee siina, ettd koska ih-
misilla ei ole varaa lomailuun ainakaan ulkomailla ja silti he haluavat hieman ren-
toutua ja lomailla, talldin parin paivan kylpylalomailu on halvempi vaihtoehto ulko-
maan matka. Myos matkailun trendit voivat olla uhkana Ikaalisten Kylpylalle, kuten
myds kaikille muillekin Suomen kylpyldille, silla jossain vaiheessa matkailun tren-
dina voi olla matkustaa ulkomaille, jolloin kotimaan matkailu ei saa enaa niin paljon
kannatusta. Talléin esimerkiksi perheet saattavat sddstaa rahaa kotimaan matkai-

lusta, jotta he paasevat perheen kanssa hieman kauemmaksi lomailemaan.

Kylpyléiden runsaus Suomessa ja ulkomailla seka kylpyléiden runsaudesta synty-
nyt kilpailu on uhka kaikille kylpyléille ja n&in ollen myos lkaalisten Kylpylalle. IThmi-
silla on runsaasti valinnan varaa, koska kylpyl6itd on kaikkialla maailmassa run-
saasti, ja olisi niin sanotusti elintarkeaa, etta lkaalisten Kylpyla pystyisi erottautu-
maan muista kylpyl6ista positiivisella tavalla. Jos lkaalisten Kylpyla pystyy positii-
visesti erottautumaan muista kylpyloistd, Ikaalisten Kylpylan on helpompi saada
asiakkaita itselleen ja nain pysya markkinoilla vahvana. Kylpyléiden runsaus aihe-
uttaa uhan myds siind mielessa, ettd kylpylat voivat sekoittua toisiinsa ja myos
muihin lomakohteisiin, eik& nain ollen erotu markkinoilla millaén tavalla. Jos lkaa-
listen Kylpyla ei erotu muista kylpyldista, on sen vaikea luoda pysyvia asiakassuh-
teita, koska tallgin lkaalisten Kylpyla ei pysty tarjoamaan mitddn sellaista mité

muut eivat pystyisi.

Taulukossa 1 on esitetty Ikaalisten Kylpylan SWOT-analyysi, joka on tehty lkaalis-
ten Kylpylan markkinoinnin (2007) SWOT-analyysia mukaillen.
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Taulukko 1. Ikaalisten Kylpyla Oy:n SWOT-analyysi.

VAHVUUDET HEIKKOUDET
* Luonnonldheinen sijainti * "Useat tietavat, vain harvat kayvat”
* Monitoimikylpyla, monipuolisuus « Osittain kuluneet, vanhat ja puutteelliset tilat

» Hyva saavutettavuus ja liikenneyhteydet + Kausivaihtelut ja lyhyet sesongit
» Hyvat harrastusmahdollisuudet niin sisalla |« Henkildkunnan vahaisyys

kuin ulkonakin & eldavaa musiikkia vuoden * Investointien vahaisyys
jokaisena paivana (viihdekeskus)

* Ymparivuotisuus

» Tunnustettu luotettavuus ja tunnettuus

* Henkilostén ammattitaito ja kokemus

* Maine, imago

* Hoitopalveluiden suuri tarjonta & kokous- ja
konferenssimahdollisuudet

* Yhteisty0 eri tahojen kanssa, esim. Ti-Ti
Nallen Elamystentalo

* Laaja asiakaskunta

MAHDOLLISUUDET UHAT

* 3-tie « "Kaikille kaikkea, muttei kenellekdan mitaan"
» Séhkoisen kaupankaynnin kehittdminen * Kylpyldiden runsaus Suomessa seka ulko-

* Oikea segmentointi mailla - kilpailu on suurta

» Segmenttikohtainen tuotekehitys * Tarjontaa enemman kuin kysyntaa

* Luonnon hyddyntadminen » Taantuman jatkuminen

* Yhteistyon lisddminen, etenkin lkaalisten + Asiakkaiden vapaa-ajan puute

kaupungin kanssa * Sekoittuminen muihin kylpyloi-

* Investoinnit hin/lomakohteisiin

» Taantuman jatkuminen » Matkailutrendit

Ikaalisten Kylpylan markkinointip&éallikkd Harri Laine (2009a) mainitsi kaksi kes-
keisintd kehittdAmiskohdetta Ikaalisten Kylpylalle. Ensimmaisen&a kohteena on inf-
rastruktuurin edelleen kehittaminen, esimerkiksi uusinvestointien kautta. Toisena
kehittamiskohteena oli segmenttikohtaisen tuotekehittely eli tehdéaéan erilaisia tuot-
teita asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ympari vuoden. Talla lkaalisten Kylpyla pyr-
kii ymparivuotisuuteen, jonka avulla Ikaalisten Kylpyla voi saada kilpailuedun mui-
hin kylpyl6ihin verrattuna. Nama kaksi keskeisinta toimintamallia johtavat siihen,
ettd lkaalisten Kylpyla Oy:td kehitetdan viihdekylpylastd matkailu-/ viihdekeskus-

maiseksi kokonaisuudeksi.

Tuoteprosesseja kehittamalla ja hallitsemalla lkaalisten Kylpyla Oy pystyy tarjoa-
maan tietylle kohderyhmalle juuri sellaisia tuotteita kuin tdma& kohderyhma tarvit-
see. Nain lkaalisten Kylpyla pystyy tarjoamaan kaikille kohderyhmilleen jotakin, ja
pitamaan nain kohderyhmat tyytyvaisind. Segmenttikohtaisilla asiakastyytyvai-
syyskyselyilla saadaan tietoa tiettyjen asiakasryhmien tyytyvaisyydesta seka miel-

tymyksista, jolloin on helpompi parantaa asiakaspalvelua seka segmenttikohtaista
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tuotetarjontaa. Nain mahdollisuuksista voidaan ajan mittaan saada vahvuuksia ja
samalla myds vahentaa tai jopa poistaa heikkouksia ja uhkia. (Laine 2009a.) Kos-
ka Ikaalisten Kylpylassa kay useita eri kohderyhmiin kuuluvia asiakkaita, kannat-
taa lkaalisten Kylpylan segmentoida tuotteet tarkasti tietyille ryhmille, ettei tule niin
sanottuja hukkakontakteja, ja nain ollen ei myoskéan tule turhia kustannuksia esi-
merkiksi postituksessa. Kumminkaan ei saa unohtaa pienempia kohderyhmia.

Ikaalisten Kylpylan selke&na vahvuutena muihin kylpyl6ihin verrattuna on runsas
viihdetarjonta. Esimerkkina tastd runsaasta viihdetarjonnasta voidaan mainita
Ikaalisten Kylpylan tanssiravintolassa soiva elavamusiikki vuoden jokaisena pai-
vana. lkaalisten Kylpylan kannattaakin panostaa elavaan musiikkiin tanssiravinto-
lassa, jotta saataisiin ihmisia tulemaan kauempaa tanssimaan eldvan musiikin
tahdissa. Ei kannata tyytyd mihin tahansa artistiin vaan artistin valinnassa kannat-
taa olla kriittinen ja panostaa laatuun, koska mita parempi artisti sitd suuremmat
lipputulot. My6s erilaiset konsertti- ja viihdetapahtumat, kuten Iskelméaparatiisi, li-

saavat lkaalisten Kylpylan kiinnostavuutta viihdetarjoajana.

Yhteistyd lkaalisten Kylpylan ja Ti-Ti Nallen Elamystentalon valilla on huomattava
vahvuus lkaalisten Kylpylélle ja varmasti myds Ti-Ti Nallen Elamystentalollekin.
Tata yhteisty6ta voisi entisestaan kehittdd esimerkiksi siten, ettéa lkaalisten Kylpyla
voisi alkaa myymaan sellaisia perhelomatuotteita, joihin siséltyisi kaynti Ti-Ti Nal-
len Elamystentalossa. Taman kaltaisesta yhteistydsta olisi molemmille tahoille

hyotya ja molemmat saisivat toistensa kautta myods nakyvyytta.

Vaikka lkaalisten Kylpylaan on erittain helppo tulla ja siella toimiminen on myos
helppoa, niin kuitenkin tatd helppoutta voitaisiin viel&a edelleen lisata sahkoisen
kaupankaynnin ja sahkdisten vuorovaikutustapojen kayton kehittamisella. TallGin
esimerkiksi lahjakorttien ostot, lomavaraukset ja hoitojen varaukset voisi suorittaa
internetissd. Tama helpottaisi Ikaalisten Kylpyldssa asiointia entisestdén ja nain

saataisiin kaikki Ikaalisten Kylpylan palvelut lahemmaksi asiakkaita.

Kuten jo aiemmin mainittiin, lkaalisten Kylpylan néakyvin ja helpoiten huomattava
heikkous on lkaalisten Kylpylan tilojen osittainen kuluneisuus, vanhanaikaisuus
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seka puutteellisuus. Tastad heikkoudesta on kuitenkin helppo paasta eroon teke-
malla kokonaisvaltainen remontti ainakin Ikaalisten Kylpylan sisétiloissa. Kulunei-
suuden, vanhanaikaisuuden ja puutteellisuuden aiheuttamaan heikkouteen on
Ikaalisten Kylpylassa puututtu, silla Ikaalisten Kylpylan sisélla sijaitsevaan Kylpyla-
katuun, jossa useammat lkaalisten Kylpylan palvelut sijaitsevat, ollaan tekemassa
kokonaisvaltainen remontti marras-joulukuussa 2010. Remontin jalkeen uudiste-
tuista tiloista kannattaa pitd&d kuitenkin parempaa huolta, jottei isoja remontteja
enaa tarvitsisi tehda, eika nain ollen mytdskdan suurempia investointeja tarvitsisi
enda tehda remontointiin. lkaalisten Kylpylan yleisilmettéa parannettaessa lisataan
samalla myds koko paikan viihtyvyytta ja asiakaspalvelua, ja talla tavalla voitaisiin
saada yha useampi ihminen Ikaalisten Kylpylan asiakkaaksi. Viihtyvyyden lisaami-
sen myota tieto Ikaalisten Kylpylasta voitaisiin muuttaa kayntikerroiksi, jolloin vaite
"useat tietdvat, vain harvat kayvat” saataisiin poistettua. Tall6in ihmiset, jotka tieta-
vat Ikaalisten Kylpylasta, myos kavisivat lkaalisten Kylpylassa useammin tai aina-

kin todennékdisemmin.

Suomen taman hetkinen taloustaantuma vaikuttaa kaikkiin yrityksiin ja organisaa-
tioihin. Téallaisena aikana pitdisi panostaa kotimaisiin tuotteisiin ja palveluihin.
Myds lkaalisten Kylpylan pitaisi entisestaan panostaa kotimaisiin ja jopa paikallisiin
alihankkijoihin ja yhteistyokumppaneihin, jotta taantuma alkaisi pikku hiljaa helpot-
taa. Kun taantuma alkaa helpottaa, on ihmisilla taas enemman aikaa ja varaa pa-
nostaa omaan hyvinvointiin ja hemmotteluun. Tassa tilanteessa voidaan sanoa,

ettd auttamalla toisia auttaa myds itseaan.

Investoinneissa on lkaalisten Kylpylan mahdollisuus, koska lisadmalla investointe-
ja, lkaalisten Kylpylasta pystytddn tekemaan entistd houkuttelevampia, viihtyisdm-
pi ja kilnnostavampi. Investointien lisddminen ei tarvitse olla edes suurta, kunhan
se osataan suunnata oikeisiin asioihin, kuten yleisilmeen parantamiseen ja puut-
teellisuuksien poistamiseen. Toinen lisdamisen kohde olisi yhteistytn lisddminen,
etenkin Ikaalisten kaupungin kanssa. Tama olisi hyddyllista seka lkaalisten Kylpy-
lalle ettd lIkaalisten kaupungille. Koko lkaalinen tunnetaan suurimmaksi osaksi
Ikaalisten Kylpylasta, jolloin juuri Ikaalisten Kylpylaan kannattaisi panostaa, jotta

voitaisiin antaa hyva kuva koko lkaalisten kaupungista.
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1.3 Suomen kylpylat

Kylpyldiden maara Suomessa vaihtelee eri lahteiden mukaan, mutta Prima (2009)
mukaan Suomessa on kaiken kaikkiaan 46 kylpylad ympari maata. Suomea voi-
daan pitaa jopa kylpyldiden luvattuna maana, silla talla hetkella Suomessa on en-
natysmaara kylpyloita vakimaaraan verrattuna. Vaikka taloustaantuma on hieman
vahentanyt kylpyldiden maaran kasvua, niin silti uusia kylpyl6itd rakennetaan edel-
leen tai ainakin vanhoja laajennetaan. Voidaankin sanoa, etta kapasiteetti kasvaa
nopeammin kuin kavijamaara. (Tuovinen 2009, 56, 58; Matkailun edistamiskeskus
2005, 4.)

Kylpylat Suomessa seuraavat vahvasti maailmalla vallalla olevia trendeja, esimer-
kiksi etenkin viihdekylpyl6issa uimisen lisaksi tarjotaan erilaisia liikunta- ja hem-
mottelupalveluita, kuten jumppia ja kauneushoitoja. Toisaalta maailmalla kylpyl6is-
sa on alettua arvostamaan entistd enemman rauhaa, ja myds Suomen kylpyldissa
rauhaa on alettu arvostamaan enemman. Kaiken kaikkiaan erilaisten hemmottelu-
ja terveytta edistavien palvelujen volyymi on vahvassa nousussa, silla terveelliset
elamantavat ja itsestéan huolehtiminen ovat tamén ajan tarkeimpia termeja, myos

kylpylamaailmassa. (Tuovinen 2009, 58.)

Suomen kylpyléilla on kuitenkin myos heikkoja kohtia. Suomalaisilla kylpyldilla on
paljon mahdollisuuksia, joita ei kuitenkaan ole viela hy6dynnetty, esimerkiksi kyl-
pylassa saattaa olla erinomaiset puitteet jarjestaa jotain toimintaa, mutta kylpyla ei
kuitenkaan hyddynna tata mahdollisuutta. Yksi isoimmista ongelmista on suoma-
laisten kylpyldiden palveluiden profiloitumattomuus eli ei tarjota palveluja tietylle
kohderyhmalle, vaan pyritdéan tekemaan jokaiselle jotakin. Tallainen jokaiselle jo-
takin-taktiikka ei tule toimimaan, vaan kylpylodiden pitaisi pyrkia tarkempaan seg-
mentointiin ja tehda tuotteet kohderyhmittain. (Tuovinen 2009, 58.)

Kylpylaluokitus on kehitetty, jotta asiakkaiden olisi mahdollisimman helppo loytaa
omiin tarkoitusperiinsa sopiva kylpyla useiden Suomen kylpyldiden joukosta. Kyl-
pyloiden luokittelun tarkoituksena on jakaa Suomen kylpylat joko matkailullisen

toiminnallisuutensa tai kokonsa puolesta erilaisiin ryhmiin. Taméan jaon tarkoituk-
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sena on helpottaa kylpyldiden markkinointia, jolloin asiakkaidenkin on helpompi ja
vaivattomampi 16ytaa itselleen sopivin kylpyla. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 25.)

Toiminnallisessa luokituksessa kylpylat jaetaan toiminta-ajatuksen mukaan ryh-
miin. Periaatteellinen jako toiminta-ajatuksessa on jako terveyskylpyldihin ja kun-
toutuslaitoksiin seka viihdekylpyldihin. Kokoluokituksessa sen sijaan kylpylat jae-
taan sopiviin ryhmiin kokonsa puolesta. Kokoluokituksessa on huomioitu kylpyla-
toiminnan kannalta olennaisia asioita, kuten altaiden vesipinta-alan maara seka
saunojen, huoneiden ja ravintoloiden asiakaspaikkojen lukumé&ara. Suuriksi kylpy-
l6iksi maaritelladn esimerkiksi lkaalisten Kylpyla, Naantalin Kylpyla ja Nokian Kyl-
pylahotelli Rantasipi Eden. (Rautiainen & Siiskonen. 2007, 25; Tuovinen 2009,
59.)

Viihdekylpylaksi luokitellaan kylpylat, jotka tarjoavat hauskanpitoon ja rentoutumi-
seen liittyvia palveluita, kuten erilaisia jumppia ja hoitoja. Viihdekylpyldissa asiak-
kaina ovat etenkin tyoikaiset ja lapsiperheet. Useimmiten viihdekylpyldan tullaan
virkistaytyméaan koko perheen voimin. Lisaksi viihteellisyyttd maariteltdessa on
otettu huomioon liikuntaan ja ajanvietteeseen liittyvia tekijoita, kuten ravintoloiden
maara ja liikuntaan liittyvat ajanviettomahdollisuudet. Terveyskylpylat ja kuntoutus-
laitokset sen sijaan on tarkoitettu sellaisille asiakkaille, jotka tarvitsevat kuntoutus-
ta ja hoitoja. Terveyskylpyldissa ja kuntoutuslaitoksissa on erillinen hoito-osasto,
joka suunnittelee yhdessa laakareiden kanssa hoidot ja kuntoutuksen. (Rautiainen
& Siiskonen. 2007, 27.)

Vaikka lkaalisten Kylpylassa onkin terveyskylpylaan sopivia piirteitd, kuten kuntou-
tuksen ja hoitojen tarjontaa seka hoito-osasto ladkareineen, on lkaalisten Kylpyla
silti maaritelty hauskanpitoon ja rentoutumiseen sopivaksi viihdekylpylaksi. Ikaalis-
ten Kylpyla ei kuitenkaan aina ole ollut viihdekylpyla, vaan lkaalisten Kylpyla on
muuttunut huomattavasti vuosien mittaan. 1965-1989 lkaalisten Kylpyla oli terve-
yskylpyl&, jolloin asiakkaista 80 % oli kuntoutusasiakkaista ja loput 20 % loma- ja
vapaa-aika-asiakkaita sekd kokousasiakkaita. Muutos asiakasryhmissa on tapah-
tunut 1990-luvulta alkaen. Vuodesta 1990 lahtien Ikaalisten Kylpyla on ollut viihde-
kylpyla, 60 % asiakkaista on loma- ja vapaa-aika-asiakkaita, 15 % kokous- ja kon-



22

ferenssiasiakkaita ja 25 % kuntoutusasiakkaita. (Laine 2009a.) Ja kuten edelld jo
mainittiin, lkaalisten Kylpylaa pyritdan kehittdmaan viihdekylpylasta matkailu-/ viih-
dekeskusmaiseksi kokonaisuudeksi. Jo lkaalisten Kylpylan historiallisesta kehityk-
sestd huomaa, ettd eri aikoina asiakkailla on erilaisia tarpeita, myos kylpyléiden
suhteen. Nain ollen myos tuotteita pitdd kehittdd asiakaslahtdisesti asiakkaiden

muuttuvien tarpeiden mukaan.
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2 MATKAILUTUOTE

Jotta voidaan ymmartdd matkailutuotteen kasitettd sek& matkailuyrityksen tuote-
kehitysta, tulee ymmartdd myds mita aiheeseen liittyvilla kasitteilla, kuten matkailu,
matkailija ja matka tarkoitetaan. Ennen kuin on mahdollista keskustella ylipaatansa
matkailutuotteen tuotekehityksestd, on ymmarrettava, mitd matkailutuote pitaé si-
sallaan. (Boxberg ym. 2002, 8.) Tassa luvussa perehdytddn matkailutuotteeseen
seka perhematkailutuotteeseen, erindisten kasitteiden avulla.

2.1 Matkailu, matkailija ja matka kasitteena

Maailman voidaan sanoa olleen kiinnostunut matkailusta jo toista sataa vuotta,
mikali matkailu kasittda suurten joukkojen liikkkumisen kotiseutunsa ulkopuolelle
virkistaytymisen vuoksi. TAma on niin sanottua joukkoturismia. Taman matkakuu-
meen syntysijana voidaan pitda niin sanottua kehittynytta maailmaa, mutta matka-
kuumetta kuitenkin hoidetaan maailmanlaajuisesti ja jopa sellaisilla alueilla, missa
oman vaeston matkustusmahdollisuudet ovat vahaiset tai lahes mahdottomat.
Matkailua on kuitenkin lahes mahdotonta maaritella yksiselitteisesti ja kattavasti,
koska ilmiéna matkailu on erittain moniulotteinen. (Vuoristo 2002, 11; Albanese &
Boedeker 2003, 15.)

Matkailu on yksi maailman kansainvalisimmistéa ja nopeammin kasvavista elinkei-
noista, eivatkd monetkaan matkailun periaatteet ole endé sellaisia kuin ennen,
vaan ne muuttuvat kokoajan. Matkailu nahdddn myos yhtend parhaimpana maa-
iimanlaajuisen rauhan edistadmisen liikkeend, koska matkailun yhteydessa ihminen
nakee vieraita kulttuureita ja oppii ymmartamaan niita. Matkailutuotteiden kuluttaji-
en eli asiakkaiden valta matkailussa kasvaa tuotevalikoimien monipuolistuessa ja
valinnan varan kasvaessa. Koska palveluiden kysyntd matkailussa kasvaa jatku-
vasti, pitad palveluvalikoimaa laajentaa kysynnan mukaan. Asiakkaat eivat kuiten-

kaan ole ainoa sidosryhma, joiden merkitys matkailun kehittdmisessa kasvaa. Mita
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enemman sidosryhmia on mukana matkailutuotteen suunnittelussa ja mita use-
ampi taho hyvaksyy uuden matkailutuotteen, niin sitd paremmin uusi tuote parjaa
markkinoilla. (Borg, Kivi & Partti 2002, 11-12; Karusaari & Nylund 2010, 20.)

Matkailua elinkeinona arvostellaan usein siitd, etta se keskittyy lahinna lyhytaikai-
seen voitontavoitteluun, eika kiinnita niink&an huomiota pitkénaikavalin kestavyy-
teen ja yhteistyohon muiden tahojen kanssa. Pitkalla aikavalilla matkailuelinkeinon
menestys kuitenkin riippuu luonnon resurssien, rakennetun elinympariston ja pai-
kallisyhteis6jen hyvinvoinnista, jarkevasta kaytostad ja hoidosta. Rakentavalla yh-
teistydlla eri tahojen kanssa ja itsesaatelylla paastaan kohti kestavaa kehitysta.
Matkailuelinkeino on kuitenkin yksi maailman suurimmista elinkeinoista tai ehka
jopa teollisuudenaloista. Arvioiden mukaan yli kahdeksan prosenttia koko maail-
man tyovoimasta tyollistyy matkailun toimialoista. Suomessa matkailu tyollistaa
noin 58000 ihmista. Suomalaiset ovat matkailuintoista kansaa, koska matkailusta
saatavat tulot ovat pienemmat kuin matkailumenot Suomen rajojen ulkopuolelle.
Suomalaiset ovat kuitenkin Euroopan piheimpid matkailijoita, silla suomalaiset
kayttavat kaikista eurooppalaisista vahiten rahaa majoitukseen ulkomaan matkoil-
la. Sen sijaan kotimaassa suomalaiset ovat valmiita maksamaan hieman enem-
man majoituksesta. (Borg ym. 2002, 11-12; Karusaari ym. 2010, 25; Suomalaiset

Euroopan piheimpia matkailijoita 2010.)

Yleistaen voidaan maaritella, ettd matkailu on ihmisten liikkumista ja toimimista
jossain muualla kuin heille tavanomaisen ja péivittdisen asuin- ja tydympariston
sisdlla. Matkailu ndhdaan myds lahtdalueiden eli asuin- tai tydympariston ja koh-
dealueiden valisend vuorovaikutuksena, joka tapahtuu matkailijoiden ja heita pal-
velevien yritysten valilla. Matkailukasitteeseen voidaan liittda myds likematkailu tai
-matkustus, jolloin henkild6 matkustaa ty6hon liittyvien syiden vuoksi. Matkailua
voidaan nain ollen pitda yleistermina niin vapaa-ajan matkailuun kuin liikematkus-
tukseen, sen sijaan termi turismi viittaa vain vapaa-ajanmatkailuun. (Vuoristo
2002, 20; Boxberg & Komppula 2002, 8-9.)

Tama vuosituhat on osoittanut, ettd matkailuelinkeino on hyvin herkka muutoksille.

Talouden epavakauden, terrorismin ja laajalle levinneiden epidemioiden vuoksi
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matkailijama&arien kasvu jai normaalia pienemmaksi muutamana vuonna. Talous-
taantuma ja tyottomyys vaikuttavat myos matkailuun, koska ne vahentavat poten-
tiaalisten matkailijoiden mahdollisuutta matkustaa. Toisaalta yleensa taloustaan-
tuman aikana kotimaanmatkailu lisdantyy verrattuna ulkomaanmatkailuun. Ihmiset
alkavat esimerkiksi lomailla kotimaan kylpyldissa ulkomaan matkojen sijaan. (Ka-
rusaari ym. 2010, 26.)

Matkailija on kasitteena vahvasti sidottu matkailu-kasitteeseen. Kummankin kasit-
teen ymmartamiseen ja maarittdmiseen tarvitaan toista. Boxberg ja Komppula
(2002, 8) maarittelevat matkailijan henkiloksi, joka matkustaa asuinpaikkansa ul-
kopuolelle vahintddn 24 tunnin ja enintdan yhden vuoden ajaksi muusta syysta
kuin ansiotulon hankkimiseksi. Taman méaéaritelman pohjalta matkailijat ovat vain
vapaa-ajan matkailijoita, joiden matkustusmotiivit liittyvat [&hinn& omaan virkistyk-
seen. Matkailijan lisdksi on paivakavijoita eli vapaa-ajanmatkailijat, joiden matka
kestaa alle 24 tuntia ja jotka eivat yovy matkustuskohteessa. Paivakavijat voivat
olla yhta arvokkaita matkailijoita yritykselle kuin majoittuvat matkailijat, vaikka he
eivat lainkaan yovy kohteessa. Vaikka péaivakavija liikkkuisi vain oman kotikuntansa
alueella, mutta kohde ei ole hanen paivittaista elinymparistéd, voi paivamatkailija
kokea olevansa matkailija. Nain ollen paikallisten tai lahialueen asukkaiden virkis-
tyminen voi olla matkailuyrittajélle lahes matkailuun verrattavaa tulonl&hdetta.
(Boxberg ym. 2002, 10; Vuoristo 2002, 25; Karusaari ym. 2010, 21; Albanese ym.
2003, 17.) Esimerkiksi paivakavija voi vierailla kylpylan allasosastolla ja uimisen

jalkeen menna vield sydmaan kylpylan omaan ravintolaan.

Matkailijan ja paivakavijan lisaksi pitda ehdottomasti maaritelld turisti ja vierailija.
Vierailija on henkild, joka lahtee tutusta ja tavanomaisesta ymparistdéstadan johon-
kin muualla olevaan kohteeseen. Turisti taas on henkil®, joka matkustaa ulkomaille
vapaa-ajan vietto tarkoituksessa ja useimmiten ennalta suunniteltuun kohteeseen

pakettimatkalla. (Karusaari ym. 2010, 21.)

Matka on usein matkailijalle kokemus, joka alkaa jo matkan suunnittelusta ja paat-
tyy matkailijan kotiin palatessa. Tama kokonaiskokemus voidaan nahda palvelu-

pakettina, johon kuuluu seka aineettomia ettd aineellisia osia, ja jonka perustana
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on jokin toiminta kyseisessa kohteessa. Tama paketti on matkailijalle yksi koke-
mus, jonka laatu on kaikkien matkaan liittyvien osien summa. Matkailjan matkan
onnistumiseen vaikuttaa suurelta osin myods se, kuinka matkailuyritys ja muut alu-
een toimijat pystyvat ilmentdmaan yhteistad imagoa ja tarjpamaan matkailijoille laa-
dukkaita palveluita. Matkailuyrityksen tuotekehityksessa onkin tarkeaa, ettd koh-
deyritys ja muut alueen toimijat yhteistydssa kehittavat kohdetta kokonaisuutena.
(Boxberg ym. 2002, 12-13.)

Lansimainen perherakenne on muuttunut viime vuosien aikana radikaalisti, esi-
merkiksi naimisiin menndan myéhemmin kuin ennen ja perheen perustaminen lyk-
kaantyy. Sellaisten lapsiperheiden maara kasvaa, joissa molemmat vanhemmat
ovat ansiotyossa. Talla kehityksella on matkailun kannalta sek& positiivisia etta
negatiivisia vaikutuksia. Matkailukysyntd kasvaa, koska perheilla on enemman
rahaa kaytettavissa, koska molemmat vanhemmat tienaavat. Toisaalta perheissa
on entistd vaikeampaa loytaa yhteista aikaa yhteiselle lomalle. (Albanese ym.
2003, 33-34.)

Muutokset perherakenteessa ndkyvat muun muassa lyhyiden lomien suosion li-
saantymisena ja viikonloppumatkojen méaaran kasvuna. Todennakoista on myds,
ettd kesan suosio varsinaisena lomakautena véhenee, mika pienentdd ke-
sasesongin merkitysta ja tasoittaa kavijamaarien vaihtelua. Tama vahentaa mat-
kailuyritysten riskid, koska niiden toiminta ei ole riippuvainen vain yhdesta lyhyesta

ajanjaksosta. (Albanese ym. 2003, 34.)

