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Abstract

The aim of the thesis was to develop a service product package for Rénnvik vineyard. The meaning
of the experienceful package was to offer new perspectives for the group customers and their day
schedules during meetings, conferences or other visits in the vineyard.

The development of the service package was first started first by recognizing the customers' needs.
The survey was conducted in fall 2012, when the questionnaire was sent to the 2011-2012 group
customers of the Rdnnvik vineyard. The other research material was collected through interviews
and observation.

The research results gave a start for developing the wine tasting product to a larger, holistic and
more experienced package. The new package was structured to contain the tasting, wine tour and a
meal. One of the top theories in the thesis was the Experience Pyramid. The service package was
planned to be developed by exploiting the Experience Pyramid. With the elements of the pyramid as
a basis, product development was to include esthetical aspects, differentiating, individuality,
communicational aspects and tips how to give the product a theme.

The final package was left to the principal company, Rénnvik, to be completed. More important
than the final product was the ideas and the aspects which the Experience Pyramid gave to this
process. One important matter in the thesis was e.g. how the importance of the customer
orientated aspect in developing new products. Using the pyramid in the process also resulted in a
more versatile and holistic product. One result in the thesis was how differently the elements of the
pyramid affected the guests - somebody experienced the product more emotionally depending on
the mood, and some of the elements was much more easier to experience and fulfill for the
organizer.
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1 JOHDANTO

Maailmanlaajuinen taantuma on vaikuttanut matkailun globaaleihin trendeihin. Mat-
kailu Suomeen on hieman taantuman vaikutuksista vahentynyt, mutta odotettavissa
on, etta taloustilanteen parantuessa matkailijamaarat nousevat ennalleen. Perustren-
dit maailmalla eivat ole juurikaan muuttuneet. Ymparistotietoisuus, ikaantyva vaesto
ja sen kasvava rahankaytto, seka sahkoisten palveluiden kasvaminen vaikuttavat mat-
kailualaan. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2011, 11-12.) Suomessa matkailun kysynta on
hyvin yksil6llista. Luonto- ja kulttuurimatkailu ja sita kautta aktiiviset elamys- ja seik-
kailumatkat ovat nousseet yha suositummiksi matkailun muodoiksi. Matkailijat etsivat
elamyksia, matkustamisen motiivit ovat yksilollisia ja matkailijat ovat laatutietoisia.
Etsitdan aktiivisuutta ja yksilollisyytta. (Lassila 2002, 11.) Suomen matkailupolitiikan ja
matkailustrategian mukaan Suomen vahvuuksia ovat luonto ja rauha, monipuoliset ja
vetovoimaiset matkailukeskukset ja helppo saavutettavuus Venajan suunnasta. Heik-
kouksiin voidaan listata Suomen heikko tunnettuus, saavutettavuus (paitsi Venaja) ja
korkea hintataso. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2010, 14-15.; 2011, 12.). Matkailun tren-

dit ohjaavat asiakaslahtoiseen ja elamyksellisempaan matkailun kokemiseen.

Opinndytetyossa kehitettiin elamyksellista palvelupakettia Palkaneen Laitikkalassa
sijaitsevalle Ronnvikin viinitilalle. Palvelupaketin oli tavoitteena toimia lisdpalveluna
yrityksille ja yhdistyksille ympari vuoden. Palvelupakettia arvioitiin lopuksi elamyskol-

mion avulla.

Opinnadytetyon aihe on lahtdisin harrastuneisuudestani viineihin ja matkailualan taus-
tastani. Mahdollisuuden ja kipindn opinnaytetyoprojektiini antoivat toimeksiantajayri-
tyksen tarve kehittaa toimintaansa ymparivuotiseksi, mielenkiintoinen hamalaisen
perheyrityksen historia ja tilan kotimaiset tuotteet ja palvelut. Matkailun ymparivuoti-
suuden lisddminen onkin Ty6- ja elinkeinoministerion (2011) mukaan yksi tulevien
vuosien tavoitteista. Lisaksi luonto-, kulttuuri- ja ruokamatkailun antamat mahdolli-
suudet ovat listattuna entistd paremmin huomioitavammiksi asioiksi. (Tyo- ja elinkei-

noministerio 2011, 8.)



Opinndytetyoprosessi alkoi tutustumalla aihetta tukeviin kasitteisiin ja teoriakirjalli-
suuteen. Tydssa on pyritty kdyttamaan kotimaista ja ulkomaista tieteellista kirjallisuut-
ta lehtiartikkeleiden, kirjojen seka Internetin avulla. Aiempia tutkimuksia aiheesta on
huomioitu ja seurattu, mita aiheesta talla hetkelld puhutaan. Alkusyksysta 2012 tehtiin
haastattelut toimeksiantajayritykseen, ja niiden pohjalta laadittiin sahkdpostikysely
Ronnvikin yritys- ja yhdistysasiakkaille. Loppuvuosi ja 2013 kevattalvi varattiin aikaa

tuotekehitykselle ja tyon viimeistelylle.

Opinndytetyoni teoreettisessa viitekehyksessa keskitytdaan palvelupakettiin ja tuoteke-
hitykseen. Niiden lisaksi sivutaan maaseutu- ja viinimatkailua. Elamys ja elamyskolmio
(elamyspyramidi) ovat yksi laajempi osa-alue teoriassa. Elamyskolmio toimii myds tut-

kimusmenetelmang, jolla arvioidaan tuotteistetun palvelupaketin elamyksellisyytta.

Tuotekehityksen tuloksena kehitettiin elamyksellisempi ja rikkaampi tuote Ronnvikin
aiemmasta Viinipruuvinki-tuotteesta. Uuden Ruokaisan viinipruuvingin tarkoituksena
on tuoda esille Ronnvikin, Laitikkalan kylan ja lahialueiden paikallisuutta hyvan viinin,

ruoan ja kulttuurihistorian avulla.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Elamyksellinen palvelupaketti Ronnvikin viinitilalle

Opinndytetyon tavoitteena oli elavoittaa Ronnvikin viinitilan hiljaisen ajan palvelutar-
jontaa kehittamalla toimeksiantajayritykselle etenkin ryhmille suunnattu palvelupaket-
ti. Palvelupaketissa oli tarkeaa, etta se houkuttelisi ryhmia viinitilalle sen hiljaisempana
aikana, loppusyksysta, talvella ja alkukevaasta (Ronni 2012). Opinnaytetyodssa selvite-
taan ryhmaasiakkaiden tarpeita ja toiveita: mita lisdpalveluita ryhmat haluavat koko-

usmatkoilleen, mitka aktiviteetit ndhdaan innostavina, kehittavina tai elamyksellisina.

Aihe on ajankohtainen toimeksiantajan, Rénnvikin tilan kannalta, silla tilalla on vuoden
2012 aikana aloitettu kehitysprojekti, jonka tavoitteena on kehittda tilan toimintaa

ymparivuotisemmaksi.

Opinnaytetyossa selvitetdadan myds, onko tuotteistettu palvelupaketti elamyksellinen,
milla tavalla elamyksellisyys toteutuu ja mitka eldamyksen elementit ovat helpommin

tai vaikeammin toteutettavissa palvelupaketin tarjonnassa.

2.2 Kasitteisto ja teoreettinen viitekehys

Taman alaluvun tarkoituksena on kerata yhteen opinndytetyossa kaytettavia kasitteita.
Tekstissa painotetaan asiakaskeskeisyyttd matkailutuotteen kehittdmisessa. Kasitteista

perehdytaan palvelupakettiin, tuotekehitykseen, eldmykseen ja viinimatkailuun.

Palvelupaketti voidaan kdsittda myos mm. kokonaismatkailutuotteena. Matkailutuot-
teesta, kokonaismatkailutuotteesta ja palvelupaketista on monia eri maaritelmia, yhta
monia kuin on madrittelijoitakin. Middleton ym. (mm. 2009) maarittelee myohemmas-

sa tuotannossaan matkailutuotteen yleisesti kokonaismatkailutuotteeksi. Hinen maa-



ritelmadstdaan nousevat esiin kokonaisvaltaisuus ja maariteltavan asian laajuus; matka
on matkailijalle kokonainen kokemus, joka alkaa matkan suunnittelusta ja varaamises-
ta ja paattyy matkailijan kotiovelle. (Middleton ym. 2009, 119, 122-123.) Yhtenaista
kokonaismatkailutuotteelle, palvelupaketille, palvelutarjoomalle ja matkailutuotteelle-
kin on se, ettd asiakkaalle pyritdan tarjoamaan kokonaista tuotetta, jossa kaikki palve-
lut sisdltyvat samaan tuotteeseen. Matkailutuotteen ja palveluprosessin kokonaisval-
taisuus ja laajuus luovatkin omat haasteensa palveluntarjoajille ja jalleenmyyjille
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 188). Tyoni edetessa kaytan palvelupaketti-termia

elamyksellisen tuotteen kehittamisessa.

Palvelupakettia kuvataan yleisesti kehamaisella mallilla, josta voidaan erottaa ydin,
varsinainen tuote ja laajennettu tuote. Tuotteen ytimen, joka onkin tarkein asia tuot-
teessa, muodostavat esim. tuotteen tuottamiseen tarvittava osaaminen, laitteet seka
valineisto - asiat, joilla asiakkaan ongelma yrityksessa ratkaistaan. Varsinaisen tuotteen
muodostavat ydinpalvelun lisdksi tukipalvelut seka avustavat palvelut (liitéinndispalve-
lut, mahdollistavat palvelut), jotka muodostavat sen tuotteen, jonka asiakas tietda
ostavansa. Ne yleensa tuottavat jo lisdarvoa asiakkaalle. Laajimmassa muodossaan
matkailutuote sisaltaa yrityksen palveluympariston, vuorovaikutuksen yrityksen ja asi-
akkaan valilla, asiakkaan omaehtoisen osallistumisen ja tuotteen saavutettavuuden.
(Kotler ym. 2006, 304-308; Gronroos 1998, 121-126; Torkkeli ym. 2005, 26; Middleton
etc. 2009, 128-129.) Torkkelin mukaan Vaattovaara (1999) lisdd omaan nakemykseen-
sa palvelupaketista vielda muutaman tarkean elementin (kuvio 1, s. 7). Niitd ovat mah-
dollistavat palvelut ja hallinnolliset palvelut. Mahdollistavat palvelut tukevat ydinpal-
veluita ja mahdollistavat koko ytimen toimivuuden. Hallinnollisia palveluita taas tarvi-
taan paketin sisallon ja esim. laskutuksen johtamiseen. (Torkkeli ym. 2005, 25-26.)
Vaattovaaran malli hipoo samankaltaisuudessaan Gréonroosin (2001) palvelutarjooman

ideaa.

Ronnvikin viinitilalla karkituote on Viinipruuvinki-tuote. Tuotteen ytimen muodostaa

milj6o, henkilokunta, henkilokunnan osaaminen ja maisteltava viini. Tukipalvelun ja



mahdollistavan palvelun tuotteessa muodostavat palvelu, perinteiden ja tarinoiden

yhdistaminen tuotteeseen seka juustomaistiaiset.

— Asiakasrajapinta

Palvelun tuottaja Liséipalvelut 1 Asiakas

Tukipalvelut

Palvelun

ydin

Asiakastarpeet

Lisapalvelut 3 '\

Kuvio 1. Vaattovaaran (1999) palvelupaketin elementit suhteessa asiakkaiden tarpei-

siin (Torkkeli ym. 2005, 26).

Huolimatta monimutkaisuudestaan paketti asiakkaalle eli loppukayttadjalle on vain yk-
sittdinen tuote. Vaikka palvelukokonaisuus koostuu monesta eri tekijasta ja palvelun-
tarjoajasta, asiakas maksaa vain yhden hinnan. Puustisen ja Rouhiaisen (2007) mukaan
"tuote on palvelukokemus, jonka avulla asiakas tyydyttaa tarpeita, toiveita, odotuksia
ja ikavida” (Puustinen & Rouhiainen 2007, 212). Matkailutuotteen kehittamisessa taus-
talla on aina asiakaslahtoisyys. Palvelut perustuvat aina asiakkaiden tarpeisiin ja mui-
hin motiiveihin. Komppula ja Boxberg (2002) méaarittelevat asiakaslahtoisen matkailu-
tuotteen seuraavasti: “Matkailutuote on asiakkaan subjektiiviseen arviointiin perustu-
va kokemus, jolla on tietty hinta ja joka syntyy prosessissa, jossa asiakas hyodyntaa
palveluntarjoajien palveluja osallistumalla itse palvelun tuotantoprosessiin”. Komppu-
lan ja Boxbergin mukaan uusimmat matkailututkimukset kertovat asiakkaan hakemas-
ta arvosta ja tuotteen tarjoamasta lisdarvosta. Matkailutuote onkin subjektiivinen ko-
kemus, ja matkailuyritykset voivat tarjota vain edellytykset elamykselliseen palveluun
tai tuotteeseen. (Komppula & Boxberg 2002, 21, 25-26.) Tyon tuotekehitysprosessissa

keskitytdan asiakaslahtoiseen ajattelutapaan ja asiakkaan tarpeiden hyodyntamiseen.



Borg ym. (2002) nakevat palvelupaketin samalla tavalla Komppulan ja Boxbergin mallin
kanssa. He kasittavat asiakkaan kokeman arvon elamyksend, johon lisdarvoa tuovat
sijainti, henkildsto ja ymparistd. Elamyksellisyyden onkin huomattu olevan modernin
matkailijan yksi perustarpeista. (Borg, Kivi & Partti 2002, 123.) Elamyksellisyytta kasi-

telldan tydssa myohemmin, sita on kuvattuna sivuilla 10, 22 ja 45.

Tuotekehitykselle on useita eri maaritelmia. Puhutaan mm. tuotteistamisesta, tuot-
teistuksesta ja tuotekehittelysta. Yhteista maaritelmille nayttaa olevan se, etta tuote-

kehitys liittyy aina asiakaspalveluun tai asiakaslahtoiseen tuotekehittelyyn.

Tuotteistamisessa on tarkoituksena kehittaa yrityksen toimintaa. Useimmiten tuotteis-
taminen perustuu asiakkailta saatuihin vinkkeihin, heidan tarpeisiinsa tai yrittdjan
omiin uusiin ideoihin. (Komppula & Boxberg 2002, 92.) Ronnvikin tilan palvelupakettia
kehitettdessa tarkoituksena oli kerata kyselyn avulla asiakkailta ideoita ja aiempia ko-

kemuksia. Aineiston vastausten perusteella tuotteistamisprosessi paasi kayntiin.

Kun tuotteiden kehitystyd perustuu usein nykyisten palveluiden kehittamiseen ja nii-
den uudistamiseen, voi tuotteistaminen olla siten mahdollista jopa pienillakin resurs-
seilla. Tuotteistaminen voi liittya esim. luontoon, historiaan, alueen kulttuuriin tai
muihin fyysisiin paikkoihin yrityksen toimintaymparistossa (Komppula & Boxberg 2002,
93). Ronnvikin viinitilalla on hyvat mahdollisuudet jatkaa tuotekehitysta samojen puit-
teiden osalta. Miljoo sielld on ennestdan upea ja lisdksi alue huokuu kulttuuria ja histo-

riaa.

Kirjastopalveluiden tuotteistamisesta pro gradu —tyonsa tehnyt Lankinen (2004) maa-
rittelee tuotteistuksen seuraavasti: “Tuotteistus on palveluiden maarittamista, tas-
mentamista, profiloimista ja nakyvaksi tekemista.” Tuloksena Lankisen (2004) mukaan
tulisi syntya sisalloltaan maaritelty ja nimetty palvelupaketti tai —tuote, jota voidaan
asiakkaalle markkinoida. (Lankinen 2004, 3.) Apunen ja Parantainen (2011) muistutta-
vat myds oman asiantuntijuuden arvostamisesta ja tarkeydestd. He neuvovat myy-

maan reilusti asiantuntijuutta. Sita kautta ns. haloilmio eli yrityksen toiminnan yleis-



vaikutelma hoitaa loput, kuten uusien tuotteiden tunnettuuden. (Apunen & Parantai-

nen 2011, 13, 37.)