Perhematkailutuotteet muodostuvat lapsiperheille soveltuvista tai erikseen heille
luoduista eri teemojen matkailutuotteista. Matkailutuotteessa voi olla tietty paa-
teema, jonka ymparille voidaan koota paateemaa taydentavia osateemoja. Esi-
merkiksi perhematkailutuotteiden vetovoimatekijoind ovat kayntikohteet, kuten Ti-
Ti Nallen Eldmystentalo, oheistarjontana esimerkiksi aktiviteetit luonnossa, kuten
monkijasafari ja tukitarjontana ovat muun muassa majoitus ja ravintolat. Suomes-
sa perhematkailutuotteiden tarjonta on runsasta ja monipuolista. Perheiden tarkein
matkustusmotiivi on viettaa yhteista aikaa perheen kanssa, ja juuri tAman tarpeen

tyydyttamiseen Suomen perhematkailutarjonta soveltuu loistavasti. Lapset ovat
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asiakkaina myos hyvin tuoteuskollisia eli kun lapsi saada pitAmé&an tietysta tuot-
teesta tai palvelusta, han tulee pitaméaan siita pitkaan ja uskollisesti. Yleisesti otta-
en lapsiperheet matkustavat lahinnd kotimaassa, ja lasten ensimmainen ulkomaan
matka suuntautuu useimmiten naapurimaihin. (Suomen Matkailun Kehitys Oy
2002, 3, 6; Karusaari ym. 2010, 225.)

2.2 Elamysmatkailu

Riittdvan suunnittelun avulla pystytddn hahmottamaan ja systematisoimaan palve-
luprosessin ja lopullisen palvelutuotteen, mutta kuitenkin enimmill&d&n voidaan vain
luoda puitteet parhaan mahdollisen matkailuelamyksen syntymiselle. Elamys maa-
ritellaan emotionaaliseksi kokemukseksi, johon liitetddn myds positiivinen ja kohot-
tava vaikutus ja joka on aina yksil6llinen ja inhimillinen kokemus seka hyvin henki-
I6kohtainen asia. Elamykseen liittyy my0s aikaperspektiivi eli koko elamyshistoria
vaikuttaa elamyksen muodostumiseen. Elamys nahdaan kokonaisuutena, joka
muodostuu kolmesta eri osasta: fyysisista, mentaalisista ja sosiaalisista elemen-
teistd. Fyysisind elementteind ovat yrityksen koko rakennettu palveluvarustus,
maisemat ja erilaiset esineet. Mentaalisista elementeista voidaan mainita vaikka
merkit ja merkitykset, kulttuuriyhteydet seka asiakkaan henkildkohtaiset tunnot ja
tuntemukset. Asiakkaan sosiaaliset verkostot ja kontaktit muodostavat sosiaalisen
elementin. (Borg ym. 2002, 25-27 & 122; Karusaari ym. 2010, 223.)

Emotionaalinen kokemus koetaan nykyd&n useimmiten ahdistuksen laukaisijana ja
silla on vaikutusta myos paatoksenteossa. Enda jarki ei ole ainoa peruste paatok-
senteolle, vaan yhd useammin tunteet ovat paatdksen teon perustana ja suunnitel-
lessaan toimiaan ihminen kiinnittdd huomiota emotionaalisiin seikkoihin. (Borg ym.
2002, 25-27.) Nain ollen tuotteen muodostamiin emotionaalisiin kokemuksiin kan-

nattaa kiinnittda huomiota tuotetta suunniteltaessa ja toteutettaessa.

Matkailussa on erityisen tarkeaa, ettd palvelun tarjoaja pystyy luomaan tarvittavat
puitteet elamyksen syntymiselle, koska matkailussa tekeminen kohdistuu juuri

elamykseen ja sen kokemiseen. Matkailussa elamyksen ideaali syntyy matkailijan
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mielessa jo silloin, kun hén alkaa suunnitella matkalle 1aht64, jolloin han alkaa luo-
da mielikuvia, toiveita ja unelmia siitd millainen matkan tulisi olla. Tama ideaali ei
kuitenkaan viela ole elamys, vaan elamys on se, miten tdma ideaali toteutuu mat-
kalla. Tata varsinaista elamysta matkailija arvioi jalkikateen ja vertaa varsinaista
elamysta aiemmin koettuun ideaaliin. Talla hetkella matkailussa vallitsevana tren-
din& on siirtyminen passiivisesta aktiiviseen, tekemisesta sisaltoon seka rutiineista
elamykseen. (Borg, ym. 2002, 27-28.) Matkailija halutaan nahda aktiivisena toimi-
jana, joka haluaa kokea elamyksia rutiineiden sijaan, ja jotta matkailualanyritys

tah&n paasisi, tarvitaan asiakaslahtoista tuotekehitysta.

Ikaalisten Kylpylassa elamyksien jarjestdmisesta suurimmaksi osaksi vastaa yh-
teistydkumppani Skonon Safarit Oy. Yhteistyd toimii siten, etta Ikaalisten Kylpylan
markkinointipaallikkd Harri Laine ideoi uusia tuotteita Ikaalisten Kylpylan asiakkai-
den muuttuviin tarpeisiin ja Skondn Safarit toimii toivottujen palveluiden tuottajana.
Tallaisia elamystuotteita kehitellaédn jatkuvassa yhteistydossa. Skénén Safarit tar-
joavat muun muassa monkija- ja kelkkasafareita, liukkaankelin ajo-opetusta ja ak-
tiviteettisuunnistusta. Ja jos jotain ei |6ydy, niin sekin voidaan kylla jarjestaa. (Spa
& Wellness 1.9.-31.12.2010, 43.)

2.3 Matkailutuote palveluna

Matkailutuote koostuu aineellisista ja aineettomista tekijoista, joilla pyritdan vas-
taamaan asiakkaan odotuksiin, toiveisiin ja tarpeisiin. Esimerkiksi vaikka matkailun
itse tuotteet ja palvelut ovat aineettomia, voi niihin liittyd aineellisia osia, kuten
esimerkiksi ruokaa, jota voidaan arvioida ja kokeilla konkreettisesti matkan aikana.
Matkailutuotteen tuottamiseen voi osallistua joko yksi tai useampi yritys, mutta yri-
tysten vdlisella yhteisty6lla on suuri merkitys juuri matkailutuotteen kehittdmisessa
ja tuottamisessa. Myds asiakas itse osallistuu osaltaan matkailutuotteen tuottami-
seen, jolloin asiakas saa oman, henkilokohtaisen kokemuksen matkailutuotteesta.
Matkailussa tuote on siis vuorovaikutusta asiakkaan ja tuotteen tuottajan kesken.
Kaikki toiminnot, joilla matkailija tyydyttad omia tarpeitaan, kuuluvat matkailuun.
Nama toiminnot muodostavat matkailijalle kokonaisuuden, jonka matkailija kokee
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elamyksend. Matkailija arvioi tata elamysta yhten& kokonaisena pakettina. (Box-
berg ym. 2002, 10; Karusaari ym. 2010, 56, 58; Albanese ym. 2003, 21-22.)

Matkailutuote konkretisoituu asiakkaalle matkailupalveluna, jonka asiakas subjek-
tilvisesti arvioi kokemansa perusteella. Matkailupalvelusta voidaan kayttaa kuiten-
Kin nimitysta tuote siind mielessa, ettd matkailuyritykset tuottavat tuotteen markki-
noille, jota myydaan, ostetaan ja josta maksetaan sellainen hinta, jonka asiakas on
valmis maksamaan. Vastineeksi maksamastaan hinnasta asiakkaat toivovat saa-
vansa erilaisia hyotyja ja arvoja, ja juuri nama hyodyt ja arvot muodostavat tuot-
teista kokonaisuuksia. Matkailutuotteen tuotekehityksessa on tarkeaa pystya tun-
nistamaan nama hyoty- ja arvo-odotukset, jotta kehitettdva matkailutuote voidaan
kehittdd vastaamaan naitd odotuksia. (Boxberg ym. 2002, 10; Suontausta ym.
2005, 131-132; Karusaari ym. 2010, 56, 225.)

Palveluiden tuottamisen ja markkinoinnin ja tavaroiden tuottamisen ja markkinoin-
nin valilla on huomattaviakin eroja. Merkittavin ero naiden kahden valilla on se,
ettd palvelut tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, eika palveluita voida varas-
toida, patentoida eika sellaisenaan esitella valmiina tuotteena. Toinen ominainen
piirre palveluille on se, etta kysynta ja tarjonta eivat useinkaan ole samaan aikaan
huipussaan. Esimerkkind matkailupalveluiden tuottaminen, joka on riippuvainen
ajasta, joka asiakkailla on kaytettavissa seka esimerkiksi sadolosuhteista: kauniina
kesapaivana kysyntdd on enemman kuin tarjontaa. Palveluiden aineettomuus ai-
heuttaa myds sen, etta huonoa ja epéaonnistunutta palvelukokemusta ei voi palaut-
taa, eika kokemusta voi kovin helposti hyvittda tai korvata, toisin kuin tavaran. Pal-
velun laatua on myds vaikea standardoida tai mitata, koska suuri osa palvelusta
on henkilokohtaista vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla ja toi-
saalta myds asiakkaiden kokemukset ovat hyvin henkil6kohtaisia. Palvelun kulut-
taminen on siis jonkin tarpeen tyydyttdmiseen liittyva palvelukokemus, jonka syn-
tymiseen vaikuttavat asiakkaan ja palvelun tarjoajien lisdksi muut asiakkaat. Ihmi-
set kokevat palvelun ja siihen liittyvat elementit hyvinkin eri tavoin, ja my6s asiak-

kaan mieliala vaikuttaa palvelun kokemiseen. (Boxberg ym. 2002, 10-11.)
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2.4 Matkailun motiiveja

Ihmiselle itselleen tulee vélilla tarve paéasta pois tutusta ja turvallisesta asuinympéa-
ristdstaén, mutta myds ympéariston ominaisuudet kannustavat ihmista vaihtamaan
maisemaa. Ihmisten lahtovalmius matkalle edellyttdd muutakin kuin vain tarvitta-
vaa vapaa-aikaa, vaan kuten esimerkiksi tarvittavaa varallisuutta ja sellaisia oloja,
jotka sallivat vapaan liikkumisen. Vasta kun ihmisen perustarpeet on tyydytetty,
voidaan keskittya toissijaisiin tarpeisiin, kuten matkailuun ja itsensa virkistamiseen.
Matkailualttiutta on todettu lisddvan myos koulutustaso ja kielitaito. Karkeasti mat-
kustusmotiivit voidaan kuitenkin jakaa kahteen ryhmaan: ensisijaisiin eli primaari-
siin ja toissijaisiin eli sekundaarisiin motiiveihin. (Vuoristo 2002, 28, 32; Verhela &
Lackman 2003, 25.) Perhematkailun kohdalla ei ole kyse vain yksittaisesta matkai-
lijasta, vaan talloin koko perhe nahdaéan matkailijana ja nain ollen huomioon tulee

ottaa kaikkien perheenjasenten tarpeet ja toiveet.

Ensisijaiset motiivit ilmaisevat matkan tarkoituksen eli syyn, miksi ylipddnsa mat-
kalle aiotaan lahted. Voidaan olettaa, ettd jokaisen matkalle lahtevan ja matkalla
olevan ihmisen kohdalla seuraavista primaarisistda matkustusmotiiveista jokin tai
jotkin ovat olemassa. (Verheld & Lackman 2003, 25; Boxberg ym. 2002, 68.) Seu-
raavassa on esitetty hieman muokattuna yleisimman luokittelun mukaan matkusta-

jan primaariset matkustusmotiivit.

Tarve vaihtaa maisemaa. Suurin syy matkailuun on varsin usein ihmisten tarve
saada vaihtelua normaaliin arkeen ja tahdotaan pois joskus liiankin tutusta asuin-
tai tydymparistosta. Suosituimmiksi alueiksi nousevat sellaiset alueet, joita pide-
td&n yleisesti ottaen viihtyisind tai mielenkiintoisina vapaa-ajanviettopaikkoina.
Matkakohteen odotetaan tarjoavan jotain sellaista, mita ei ole mahdollista toteuttaa
omassa, tavanomaisessa asuinymparistossaan. Taman vuoksi ihmisten lomamat-
katoiveet suuntautuvat usein sellaisille alueille, jotka ovat mahdollisimman erilaisia
kuin oma, tuttu miljo6 tai sellaisille alueille, jotka antavat jotain enemman asuin-

alueen tarjontaan verrattuna. (Vuoristo 2002, 29.)
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Sosiaaliset, henkildiden valiset tai etniset motiivit. Perinteisimpana syyna mat-
kustamiseen voidaan pitdd ajan viettdmistd perheen tai sukulaisten kanssa tai
matkustamista perheen tai sukulaisten luo. N&in ollen matkustaja pitda suhteita
ylla lahipiiriinsa, hoitaa sosiaalisuutta osallistumalla sukujuhliin tai matkustamalla
perheen luo tai yhdessa perheen kanssa. My6s matkustaminen sosiaalisista vel-
voitteista, kuten haistd tai hautajaisista, liittyy tahan ryhmaan. Omien juurien etsi-
minen tai synnyinseudulle matkustaminen, esimerkiksi kotiseutumatkat ovat tdhan
ryhmaan sisaltyvid matkustuksen syita. (Verheld & Lackman 2003, 26; Boxberg
ym. 2002, 69.)

Tydhon liittyvat motiivit. Tyohon liittyvasta matkailusta voidaan erottaa seuraa-
via matkatyyppeja: varsinaiset tydmatkat, jolloin matkan tarkoituksena tyon teke-
minen, kokous- ja kongressimatkat, jolloin matkan tarkoituksena on osallistua ko-
koukseen, neuvotteluun tai kongressiin, joka liittyy ammattiin, liiketoiminnan hoi-
tamiseen tai tyotehtaviin, messu- ja nayttelymatkat, joiden tarkoituksena on osallis-
tua messuille tai nayttelyyn myyjana, ostajana tai naytteilleasettajana seka kan-
nuste- ja palkkiomatkat eli incentive-matkat, joiden tarkoituksena on yrityksen liike-
toiminnan tehostaminen palkitsemalla. Tallaisia matkoja voivat olla joko julkisen tai
yksityisen sektorin tydmatkat. Kaikissa naissd matkatyypeissa yhteista on se, etta
matkustetaan ty6hon liittyvien syiden takia pois kotoa. (Verhela & Lackman 2003,
25; Boxberg ym. 2002, 68.)

Fyysiset ja fysiologiset motiivit. Matkustettaessa fyysisien ja fysiologisten syi-
den takia, matkan tarkoituksena on urheilu- tai ulkoilma-aktiviteettien harrastami-
nen, kuten esimerkiksi golfin tai hiihdon harrastaminen, omasta terveydesta seka
tyo- tai toimintakyvysta huolehtiminen tai yllapitdminen, sairauden ennaltaehkai-
seminen tai itsensa kuntouttaminen. Naihin motiiveihin kuuluu myos matkat, joiden
tarkoituksena on lepddminen, rentoutuminen ja arjesta irrottautuminen. Téallainen
rentouttava loma on kyseessd muun muassa silloin, kun matkailija l&htee rantalo-
malle lamp66n ja aurinkoon yksin, kavereiden tai perheen kanssa. (Verhelda &
Lackman 2003, 25; Boxberg ym. 2002, 69.)



32

Kulttuuriset ja psykologiset motiivit. Jos matkalle |&hdetdan kulttuuristen ja
psykologisten syiden takia, niin silloin matka suuntautuu muun muassa teatteriin,
konserttiin tai festivaaleille tai muihin kulttuuritapahtumiin. Tahan ryhmaan kuuluu
my0s osallistuminen henkisia tai fyysisid voimavaroja vaativiin aktiviteetteihin, joita
ovat esimerkiksi harrastuksiin liittyvat kurssit. Kulttuuri- ja perinnematkailussa tar-
koituksena on tutustuminen toiseen kulttuuriin ja vanhoihin perinteisiin. Myods eko-
turismi voidaan lukea tdhan ryhméaan kuuluvaksi. Taméan ryhman tavoitteena ko-
konaisuudessaan on itsensa kehittdminen ja uuden oppiminen. (Verhela & Lack-
man 2003, 26.)

Luonnonmaantieteelliset motiivit. llmastoerot ovat yksi syy etenkin joukkoturis-
teille, jotka suuntaavat useimmiten jonnekin lampoisemp&an maahan viettdmaan
lomaansa. Kuitenkin my6s muilla luonnonymparist6illa on merkitysta, kuten esi-
merkiksi luonnonkauniin jarvimaiseman puuttuminen saa ihmiset menemaan sel-
laiseen paikkaan, missa on tarjota kauniita maisemia, vaikka kohdepaikka sijait-
sisikin kotimaassa. Teollisuuden ja kaupungistumisen myota yha useammilla ihmi-
silla on tarve paastad lahemmaéksi luontoa ja kauniita maisemia loma-aikoinaan.
Myds kestavan kehityksen mukainen matkailu on kasvattanut suosiotaan. (Vuoris-
to 2002, 29-31.)

Viihde, nautinto ja hauskanpito. Naiden motiivien takia matka suuntautuu erilai-
siin katsojatapahtumiin, esimerkiksi urheilutapahtumiin tai vastaaviin tapahtumiin,
joissa tarkoituksena on huvittelu ja ihan vain ajanviete. Myds rakennetuissa huvit-
telukohteissa, kuten huvipuistossa tai teemakohteessa, vierailu liittyy naihin motii-
veihin. Myos ostosmatkailu siséaltyy tahan motiivirynmaan. Tassa ryhméassa tarkein
syy matkustamiseen on hauskanpito ja nauttiminen. (Verhela & Lackman 2003,
26; Boxberg ym. 2002, 69.)

Uskonnolliset motiivit. Kun matkassa on kyse uskonnollisuudesta, niin silloin
osallistutaan uskonnollisista syista pyhiinvaellukselle, hiljentymis- tai retriittimat-
koille tai uskonnollisille opintomatkoille. Uskonto ja uskonnollisuus ovat suuressa

roolissa taman ryhman kohdalla. (Verheld & Lackman 2003, 26.)
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Naista ensisijaisista matkailun motiiveista melkeinpa kaikki voidaan sovittaa sopi-
maan myds perhematkailuun, mutta selkein& perheille sopivina motiiveina voidaan
pitd& vain osaa motiiveista. Tarve vaihtaa maisemaa sopii myds perheille, koska
suurimmaksi osaksi perhe viettad aikaansa juuri kodin lahettyvilld ja tutussa asuin-
ymparistossa, jolloin perheelle voi tulla jossain vaiheessa melkeinpéa pakottava
tarve paasta pois omasta tutusta asuinymparistosta. Fyysiset ja fysiologiset motii-
vit sopivat silta osin, ettd perheelle voi tulla tarve paasta lepdamaéan ja rentoutu-
maan perheen kesken esimerkiksi rantalomalle tai kylpylalomalle. Kulttuuriset ja
psykologiset motiivit sopivat sellaisille perheille, jossa on jo hieman vanhempia
lapsia, joiden kanssa on helpompi menna esimerkiksi erilaisiin lasten kulttuurita-
pahtumiin ja konsertteihin. Tallaiset matkat ovat hyvia lapsille, koska nailla matkoil-
la pystyy kehittamaéan itsedén ja oppimaan uutta. Sosiaaliset, henkildiden véliset
tai etniset motiivit sopivat perheelle loistavasti, koska tallaisten matkojen perim-
maisena tarkoituksena on juuri ajan viettdminen ja matkustaminen yhdessa per-
heen kanssa. Viihde, nautinto ja hauskanpito ovat my6s perheille sellaisia syita,
mink& vuoksi he lahtevat matkalle. Téallainen matka voi suuntautua esimerkiksi

lasten arvostamaan huvipuistoon tai teemakohteeseen.

Toissijaiset eli sekundaariset motiivit maarittavat miten, milloin ja missa ensisijai-
sen motiivin aikaansaama matkustamisen tarve halutaan tai pystytaan tyydytta-
maan. Toissijaisista syista pystytaan erottamaan siséiset ja ulkoiset syyt. Sisaiset
syyt muodostuvat kahdesta eri ryhméasta: ensimmainen ryhma muodostuu sellai-
sista asioista, joihin matkailupalveluiden tuottaja ei voi vaikuttaa ja toinen ryhma
taas sellaisista asioista, joihin yritt4ja sen sijaan voi omalla toiminnallaan vaikuttaa.
Palvelujen tuottaja pystyy kuitenkin tietoisesti vaikuttamaan asiakkaan sisdisiin
syihin markkinoinnin, tiedottamisen sek& onnistuneiden kokemuksien tarjoamisen
avulla. Nama vahvistavat osaltaan yrityksen tai yrittdjan mainetta seké yrityskuvaa
markkinoilla. (Verheld & Lackman 2003, 27-28.) Perhematkailussa sekundaarisis-
sa motiiveissa yksilon sijaan huomioidaan perhe ja se miten koko perheen tarpeet
voidaan tyydyttda. Perheisséa toissijaiset matkustusmotiivit liittyvat vahvasti van-
hempien tietoihin ja kasityksiin, koska perheen lapsilla ei valttamatta viel& ole niin
paljon tarvittavaa tietoa ja kokemuksia matkailusta ja muista matkailuun liittyvista

asioista.
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Matkailijan henkilokohtaiset olosuhteet. Téallaisia asioita ovat muun muassa
matkailijan kaytettavissa oleva vapaa-aika sek& rahamaara, terveydellinen tilanne,
matkailijan perheeseen liittyvat velvoitteet eli onko matkailijan esimerkiksi mahdol-
lista lAhted matkalle lasten kanssa, matkailijan ty6tilanne seké auton tai muun kul-
kuneuvon omistus. Nama ovat asioita, joihin palvelun tuottaja ei pysty vaikutta-
maan vaan kaikki namé asiat riippuvat matkailijasta itsestaan. (Verhela & Lack-
man 2003, 27.)

Matkailijan kasitykset ja asenteet. Tama ryhm& muodostuu matkailijan omista
kasityksista koskien matkakohdetta, matkustusorganisaatiota, uutta maata ja sen
kulttuuria, eri matkustusmuotoja ja mieltymyksia niihin, esimerkiksi lentopelko, se-
k& palvelun laatua ja palvelun hintoja. T&h&n vaikuttaa myds matkailijan poliittiset
mielipiteet, aika, joka on kaytettavissa matkan suunnitteluun ja varaamiseen seka
matkailijan asenteet matkailijoiden kayttaytymissaantdja kohtaan. Naihinkaan asi-
oihin palvelun tuottaja ei pysty vaikuttamaan. (Verhela & Lackman 2003, 27; Box-
berg ym. 2002, 72.)

Matkailijan tietamys koostuu matkailijan tiedoista koskien yleisesti matkailua ja
matkakohdetta sekad tuotetuntemusta eli matkailupalveluiden saatavuutta. Tahan
kuuluu my6s matkailijan hintatietamys ja kyky vertailla hintoja, esimerkiksi kohde-
maan hintoja oman maan valuuttaan tai kilpailijoiden valisia hintaeroja. Naihin asi-
oihin palvelun tuottajan on mahdollista vaikuttaa, lisaamalla matkailijan tietamysta,
esimerkiksi esitteille ja infotilaisuuksilla. (Verheld & Lackman 2003, 27; Boxberg
ym. 2002, 72.)

Matkailijan matkustuskokemukset. Tama ryhm& muodostuu erinéisista koke-
muksista, joita matkailija on kokenut matkojensa aikana. Naitd kokemuksia ovat
kokemukset eri matkustuskohteista, erilaisista matkoista, joilla matkailija on ollut
seka naiden matkojen sisallosta, matkojensa matkaseurasta, eri palveluiden tuot-
tajista seka matkapalveluiden hinnoista ja varaamisprosessista. Osaan naista ko-
kemuksista palvelun tuottaja pystyy vaikuttamaan, kuten kokemukseen palvelujen

tuottajasta, hinnoista ja varaamisprosessista, ja osaan palvelun tuottaja ei pysty
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lainkaan vaikuttamaan, esimerkiksi kokemukseen matkakohteesta tai matkaseu-
rasta. (Verheld & Lackman 2003, 27.)

Matkustusmotiivien ulkoisia syitd ovat muun muassa yhteiskunnassa tapahtuvat
asiat, palvelun tuottajien toimenpiteet, muiden asiakkaiden mielipiteet, median vai-
kutus asiakkaan mielipiteisiin ja maailmanlaajuiset poliittiset asiat, kuten sodat ja
terrorismi. Kaikki nama ulkoiset syyt vaikuttavat asiakkaan matkustuspaattkseen.
(Verhela & Lackman 2003, 28.)

2.5 Matkailun trendit vuonna 2010

Matkailu on nopeasti kehittyva ja kasvava elinkeino, ja taméan vuoksi yrityksen pi-
tda pysya ajan tasalla jatkuvasti muuttuvista trendeista. Suurin syy matkailutuot-
teiden suureen kehittdmiseen ja tuottamiseen, on palveluiden merkityksen kasva-
minen. Tama trendi ei koske vain matkailutuotteita, vaan koko elinkeinoelamaa,
vaihdantataloutta ja kulutuskulttuuria. Suomalainen yhteiskunta, kuten myos koko
lansimainen markkinatalouskin, on muuttunut agraariyhteiskunnasta tietointensiivi-
seen palvelutuotantoon teollisen vallankumouksen mydéta. (Borg ym. 2002, 121—
122; Karusaari ym. 2010, 14.)

Vuoden 2010 matkailutrendeissa nakyy vahvasti taloudellinen tilanne seka ihmis-
ten halu matkustaa omatoimisesti. Matkustamalla lahikohteisiin kuluttajat hakevat
saastbja. Tama muutos ndkyy muun muassa siina, ettad ihmiset, jotka ovat ennen
matkustaneet kaukomaille, matkustavat nykyaan entista enemman Eurooppaan ja
ihmiset, jotka ovat matkustaneet Eurooppaan, matkaavat nykyaan lahialuille, ku-
teen Viroon tai Ruotsiin. TAman muutoksen takana on joko ihmisten vahentynyt
vapaa-aika tai heikontunut rahatilanne. Toinen s&astamisen tapa on matkustami-
nen omatoimisesti kalliden pakettimatkojen sijaan. Kuitenkin myos luksusmatkailu
on kasvussa halpojen hintojen ansiosta, ja syy tahan on ollut halvat lennot seka

hyvat tarjoukset jopa viiden tahden hotelleihin. (Kiiski 2010.)
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Myds harraste- ja teemamatkailu on kasvanut vuonna 2010. Paikallinen ruokakult-
tuuri on vuonna 2010 tarkea vetonaula ja my6s kotimaankohteissa panostetaan
ruokakulttuurin vaalimiseen. Pohjoismaista etenkin Ruotsi on yksi matkailutrendien
hyotyja, silla matkailu Ruotsiin on rajussa kasvussa, koska kesén 2009 matkailija-
maarissa oli yli 20 prosenttia kasvua edelliseen vuoteen verrattuna. Suomalaisia
matkusti Ruotsiin kahdeksan prosenttia enemmaéan kuin vuonna 2008. Tata kasvua
voidaan selittdd muun muassa talouden taantumalla, joka on vaikuttanut naapuri-
maihin matkustamiseen, kruunun edullisella kurssilla suhteessa euroon, hyvilla
yhteyksilla seka onnistuneella markkinoinnilla. Kuitenkaan kotimaan kohdetarjon-
taakaan ei pida luulla tylsédksi, vaan kotimaa on tdynna eksotiikkaa, kunhan vain
osaa etsia oikeista paikoista. (Kirstila 2010.) Esimerkiksi Ikaalisten Kylpyla on Poh-
joismaiden suurin monitoimikylpyla luonnonkauniissa maisemissa, josta l0ytyy

my6s Suomen ensimmainen Teema-metsa.

Kolmas vuoden 2010 selva ja kasvava matkailutrendi on hyvinvointilomat, joihin
siséltyy muun muassa liikuntaa, kuten Pilatesta seka terveellisempé&é ruokaa. Ter-
veellisyys ja itsestdan huolehtiminen kuuluvat tdhan aikaan vahvasti, ja sama né-
kyy myds matkailussa. Hyvinvointilomat ovat kuitenkin viela hyvin pieni osa mat-
kanjarjestajien matkavalikoimaa, vaikka niiden kysynta ja maéara on voimakkaassa
kasvussa. Téllaiset hyvinvointilomat ovat etenkin suurten ik&luokkien seka miesten
suosiossa. Voimakkaana ilmiond nakyy myos Downshifting eli elaman kohtuullis-
taminen tai hitaampi elama. Tallainen ilmié on lisdantynyt juuri Kiireisen elaman-
tahdin my6ta, koska osa lomailijoista haluaa hieman rauhoittua ja hakea henkista
ja fyysista hyvinvointia kiireisen tytelaman keskella esimerkiksi joogalomista.
Etenkin suurilla ikaluokilla on kiireisen ty6elaman jalkeen aikaa panostaa omaan
hyvinvointiinsa myo6s lomalla. (Laakso 2010; Tuovinen 2009, 58.)
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3 ASIAKASLAHTOINEN TUOTEKEHITYS

Tassa tydssa termit asiakaslahtdinen, kayttajalahtéinen, kuluttajalahtdinen ja asia-
kaskeskeinen ndhdaan toistensa synonyymeina. Tydssa on paadytty kayttamaan
termia asiakaslahtdinen, puhuttaessa asiakkaiden mieltymysten mukaisesta tuote-
kehityksesta, koska kyse on palvelun kuluttamisesta, niin asiakas on parempi ter-
mi kuluttaja tai kayttaja.

Kaupallisessa yritystoiminnassa asiakas on toinen osapuoli eli ostaja. Asiakas luo-
vuttaa omasta tahdostaan omaa taloudellista omaisuutta, joka on yleensa rahaa,
saadakseen tavaroita, palveluita tai hytdykkeitda omaan kayttdonsa. Asiakas on
yleisesti ottaen se, joka maksaa palvelun tai tuotteen. Kuitenkin esimerkiksi lapsille
tai nuorille suunnatuiden tuotteiden markkinoinnissa myyjat suuntaavat viestit suo-
raan lapsille tai nuorisolle, koska myyjat uskovat lapsilla ja nuorilla olevan kuiten-
kin jonkin verran vaikutusvaltaa perheissa, joissa varsinainen asiakas on ostokset

maksavat vanhemmat. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 132-133.)

Asiakaslahtoista tuotekehitystd on sovellettu aikaisemmin I&ahinna teknologiatuot-
teiden tuotekehityksessa, jonka taustalla on nakemys, etté kuluttaja on vain pas-
siivinen sopeutuja. Asiakaslahtdisen tuotekehityksen ajatuksena on, etta kuluttaja
on aktiivinen toimija, ei vain passiivinen sopeutuja. Tasta johtuen asiakaslahtoi-
sessa tuotekehityksesséa asiakkaista ja heidan tarpeistaan seka haluistaan ollaan
aidosti kiinnostuneita. Yrityksiltd asiakaslahtoinen tuotekehitys vaatii kykya pystya
arvioimaan, kuinka tuotteet tulevat menestymaan markkinoilla. Tama ei ole yrityk-
sille helppo tehtava, silla yrityksen pitéda pystya punnitsemaan uuden tuotteen me-
nestymismahdollisuuksia markkinoilla. (De Mooji, Kortesmaki, Lammi, Lautamaki,
Pekkala, Sinkkonen 2005, 109; Urala 2005.)

Tuotekehitysta voidaan pitda yhtena yrityksen kriittisend menestystekijana ja voi-
daankin sanoa, etta vain tuotekehityksen avulla yritys pysyy markkinoilla. Koko-
naisvaltainen tuotekehitysty6 vaatii tuotekehityksen, markkinoinnin ja valmistuksen
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yhteistyon onnistuakseen. Tuotesuunnittelu tarkoittaa kaikkia niité toimia, joita teh-
daéan, jotta saadaan aikaan uusia tuotteita ja jotta naméa tuotteet saadaan jatku-
vaan tuotantoon ja markkinointiin. Uuden tuotteen kehittdminen on kuitenkin yksi
riskialttimmista, mutta myo6s tarkeimmista ponnistuksista, joita nykyajan yritykset
tekevat. Yritys ei voi aina pysya vain sen yhden hyvan ja menestyneen tuotteen
varassa. Muun muassa asiakkaiden muuttuvat tarpeet, valppaana olevat kilpailijat
ja jatkuvasti kehittyva teknologia saavat yrityksen vastaamaan markkinoiden muu-
toksiin tuotekehityksella. Uusi tuote voidaan maaritella kahdella eri tavalla: uusi
tuote on yritykselle uusi eli yritys ei ole itse valmistanut tai myynyt vastaavanlaista
tuotetta ennen, mutta muut yritykset ovat saattaneet valmistaa tai myyda, joten
uusi tuote ei kuitenkaan ole taysin uusi keksintd ja toinen tapa on, ettd uusi tuote
on aivan ensimmainen laatuaan eika mikddn muu yritys ole aiemmin vastaavaa
valmistanut tai myynyt. (Vahvaselka 2009, 136; Cooper 2001, 4 & 13-14; Raati-
kainen 2008, 59-60; Korkeaméaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 52.)

Tuotekehityksen tarkeimpana tavoitteena on kehittdd nopeasti ja taloudellisesti
uusia, asiakkaiden tarpeet huomioonottavia ja kilpailukykyisia tuotteita ottaen
huomioon myds olemassa oleva markkinatilanne. Yrityksen asiakkaiden ja henki-
|6ston merkitys ovat avainasemassa tuotekehitystydssa, silla juuri nama tekijat
toimivat tuotekehitystyon ideoijina ja osaajina. Asiakkailta saadut virikkeet seka
yrittdjan luovat ja monimuotoiset ideat ovat liikkeelle panevina tekijoind etenkin
matkailuyritysten tuotekehitystydssa, ja naiden ajatusten avulla yritys pyrkii kehit-
tamaan toimintaansa. Yritys ei saa jaada niin sanotusti kiinni vanhoihin toimintata-
poihin, vaan yrityksen tulee tarkastella toimintatapojaan kriittisesti ja tarvittaessa
uudistaa niitd. Pelkké luova ajattelu ja ideointi voivat jadda aivan irrallisiksi toimen-
piteiksi, joista ei synny oikeita, markkinoille sopivia ja valmiita tuotteita, joten tarvi-
taan myds innovatiivisuutta. Yhdistamalla ideoita ja innovatiivisuutta, voidaan luo-
da jotain aivan uutta ja tarpeellista. On my0s tarkedé seurata markkinoita ja niiden
kehitysta ja keratd myos asiakkailta palautetta tuotteesta. (Boxberg ym. 2002, 92;
Kinnunen 2004, 10; Raatikainen 2008, 60.)
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Matkailutuotteen tuotekehityksen yksi tarkeimmistd ominaispiirteista on sen asia-
kaslahtoisyys eli asiakkaiden tarpeiden, kuluttajakayttaytymisen ja matkustusmo-
tivien kokonaisvaltainen ymmartaminen. Matkailutuotteen tuotekehityksessa on
erityisen tarkedd ymmartaa, minka arvon tai hyédyn matkailutuotteen kuluttaminen
synnyttaa asiakkaassa. Ei riita, ettd vain tietaa taman arvon tai hydodyn olemassa
olosta, vaan tama arvo tai hyoty pitaa pystyd myods saamaan osaksi kehitettavaa
tuotetta, niin sanotuksi tuotteen ytimeksi. Toinen tarkead asia matkailutuotteen tuo-
tekehityksessa on tuntea matkailutuotteen luonne niin palvelutuotteena kuin koko-
naistuotteenakin. Kehitettdva tuote on osattava liittd& osaksi juuri sitd matkailun
osa-aluetta, jota asiakas arvostaa ja johon asiakkaalle syntyva arvo tai hyoty koh-
distuu, esimerkiksi perhematkailuun. Keskeisen viitekehyksen koko tuotteen sisal-
I6lle ja toteutustavalle muodostaa matkailukohde, jossa tuotteen kuluttaminen ta-
pahtuu. Silti koko tuotekehitys lahtee liikkeelle palvelutuotteen ja erityisesti juuri
matkailutuotteen tuotekehitysprosessin syvéllisesta tuntemisesta ja prosessin hal-
litsemisesta. (Suontausta & Tyni 2005, 130; De Mooji ym. 2005, 108.)

Markkinat ovat nykyadn taynna toisiaan vastaavia tuotteita ja palveluita, jotka
kaikki taistelevat samoista asiakkaista. Kilpailu asiakkaista on kovempaa kuin en-
nen, koska uusia tuotteita ja palveluita kehitetdén jatkuvasti ja viela erittain nope-
aan tahtiin. Tuotteen tai palvelun menestyminen markkinoilla riippuu ennen kaik-
kea asiakkaista, jotka tietdvat entistd paremmin omat tarpeensa ja halunsa. N&in
ollen yrityksen tulee tuntea markkinansa ja segmenttinsa, jotta se pystyy vastaa-
maan kuluttajien jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin. Segmentoinnin avulla yrityksen on
mahdollista I6ytaa kuluttajaryhmad, jonka tarpeisiin ja ndiden tarpeiden tyydyttami-
seen yritys haluaa keskittyd. Yrityksen menestymisen kannalta on ensiarvoisen
tarkeaa ymmartaa valitun segmentin ominaisuudet ja tarpeet. (De Mooji ym. 2005,
108-109.) Kuten Cagan ja Vogel (2003) ovat asian maininneet, asiakaslahtéinen
tuotekehitys, joka edellyttaa kuluttajan tarpeiden syvallistd ymmartamista, on yri-

tyksen menestyksen kulmakivi.

Vaikka asiakaslahtdinen tuotekehitys ottaakin asiakkaan tarpeet ja toiveet huomi-
oon, se ei tarkoita, ettd asiakas itse suunnittelisi koko tuotteen, vaan asiakas on

mukana uuden tuotteen suunnitteluprosessissa yhdessa yrityksen kanssa. Asia-
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kaslahtbisessa tuotekehityksesséa on siis tarkeaa ja oleellista, ettd asiakas on mu-
kana tuotekehitysprosessissa koko ajan ja etta tuotetta kehitetddn vuorovaikutuk-
sessa asiakkaan kanssa. Tama vuorovaikutus ja asiakkaan tarpeiden ymmartami-
nen ovat oikeastaan pakollisia, jotta voidaan kehittdd asiakaslahtdisia ja asiakkaan
tarpeet tyydyttavia tuotteita. (De Mooji ym. 2005, 109-110.) Suurin osa onnistu-
neista tuotekehityshankkeista toteutetaan yhteistydossa asiakkaan kanssa (Vah-
vaselka 2009, 136).

3.1 Asiakaslahtdisen tuotekehityksen motiiveja

Matkailuyrityksessa tuotekehityksen pitaa olla olennainen osa yrityksen jokapai-
vaista toimintaa ja ennen kaikkea jatkuvaa. Markkinoilla on useita yrityksia, jotka
kilpailevat joko paremmasta asemasta, paremmasta osuudesta tai uudesta alu-
eesta markkinoilla. Yrityksen on pysyttava ajan tasalla ja pystyttava tarpeen tullen
uudistumaan erinaisten muutosten nain vaatiessa. Kun tuotekehitystyé on onnis-
tunutta, yrityksen on helpompi pysya ajan tasalla ja menestya luomalla joko taysin
uusia tuotteita tai parannella jo olemassa olevien tuotteiden laatua. Yleisemmat
syyt, jonka vuoksi yritys aloittaa tuotekehitystydn ovat myynnin liséaminen, mark-
kinatilanteen muutos, asiakkaan muuttuvat kulutustottumukset ja kilpailutilanne.
Joka vuosi kehitetaan tuhansia uusia tuotteita, joiden toivotaan menestyvan mark-
kinoilla, mutta valitettavaa kuitenkin on, ettd suurin osa uusista tuotteista ei me-
nesty markkinoilla. (Boxberg ym. 2002, 94; Cooper 2001, 1; Korkeamé&ki ym. 2002,
52.)

Tuotekehitykseen investoimisen ja panostamisen taustalla on useimmiten tulojen
kasvattaminen, joka perustuu joko parempaan hintaan, korkeampaan katteeseen
tai suurempaan myynnin volyymiin. Yrityksen tulot kuitenkin harvoin kasvavat pel-
k&an markkinointiviestinndn avulla, vaan usein siihen tarvitaan myo6s joko taysin
uusia tai osittain uudistettuja tuotteita vanhoille tai aivan uusille asiakkaille. Yritys
ei pysty itse hallitsemaan markkinatilanteen muutoksia vaan markkinatilanne
muuttuu usein taysin yrityksesta riippumattomista syista. Tuotekehitys voidaankin
nahda vastauksena markkinoilla tapahtuviin muutoksiin, esimerkiksi uuden kysyn-
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nan ilmetesséd markkinoilla, yrityksen kannattaa alkaa kehittdd uutta tuotetta sita
tarvitsevalle kohderyhmalle. Uusi tuote on avain yrityksen menestykseen, silla se
ohjaa yrityksen tuloja, markkina-aluetta, lopputulosta ja jopa osakekurssia. (Box-
berg ym. 2002, 94; Cooper 2001, 8.)

Asiakkaiden kulutustottumukset muuttuvat nykyisin herkasti ja asiakkaan ostopaa-
tokseen vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan asenteet, ika, elamantilanne ja omat
mieltymykset, myos asiakkaan kokema palkitsevuus ja tuotteiden tarpeellisuus
vaikuttavat ostopaatokseen. Vallalla olevat trendit ja uudet muotivirtaukset on otet-
tava huomioon tuotteita suunniteltaessa, ja ndma kuluttajakayttaytymisessa tapah-
tuvat muutokset vaikuttavat osaltaan tuotteiden kehitykseen, muun muassa per-
heen merkitys on kasvanut ja nain ollen halutaan viettaa aikaa yhdessa perheen
kanssa. Yritys voi vaikuttaa kilpailutilanteiden muutoksiin parhaiten kehittamalla
itseaan ja tuotteitaan. Kilpailun ollessa kovaan yrityksen tulee pyrkia uusiin ja in-
novatiivisiin ratkaisuihin ja valttaa kopioimasta samalla alalla toimivia yrityksia, silla
ainutlaatuisuudella kiinnitetddn asiakkaiden huomio. Tuoterunsauden ja informaa-
tiovirran vuoksi ainutlaatuisenkin tuotteen on hankala paasta esille. Taman liséksi
asiakas useimmiten toimii viela jollain tavalla rationaalisesti, esimerkiksi olemalla
merkkiuskollinen, ostamalla vain halvinta tai hyddyntamalla tarjouksia. (Boxberg
ym. 2002, 94-95; Korkeaméaki ym. 2002, 59, Urala 2005.)

3.2 Tuotteen elinkaari

Yksikaan tuote ei menesty markkinoilla ikuisesti muuttumattomana, vaan aina pi-
taa kehittaa jotain uudempaa, parempaa tai tehokkaampaa. Tuotteiden elinkaarien
pituudet lyhenevat jatkuvasti ja asiakkaat haluavat, odottavat ja ostavat aina vain
uutuuksia uutuuksien perdén. Aktiivisen tuotesuunnittelun olennaisena osana voi-
daan pitaa tuoteideointia. Ideoista, joita yritys on saanut esimerkiksi asiakkailta,
analysoidaan vain kayttokelpoiset ja taloudellisesti kannattavat seka parhaiten tuo-
telinjaan sopivat ideat. Tuotteen markkinoillaoloaikaa voidaan kuvata tuotteen
elinkaaren (kuvio 2) avulla, jossa on seuraavat vaiheet: syntyvaihe, esittelyvaihe
eli lanseeraus, kasvuvaihe, kypsyysvaihe, kyllastymisvaihe seka laskuvaihe. Aivan
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viimeisena vaiheena voidaan nahda markkinoilta poistuminen tai vaihtoehtoisesti
tuotteen uudistaminen. Matkailutuotteen elinkaaritarkasteluun voidaan liittdd myos
uuden tuotteen omaksumiseen liittyva luokittelu, jonka mukaan kuluttajat on jaettu
viiteen luokkaan: innovaattorit, joita on vain noin 2,5 % kuluttajista, aikaiset hyvak-
syjat (13,5 %), aikainen enemmistd (34 %), myohainen enemmistd (34 %) seka
vitkastelijat (16 %). (Boxberg ym. 2002, 95; Vahvaselkd 2009, 201; Korkeamaki
ym. 2002, 52 & 63.)

Kuviossa 2 on esitetty tuotteen elinkaaren vaiheet, joka on tehty Korkeamaki ym.

2002 teoksen kuviota mukaillen.

Synty- Lansee- Kasvu- Kypsyys- Kyllasty- Laskuvaihe |Poistuminen
vaihe rausvaihe |vaihe vaihe misvaihe /Uudistaminen
koostuu | eli tuotteen | tuotteen tuote on tuotetta tuotteen tuote poiste-
tuotteen | kaupalli- kysynta saavuttanut | ostavat vain | kysynta taan markkinoil-
ideoin- nen esitte- | l[ahtee suurimman | uskolliset alkaa va- ta tai vaihtoeh-
nistaja |ly, jolloin nousuun, |osan kohde- |asiakkaat ja |hentya ja toisesti uudiste-
suunnit- | myynti hinta ei ole | ryhm&ansa | myynti hii- korvaavat taan, jolloin sen
telusta ja | kasvaa enaa niin | ja markkinat | puu eika tuotteet elinkaari lahtee
kustan- | hitaasti korkea alkavat vahi- | tuote ole supistavat uuteen nou-
nukset tellen kyllas- | enda talou- | uusintaosto- | suun

ovat tya dellisesti jen maaraa

suuret kannattava

KUVIO 2. Tuotteen elinkaari. (Korkeamaki ym. 2002, 63.)

Tuotteen elinkaaren pisimpaan kestava vaihe on syntyvaihe, joka on my6s huo-
mattavan kallis yritykselle. Tamé& vaihe koostuu ideoinnista seka teknisesta, mark-

kinoinnillisesta ja lanseerauksen suunnittelusta. Seuraavassa vaiheessa eli esitte-
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lyvaiheessa uuden tuotteen myynti kasvaa hitaasti ja edellisen vaiheen kustan-
nuksia pyritd&dn kattamaan, jonka vuoksi tuotteen hinta on usein korkea ja kannat-
tavuus huonoa. Myds tuotteen Kilpailijoiden puuttuminen nostaa tuotteen hintaa.
Suurten hintojen vuoksi esittelyvaiheessa tuotteita ostavat lahinna innovaattorit,
koska heilla on varaa ja my6s halua kokeilla uusia tuotteita. (Boxberg ym. 2002,
95-96; Vahvaselka 2009, 201.)

Kasvuvaiheessa tuotteen myynti kasvaa huomattavasti, eika hinta ole enaa niin
korkea ja myos kilpailijoita on ilmestynyt markkinoille. Tassa vaiheessa tuotetta
ostavat aikaiset hyvéaksyjat, jotka ovat mielipidejohtajia ja vaikuttavat omilla osto-
paatoksilladn myoés muiden ihmisten mielipiteisiin ja ostopaatoksiin. Eli jos aikaiset
hyvaksyjat hyvaksyvét uuden tuotteen, on uudella tuotteella hyvat mahdollisuudet
menestya markkinoilla. Tuotteen tuottamat tuotot ovat kasvuvaiheessa korkeimmil-
laan, koska silloin markkinoilla oleva kilpailu ei ole viela vetanyt hintoja alas. Kui-
tenkin my6s markkinointikustannukset tassa vaiheessa ovat korkeimmillaan. (Box-
berg ym. 2002, 96; Vahvaselka 2009, 201.)

Kypsyysvaiheessa markkinat alkavat jo pikkuhiljaa kyllastya, myoés myynti lahtee
laskuun ja kilpailun vuoksi tuotteesta saatavat voitot laskevat huimasti. Kypsyys-
vaiheessa yrityksen olisi tarke&& alkaa erilaistamaan eli differoimaan tuotettaan
seka kiinnittdmaan huomiota myods segmentointiin. Aikainen enemmistd alkaa os-
taa tuotetta kypsyysvaiheessa ja kypsyysvaiheessa tuotteesta on jo tullut jokapéi-
vainen tuote eika tuotteella ole enaa samaa hohdokkuutta kuin tuotteen elinkaaren
aikaisemmissa vaiheissa. Kypsyysvaiheessa tuotteella ei ole juurikaan mahdolli-
suuksia saada uusi asiakkaita, jonka vuoksi yrityksen on péaatettava ottaako tuot-
teen kokonaan markkinoilta pois vai kehittadko tuotteesta aivan uuden tuoteversi-
on ja alkaa uuden tuotteen kanssa elinkaaren alusta. Kyllastymisvaiheessa tuot-
teesta ovat kiinnostuneita enaa myohainen enemmisto, joka koostuu kuluttajista,
jotka epardivat kaikkea uutta ja joilla ei ole paljon varoja kaytettavinaan. Tuotetta
ostavat vain uskolliset asiakkaat, jonka vuoksi myynti hiipuu ja tuote ei ole enda
taloudellisesti kannattava. (Boxberg ym. 2002, 96; Vahvaselka 2009, 201.)
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Laskuvaiheessa tuotteen kysynta vahenee entisestddn ja korvaavien tuotteiden
vuoksi uusintaostotkin vahenevat huomattavasti. Aivan viimeisené voidaan ndhda
tuotteen poistuminen eli tuote poistetaan kokonaan markkinoilta sen kannattamat-
tomuuden vuoksi, tai vaihtoehtoisesti vimeisena vaiheena voi olla uudistaminen,
jolloin tuote uudistetaan ja uudistetun tuotteen elinkaari l&htee jalleen nousuun.
(Korkeamaki ym. 2002, 63.)

3.3 Uuden tuotteen kehittdminen

Tuotekehityksen pitaisi lahtea liikkeelle tutkituista tiedoista, jotka kasittelevat asi-
akkaiden ja markkinoiden tarpeita. Ei siis riita, ettd yritys kehittdd uusia tuotteita
omien mieltymyksien tai tuntemuksien mukaan, vaan yritysten tuotekehitysty6 lah-
tee liikkeelle yritysten saamista ideoista. Ideoita uuden tuotteen kehittamiseen syn-
tyy monella eri tavalla, esimerkiksi asiakas voi esittdé toiveita uuden tuotteen suh-
teen, sopiva markkinarako voidaan loytaa tutkimustoiminnan avulla, markkinoinnin
ammattilaiset voivat l6ytaa puutteita tuotteiden tai palveluiden saatavuudessa tai
tuotekehittely itsessdén innovoi ja luo uuden tuotteen markkinoille. Pelkastaan
naiden ajatusten yhdistdminen ei synnytad uutta, markkinoille valmista tuotetta.
Tama johtuu siitd, etta kaikilla ideoilla ei millaan voi olla juuri siina hetkessa elin-
mahdollisuuksia ja vain hyvin pieni osuus ideoista paatyy kaupallistamisvaihee-
seen. Kuten monessa muussakin asiassa, myos tuotekehityksessa prosessin al-
kuvaiheet ovat haastavia ja vaivalloisia, mutta ndiden alkuvaiheiden huolellinen
jasentaminen seka erilaisten laadullisten menetelmien kayttd tehostavat seuraavia
vaiheita sekd vahentavat virheidentekoalttiutta. Yrityksen on osattava seurata
myds hiljaisia viestejd, koska merkit muutoksista on kylla olemassa. Etulydntiase-
massa ovat ne yritykset, jotka tunnistavat ja huomioivat nama hiljaiset viestit ajois-
sa. Tuotekehitystoiminta etenee yleisesti ottaen kuvion 3 mukaisesti. (Boxberg ym.
2002, 92 & 97; Jokinen 2001, 33; Cagan & Vogel 2003, 133 & 165; Raatikainen
2009, 61.)
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Asiakkaan tarve

Idea

¢ Asiakkaidentarpeiden pohjalta
e Tutkimustietoahyodyntaen

e Markkinoinnin [ahtokohdista
eTuotekehityksen nakokulmasta

Esitutkimus

eLuo jamaarittaa tulevantuotteen ominaisuudet
eHyodyntaa markkinointiselvitykset

e Selvittaatuotantomahdollisuudet

eTekee kannattavuusselvitykset

Luonnostelu
eRatkaisujentuottaminenjaarviointi
eTuotteen prototyypinluominen
eTuotteentestaaminen

Suunnittelu

e Markkinointisuunnitelman laatiminen
eTuotantosuunnitelmantekeminen
eLiiketaloudellisen kannattavuuden arviointi

Viimeistely

¢ Valmistus-jaasennusohjeiden laatiminen
eKayttoohjeidenkirjoittaminen

¢ Valmistusvalineidentuotantokuntoon laittaminen
¢ Markkinoinnin ja myynnin kaynnistaminen

KUVIO 3. Tuotekehitystoiminnan vaiheet. (Raatikainen 2009, 61.)

Ensimmainen vaihe asiakaslahtdisessa tuotekehityksessa on asiakkaan saaman
arvon pohjalta ideoida tuotteen sisaltdé. Ennen tata on kuitenkin hahmotettava asi-
akkaan tarpeet ja odotukset tuotteesta. Tuotekehitystd suunniteltaessa on tarkeda
kohdistaa tuotteet aina tietylle kohderyhmalle ja tiettyyn tarkoitukseen. Asiakkaan
saaman arvon lisaksi tuotetta suunniteltaessa pitdd pohtia myods kohderyhman
osallistumishalua seké -kykya. Kohderyhman osallistumishaluun ja -kykyyn vaikut-
tavat kohderyhmé&n omat resurssit, kuten aika, raha sekéa fyysiset ja henkiset re-
surssit, jotka vaikuttavat siihen, kuinka aktiivisesti asiakas itse osallistuu tuotteen
tuottamiseen. (Boxberg ym. 2002, 100-102.) Esimerkiksi luonnon katseleminen
yhdessa perheen kanssa on passiivista osallistumista ja aktiivista osallistumista on

esimerkiksi perheen itse jarjestama pallopeli.
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Ideoita uudesta tuotteesta tulee yritykselle runsaasti, mutta kun sopiva idea l0ytyy,
pitdé tutkia sen soveltuvuus markkinoille. Tuotteen tai palvelun ominaisuudet selvi-
tetaan esitutkimuksessa. Ominaisuuksien selvittamisen lisdksi on pohdittava, mita
lisdarvoa uudella tuotteella tai palvelulla on annettavana verrattuna jo olemassa
olevien tuotteisiin tai palveluihin. Kun yritys on selvittanyt asiakkaiden tarpeet ja
halut, on yrityksen aika miettia omia resurssejaan seké aineellisia etta aineettomia,
joiden pohjalta uuden tuotteen tuotekehitysta voidaan jatkaa aina valmiiseen tuot-
teeseen saakka. Tallaisia resursseja ovat yrityksen henkilékunnan osaaminen,
tarvittava laitteisto ja valineistod seka lisaksi yrityksen yhteistydkumppanit ja heidan
laitteistonsa. Liian usein yritykset kumminkin tukeutuvat vain omiin resursseihin ja
omaan osaamiseen, eika tee yhteistyotd yhdessa muiden yritysten kanssa. Yritys-
ten keskinaisella yhteistyolla ja erikoistumisella yritykset voisivat yhdistda voima-
varoja, kehittd&d osaamista ja tarjota asiakkailleen monipuolisempia palveluita. Kui-
tenkin tarkein yksittdinen asia esitutkimuksessa on selvittd&d uuden tuotteen kan-
nattavuus, joka vaatii kustannustietoisuutta sekd markkinoinnillista nakemysta.
Selvitettaessa kannattavuutta, pyritddn mahdollisimman tarkasti selvittdmaan tuot-
teen valmistukseen liittyvat kustannukset. (Boxberg ym. 2002, 100-102; Raatikai-
nen 2008, 62.)

Luonnosvaiheessa tuotteen ydinideaan suunnitellaan sisaltd, joka hahmotellaan
edellisten vaiheiden ideoiden perusteella. Taman jalkeen valmistetaan tuotteen
prototyyppi, jota testataan eri nakdkulmista, kuten asiakkaan, markkinoinnin, tuo-
tannon ja jatkokehittelyn nakdkulmista. Luonnosteluvaiheessa pohditaan alustavat
tuotantomahdollisuudet seka paras tapa ottaa uusi tuote tuotantoon. (Boxberg ym.
2002, 102; Raatikainen 2008, 62.)

Seuraavana vaiheena on suunnitteluvaihe, jossa toimenpiteille laaditaan sopiva
jarjestys. Tassa vaiheessa on huomioitava, kuinka tuote markkinoidaan, valmiste-
taan tuotannossa ja kuinka paljon uuden tuotteen tulee tuottaa tulosta yritykselle.
Suunnitteluvaiheessa on tarkedé kerata mahdollisimman paljon ideoita tuotteesta,
joita yhdistelemalla saadaan aikaan erillisia tuotepaketteja. Talla tavalla on mah-
dollista saada kymmeniad tuotevaihtoehtoja, joiden sisaltoon vaikuttaa asiakkaan

oma osallistumisen taso ja omat resurssit. Yrityksen paatuote, kuten ratsastusretki
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luontoon, voi olla kokemuksen péaéaasiallinen sisalto, jota tdydennetédan tilanteesta
riippuen muilla aktiviteeteilla, esimerkiksi vaikka vesitropiikin riemuilla. Etenkin
matkailualalla asiakkaan on mahdollista ostaa monta palvelua kerrallaan eli niin
sanottuina paketoituina kokonaisuuksina. Yleisimmin matkailupalveluiden yhdis-
telmaan kuuluu kuljetus ja majoitus, mutta pakettiin voidaan liséksi lisata muitakin
palveluita, kuten esimerkiksi erilaisia ohjelmapalveluita ja ruokailuita. Esimerkiksi
Ikaalisten Kylpylassa koulujen syyslomien Fun & Family-perhelomapakettiin kuu-
luu majoituksen liséaksi vapaapéaasy vesitropiikkiin kaksi kertaa vuorokaudessa,
runsas aamiainen, syysloman Spa & Fun-ohjelmat tai Wellness & Sport-ohjelmat,
kuntosalin vapaa kaytto, ilmainen sisdanpaasy tanssiravintolaan (Spa & Wellness
1.9.-31.12.2010, 5). Suunnitteluvaiheessa on kannattavaa tehda kaikki suunnitel-
mat kirjallisena ja seurata niiden toteutumista. Viimeisessa eli vimeistelyvaiheessa
suunniteltu uusi tuote valmistetaan tuotavaksi markkinoille. Viimeistelyvaiheessa
on erityisen tarke&déa kaynnistaa uuden tuotteen markkinointi ja myyntity®. (Boxberg
ym. 2002, 102; Raatikainen 2008, 62-63; Karusaari ym. 2010, 92—-93.)

3.3.1 Fyysisten tuotteiden ja palveluiden erot kehittamistydssa

Kuten jo Matkailutuote palveluna kohdassa mainittiin palvelujen tuottaminen ja
markkinointi eroaa monella tapaa fyysisten tuotteiden tuottamisesta ja markkinoin-
nista, mutta myos palvelujen ja fyysisten tuotteiden suunnittelemisessa on eroja.
Jos verrataan fyysisten tuotteiden suunnittelemista ja palveluiden suunnittelemista
huomattavana erona on palveluiden nopeampi suunnittelu seka se, etta kun palve-
luita suunnitellaan, niin useimmiten tdma suunnittelu kohdistuu jo olemassa olevi-
en palveluiden parantamiseen ja uudistamiseen. Fyysisten tuotteiden testaaminen
on huomattavasti helpompaa kuin palveluiden testaaminen, ja kilpailijoiden on hel-
pompi kopioida uusi palvelu kuin uusi tuote, ja juuri tdman vuoksi palveluita har-
vemmin kaytdnndssa testataan. Palvelun suunnittelun lahtokohtana on tuotteen
paaidea eli palvelukonsepti, joka perustuu asiakkaan tarpeisiin, jotka pohjautuvat
esimerkiksi matkailussa asiakkaan prim&arisiin ja sekund&aérisiin matkustusmotii-
veihin. Matkailuyrityksesta puhuttaessa palveluidea kaytanndssa perustuu johon-

kin yrityksen kaytettavissa oleviin resursseihin, kuten henkildbkunnan osaamiseen
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sekd kaytettavissa oleviin valineisiin ja paikkoihin. (Kinnunen 2009, 29; Boxberg
ym. 2002, 99.)