Tuotteistamiseen konsultin tydn kautta perehtyva Marjaana Etula (2010) puhuu tuot-
teistamisesta kuin menestyskonseptista. Menestyskonsepti kuvaa Etulan mukaan ter-
mia parhaiten. Etulan (2010) menestyskonseptissa kilpailuedun saaminen on tarkein
elementti. Pienilld asioilla, nivomalla eri asiat ja yksityiskohdat yhteen saadaan kilpai-
lukykyinen tuote, jota on hankala kopioida. Kannattavuuden parantuminen mahdollis-
taa oman osaamisen kehittamisen ja sitd kautta jatkuvan innovatiivisuuden seka tuot-
teistamisen ja kilpailukyvyn markkinoilla (Etula 2010, 2-3). Jatkuva kehittaminen, inno-
voiminen ja uudistaminen ovat tarpeen muuttuvilla matkailumarkkinoilla, joissa myos

valloillaan olevat trendit ohjaavat ostajia.

Tuotteistamisen hyodyllisyys ndakyy Vuoren (2002) mukaan yrityksessa vahvistuvana
branding, tyontekijoiden osaamisen kehityksend ja toiminnan jarjestelmallisyytena.
Pidemman aikavalin suunnittelu tuo pitkdjanteisyytta ja tehokkuutta, jotka heijastuvat
myonteisesti palvelun katteisiin ja laatuun. Lisaksi kustannukset alenevat ja myynti
helpottuu, johtaminen organisoituu ja sisdinen asiantuntijuus kehittyy. Vastuun jaka-
minen ja asiantuntijuuden kehittyminen yrityksessa luovat tydmotivaatiota ja kohen-
tavat tyontekijoiden itsevarmuutta. Toimintojen vakiinnuttaminen vapauttaa energiaa
muihin hyodyllisiin asioihin. Jos tuotteistamisesta on hyotya yritykselle ja tyontekijoil-
le, sama patee my0s asiakkaaseen. Asiakaspalvelu paranee, tuotteiden laatu paranee,
ja asiakas voi ostaa valmiin paketin, jolla on yksi selkea hinta. Kun hinta on selkeasti
esilla ja asiakas nakee, mita han saa, ostaa hdn varmemmin turvallisen ja riskittdman

palvelupaketin. (Vuori 2002.)

Tuotekehitys voi olla kokonaan uusien innovaatioiden kehittamista, uusista tuotteista
yrityksen nykyisille asiakkaille, valikoiman laajentamista, palvelutuotteen parannuksia
tai pienia tyylimuutoksia. Tuotteistuksen voisi ajatella suunnitelmalliseksi toiminnaksi,
joka pakottaa jarkeistamaan yrityksen toimintatapoja ja strategioita. (Komppula &

Boxberg 2002, 93; Sipila 1999, 21.) Syita tuotekehitykselle voi olla useita. Komppulan
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ja Boxbergin (2002) mukaan tarkeimpana on myynnin kasvattaminen ja sita kautta
uudet investoinnit yrityksen kehittamiseen. Myo6s markkinatilanteen muutos voi myos
pakottaa yrityksen tuotekehitykseen. Kolmantena syyna Komppula ja Boxberg (2002)
mainitsevat asiakkaiden kulutustottumusten muutokset, jotka pakottavat yritykset
mukautumaan kulutuksen trendeihin. Lisaksi kilpailutilanteen jatkuvat muutokset ovat

yksi syy uudistaa palvelutarjontaa yrityksissa. (Komppula & Boxberg 2002, 94-95.)

Tuotteistamisesta on tullut jonkinlainen pysyva trendi, lilketoimintojen verkostoitumi-
sesta arkipdivaa, ja kulutuskulttuuri on kaupallistunut. Asiakkaat koetaan entistd vah-
vemmin kuluttajiksi. Markkinoinnin termit ovat hyvin hallussa alalla kuin alalla. Matkai-
lija on kuitenkin ihminen, ja hanta lahestyttdessa kannattaa palata markkinoinnin ter-
meista takaisin arkipdivan puhekieleen, elamysten maailmaan ja vieraanvaraisuuteen.

(Borg, Kivi & Partti 2002, 121-122.)

Lopulta uuden tuotteen kehittdminen etenee prosessina ensimmaisen vaiheen ideoin-
nista viimeisen vaiheen kaupallistamiseen (Komppula & Boxberg 2002, 97). Tata koko-
naisvaltaista tuotekehitysta kutsutaan nimella tuotekehitysprosessi. Tuotekehitys ko-
konaisuudessaan on hyvin asiakaslahtoista. Koko prosessi perustuu esim. markkinatut-
kimuksiin, asiakkaiden palautteisiin tai niistd kumpuaviin ideoihin. Asiakkaan tarpeet ja
tutkittu tieto ovat tuotekehityksen perusteita. Tuotekehitysprosessi on lisaksi moni-
vaiheinen. Jokaisessa vaiheessa voi tippua pois ideoita, ja vain parhaat selviavat lop-

puun asti, kaupallistamisvaiheeseen. (Komppula & Boxberg 2002, 97.)

Eldmys on emotionaalinen kokemus, jolla on ihmista kohottava, positiivinen vaikutus.
Elamyksen kokeminen liittyy aina ihmiseen. Se on hyvin subjektiivista ja inhimillista;
esimerkiksi ihmisen historia ja tausta vaikuttavat siihen, miten han kokee elamykselli-
syyden. Elamysta voi kokea esim. eri aistein ja havainnoin. Lisdksi elamysprosessia voi
saddelld ihmisen alitajunta. (Borg, Kivi ja Partti 2002, 25-26.) Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskuksen (jatkossa LEQO) (2009) mukaan matkailueldamyksen pitaa olla ikimuis-

toinen, merkittava ja positiivinen (Tarssanen 2009, 6).
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Elamys voidaan todeta myonteiseksi ja mieleenpainuvaksi kokemukseksi. Tarssasen
(2009) mukaan elamykseen liittyy useasti myds onnistumisen tunteita, itsensa ylitta-
mista. Lisaksi elamykseen liittyy asioita, joita ei arkielamassa useinkaan tehda tai uskal-
leta tehda. Onnistunut elamys on parhaimmillaan sitd, ettd matkan jalkeen asiakas
kehittyy ihmisena, muuttuu tai omaksuu jotakin uutta matkalla opittua osaksi arkiela-
maansa. (Tarssanen 2009, 6.) Muutoksesta puhuvat myds Pine ja Gilmore (1999) eld-
mystaloutta kokonaisvaltaisemmin kasittelevassa The Experience Economy —
teoksessaan. Pinen ja Gilmoren mukaan onnistuneen tuotekehityksen myota asiakas
kokee elamyksen ja vield sen jalkeen muutoksen. Myds LEO (2009) on tutkinut myo-
hemmin tdssa tyossa kasiteltavassa elamyspyramidissaan elamyksen jalkeen koettavaa
muutosta. Pine ja Gilmore (1999) ovat sitda mieltd, ettd muutoksen tulee olla 1) vaikut-
tava, 2) jatkuva, ja 3) yksilollinen. Heidan mukaansa asiakkaasta tuleekin tassa vaihees-
sa tuote, jota elamyksilld pyritddn muuttamaan. Moni saattaakin tulla ostamaan tuot-
teen muuttuakseen. (Pine & Gilmore 1999, 165, 171-173; ja Tarssanen & Kyldanen
2009, 15-16.)

- méarittele ja ohjaa -

Elamykset
- esité -

Palvelut
- suunnittele ja toteuta -

Tuotteet
- kehité ja tee -

Hyddykkeet

- 16ydé ja poimi -

Kuvio 2. Elamystuotteen vaiheet (Pine & Gilmore 1999, 165, 171-173).
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Opinndytetyon tavoitteena oli kehittdaa elamyksellinen matkailutuote. Vaikka tuote,
jota tuotteistetaan, on jo olemassa ja se voi olla jollekin jo elamyksellinen, on tarkoi-
tuksena tuoda tuotteeseen lisaa yllatyksellisyytta ja vaikuttavuutta niin, etta vieras

kokisi jotakin muutosta vierailunsa jalkeen.

Elamyksia kaupataan useasti matkailuyritysten markkinoinnissa. Elamys on jotakin
suurempaa kuin pelkka kokemus. Tavallisen matkailukokemuksen ja elamyksen voikin
erottaa toisistaan. Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan eldmyksen erottaa tavallisesta
palvelusta silld, ettd elamys sisaltaa teemoittelua, draamaa ja asiakkaan kokemuksen
raatalointia. Tarkeana he pitavat juuri yksilollisyytta ja asiakkaan persoonallisuuden
mukaan luotuja elamyksia. Elamyksia tarjotaan vieraille (guest) ja kokemuksia asiak-

kaille (customer). (Pine & Gilmore 1999, 12.)

Komppula ja Boxberg (2002) muistuttavat edelleen elamyksen subjektiivisuudesta;
loppujen lopuksi jokainen ihminen kokee asiat erilailla. Elamysten syntya voidaan
edesauttaa tarjoamalla toimiva palvelukonsepti- ja prosessi seka edellytys palvelujar-
jestelmalle. (Komppula & Boxberg 2009, 29.) Haasteena matkailuyrittajille on osata
tarjota elamyksellisiin palveluihin ohjaavat olosuhteet, jotka toimivat myos kaupalli-
sesti monenlaisille eri ryhmille. Myds matkailupalvelun tuottajan on oltava muuntau-
tumiskykyinen, innovatiivinen ja “ajan hermolla”. Ennakkoarviointi ja jatkuva kehitys-
tyo ovatkin toimivan matkailuyrityksen perustuksia. (Borg, Kivi ja Partti 2002, 27.) Jark-
ko Saarinen (2002) muistuttaa runsaasta perustutkimuksen tekemisesta ja tuotekehi-
tyksesta ennen tuotteen markkinoille vientia. Lisdksi elamysten kehittely vaatii aiem-
paa syvempaa selvitys- ja kehitystyota. (Saarinen 2002, 5-6.) Elamyksellisten palvelujen
toteuttamisesta on tullut nk. eldamysteollisuutta tai elamystaloutta (Pine & Gilmore

1999, x).

Borgin ym. (2002) mukaan “Matkailu on eldmystalouden edellakavija.” Aiemmin kasi-
teltiin tulevaisuuden matkailijaa, joka hakee elamyksellisyytta. Borg ym. (2002) lisda-
vat, ettd tulevaisuudessa markkinat koostuvat tunteista, tarinoista ja unelmista. Uusia

tuoteryhmia tai markkinoita ovat esimerkiksi ystavyys, rakkaus, mielenrauha ja itse-
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tuntemus. Sosiaalisten suhteiden vaaliminen, yhteiséllisyys ja oman mielenrauhan
[6ytaminen ndina aikoina luo matkailualalle oivan tilaisuuden hyodyntaa tallaiset tee-
mat. Uusien teemojen myo6ta tarvitaan uudenlaista henkilostda, joilla on kyseisten
teemojen mukainen ajatusmaailma, yrittdjalta vaaditaan uusia taitoja ja asennetta.
Kaikkien ndiden uusien tarpeiden myota nykyajan asiakas on hyvin valveutunut ympa-
ristOasioista. Kestavan kehityksen mukaiset palvelut mielletdan matkailupalveluissa jo
itsestdan selviksi. (Borg, Kivi & Partti 2002, 29-30.) Ronnvikin viinitila tarjoaa tarinallis-
ta, yhteisollista ja mieltd rauhoittavaa viinipruuvia. Yrittdjat yhdistavat teemanmukai-

suuden (viini) ja kulttuurihistorian taidokkaasti toisiinsa.

LEO (2009) on kehittdanyt oman eldmyskolmio-mallin tyokaluksi matkailutuotteen ke-
hittamiseksi. Kolmion eri elementteja ja tasoja kasitelldan tutkimusmenetelmaosiossa
alaluvuissa 2.4 (s. 22) ja 5.2 (s. 47). Elamyskolmion avulla voidaan kdyda tuotteen jo-
kainen osa-alue tarkalleen lapi, jotta tuotteesta tulisi mahdollisimman onnistunut.
Malli auttaa ymmartamaan elamyksellisyytta, ja sen avulla voi 16ytaa tuotteen mahdol-
liset puutteet, analysoida tuotetta ja kehittaa sitd. Kolmio kuvaa ideaalia tuotetta, jos-
sa jokaisella tasolla on edustettuina elamykseen vaikuttavat elementit. Kolmion avulla
Tarssasen ja Kylasen (2009) mukaan elamysta voidaan tarkastella kahdelta suunnalta:
1) tuotteen elementtien ndakokulmasta ja 2) asiakkaan kokemusten perusteella. Ndiden
elementtien avulla on elamys mahdollista saavuttaa. (Tarssanen & Kylanen 2009, 11-
12.) Aina elamys ei kuitenkaan toteudu subjektiivisuuden ja erilaisuuden vuoksi. Lisdksi
odotukset voivat olla vaaria; asiakaspalvelijat ja heiddan toiminta vaikuttavat myos ti-

lanteeseen.

Viinimatkailusta on melko niukasti kotimaista tutkimustietoa ja kirjallisuutta. Ala
Suomessa on vield kovin tuore, silld ensimmaiset tilaviinitilat perustettiin vasta 1995
(Merildinen 2012). Yleisesti kdytetyn, maailmanlaajuisen maaritelman mukaan, John-
son (1998) maarittelee viinimatkailun vierailuina viinitarhoilla, -tiloilla, -festivaaleilla ja
viiniesittelyissa, joissa ensisijainen kiinnostuksenkohde ja motiivi ovat viinin maistelu
tai viineihin liittyvat ominaisuudet (Hall, Sharples, Cambourne & Macionis 2000, 5).

Kaitalan (2011) pro gradu -tyossadan hyodyntaman tutkimuksen mukaan Incrosnatu
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(2004) toteaa viinimatkailun olevan eri elementtien yhdistelma. Viinimatkailulta hae-
taan vieraanvaraisuutta, oppimisprosessia, rentoutumista ja ennen hyvaa ruokaa ja
viinia. (Kaitala 2011, 27.) Viinimatkailu pohjautuu alkujaan kulttuurimatkailuun. Ennen
kulttuurimatkailu koostui vierailuista historiallisiin paikkoihin ja taideaarteisiin seka
kuuluisiin nahtavyyksiin tutustumisesta. Nykyaan kulttuurimatkailuun sisaltyy erilaiset
huvitukset seka oleellisesti myos gastronomia. Nama kaksi matkailun muotoa linkitty-
vatkin oleellisesti toisiinsa. (Croce & Perri 2010, 6.) Kesar ja Ferjanic (2010, 5.) taas
kokevat viinimatkailun olevan houkuttelevampaan suuntaan tuotettua maataloutta,

jolla houkutellaan tilapaisia kavijoita, kuten turisteja ja ekskursionisteja.

Viinimatkailun voi linkittaa hyvin myos maaseutumatkailuun, jossa asiakkaiden odo-
tukset ovat samoilla linjoilla, kulttuurihistorian ja luontoaktiviteettien parissa. Tyypilli-
simmillaan maaseutumatkailija majoittuu maokissa, viihtyy luontoaktiviteettien, kuten
retkeilyn, uinnin ja soutelun parissa. Useimmiten palvelut ja isommat kylakeskukset
sijaitsevat muutamien kilometrien padssa. Maaseutumatkailija ei useimmiten odota
lomaltaan luksusta, vaan omaa ja luonnon rauhaa. Maaseudulle matkataan yleisimmin
(n. 85 %) mieluiten kesdaikaan. (Pesonen 2010, 4-5; Pesonen 2011, 3-4, 9, 12; Pesonen
& Komppula 2010, 2-3.) Ronnvikin viinitilan sijainti maaseutumatkailullisesti on mai-
nio. Alueen kulttuurihistoria huokuu tarinoita ja miljéo entisajan tunnelmaa. Viini- ja
kulttuurimatkailun yhdistaminen alueella toimii hyvin ja lisdd mukavasti aktiviteettitar-
jontaa. Lisdksi kokousmatkailijoiden tarve 10ytaa autenttisempia paikkoja kokouksil-
leen ja konferensseilleen antaa maaseudun yrityksille mahdollisuuden verkostoitumi-

sen avulla aivan uusiin ulottuvuuksiin.

Yleisen maaritelman mukaan viinimatkailija on henkild, jonka kiinnostuksen kohde
ulottuu ruoan ja viinin taustoihin asti, kuten tuotantotapoihin. Viinimatkailijat kokevat
itsensa aiheeseen vihkiytyneeksi, ovat perilld viinibisneksesta, taitavat rypaletietouden
ja omaavat hyvan kulttuuritietamyksen. Viinimatkailijalle ominaista on myos olla avoin
uusille kokemuksille seka kulttuureille, ja he matkustavat itsendisesti tehden omat
matkasuunnitelmansa. (Croce & Perri 2010, 45.) Hall ym. (2000) esittdvat, etta viini-

matkailijoilla ja heidan motiiveillaan voi olla my6s suuria eroavaisuuksia. Esimerkkina
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asiakkaana pariskunta, jonka toinen osapuoli on taysin uppoutunut viinimaailmaan,
kun taas toinen ei ymmarra alaa lainkaan. (Hall ym. 2000, 5.) Myos Kaitala (2011, 27.)
jatkaa tutkittavastaan opinnaytety0sta, jossa tutkija Incrosnatu (2004) toteaa aiempi-
en tutkimustulosten esim. Australiasta ja Uudesta-Seelannista viestittavan sita, etta
aina viinimatkailijat eivat olekaan viiniasiantuntijoita. Viinimatkailua ja sen onnistunei-
suutta on tutkinut myos Donald Getz ja Graham Brown (2003). He tutkivat Calgarylai-
sia viinimatkailijoita ja heidan tarpeitaan. Tutkimuksen mukaan onnistunut viinimatka
koostui seuraavista elementeista: romanttinen ymparisto, kulttuurillisuus, alueelle
tyypillisten viinien maistelu seka opettavaisuus. Tutkimus kertoo Calgaryn viinimatkai-
lijoiden olevan hyvinkin kulttuurimatkailijoita. Viinin ja ruoan yhdistaminen alueen
muihin kulttuurillisesti tarkeisiin kdyntikohteisiin oli tutkimusryhmalle tarkeaa. (Getz &
Graham 2003, 10.-11.) Viihtyisan ja autenttisen miljoon esilletuominen on Rénnvikin
tuotekehitysprosessissa yksi lahtokohta. Myos Makukyldan muiden yritysten nostami-

nen prosessiin ja paikallisten tuotteiden hyédyntaminen on tarkeaa.

Aiemmin puhuttiin erityisesti pienten yritysten verkostoitumisen tarkeydestd, ja tahan
tulokseen paatyvat myos Kesar ja Ferjanic (2010) omassa tutkimuksessaan. Heidan
mukaansa viinitilat tarvitsevat toisiansa seka alueen muita yrittdjia yhteistyéhon. On
huomattu, ettd enaa pelkat “yhden tuotteen” viinireitistot (wine routes) eivat riita
onnistuneeseen yritystoimintaan, vaan tarvitaan yha enemman alueellista verkostoi-
tumista erilaisten maaseutuelinkeinonharjoittajien kesken. (Kesar & Ferjanic 2010, 8.)
Samankaltaista suuntausta on kuultavissa kotimassamme Mustilan Viini Oy:n toimitus-
johtaja Maria Tigestedtilta. Tigerstedtin (2012) mukaan “tdméan paivan matkailijahan ei
enaa ’jarruta’ yhden asian takia”. Matkailuverkoston yhteistyo on paitsi tarkeda alueen
matkailulle, myos kustannustehokasta ja idearikasta. (Tigerstedt 2012, 6-7.) Kesar ja
Ferjanicin (2010) mukaan Beames (2003) on listannut viinimatkailun maailmanlaajui-
siksi huomattuja ongelmia; vaikka viinitilayrittdjat ovat myotamielisia viinimatkailulle,
ovat heidan asenteet vield kohdistuneet taysin vain omaan bisnekseensa, viinivalmis-
tukseen. Yrittajien pitdisi ndhda kauemmaksi ja tukea kokonaisvaltaisemmin alueen

kehitysta viinimatkailulle ja viinielamyksille. Samassa Hall ym. (2000) ndkevat syyn vii-
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niyrittdjien asenteisiin, heidan mielestaan matkailutuntemus, markkinointiosaaminen

ja palveluosaaminen ovat vadhaisia. (Kesar & Ferjanic 2010, 12.)

Kaitalan (2011) mukaan Incrosnatun (2004) selvitys kertoo siitd, ettda Suomessa on vas-
ta viime vuosina mukaan otettu viinitilat mukaan maaseutumatkailun kehittamisstra-
tegioihin. Maaseudun toimijat ovat varmasti huomanneet, ettd yhden matkailuyrityk-
sen menestys voi auttaa alueella myds toista menestymaan. Esimerkiksi alueen ver-
kostoituminen tehostaa mm. yhteismarkkinointia. Vaikka suomalaisen viinitilan ei tut-
kimuksen johtopdatdsten mukaan tarvitse olla kuin ulkomainen viinitila, kannattaa
ulkomailta silti ottaa oppia. (Kaitala 2011, 28-29.) Ulkomailta saatu oppi yhdistettyna
verkostoitumiseen, suomalaisen luonnon ja kulttuurin hyédyntamiseen reilulla suo-
rasukaisella tavalla on mielestani hyva lahtokohta suomalalaiselle viinitilalle kehittaa

toimintojaan.

2.3 Tutkimuskysymykset

Opinnadytetydssani haetaan vastausta tutkimuskysymykseen: Miten rakennetaan ela-
myksellinen palvelupaketti Ronnvikin viinitilalle? Tuotteistamisen yhteydessa pyritdaan
myos |6ytamaan ratkaisuja siihen, mitka ovat ryhmaasiakkaiden taman paivan tarpeet
seka miten ja milla keinoilla saataisiin Ronnvikin hiljaisempaa aikaa elavoitettya? Tar-
keimpana aiheena perehdytdan elamyksen toteutumiseen ja siihen, mitka asiat ela-

mysteollisuudessa ovat kriittisempia toteuttaa ja mitka helpompia saada toteutetuksi.

2.4 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

Tutkimusaineistoa kerattiin haastatteluilla, joilla kartoitettiin toimeksiantajayrityksen
historiaan, nykytilaan, viinimatkailuun ja tilaviineihin. Tyon aikana haastateltiin seka
Ronnvikin tilan vanhaa emantaa etta Ronnvikin tilan hallituksen puheenjohtajaa ensin

teemahaastatteluilla, jossa keskustelun tavoin haettiin kokonaisvaltaisempia vastauk-
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sia eri osa-alueisiin, ja sen jalkeen taydentavalla sdhképostihaastattelulla. Lisaksi viini-
tilakdynteihin ja niiden elamyksellisyyteen liittyen toteutettiin myds sahkopostihaas-
tattelu. Toimeksiantajayrityksen aiempaa yritysasiakasrekisteria hyddynnettiin otta-
malla yhteytta vuosina 2011 ja 2012 asiakkaina olleisiin ryhmiin sahkopostikyselyn
muodossa. Aineiston tuloksilla haluttiin selvittdaa Ronnvikin ryhmaasiakkaiden aiempia
kokemuksia vierailuista, tarpeita ja mahdollisia ideoita. Tuotekehitysprosessia ja ela-
myskolmiota hyédynsin apuna tuotteistamisessa ja analyysimenetelmana, tavoitteena
tuotteistaa houkutteleva, kokonaisvaltainen palvelupaketti. Havainnointia kaytettiin
lisdksi viinipruuvinki-tuotteeseen tutustumisessa ja tuotekehitysprosessin lahtotilan-

teen kartoittamisessa.

Teemahaastattelu on yleisin haastattelumuoto Suomessa, jolla tutkijat pyrkivat saa-
maan kvalitatiivista aineistoa. Eskola ja Vastamaki (2010) selventdvat, ettd kyseessa on
enemman keskustelu kuin haastattelu. Teemahaastattelussa ideana on, ettd haastatte-
lija kyselee kysymykset teemojen ja aiheiden mukaan, ei tiukasti kysymys kysymykselta
valmiiksi laaditun kysymyspohjan mukaan, kuten esim. strukturoidussa haastattelussa.
Teemahaastattelussa on tarkeaa saada haastateltava tuntemaan olonsa vapautuneek-
si, mutta tarkedksi. Haastattelupaikalla, silla tavalla, miten haastattelee ja kysymysten
asettelulla on oma roolinsa. Haastattelut kannattaa valmistella huolellisesti. (Eskola &

Vastamaki 2010, 27-39.)

Tyohoni liittyvat haastattelut tehtiin Ronnvikin viinitilalla haastatellen hallituksen pj.
Juho Ronnia seka vanhaa emantaa Eila Ronnid. Haastattelu tehtiin viinitilan kahvilassa
syksylla 2012, jolloin viinitilalla oli jo rauhallisempaa. Haastattelu oli jaettu teemojen
mukaisesti eri osa-alueisiin, josta syntyi haastattelun runko. Teemoja oli mm. yrityksen
historia ja nykytila, viinitilan kdrkituotteet, verkostoituminen, asiakaskunta, markki-
nointi ja tulevaisuuden visiot seka tavoitteet ja kehityssuunnat. Haastattelut sujuivat
luonnollisesti, kuin keskustelun tapaan. Vastaukset kirjoitettiin muistiin, ja lisdksi kes-

kustelut nauhoitettiin myéhempaa vastausten tarkistusta ja tdydentamista varten.
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Ennen tuotekehitysprosessia opinnadytetyossa suoritettiin kyselylomaketutkimus (liite
1, s. 69) sahkopostikyselynad vuosien 2011 ja 2012 Roénnvikin tilan yritys- ja yhdis-
tysasiakkaille. Ryhmilta kerattiin kokemuksia aiemmista vierailuista Rénnvikin viinitilal-
la ja kartoitettiin tarpeita seka viitteitd mahdollisesti tulevista kdaynneista. Tutkimuksel-
lisesti tarkeinta oli saada tuntumaa siita, miten asiakkaat kokevat elamyksellisyyden

seka minkalaiset aktiviteetit heitad eniten kiinnostaisivat.

Kyselylomaketutkimus Vallin (2010) mukaan on yksi perinteisimmista tutkimusmuo-
doista. Se voi olla esim. postilla Iahetettava paperinen lomake eli kirjekysely, haastat-
telemalla toteutettu kysely, puhelinkysely tai tassa opinnadytetydssa toteutettu sahko-
postikysely. Kyselytyyppi on hyva miettia tarkkaan etukateen, esim. millaiselle joukolle
kyselya on tekemassa, mika kyselytyyppi heille sopii parhaiten jne. (Valli 2010, 103-
113.) Opinnaytetydssani kahdelle vastaajalle lahetettiin kyselylomakkeesta paperiver-

sio, silla heilld ei ollut mahdollisuutta Internetin tai sahkopostin kayttoon.

Kysymysten osalta on tarkeda, etta kysely aloitetaan taustakysymyksilla. Kysymykset
voivat vaikeutua aste asteelta, mutta lopulta pdatya taas helpohkoihin ns. jadhdyttely-
vaiheen kysymyksiin. Talla tavalla voi valttaa vastaajan kyllastymisen ja saada parem-
pia seka aidompia vastauksia. Itse kysymysten sisdltoé on tarkein asia koko kyselyloma-
ketutkimuksessa. Kysymysten mukaan saadaan vastaukset ja voidaan jatkaa tutkimus-
ta. Mikali kysymykset ovat harhaanjohtavia, epdselvia, johdattelevia tai hailyvia, ne
voivat antaa aivan vaaran tiedon vastaajan mielipiteistd. Sanamuodot ovat oltava tark-
koja ja kysymykset yksiselitteisia tutkimusongelmien ja — tavoitteiden mukaisia. (Valli

2010, 103-113.)

Ennen tuotekehitysprosessia kdytettiin havainnointia hyodyksi yhtena menetelmana.
Havainnointi tapahtui Ronnvikin viinitilan jarjestamassa Viinipruuvingissa. Asiakkaina
oli pieni yritysryhma, jonka mukana olin havainnoimassa. Havainnointi oli hyva vaihto-
ehto Viinipruuvinkiin tutustumiselle tuotteen jatkokehitysta ajatellen. Koska olin ha-
vainnoimassa pruuvia asiakkaan nakdkulmasta, ilman varsinaista roolia Viinipruuvin-

gissa, oli kyseessa havainnointi ilman varsinaista osallistumista. Tutkijan rooli havain-
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noinnissa voi vaikuttaa tuloksiin eri tavoin. Riippumatta havainnoinnin tyylista, on ta-
pahtuma aina hyvin subjektiivinen. Saman asian havainnoijat saattavat nahda havain-
noinnin taysin erilaisilta kanteilta. (Eskola & Suoranta 2000, 102.) Alasuutari (2007)
selvittda, ettd havainnot eivat saa olla tutkimuksen tuloksia, vaan niita on tulkittava
johtolankoina (Alasuutari 2007, 78). Havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota tuotteen
sisaltoon eri tavoin. Tuotteesta haluttiin saada ndakdkulmaa mm. sen opetuksellisuu-
desta, tarinallisuudesta ja vetdjan ammattitaitoisuudesta. Havainnointi oli hyva tapa

tutustua tuotekehiteltdavaan tuotteeseen lahemmin.

Tuotekehitysprosessia on kuvattu monella eri tavalla. Matkailumarkkinoinnissa ylei-
nen tapa kuvata prosessi on Zeithaml ja Bitnerin (2000) palvelun kehitysprosessin mu-
kaan. Tama prosessi jakaa mielipiteitd, silla siind jaetaan suunnittelu- ja toteutusvai-
heet omiksi alueikseen, eika se kuvaa aihetta tarpeeksi laajasti. Tuotekehitysprosessis-
sa onkin hyva ottaa huomioon laajennettu palvelupaketti, jossa myds yrityksen imago
ja maine nayttelevat suurta osaa asiakkaan matkailukokemuksessa. (Komppula & Box-

berg 2002, 97.)

Seuraavassa kuviossa (kuvio 3, s. 20) kasitellaan Torkkelin ym. (2005) tuotekehitysmal-
lia. Palvelupaketin tuotekehitysmalli rakentuu seuraavasti: 1) |ahtokohdat, 2) palvelu-
tuotteiden rakentaminen, 3) testaus asiakkaan kanssa, 4) hinnoittelu ja markkinoinnin
suunnittelu ja 5) seuranta ja kehitys. Torkkelin malli on selkea ja sitd on helppo muoka-

ta yksilolliseksi palvelutuotteen mukaan.
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Palvelupaketin
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Tuotteistusprosessissa huomioitavia tekifita.

Kuvio 3. Tuotekehitysprosessissa huomioitavia tekijoita (Torkkeli ym. 2005, 29).

Ldhtékohdaksi tuotekehitysprojektille on hyva ottaa yrityksen sisdinen ymparisto, ku-
ten arvot, tavoitteet ja yrityskulttuuri. Ndita ovat kuviossa 3 esitetyt: asiakashyodyt,
yritys ja sen strategia. On tarkeda ottaa selvaa, mika on yrityksen asiakastarve ja lah-
ted siltad pohjalta rakentaa uutta tuotetta. Luonnollisesti paatetaan, mita aiotaan tuot-
teistaa ja mille asiakaskunnalle, seka mita lisdarvoa ja hyotyja asiakas uudesta tuot-
teesta saisi. Tarkeda on saada yrityksen ylin johto myds sitoutettua projektiin. Lahto-

kohtatilannetta kutsutaan myos nimelld analysointivaihe. (Torkkeli ym. 2005, 29.)

Palvelutuotteen rakentaminen voi alkaa, kun on tarkasti tiedossa asiakkaiden tarpeet,
paamaarat seka asiakasryhma, jolle uusi tuote kehitellaan. Palvelutuote koostuu palve-
lupaketin ja palvelun tuotantoprosessin maarittdmisesta. Palvelupaketille maaritelldan
sen kokonaisuus ja tuotantoprosessille suunnitellaan sen eri vaiheet. Palvelupaketille

on hyva tassa vaiheessa olla maariteltyna sen kohderyhma, laajuus seka palvelupake-
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tin eri osat. Palvelupaketti voi koostua eri moduuleista, joita asiakas voi halutessaan
yhdistella tai lisdilla peruspakettiin. Yrityksen on kuitenkin hyva muistaa, ettad osat ovat
koottu sen osaamisen, ammattitaidon ja asiakaskunnan tarpeiden mukaisesti. (Torkkeli

ym. 2005, 29.)