Keskeinen asia palvelujen suunnittelussa on tuotantoprosessit, koska kun on kyse
palvelusta, kuluttaminen ja tuottaminen tapahtuvat yhta aikaa ja palvelun kayttaja
itse osallistuu néihin toimenpiteisiin omalla panoksellaan. Sen sijaan fyysisten
tuotteiden kohdalla tuotesuunnittelun paatarkoituksena on tuoda markkinoille toi-
miva ja kuluttajan tarpeet huomioon ottava tuote. Myds laatutason vakioiminen on
erilaista tuotteiden ja palveluiden kohdalla, koska palvelujen laatutaso on erilaista
joka kerralla ja asiakas vaikuttaa itse palvelun laatuun. Tuotteiden varastoiminen
on helppoa ja itsestaan selvaa, kun taas palvelujen varastoiminen on mahdotonta
ja palvelu on menetettyd myyntia, jos sita ei saada myytya siina tilanteessa, kun
on tarkoitus. Fyysisia tuotteita on helppo esimerkiksi sesonkeja varten varastoida
ja ottaa varastosta tarvittaessa kayttoon, mutta sen sijaan palveluita ei voi varas-

toida sesonkien varalta. (Kinnunen 2009, 29; Boxberg ym. 2002, 11.)

Useiden tutkijoiden mielesta uusien palveluiden kehittdminen ei noudata kuvion 4
mukaista prosessimallia, joka kaytdnndssa perustuu vain fyysisten tuotteiden el
tavaroiden tuotekehitysprosessin teoriaan. Kuvion 4 mukainen tuotekehitysmalli ei
kuitenkaan ota tarpeeksi selkeésti huomioon palvelutuotteen laajennettua mallia
eli koko sitda palvelujarjestelmad, jossa asiakas kokee matkailukokemuksensa.
Palvelujen kehitysprosessi on huomattavasti epamaaraisempi kuin tuotteen kehi-
tysprosessi. Erilaisten strategioiden ja tavoitteiden maarittdminen palvelujen kehi-
tystydlle on hyvin harvinaista. Usein palvelujen kehittajina toimivat samat ihmiset
kuin niiden toteuttajinakin, eik& nain ollen palveluiden suunnitteluun palkata asian-
tuntijaa, kuten usein tuotteen suunnitteluun. Toisaalta on hyvin vaikeaa kehittaa
mitaan yleispatevad mallia palveluiden tuotekehityksestd, koska palvelut eroavat
toisistaan hyvinkin paljon. Vaikkei mitdan tuotekehitysmallia voidakaan suoraan
kohdistaa koskemaan kaikkia matkailutoimialan tilanteita, kaytannon kokemukset
ja etenkin tuotteistamisbuumi ovat osoittaneet jonkinlaisen mallintamisen uuden
tuotteen kehittdmisessa olevan tarpeellista. (Boxberg ym. 2002, 97-98; Kinnunen
2009, 30.)
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* Liikeidean kehittdminen tai uudelleen arviointi
+ Uusien tuotteiden kehittdmisstrategia
+ Ideoiden generointi

Palvelustrategiaa vastaavien ideoiden
seulominen

* Palvelukonseptin kehittdminen ja arviointi

SUUNNITTELU

Konseptin testaaminen asiakkaiden ja
tyontekijdiden kanssa

* Taloudellinen analyysi

Tuottavuuden jatoteutettavuuden
testaaminen

* Palvelun kehittdminen ja testaus

Palvelun prototyypin testaus

* Markkinoiden testaus

Palvelun ja muiden rmarkkinointi-mixin
osioiden testaaminen

TOTEUTUS

+ Kaupallistaminen
« Jalkivaikutusten arviointi

—

KUVIO 4. Uuden palvelun kehitysprosessi. (Boxberg ym. 2002, 98.)

Palvelun suunnittelun lopputulos on usein abstrakti tarjous, jonka toimivuuden tes-
taus etukateen on vaikeaa. Palveluiden toimivuudesta harvemmin annetaan sa-
manlaisia lupauksia kuin tuotteiden toimivuudesta, koska yksittaisissa tapauksissa
palvelun onnistumisen maarittely on erittain hankalaa. Onnistunut palvelun tuotta-
minen johtuu palvelun tuottajan ja asiakkaan onnistuneesta yhteistydsta, johon
vaikuttaa molempien osapuolten kyky ja taito kayttaa ja toteuttaa palvelua. Taulu-
kossa 2 on esitetty palvelujen ja fyysisten tuotteiden suunnitteluprosessien erot.
(Kinnunen 2009, 30-31.)
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Taulukko 2. Palveluiden ja fyysisten tuotteiden suunnitteluprosessien erot. (Kinnu-

nen 2009, 31.)

Vertailukohde

Fyysiset tuotteet

Palvelut

Strategian maaritys

Usein selkea

Usein epamaéarainen

Ammattilaisuus

Erikoistunutta tuotekehityksen
henkildkuntaa

Ei erikoistunutta palvelujen kehittdmi-
sen henkildkuntaa

Suunnittelutydn vas-
tuu

Tuotesuunnitteluosasto

Linjassa toimiva henkilokunta

Projektisuunnitelmat

Usein selkeat

Usein epamaaraiset

Asiakkaiden osallis-
tuminen

Usein

Harvoin

Kustannusten maaérit-

Usein huolellisesti dokumentoitu

Usein epamaaraisesti dokumentoitu

teltavissa oleva tuote

tely

Markkinatutkimusten | Usein laajaa Usein vahaista

kaytto

Takuut Usein kaytossa Harvoin kaytdssa

Tuotantoprosessi Selkeasti méaaritelty Usein heikosti maéaritelty
Lopputulos Fyysinen, konkreettinen, koske- | Abstrakti tarjous, jota ei voi etukéteen

koetella

3.3.2 Tuotetestaus

Yrityksien on hyva testata kaikki uudet tuotteet seka niiden osat, ennen kuin alka-
vat markkinoida tuotetta asiakkaille. Tuotetestauksen avulla on tarkoitus |0ytaa
mahdolliset ongelmakohdat, jotka liittyvat muun muassa tuoteturvallisuuteen, aika-
tauluihin ja muihin uuden tuotteen yksityiskohtiin. Testauksen avulla pystytddn
my0s selvittdmaan esimerkiksi toimiiko tuote kaikissa olosuhteissa ja sailyyko laa-
tu koko ajan. (Boxberg ym. 2002, 108; Borg ym. 2002, 133.)

Jos tuotetta testataan oman henkilokunnan kanssa, ei valttamétta huomata kaikkia
ongelmakohtia, jotka voivat johtua erilaisista asiakkaista ja heidan taustoistaan.
Tama vuoksi tuotetestaukseen olisi kannattavinta kayttaa yrityksen ulkopuolisia
henkildita, joilla ei ole aiempaa kokemusta tuotteesta. Yritykset usein kayttavatkin
omia tuttaviaan ja laheisiddn apuna uusien tuotteiden testaamisessa, jolloin voi-
daan saada selville sellaisia asioita, mita yritys itse ei tullut ajatelleeksi. Tuotetes-
tausta on syytad hydodyntaa etenkin silloin, kun kyse on aivan uudesta tuotteesta tai

kun tuote muodostuu useamman tahon yhteistyosta. (Boxberg ym. 2002, 108.)
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Tuotetestauksessa tulee tarkkailla, ettéd uuden tuotteen eri osat ovat johdonmukai-
sesti jarjestetty ja ettd aikataulutus ja kuljetus on joustavasti jarjestetty. Testauk-
sessa tulee tarkastaa myos, etté tuotteen kaikki osat ovat tarpeellisia tai onko jo-
tain tuotteen osaan mahdollista yhdistaa johonkin toiseen osaan. Tuotteen tuotta-
misen vaatimia resursseja sekd palveluprosessin onnistumista ja turvallisuuden
valvontaa voidaan myds tarkkailla tuotetestauksen avulla. Mahdollisuus vuorovai-
kutukseen ja palautteen antamiseen selvida tuotetestauksessa, ja tuotetestauksel-
la voidaan tarkkailla myds tiedonkulun etenemistd ja vastuunjaon jarjestamista.
(Boxberg ym. 2002.)

Ikaalisten Kylpylassa tuotetestauksessa apuna kaytetaan erillistd tuotetestaus-
ryhmaa. Tutkimuksien perusteella lkaalisten Kylpyla pohtii yhdesséa testiryhman
kanssa, minkalaisille tuotteille olisi kysyntaa ja millaiset tuotteet vastaisivat asiak-
kaiden tarpeisiin ja toiveisiin. Osa testauksista suoritetaan niin sanottuna ennakko-
testauksena eli ennen kuin tuote kaupallistetaan. Osa testauksesta sen sijaan suo-
ritetaan jalkitestaamisena eli silloin kun tuote on jo markkinoilla ja asiakkaiden saa-
tavilla. Taman jalkitestaamisen avulla tuotetta voidaan edelleen kehittééa vastaa-
maan paremmin asiakkaiden muuttuvia tarpeita. Tuotetestaus lkaalisten Kylpylas-
sa tapahtuu pikku hiljaa. (Laine 2010b.)

3.3.3 Lanseeraus

Lanseeraus tarkoittaa yksinkertaistaen tuotteen markkinoille tuontia. Lanseeraus-
sanan vastineena voidaan kayttda termia kaupallistaminen. Kaupallistaminen-
kasitteen taustalla on ajatus, ettd lanseerauksen tarkoituksena on tehda tuotteelle
kaupallinen menestys. Lanseeraus nahdaén usein tuotekehitysprosessin viimeise-
na vaiheena, jossa tuote vieddan markkinoille potentiaalisten asiakkaiden ulottuvil-
le ja seuraamalla toteutusta varmistetaan onnistuminen. Harhakuvana on, etta
tuotekehitysprosessi johtaa aina lanseeraukseen, vaikka néin ei kuitenkaan ole.
Asiakaslahtoisen tuotekehityksen tuloksena syntyneen tuotteen tuonti markkinoille

onnistuneesti vaatii monenlaista osaamista. Lanseeraus ei ole vain nopea paatos
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tuotekehitysprosessille, vaan lanseeraussuunnittelu on pitkajanteista, tavoitteellis-
ta ja maaratietoista. (Rope 1999, 16-17; Raatikainen 2008, 198.)

Nykyaan yritykset ovat yha enemman riippuvaisia markkinoiden, kilpailijoiden ja
yritysympéariston muutoksista, joka on omiaan vaikeuttamaan lanseerauksia. Ta-
man vuoksi tuotteiden markkinoille paasy ja siella menestyminen on kovan tyon ja
kilpailun takana. Jos yritys haluaa menestyd yha kovenevassa kilpailussa, tulee
yrityksen pystya analysoimaan ulkoiset ymparisto-, markkina- ja kilpailutekijat seka
pystyd suuntaamaan omat resurssinsa niin, ettd se erottuu kilpailijoista edukseen
tarjoamalla tuotteita asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Juuri tama kyky vastata asi-
akkaiden toiveisiin ja tarpeisiin kilpailijoita paremmin, on menestyvan uuden tuot-
teen perusedellytys. Menestymistd markkinoilla lisdd myods se, etta lanseerattava
tuote sopii yhteen yrityksen nykyisen tuotesortimentin kanssa. Lanseerausproses-
silla seka -paatokselld onkin selkea yhteys yrityksen pitkdn téhtaimen suunnitte-
luun ja tavoitteisiin, eikd se ole vain uuden tuotteen markkinoilleviemiskampanja.
(Rope 1999, 17.)

Lanseerausta ajatellen lanseerattava tuote voi olla taysin uusi, nykyisesta paran-
nettu versio tai vain naenndisesti uudistettu tuote. Tarke&éa on vain, etta yritys itse
pitda tuotetta uutena, koska talldin on aina kyse lanseerauksesta. Mahdollista on
my0s, etta tuote on yritykselle vanha, mutta tuote viedaan sellaisille markkinoille,
joilla yritys ei ole kyseisella tuotteella toiminut. Myds tassa tapauksessa on ky-
seessa lanseeraus. Lanseeraus on laaja-alaista ja se vaatii suurta osaamista pit-
kalti juuri sen takia, ettd lanseerausmalli toimii aina silloin kun on kyse joko mark-

kinointilohkon uutuudesta tai tuotesisallon uudistumisesta. (Rope 1999, 18.)

Ikaalisten Kylpylassa lanseeraus on asiakasléahtoista ja lanseeraus lahtee liikkeelle
asiakkaan arvo-odotuksista, joihin lkaalisten Kylpyla pyrkii antamaan arvolupauk-
sen. Lanseerausta suunniteltaessa lkaalisten Kylpyla selvittad mita lanseerataan,
kenelle lanseerattava tuote on suunnattu seka miten tdman kohderyhman parhai-
ten tavoittaa. Kaikki nd&ma asiat vaikuttavat siihen, kuinka kunkin tuotteen kohdalla

lanseeraus tullaan hoitamaan. (Laine 2010b.)
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3.3.4 Asiakaspalaute

Asiakkailta saaduilla ideoilla ja palautteilla on suuri merkitys niin uuden tuotteen
kehittamisessa kuin vanhan tuotteen edelleen kehittdmisen eli parantamisen yh-
teydessa. Koska asiakas on se, joka tuotetta kayttaa, tulee tuotteen olla juuri ha-
nelle mieleinen ja haneltd saatujen ideoiden pohjalta kehitetty tai paranneltu. Kun
asiakas on tyytyvainen, han kayttaa saman yrityksen palveluita ja tuotteita uudel-

leen ja ennen kaikkea varmemmin.

Asiakkailta saatu palaute on yritykselle ensiarvoisen tarkeaa. Yritysten tulee antaa
asiakkailleen mahdollisuus antaa palautetta yrityksen toiminnasta ja tarjonnasta.
Asiakkaalle pitaa myos selventad kuinka hanen antamansa palaute kasitellaan ja
otetaanko hdaneen mahdollisesti yhteytta jalkeenpain. Kun yritys reagoi asiakaspa-
lautteeseen, osoittaa se, ettei palautteen keraaminen ole yritykselle yhdentekevaa
ja merkityksetonta. Palautteeseen reagoiminen osoittaa myos sen, etta asiakasta
arvostetaan ja eikéd asiakas ole turhaan antanut palautetta. Yrityksen jokaisen
tyontekijan tulee ottaa asiakaspalautetta vastaan, vaikka se ei suoranaisesti kuu-
luisikaan hanen tehtdviinsa. Asiakkaaseen ollaan yhteydessa asiakaspalautteen
antamisen jalkeen, jotta asiakkaan tietoon tulee, kuinka mahdollisiin puutteisiin
reagoidaan. Asiakasta kannattaa myos kiittaa kehittAmisehdotuksista ja ilmoittaa,
kuinka paljon hanen kehittdmisehdotuksiaan arvostetaan, ja my6s positiivisen pa-
lautteen antajat pitdd huomioida, esimerkiksi kiitoksella. (Karusaari ym. 2010, 200
& 203; Rautiainen ym. 2007, 120 & 151.)

Asiakaspalautteen keraamiseen on useita eri tapoja, mutta yleisesti ottaen palau-
tetta voidaan kerata joko erikseen suunnitellun lomakkeen tai vapaamuotoisen
keskustelun avulla, ja néita tapoja on mahdollista kayttaa myds rinnakkain. Asiak-
kaalla on mahdollisuus antaa palautetta myds sahkoisesti. Asiakas saa itse paat-
tdd myos sen, antaako palautetta anonyymina vai antaako yhteystietonsa palaut-
teenannon yhteydessa. Joka tapauksessa vastaamisesta pitaa tehdd mahdolli-
simman helppoa ja vaivatonta asiakkaalle. Vapaamuotoisessa keskustelutilan-
teessa yrityksen henkilokunnan kanssa asiakkaalla on mahdollisuus antaa hyvin

arvokasta tietoa omista tuntemuksistaan ja arvostuksistaan. Kuitenkin systemaat-
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tista tietoa on erittain vaikea kerata vapaamuotoisen keskustelun avulla. Suullisen
palautteen kohdalla on erityisen tarkeda, etta reklamaatiot huomioidaan heti asi-
akkaan ollessa lasna ja hyvitys hoidetaan samassa tilanteessa valittomasti. (Rau-
tiainen ym. 2007, 120.)

Palautelomake on passiivinen tapa keréta tietoa asiakkaiden mielipiteista ja valitet-
tavan usein vain harvat asiakkaat tayttavat lomakkeen, joka on jatetty esimerkiksi
hotellihuoneeseen. Kielteinen palaute on helpompaa kertoa lomakkeen avulla kuin
suoraan henkildkunnalle. Asiakkaan antaessa negatiivista palautetta, useimmiten
han odottaa saavansa yhteydenoton yritykseltd. N&in ollen niin suullisen kuin Kir-
jallisen palautteenantamisen yhteydessa asiakkaalla tulisi olla mahdollisuus jattaa
yhteystietonsa yritykselle, jotta yritys voisi palata asiaan asiakkaan kanssa. (Karu-
saari ym. 2010, 203; Rautiainen ym. 2007, 120.)

Asiakaspalautejarjestelman perusrunko muodostuu seuraavien vaiheiden koko-
naisuudesta: asiakaspalautteen helppo antaminen eli miten asiakaspalaute kera-
taan ja mihin asiakaspalaute on mahdollista antaa, asiakaspalautteen vastaanotto
eli yleisesti ottaen joko suullinen tai kirjallinen palaute, myds sahkoisesti on mah-
dollista antaa palautetta, asiakaspalautteen dokumentointi eli palautteen erittely
esimerkiksi reklamaatioksi, moitteeksi tai kiitokseksi ja viimeisena asiakaspalaute-
aineiston analysointi eli kaikkien palautteiden kokoaminen yhteen ja yhteenvetojen

tekeminen asiakaspalautteista. (Rautiainen ym. 2007, 151.)

Ikaalisten Kylpylassa on mahdollista antaa asiakaspalautetta hotellihuoneesta tai
vastaanotosta loytyvan asiakaspalautelomakkeen avulla, suullisesti kenelle tahan-
sa lkaalisten Kylpylan henkildkuntaan kuuluvalle tai sdhkdisesti joko sahkopostilla
tai Ikaalisten Kylpylan kotisivujen kautta. lkaalisten Kylpylan periaatteena on, etta
jokaiseen asiakaspalautteeseen vastataan 24 tunnin sisalla asiakaspalautteen
saannista. Riippuen asiakaspalautteen siséllosta, Ikaalisten Kylpyld ilmoittaa tarvit-
tavien toimenpiteiden suorittamisesta seka mahdollisesta hyvityksesta asiakaspa-
lautteen antajalle, mikali antaja on jattanyt yhteystietonsa lkaalisten Kylpylan saa-

taville. Yleisesti ottaen asiakaspalautteeseen reagoidaan ammattimaisesti ja mah-
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dollisimman nopeasti. Nain ollen asiakas tuntee olevansa tarked ja etta hanen

mielipidettaan arvostetaan. (Laine 2010b.)

3.4 Tuotekehitys lkaalisten Kylpyla Oy:ssé

Tuotekehitys lkaalisten Kylpyla Oy:ssa lahtee liikkeelle jatkuvasta muutoksen tar-
peesta. Kausiajattelu ja asiakkaiden tarpeet ovat pohja tuotekehitykselle lkaalisten
Kylpylassd, suunniteltavat tuotteet suunnitellaan valituille segmenteille ja tuoteke-
hitys on jatkuvaa, pitkdjanteista seka integroitua ja koordinoitua. Tutkimukset ovat
my0s tarkea osa lkaalisten Kylpylan tuotekehitystéa, koska niiden avulla pystytaan
selvittdma&an eri segmenttien muuttuvia tarpeita ja nain ollen paremmin vastaa-
maan niihin. Tuotekehitys on lkaalisten Kylpylassa asiakaslahtoista ja asiakas itse
osallistuukin palveluprosesseihin ja vaikuttaa prosessin kulkuun ja lopputulokseen.
Ikaalisten Kylpylan tuotekehityksessé on tarkeaa, etta koko organisaatio osallistuu
ja sitoutuu tuotekehitykseen. Tuotekehitys Ikaalisten Kylpylassa ottaa kantaa myds

investointeihin ja palveluprosesseihin. (Laine 2006; Laine 2009b.)

Ikaalisten Kylpylan tuotekehityksessa pyritaan, etta jokaisella padasiakassegmen-
tilla on organisoidut ja toimivat tuotekehitysryhmat, jolloin pystytdén luomaan uusia
ja kannattavia tuotteita kullekin paaasiakassegmentille. Talla tavoin vahennetaan
hukkakontaktien syntymista ja keskitytddn segmenttikohtaisiin toiveisiin. lkaalisten
Kylpylassa kaikki tuotevalikoimien kokonaisuudistamiset tehdaan asiakkaiden na-
kokulmasta, nain ollen asiakaslahtbisyys tuotekehityksessa paranee. (Laine,
2006.)

Ikaalisten Kylpylassa tuotekehitys jakautuu enimmdakseen helmi-, huhti- elo- ja
marraskuulle. Kaikki nama kuukaudet ovat ennen esimerkiksi perhelomien suu-
rempia tapahtumia, kuten hiihtolomaa, kesdlomaa, syyslomaa ja joululomaa. Vaik-
kakin Ikaalisten Kylpylassd edella mainittujen kuukausien aikana keskitytadn
enemman tuotekehitykseen, lkaalisten Kylpyldssa tuotekehitys on kuitenkin jatku-

vaa lapi vuoden. (Laine 2008.)
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Ikaalisten Kylpyla yhteisty6sséa Ikaalisten kasi- ja taideteollisuusoppilaitoksen
kanssa on jarjestamassa tulevaisuudessa tuotekehityskilpailua, johon saa osallis-
tua vain lkaalisten kasi- ja taideteollisuusoppilaitoksen oppilaat. Tuotekehityskilpai-
lun tarkoituksena on kehittaa kouluikaisille eli 7—12-vuotiaille lapsille jotain kaden-
taitoihin liittyvaa aktiviteettia lkaalisten Kylpylan alueelle. Kolme parasta palkitaan
rahapalkinnolla. Tekemalla yhteisty6td muiden tahojen kanssa tuotekehityksessa
Ikaalisten Kylpyla pystyy yhdistamaan kahden eri alan ammattilaisten osaamisen,
ja nain ollen vastamaan paremmin asiakkaiden erilaisiin ja muuttuviin tarpeisiin.
(Laine 2010b.)
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4 FUN & FAMILY-TUOTTEEN KEHITTAMINEN

Idea uuden tuotteen kehittamiseen Fun & Family -tuotemaailmaan lahti siita, ettei
Ikaalisten Kylpylassa ole ala-asteikaisille lapsille tarjottavana tarpeeksi aktiviteette-
ja eri vuodenaikoina, kuten aiemmin tehty tutkimus (Nummela 2009) osoittaa. Ta-
man ikaiset lapset ovat kuitenkin viela mukana perheen yhteisilla matkoilla eli, jotta
lomamatka olisi kaikille mieluinen, pitaisi 10ytda tekemistd my6s nuorille. Omatoi-
misesti lapset voivat tietenkin keksia kaikenlaista tekemistd, mutta ohjatulle toi-
minnalle olisi myds kysyntaa. Ikaalisten Kylpyla on télla hetkella keskittynyt [&ahinna
kesasesonkien tarjontaan, mutta perheet kayvat lomalla myés muuhun aikaan kuin
vain kesalla ja sesonkien aikaan. Tutkimuksessa kaytetaan sanaa nuori, puhutta-
essa ala-asteikaisista (7—12-vuotiaista) lapsista.

Tassa neljgnnessa luvussa pohdittiin aluksi Fun & Family -tuotteen tuotekehitys-
prosessia kokonaisuudessaan ja kuinka uutta tuotetta kannattaa alkaa suunnitella.
Paatettiin, ettd kaytetdan teemahaastattelua, jotta kouluikaisten lasten ja heidan
vanhempiensa tarpeet ja toiveet saadaan selville. Paadyttiin siihen tulokseen, etta
lapsia ja vanhempia haastatellaan erikseen, jotta jokaisen mielipiteet paasevat
paremmin esille. Kaikki lapsetkin haastateltiin yksindan, ettei kukaan pystynyt vai-
kuttamaan heidan vastauksiinsa ja on parempi, ettd saa keskittya yhteen haasta-
teltavaan kerralla. Tydssa mietittin myoés, kuinka tutkimuksen validiteettia ja re-
liabiliteettia voidaan parantaa ja mitd keinoja juuri tdssa tydssa pystytaan kaytta-
maan hyvaksi. Piti myds mietti&, milloin haastattelut on viisainta jarjestaa ja millai-
nen aika on lapsille kaikista parhain. Koska haastateltavina oli lapsia, monia asioi-
ta piti miettia ennen haastatteluiden aloittamista, muun muassa vanhemmilta piti
saada lupa haastatteluiden tekemiseen. Haastattelun tulokset litteroitiin ensin ko-
neelle, jonka jalkeen vastaukset analysoitiin siten, etta lasten vastaukset analysoi-
tiin omana osuutena ja aikuisten omana. Apuna kaytettiin myoés benchmarkkausta,
jotta muiden kylpyloiden tarjonta lapsille ja lapsiperheille saatiin selville. Kuiten-

kaan kopiointia ei kaytetty, vaan pyrittin luomaan jotain uutta, mika oli runsaan
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tarjonnan vuoksi hankalaa. Lopputuloksena saatiin tuoteideoita lkaalisten Kylpylan

Fun & Family -tuotemaailmaan.

4.1 Fun & Family-tuotteen tuotekehitysprosessi

Haastateltavat on helppo hankkia haastatteluun, koska lasten ika rajaa aika hyvin
sen, keita haastatteluun voi osallistua ja haastateltavien lasten vanhemmat voivat
luonnollisesti osallistua vanhemmille tarkoitettuun haastatteluun. Haastateltavat
perheet voidaan hankkia haastattelijan lahipiiristd ja vaikka samalta alueeltakin,
koska maantieteellisesti lasten asuinpaikalla ei ole mitd&n merkitysta tuloksiin. Alle
kymmenen perhetta on riittdva maara ja pienempikin maara perheita riittdd, koska

tuskin saadaan uutta tietoa tai uusia mielipiteita, jos naytetta kasvatetaan.

Tutkimusmenetelména toimii teemahaastattelu jo pelkdstaan sen vuoksi, etta
haastateltavina on lapsia ja haastattelulla on helpompi saada lasten mielipiteet
esille ja oikein ymmarretyiksi. Haastatteluiden avuksi tehdadan haastattelurunko,
joka vain ohjaa haastattelun kulkua ja toimii haastattelijalle muistiapuna, haastatte-
lurunkoa ei ole siis tarkoitus seurata orjallisesti. Ennen kuin haastattelurungon te-
kemisen pystyy aloittamaan, pitdd tutustua asiakaslahtdiseen tuotekehitykseen
seka matkailuun ja matkailutuotteeseen erilaisten teosten avulla. Aiheeseen tutus-
tumisen jalkeen haastattelurunkoa on helpompi tehda. Haastattelurunko tehdéaan
erikseen lapsille ja vanhemmille, koska taysin samoja asioita heiltéa ei voi kysya,
vaan haastattelurunko pitd& muokata sopivaksi. Haastattelut on maara suorittaa
kesa-heindkuussa, jotta tuloksien analysointiin jaa tarpeeksi aikaa. Haastatteluissa
apuna kaytettddn nauhuria, jotta haastattelija saa keskittyd muuhunkin kuin vain
vastausten tarkkaan kirjoittamiseen ja nain ollen haastattelija pystyy paremmin

tekemaan tarvittavia jatkokysymyksia ja keskittymaan vain haastateltavaan.

Kun kaikki haastateltavat on saatu haastateltua, aineisto litteroidaan nauhurilta
koneelle mahdollisimman tarkkaan ja kattavasti. Sellaiset lasten ja vanhempien
kommentit, joita voidaan ty0ssa kayttda ihan sellaisenaan lainauksina, laitetaan

lainausmerkkeihin, taalla tavoin tallaiset kommentit on helpompi 16ytaa tekstista.



59

Taman jalkeen litteroidut haastattelut analysoidaan teemoittain ja lasten ja van-
hempien haastattelut analysoidaan erikseen. Haastatteluiden analysointi suorite-
taan elokuun aikana. Apuna kaytetddn myo6s benchmarkkausta. Nain saadaan
hieman tietoa muista Suomen kylpyloistd ja heidan perhelomatarjonnasta seka
lapsille tarjottavista aktiviteeteista. Benchmarkkaus suoritetaan kahta tapaa apuna
kayttaen eli kylpyldiden internet-sivuja tutkimalla seka tilaamalla mahdollisimman

monesta kylpylasta esitteita.

Analysoinnin jalkeen haastateltavien mielipiteiden ja toiveiden avulla aletaan
suunnitella ja kehitella uutta tuotetta lkaalisten Kylpylan Fun & Family -
tuotemaailmaan. My6s benchmarkkauksen kautta saatuja tietoja hyddynnetaan
uutta tuotetta kehitettdessa, kuitenkin niin ettei kopioida muita kylpyl6ita. Tavoit-
teena olisi ottaa erilaiset perherakenteet huomioon, esimerkiksi yksinhuoltajat ja
suurperheet. Tarkoituksena olisi kehittéda oikeastaan tuotekokonaisuus, joka muo-
dostuisi ydintuotteesta ja siihen erikseen valittavista alamoduuleista. Talla tavoin

perhe pystyisi itse raataloimaéan omiin tarkoituksiin parhaiten sopivan paketin.