Yleisesti ohjelmapalveluyritysten tuotekehittelyssa kaytetyt blueprinttaus -kaaviot, eli
tuotanto- ja kulutuskaaviot, ovat tarkea lisa tuotteen suunnitteluvaihetta seka koko
tuotekehitysprosessia. Kaavioon merkitaan jokainen kohta, jolloin asiakas on tekemi-
sissd palveluntuottajien ja —organisaation kanssa. Jokainen palvelutilanne, niin nakyvat
kuin nakymattomat, ovat kuvattuina tiiviisti kaavioon. Kaaviolla pyritdaan palveluiden
vyhdenmukaisuuteen ja ehkdisemaan mahdollisia ongelmia, mita palveluiden ulkoista-

minen ehka toisi. (Komppula & Boxberg 2002, 104-105.)

Testausvaihe asiakkaan kanssa, ennen palvelutuotteen lanseerausta on tarkea, jos-
kaan ei pakollinen vaihe tuotekehityksessa. Tuotteen testaus kannattaa silta varalta
tehd3, ettd taman vaiheen jdlkeen voi vield muuttaa ja korjata tuotetta. Mikali tes-
tausvaihetta ei syysta tai toisesta onnistu tekemaan, korostuu varsinaisen tuotteen
valmistumisen jadlkeen seuranta- ja kehitysvaihe. (Torkkeli ym. 2005, 30.) Tassa tydssa

testausvaihe jaa toimeksiantajayrityksen toteutettavaksi.

Hinnoittelun ja markkinoinnin suunnittelun tulisi menna tuotekehityksen kanssa kasi
kddessa. Markkinointisuunnitelman laatiminen ja brandin rakentaminen kuuluvat ta-
hdn vaiheeseen. Tuotteistaminen Torkkelin (2005) mukaan saattaa tuoda hinnoitte-
luun erilaisia perusteita, kuten aikapalkkion tilalle voi tulla hyvin eri moduulien hinta-

luokkia seka muita uusia hinnoitteluperusteita. (Torkkeli ym. 2005, 30.)

Viimeinen tuotekehitysprosessin vaihe seuranta ja kehitys ovat tarkea yrityksen jatku-
vuuden kannalta. Asiakkailta saatu palaute, uudet tarpeet ja ympariston kilpailutilanne
auttavat korjaamaan ja kehittdmaan tuotteita asiakaskunnan tarpeita vastaavaksi. Va-
lilld jokin vanhempi tuote saattaa tulla elinkaarensa paahéan ja sen seurauksena tipah-
taa kokonaan pois tarjonnasta, ja valilla tulee uusia tuotekehiteltyja tuotteita tarjon-

taan. Seurannan ja kehityksen tulee olla jatkuvaa. (Torkkeli ym. 2005, 31.)
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Palvelupakettia kehitetdadan myos elamyskolmion (kuvio 4) avulla. Elamyskolmion hyo-
dyntaminen tapahtuu analysoimalla, etsimalla puutteita ja kriittisia kohteita seka var-
mistamalla, etta tuotteessa on lasna kaikki elamykseen vaadittavat elementit, ja etta
ne toteutuvat kaikilla tasoilla. Tavoitteena on I6ytaa yhtendinen elementti, joka mah-
dollistaa ja varmistaa elamyksen syntymisen. LEO:n (2009) kehittdmassa pyramidissa
elamyksen elementteja eli tuotteen elementteja ovat seuraavat tasot: yksilollisyys,
aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti seka vuorovaikutus. Asiakkaan kokemisen taso-
ja taas ovat: kiinnostuminen, aistiminen, oppiminen, eldamys ja muutos. Kuviossa 5
kuvattu kolmio esittaa taydellista tuotetta, johon pyritdan. Kolmion avulla on mahdol-
lista |0ytaa tuotteen kriittiset kohdat ja puutteet. (Tarssanen & Kylanen 2009, 11-13.)
Ty6ssani on tavoitteena elamyskolmion avulla 16ytda tuotekehiteltdavasta tuotteesta
tassa luetellut elamyksen seka asiakkaan kokemuksen tasot. Elamyskolmion tasoja
kasitellddan laajemmin aineistosovelluksen yhteydessa palvelupaketin tuotekehitysvai-

heessa luvussa 5.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso

AISTIMINEN
-_

/ \

\ motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 4. Elamyskolmio (Tarssanen & Kylanen 2009, 11).
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2.5 Tutkimuksen kulku

Kolmas luku kasittelee suomalaista viiniyrittajyytta. Myos Ronnvikin tilan historiaa ja
nykytilaa kasitelladn. Neljannessa luvussa analysoidaan aineistoa, ja viidennessa luvus-
sa on kuvattu tuotekehitysprosessia. Kuudennessa luvussa nivotaan tulokset yhteen ja

seitsemannessa tarkastellaan pohdinnan kautta koko opinnaytetyoprosessia.

3 VIINITILATOIMINTA SUOMESSA JA RONNVIKIN TILALLA

Suomessa toimii talla hetkelld (19.12.2012) 28 viinitilaa. Luku on pienentynyt viimeis-
ten vuosien aikana ollen parhaimmillaan 54 viinitilaa. Syy, miksi viinitilojen maara on
laskenut, on Suomen Viiniyrittdjien puheenjohtaja Jorma Keijosen mukaan se, etta
alkuun viiniyrittajaksi lahdettiin liian kevyilla taidoilla ja panostuksella. Monella yritta-
jalla oli vaara ennakkoasenne alaa kohtaan; tyota tehtiin sivuelinkeinona, tarvittava
tieto-taito puuttui, eika viinitilaan panostettu riittavasti. (Keijonen 2012.) Tilaviiniyrit-
tamisen mahdollisti v. 1995 alkoholilainmuutos, jossa tilaviinimyynti sallittiin. Nykyaan
vield likoorin ulosmyynti pulloittain odottaa eduskunnan lopullista paatosta. Talla het-
kella viinitilan omia likb6reja voidaan myyda vain laseittain viinitilan ravintolasta tai

Alkossa. (Suomen Viiniyrittajat ry 2011; Partanen 2012; YLE Uutiset 2012.)

Suomen alkoholilainsdadanto (1995) maarittelee tilaviinin mm. siten, etta tilaviinin
tulee olla kdymisen avulla valmistettua, marja- tai hedelmaviinia, joka on enintadn 13
tilavuusprosenttista. Tilaviinin vuosittainen valmistusmaaran tulee olla 100 000 litraa,
ja valmistusaineiden — marjojen, hedelmien ja muiden kasvinosien - 100-prosenttisesti
kotimaisia. Vihannekset kayvat tilaviinin raaka-aineeksi, mutta juurekset esim. eivat.

(Finlex 2012c; Ronni E. 2012a.)

Nykyinen viinitilojen maara on vakiintunut, ja tilat toimivat kokopaivaisesti, viinitila-

toiminnan ollen suurimmaksi osaksi paaelinkeino. (Keijonen 2012.) Kavijamaarien vaih-
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telu on suurta, kuten Kaitalan (2011) tutkimuksessa Suomen viinitiloista nahdaan. Tut-
kimukseen vastasi 21 viinitilaa. Pienin kdvijamaara eraalla viinitilalla oli noin 2 000 ka-
vijaa vuodessa, ja suurin maara 150 000 kavijaa vuodessa. Mediaani tutkittavissa maa-
rissa oli kuitenkin 14 000 kavijda vuodessa, joka antaakin realistisemman kuvan kavi-
jamaarista. Ronnvikin viinitilan kavijamaara vuonna 2010 oli 20 000 kavijaa vuodessa.
(Kaitala 2011, 32-33.) Vuonna 2012 kavijamaara tilalla oli arviolta 18 000 - 20 000
(R6nni 2013).

Vuonna 2005 viinitiloilla otettiin kdytantoon vapaaehtoinen laatuluokitusjarjestelma,
jonka toi kaytantéon POTKU — vauhtia tilaviiniyritystoimintaan —hanke. Hankkeen tar-
koituksena oli rakentaa tilaviineille niiden arvoa nostattava tasa-arvoinen laatuluoki-
tusjarjestelma. Laatuluokitukset kulkevat neljassa eri luokassa, joka jakaa viinit talon
viineihin, alueviineihin, lajiviineihin seka lajikeviineihin. Laatuluokitusjarjestelman ta-
voitteena on taata, etta tuotteet ovat laadukkaita ja puhtaita. (Hasu 2005, 2; Suomen

Viiniyrittajat ry 2011, 4. ja 30.)

Huolimatta viinitilojen maaran pienenemisesta, viinitilat ovat kavijamaarien perusteel-
la suosittuja matkailukohteita maaseudulla. Usean viinitilan kavijamaarat ovat monin-
kertaisia verrattuna kunnan asukasmaaraan. Yhteensa vuosittain viinitiloilla kdy noin
puoli miljoonaa kavijaa. Lisaksi Kaitalan (2011) mukaan viinitilatoiminnan taloudelliset
vaikutukset kohdistuvat suurimmaksi osaksi juuri maaseudulle. Viinitilamatkailu myos
elavoittda Suomen maaseutua. Johtopaatoksissaan Kaitala toteaa, etta syy viinitilojen
katoamiseen saattaa l0ytya Suomen tiukasta alkoholilainsdadadannosta. Han toivoo, etta
tulevaisuudessa otetaan edelleen huomioon kouluttautumisen tarve ja tuen anto tut-
kimuksille. Lisdksi lainsaadannén kehittdminen antaa naille merkittaville maaseudun
tuotanto- ja matkailuyrityksille valmiudet tulevaisuuteen. (Kaitala 2011, 33, 50-51.)
Ronnvikin tila on yksi suurimmista ja vanhimmista viinitiloista Suomessa. Se sijaitsee
Palkaneen Laitikkalan kyldssa n. 50 km Tampereelta itdan pain. Ronnvikin tila myy vii-
nia vuosittain n. 25 000 pulloa. Viinien osuus marjasadosta on 30 - 40 %. Loput mene-
vat marjateollisuudelle, jossa tuotetaan esim. hilloja, mehuja ja pakasteita. (Ronni

2012; Ronni E. 2012a.)
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1800-luvun puolivalista asti toiminnassa ollut maatila ja ennen 1980-luvun puoltavalia
marjanviljelytilaksi perustettu Ronnvikin tila sai luvan viininvalmistukseen ensimmais-
ten tilojen joukossa 1.1.1995, jolloin asetus tilaviinien valmistuksesta tuli voimaan (Fin-
lex 2012a). Viinien ulosmyynti oli sallittua kuitenkin vasta 12.6.1995 alkaen, kun paa-
tos tilaviinien vahittdaismyynnista tuli voimaan. Sita ennen oli mahdollista vain viinien

maistatus omassa ravintolassa. (Rénni, E. 2012a; Finlex 2012b.)

Ronnvikin tilalla on talla hetkelld (2012) meneillddn 18. toimintakesa. Tilaa vetavat
alkuperdisten perustajien pojat, Juho ja Kalle Ronni. Vanhat isdntd ja emanta, Jouni ja
Eila Ronni, ovat vuoden 2008 sukupolvenvaihdoksen myo6ta siirtyneet yritystoiminnas-
sa taka-alalle. Ronnvikin tilan paaelinkeino on maataloudessa, mm. koneurakoinnissa
ja broilerituotannossa. Viinitilan yritystoiminta on nadkyvinta liiketoimintaa, mutta ei

yksindan tarpeeksi tuottoisaa tilan toiminnalle. (Ronni E. 2012a.)

Ronnvikin tila tyollistad yhteensa oman perheen lisdksi noin 4 - 5 ulkopuolista tyonteki-
jaa jakautuneena seka viinitilan etta maatilan puolelle. Sesonkiaikoina tilalle on palkat-
tuna lisaksi 3 - 4 tyontekijaa. Perheyrittdminen on haastavaa. Ronnin (2012) mukaan
perheyrittdjyys vaatisi paivittdista mukanaoloa, etenkin yrityksen kasvaessa tasaista
vauhtia. Paivittainen mukanaolo ei kuitenkaan talla hetkelld onnistu, vaan on oltava
myo6s muualla toissa. Viinitila ei tuota vield niin paljoa, etta se voisi tuoda elannon kai-
kille perheenjasenille. Kasvua kuitenkin on, ja tarvittava lisdapu joudutaan talla hetkel-
I3 palkkaamaan ulkopuolelta. Kaiken tdman, tilan, ulkopuolisten tyontekijoiden ja
oman yrittajyyden, valilla on pystyttava luovimaan, jotta tila toimii tuottavasti ja toi-

mintaperiaatteidensa mukaisesti. (Ronni 2012.)

Ronnvikin tila tarjoaa viinitilan ohessa useita muitakin palveluja. "Viinitila ei ela pelkal-
13 viinilld”, kertoo YLE haastateltuaan suomalaisia viinintuottajia, mm. Ronnvikin
emantaa Eila Ronnia (Merildinen 2012). Ronnvikin viinitilalla on ymparivuotisessa tar-
jonnassaan esim. ravintolapalveluita, kokouspalveluita, juhlajarjestelyita, erilaisia akti-
viteetteja lahiseudun ohjelmapalveluyritysten kanssa ja omia viinipruuveja seka tila-

esittelyita. Yhteistyo lahialueen muiden yrittdjien kanssa onkin vahvaa. Eila Ronni
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(2012) kertoi mielelldaan yhteistyosta ja synergiasta, joka Laitikkalan yritysten valilla
vallitsee. Toisten tukeminen Laitikkalassa (tunnetaan myos nimellda Makukyld) on tar-
keaa, eika yritysten valista kilpailua ole havaittavissa. Tata on tukenut myos se, etta
pienyritykset ovat eri aloilta ja ne ovat toisilleen ja asiakkailleen enemman lisapalvelu
kuin kilpailija. Kylaldisten tavoitteena on saada asiakas kiertamaan Palkaneen ja Kan-
gasalan seudulla ja tarjota heille erilaisia kdyntikohteita ja kokemuksia eri yrityksista.

(Ronni E. 2012a.)

Taman pdivan Ronnvikin ryhmdasiakas tulee Juho Rénnin (2012) mukaan lahikaupun-
geista eli Tampereelta, Himeenlinnasta ja Valkeakoskelta. Jonkin verran ryhmia kay
my06s pdaakaupunkiseudulta. Ideaali yritysasiakas tilaa kokopaivapaketin kokoustiloi-
neen, ruokineen ja aktiviteetteineen. Aktiviteettina voi olla esim. viinipruuvinki ja tila-
esittely Ronnvikissa tai lahiseudun ohjelmapalveluyrityksen jarjestama aktiviteetti |a-
hialueella. Ihanteellinen ryhmakoko Rénnvikin viinitilalle on 30 - 50 henkilén kokoinen
ryhma. Talla hetkella olisi tarvetta kehittaa jokin palvelupaketti yrityksille, joka olisi

ensisijaisesti suunnattu talviajalle. (R6nni 2012.)

Vaikka tulevien vuosien tahtaimena Ronnvikin viinitilalla onkin laajeneminen ja tarjon-
nan monipuolistaminen, ovat ldhivuosien tavoitteet Juho Ronnin (2012) mukaan silti
pienimuotoisia. Viinitilasta saatavat tuotot aiotaan sijoittaa tilaan uusien investointien
myo6ta. Vasta viiden vuoden suunnitelmassa on tilaa ajatukselle, etta tilan kasvun ja
kehityksen myota oma vaki jaisi taka-alalle, ja tila pystyisi toimimaan ulkopuolisella

tyovoimalla ilman paivittdista yrittajapanosta. (Rénni 2012.)

4 KYSELYN TULOKSET - TEEMOITTELUA, TIIMIHENKEA JA VIINIPRUUVEJA

Kyselylomaketutkimus (liite 1, s. 69) lahetettiin 72 yhteyshenkildlle, joiden ryhma oli
vieraillut Ronnvikin tilalla vuosien 2011 ja 2012 aikana. Kyselylomake lahetettiin sah-
koisend 70 henkilolle ja paperiversiona kahdelle henkilolle, yhteensa 72:lle henkildlle.

Vastausaikaa lomakkeen tayttamiselle annettiin noin kolme viikkoa. Puolessatoista
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viikossa vastauksia oli tullut noin 20 kpl. Kyselylomake lahetettiin viela uudelleen niille,
jotka eivat olleet puolentoista viikon kuluessa vastanneet ensimmaiseen viestiin. Maa-

rdaikaan mennessa vastauksia oli tullut yhteensa 27, eli vastausprosentiksi jai 37,5 %.

Kyselyn ensimmaiset kysymykset kasittelivat vastaajien taustoja, kuten milla paikka-
kunnalla vastaajien organisaation toimipaikka sijaitsee, kuinka monta henkil6a keski-
maarin organisaation tilaisuuksiin osallistuu ja milloin henkild oli viimeksi vieraillut
Ronnvikin viinitilalla. Kyselyn keskiosa koostui vaativammista kysymyksista, jotka kos-
kivat esim. vierailujen aktiviteettien ja lisdpalveluiden kartoittamisesta seka tuotteiden
elamyksellisyyden kokemista. Kyselyn lopussa oli jalleen helpommin vastattavia taus-
takysymyksia, mm. vastaajan organisaatiotyyppi, tehtava yrityksessa seka sukupuoli- ja
ikakysymykset. Kokonaisuudessaan kyselyssa oli 20 kysymysta. Jokaisessa kuviossa

numeroasteikko kuvaa henkilolukumaaraa.

Vastaajat olivat [ahes 89-prosenttisesti naisia. Vain 3 vastaajista oli miehia. Ikdkeskiar-
vo oli 51,4 vuotta ja mediaani 51,5 vuotta. Yleisimmin vastaajien organisaatiotausta oli
yritys (56 %). Loput henkilot vastailivat kyselyyn yhdistyksensa (28 %), julkisen sektorin
(12 %) ja jarjestdjen (8 %) puolesta. Vastaajista n. 38 % oli sihteereita tai assistentteja,
n. 35 % esimiehia, kuten johtajia ja paallikoita, ja liki 27 % erialojen asiantuntijoita,

kouluttajia ja erilaisten toimikuntien jasenia.

Ensimmaisessa (kuvio 5, s. 28) kysymyksessa kartoitettiin organisaatioiden sijaintia.
Noin 22 % vastaajien organisaatioista sijaitsi paakaupunkiseudulla ja sama maara
Tampereella. Padkaupunkiseutu kattoi Helsingin, Vantaan, Riihimaen ja Hyvinkadan.
Hameenlinnan organisaatioiden osuus vastaajista oli reilu 11 %. Tampereen ymparis-
tokunnista, Palkaneeltd, Ylojarveltd, Kangasalta ja Valkeakoskelta oli muutamia vastaa-
jia. Ronnvikin tilalla kdy vieraita ympari Suomea, kuten tuloksista on nahtavilla. Muual-
ta Suomesta tulevia oli Seindjoelta, Isokyrdstd, Lappeenrannasta ja Raumalta. Tuloksis-
ta oli nahtavissa Ronnvikin paaasialliset markkina-alueet. Tampereen aluetta ja paa-
kaupunkiseutua pidettiin tarkeimpina sektoreita. Tuloksesta saatiin taustatietoja ja

hyotya siihen, mihin markkinointia voidaan suunnata tulevaisuudessa.
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Valkeakoski
Kangasala
Yldjarvi

Pilkdne

Hameenlinna

Muu Suomi

Tampere

Helsinki + padkaupunkiseutu

Kuvio 5. Kysymys 1: Missa kaupungissa/kunnassa organisaationne toimipaikka sijait-

see?

Organisaatioiden kokoa kartoitettiin kysymyksessa 2 (kuvio 6). Selkedsti suurin osa
vastaajista kuului organisaatioon tai ryhmaan, jonka koko tilaisuuksissa oli alle 60,
mutta yli 10 henkil6a. Ryhmien maarat ovat voineet toki profiloitua Ronnvikin viinitilal-
le ideaalisiksi. Juho Rénnin (2012) mukaan noin 50 henkilon ryhma on tilalle suotuisin.
Palvelupakettia kehitettdaessa on hyva ottaa huomioon eri kokoiset ryhmat, esim. min-

ka kokoiset ryhmat ovat tuottavimpia tilalle.

]
]
T

61-100 henkiléa

alle 10 henkiloa

yli 100 henkildd

Kuvio 6. Kysymys 2: Kuinka monta henkil6a organisaationne tilaisuuksiin keskimaarin

osallistuu?
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Kolmannen kysymyksen, milloin viimeksi vierailitte Ronnvikin tilalla, perusteella oli
huomattavissa, ettd organisaatiot olivat enimmakseen vierailleet tilalla syksyisin. Kevat
oli seuraavaksi suosituin ajankohta. Kesa ja etenkin talvi jaivat selkeasti vahemmille
vierailuille. Rénnvikin tilan ymparisvuotisuutta kehitettdessa olisi hyva saada kesalle ja
talvelle esim. omat karkituotteensa, jotka vilkastuttaisivat kyseisten ajankohtien vierai-

lijamaaria.

Kuviosta numero 7 voidaan nahda, kuinka vierailujen luonne nivoutuu vahvasti siihen,
milld Ronnvikin viinitila haluaa tulla nahdyksi, eli viineihin. Viiniesittelyt sisaltavat joko
viinipruuvin, tilaesittelyn tai molemmat. Tassa kysymyksessa vastaajat saivat valita

useampia vastausvaihtoehtoja. Jotkut vastasivat esim. viiniesittelyihin ja kokouspalve-
luihin tai tyhy-toimintaan ja juhlapalveluihin. Niinpa kdyntien paatarkoitus jai saamat-

ta, mutta toisaalta saatiin vastaus siihen, mika palvelu Ronnvikilla oli suosituin.

16
14
12 -+
10 -~
8 -
6 -
4 -
2 | . l
0 . . - | N
& & S & S & B &
& o5 » & A ¥ S~ ¥

R R &\ & o ~ &8 _

S 2 2 R N & © &

@ Q Q < L o AN

& & 3 & S N w®
N © Ry .'fb"‘ \;‘rb"b ’b,s-\

+© N S é\{. &
R Q x
o &
2
& &
& o
L o
& R
o
&° &
&
Lo

Kuvio 7. Kysymys 4: Mihin viinitilan palveluihin edellinen vierailunne liittyi? (Vastauk-

sissa sai valita useamman vaihtoehdon.)
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Tulosten (kuvio 7, s. 29) perusteella on nahtavissa, ettda useimmat viipyivat tilalla pi-
demman aikaa, kuten kokonaisen kokouspaivan. Harvat kavijoista, lukuun ottamatta
viinipruuvinkeihin osallistujia, olivat vain tilalla poikkeavia kahvittelijoita tai ruokailijoi-
ta. Tulosten perusteella oli ndhtavissa yleisesti kokouspalveluiden ja viinipruuvin yhdis-
taminen. Toisaalta muunlaisiakin kombinaatioita oli, eika tuotekehityksessa saa unoh-
taa muita ryhmaasiakkaita, kuten elakeldisia tai juhlavakea. Viinipruuvin voi kehittaa

taioumaan monelle erilaiselle ryhmalle sopivaksi.

Kysymyksessa numero 5 haluttiin selvittdaa Ronnvikin saavutettavuutta opasteiden
avulla. Tieopasteet ja viinitilalle [6ytaminen osoittautuivat |lahes yksinomaan selkeiksi
(55 %) tai erittain selkeiksi (41 %). Seuraavassa kysymyksessa, numero 6, taas oli tar-
koitus saada vastauksia siihen, kannattaako palvelupakettiin liittda myos kuljetuspalve-
lu. Enemmisto eli noin 77 % vastaajista vastasi, etta tulisi tilalle mieluiten organisaati-
onsa yhteiskuljetuksella eikd Ronnvikin jarjestamalla (3,8 %) kuljetuksella. Omalla au-
tolla tulisi mieluiten noin 19 % vastaajista. Kehittaessa Ronnvikin palvelupakettia voi
olla tuloksista paatelle yksinkertaisempaa, ettd kuljetusta ei yhdisteta pakettiin kuin

vasta tapauskohtaisesti pyydettdessa.

Edelleen saavutettavuutta tarkasteltiin kysymyksessa numero 7 (kuvio 8, s. 31). Kysy-
myksessa, mita kautta Ronnvikin viinitilasta etsitdan tietoa, nakyi selvasti Internetin
kaytto tiedonhankintakanavana. Lisdksi moni oli kuullut tilasta ystavansa kautta. Va-
hemmalle huomiolle olivat jaaneet lehtimainokset, messut tai esitteet. Aiemmin haas-
tattelussa tilan vetdja Juho Ronni (2012) kertoi tilan markkinoinnin olevan melko na-
kymatonta ja vahaista. Lehtimainontaa Ronnvik ei juurikaan kayta ja messuille osallis-
tutaan jokseenkin harvoin, mutta joissain esitteissa (esim. LomaSuomi ja Tampereen
seudun matkailuoppaat) tila on kuitenkin mukana. Sosiaalista mediaa hyodynnetdan

jonkin verran tiedotuskanavana. (Ronni J. 2012.)
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muut: puhelin, messut, esitteet,
aiemmatvierailut, juhlapalvelun kautta

lehtimainoksista

jonkuntutun kertomana

0 5 10 15 20

Kuvio 8. Kysymys 7: Mita kautta Ronnvikin palveluista etsitadn tietoa?

Suurin osa tilalla kavijoista nahtavasti tuntee Ronnvikin jollain tapaa jo entuudestaan,
silld osataan hakea tietoa ensimmaisena Internetista. Uudet asiakkaat, jotka eivat tie-
da laitikkalalaista viinitilaa, taytyisi tavoittaa jollain muulla tavoin. Messut ovat mieles-
tani tarkea vayla, vaikka tila ei messumarkkinointia juuri kaytakaan. Silti esim. Sihteeri-
ja assistenttimessujen toimivuutta tai Kotimaan matkailumessuja/Matkamessuja voisi

tulevaisuudessa kokeilla.

Tampereen Yliopiston Synergos Johtamiskorkeakoulun (2011) kokousmatkailijoihin
liittyva kysely antoi samansuuntaisia tuloksia tiedonhankintakanavista. Kyselyn mu-
kaan eniten (47 % vastaajista) haettiin tietoa yrityksesta niiden kotisivuilta, toiseksi
eniten (26 %) suoraan puhelimella tai sahkdpostilla myyntipalvelusta. Kyselyn perus-
teella oli huomattavaa, etta lehtimainosten perusteella ei juurikaan haeta tietoja koh-

teesta. (Manka 2011.)

Ronnvikin kyselyn kysymyksessa numero 8 (kuvio 9, s. 32) haluttiin kartoittaa organi-
saatiolle sopivimpia ajankohtia henkil6sto- ja aktiviteettipdivien jarjestamiselle. Vas-
taajat saivat vastata useamman vaihtoehdon. Vastausten perusteella selkedsti muu-
tama kuukausi nousi yli muiden. Toukokuu oli suosituin kuukausi ja syys-, marras- ja

elokuu seuraavaksi suosituimpia.
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Kuvio 9. Kysymys 8: Mitka kuukaudet ovat organisaationne kannalta ajankohdiltaan
sopivimmat kokousten, henkil6sto- tai aktiviteettipdivien jarjestamiselle? (Vastauksissa

sai valita useamman vaihtoehdon.)

Kysymyksessa numero 9 haluttiin selvittaa edellisen kysymyksen jatkoksi, mitka asiat
vaikuttavat siihen, mika kuukausi organisaatiolle sopii parhaiten henkildsto- tai aktivi-
teettipaivien jarjestamiselle. Kyseinen kysymys oli avoin kysymys, ja vastaukset jaettiin
muutamaan eri ryhmaan sen perusteella, mita vastaukset kasittelivat. Osalla vastaajis-
ta oli useita erityyppisia vastauksia, joten pilkoin osan vastauksista eri ryhmien alle.
Suurin vaikuttava tekija (9 vastausta) oli tyctilanne. Tyotilanteeseen vaikuttivat esim.
kauden aloitus tai paatos, koulutusjarjestelyt, kokouskiireet ja vuosisuunnitteluun liit-
tyvat ajankohdat. Toiseksi eniten henkil6sto- ja aktiviteettipaivien jarjestamisen ajan-
kohtaan vaikuttivat vastausten perusteella vuodenajat, joissa kevéataika (7 vastausta)
oli hiukan suositumpi ajankohta kuin syksy (6 vastausta). Vastaajat perustelivat kevdis-
ta ajankohtaa mm. seuraavasti: kevddlld retkien ajankohta pitdd olla ennen mékki-
kautta; kevit on kauneimmillaan; koirakokeet, jotka jdrjestetdiéin tilan mailla, ovat
aina kevddlld ja maaliskuu, perustamiskuukausi. Syksya puolestaan perusteltiin mm:
mékkikauden loppumisella; joulun Idheisyydelld ja palaverien kulta-ajalla. Loma-ajat

ohjasivat vastaajien mukaan tilaisuuden jarjestamisajankohtaa neljan vastauksen ver-
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ran ja muita syita (6 vastausta) olivat esim: sdd, vuosittain toistuvat tapahtumat; bussi-
ryhmien kesématkailuaika ja muihin retkiohjelmiin sopivat kuukaudet. Vastauksissa oli
nahtavissa yhdistysten ja yritysten ero. Yrityksille hyvin tarkeaa oli tyétilanne ja lomien
ajankohdat, yhdistyksen retkiajankohdat saattoivat vaihdella esim. sdan tai ryhman
matkusteluhalukkuuden mukaan. Kysymykseen numero 9 vastasi yhteensa 25 vastaa-

jaa.

Kymmenennessa kysymyksessa (kuvio 10) oli tarkoituksena selvittaa, voisiko tilaisuu-

den ajankohdan valintaan vaikuttaa millaan tavalla.

mahdotonta vaikuttaa milldan

helpompi kohteen saavutettavuus

voimakkaampija ndkyvampi
markkinointi

sesonkien mukaiset teemat
lisdpalveluissa (esim. erilaiset teemat...

tarjoukset hinnoittelussa _

Kuvio 10. Kysymys 10: Mitka asiat taas voisivat vaikuttaa valitsemaan vierailulle taysin

eri ajankohdan? (Vastauksissa sai valita useamman vaihtoehdon.)

Hieman yllattdaenkin tulosten perusteella aktiviteettien ja muiden palveluiden teemoit-
taminen (43 %) tuntui vastaajista riittavan hyvalta syylta vaihtaa tilaisuuden ajankoh-
taa. 21 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd hinnoittelussa esiintyvat tarjoukset voisivat
vaikuttaa ajankohdan valintaan. Erityiselta vaikutti se, ettd useamman mahdotonta
vaikuttaa millddn —vastauksen oli antanut yritysten (2 kpl) ja jarjestdjen (2 kpl) sijaan

vhdistysten edustajat (3 kpl). Usein ajatellaan juuri yhdistysten vierailevan kohteissa
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pitkin vuotta. Kokonaisuudessaan kyseisen vaihtoehdon oli valinnut 21 % kyselyyn vas-
taajista. Voimakkaampi ja nakyvampi markkinointi olisi voinut olla 9 %:lle vastaajista
syy vaihtaa tilaisuuden ajankohtaa ja helpompi saavutettavuus 6 %:lle. Vastauksista
tulee positiivisesti esiin se mahdollisuus, johon opinnaytety6 tahtaa eli pyrkia saada

Ronnvikin tilan toiminta ymparivuotisemmaksi.

Seuraavassa kyselyn osiossa selvitettiin kavijoiden kokemuksia aiemmista vierailuista
Ronnvikin tilalla, ja millaisista lisapalveluista ryhma voisi olla tulevaisuudessa kiinnos-

tunut.

Ronnvikin viinitilan sijainnilla ja viiniteemalla oli selkea yhteys kokouspaikan valintaan
kysymyksessa numero 11 (kuvio 11, s. 35). Lisaksi kokouspalvelujen toimivuus oli koet-
tu yhdeksi kokoustilaisuuden jarjestamisen perusteeksi. Markkinointindkyvyyden pe-
rusteella kukaan ei valinnut Ronnvikin tilaa. Tasta yksittaisesta tuloksesta voidaan poh-
tia, onko syyna juuri se, ettd markkinointia ei tehda, vai jokin muu syy. Mita jos mark-
kinointia olisi tehty aktiivisemmin? Kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita jaa tulemat-
ta, koska markkinointindkyvyytta ei ole? Lisdksi aktiviteeteilla, hinnoilla tai palvelulla ei
ollut paljoa vaikutusta. Vastaajia tahan kysymykseen oli kaikkiaan 15. Kysymyksessa oli
mahdollista vastata useampaan, joten yhdellad vastaajalla saattoi olla useampikin (1-5

kpl) mielipiteeseen vaikuttava aspekti.
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muu: paikka, jossa emme olleet
ennen kayneet

markkinointindkywvyys

aktiviteettitarjonta

hinta

palvelu

toimivat kokouspalvelut

viinitila

sijainti

Kuvio 11. Kysymys 11: Mikali kaytitte Ronnvikin kokouspalveluita, milla perusteella
alunperin valitsitte sen kokouspaikaksenne? (Vastauksissa sai valita useamman vaihto-

ehdon.)