Vaikka taman tyon tarkoituksena ei ole muuta kuin kehittda uusi tuote ilman sen
hinnoittelua tai kaupallistamista, tydéssa annetaan kuitenkin ehdotuksia siita, kuinka
jatkossa lkaalisten Kylpylan kannattaisi edeta uuden tuotteen kanssa. Pohditaan
tuotteen hinnoittelua, yhteistybkumppaneita, lanseerausta seka markkinointia.
Tyossa ei kuitenkaan esimerkiksi lasketa tuotteelle hintaa tai kehitetd markkinoin-
tikampanjaa, vaan tarkoituksena on antaa ehdotuksia siitéa, mita kaikkea Ikaalisten
Kylpylan tulisi tehdd, saadakseen uusi tuote asiakkaiden tietoisuuteen ja saatavil-

le.

4.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on lahella syvahaastattelua,

koska myds teemahaastattelu on hyvin avoin. Teemahaastattelu etenee etukateen

valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten avulla. Teemahaas-
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tattelu voi vaihdella lahes avoimesta haastattelusta strukturoidusti etenevaan
haastatteluun, eli vaihteluvali on hyvin suuri. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

Teemahaastatteluissa haastatellaan vain yhtd henkil6a kerrallaan ja haastattelua
ohjaa vapaamuotoinen ja joustava haastattelurunko. Haastattelut tehdaan haasta-
teltavan ehdoilla ja nain ollen haastatteluissa painottuu haastateltavalle tarkeat
asiat. Tarkeinta kuitenkin on, etta asiat joista haastatteluissa keskustellaan, ovat
tutkimusongelman kannalta relevantteja. Teemahaastattelun lopullinen tarkoitus
on tutkia mahdollisimman syvallisesti ihmisten mielipiteitd, ajatuksia ja tunteita, ja

selvittdd miten nama vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen. (Solatie 1997, 40.)

Kysymykset teemahaastattelussa eivat saa olla mitéa tahansa, vaan haastattelussa
tulisi pyrkia I6ytamaan merkityksellisia ja olennaisia vastauksia tutkimuksen tarkoi-
tuksen mukaisesti. Haastatteluiden ennalta valitut teemat perustuvat tutkimuksen
viitekehykseen. Teemahaastatteluiden avoimuus kuitenkin vaikuttaa teemojen si-
saltdmien kysymysten ja tutkimuksen viitekehyksessa esitettyjen asioiden valiseen
suhteeseen. Teemahaastatteluiden avoimuudesta riippuen haastattelut voivat siis
sallia joko intuitiiviset havainnot tai pidattyd varsin tiukasti ennalta sovituissa ky-

symyksissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)

4.2.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaamistavan oikeellisuutta eli
mitataanko tutkimuksessa sitd, mitd pitaa. Reliabiliteetti kertoo, voidaanko tutki-
mus suorittaa uudelleen uusilla mittauksilla. Kaytdnndssa kvalitatiivisen tutkimuk-
sen reliabiliteetti tarkoittaa yksiselitteisia luokittelu- ja tulkintasaantoja. Tutkimuk-
sen reliabiliteetin ollessa suuri, sama tutkimus voidaan suorittaa eri naytteilla, ku-
ten uudella tutkijalla tai uusilla haastateltavilla, kuitenkin kohderyhman ollessa sa-
ma, ja saatu uusi tulos on tdsmalleen sama kuin alkuperdisessa tutkimuksessa.
Useimmiten kvantitatiivinen tutkimus, jossa on suuri joukko, jonka kaikilta jasenilta
kysytaan tasmalleen samat kysymykset tasmaélleen samalla tavalla, omaa suu-

remman reliabiliteetin kuin kvalitatiivinen tutkimus. (Solatie 2001, 97.)
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Tutkimuksen validiteetti sen sijaan kertoo, missa maarin tutkimuksen tulokset vas-
taavat todellisuutta eli onko mitattu oikeaa asiaa oikealla tavalla. Kvalitatiivisen
tutkimuksen validius ilmenee, siina jos tutkimustulosten lukija pystyy seuraamaan
tutkijan paattelya. Kvalitatiivinen tutkimus, jossa pienelta joukolta ihmisia kysytaan
kysymykset aina hieman eri tavoin, saattaa olla validimpi kuin suurelle joukolle
tehty kvantitatiivinen tutkimus. (Solatie 2001, 97.)

Taman tutkimuksen kohdalla luotettavuuden lisdamiseksi haastateltaviksi valittiin
eri-ikaisia lapsia, seka tyttdja ja poikia ettéd heidan vanhempiaan ja eri kaupungeis-
ta. Talla tavalla pyrittin saamaan mahdollisimman monipuolinen kuva kouluikais-
ten lasten ja heidan vanhempiensa mieltymyksista ja arvostuksen kohteista kylpy-
lalomaa ajatellen, ottaen huomioon lasten ik&, sukupuoli ja asuinpaikka. Haastatte-
luista saadut vastaukset ovat kuitenkin vain yksittaisten lasten ja heidan vanhem-
piensa mielipiteita, jolloin niitd ei voi suoraan yleistdd koskemaan koko Suomen
kouluikaisia lapsia ja heidan vanhempiaan. Vastauksia voidaan silti pitdd suuntaa

antavina.

Tutkimuksen luotettavuutta parannettiin myos silla, etta kaikki haastattelut nauhoi-
tettiin. Haastattelut purettiin nauhalta litteroimalla teksti mahdollisimman kattavasti,
muttei silti aivan sanasta sanaan. Haastateltavien keskeisimmat ajatukset kirjattiin
kuitenkin mahdollisimman tarkasti ylés ja myds suoria lainauksia haastateltavien
haastatteluista kaytettiin. Haastattelurunkoa kaytettiin apuna haastattelujen pur-

kamisessa.

4.2.2 Haastatteluiden toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada kouluikaisiltd lapsilta ja heiddn vanhemmil-
taan ideoita uuden tuotteen kehittdmiseen Fun & Family -tuotemaailmaan. Tutki-
muksen keskeisend tavoitteena oli selvittdd 7—12-vuotiaiden lasten ja heidan van-
hempiensa keskuudessa tarkeiksi koettuja asioita ja mieltymyksia liittyen perheen
yhteiseen lomailuun lkaalisten Kylpylassa. Haastateltavien valinnassa tarkea Kkri-

teeri oli, ettd mukana oli seké tyttoja ettd poikia, koska heidan mieltymyksensa,
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koskien lomailua kylpyloissa, ovat useimmiten erilaiset. Valinnassa Kkiinnitettiin
huomiota myds siihen, ettd mukana oli sekd nuorempia (7-9-vuotiaita) tyttoja ja
poikia ettd vanhempia (10-12-vuotiaita) tyttdja ja poikia. Tarkeaa oli myos, etta
jokaisesta ikaryhmasta haastatellaan vahintdén yhta lasta. Liséksi tarkeana pidet-
tiin, etta lapsien joko molemmat vanhemmat osallistuivat tai vain toinen vanhem-
mista osallistui haastatteluun, eivat yhdessa lasten kanssa, vaan erikseen. Tama
oli tarkeda kriteeri siksi, etta viela nykydan vanhemmat tekevét sen lopullisen paa-
toksen, kun kyseessa on perheen yhteinen lomamatka. Naiden kaikkien valintakri-
teerien tarkeimpana tavoitteena oli saada mahdollisimman kattava ja monipuolinen
kuva eri-ikaisten ja eri sukupuolta olevien lasten toiveista uuden Fun & Family -

tuotteen suhteen.

Tutkimusmenetelméana toimi teemahaastattelu, joka on tyypillinen tutkimusmene-
telma laadulliselle tutkimukselle. Syvallinen aihealueen ymmartaminen tuo lisaar-
voa tutkimukselle ja nain ollen aiheeseen liittyvaa kirjallisuuteen tutustuttiin mah-
dollisimman laajasti. Teemahaastattelu on erilainen kuin kyselylomake siina mie-
lessa, ettd teemahaastattelun avulla saadaan hieman syvallisempi kuva haastatel-
tavasta ja hanen mielipiteistddn. Tama nakyi haastattelussa muun muassa silla,
ettd haastateltavien vastauksiin pystyttiin tekemaan jatkokysymyksia ja pystyttiin
my0Os pyytamaan tarkennusta sellaiseen asiaan mika annettiin liilan yleisesti. Kaikki
haastattelut olivat erilaisia ja jossain edes kaikkia haastattelurungon kysymyksia ei
tarvinnut esittédd, vaan kaikki eteni tilanteen mukaan. Haastateltavia ei myodskaan
johdateltu kysymyksilla, jotta saatiin mahdollisemman todenmukaisia vastauksia.
Haastattelun avulla saadaan tarkempia vastauksia, jolloin uutta tuotetta on hel-
pompi alkaa kehittaa.

Haastatteluiden teemoina olivat kylpyl6issd kayminen yleisesti ottaen, eri kylpyl6i-
den vertaaminen, kylpylalomapaikan valintakriteerit ja mielipiteet mahdollisista ke-
hitysehdotuksista ja -toiveista. Naiden teemojen avulla muodostettiin haastattelu-
runko haastatteluiden tueksi. Liitteen 1 mukainen haastattelurunko oli tarkoitettu
lapsille ja litteen 2 mukainen haastattelurunko vanhemmille. Lapsille tarkoitettu
haastattelurunko koostui 15 kysymyksestd ja vanhempien haastattelurunko 19

kysymyksesta. Kysymykset oli jaettu neljgén eri teemaan koskien kylpyloita ja niis-
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sa vierailua. Haastattelurunko testattiin ennen oikeita haastatteluita kahden tytto-
haastateltavan ja kahden aikuishaastateltavan kanssa. Taman haastattelun ei pi-
tanyt alun perin tulla lopulliseen tutkimukseen lainkaan, mutta koska haastateltavil-
ta tuli hyvia mielipiteita esille, paatettiin myds tama perhe ottaa mukaan lopulliseen
tutkimukseen. Testauksen avulla nahtiin, kuinka haastattelu tulee mahdollisesti
etenem&an ja mitkd asiat nousevat muita tdrkedammiksi. Haastattelurungon tes-
taamisen perusteella tehtiin muutamia muutoksia viralliseen haastattelurunkoon.
Todellisessa haastattelutilanteessa ei noudatettu haastattelurunkoa tarkasti vaan
haastattelurunko toimi lahinna haastattelua oikeaan suuntaan vievana tekijana
seka haastattelijan muistiapuna. Oikeasta haastattelutilanteesta pyrittin saamaan

mahdollisimman luonteva ja avoin.

Koska tarkoituksena oli haastatella kouluikaisia lapsia, jotka ovat alle 15-vuotiaita,
taytyy vanhemmilta saada lupa haastatteluihin. Haastattelu tapahtui teemahaastat-
teluna haastateltavien kotona, koska koti on tuttu ja turvallinen paikka ja kotona
lapsen voi olla helpompi keskittya haastatteluun. Teemahaastattelu oli sopiva juuri
tahan tarkoitukseen, koska haastateltavina oli myos lapsia. Teemahaastattelu va-
littiin, koska lapsien kanssa on helpompi keskustella kahdestaan. Ryhméahaastat-
telussa lapset saattaisivat tuntea ryhmépainetta ja persoonallisuudeltaan vah-
vemmat lapset voisivat hallita keskustelua. Lapsien on yleensa helpompi kertoa
mielipiteensa suullisesti kuin kirjoittaa ne ylos paperille. Jokainen lapsi oli haasta-
teltavana yksin. Sen jalkeen kun lapset oli haastateltu, haastateltiin vield heidan
joko molempia vanhempiaan tai vain toista vanhempaa. Palkkioksi osallistumises-
ta haastatellut perheet saivat perhelipun Ikaalisten Kylpylan vesitropiikkiin seka
ruokailun ravintola Violetan buffet-pdydassa koko perheelle.

Haastatteluihin osallistui kaiken kaikkiaan viisi perhettd: perhe A, perhe B, perhe
C, perhe D ja perhe E. Perhe A:sta haastatteluun osallistui aiti 35 vuotta, isa 33
vuotta, tyttd 12 vuotta ja tyttd 11 vuotta, perhe B:sta &iti 26 vuotta ja tyttd 7 vuotta,
perhe C:sta aiti 44 vuotta, isd 51 vuotta, poika 9 vuotta ja poika 12 vuotta, perhe
D:sté aiti 32 vuotta, tyttd 8 vuotta, tyttdé 11 vuotta ja poika 12 vuotta ja perhe E:sta

aiti 33 vuotta, isa 32 vuotta, tyttd 10 vuotta ja poika 11 vuotta.
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Haastattelut suoritettiin kesa-heinakuussa. Haastatteluajat pyrittiin valitsemaan
siten, etteivat lapset olleet liilan vasyneitd, mutta taas toisaalta ei liian aktiivisia-
kaan ja siten, ettda mahdollisesti molemmat vanhemmat olivat paikalla. Haastattelut
suoritettiin haastateltavien kotona, koska lapsille on parempi toimia tutussa ja tur-
vallisessa ymparistbéssa. Haastattelut olivat pituudeltaan keskim&éarin noin 20-30
minuuttia. Heti haastattelun alkuun haastateltaville kerrottiin, miksi kyseinen haas-
tattelu tehdaan, mika haastattelun tarkoitus on ja mitd haastattelussa kasitellaan.
Lapset suhtautuivat haastatteluun kokonaisuudessaan hyvin ja avoimesti. Van-
hemmat olivat myds innokkaita kertomaan mielipiteensa. Yleisesti ottaen haastat-

telutilanteet olivat rentoja ja avoimia.

4.3 Teemahaastattelun tulokset

Haastattelussa saadut tulokset kasiteltiin teemoittain siten, etta lasten ja vanhem-
pien vastaukset jaettin samoihin teemoihin, joita kaytettiin haastattelurungossa.
Haastattelun ensimmainen teema kasittelee kylpyldissa kaymista yleisesti seka
muistoja hyvista ja huonoista kylpyloistd. Toinen teema muodostuu kylpyléiden
vertaamisesta sekd pohditaan projektiivisten tekniikoiden avulla Ikaalisten Kylpy-
lan imagoa. Kylpylalomapaikan valintakriteerit on kolmas teema haastatteluissa ja
viimeinen teema rakentuu mahdollisten kehitysehdotusten ja -toiveiden ymparille.
Teemat ovat samoja seka lapsille etta vanhemmille, mutta vanhempien haastatte-
lurunko on hieman laajempi, kasittaen sellaisia kysymyksia, joihin vanhemmat
kiinnittavat enemman huomiota kuin lapset, kuten esimerkiksi hinnan ja tarjousten

merkitys kylpylalomapaikan valintaan.

4.3.1 Lapset

Ala-asteikéisia lapsia haastateltaessa piti huomioida, etta koko haastattelutilanne
saattoi olla heille taysin uusi ja vieras, jolloin heita piti hieman avustaa ja opastaa.
Lasten vanhemmilta piti myds pyytaa lupa haastatteluun, koska kaikki haastatelta-

vat lapset olivat alle 15-vuotiaita. Osa lapsista hammastyi nauhurista, jota kaytet-
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tiin haastatteluissa apuna, mutta kuitenkaan nauhurin kaytt6 ei hairinnyt itse haas-
tattelutilannetta. Ennen kuin lapsia alettiin haastatella, painotettiin, ettei vaaria vas-
tauksia olekaan ja omat mielipiteet saa kertoa aivan vapaasti. Lapsille kerrottiin
my06s ennen haastattelun alkua kuinka haastattelu tulee yleisesti ottaen etene-

maan. Nain pyrittiin saamaan aikaan mahdollisimman avoin keskustelu.

4.3.1.1 Paras kylpyldlomareissu perheen kanssa.

Haastattelu paatettiin aloittaa muistelemalla parasta kylpylalomareissua perheen
kanssa ja syita siihen, miksi juuri tAma reissu on ollut paras. Talla tavoin pyrittiin
luomaan mukava ja rento tunnelma haastattelulle ja saamaan lapset hieman va-
pautuneemmiksi, koska haastattelutilanne oli varmasti suurimmalle osalle outo ja

uusi.

Suurin osa lapsista mainitsi parhaimmaksi kylpylalomareissuksi perheen kanssa
matkan johonkin suureen viihdekylpylaan, kuten Nokian Kylpylahotelli Rantasipi
Edeniin tai Vaasan Tropiclandiaan. Tama oli odotettavissa, koska kuten Rautiai-
nen ja Siiskonen (2007) mainitsivatkin, viihdekylpylat ovat etenkin lapsiperheiden
suosiossa ja viihdekylpylat keskittyvat hauskanpitoon ja rentoutumiseen. Lasten
vastauksissa korostuivat kylpylan allasosaston téarkeys seka tekemisen, etenkin
likunnallisen, runsaus. Eniten lapset kuitenkin arvostivat kylpylan allasosastoa ja
aktiviteettien tarjontaa siella. Useat lapset ymmarsivat kylpylan vain uimaosastona,

eika sisaistanyt, ettd kylpyla on paljon muutakin kuin vain uiminen.

"Kylpyloista parhaiten mieleen jaa uiminen.” (Tytto 12v.)

Avustettuna lapsilta kysyttiin, onko tarkead, etta kylpylassa on muutakin tekemista
kuin uiminen, niin silloin lapset mainitsivat leikki- ja pelihuoneet sekd ulkona olevat
aktiviteetit. Kylpyla sanana saattoi sekoittaa lapsia, vaikka lapsille ennen haastat-
telua kerrottiinkin, etta kylpylalla tarkoitetaan kokonaisuutta, ei vain allasosastoa.
Lapset, jotka mainitsivat Vaasan Tropiclandiaan parhaaksi kylpylalomareissuksi,
sanoivat lahes poikkeuksetta syyksi mahdollisuuden kayda sek& huvipuistossa
ettd vesipuistossa. Lapsien kannalta on tarkead, etta valimatkat paikasta toiseen
eivat ole liian pitkat, vaan etta kaiken huvin saa samasta paikasta. Kaiken kaikki-
aan lapsille kaikkein tarkeinta oli, ettad tekemisté oli paljon, niin sisalla kuin ulkona-
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kin. Perheen yhteisissa matkoissa keskeisessa asemassa yleensd on myos yh-
dessaolo ja yhdessa tekeminen. Eraan lapsen kommentti havainnollistaa yhdes-

saolon tarkeytta:

"Oli hauskaa olla niinku jonkun kanssa yhdessa.” (Tyttd 11v.)

4.3.1.2 Kylpyléissdd kdyminen

Ensimmaisessa varsinaisessa teemassa lapsilta kysyttiin yleisesti kylpyldissa
kaymisesta, hyvan ja huonon kylpylan piirteita seka kesan ja talven hyvia ja huo-
noja puolia kylpyldissa kaymisen kannalta. Taman teeman avulla lapsia hieman

tutustutettiin aiheeseen ja virkistettiin muistia kylpyldissa kaymisen osalta.

Aluksi lapsia pyydettiin muistelemaan, missa kaikissa kylpyldisséa he ovat kayneet.
Kaikki kymmenen lasta olivat joskus kayneet lkaalisten Kylpylassd, mika oli odo-
tettavissa, koska kaikki haastateltavat olivat Pirkanmaan alueelta. Toiseksi eniten
haastateltavat lapset olivat kdyneet Vaasan Tropiclandiassa, joka oli suosittu lo-
mailu paikka, yopymisineen kaikkineen. Nokian Kylpylahotelli Rantasipi Edenin
laheisen sijainnin vuoksi myo6s siella suurin osa oli kaynyt vierailemassa. Vierailu-
kertoja kylpyldihin melkein jokaiselle lapselle tulee vuodessa monta, mutta lomalle
kylpyladn mennd&n huomattavasti harvemmin, noin 1-2 kertaa vuodessa. Useim-
miten lapset kayvat lahella olevissa kylpyl6issa vain vierailemassa perheen tai ka-
vereiden kanssa. Pidemman matkan paassa oleviin kylpyldihin voidaan jaada ihan
yoksi, koska vain vierailemaan ei kannata menna pitkien ja aikaa vievien matkojen

vuoksi.

"Pidemman matkan paassa olevissa Kkylpyldissa on ollut yota, koska ei
kannata menna vain kdymaan, kun matkoihinkin menee niin paljon ai-
kaa.” (Tyttd 12v.)

Yleisesti ottaen kylpyldiden hyvid ja huonoja puolia mietittdessa lapset korostivat
jalleen allasosaston tarkeytta ja tekemisen maaréaa allasosastolla. Sekd nuorem-
mat ettd vanhemmat lapset ja seka tyt6t etta pojat mainitsivat uimisen ja vesitropii-
kin olevan kaikista tarkeinta kylpylassa, joten etenkin allasosastoon ja sen tarjon-
taan kannattaa kiinnittdd huomiota. Etenkin sellaiset kylpylat, joissa oli hyva allas-

osasto runsaine aktiviteetteineen seka sisalla etta pihalla, saivat kiitosta lapsilta.
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"Uimapaikassa pitaa olla tarpeeksi tekemista ja leikkimahdollisuuksia,
koska uiminen on kaikista tarkeinta.” (Tytto 8v.)

Tallaisia kylpyloita ovat esimerkiksi Vaasan Tropiclandia ja Vesipuisto Serena.
Toinen asia mika oli lapsille tarke& uimisen lisaksi, olivat pelihuoneet nuorille. Peli-
huoneessa toivottiin olevan muun muassa erilaisia pelikonsoleita, kiipeilytelineita,
poytapeleja ja esimerkiksi koripallokori ja séhlynpeluu mahdollisuus. Lapset koros-
tivat myos, etté pelihuone saisi olla ilmainen ja auki useana paivana viikossa. Toi-
veena oli myds jotain tekemista iltaisin nuorille, kuten kilpailuja tai kisailuja, esi-
merkkin& annettiin pallonheittokilpailu sekd disko. Myds pihalle toivottiin erilaisia
harrastusmahdollisuuksia, kuten jalkapallokenttaa, jaakiekkokaukaloa, luistelu-
kenttda ja mahdollista laskettelurinnetta, jos vaan sellainen on mahdollista jarjes-
taa. Hieman enemman yllatti, ettéd etenkin pojat kiinnittivat huomiota myds hotellin

ravintolapalveluihin seka hotellihuoneisiin.
"Hotellihuoneessa pitaa olla telkkari ja hyvat sangyt.” (Poika 11v.)

Huonoja puolia lasten oli enimméakseen vaikea mainita, mutta yksi lapsi oli huo-

mannut pari yksittaistd ongelmakohtaa ylipdansa kylpyloissa:

"Huonoa kylpyldissa on niiden epasiisteys, liika vakimaara, nuorille ei
ole tarpeeksi tekemista.” (Tyttd 12v.)

Haastattelussa asetettiin vastakkain kesa ja talvi, ja lapsilta kysyttiin, kumpana
vuoden aikana on kivempaa kayda kylpylassa ja mita hyvia ja huonoja puolia ke-
sassa ja talvessa on. Suurimman osan mielesté kesélla on kivempaa kayda kylpy-
|6iss&, koska silloin on tekemistd my6s pihalla ja etenkin Ikaalisten Kylpylan uudis-
tettu ranta sai kiitosta lapsilta. Talven hyvin& puolina mainittiin, etta silloin kaipaa
enemman uimista, koska jarvessa ei voi uida. Myds jarven jaalla luistelu ja lasket-
telurinne mainittiin talven hyvinad puolina, kylpyldiden vain pitdé luoda puitteet néi-
hin aktiviteetteihin ja osassa kylpyloissa ei vain ole mahdollista esimerkiksi laske-
tella rinteessa. Moni lapsi koki molemmat vaihtoehdot yhta hyvina ja sekd kesassa
etta talvessa on hyvat puolensa. Tamankin kysymyksen kohdalla lasten huomio

kiinnittyi ensimmaiseksi uimiseen:
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"Talvella on kivempaa kayda, koska silloin ei padse muualle uimaan.
Mutta muuta tekemista kuin uimista ajatellen kesalla on kivempaa
kayda.” (Tyttd 11v.)

4.3.1.3 Kylpyléiden vertaaminen

Toinen teema keskittyi kylpyldiden vertaamiseen ja tdssa teemassa lkaalisten Kyl-
pyla oli keskeisessé roolissa. Ikaalisten Kylpylaa kaytettiin vertailukohteena pohdit-
taessa Suomen kylpyldita yleensd. Tassa toisessa teemassa haastattelun apuna
kaytettiin myos projektiivisia tekniikoita lkaalisten Kylpylan imagosta. Talla tavoin

saatiin haastatteluun hieman lasten omaa mielikuvitustakin mukaan.

Aivan koko haastattelun aluksi kysyttiin kaikista parhainta kylpylalomareissua, jo-
ten sen vastapainoksi toisen teeman ensimmaisend kysymyksenéa kysyttiin huo-
nointa kylpylaa ja syita taméan kylpylan huonouteen. Eniten lapset vastasivat, ettei
mikaan kylpyla ole huonoin vaan kaikki ovat tasavertaisia ja yhta hyvia. Kuitenkin
kylpyla, joka oli useimman mielesta huonoin, oli Ikaalisten Kylpyla. Syyna olivat,
ettei Ikaalisten Kylpylassa ole mitdan erikoista tarjottavaa lapsille ja ettd lkaalisten
Kylpylan vesitropiikissa on kylmaa vetta eika siella muutenkaan ole tarpeeksi leik-
kimahdollisuuksia kouluikaisia lapsia ajatellen. Vaikkei lkaalisten Kylpylaa pidetty-
kaan mitenkaan erityisen huonona, niin silti muihin verrattuna lkaalisten Kylpyla ei
parjannyt lapsille juuri kaikista tarkeimpien asioiden eli vesitropiikin ja tarjonnan
suhteen. Toinen suuri viihdekylpyla Nokian Kylpylahotelli Rantasipi Eden sai myos
palautetta allasosaston sopimattomuudesta hieman huonommin uiville lapsille.
Kylpylat menettivat yleisesti ottaen pisteita lasten silmissa juuri allasosaston huo-

nouden ja vaatimattomuuden seka tekemisen puutteen vuoksi.

"Ikaalisten Kylpylda on huonoin, koska siella ei ole mitdan erityista,
mutta silti se on ihan hyva paikka olla.” (Poika 9v.)

"Uimassa pitaisi olla muutakin tekemista kuin vain uiminen.”
(Tytto 12v.)

Ikaalisten Kylpylan hyvia ja huonoja puolia luokiteltaessa esiin nousi hyvana puo-
lena muita vahvemmin lkaalisten Kylpylan uudistettu ranta-alue Rivéra Beach.
Rantaa kehuttiin hauskaksi ja hyvaksi, myods rannassa olevat laitteet, kuten voltti-

kone ja Sona-pelijarjestelma saivat kiitosta. Toinen rannan kohokohta oli Aqua
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Park-vesikeidas kaikkine leluineen ja laitteineen, joista osa oli tarpeeksi lahella
rantaa, toisaalta osa oli niin kaukana, ettei kaikki jaksaneet uida kauimmaisimmille.
Ikaalisten Kylpylan Rivéra Beach sai myos kritiikkia lapsilta, uudistettu ranta koet-
tiin pienemmaksi kuin vanha ja rannassa on vain pelkkd uima-alue. Toivottiin, etta
rannalla voisi olla jarjestettyna jotain toimintaa, kuten erilaisia pallopeleja, esimer-

kiksi lentopalloa.

"Ainoastaan lkaalisten Kylpylan rannalla on tekemistd myés nuorille,
koska siella on kaikenlaisia harveleita.” (Poika 12v.)

Kuten aikaisemmin on jo todettu, lapset kiinnittavat erityista huomiota kylpyldiden
allasosastoihin ja siella oleviin aktiviteetteihin, joten tassakin kysymyksessa asia
nousi esille niin hyvassa kuin pahassa. Positiivisena puolena lkaalisten Kylpylan
vesitropiikista mainittiin sen liukumé&ki, mutta toisaalta toivottiin, etta vesitropiikissa
olisi enemmankin liukumakia ja muita laitteita, kuten hyppytornia. Ylipd&nsa uimis-
ta arvostettiin myds, mutta vesitropiikin vetta pidettiin liian kylmana. Ikaalisten Kyl-
pylassa sesonkien aikaan auki olevasta Playroomista ainakin pojat pitivat, koska
siella on niin paljon erilaisia peleja lautapeleistéa pelikonsoleihin. Toivottiin kum-
minkin, etta Playroom olisi auki muulloinkin kuin vain sesonkien aikaan. Playroo-
min ei tarvitsisi kuitenkaan olla niin iso kuin sesonkien aikaan, vaan pienennetty ja
aina auki oleva versio olisi hyva nuoria ajatellen, koska nuoret arvostavat kylpy-

|6iss& myos niiden pelihuoneita.

"Ikaalisten Kylpylasséa on ainakin hyva pelihuone, mutta se saisi olla
aina avoinna.” (Poika 12v.)

Tekemisen runsaus lkaalisten Kylpylassa jakoi lasten mielipiteitéd. Osa oli sita miel-
ta, etta lkaalisten Kylpylassa tekemista oli tarpeeksi myos nuorille ja tekemista oli
myos itse helppo keksia, osa taas oli sita mieltd, ettei nuorille ole tarpeeksi teke-
mistd. Lasten ika tai sukupuoli ei vaikuttaneet siihen, kokivatko he lkaalisten Kyl-
pylassa olevan tarpeeksi tekemista vai lilan vdh&n, vaan molempien vaihtoehtojen
kohdalla oli yhtd monta tytt6d ja yhtd monta poikaa ja iatkin olivat melkein samat

molempien vaihtoehtojen kohdalla.