Kahdennentoista kysymyksen vastausten perusteella (kuvio 12, s. 36), ndhdaan viini-
pruuvien ja tilaesittelyiden valta. Harvalla vastaajista lisdpalvelu oli jotakin muuta kuin
tilaviineihin liittyvdaa ohjelmaa. Kyseessa onkin viinitila ja vaikka muunlaista tarjontaa
on, ei kysynta ole samalla tasolla. Asiakkaat tulevat ensisijaisesti tilaviinin perdssa. Tu-
levaisuudessa kehitettavan ohjelmatarjonnan olisi tarkeda pohjautua tilaviineihin, olla

muuntautumiskykyisia ja pysytelld mukana matkailupalveluiden kehityksessa.

Toisenlaisen ndkdkulman kysymykseen 12 (kuvio 12, s. 36) antoi Suomen Viiniyrittajien
puheenjohtaja Jorma Keijonen (2012) haastattelussaan. Punaisen Tuvan viinitilalla,
jonka omistajana Keijonen toimii, noin 60 % liikevaihdosta tulee ruoan- ja ravintola-
toiminnan puolelta, muu osuus viinitilan puolelta. Keijonen lisaa, etta vaikka viinitila
nimena houkuttelee matkailijoita kohteeseen, on paikan paalla tarjottava muu toimin-
ta yhta tarkeaa tai jopa tarkeampaa kuin itse viineihin liittyvat palvelut. Keijonen pai-

nottaa sitd, ettd matkailullisesti viinitilojen tulevaisuus nayttda hyvalta "halutaan tu-
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tustua erilaisiin tiloihin, ei valttamatta pelkastaan viineihin, kokea maaseudun varik-

kyytta ja erityisesti erilaisia maatiloja". (Keijonen 2012.)

s |

viini-juustopruuvinki
murhamysteeri

viinipruuvinki

m
.
T

0 2 4 6 3 10 12 14 16

Kuvio 12. Kysymys 12: Mika aktiviteetti tai lisdpalvelu sisdltyi vierailuunne? (Vastauk-

sissa sai valita useamman vaihtoehdon.)

Kysyttdessa vastaajilta kysymyksessa 13, mika oli mieleen jadavin kokemuksenne vierai-
lustanne Ronnvikilla, ryhmiteltiin vastaukset eri teemojen alle. Vastaajia oli 22 kpl, ja
avoimen kysymyksen vastaukset toivat esiin useampia syita. Mieleen jadvimmat asiat
vastaajilla olivat seka palvelu ettd ruoka ja juoma. Erityisesti vastauksissa kehuttiin
ruokaa. Kummatkin alueet saivat 11 vastausta. Lisaksi miljoo koettiin asiaksi, joka jai
mieleen (7 kpl). Yhden edustajan vastauksiin olivat vaikuttaneet hyvat kokoustilat. Hy-
va palvelu, ruoka ja juoma sekd miljo6 ovat Ronnvikin ydinasiat, jotka mielessaan voi
lahtea tuotekehityksen pariin. Tarkoituksena on tuoda naita ydinasioita vield kokonais-
valtaisemmin esille ja hyddyntaa vahvoina kannattimina palvelupaketin kehittamises-

sa.
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Kysymykseen 14 vastasi vain 7 edustajaa. Oli odotettavissa vahaista vastausmaaraa,
silla kysymys oli avoin ja siind edellytettiin vastaajalta innovatiivisuutta. Kysymys, min-
ka tyyppisesta lisapalvelusta olisitte kiinnostuneita, mikali tilaisuuteenne yhteyteen
jarjestettaisiin ohjelmaa, antoi esim. seuraavia vastauksia: edullinen ruokailu, kun on
kysymys opiskelijaryhmdistd, pikkujouluja ajatellen musiikki ja tanssimahdollisuus; lii-
kunta-aktiviteetit tai tyéskentely itse viininvalmistuksessa tai tilan muissa téissd; tiimi-
kisoista ulkona, sisétiloissa viininmaistajaisia, mahdollisesti tietovisailua. Vahaisenkin

vastausmaardan on mahdollista tuoda uusia nakdkulmia tuotekehitykseen.

Seuraava kysymys (kuvio 13) oli helpommin vastattavissa sen ollessa monivalintainen.
Vastaajat saivat vastata jalleen useamman vaihtoehdon. Kolmen suosituimman aktivi-
teetin ryhma oli viiniaiheiset ajanvietteet, tiimikisailut ja kulttuuri- seka historia-
aiheiset ajanvietteet. Kaikki nama kolme vaihtoehtoa olivat saaneet 17 % vastauksista.
Seuraavaksi suosituimpia aktiviteetteja olivat retkeily- ja luontoaiheiset lisdpalvelut (11

%), ulkoaktiviteetit (9 %) ja tietoa vaativat tehtavat (9 %).

muut: yksildlajit, paikalliset nayttelyt, ei vastausta

aktiivisuus

rauhallisuus

sisdaktiviteetit

aktiivilitkunta

tietoa vaativat tehtavat

ulkoaktiviteetit

retkeily ja luonto

kulttuuri-ja historia-aiheiset ajanvietteet

tiimikisailut

viiniaiheiset ajanvietteet

Kuvio 13. Kysymys 15: Mitka aktiviteetit tuntuisivat organisaatiollenne sopivimmilta?

(Vastauksissa sai valita useamman vaihtoehdon.)
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Ennen kyselyn loppupuolen taustakysymyksia, joita kaytiin tdman luvun alussa lapi,
selvitettiin, mita henkil6t vastaisivat avoimeen, haasteellisempaan kysymykseen. Ky-
symys kasitteli elamyksen kokemista (kysymys nro 16): Yllatykseksi vastaajia oli yh-
teensd jopa 15 kpl. Vastaajat kokivat elamyksen yhteisollisyyden ja leikkimielisyyden
kautta, miljéon ja miellyttavien puitteiden myota, ohjelmapalveluiden yllattavyyden

seka toki rennon palvelun ja hyvien tarjoiluiden myo6ta.

Kaikkiaan sahkopostikyselyn toteuttaminen onnistui hyvin miellyttavan vastaanoton
myotd. Vastausprosentti jai harmittavasti melko pieneksi. Vastaukset olivat suurim-
maksi osaksi kuitenkin ennakoitavissa, mutta myos jossain maarin uutta informaatiota
antavia. Ideointia vaativaa tuotekehitysty6ta vastausten perusteella on mahdollista
luonnostella. Huomioon otettavia ovat mm. asiakkaiden tarpeet ja lisdpalveluihin liit-
tyvat kokemukset ja toiveet, ja mahdollisuuksien mukaan vuodenajan vaikutukset.
Viiniaiheinen lisdapalvelu ja kokous oli tavanomainen yhdistelma. Siita tuotetta voi ke-
hitella suuntaan, joka ottaa huomioon mm. yhteisesti omalla ryhmalla suoritetut kult-

tuuri- ja historiateemaan sidotut aktiviteetit.

5 PALVELUPAKETIN TUOTEKEHITYS ELAMYSTALOUDEN NAKOKULMASTA

5.1 Tuotekehitysprosessin kulku

Tuotekehitysprosessi alkaa Idhtékohtien mddrittelemisestd. Torkkelin ym. (2005) mu-
kaan on hyva aloittaa yrityksen sisdiseen kulttuuriin, kuten arvoihin, tavoitteisiin seka
yrityskulttuuriin tutustumisesta (Torkkeli ym. 2005, 29). Ronnvikin tilalle tarkeaa on
tarjota asiakkailleen: “Lahella tuotetuista raaka-aineista hyvaa, kdsintehtya ruokaa ja
juomaa, hamalaisella vieraanvaraisuudella, mutta modernilla otteella” (Ronni E.
2012b). Vieraanvaraisuudesta, palvelu- ja yhteishengesta sekd maalaismiljoosta kertoo

tilan yrityskulttuuri, joka pyrkii siihen, etta tyotekijat ovat keskenaan kuin samaa per-
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hettd. Tulevaisuuden tavoitteina tilalla on kasvattaa yritysasiakkaiden maaraa, lisata
tilan tunnettuutta seka kasvattaa eri osa-alueiden liiketoimintaa, erityisesti ravintolois-
sa myytavien viinien osalta. (Ronni E. 2012b.) Ronnvikin tilalla on ennestdan hyvin
toimivat perustuotteet. Tila tarjoaa viinien ulosmyynnin ohella kokouspalveluita, ravin-
tola-, juhlapalveluita seka erityisesti viiniaiheisia palvelutuotteita, joista mainittakoon

Viinipruuvinki-niminen tuote.

Yrityskulttuurin lisaksi lahtokotien maarittelemiseen liittyy asiakastarpeiden kartoit-
taminen. Kattavasti keratyista tiedoista voi johtaa suoraan uuden tuotteen ominaisuu-
det. Tuotteelle on hyva asettaa rajoitteet ja henkilokunnan osaamiseen seka yrityksen
muihin resursseihin liittyvat nakokulmat, kuten valineet, laitteet, yhteistydkumppanit
ja toteutuspaikka (vaatimusmaadrittely tai resurssianalyysi). (Torkkeli ym. 2005, 29;
Komppula & Boxberg 2002, 102.) Opinnaytetydssa asiakastarpeet kartoitettiin sahko-
postikyselyn avulla. Tuloksista kavi ilmi, ettd vastaajat edelleen tulivat tilalle viiniin
liittyvien palveluiden vuoksi. Kokouspalvelut olivat toiseksi kaytetyin palvelu. Jatkossa
haluttiin viinipruuvien lisdksi tiimikisailuja ja kulttuurihistoriallisia ajanvietteita. Vastaa-
jat olivat kiinnostuneita palveluiden teemoittamisesta, ja odottivat elamyksiltaan yh-
teisollisyyttd, leikkimielisyytta, yllatyksellisyytta ja rentoa palvelua sekd upeaa miljoo-
ta. Suurten muutosten tekemiseen ei nahda suurta tarvetta. Viinipruuvia tuotteiste-
taan sailyttamalla vanha pohja, laajentamalla tuotetta asiakaslahtdisemmasta nako-
kulmasta. Tilan perustuotteita ei siis lahdetda muuttamaan radikaalisti, vaan tuotekehi-
tysta kannattaa tehda jo olemassa oleville tuotteille jo tilan omien resurssienkin puo-
lesta. Vastausten perustella pdddyttiin tuotteistamaan Rénnvikin Viinipruuvinki-
tuotetta siten, ettd vanhojen tuotteiden "Viinipruuvingin" ja "Viini- ja juustopruuvin-
gin" seuraksi kehitetddn kolmas tuote: "Ruokaisa viinipruuvinki". Viinipruuvin tuotteis-
tamiseen paadyttiin lisdksi siita syysta, etta viinitiloille yleensd mennaan niiden tuot-
tamien tuotteiden vuoksi. Talléin on luonnollista, ettd aktiviteetti tai lisdpalvelu liittyy
tiiviisti tilan perusajatukseen. Lisdksi kyselyn tulosten perusteella voitiin paatella, etta

ryhmien kiinnostuksen kohteet liittyvat viineihin, ruokaan ja kulttuurihistoriaan.
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Ty6ssa vertailtiin perinteisen viinimatkailumaan, Italian, viinitilojen toimintoja ja
Ronnvikin viinitilaa. Italian viinitilat sijaitsivat kummatkin Keski-Toscanassa ja ovat
Chianti Classicon suositulla ja perinteikkaalla viinialueella. Castello di Verrazzano, tar-
josi pelkadstaan viinikierroksia, majoitusta seka ravintolapalveluita (Castello di Verraz-
zano 2013). Toinen tila, Castello di Brolio sen sijaan oli aloittanut viiniin liittyvien palve-
luidensa lisdksi tarjota kokous- ja konferenssipalveluja. Vaikka kokouspalvelut olivat
Broliolle tdman vuoden uusi aluevaltaus, oli heilla mahdollista kertoa hieman lisatieto-
ja, kuinka kokouspaketit olivat alkaneet myyda. Castello di Broliolta kokouspaketin
varanneet useimmiten ottivat kokouspaketin, joka alkoi kevyella, kaksi tuntia kestaval-
Ia lounaalla, sen jalkeen oli noin 1,5 h kokousta ja lopuksi iltapdivakahvit seka aktivi-
teetti. Viinikierroksen ja MasterChef -kokkikoulun jalkeen paiva paattyi illalliseen viini-
tilalla. (Brandini 2013.) Ohjelmat vaihtelevat asiakkaan tarpeiden mukaan, mutta nah-
tavissa on, kun mennaan viinitilalle, halutaan tutustua viineihin. Ndin haluttiin ROnnvi-
kin tilan tuotekehityksen liittyvan edelleen laheisesti viineihin, eika esim. ryhmaliikun-

ta-aktiviteetteihin ja tiimikisailuihin.

Ronnvikin perinteinen Viinipruuvinki on toteutettu esim. anniskelualueilla kahvilassa,
ravintolassa, navetan vintilld tai ulkona terassilla (R6nni E. 2012b). Pruuvissa maistel-
laan viitta erilaista tilaviinia siten, etta viinit antavat kattavan kuvan tilan viinivalikoi-
masta. Ennen maistelua kertaillaan maistelutapoja ja maistattaja kertoo tilan taustoja.
Pruuvi jatkuu noin tunnin ajan maistellen tilaviineja ja kuunnellen tilan edustajan tari-
noita ja kokemuksia viineista, tilasta, alueen kulttuurista ja viineihin liittyvasta lainsaa-
dannosta. Maisteluosuuden jalkeen asiakkaat padsevat halutessaan tilakierrokselle
mm. tuotantotiloihin, ja viinimyymalaan tekemaan ostoksiaan. Pruuvi kestaa tilaesitte-

lyineen noin 1-1,5 h. Viinipruuvin saa my®os viini-juustopruuvina.

Ronnvikin Viinipruuvinki-tuote on tarkoitus tassa tyossa tuotteistaa erilaisille ryhmille
sopivaksi, esim. lisadmalld tuotteeseen lyhyita ohjelmanumeroita, kuten viiniarviointe-
ja tai viiniaiheisia tietovisoja, joihin asiakkaat saavat osallistua vapaa-ehtoisesti. Palve-
lupakettiin voisi yhdistda myos ryhmasta riippuen vuorovaikutteisuutta, tarinoita tai

historiaa esim. taidendyttelyn avulla tai alueen kulttuuriin pohjautuvan roolipelin avul-
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la. Tuotteistettava Ruokaisa Viinipruuvinki jaljittelisi vanhaa tuotetta joiltain osin uu-
distettuna ja tarvittaessa eri asiakasryhmille raataloityna. Asiakkaan kokema lisdarvo
toteutuu hanen saamanaan yksilollisempana pruuvina. Ruokaisan viinipruuvingin yti-
mena olisi mukaansatempaavuus, opetuksellisuus sekd ryhman kesken yhdessa teke-

misen tuntu.

Tuotekehitysprosessi jatkuu tuotteiden rakentamisella. Palvelutuotteiden rakentamis-
vaihe aloitetaan palvelupaketin suunnittelulla. Tarkoituksena on suunnitella koko tuo-
tantoprosessi lahtotilanteesta tuotteen valmistumiseen saakka. Jopa eri moduulien
tuotantoprosessit voivat olla jarkevaa suunnitella erikseen. Kokonaisen tuotantopro-
sessin suunnittelu ndin alkuvaiheessa auttaa hahmottamaan tuotteen kokonaisuutta
alusta alkaen. Tarkein on aloittaa prosessi kohderyhman maarittelylla, tarpeilla seka
padamaaralla. (Torkkeli ym. 2005, 29-30.) Myos blueprint -kaavion (liite 3, s. 77) suun-
nittelu sisaltyy palvelutuotteen rakentamisvaiheeseen. Yhtendisen teeman suunnittelu
ja rakentaminen tuotepaketin, ja vaikka kokonaisen kokouspaivan ymparille on tassa

vaiheessa myo0s tarkeaa.

Ronnvikin viinitilan asiakaskunta on arviolta 70 %:sti keski-ikdista tai vanhempaa. Tuot-
teiden luonteen vuoksi nuorisoryhmat (alle 25 v.) puuttuvat tdysin, lukuun ottamatta
lahiseudun opiskelijaryhmia. (Ronni, E. 2012a.) Kesdisin, joka on myynnillisesti tarkein-
ta vuodenaikaa, tilalla kdy erikokoisia ryhmia ja yksittdisia asiakkaita, perheita. Yritys-
ryhmia kdy enimmakseen syksylla (syyskuu, marras-joulukuu) ja kevaalla maaliskuusta
lahtien, jolloin on hieman vilkkaampaa. Tammi-helmikuu on erittdin hiljaista. Ryhmien
ja erityisesti yritysasiakkaiden m&araa on tarkoitus kasvattaa tulevaisuudessa. (Ronni
2012.) Viinipruuvingin tuotekehitysprosessissa oli tavoitteena rakentaa erilaisille koh-
deryhmille sopiva, raataloity paketti. Kohderyhmien erilaisuus oli ndhtavissa sahkdpos-
tikyselyn vastaajien taustoissa: 56 % vastaajista oli yritysten edustajia ja jopa 28 % eri-
laisten yhdistysten. Myos julkisen sektorin puolelta ja jarjestoista oli vastaajia. Ronnvi-
kin tilalla kdy aktiivisia yritysryhmia, idkkadampia henkildita ryhmamatkoillaan seka yk-
sittaisia viineista kiinnostuneita henkil6ita tai perheita (R6nni 2012). Naille jokaiselle

asiakasryhmalle olisi pienelld muokkaamisella ja tuotteistamisella mahdollista tarjota
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jotain viihteellista, heidan kohderyhmaansa kiinnostavaa kokonaismatkailutuotetta.
Tuotteeseen olisi tarkoitus lisata jokin pieni lisdelementti, joka tekee palvelutuotteesta
jokaiselle kohderyhmalle ainutlaatuisen. Alaluvussa, 5.3 (s. 49) on selvitettyna tar-
kemmin, mista tuotteistettu palvelupaketti koostuu. Yksinkertaisesti ruokaisa viini-
pruuvinki pitaa sisallaan tilakierroksen, viinien maistelun seka ruokailun. Jokaiselle
ryhmalle on lisaksi mahdollista tarjota heidan ryhmalleen raataloity tuote jarjestamalla
elakeldisryhmille esim. historia- ja kulttuuriaiheisemman pruuvin, yritysryhmille viinivi-
san ja halukkaille myds viinien arviointia ja pisteyttamista mm. varin, hajun ja maun
perusteella. Jokaisen pruuvin osan olisi oltava lisaksi elamyksellinen, jotta vieraat koki-

sivat mahdollisimman kokonaisvaltaisen ja vaikuttavan vierailun.

Torkkelin (2005) tuotekehitysprosessin tukena kdytetdaan Pinen ja Gilmoren (1999)
ohjeita elamysten tuottamiseen. Pine ja Gilmore painottavat seuraavia tuotekehityk-
sen ohessa huomioitavia tekijoita: 1) elamyksen teemoittaminen, 2) elamyksen har-
monisointi positiivisten viitteiden avulla, 3) negatiivisten viitteiden poistaminen, 4)
muistijaljen jattaminen ja 5) kaikkien viiden aistin sitouttaminen ja stimuloiminen ais-
timaan elamys parhaalla mahdollisella tavalla. (Pine & Gilmore 1999, 46-59.) He lisaa-
vat vield yhden tarkedn elementin tuotekehitykseen ja elamysten tuottamiseen: ylla-
tyksellisyyden. Heiddan mukaansa: “asiakkaan yllattyminen positiivisesti” = “toteutunut

palvelu” - ”asiakkaan odotukset”. (Pine & Gilmore 1999, 96.)

Tuotekehitysprosessin viimeiset vaiheet kasittelevat testausta, hinnoittelua, markki-
nointia, seurantaa ja kehitystd. Ronnvikin Ruokaisaa viinipruuvia ei testata taman
opinnaytetydprosessin aikana, vaan tuotetestaus jaa yritykselle. Tuotteen testausvaihe
on hyvin tarked, joskaan ei pakollinen vaihe. Jonkinlainen testaus kuitenkin kannattaa
tehdd, kuten Torkkeli ym. (2005, 30.) painottavat. Usein testaajiksi voidaan kutsua
esim. lahiseudun matkailuihmisid, matkatoimistoja, yritysten assistentteja tai sihtee-

reita — niitd henkiloita, joiden uskotaan varaavan tuotetta tulevaisuudessa.



43

Myds tuotteen lopullinen markkinointi ja hinnoittelu seka seuranta jaavat yrityksen
tehtdvaksi. Alla on koottuna yhteen oman nakemykseni mukaisesti muutamia ajatuk-

sia hinnoittelun, markkinoinnin ja seurannan parista.

Tuotteiden tavoitteina on yleisesti olla kokonaismatkailutuotteita, jolloin ostopaatok-
sen tekeminen helposti ja nopeasti auttavat paatymaan tiettyyn tuotekokonaisuuteen.
Hinnoittelun rooli on tdssa vaiheessa my0ds tarkea. Selkeinta olisi, ettd myytavalla tuo-
tekokonaisuudella on tietty yhtendinen hinta. Toki erilaisia tuotekokonaisuuksia olisi
hyva saada yhdisteltyd, esim. kokouspalvelut liitettyna viinipruuvi-tuotteeseen. Mark-
kinoinnin tulisi olla nakyvaa ja asiakkaan mielenkiinnon herattavaa. Kaikkien tuotepa-
kettien sisallot pitaisi olla erittdin hyvin esilla ja nakyvilla asiakkaalle. Avoimuus helpot-

taa asiakkaan paatoksentekoa. Toki lisdarvoa voi aina tuoda jollain pienella yllatyksella.

Hinnoittelussa kannattaa huomioida esim. seuraavia seikkoja: 1) Kuinka suurelle ryh-
malle tuote voidaan kannattavasti toteuttaa ottamalla huomioon laadulliset ja turvalli-
suuteen liittyvat asiat? 2) Kuinka pienelle ryhmalle tuote kannattaa tarjota? 3) Onko
tuotteessa turhia taloudellisia riskeja, tuotannon pullonkauloja tai kustannuksia, joista
ei saada riittavaa hyotya? 4) Kuinka paljon yrittdjan ja tyontekijoiden aikaa ja resursse-
ja kuluu tuotekehitykseen, valmisteluun, lanseeraukseen seka jalkitoimenpiteisiin? 5)
Ovatko tuotteelle tarkoitetut markkinat riittavat ostovoimaiset ja suuret? (Komppula

& Boxberg 2002, 111.)

Ronnvikin viinipruuvien turvallisuuden osalta ryhmakoko on aina yksi vaikuttava tekija.
Mita pienempi ryhma, sen tiiviimpi ja selkedmpi sen kanssa on liikkua tilalla. Lisaksi,
kun alkoholin kanssa ollaan tekemisissa, on kaikki anniskeluun ja alkoholilakiin liittyvat
asiat myos huomioitava. Piha-alueilla turvallisuuteen vaikuttavat kulkuteiden asiallinen
hoito, kuten hiekoitus, auraus ja muu esteeton kulku. Taloudellisten riskien osuus on
melko pieni. Kun asiakas on varannut tuotteen, on han samalla sitoutunut sovittuihin
peruutusehtoihin. Ndin suurempia peruutuksia ei voi tulla, tai ainakin peruutuskulujen
pitdisi kattaa mahdolliset tulematta jattamiset. Kun tuotekokonaisuus on tarkasti hin-

noiteltu, suuremmat riskit jaavat markkinoinnin ja lanseerauskulujen osalle.
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Torkkeli ym. (2005) muistuttavat markkinoinnissa kiinnitettavan huomiota brandimie-
likuvien tuomiseen mukaan, ja asiakkaan saamien hyotyjen korostamiseen; mita asia-
kas saa, kun han tilaa tuotteen? Markkinointiviestinta olisi parhaimmillaan havainnol-
listavaa, selkedpiirteistd sekd ammattitaitoista palveluntuottamista. (Torkkeli ym.
2005, 31.) Sahkopostikyselyn tulosten mukaan, enemmisto eli 52 % etsi tietoja Ronnvi-
kin tilasta suoraan yrityksen Internet-sivuilta, ja seuraavaksi eniten 28 % saavat tietoa
tuttaviensa kautta. Nain ollen sivut kannattaa tehda mahdollisimman helppokaytt6i-
siksi niin, ettd hinnat ja tuotteet nakyvat ja l0ytyvat helposti tarvittaessa. Alkuun var-
masti kannattaisi tehda nakyvampaa markkinointia, kuten lehtijuttuja, mainontaa so-
siaalisessa mediassa (esim. blogit, yhteisdpalvelut) ja mahdollisuuksien mukaan kaynti
muutamilla messuilla, jossa vieraina sihteereitd, assistentteja tai muita yhdistysten
edustajia. Myos hakukoneoptimointia kannattaa tarkastella ja kokeilla mahdollisesti
Google Adwords —palvelua hakusanoinaan kokousmatkailuun ja viinimatkailuun liitty-

via termeja.

Seuranta ja kehitysvaiheet ovat lahes yhta tarkeéat vaiheet tuotekehitysprosessissa
kuin edella kasitellyt. Torkkeli ym. (2005) muistuttavat seurantavaiheessa asiakkaiden
tarpeiden seuraamisesta. Ajan myota asiakkaan tarpeet tulevat muuttumaan, kilpailu-
rakenne muuttuu - kuten aiemmin todettiin, joskus tuote tulee elinkaarensa paahan.
Myds tuotteen kannattavuutta ja kulurakennetta kannattaa tarkastella. (Torkkeli ym.
2005, 31.) Seurannan ja kehityksen oravanpyorassa tulee vaistamattakin kehitettya
uusia tuotteita sen hetkisia muuttuneita asiakastarpeita vastaavaksi. Alkuun seuran-
nan kehitystyota varten kannattaa kerata tietoja tuotteen toimivuudesta asiakaspa-

lautteiden avulla.

Hyva palvelutuote on helposti monistettavissa. Onnistuneen prosessin takaa suunni-
telmallinen ja onnistunut dokumentointi. Dokumentoinnissa on tarkeaa olla selkeat
ohjeet ja toimintatavat niin markkinoinnin, hinnoittelun palveluntuottamisen etta vas-
tuiden osalta, etta tuote voitaisiin toteuttaa "puhtaalta pdydalta" vaikka aivan toisessa
yrityksessa tai uusien tyontekijoiden tuottamana. Dokumentointi voidaan tehda esim.

sahkoiseen, helposti jaettavaan muotoon. Huonosti tuotteistetussa tuotteessa esim.
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hinnoittelu on vaikeaa, sisaltd on epaselva ja osa-alueiden vastuunjako on vaillinaista.

(Torkkeli ym. 2005, 31.)

Ronnvikin tilan vaiheita selvitettdessa, haastattelin, minkalaisena Eila ja Juho Rénni
(2012) nédkevat yrityksensa viiden vuoden paasta. Eila Ronni otti kantaa alan tiukkoihin
viranomaissaannoksiin ja verotukseen. Ala ei tule Eila Ronnin mielesta olemaan help-
po, eikd hanen mielestdaan pelkalla viinitilalla voi tulla toimeen. Esimerkiksi keskihintai-
sen viinipullon ulosmyyntihinnasta puolet kuluu veroihin ja lopuilla katetaan esim.
palkkoja, tarvikkeita, raaka-aineita ja lupamaksuja. Eila RGnnin mielesta oheistuotteet
ovat tulevaisuudessa yksi merkittava osa-alue viinitilan kehityksessa ja toiminnan tur-
vaamisessa. (E. Ronni 2012a.) Juho Ronni (2012) puolestaan kdantyy jatkuvan uudis-
tamisen, kiinnostavuuden ja saavutettavuuden puoleen kysyttdessa yrityksen tulevai-
suudesta ja kehittamisesta. Likoorin vahittaismyynnin vapautuminen olisi Juho Rénnin
mielesta yksi hyva valttikortti tulevaisuuden yritystoimintaa ajatellen, ja yleisestikin

tarkea askel etenkin pienemmille viinitiloille. (R6nni 2012.)

Seuraava alaluku kasittelee Ronnvikin viinipruuvin tuotekehityksen, LEO:n (2009) eld-

myskolmion ja Pine ja Gilmoren (1999) eldémyksen neljén ulottuvuuden yhdistamista.

5.2 Elamyksellisyyden yhdistaminen tuotekehitykseen

Ronnvikin viinipruuvin kehittdmisessa, elamyksellisen palvelupaketin suunnittelussa
voi hyodyntaa esim. Pinen ja Gilmoren (1999) kuvaamaa mallia elamykseen ja sen ko-
kemiseen vaikuttavista elementeistd (The Experience Realms). Eri elementit antavat
palvelutuotteen suunnitteluun tarkeita tyokaluja (kuvio 14, s. 46). Elamyksen nelja
ulottuvuutta ovat viihteellisyys, oppiminen, eskapistisuus ja esteettisyys. Sisallyttamalla
ulottuvuudet elamyksen toteuttamiseen sopivaan ymparistdon, autetaan asiakasta
luomaan muistikuvia ja irrottautumaan arjesta ja tavallisesta elamastaan. Lisaksi nailla
ohjeilla toteutettu palvelu tuo asiakkaita takaisin uudelleen. Esteettisyydelld Pine ja

Gilmore (1999) tarkoittavat sita, etta vieraiden olo taytyy saada mukavaksi, paikaksi,
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jossa he todella viihtyvat ja tuntevat olonsa sinne kuuluvaksi. Esteettisyytta voi paran-
taa mm. muuttamalla ymparistd6a kutsuvammaksi ja kiinnostavammaksi. Eskapistisuut-
ta, eli todellisuudesta pakenemisen tuntua, voidaan hakea esim. sitouttamalla asiak-
kaita niin, etta he osallistuvat aktiviteetteihin ja samalla syventyvat teemaan ja toimin-
taan yha vahvemmin. Oppiminen elamyksen toteuttamisessa on eskapistisuuden ohel-
la toinen, joka liittaa asiakkaan aktiiviseen suorittamiseen. Tekemalla oppiminen, uusi-
en taitojen omaksuminen ja avoin, uusien asioiden kokeilu ovat oppimisen perusta.
Viihteellisyys on esteettisyyden tavoin elamysteollisuudessa passiivinen aspekti. Viih-
teellisyyden yllapitaminen vaatii jatkuvaa asiakkaiden aistien arsytysta, mutta enimmil-
|aan se vaatii kaikkien ylla olevien osa-alueiden onnistumisen. (Pine & Gilmore 1999,

31, 39-40, 43.)

OMAKSUMINEN

viihteellinen Jopetuksellinen

PASSIIVINEN AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN OSALLISTUMINEN

todellisuus-

esteettinen :
pakoinen

UPPOUTUMINEN

Kuvio 14. Elamyksen nelja ulottuvuutta, The Experience Realms (Pine & Gilmore 1999,

30).

Ronnvikin Viinipruuvinki yksinkertaisessa konseptissaan on tuonut asiakkaalle 1dhinna
passiivista osallistumista. Esteettisesti tuote on hyvinkin onnistunut. Esim. talvella mil-
j60 oli kauniisti valaistu lyhdyin ja kynttiloin. Tunnelma lumisella ja vanhalla, kauniilla

tilalla oli ainutlaatuinen. Sisatiloissa esteettisyytta olisi voinut parantaa esim. toteut-
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tamalla pruuvi pienemmassa tilassa tai kiinnittamalla huomiota tilan sisustukseen ot-
tamalla teema paremmin huomioon. Tuote olisi tulevaisuudessa hyva saada tasapai-
noisemmaksi lisaamalla aktiivisuutta eli opetuksellisuutta ja eskapistisuutta. Eskapisti-
suutta ja sen tuomaa syvyytta, saa sitouttamalla ja osallistuttamalla asiakkaita enem-
man aktiviteetin kulkuun (Pine & Gilmore 1999, 30). Opetuksellisuus on ollut ndhtavis-
sa tuotteessa tarinoiden, alueen historian ja kulttuurin seka viininvalmistuksen kautta
hyvin. Asiakkaalle elamyksellista olisi osallistua jokaisen osion tuottamiseen eli palve-
lun toteuttamiseen. Asiakkaiden osallistuminen, esim. tayttamalla pruuvin aikana vii-
niarviointeja on mukava tapa osallistuttaa asiakkaita enemman mukaan. Samalla tun-
nelma rentoutuu, ihmiset keskustelevat keskendan viineista ja toisilleen tuntematto-

matkin vieraat padsevat mukaan ryhmaan.