"lkaalisten Kylpylassa on myos paljon tekemista ja itse on helppo kek-
sia kaikkea tekemista.” (Poika 12v.)
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"Huono puoli on se, etta se on tarkoitettu Iahinna perheen pienimmille,
eika nuorille ole oikein mitaan tekemista.” (Poika 12v.)

Kysyttdessa lapsilta, millainen lkaalisten Kylpyla heiddan mielestdan olisi, jos se
olisi ihminen, olivat vastaukset enimmakseen positiivisia. Esille nousivat etenkin
seuraavat piirteet: ystavallinen, hauska, reilu, tyylikas ja kiva. Nama piirteet muo-
dostuvat lasten mieleen Ikaalisten Kylpylan eri osa-alueista, kuten henkilékunnas-
ta, rakennuksien ulkomuodosta ja tarjonnasta. Ystavallisyys saattaa heijastua
Ikaalisten Kylpylan henkilokunnasta ja heidan tavastaan palvella lapsia ja heidan
perheitdén. Piirteet hauska ja kiva muodostuvat luultavammin lkaalisten Kylpylan
tarjonnasta lapsille, kuten vesitropiikista ja rannan aktiviteeteista. Sen sijaan mieli-
kuva tyylikkyydesta syntyy etenkin maininkirakennuksen ulkomuodosta ja hotelli-
huoneiden tasosta ja tyylikkyydesta. Reiluuteen vaikuttaa varmasti lkaalisten Kyl-
pylan luotettavuus ja se, etté Ikaalisten Kylpylassa pyritaan toimimaan asiakkaiden
parhaaksi ja heidan tarpeensa huomioiden. Myds Ikaalisten Kylpylan piileva nuo-
rekkuus mainittiin eli tAma voitaisiin ndhda mahdollisuutena olla nuorten suosios-
sa, pienia muutoksia tekemalla lkaalisten Kylpylasta voidaan tehda nuori, toisin
sanoen nuorille sopiva. Tassa mielikuvaharjoituksessa lkaalisten Kylpyla sai myods
negatiivisia piirteitd, kuten vanhanaikainen. Kuitenkin vain harva mainitsi negatiivi-

sia piirteita ja yleisesti ottaen lkaalisten Kylpyla koettiin "hyvaksi tyypiksi”:

"Kiva, hyva tyyppi ja sopivan kokoinen, ei lilan iso eika liian pieni.”
(Tytto 10v.)

Projektiivista tekniikkaa kaytettiin apuna toisessakin kysymyksessa, joka koski
Ikaalisten Kylpylan kavijoita. Lapsilta kysyttiin, minkalaiset ihmiset heidan mieles-
taan kayvat lkaalisten Kylpylassa. Monien lasten mielestd Ikaalisten Kylpylassa
kdy enimmakseen lapsiperheet, mutta muuten idltaan lkaalisten Kylpylassa kay
kaikenikaiset, aina vauvasta vaariin saakka. Moni lapsi mainitsi Ikaalisten Kylpylan
kavijoiksi myos sellaiset inmiset, jotka haluavat rentoutua, pitda hauskaa ja saada
stressivapaata aikaa, paasta niin sanotusti irti tavanomaisesta arjesta. Ikaalisten
Kylpyla n&htiin rentoutumis- ja viihdepaikkana, jossa viihtyivat etenkin lapsiper-
heet, eli juuri sellaisena kuin viihdekylpylat yleenséd ndhdéaan. Eras poika kuvaili
Ikaalisten Kylpylassa kayvat ihmiset nain:
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"Ihmiset, jotka tykkaavat rentoutua ja tykkaavat lomailusta ja jotka viih-
tyvat hyvin jossain muualla kuin kotona.” (Poika 9v.)

4.3.1.4 Kylpylidlomapaikan valintakriteerit

Kolmannessa teemassa lapsilta kysyttiin, mitkd asiat vaikuttavat heidan kohdal-
laan kylpylalomapaikan valintaan ja kuka tai ketkda heiddn perheessaan tekevat
paatoksen lomapaikan valinnasta. Pohdittin my6s lasten ja vanhempien roolia
paatosta tehtdessa. Tahan oli valmiiksi annettu vaihtoehtoisia rooleja eli aloitteen-
tekija, neuvottelija ja lopullinen paattaja, joista lapsi sai valita, mika oli lapsen tai
lapsien rooli ja mikd vanhempien rooli. Taman tarkemmin ei nahty tarpeelliseksi
kysya lapsilta lomapaikan valinnasta, koska vanhemmat pohtivat naita asioita

enemman kuin lapset.

Ensimmaisen kysymyksen kohdalla lasten tuli miettid, mitkd asiat vaikuttavat hei-
dan paatokseen lomapaikan valinnasta. Aluksi lapset saivat itse miettid naita asioi-
ta ja jos lapsen oli vaikea keksia tekijoita, jotka vaikuttavat kylpylalomapaikan va-
lintaan, avustettiin heitd seuraavilla vaihtoehdoilla: kylpylan tarjpamat aktiviteetit,
kylpylan sijainti, muiden suostuttelu ja kylpylan allasosasto. llman avustustakin
tarkeimmaéksi tekijaksi nousi odotetusti kylpylan allasosasto seka aktiviteettien
maara siella. Tama osoittaa jalleen, etta lapsille kaikista tarkein asia kylpyldissé on
allasosasto ja kylpylan allasosasto voi vaikuttaa koko paatdokseen kylpyladn me-
nosta. Eli mita parempi allasosasto lasten mielesta, sitd varmemmin perhe lahtee
lomailemaan kyseiseen kylpylaan. N&in ollen kylpylat, jotka toivotavat lapsiperhei-
ta, joissa on kouluikaisia lapsia, lomailemaan, tulisi heidan kiinnittaa erityista huo-
miota allasosastoonsa ja sen kiinnostavuuteen lasten mielissa. Allasosastolla las-
ten mielesta pitaisi olla ainakin tarpeeksi syvaa, jotta joissain kohdin jalat eivat yl-
taisi maahan, paljon erilaisia liukumakia ja altaita, mutta toisaalta myods kunnon

uimispaikka, jossa olisi mahdollista vain uida.

Toinen tarked tekija, joka vaikuttaa kylpylalomapaikan valintaan lasten mielesta oli
se, ettd kylpyldssd on muutakin tekemista ja aktiviteetteja kuin vain uimista ja al-
lasosaston aktiviteetit. Etenkin peli- ja leikkihuoneet olivat sellaisia, jotka vaikutta-
vat kylpylalomapaikan valintaan. Peli- ja leikkihuoneissa pitaisi olla muun muassa

monenlaisia peleja, mahdollisesti liukumaki, tv-huone ja mahdollisuus piirrella.



72

Myds siihen, etta ulkona on tarpeeksi tekemista ja ehk& jopa ohjattuja peleja ja
leikkeja, kiinnitettiin huomiota. Yleisesti ottaen lapsille oli tarke&a, ettd koko per-
heelle on tekemista koko loman ajaksi ja ettd kaikkien tarpeet ja toiveet on otettu
jollain tasolla huomioon. Missaan nimessa ei saisi tulla sellaista hetked, ettei ole
mitd&an tekemista. Yksi tytoistd kertoi, mitka kaikki vaikuttavat kylpyldlomapaikan

valintaan:

"Kylpylassa pitaa olla monensorttisia altaita, hyvat hotellihuoneet eli ei
lian iso eik& liilan pieni, pitdd olla myds paljon tekemista, esimerkiksi
lastenhuone, missé olisi liukumé&ki&, pieni tv-huone, piirustuspaikka ja
paljon erilaisia peleja.” (Tyttd 10v.)

Kaikenlaisen tekemisen, oli se sitten allasosastolla tai muualla, lisdksi kylpylalo-
mapaikan valintaan vaikuttavia tekijoita olivat hyvat hotellihuoneet yopymisen kan-
nalta seka kylpylan hyvat ravintolapalvelut. Lapsille on siis tarkeaa, etta myos pe-
rustarpeet tulee tyydytetyksi lomalla. Kun saa tarpeeksi levata ja ruokaa, niin jak-
saa taas koko paivan temmeltaa erilaisten aktiviteettien parissa.

"Vesitropiikki on tarkein, mutta tarkedd on myds, ettd on hyvat yopy-
misolosuhteet ja hyva ravintolapalvelu.” (Poika 9v.)

Aluksi lapset saivat ilman avustusta kertoa tarkeimpia tekijoitd kylpylalomapaikan
valintaan, mutta jos lapselle oli hankalaa keksia naita tekijoita, avustettiin hanta
antamalla vaihtoehtoja, mitk&a voisivat olla tarkeimpia tekijoitd. Avustettuna esille
nousi ennen kaikkea muiden mielipiteet kylpylasta. Lapsille oli siis tarke&a mita
heidan kaverinsa tai muut tutut olivat mielta eri kylpylodistd. Tama muiden mielipi-
teiden huomioiminen nakyi siing, etta jos joku toinen oli kertonut jonkun kylpylan
olevan hyva, niin silloin lapsi halusi itsekin menna kaymaan kylpylassa. Eli ei niin-
kdan nostettu esille muiden negatiivisia mielipiteita, vaan juuri muiden positiiviset

mielipiteet ja kokemukset vaikuttivat osaksi kylpyldlomapaikan valintaan.

"Jos kaverit on kertonut, ettd on hyva paikka, niin voisi kayda itse kat-
somassa onko.” (Poika 11v.)

Avustettuna annettiin esimerkkind myos sijainnin merkitys kylpylalomapaikan va-
lintaan. Yleisesti ottaen lapset valitsivat avustetuista esimerkeista ne, jotka vaikut-
tivat heidan mielestdén kylpyldlomapaikan valintaan, eika oikeastaan kiinnittanyt
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edes huomiota niihin asioihin, jotka eivat heiddn mielestdan vaikuta lainkaan valin-
taan. Kuitenkin osa lapsista erikseen mainitsi, ettei kylpylan sijainnilla ole mitaan
merkitysta kylpyldlomapaikan valintaan. He halusivat erikseen painottaa, ettei kyl-
pylan sijainti tai matkan pituus kylpylaan ole paaasia, vaan tarkeinta on se mita

itse kylpylassa on tarjottavana, oli kylpyla sitten lahelld tai kaukana.

Kylpylalomapaikan lopullisesta paattajasta tai paattajistd seka aikuisten ja lasten
rooleista oli monenlaisia ndkemyksia ja jopa samasta perheesta olevat lapset na-
kivat vanhempien ja lasten roolit aivan erilailla, osa néki lapset lopullisina paattaji-
na ja aikuiset neuvottelijoina ja osalla roolit olivat juuri toisin pain. Enimmakseen
vanhemmat kuitenkin nahtiin lopullisina paattajina ja lapset lahinna neuvottelijoina.
Yleisesti ottaen kylpylalomapaikan valintaprosessi eteni siten, ettd vanhemmat
ehdottavat kylpylda&n lahtemista ja sen jalkeen lapset saavat antaa ehdotuksia pai-
koista, joihin he itse haluaisivat menné, ja taman jalkeen vanhemmat punnitsevat
vaihtoehtoja ja tekevat lopullisen paatéksen kylpyldlomapaikasta ottaen kuitenkin
huomioon lasten mielipiteet ja toiveet. Eli kaikilla perheen jasenilla on mahdolli-
suus vaikuttaa kylpylalomapaikan valintaan ja nain ollen lopullinen paéatés syntyy
yhteisty0ssa. Eras tyttd esitti asian tavalla, jossa kiteytyy koko loman lopullinen

tarkoituskin:

"Lopullisen paatoksen lomapaikan valinnasta tekee varmaan aiti ja is-
k&, mutta aiti ja iska ajattelevat onko lapsille tarpeeksi tekemista lo-
mapaikassa. Lapset ovat enimmékseen neuvottelijoita. Padajatuksena
kumminkin on, etta kaikilla olisi hyva olla lomalla.” (Tyttd 12v.)

4.3.1.5 Mahdolliset kehitysehdotukset ja -toiveet

Neljas ja viimeinen teema muodostui mahdollisista kehitysehdotuksista ja -
toiveista. Tata teemaa lahestyttiin antamalla ehdotuksia erilaisista aktiviteeteista ja
vastakkain aseteltiin yhteiset ja ohjatut ohjelmat seka itsendiset ja perheen kesken
tehtavat aktiviteetit. Naissad ehdotuksissa, joita lapsille annettiin, keskityttiin koko
perheen yhdessa oloon ja hauskanpitoon yhdessa. Kun l&ahdetddn perheen kans-
sa yhteiselle kylpyldlomalle, niin olisi erityisen tarkeaa, etta silloin perhe olisi ja
tekisi yhdessa perheena. Esille nousseet asiat antavat suuntaa ja osviittaa uuden

tuotteen suunnitteluun ja kehittamiseen Fun & Family -tuotemaailmaan.
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Lasten mielipiteet jakautuivat aika tasaisesti ohjattujen ja yksin tehtavien aktiviteet-
tien valilla, ja osan mielestd molempia saisi olla yhdistettyné eli osa olisi ohjattua
toimintaa ja osa sitten ilman ohjausta. Nain ollen seka ohjattua ohjelmaa etta oh-
jaamatonta ohjelmaa saisi olla. Itse tekemisen hyvana puolena pidettiin sita, etta
silloin saa tehda juuri sitd, mita itse haluaa ja juuri silloin kun itse haluaa, eli on
omaa vapautta toimia. Ohjatuissa ohjelmissa ongelmana on se, ettei valttaméatta
aina paase juuri siihen ohjattuun ohjelmaan mihin itse haluisi, jos on juuri silloin
vaikka syomassa tai uimassa. Ohjatun ohjelman hyvana puolena taas pidettiin
sitd, ettd silloin on selkeat ohjeet siitd, mita tehdaan ja milloin, eika tarvitse itse
miettia aikataulua. Seuraavassa eras poika antaa ehdotuksia, mita voisi olla ohjat-

tuna ja mita voi tehda itse:

"Molemmat on kivoja. Osa voisi olla ohjattua ja osa ilman ohjausta.
Ohjattuja voisi olla esimerkiksi erilaiset Kkilpailut ja pelit, kuten
jalkapallopelit. Itse taas voi olla sydmassa, uimassa ja jos on ranta,
niin rannoilla. Sona ja volttikone ovat ihan parhaita!” (Poika 11v.)

Ohjattuna lapset toivoivat eniten erilaisia peleja ja leikkeja, kuten pallopeleja esi-
merkiksi jalkapallo-otteluita. Vanhempia vastaan pelattavat pelit kiinnostivat myos
lapsia, esimerkiksi vanhempia vastaan olisi kiva pelata pesépallo-, jalkapallo- tai
koripallopeleja. Myds kisailuja ja kilpailuja toivottiin ja mainittiin, ettd esimerkiksi
vanhempia vastaan olisi kiva kilpailla. Nain vanhemmat ja lapset voisivat viettaa
my0s yhteistd aikaa, jota perheet tarvitsevat ja varmasti myds toivovat lomaltaan.
Musiikkiin ja tanssimiseen liittyvaéa tekemista toivottiin myds. Etenkin tytot toivoivat
ohjattua tanssimista ja iltaisin jarjestettavia diskoja ja vesidiskoja. Lapset toivoivat,
etta jarjestettaisiin sellaisia musiikkitapahtumia, joihin myé6s lapset saisivat osallis-
tua. Seka musikaalinen etta liikunnallinen tekeminen saivat kannatusta lasten kes-
kuudessa. Seuraavassa on pari hyvaa ehdotusta ohjatuiksi ohjelmiksi kylpylélo-

malla;

"Esimerkiksi lapsille jarjestettava frisbeegolf yhdessa muiden lasten
kanssa voisi olla hauskaa.” (Poika 9v.)

"Ohjattuna voisi olla esimerkiksi aarteenetsintda ulkona, jossa kaikilla
olisi hauskaa ja josta voisi saada jotain palkintoja.” (Tytté 10v.)
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Lasten omien ehdotusten jalkeen heilta pyydettiin mielipiteita seuraavista ehdotuk-
sista: vanhempien kanssa yhdessa golfaaminen tai ratsastaminen, yhteiset hem-
motteluhoidot esimerkiksi aidille ja tyttarelle tai paintball-ottelu eli varikuulasota-
ottelu esimerkiksi vanhemmat vastaan lapset. Eniten kannatusta saivat paintball-
ottelu vanhempia vastaan ja golfaaminen, joista pitivat seka tytot ettad pojat. Useat
lapset mainitsivat, etta likunnallinen tekeminen on tarke&aa ja ennen kaikkea mu-
kavaa. Ratsastus ja hemmotteluhoidot saivat ainakin tyttdjen aanida, mutta ratsas-
tuksen toivottiin olevan kunnon ratsastusta eika vain hevosen taluttamista. Kuiten-
kin kaikki ehdotukset saivat kannatusta ja jokaiselle 16ytyi oma mieleinen tekemi-
nen, mutta paintball-ottelu saavutti suurimman suosion, kuten seuraavasta kom-

mentista huomaa:

"Paintball-ottelusta tykkaisin kylla aika pakolla! ” (Poika 9v.)

4.3.2 Vanhemmat

Vanhemmille haastattelutilanne oli luontevampi kuin lapsille, vaikka hekin aluksi
kummastelivat nauhurin kayttéd. Vanhempien haastattelurunko eteni suurin piirtein
samalla tavalla kuin lasten haastattelurunko ja teemat olivat tdysin samat kuin lap-
silla. Kuitenkin vanhempien haastattelurunko oli hieman laajempi, koska uskottiin,
ettd vanhemmilla on enemman vaatimuksia ja toiveita koskien esimerkiksi eri asi-
oiden, kuten palvelun ja hintojen, merkitysta. Myds vanhemmille kerrottiin ennen
haastattelun aloittamista mita haastattelu tulisi pitamaan sisallaan, jotta he osaisi-

vat hieman valmistautua tulevaan haastatteluun.

4.3.2.1 Paras kylpylidlomareissu perheen kanssa

Vanhempienkin haastattelu aloitettiin kysymalla parhaasta kylpyldlomareissusta
perheen kanssa. Nain haastateltavat paasivat jo hieman tulevaan aiheeseen sisal-
le. Positiivisten muistojen muisteleminen saa haastattelutilanteenkin hieman ren-

nommaksi ja sujuvammaksi.

Kylpylalomareissusta muodostui vanhempien mielessa paras, jos kylpylassa oli

tarpeeksi tekemista lapsille niin allasosastolla kuin muuallakin. Myds vanhempien,
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kuten lastenkin, parhaan kylpylalomareissun keskeisessd asemassa oli kylpylan
allasosasto ja mahdollisesti jopa vesipuisto, kuten Vaasan Tropiclandiassa ja Ve-
sipuisto Serenassa. Kuitenkin myds muut tekijat, kuten hyva ruoka, huvipuisto ja
kylpylan viihtyisyys vaikuttivat positiivisesti muistoon kylpylasta. Yleisesti ottaen
vanhemmille oli erityisen tarkeaa, etté lapset saavat aikansa kulumaan ja pystyvéat
pitamaan hauskaa. Kylpylat, joissa vanhempien mukaan olivat parhaimmat per-
heen yhteiset muistot syntyneet, olivat suurin osa suuria viihdekylpyldita. Etenkin
Vaasan Tropiclandia oli hyvin edustettuna tassa kysymyksessa ja seuraavassa

eras aiti kertoo, miksi reissu Vaasan Tropiclandiaan oli paras:

"Reissusta parhaan teki se, etta siella oli niin paljon kaikkea erilaista
tekemista, koska kylpylan yhteydessa oli seka huvipuisto etta vesi-
puisto. Sisélla kylpylassa oli leikkihuoneita, ruoka oli hyvaa ja perhe-
huone oli suht edullinen. Samaan pakettiin kuului paasy huvipuistoon,
mika oli erittain hyva.” (Aiti 44v.)

4.3.2.2  Kylpyloissd kdyminen

Ensimmaisen teeman kohdalla vanhemmilta kysyttiin yleisesti kylpyldissa kaymi-
sesta ja pyrittiin korostamaan perheen kanssa yhdessa matkustamista seka poh-
timaan kylpyldiden hyvid ja huonoja puolia seka kesan ja talven hyvia ja huonoja
puolia juuri perhematkailun kannalta. Vanhempien kohdalla ensimmaéinen teema
oli hieman laajempi kuin lapsia haastateltaessa, koska vanhempien piti lisaksi ker-
toa mita kaikkia palveluita he kylpyldlomallaan perheen kanssa kayttavat ja mita

muuta kuin uimista kylpylan pitaisi tarjota perheille.

Kun vanhemmilta kysyttiin miss& kaikissa kylpylbissd he ovat perheen kanssa
kayneet, mainittiin useita eri Suomen kylpyl6ita, mutta jokainen vanhempi mainitsi
Nokian Edenin ja Ikaalisten Kylpylan. Namé& samaiset kylpylat mainittiin myos, kun
kysyttiin, mik& kylpyla on perheelle kaikista parhain. Syyt mitka vaikuttivat siihen,
ettd juuri lkaalisten Kylpylaa ja Nokian Edenid pidettiin parhaiten perheille sopivi-
na, liittyivat suurelta osalta tekemisen maaraan, ja etenkin lapsille tarjottavien akti-
viteettien maaraan. Esille nostettiin myods se, ettd molemmissa kylpyloissa kaikki
palvelut I6ytyvat samasta rakennuksesta eikéa pitkia valimatkoja kylpylan eri pistei-
siin ole. lkaalisten Kylpyla sai kuitenkin hieman kritiikki&kin, kuten seuraavasta

kommentista huomataan:
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"lkaalisten Kylpylassa saisi kuitenkin olla vesitropiikissa enemman te-
kemista lapsille. Vesitropiikki on vahan alkeellinen.” (Aiti 32v.)

Kayntikerrat kylpyléissa vanhempien keskuudessa vaihtelivat hieman. Kuitenkin
perusajatuksena kaikilla vanhemmilla oli, ettéd vierailemassa, esimerkiksi uimassa
tai sybmassa, kaydaan useammin eli noin 5-10 kertaa vuodessa, kun taas lomai-
lemassa kaydaéan noin pari kertaa vuodessa. Jos perhe haluaa l&hted lomaile-
maan vahan pidemmaksi aikaa, niin silloin haluttiin lahtea hieman kauemmaksi
eika vain lahikylpyldédn. Kaikki vanhemmat sanoivat, ettd kylpyladn useimmiten
mennadan sekéa lomailemaan etta vierailemaan oman perheen kanssa, mutta valilla
mukana voi olla esimerkiksi ystavaperhe tai kavereita. Kaikki eivat kuitenkaan
kayneet koko perheen voimin kylpylassa, vaan esimerkiksi jos vanhemmat ovat
eronneet lapsi saattaa kdayda vain toisen vanhemman kanssa, kuten seuraava

kommentti paljastaa:

"Todella harvoin kaymme perheen kesken, mutta lapsi kay kumminkin
aika usein isdnsa tai ystaviensa kanssa.” (Aiti 26v.)

Kuten jo moneen otteeseen on huomattu kylpylan allasosastolla ja uimisella on
suuri vaikutus seké lasten ettd vanhempien mielipiteeseen kylpyloista. Paatettiin
kysya mita muuta perheet voivat tehda uimisen lisdksi. Syéminen ja juominen, va-
hintdan ainakin jaatelén syéminen, olivat sellaisia asioita, joita tehtiin niin vierailun
kuin lomailun yhteydessa. Esille kuitenkin nousi sellainen asia kylpylan ravintola-
tarjonnasta, etta jos ravintola on huono, niin silloin perhe ei mene kylpylan omaan
ravintolaan vaan mieluummin seuraavaan ravintolaan mika on lahella. Erikseen
mainittiin, etta lomailun yhteydessa, jos vain on mahdollisuus, niin otetaan jotain
oheispalveluitakin, kuten esimerkiksi keilaaminen, moénkijasafari tai vesiskootte-
riajelu. Eras aiti kertoi kattavasti mitd kaikkea kylpyldssad on mahdollista tehda ui-

misen lisaksi:

"Jos vaan on tarjolla vesiskoottereita niin miespuoliset menevat heti
sinne. Keilaamassa ollaan myods kayty ja syomassa, mutta riippuu kyl-
l& siitd millainen ravintola kylpylassé on, koska jos on todella huono
ravintola, niin sitten mennaan kylla muualla syomaan. Ravintolassa,
jossa saa esimerkiksi Ykkosbonusta tai Plussaa kdydaan myos, koska
siella on aina jotain korttitarjouksia.” (Aiti 32v.)
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Tassa teemassa vastakkain asetettiin kesa ja talvi kylpyldissa kaynnin kannalta.
Vanhempien mielipiteet jakautuivat taman vastakkain asettelun kohdalla jonkin
verran. Seka kesassa ettd talvessa nahtiin omat hyvat ja huonot puolensa. Kesan
parhaimpana puolena nahtiin, etta silloin on paljon enemman tekemisté verrattuna
talveen, koska keséalla paasee rannallekin. Vanhemmat huomioivat myos sen, etta
jotkut kylpylat ovat enemmankin kesakylpyloita, esimerkiksi Vaasan Tropiclandia,
koska siella on ulkona vesipuisto ja aivan kylpylan vieressa huvipuisto. Tallaisissa
kesakylpyldissa ei niinkdan ole tekemista talvisin. Talvella sen sijaan kylpyldissa
on kivempaa kayda, koska silloin ei paase muualle uimaan eika muutenkaan ole
niin paljon tekemista kuin kesalla. Talvesta mainittin myos sellainen asia, etta tal-
ven pimeydessa ihminen kaipaa hieman enemman hemmottelua ja rentoutumista
kuin kesalla. Yksi aideistd mainitsi molempien olevan yhté hyvat vaihtoehdot, mut-

ta kuitenkin itse kallistui hieman enemman toiselle puolelle:

"Itse kdymme varmaan enemman muulloin kun kesaaikana, koska ke-
sdlla tulee kaytyad esimerkiksi uimassa jarvessa ja talvella ei kuiten-
kaan paase muualle uimaan.” (Aiti 33v.)

4.3.2.3 Kylpyloiden vertaaminen

Haastattelun toinen teema vanhempien kohdalla muodostui samalla tavalla kuin
lasten haastattelu eli kylpyldiden vertaamisesta. Pohdittiin kylpyldiden hyvia ja
huonoja puolia ja vanhempia pyydettiin talla kertaa muistelemaan huonointa kylpy-
l&a&, missa he olivat perheen kanssa kayneet. Nain pystyttiin selvittamaan sellaisia
asioita kylpyloissa, jotka laskevat kylpylan pisteita vanhempien silmissa. Vanhem-
pien haastattelussa haluttiin kayttaa myds avuksi projektiivisia tekniikoita Ikaalisten
Kylpylan imagosta. N&in vanhemmatkin paasivat miettimaan lkaalisten Kylpylaa
hieman eri tavalla kuin yleensa. Talla tavoin vanhemmat huomasivat, ettei haastat-
telu ole niin totinen asia, vaan aivan rennosti ja pelkdamatta voi kertoa omat mieli-

piteet.

Tampereen Lapinniemessa sijaitseva kylpyla oli kahden vanhemman mielesta
huonoin kylpyla, missa he olivat perheen kesken kayneet. Muuten kaikki vanhem-
mat nimesivat eri kylpylat huonoimmiksi. Syyna tdhan Tampereen Kylpylan huo-

nouteen kerrottiin sen ankeus ja aktiviteettien puuttumien, etenkin lapsilta. Koko-
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naisuudessaan tama kylpyla kuvattiin kuivaksi. My6s kaksi suurta viihdekylpylaa
valittiin huonoimmiksi kylpyldiksi. Tama kylpylat olivat Ikaalisten Kylpyla ja Naanta-
lin kylpyla. Vaikka molempien kylpyl6iden laheisyydessa sijaitsee lasten satuhah-
mojen kodit, Ikaalisten Kylpylassa Ti-Ti Nallen Elamystentalo ja Naantalin Kylpy-
lassa Muumimaailma, eivat ne olleet vanhempien mielesta hyvia kylpyloita aina-
kaan hieman vanhemmille lapsille. Naissa kylpyloissa on keskitytty juuri naiden
satuhahmojen kohderyhman lapsiin ja heitd vanhemmat lapset ovat jaéneet va-
hemmalle huomiolle. Kylpyla méaariteltin useimmassa tapauksessa huonoksi, jos

siella ei ollut tarpeeksi aktiviteetteja lapsille ja etenkin ala-asteikaisille lapsille.

Kun vanhemmat olivat maininneet sekd huonoimman etta parhaimman kylpylan,
paatettiin viela yhteenvetona kysya, mika on ollut hyvaa ja mik& huonoa kylpyl6is-
s&, joissa he ovat kayneet kaiken kaikkiaan. Taméan perusteella pystyttiin hieman
seuraamaan minkalaisiin asioihin vanhemmat kiinnittavat huomiota ja mitka tekijat
tekevat kylpylastd huonon ja mitkd hyvan. Hyvia asioita ovat olleet etenkin kylpy-
l6iden yleinen siisteys, viihtyvyys seka ystavallinen palvelu, joihin kiinnitetaan
huomiota heti kylpylddn saapuessa. Huonona puolena korostui muita enemman
kylpylbiden kalleus. Toivottiinkin, ettd hinnat olisivat hieman halvemmat ja ehka
paremmin suunnitellut perheille ja etenkin sellaisille perheille, joissa on enemman
kuin kaksi lasta, koska téllaisessa tilanteessa niin sanotut ylimenevat lapset tulevat
kalliiksi. Perheelle voisi olla hotelleissa my6s enemmaéan sellaisia oikeita perhehuo-
neita, joihin mahtuisi koko perhe kunnolla. Huonoksi puoleksi koettiin myds taysin

kylpylasta riippumaton asia, minka vanhempi itsekin ymmarsi:

"Huonoksi puoleksi voisi sanoa viela sen, etta jos sattuu menemaan
johonkin kylpylaan loma-aikana, niin siella on aivan liikaa ihmisia, mut-
ta tdma taas ei johdu siita kylpylasta.” (Aiti 33v.)

Vanhemmilla oli mahdollisuus myds kertoa, mita hyvia ja mita huonoja he kokevat
Ikaalisten Kylpylasséa olevan. Hyvana puolena esille nousi Ikaalisten Kylpylan mo-
nipuolisuus, joka ndkyi muun muassa siina, etta samasta kylpylarakennuksesta
l6ytyy paljon muutakin kuin vain vesitropiikki, kuten ravintola ja kauppa. lkaalisten
Kylpylan henkilékunta ja palvelun taso olivat useamman mielesta hyvaa. lkaalisten
Kylpylassa koettiin olevan myds muutakin tekemista kuin vain uiminen, kuten kei-

laaminen ja esimerkiksi erilaiset hoidot. lkaalisten Kylpylan uudistettu ranta sai
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kiitosta lapsilta, mutta myds vanhemmat olivat tyytyvaisia uuteen rantaan ja eten-
kin rannan sinilevapuomi, jonka ansiosta uiminen onnistuu lapi keséan, oli huomion
arvoinen asia. Huonoja puolia listattaessa vahvasti nousi esille sama huono puoli
kuin kylpyldissa yleensékin eli kylpylan kalleus. Kuitenkin hyvana puolena pidettiin,
ettd lkaalisten Kylpylddn on tullut sek& Ykkosbonus- etta Plussakortit, joilla saa
hinnoista alennusta niin ravintolassa kuin huonetta varatessakin. lkaalisten Kylpy-
lassa pitaisi huomioida lapsiperheita hieman paremmin ja myods sellaisia lapsiper-
heitd, joissa on vanhempia lapsia ja useampi kuin kaksi lasta. Eras aiti naki Ikaa-

listen Kylpylan tilanteen seuraavalla tavalla:

"lkaalisten Kylpylassa on varmaan panostettu enemman siihen, etta
siella kay muut kuin lapsiperheet.” (Aiti 33v.)

Vanhemmat myos kertoivat lkaalisten Kylpylan kavijoistd ja yleisesti Ikaalisten
Kylpylastad projektiivisten tekniikoiden avulla. Vanhempien pohtiessa millainen
Ikaalisten Kylpyla olisi, jos se olisi ihminen, vain yksi vanhemmista antoi negatiivi-
sia piirteitéa, kun taas muiden mielipiteet olivat hyvin positiivisia. Useamman van-
hemman vastauksen kohdalla esille nousi adjektiivi ystavallinen, joka voisi viitata
esimerkiksi henkilokunnan ja palvelun ystavallisyyteen, joka nostettiin esille kysyt-
tdessa lkaalisten Kylpylan hyvid puolia. My0s viihtyisa ja mukava mainittiin use-
ampaan otteeseen. Kokonaisuudessaan lkaalisten Kylpylaa pidettiin hyvana inmi-
sena. Kuitenkin myds lkaalisten Kylpylan urheilullisuus, reippaus ja eloisuus tuotiin
esille. Naihin piirteisiin vaikuttaa varmasti se, etta lkaalisten Kylpylélla on laaja tar-
jonta erilaisia liikunta- ja urheilumuotoja. Ikaalisten Kylpyla pyrkii edistamaan hy-
vinvointia ja terveellisyyttd, joka nékyy esimerkiksi silla, ettd ruokailussa ei erik-
seen tarjota limsoja tai mehuja, vaan vetta ja maitoa tai soija-, kaura- tai riisimai-

toa. Tassa esimerkiksi eraan aidin kuvauksesta, josta nakyy selvésti positiivisuus:

"Ei vanhanaikainen, mukava ja ystavallinen. Ei mitaan negatiivista sa-
nomista.” (Aiti 26v.)

Toisessa projektiivisen tekniikan avulla suoritetussa kysymyksessa keskityttiin
Ikaalisten Kylpylan kavijoihin. Vanhempien mielesta lkaalisten Kylpylasséa kay ai-
van kaikenlaisia ihmisid, mutta kaksi ryhmaa nousi esille muita enemman: lapsi-

perheet ja vanhemmat ikdihmiset. lkaakseli on nain ollen suhteellisen laaja. Lapsi-
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perheet ajateltiin juuri sellaisiksi, joiden lapset tykkaavat kayda kylpyldloman tai -
vierailun yhteydessa Ti-Ti Nallen Elamystentalossa. Téallaisissa perheissa lapset
ovat pienid, alle kouluikaisia. lkaihmiset sen sijaan tulevat Ikaalisten Kylpyladn
kuntoutukseen. Eraan perheen isdn kommentti juopoista oli hieman huolestuttava
ja tdhén kannattaisi kiinnittdd huomiota, koska kuitenkin Ikaalisten Kylpylassa kay

lapsia ja lapsiperheita:

"Joskus lasten kanssa arsyttdd menna lkaalisten Kylpylaan esimerkik-
si uimaan, koska siella on juoppoja. Maarattyyn aikaan on turha enaa
menné& lasten kanssa lainkaan lkaalisten Kylpylaan.” (Isa 33v.)

4.3.2.4 Kylpyldlomapaikan valintakriteerit

Kolmannen teeman kohdalla vanhemmilta kysyttiin hieman tarkemmin, mitk& asiat
vaikuttavat kylpylalomapaikan valintaan ja mitka asiat tekevat kylpylasta hyvan.
Myds vanhemmat kertoivat mielipiteensa siihen kuka tai ketka heidan perhees-
saan tekee paatoksen lomapaikan valinnasta ja minkélaisia rooleja vanhemmilla ja
lapsilla on paatosta tehtaessa. Vanhemmillekin annettiin samat roolivaihtoehdot

kuin lapsille eli aloitteentekija, neuvottelija tai lopullinen paattaja.

Vanhempien listatessa tarkeimpia tekijoita, jotka vaikuttavat lomapaikan valintaan,
eniten kiinnitettiin huomiota hintaan ja siihen, etta hinta on kohdallaan esimerkiksi
pakettitarjousten kohdalla. Tietenkin yrityksen pitdaa saada kulut katettua ja saada
itselle hieman voittoakin, mutta kuitenkin tuotteet tulee hinnoitella siten, etta hinta
vastaa tarjontaa. Vanhemmille oli erityisen tarkeéaa se, ettd lapsille on tarpeeksi
aktiviteetteja niin allasosastolla kuin muuallakin. Lapsille voisi olla esimerkiksi eri-
laisia paivaesiintyjia, kuten trubaduuri tai klovni seka lapsille voisi jarjestaa paiva-
karaokea, johon my6s vanhemmat voisivat osallistua. N&ita aktiviteetteja pitaisi
riittdd pidemmaksikin aikaa, jos perhe esimerkiksi yopyy kylpylassé. Vaikka van-
hemmille kaikista tarkeinta oli se, ettd lapsilla on tarpeeksi mielenkiintoista teke-
mist&, toivoivat he, etté jotain tarjontaa ja hemmottelua 16ytyisi myés vanhemmille.
Eraan perheen aiti kertoi kattavasti mita kaikkea kylpylassa pitéisi olla, jotta kylpyla

olisi kiinnostava, ja kertoi loppuun pienen ehdotuksenkin:
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"Kylla ne on nuo kaikki vesijutut, uimapaikassa pitaisi olla lapsille oma
paikka, mutta myos vanhemmille oma hemmottelupaikka. Myo6s kaikki
vesihiihdot ja vesiskootteriajelut olisivat erittéain kivoja, erilaisten lait-
teiden vuokrausmahdollisuus olisi hyva. Néaita aktiviteetteja voisi sisal-
tya lomapakettiinkin. Kylpyldissa kaymisestékin voisi alkaa kertymaan
samalla lailla pisteitd kuin laivalla k&ymisesta.” (Aiti 32v.)

Edellisessa kysymyksessa vanhemmat pohtivat ilman avustusta tarkeimpia tekijoi-
ta, jotka vaikuttavat kylpylalomapaikan valintaan. Seuraavassa heille annettiin
vaihtoehtoja tekijoista, jotka voisivat vaikuttaa kylpylalomapaikan valintaan. Naita
tekijoita olivat sijainnin, palvelun, hintojen ja tarjousten seka aktiviteettien merkitys.
Jotkut vanhemmista mainitsi naita tekijoéita kysymattakin, mutta suurin osa havah-
tui ndiden tekijoiden tarkeyteen vasta erikseen kysyttyna. Ainoastaan yhden van-
hemman mielesta sijainti ei ole niin tarked, eiké ainakaan ratkaiseva tekija, mutta
muut vanhemmat kiinnittivat huomiota l&heiseen sijaintiin ja sen tarkeyteen. Van-
hempien mielesta aktiviteeteilla on erityisen suuri merkitys kylpylalomapaikkaa
valittaessa, koska etenkin jos aikoo yopya kylpylassa, silloin saatetaan valita kyl-
pyla juuri tarjottavien aktiviteettien perusteella. Kaikki vanhemmat korostivat aktivi-
teettien, ja etenkin lapsille tarjottavien aktiviteettien merkitysta. Palvelun laatu ko-
ettiin myds tarkeaksi ja painotettiin, etta jos palvelu on huonoa, niin silloin jaa huo-
no kuva koko kylpylasta, ei vain henkilokunnasta. Jos palvelua ei koeta tarpeeksi
hyvéksi, niin silloin voidaan jattaa taysin menematta koko kylpyld&n. Vanhemmat
mainitsivat jo edellisessé, ilman avustusta kysytyssa kysymyksessa hinnan olevan
vaikuttava tekija kylpyldlomapaikkaa valittaessa. Kun vanhemmilta erikseen kysyt-
tiin hintojen ja tarjousten merkitysta valintaan, mainitsivat he useampia esimerkke-
ja siitd, miksi hinnat ja tarjoukset ovat tarkeitd. Tassd muutama syy miksi hinnoilla

ja tarjouksilla on merkitysta:

"Hinnat ja tarjoukset ovat tarkeita, koska kylla itse pyrin aina mahdolli-
simman halvalla paasemaan ja jos on kauhean kallista, niin silloin ei
raaski enaa ostaa mitddn ylimaaraista. Paivakavijoiden pakettitarjouk-
set olisivat kivoja ja niissékin hinnan tulisi olla kohdallaan.” (Aiti 26v.)

"Kylla hinnat ja tarjoukset jonkin verran ratkaisee, esimerkiksi itse
kaymme aika paljon Nokian Edenissa juuri sen takia, etta siella on ai-
na silloin talléin tarjouksia. Etenkin yopymisen kohdalla tarjouksilla on
merkitysta.” (Aiti 33v.)



83

Paatosvalta kylpyldlomapaikkaa valittaessa useampien vanhempien mielesta oli
perheen &idilla. Missdan perheessa ei nahty lapsilla olevan lopullista paatosvaltaa
kylpylalomapaikan suhteen, kuitenkin jokaisessa perheessa lasten mielipiteet otet-
tiin huomioon ja asiasta keskusteltiin koko perheen voimin. Useimmiten vanhem-
mat, tai ehkd kuitenkin suuremmaksi osaksi aidit, nahtiin lopullisina paattajina ja
lapset sen sijaan neuvottelijoina. Paatosta tehtdessa lapsille annettiin kuitenkin
sen verran valtaa, ettd he saivat esimerkiksi ehdottaa jotain tiettya kylpylaa tai he
saivat valita eri vaihtoehdoista heille sopivimman. Ainakin tahan haastatteluun
osallistuneiden perheiden kohdalla vanhemmilla on edelleen paatdsvalta koskien
suurempia yhteisia paatoksia ja aidit vaikuttivat olevan enemman kiinnostuneita
suunnittelemaan perheen yhteistd lomaa. Tassa esimerkki siitda, kuinka paatos

kylpylalomapaikan valinnasta etenee erddssa perheessa:

"Vanhemmat tekevat aloitteen ja sitten yhdessa neuvotellaan asiasta
ja lopullinen paatosvalta on vanhemmilla.” (Isa 33v.)

4.3.2.5 Mahdolliset kehitysehdotukset ja -toiveet

Viimeinen teema oli vanhemmille hieman laajempi kuin lapsille ja kysymykset oli-
vat tarkempia koskien mahdollisia kehitysehdotuksia ja -toiveita. Lasten kanssa
samojen kysymysten lisdksi keskeisessa asemassa oli houkuttelevimman, per-
heen kesken vietettavan kylpyldloman maarittely ja sisaltd. Viimeisessa teemassa
keskityttiin perheen yhteiseen aikaan ja ajanviettoon. Taman teeman avulla saatiin
selville, mitd vanhemmat haluavat perheen yhteiselta kylpylalomalta ja minkéalaisia
aktiviteetteja he toivoisivat lapsille.

Viimeinen teema aloitettiin selvittdmalld, minkalainen kylpyldloma perheen kanssa
olisi vanhempien mielesta kaikista houkuttelevin ja mit& tallaiseen lomaan kuuluisi
majoituksen ja ruokailuiden lisaksi. Jéalleen korostui etenkin lapsille tarjottavien
aktiviteettien merkitys, ja toivottiinkin, etta lomapakettiin voisi kuulu jokin aktiviteet-
ti, kuten paintball-ottelu. Kuitenkin pitaisi olla valinnan varaa naissa aktiviteeteissa,
ettei olisi vain yksi tietty mik& kuuluu, vaan etté perhe saisi omien tarpeidensa mu-
kaan valita esimerkiksi muutamasta vaihtoehdosta. Vanhemmat toivoivat mygs,
ettd lomalla olisi kaikille jotain mielenkiintoista tekemista keleisté riippumatta, eika
tama tekeminen olisi sidottu tiettyyn kellon aikaan, vaan aktiviteettia olisi mahdolli-
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suus suorittaa useampana aikana. Seuraavassa on maaritelty, millainen olisi hou-

kuttelevin loma perheen kanssa:

"Sellainen loma, johon kuuluisi kaikki mahdollinen, olisi houkuttelevin.
Aidille jotain hierontaa ja muuta hemmottelua ja miespuolisille omaa
tekemista, esimerkiksi keilaamista ja vesiskootteriajelua, vanhin tytar
tykkaisi olla aidin kanssa hemmotteluhoidoissa ja keskimmainen tytar
isan mukana. Jokaiselle jotain tekemista.” (Aiti 32v.)

Vanhemmat saivat kertoa viela tarkemmin, minkéalaisia aktiviteetteja he toivoisivat
ollessaan lomalla perheen kanssa. Osa vanhemmista toivoi hieman musikaali-
sempia aktiviteetteja lapsille, kuten lapsille sopivaan aikaan jarjestettavad kara-
okea seka esiintyjia, joita lapsetkin voisivat menna katsomaan. Myos liikunnalli-
suus oli edustettuna toiveissa, silla toivottiin, etta jarjestettaisiin jotain koko per-
heelle yhteistd liikunnallista toimintaa, kuten pallopeleja. Lapsille jarjestettava
oheistoiminta nahtiin tarkeédksi, etenkin jos perhe olisi kylpylassa yota. Erés aiti
toivoi, ettd myods sesonkien jalkeen kylpylbissa jarjestettaisiin lapsille tekemista,
kuten allasdiskoja, koska esimerkiksi ison perheen kanssa on huomattavasti hal-
vempaa menna lomailemaan kylpylaan sesonkien jalkeen, jolloin on yleisesti otta-

en halvempaa kuin sesonkien aikaan.

Seuraavaksi asetettiin vastakkain yhteiset ja ohjatut ohjelmat seka itsenaisesti
perheen kanssa tehtéavat aktiviteetit, ja pyydettiin vanhempia kertomaan, kumpi
vaihtoehdoista olisi parempi heidan perheelleen. Molemmat vaihtoehdot saivat
kannatusta, mutta eniten vanhemmat sanoivat joko itsenaisesti perheen kanssa
tehtavat aktiviteetit tai molempia vaihtoehtoja pidettiin yhtd hyvina. ltsendisesti
perheen kanssa tehtévat aktiviteetit saivat kannatusta, koska perheen lapset olivat
jO sen verran isoja, ettda heidan kanssa keksii tekemista ihan ilman ohjausta, kun-
han on luotu tarpeelliset puitteet itsenaisesti tekemiseen, kuten tarvittavia valineita
vuokrataan asiakkaiden kaytt6on. Yhteisten ja ohjattujen ohjelmien vahvuutena
nahtiin se, ettd perheen on helpompi saada lomastaan irti, jos on valmiiksi suunni-
teltua ohjelmaa eika tarvitse itse alkaa miettid mita tekemista oikein keksisi. Lasten
yhteisten ja ohjattujen ohjelmien ansiosta vanhemmatkin saisivat paivassa pari
tuntia omaa aikaa. Kuitenkin tama, kuten kaikki muukin, riippuu ihmisten mielialas-

ta silla hetkelld, kuten eras aiti mainitsi:
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"Molemmat ovat hyvat vaihtoehdot. Riippuu lahinna tilanteesta, fiilik-
sesta ja keleistd, mitd haluaa tehda. Ihminen on vdhan semmoinen,
etta toisella kerralla kiinnostaa toinen asia ja toisella toinen asia.”
(Aiti 44v.)

Haastattelun lopuksi vanhemmille annettiin ehdotuksia siita, millaista toimintaa
voitaisiin jarjestaa lkaalisten Kylpylassa ja kysyttiin, mita mielta he ovat esimerkiksi
tallaisista aktiviteeteista. Vaihtoehtoina annettiin lasten kanssa yhdessa golfaami-
nen tai ratsastaminen, yhteinen hemmotteluhoito &idille ja tyttarelle tai tyttarille
seka paintball-ottelu. Vanhemmilta kysyttiin lisaksi, olisiko hyva jos jokin tai jotkut
naista aktiviteeteista kuuluisi lomapakettiin. Jokaisen vanhemman mielesta olisi
erittain hyva ajatus, jos jokin tai jotkut esitellyista aktiviteeteista kuuluisi osaksi lo-
mapaketti, ja perhe saisi itse valita mink& aktiviteetin muutamista vaihtoehdoista
valitsisi. Jokainen vaihtoehto sai vanhemmilta kannatusta, mutta paintball-ottelu
sai vanhempienkin keskuudessa suurimman suosion. Vanhemmat uskoivat, etta
lapset, seké tytot ettd pojat, pitdisivat paintball-ottelusta. Paintball-otteluun pystyi
koko perhe osallistumaan ja nain viettdmaan aikaa yhdessa. Etenkin aidit, joilla oli
tyttaria, kiinnostuivat aidin ja tyttaren yhteisesta hemmotteluhoidosta, jossa éiti ja
tytar saisivat viettaa laatuaikaa yhdessa. Hemmotteluhoitoon ei kuitenkaan isa ja
pojat voisi osallistua, joten koko perhe ei voisi pitdé talldin hauskaa yhdessa. Kui-
tenkin isa ja poika tai pojat voisivat silla aikaa, kun &iti ja tytar tai tyttaret ovat
hemmotteluhoidossa pelata esimerkiksi golfia. Silti koko perheen yhdessa olo ei
tassa tapauksessa toteutuisi. Perheen yhteisella lomalla yhdessa olo koko per-

heen kesken on erittdin keskeisessa asemassa, kuten yksi dideistakin asian esitti:

"Kaikki perheen kanssa yhdessa tekeminen olisi mukavaa. Ei sillain,
etta lapset menisivat omia menojaan ja vanhemmat omiaan, vaan teh-
taisiin yhdessa jotain. Tekemista pitaisi olla tasapuolisesti kaikille.”
(Aiti 33v.)

4.4 Benchmarking

Benchmarking on laadun kehittdmisessa ja tuotekehityksessa kaytetty menetelma,
jossa yritys vertaa omaa toimintaansa jonkin toisen yrityksen toimintaan ja tunnis-

taa alansa kiinnostavat markkinajohtajat ja onnistujat. Taman pohjalta yritys kehit-
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tda omia tuotteitaan ja palveluitaan. Benchmarking on tehokasta, koska se perus-
tuu ihmisen oppimiseen liittyviin perusominaisuuksiin, joita ovat matkiminen, johto-
paatosten teko seka opitun soveltaminen kaytanndssa. Benchmarkingia voidaan
tehda myos virtuaalisesti eli vierailla muiden yritysten ja kohteiden internet-sivuilla.
Benchmarking-menetelman haasteena on, kuinka opittua pystytddn hyoédyntéa-
maan oman toiminnan kehittamisessa ja parantamisessa. Parhaimmillaan bench-
marking on kuitenkin tehokasta ja monipuolista oppimista toinen toiselta. Bench-
markingin yhtena tavoitteena on jatkuva oppimistavoite, jonka avulla yrityksen toi-
mijoita aktivoidaan ja heidat sitoutetaan loytamaan parhaimmat menetelmat tehta-
vien suorittamiseen. (Boxberg ym. 2002, 123; Karusaari ym. 2010, 222.)

Tassa tybssda benchmarkingia hyddynnettiin kahdella tavalla: tilaamalla heidan
esitteensa postin kautta seka tutustumalla muihin kylpyl6ihin ja heid&n tarjontaan-
sa heidan internet-sivujensa kautta. Paatettiin kayttda kahta tapaa, silla jos jonkun
kylpylan esitteesta ei |0ytynyt tarpeeksi tietoa, niin sitten pystyi etsimaan tarkem-
paa tietoa internetin kautta. Erds merkittdva asia mika tuli esille benchmarkkaa-
malla muita kylpyloita, oli se, etta melkein kaikissa kylpyloissa, mukaan lukien
Ikaalisten Kylpyla, perhe kasitettiin kahdeksi aikuiseksi ja 1-2 lapseksi, vain muu-
tamassa oli 1-3 lasta. Isompia perheita ei ole otettu lainkaan huomioon, ja Imatran
kylpylassa vaadittiin lisamaksua, jos huoneeseen ei mene kuin yksi aikuinen, joten
tassa taas ei ole huomioitu yksinhuoltaja vanhempia. Kylpyl6iden pitéisi antaa
enemman liikkumavaraa naissa henkildomaarissa, ja ainakaan lisamaksu niin sano-
tusta ylimaaraisesta lapsesta ei saisi olla liian suuri. Hotelli Haikon Kartanossa alle
13-vuotiaat lapset olivat veloituksetta vanhempien huoneessa ilman omaa vuodet-
ta, tdma johtuu varmaan siitd, ettei Hotelli Haikon Kartanossa lomaile paljoakaan

lapsia. Tallainen vaihtoehto voisi toimia pienempien lasten kanssa.

Osassa kylpyldissa ei ollut lainkaan perheelle valmista lomapakettia, vaan mainit-
tiin vain, etta lapsien majoitus vanhempien kanssa oli puolet aikuisten hinnasta.
Tallaisissa kylpyldissa ei varmaankaan ole tarvetta tehda erillista lomapakettia
perheille, koska asiakkaina ei valttamatta ole lainkaan tai vain hyvin harvoin per-
heitd. Kaikissa kylpyloissa ei mydskaan ollut kunnon allasosastoa vesiliukumaki-

neen ja muine aktiviteetteineen, ja kuten tutkimuksen tuloksista useaan otteeseen
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huomattiin, lapsille kaikkein téarkein asia kylpyldissa on juuri allasosaston viihtyvyys
ja tarjonta. Nain ollen kylpyloissa, joissa ei ole kunnon allasosastoa lasten mie-

leen, perheet lomailevat harvemmin ja epatodennéakdisemmin.

Yleisemmin kylpylGissa oli jarjestetty erilaisia aktiviteetteja ja tapahtumia juuri se-
sonkien, kuten syyslomien ja joululomien ajaksi, ja muina aikoina ei ollut mitaan
erikoisempaa tarjontaa tai ohjelmaa. Muutamat kylpylat olivat keksineet hyvia ide-
oita saadakseen perheita tulemaan lomailemaan juuri heidan kylpylddnsa. Seu-

raavassa pari esimerkkid naista ideoista:

Kylpylahotelli Levitunturissa oli syyslomalle kehitetty koko perheelle Leevin syys-
lomariemut, jossa syysloman aikana jokaisena arkipaivana oli erilaista tarjontaa ja
likunnallista toimintaa eri-ikéisille lapsille. Leevin syyslomariemujen aikaan per-
heen lapsille ja nuorille jarjestetddn vahintaan kaksi toiminnallista hetkea. Lapset
oli jaettu kolmeen eri rynmaan ian perusteella: 4-6-vuotiaat, 7-12-vuotiaat ja yli
13-vuotiaat. Nain pystytaan jarjestamaan jokaiselle ryhmalle heidan ialleen sopi-
vaa toimintaa. Kylpylahotelli Levitunturin allasosastokin on juuri uusittu ja sinne on
tehty uusi elamyskylpyla ja pienemmille lapsille lastenmaailma Inka & Niko. Sen
sijaan Kylpylahotelli Rantasipi Tropiclandiassa tavalliseen perhelomapakettiin oli
yhdistetty pitsa-paketti eli pakettiin kuului koko perheelle (kahdelle aikuiselle ja 1-2
lapselle) pitsat ravintola Waskiassa. N&in ollen perheen ei tarvitse lomallaan poh-
tia, mitd syotaisiin vaan perhe saa nauttia lomastaan, ja pitsat ovat useimmiten
viela lasten mieleen. Perheelle annetaan talla tavoin mahdollisuus nauttia ja kes-

kittyd vain lomaan ja yhdessaoloon.

4.5 Tuoteideat lIkaalisten Kylpylalle

"Majoituksen ja ruokailuiden lisaksi lomaan saisi kuulua jotain yhteista
tekemistd perheen kesken, mahdollisuus jonkinlaiseen aktiviteettiin,
joka kuuluisi pakettiin. Perheella pitaisi olla mahdollisuus varata jokin
kylpylan jarjestama juttu. Perhe voisi itse valita muutamasta vaihtoeh-
dosta mita pakettiin kuuluisi. Taman ei saisi olla niink&an sidottu eli et-
ta se olisi joku tietty toiminto, joka kuuluu pakettiin, koska jos toiminto
ei ole mieleinen, perhe voi hylata kokonaan kyseiseen kylpyladn me-
non.” (Aiti 33v.)
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Tassa erédan perheen aidin kommentissa kiteytyy koko ajatus siitd, kuinka lkaalis-
ten Kylpylan Fun & Family-tuotemaailmaan voitaisiin alkaa kehittad uutta tuotetta.
Kuvion 5 mukaisesti uusi tuote koostuisi ydintuotteesta, johon kuuluisi majoitus
1-2 aikuiselle ja 1-4 lapselle, joko Mainingissa, Kylpyla-Hotellissa, lkaaliassa tai
Termessa, seka ruokailut eli aamupala ja valinnan mukaan myo6s paivallinen ravin-
tola Violetan seisovasta poydasta. Kuten jo benchmarkkauksen yhteydesséa huo-
mattiin, Suomen kylpyldiden perhepaketti on useimmiten tehty kahdelle aikuiselle
ja 1-2 lapselle, mutta huomioon ei ole lainkaan otettu sellaisia perheita, joissa on
enemman kuin kaksi lasta. Jos perheessa on enemman kuin kaksi lasta, niin sil-
loin niin sanottu ylimeneva lapsi tai lapset eivéat saisi tuoda kauhean suurta lisa-
maksua perhelomapakettiin. My6s yksinhuoltajat pitda ottaa huomioon, eli jos per-
heessa on vain yksi vanhempi, niin silloin ei oteta lisdmaksua siitd, ettd huoneessa
ei olekaan kahta aikuista. Olemalla joustava lasten tai aikuisten méaarassa kylpyla
voi saada asiakkaikseen helpommin ja varmemmin sellaisia perheita, jotka eivét

muodostu kahdesta aikuisesta ja 1-2 lapsesta.

Ydintuotteen lisdksi perheella olisi mahdollisuus valita, esimerkiksi kolmesta eri
moduulista itselleen parhaiten sopiva vaihtoehto. Naissa moduuleissa olisi otettu
huomioon niin vanhemmat kuin lapsetkin ja seka tytot ettéa pojat. Perhelomapake-
tin hintaan vaikuttaa se, minka moduulin perhe valitsee pakettiin kuuluvaksi ja mita
tdh&n moduuliin sisaltyy. Yhteen perhelomaan perhe saisi valita yhden moduulin.
Perheloman kokonaishinta muodostuu, kun kiintean ydintuotteen hintaan lisataan
perheen valitseman moduulin hinta. Vaikka uusi tuote tullaan kehittamaan oikeas-
taan perheen lapsille, oli silti hyva selvittaa koko perheen toiveet, koska kuitenkin
kaikille perheenjasenille pitaisi olla tarjolla mielekasta tekemista, ja yhdessaolo ja
yhdessa tekeminen olisivat pdadteemoja tdssa uudessa tuotteessa. Seuraavassa
esitetyt moduuliehdotukset sopivat paremminkin kesalla ja syksylla tapahtuvaan
lomailuun, koska kuten haastatteluista ilmeni, lasten mielesta kylpyldissa on ki-

vempaa kayda ja lomailla kesaisin.
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YDINTUOTE

[ MODUULI 1 ] [ MODUULI 2 J [ MODUULI 3 J

Kuvio 5. Uuden tuotteen rakenne.

Haastatteluiden tuloksista ilmeni, ettd niin lapset kuin aikuisetkin pitivat eniten
paintball-ottelusta, joten tallainen ottelu voisi sisdltyd ensimmaéaiseen moduuliin.
Paintball-otteluun sisaltyisi yksi peli koko perheelle eli enintdan kahdelle aikuiselle
ja 1-4 lapselle, ja pienesta lisamaksusta useampikin lapsi saisi osallistua otteluun.
Paintball-otteluun tarvittavat varusteet ja ohjeistus tulisi sellaiselta henkil6lta, joka
tietdd ja tuntee lajin, nain vahinkojen sattumisen riskid vahennettéisiin. Skonon
Safarit Oy jarjestaa lkaalisten Kylpylassa paintball-otteluita, joten asiansa osaava
henkil6 hoitaa kaikki otteluun liittyvéat asiat. Pelin kesto on noin puolesta tunnista
45 minuuttiin. Paintball-moduuliin ei valttamatta tarvitse sisallyttda ruokailua, koska
paintball-rata on aivan Ikaalisten Kylpylan hotellien laheisyydessa, jolloin ei tarvit-
se matkata kovinkaan pitkdan matkan paahan. Jos kuitenkin jotain syémista ja juo-
mista halutaan sisallyttad hintaan, voisi se olla esimerkiksi juomien eli aikuisille
kahvin tai teen ja lapsille limsan ja pienen suolaisen, kuten leivan tarjoaminen

kahvila Toscassa.

Eras haasteltavista lapsista ehdotti, ettd aarteenetsintad ulkona voisi olla mukavaa,
joten toinen moduuli voisi muodostua jonkinlaisesta seikkailusta perheen kanssa,
esimerkiksi juuri aarteenetsinndsta. Aarteenetsinnassa olisi mukana joku opas,
joka ohjastaisi koko aarteenetsintda ja muuta aarteenetsintaretkeen liittyvaa oheis-
toimintaa. Téallaiseen aarteenetsintdédn voisi osallistua useampikin perhe kerral-
laan, jolloin kustannukset vahenisivat. Aarteenetsintaretki voisi kohdistua vaikka

Ikaalisten Kylpylad vastapaatd olevaan saareen, Toivolansaareen, jonne mentai-
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siin esimerkiksi pienella hoyrylaivalla, jollaista Ikaalisten Kylpylalla on mahdolli-
suus kayttaa. Jo pelkastaan hoyrylaivalla meno on varmasti useammalle lapselle
kokemus ja siihen lisattyna viela aarteenetsintd, on elamys valmis. Saaresta teh-
taisiin kartta, jonka mukaan perheet voisivat etsia aarretta. Aarre ei kuitenkaan
saisi olla lilan helpossa paikassa, koska kyseesséd on kumminkin jo kouluikaiset
lapset. Ja jos aarteenetsintareissulle lahtisi esimerkiksi kaksi perhetta, voisi olla
kaksi eri aarrettakin eri paikoissa, néain etsimiseen tulisi enemman haastetta. Per-
he saisi tietenkin pitaa lI6ydetyn aarteen, joka voisi olla esimerkiksi kuponki, jolla
saa jaatelot koko perheelle kahvila Toscassa tai jotain muuta vastaavaa. Matkalla
voisi olla pieni evastaukokin, johon kuuluisi lapsille mehua ja aikuisille kahvia seké
lisdksi esimerkiksi grillimakkaraa tai voileipia. Ruokailu jarjestettéisiin sen jalkeen,

kun aarre olisi |6ydetty.

Kolmannessa moduulissa voisi olla jotain vauhdikasta ja jannittavaa. Ikaalisten
Kylpylan Kylpylarinteessd on 600 metria pitkd Extreme-rata, jossa voi menna
monkijalla, tatd mahdollisuutta voitaisiin kayttdd myos perhematkailuun. Tallaista
monkijaajelua toivottiin myos haastateltavien keskuudessa, joten kysyntdé nayttai-
si olevan. Perheella voisi olla kaytossa esimerkiksi kaksi ménkijaa, siten etta van-
hemmat ajaisivat monkijaa ja lapset olisivat kyydissa. Lapset eivat saisi menna
ilman vanhempiaan, ettei mitdan vahinkoja paase sattumaan. Moénkijaajeluun si-
saltyisi esimerkiksi radan 1api meneminen kahteen kertaan ja tietenkin ennen ajoa
vanhemmat opetettaisiin kayttamaan monkijaa ja koko perheelle annettaisiin tarvit-
tavat varusteet ja neuvot. Skonon Safarit Oy jarjestaa myods monkijaajeluita, jolloin
perhe voi tietaa, ettd on osaavissa kasissa. Monkijaajelu voisi paattya kodalle, jos-
sa tarjottaisiin lapsille mehua ja aikuisille nokipannukahvia, joka toisi hieman lisda
erdhenked retkeen. Tarjolla voisi olla myo6s grillimakkaraa, jota voisi grillata nuoti-

olla.

Jottei musikaalinen toiminta unohtuisi taysin, ndiden moduulien lisaksi Ikaalisten
Kylpyla voisi jarjestaa erillistd maksua vastaan tai sitten jokaiseen perhelomapa-
kettiin kuuluvaksi esiintyjid nuorisolle. Nama esiintyjat esiintyisivat sellaiseen ai-
kaan, jolloin lapset padsevat katsomaan heita ravintola Violettaan eli ennen yhta-

toista illalla. Esiintyjina olisi sellaisia muusikoita tai bandeja, joista kouluikaiset pi-
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tavat, kuten esimerkiksi Anna Abreu tai rap-artisti Puhuva Kone. Téallainen musiik-
kitapahtuma lapsille on kannattavinta jarjestaa juuri sesonkien aikaa, jolloin lkaa-
listen Kylpyldssd on enemman lapsia. Lapsille voitaisiin jarjestdd myos karaokea,
esimerkiksi ennen aikuisten karaoken alkamista, jolloin karaoken vetdja aloittaisi
vain esimerkiksi tuntia ennen oikean karaoken alkamista. Lasten karaokessa olisi
lapsille tuttuja kappaleita ja ensisijaisesti lapset saisivat laulaa, mutta myds van-

hemmat voisivat osallistua karaokeen.

Benchmarkkauksen yhteydessa nousi esille, etta Kylpylahotelli Levitunturissa
syyslomalle oli kehitetty koko perheen Leevin syyslomariemut, jonka tarkoituksena
oli syysloman jokaisena arkipaivana jarjestaa erilaista tarjontaa ja liikunnallista
toimintaa eri-ikaisille lapsille ja lapset oli jaettu kolmeen eri rynm&an ian perusteel-
la: 4-6-vuotiaat, 7—12-vuotiaat ja yli 13-vuotiaat. lkaalisten Kylpylassakin voitaisiin
hyodyntaa tallaista ian perusteella ryhmiin jakamista, jolloin kouluikaisille lapsille
voitaisiin jarjestaa sellaista toimintaa, joka olisi heidan ikaisilleen lapsille sopivaa.
Kouluikéisille voisi jarjestaa erilaisia pallopeleja, kuten haastatteluun osallistuneet
lapsetkin mainitsivat. Talloin pelit olisivat myos tasavakisid, koska molemmissa

joukkueissa olisi suurin piirtein samanikaisia lapsia.

Myos Kylpyldhotelli Rantasipi Tropiclandiasta nousi mielenkiintoinen asia esille
benchmarkkausta tehtdessa. Kylpylahotelli Rantasipi Tropiclandiassa oli kehitetty
sellainen perhelomapaketti, johon siséltyi koko perheelle pitsat ravintola Waskias-
sa. Téallainen jarjestely onnistuisi hyvin myos lkaalisten Kylpylassa, koska pitseria
Rondosta saa pitsoja moneen eri makuun, niin lapsille kuin aikuisillekin. Nain per-
he jaisi my6s varmemmin syomaan lkaalisten Kylpylan ravintolaan, eika lahtisi

jonnekin muualle syémaan.
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5 JATKOTOIMENPIDE-EHDOTUKSET JA POHDINTA

Ikaalisten Kylpylassa on erittéain hyvat puitteet harrastaa ja toimia yhdessa per-
heen kanssa, mutta kuitenkaan naita kaikkia mahdollisuuksia ei ole ainakaan viela
kaytetty hyvaksi ja hyddynnetty tarjonnassa. Tydssa tehtyjen haastatteluiden avul-
la saatiin hyodyllista ja kayttokelpoista tietoa perhelomien kohderyhmalta eli kou-
luikaisilta lapsilta ja heidan vanhemmiltaan heidan toiveistaan ja tarpeistaan. Kun
tuote kehitetaan jollekin tietylle kohderyhmalle ja juuri taman tietyn kohderyhman
tarpeisiin, niin silloin heidan mielipiteitddn ja toiveitaan ei tiedd kukaan muu kuin
tahan kohderyhmé&an kuuluvat henkil6t itse. Tassa luvussa kasitellaan erilaisia
jatkotoimenpide-ehdotuksia lkaalisten Kylpylan uudelle perhelomatuotteelle seka
pohditaan koko tyon etenemista ja esille nousseita asioita.

5.1 Uuden tuotteen hinnoittelu

Koska uusi tuote koostuu ydin tuotteesta eli majoituksesta ja ruokailusta seka kol-
mesta vaihtoehtoisesta moduulista, hinnoittelu tapahtuu erikseen jokaisen moduu-
lin kohdalla. Ydintuotteen hinta on kiinted ja moduulien hinnat vaihtelevat riippuen
moduulin sisallésta. Moduulin hintaan vaikuttaa myos se, kuinka paljon yritys pys-
tyy kayttdma&an omia resurssejaan ja kuinka paljon yritys joutuu ostamaan ulko-
puolelta. Perhelomapaketin kokonaishinta muodostuu siis ydintuotteen hinnasta ja
valitun moduulin hinnasta. Yrityksen tulee ottaa hinnoittelussa huomioon myés se,
ettd tuotteista saatavien tulojen pitdd kattaa kaikki tuotteesta aiheutuneet kustan-

nukset.

Ikaalisten Kylpylalla on alihankintaverkosto, joka koostuu luontoon ja elamyksiin
littyvid aktiviteetteja tuottavista yrityksista, jotka tarjoavat mitd moninaisimmat
mahdollisuudet harrastaa. Ikaalisten Kylpyla ostaa alihankintaverkostolta valmiita
paketteja, jotka alihankintaverkostoon kuuluvat yritykset toteuttavat. Taméa alihan-

kintaverkosto tarjpaa muun muassa paintball-otteluita, ménkijaajeluita ja ajoharjoit-
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telua. Yksi naista yrityksistd on Skonon Safarit Oy, joka tarjoaa monenlaisia el&-

myksia luonnossa.

Paintball-moduuliin tarvittavat varusteet ja opastus hankitaan lkaalisten Kylpylan
yhteistyokumppanilta Skénon Safarit Oy:lta, jolta Ikaalisten Kylpyla ostaa valmiin
paintball-paketin, johon kaikki tarvittava sisaltyy. Paintball-moduuli olisi moduuli-
vaihtoehdoista kaikista edullisin, koska lkaalisten Kylpylalle ei tulisi muita suoria
kustannuksia kuin Skonon Safarit Oy:lle maksettava valmiin paintball-paketin hin-
ta. Jos paintball-moduuliin halutaan viela lisata jotain, esimerkiksi ruokailu, niin

silloin hinta nousee ruokailusta aiheutuvien kustannusten verran.

Aarteenetsinta-moduulin hintaan vaikuttaa hoyrylaivamatkasta aiheutuneet kus-
tannukset, aarteen hankinnan aiheuttamat kustannukset seka ohjaajan kaytosta
aiheutuneet kustannukset lkaalisten Kylpylalle. Hintaa kuitenkin hieman alentaa
henkil6d kohden se, etta samaan aarteenetsintdén voi osallistua useampi perhe,
jolloin kustannuksia voidaan hieman jakaa useammalle. Myds paikan paalla jarjes-
tettava ruokailu lisdé kustannuksia, mutta koska ruokailu koostuu vain juomista ja

grillimakkaroista, ei kustannuksia kerry paljoa.

Myds monkijaajelu-moduuli voidaan hankkia Skondn Safarit Oy:lta, jolloin Ikaalis-
ten Kylpyla maksaa vain valmiin paketin hinnan. Tahan pakettiin kuuluu opastus
seka monkijat. Eniten alihankkijaverkoston jasenelta hankittavan valmiin paketin
hintaan korottavasti vaikuttaa moénkijoihin kaytettava polttoaine. Kuten aarteenet-
sinnassakin monkijaajelun hintaa osaltaan alentaa henkildd kohden se, ettd use-
ampi perhe voi samanaikaisesti lahted monkijaajelulle. Moénkijdajeluun sisaltyy
myds erahenkinen ruokailu kodalla makkaroineen ja nokipannukahveineen, ja ta-

ma osaltaan lisaa myos kustannuksia, muttei kuitenkaan huomattavasti.

5.2 Yhteisty0 eri tahojen kanssa

Yhteistydn merkitys uusia tuotteita kehitettdessa on merkittéava, koska vaikka yritys

olisi kuinka hyva tekemé&an kaikkea mahdollista mité4 uuden tuotteen kehittamises-
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sa tarvitaan, aina voi olla jokin taho, joka pystyy tekem&&an saman asian viela pa-
remmin. Nain ollen, jotta asiakkaalle voidaan tarjota vain parasta, kannattaa yri-
tyksen hyddyntdd muiden tahojen osaamista. Yhteistydsta hyotyvat yhteistyén mo-

lemmat osapuolet.

Oikeastaan kaikissa moduuliehdotuksissa tehdaan yhteistyéta jonkun tahon kans-
sa. Paintball-ottelu ja monkijaajelu hankitaan lkaalisten Kylpylan yhteistyokump-
pani Skonon Safarit Oy:ltd suoraan valmiina tuotteena ja aarteenetsintdan tarvi-
taan hoyrylaivaa, joka hankitaan ulkopuoliselta yhteistykumppanilta. Ikaalisten
Kylpyla sen sijaan itse jarjestdd ruokailut sekd paikat, missa aktiviteetit voidaan
suorittaa. llman yhteisty6ta naitd moduuleja olisi melkeinpa mahdoton toteuttaa ja
yhteistybn molemmat osapuolet ovat yhta tarkeita elamyksen onnistumisen kan-

nalta. Yhteistyossa saadaan tehtya kokonaisvaltaisia elamysmatkoja perheille.

Esimerkiksi aarteenetsinta-moduuliin voisi yhdistéda pienen kaupunkiopastuksen
Ikaalisten Vanhassa Kauppalassa, jossa opas voisi kertoa Vanhan Kauppalan his-
toriasta. Talla tavoin voitaisiin aktivoida myos lkaalisten keskusta. Ikaalisten kes-
kustan tuntumassa sijaitsee myos l|kaalisten kasi- ja taideteollisuusoppilaitos el
IKATA, joka on valtakunnallinen kulttuurialan oppilaitos. IKATA:lla voitaisiin opet-
taa lapsille hieman k&dentaitoja esimerkiksi korusuunnittelua ja -valmistamista tai

lasinpuhallusta, jotka kuuluvat IKATA:n koulutustarjontaan.

5.3 Uuden tuotteen lanseeraus ja markkinointi

Kuten koko tuotekehitysprosessin, myds lanseeraamisen pitda lahtea liikkeelle
asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Ikaalisten Kylpylan ei tarvitse enaa miettia kenel-
le tuote on tarkoitettu, koska ndma tuoteideat, jotka tydssa esitettaan, on tarkoitet-
tu 7-12-vuotiaille lapsille ja heidan vanhemmilleen. Ikaalisten Kylpylan tulee kui-
tenkin miettia, missa uutta tuotetta kannattaa markkinoida, jotta mainonta tavoittaa
juuri taméan kohderyhman. Huono mediavalinta saattaa uhata koko tuotteen me-

nestymista markkinoilla, koska vaikka mainonta olisi suunnattu aivan oikealle koh-
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deryhmalle, mutta vaarassa mediassa, voi olla, ettei tama tieto uudesta tuotteesta
saavuta kohderyhméaa lainkaan.

Uutta tuotetta kannattaa markkinoida lkaalisten Kylpylan internet-sivuilla seka
Ikaalisten Kylpylan omassa Wellness-lehdesséa, joka voidaan l&hettda kohderyh-
man asiakkaiden kotiin luettavaksi. Myos lkaalisten Kylpylan myyntipalvelu voi eh-
dottaa asiakkaalle uutta tuotetta, mikali myyntipalvelun tyéntekija kokee, ettad uusi
tuote sopisi asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Markkinointia voisi toteuttaa myos
suoramarkkinointikampanjana, jossa kohderyhman asiakkaille lahetettaisiin postit-
se tai sahkopostitse esitteitéa uudesta tuotteesta. Talla tavoin ainakin hukkakontak-
tien maara vahenisi ja tieto uudesta tuotteesta saataisiin kohderyhman tietoisuu-

teen.

Uutta tuotetta kannattaa pitaa valikoimassa vain sesonkien aikaan, koska silloin
perheet suurimmaksi osaksi lomailevat. Moduulien sisaltt6a voidaan myds sovittaa
aina kuhunkin loma-aikaan sopivaksi, esimerkiksi tdssa tydssa esitetyt moduulien
siséllét sopivat kesa- ja syyslomien tarjontaan. Sen sijaan talvilomien moduulit voi-
sivat koostua hieman talvisemmista aktiviteeteista, kuten moottorikelkka-ajelusta.
Perusajatus moduuleissa sailyisi 1api vuoden ja lapi sesonkien, vain sisallon aktivi-
teetit muutettaisiin pienilla muutoksilla kuhunkin aikaan sopivaksi. Tekemalla uusia
tutkimuksia aika ajoin Ikaalisten Kylpyla saa uutta tietoa kohderyhman tarpeista ja
arvostuksista, nain lkaalisten Kylpylan on helpompi vastata kohderyhman muuttu-

viin tarpeisiin.

5.4 Pohdinta

Matkailuyritys tarvitsee jatkuvaa tuotekehitysta pitadkseen tuotteensa markkinoilla
suosittuina mahdollisimman pitk&&n. Asiakaslahtoisyys on tuotekehityksessa oike-
astaan nykyaan valttamattomyys, koska tarjolla on niin paljon samanlaisiakin tuot-
teita. Asiakkaiden tarpeet ja toiveet ovat tuotekehityksen keskiossé ja kaikki l&ahtee
likkeelle juuri naista tarpeista ja toiveista. Perheiden merkitys on entista tarkeampi

ihmisille, ja tydssa esitettyjen tuoteideoiden avulla lkaalisten Kylpyla pystyy tar-
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joamaan perheille sellaista toimintaa ja yhdesséoloa, josta myos kouluikaiset lap-

set nauttivat.

Uuden tuotteen vahvuudeksi voidaan sanoa valinnan vapaus, koska perhe voi itse
paattad mikd moduuleista vastaa heidan tarpeitaan parhaiten ja sopii heille. Vah-
vuutena voidaan pitdd myos jokaisen moduulin liikunnallisuutta ja sita, etta kaikis-
sa moduuleissa koko perhe voi osallistua toimintaan. Myos taloustaantuman hii-
puminen vaikuttaa tuotteen tulevaisuuteen positiivisesti, koska taantuman jalkeen
perheilla on jalleen enemman varaa ja ehka aikaakin lomailla yhdesséa perheen
kanssa. Tuotetta on helppo my6s uudistaa ja kehittdd muokkaamalla moduulien
siséltdd asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaan. Tuotetta voidaan muokata
my0s eri vuoden aikoihin sopiviksi, silla taman hetkinen tuote sopii moduulien si-
sallon perusteella l&ahinna kesdan ja syksyyn. Moduuleja muokkaamalla saadaan

tehtya uusi kokonaisuuksia eri aikoihin ja tilanteisiin sopiviksi.

Uuden tuotteen uhkia voivat olla muiden kylpyldiden tarjoamat vastaavanlaiset
tuotteet kouluikaisille lapsille ja heidan perheilleen. Jos Suomen muihin kylpyl6ihin
aletaan kehittaa perhelomatuotetta, jonka sisaltéon perhe itse voi vaikuttaa, saat-
taa lkaalisten Kylpylan uuden perhelomatuotteen markkinatilanne heikentya. Tuot-
teen uhkana voidaan pitad myos kilpailijoiden runsautta, koska Suomessa on |&-
hes 50 kylpylaa ja melkein kaikilla on tarjonnassaan perhelomia. Ongelmana on,
kuinka tuote saadaan erottumaan muiden Kkylpyldiden tarjonnasta. Uhkana on
my0Os se, etta kotimaan matkailu ja etenkin kylpyldissa kdyminen voi vahentya,
jolloin my6s uuden perhelomatuotteen kysynta ja asiakkaat vahenevat ja saattavat
kokonaan jopa loppua. N&in ollen tuotteen markkinointia ja myyntia on enda turha
jatkaa. Vuoden 2010 trendeja katsoessa ja perheen merkitystd pohdittaessa, tal-
lainen ei kuitenkaan ole ajankohtaista, mutta toisaalta trendit muuttuvat hyvinkin
nopeasti, eikd koskaan voi tietdd varmaksi, millainen seuraava trendi valtaa maan.
Tuotteen heikkous on se, onko valikoima kuitenkaan tarpeeksi laaja ja |6ytyyko
moduulivaihtoehdoista jokaisella sopiva. Tahan voidaan reagoida uudistamalla
moduuleiden sisaltéa aika ajoin asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Uhista huolimat-
ta yrityksen kannattaa vain keskittya tuloksen tekemiseen sekd oman myynnin

kasvattamiseen mahdollisimman tehokkaasti.
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Taman tuotekehityksen tarkoituksena oli kehittad kouluikaisille eli 7—12-vuotiaille
lapsille ja heidan vanhemmilleen mielenkiintoinen ja houkutteleva perhelomatuote.
Tuotteen piti olla sellainen, joka tarjoaa kiinnostavaa tekemista 7-12-vuotiaille
koululaisille, jotka kaipaavat jo hieman jannitystakin. Kuitenkin haluttiin ottaa huo-
mioon myos erilaisten perheiden tarpeet, joten paatettiin antaa perheille mahdolli-
suus vaikuttaa oman lomansa sisaltoon. N&in perheet voivat raataléida oman per-
helomansa mieleisekseen ja talla tavoin valittu moduuli vastaa varmasti kunkin
perheen toiveita ja tarpeita. Ja koska uusi tuote on kehitetty juuri 7—12-vuotiaita
lapsia ja heidan vanhempiaan haastattelemalla, vastaa tuote juuri tahan kohde-

ryhmaan kuuluvien toiveita ja tarpeita.

Opinnaytetyon tekeminen oli erittédin haastavaa ja aikaavievaa, koska oli vaikea
saada luotua aiheesta jarkeva ja tiivis kokonaisuus. Myo6s haastatteluiden tekemi-
nen lapsille oli haaste, koska lapsille haastattelutilanne ei ole kovin tuttu eika lap-
set valttamatta osaa pukea ajatuksiaan sanoiksi. Lisaksi lapsia haastateltaessa piti
ottaa enemmaé&n asioita huomioon kuin aikuisia haastateltaessa. Kuitenkin tasséa
tyossa haastatellut lapset olivat helppoja haastateltavia ja heilta sai paljon tutki-
muksen kannalta tarkeaa tietoa. Oli erittéin hyva, etta lapsille ja vanhemmille teh-
tiin omat haastattelurungot, koska kuitenkin lapset ja vanhemmat Kiinnittavat eri
asioihin huomiota ja miettivat asioita hieman eri kantilta. Haastattelut eivat kuiten-
kaan edenneet juuri haastattelurungon mukaisesti, vaan haastattelurunko muuttui
haastattelutilanteen niin vaatiessa. Haastattelutilanteissa tapahtui pienia mokiakin,
silla joskus haastattelukysymyksissa tapahtui toistoja ja joskus taas kysymykset

olivat liian ymparipyoreitd ja epéselvia.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekeminen oli erittdin opettavaista ja tarpeellis-
ta tulevaisuutta ajatellen. Sen liséksi ettd tyon avulla saatiin aivan uutta ja mielen-
kiintoista tietoa aiheesta, joka ei ole kovinkaan tuttu, ty® opetti myos tekijddnsa
henkilokohtaisella tasolla. Yhteistyd kohdeyrityksen kanssa sujui hyvin ja kohdeyri-
tykseltd saatiin paljon tarpeellista informaatiota aiheeseen liittyen. Opinnaytety6

teetti paljon tyotd, mutta toisaalta opinnaytetydsta saatava hyoéty on myas suuri.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko lapsille

Kerro aluksi mika on ollut kaikista parhain kylpylalomareissu perheen kanssa? Mi-
ka teki reissusta parhaan? Mita kaikkea kylpylassa oli mahdollista tehda?

Kylpyldissa kdayminen
1. Missa kylpyldissa olet kaynyt?
2. Milloin viimeksi olet kaynyt kylpylassa?

3. Oletko ollut vain vierailemassa kylpylassa vai oletko ollut ihan lomalla (vietta-
nyt yon/oita) kylpylassa?

4. Kenen kanssa olet ollut yleensa kylpylassa? Vierailemassa, lomailemassa?

5. Millainen on hyva kylpyla? Mita kylpylassa pitéisi olla, jotta se olisi kiinnosta-
va? Pitddkd olla muutakin kuin uiminen? Mita uimisen liséksi haluaisit tehda
kylpylalomalla?

6. Onko kylpylassa kivempaa kayda kesalla vai talvella vai onko molemmat yhta
hyvét vaihtoehdot? Miksi? Mik& on hyvaa keséssa, enta talvessa? Mitd huo-
noa?

Kylpyldiden vertaaminen
1. Mika on ollut huonoin kylpyld missa olet kaynyt? Miksi?
2. Mita hyvia puolia ja mitd huonoja puolia voisit mainita lkaalisten Kylpylasta?

3. Projektiiviset tekniikat lkaalisten Kylpylan imagosta

a.Jos lkaalisten Kylpyla olisi ihminen, millainen se olisi? Miksi? Voisitko olla
sen ystava?



b.Minkalaiset ihmiset kayvat lkaalisten Kylpylassa? Miksi?
Kylpyldlomapaikan valintakriteerit

1. Mitkd ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat kylpyldlomapaikan valintaan?
Aktiviteetit, sijainti, muiden suostuttelu, vesitropiikki?

2. Kuka tekee teilla paatoksen lomapaikan valinnasta? Aiti, isa, lapset vai kaikki
yhdessa? Mika on lasten rooli paatosta tehtaessa (aloitteentekija, neuvottelija,
lopullinen paattaja)?

Mahdolliset kehitysehdotukset ja -toiveet

1. Olisiko yhteiset tai ohjatut ohjelmat mukavia? Vai onko kivempaa tehda itse
jotain? Mita haluaisit tehda yhdessa muiden kanssa, enta yksin, entéa vanhem-
pien kanssa? Mainitse esimerkkeja.

2. Mita mieltd olisit esimerkiksi vanhempien kanssa yhdessa golfaamisesta, rat-
sastamisesta, esimerkiksi yhteisista hemmotteluhoidoista tai paintball-ottelusta
(vanhemmat vs. lapset)?



Liite 2. Haastattelurunko vanhemmille

Kerro aluksi mik& on ollut kaikista parhain kylpylalomareissu? Mika teki reissusta
parhaan? Mité kaikkea sielld oli mahdollista tehda?

Kylpyldissa kdayminen

1. Missa kylpyloissa olette kdyneet? Mika kylpyla on paras perheelle? Minka
vuoksi?

2. Kuinka usein olette kayneet kylpyldissa (vuoden aikana tai yleensa)?

3. Oletteko olleet vain vierailemassa kylpylassa vai oletteko olleet ihan lomalla
(viettanyt yon/oitd) kylpylassa?

4. Kenen kanssa olette olleet yleensa kylpylassa? Vierailemassa, lomailemassa?

5. Mita yleensa teette kylpylassa, mita palveluita kaytatte uimisen lisdksi? Mita
kaikkea kylpylassa on mahdollista tehda?

6. Onko kylpylasséa kivempaa kayda kesalla vai talvella vai onko molemmat yhta
hyvat vaihtoehdot? Mita hyvaa on kesassa, mita hyvaa talvessa?

Kylpyldiden vertaaminen

1. Mika on ollut huonoin kylpyla missa olette kayneet? Miksi?

2. Mika on ollut hyvaa ja mika on ollut huonoa kylpyldissa missa olette kayneet?
3. Mita hyvia puolia ja mitd huonoja puolia voisitte mainita lkaalisten Kylpylasta?
4. Projektiiviset tekniikat Ikaalisten Kylpylan imagosta

a.Jos lkaalisten Kylpyl&a olisi ihminen, millainen se olisi?

b.Minkalaiset ihmiset kayvat Ikaalisten Kylpylassa?



Kylpyldlomapaikan valintakriteerit

1. Mitk&a ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat kylpyldlomapaikan valintaan?
Mita kylpylassa pitaisi olla, jotta se olisi kiinnostava?

2. Ensin spontaanisti, sitten autettuna: sijainnin merkitys, palvelun merkitys, hin-
tojen ja tarjousten merkitys, aktiviteettien merkitys?

3. Kuka tekee teilla paatoksen lomapaikan valinnasta? Aiti, isa, lapset vai kaikki
yhdessa? Mika on aikuisten rooli (aidin, isan), enta lasten rooli paatosta tehta-
essa (aloitteentekija, neuvottelija, lopullinen paattaja)?

Mahdolliset kehitysehdotukset ja -toiveet

1. Minkalainen loma kylpylasséd perheen kanssa olisi kaikkein houkuttelevien?
Mitd lomaan kuuluisi majoituksen ja ruokailuiden liséksi?

2. Millaista ohjelmaa, tapahtumaa, yhteisia toimintoja toivoisitte lomalla ollessan-
ne?

3. Olisiko yhteiset ja ohjatut lasten kanssa tehtavat ohjelmat mukavia? Vai onko
kivempaa tehda itse perheen kanssa jotain ilman mitéan ohjausta?

4. Mitd mieltd olisitte esimerkiksi lapsien kanssa yhdessa golfaamisesta, ratsas-
tamisesta, esimerkiksi yhteisistda hemmotteluhoidoista tai paintball-ottelusta?