Elamyksellisyytta tuotteistusprosessiin voi ammentaa myds LEO:n (2009) elamyskol-
mion (eldamyspyramidi) kautta. Tydssani elamyskolmio on tukena yhtena vahvana ele-
menttind. Aiemmin analysointimenetelmien ohessa (kuvio 4, s. 22) tulivat esille ela-
myskolmion eri tasot ja elementit. Elamyksen elementit ovat kuvattuna elamyskolmi-
on vaaka-akselilla. Yksil6llisyydellé haetaan tuotteen ainutkertaisuutta. Tuotteella pyri-
taan siihen, etta toisenlaista ei olisi saatavilla. Se toteutuu mm. raataloimalla tuote
asiakkaiden tarpeiden mukaan ja joustavuudella. Rénnvikilla se toteutuu yhdistamalla
alueen historia, perinteet ja viinit yhteen niin hyvalla, aidolla ja autenttisella palvelulla,
ettd vieras kokee tuotteen ainutlaatuiseksi. Aitous on yhta kuin uskottavuus. Aitoudel-
la pyritdan viestimaan tuotteesta siihen liittyvaa kulttuuria tai elamantapaa. (Tarssa-
nen & Kylanen 2009, 12-13.) Rénnvikin Viinipruuvinki pohjautuu jo vanhastaankin alu-
een kulttuuriin ja historiaan. Uuden, viinin ja ruoan yhdistavan pruuvin toivon tekevan
samoin. Riippuen ryhmasta, on historiallisuutta ja kulttuuria mahdollisuus tuoda viela-
kin enemman esille. Aitouteen liittyy myos henkilokunnan heittaytyminen, aidosti mu-
kana olo. Tarssasen ja Kyldasen (2009) mukaan tarinalla tarkoitetaan tuotekokonaisuu-
den nivomista yhteen. Tarinan tulee olla uskottava ja mukaansatempaava, ja lisaksi
tarina vahvistaa tuotteen aitoutta. Tarkeda on, etta tarinassa ei ole ristiriitaisuuksia tai
aukkoja. Tarinassa voi kayttda esim. vanhoja uskomuksia tai legendoja. (Tarssanen &

Kyldnen 2009, 12-15.) Tarinallisuuden osalta Ronnvikin tilalla halutaan kdyttaa hyodyk-
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si alueen kulttuuria ja historiaa niin hyvin hyédyksi, kuin mahdollista. Palkaneella kay-
dyn Kostianvirran taistelun, joka oli osa suurta Pohjan sotaa v. 1713 ja kadytiin Ruotsin
ja Vendjan valilla (Sydan-Hameen lehti 2013), vaiheita on mm. kdytetty viinin nimea-

misessa ja muissa tarinoissa, mita viinipruuvin aikana kuullaan.

Moniaistisuudessa on tarkedaa mukaansa tempaavuus unohtamatta tuotteen teemaa.
Tuotteesta on loydyttava kaikki aistidrsykkeet, mutta on muistettava, etta liialliset ar-
sykkeet voivat olla hairitsevia ja pilata tuotteen. Ronnvikin viinipruuvissa moniaisti-
suuden on tarkoitus nakya yllatyksellisyydessa (esim. lisdarvoa tuova matkamuisto),
positiivisena, rentona tunnelmana ja arjesta irtaantumisen tunteena. Tarssasen ja Ky-
ldsen (2009) mukaan Turner ja Turner (1978), Jokinen (1991) ja Sepdanmaa (1998),
maarittelevat kontrastin siten, ettd silla yritetdan hakea erilaisuutta asiakkaan arki-
elamastd. Myds uusia ulottuvuuksia, yleensakin erilaisuutta asiakkaan nakdokulmasta ja
uuden kokemista halutaan silla hakea. Kontrastia tuotettaessa on otettava huomioon
asiakkaiden tausta, esim. kansalaisuus, uskonto ja kulttuuri. Vuorovaikutus asiakkaan
kanssa on lisdksi erittdin tarkea ja iso osa tuotteen elementteja. Tarssanen ja Kyldanen
(2009) kirjoittavat lisaksi vuorovaikutuksen tarkeydesta yhteisollisyyden luojana. On
tarkeaa ennen viinipruuvia esitelld vieraat toisilleen, jos he eivat tunne vield ennes-
taan. Yhta tarkeaa vuorovaikutuksessa on yksil6llisyyden korostaminen. Oppaan on
hyva huomioida asiakkaat yksildina ja henkilokohtaisella vuorovaikutuksella. (Tarssa-
nen & Kylanen 2009, 12-15.) Ronnvikilld vuorovaikutusta ja kontrastia halutaan tuoda
uudessa viinipruuvissa esille erilaisuuden esille tuomisella. Palvelupaketti taytyy olla
hiottuna niin toimivaksi, etta asiakas tuntee olevansa lahes toisella aikakaudella. Taval-
liseen arkeen verrattuna kokemuksen taytyy olla erilainen, ottaen huomioon tuotteen
kehittelyssa henkilokunnan roolit, miljod, tunnelma ja asiakkaan kanssa kommunikoin-

ti ja vuorovaikuttaminen.

Elamyskolmion pystyakselilla kokemisen tasot kuvaavat asiakkaan tunteita aina ensi-
kiinnostuksen heraamisesta elamykseen ja ehkda muutokseen saakka. Tarssanen ja Ky-
lanen (2009) listaavat alimmaiseksi motivaation tason. Motivaation tasolla on tarkoitus

herattaa asiakkaassa kiinnostus palvelua kohtaan esimerkiksi markkinoinnilla. Markki-
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noinnin tulisi olla tassa vaiheessa elamyksen tasojen mukaista, eli aitoa, vuorovaiku-
tuksellista, yksilollistd seka kontrastia ja tarinallista (Tarssanen & Kyldanen 2009, 15-16).
Markkinoinnissa voisi kayttaa paljon mielikuvia ja hyodyntaa Ronnvikin perinteikkaita
ja esteettisesti kaunista kuvamateriaalia. Seuraava taso on fyysinen taso. Fyysinen taso
perustuu Tarssasen ja Kylasen (2009) mukaan ihmisen aistimuksiin. Asiakkaalle on hy-
va tarjota turvallinen ja miellyttava ymparisto, jossa hanella on fyysiset tarpeet kun-
nossa, eli ei esim. ole liian kylma, kuuma, nalka tai jano. Elamystuotteessa on lisdksi
huomioitava, ettd turvallisuusasiat ovat kunnossa. Alylliselld tasolla asiakas kisittelee
saamiaan kokemuksia oppimismielessa. Tuotteen on hyva antaa virikkeita uusien asi-
oiden kokemiseen, oppimiseen ja harjaannuttamiseen. Oppiminen voi tapahtua tie-
dostaen tai tiedostamatta. Ronnvikin palvelupaketissa oppimista haetaan vuorovaiku-
tuksen kautta ja tarjoamalla virikkeita, esim. viiniaiheisten tietovisojen tai viinien
pruuvaamisen avulla. Tarssasen ja Kylasen (2009) mukaan elamys koetaan vasta emo-
tionaalisella tasolla, mikali kaikki aiemmat tasot ovat onnistuneet. Ihmiset ovat kui-
tenkin yksiloita, eivatka koe onnistumista, iloa, riemua tai liikutusta samalla tavalla,
mika vaikuttaa elamyksen syntyyn. Viimeinen taso elamyspyramidissa on henkinen
taso. Tahan mennessa koettu positiivinen, vaikuttava elamys saattaa johtaa henkil 6-
kohtaiseen muutokseen ihmisessa. Muutos voi olla elamantapamuutos, fyysinen tai
psyykkinen muutos (Aho 2001, 35). Asiakas on tall6in kokenut tai omaksunut jotakin
uutta osaksi persoonaansa. Tavallisia muutoksia voivat olla esim. uusi harrastus tai

ajattelutapa. (Tarssanen & Kylanen 2009, 15-16.)

5.3 Ruokaisa viinipruuvinki

Edellisessa alaluvussa (5.2, s. 47) esiteltyjen elamyskolmion tasojen ja elementtien

taytyy nivoutua toisiinsa jokaisella tasolla. Esim. oppimisen voi yhdistaa jokaiseen ele-
menttiin: yksilollisyyteen, aitouteen, tarinaan, moniaistisuuteen, kontrastiin ja vuoro-
vaikutukseen. Ronnvikin tilalla on hyva pohja tuottaa elamyksellisia palvelupaketteja.

Itse milj6o, historia ja kulttuuri yhdistettyna osaavaan henkilékuntaan antavat valmiu-
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det toteuttaa onnistuneita elamyksia. Pinen ja Gilmoren (1999) elamysten ulottuvuuk-
sia (kuvio 14, s. 46) ja LEO:n (2009) elamyspyramidia (kuvio 4, s. 22) yhteen nivoen ja
hyoédyntaen olisi viinipruuvit tarkea toteuttaa tunnelmallisemmassa ja esteettisesti
viiniaiheeseen liittyvdssa paikassa. Myds asiakkaiden tunnelmaan ja aistien vietavaksi
uppoutuminen olisi tavoitteena uuden Ruokaisan viinipruuvingin suunnittelussa. Viih-

teellisyys ja opettavaisuus toteutuvat tuotteessa jo ennestaan melko hyvin.

Sahkopostikyselyn tulokset antoivat suunnan tuotekehitykselle. Palvelupakettiin vai-
kuttivat mm. vastaajien aiempien vierailuiden syyt (viinivierailu, kokouspalvelut), tule-
vien vierailuiden syyt (viiniin liittyvat palvelut, kokouspalvelut, ruoka), vierailun ajan-
kohtaan vaikuttaminen esim. teemoittelulla ja ryhmien kiinnostuksen kohteet, kuten
viiniaiheiset palvelut, tiimikisailut ja kulttuuri- ja historia-aiheiset ajanvietteet. Alla on

tuotteistuksen avulla suunnitellun tuotepaketin sisalté tarkemmin:

Ruokaisa viinipruuvinki

Ruokaisa viinipruuvinki jaljittelee Ronnvikin tilan aikaisempia viinipruuveja, Vii-
nipruuvinkia ja Viini- ja juustopruuvinkia. Yhteista naille kolmelle ovat tilaesitte-
ly, viiden viinin maistelu ja aiempien pruuvien tarinapohja. Ruokaisa viinipruu-
vinki sopii kaikenlaisille ryhmille aina yritysryhmista, polttariporukoihin ja ela-
keldisryhmiin. Tarkoituksena on ryhman tarpeiden, toiveiden tai ennakkotieto-

jen mukaisesti suunnata pruuvia yksilollisempaan suuntaan.

Ruokaisa viinipruuvinki alkaa alkumaljoilla tervetulosanojen, ja -toivotusten ke-
ra. Samalla tilan eméanta tai muu pruuvin pitdja, voi esitella lyhyesti tilan vai-
heet historian alkuvaiheista tahan paivdaan saakka. Jotkin ryhmat voivat aloittaa
tilaan tutustumisen esim. taidendyttelyyn tutustumisella. Vuorovaikutukselli-
suutta olisi hyva tuoda esiin jo heti pruuvin alkuvaiheista esittelemalla toisil-
leen tuntemattomat ryhman jasenet toisilleen. Alkumaljojen jalkeen emanta
vie ryhman tilakierrokselle, jossa han esittelee viininvalmistuksen vaiheita,

Ronnvikin tilan taustoja ja lyhyesti lainsaadanndllisia faktoja.
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Kun tullaan takaisin anniskelualueelle, joka voi olla esim. navetan vintti, ravin-
tola tai ulkoterassi, voi pruuvi jatkua. Tassa vaiheessa vieraat voivat valita istu-
mapaikkansa, ja edessa on neljan ruokalajin lounas, paivallinen tai illallinen.
Ihanteellista olisi tarjota ruoka annostarjoiluna, mutta suuremman ryhman sat-
tuessa voi buffet-poyta olla luontevampi vaihtoehto. Ruokalajit kuitenkin seu-
railisivat alkuperaistd menua, vaikka buffet-poydan helppouteen turvauduttai-
siinkin. Neljaa eri viinia maistellaan eri ruokalajien kanssa. Ruokalajit pitaisi olla
sovitettuina emannan toimesta niin, etta ruoan ja viinin liitto tulee vahvasti
esille. Alku- ja paaruoan jalkeen tulee juustolautanen, jonka paalle viela jalki-

ruoka ja sen ohessa jalkiruokaviini. Lopuksi on tarjolla kahvia.

Ennen kotiin 13htda on vield yllatys. Jokainen osallistuja tulee saamaan muis-

toksi vierailustaan esim. Ronnvikin tilan tuotteen, liikelahjan tai muun yllatyk-
sellisen muiston. Tuote voisi olla esim. viinipullon ymparille kiinnitettava esilii-
na, jonka tarkoituksena on kerata pullon suusta valuvat viinitipat talteen. Pie-

nessa esiliinassa voisi olla painettuna Rénnvikin tilan logo.

Ruokaisaa viinipruuvinkia saa helposti mukautettua yksiléllisemmaksi ryhman

luonteen mukaisesti, alla esimerkkeja:

e Viinivisa: Pruuvin ja ruokailun lopuksi voi pitaa viiniaiheisen tietovisan,
jossa aiheet vaihtelevat tilaviinien ja rypaleviinien valilla, valmistuksesta
eri rypale- ja marjalaatuihin. Visan voittaja palkitaan yllatyslahjalla. Visa
tuo kilpailuviettisille osallistujille lisdarvoa, vuorovaikutuksellisuutta se-

ka opettavaisuutta. Visa sopii esim. yritysryhmille tai polttariporukoille.

e Viinien arviointi: Ruokailun ohessa on mahdollisuus arvioida maistettuja
viineja myos leikkimielisen pruuvin merkeissa. Viineista arvioidaan esim.
vari ja ulkondko, tuoksu, maku ja kokonaisuus. Tulokset merkitaan lo-
makkeelle (esimerkkina liite 4, s. 78). Viinit on myds mahdollista pis-
teyttaa ja julkistaa ryhman jasenten mielipiteiden perusteella illan voit-

tajaviini. (Karmavuo & Lihtonen 2005, 112-113.)
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e Taidendyttely: Ronnvikin tilalla on upeat puitteet esittda taidetta vaih-
tuvan taidenayttelyn muodossa. Taiteesta kiinnostuneen ryhman voi
vieda alkuun taidenayttelyn luokse nauttimaan alkumaljojaan. Alun ti-
laisuus tuo lilkehdintaa ryhman keskuudessa, vuorovaikutuksellisuutta
seka opetuksellisuutta. Taiteeseen tutustuminen voisi palvella vaikka

elakeldisryhmia.

e Alueen kulttuurihistorian kokonaisvaltaisempi esiintuominen: Osa
ryhmista on kiinnostunut kuulemaan viela enemman tarinoita, historiaa,
kuinka alueella kaytiin taisteluja, ym. Pruuveissa tarkeaa on tarinallisuus
ja Hameen rikasta historiaa tuodaan hyvin niissa esille. Osaa ryhmista
voi kiinnostaa kuulla viela enemman tasta aiheesta, joitain vieraita tari

nat voivat koskettaa melko ldheltakin.

Liitteena (liite 3, s. 77) oleva blueprint -kaavio havainnollistaa tuotteistetun paketin
taydellisemmin. Kaikissa pruuveissa yhteisesti tulisi olla: mahdollisimman esteettinen
ymparisto, eli tilan puolesta teeman mukainen sisustus (viinitynnereitd, muita viinin-
valmistukseen liittyvia esineita ja tavaroita), kutsuva ja kiinnostava tilan ymparisto ja
viihtyvyytta lisaavat taustamusiikit. Tarjottavien ruokien tulisi koostua mahdollisim-
man pitkalti naapuriyritysten, Laitikkalan (Makukylan) omista tuotteista tai muista la-
helta tulevista raaka-aineista. Viinipruuvinkien pitajan on oltava hyvin tietoinen alueen
historiasta ja kulttuurista, ryhman tarpeisiin mukautuva, vuorovaikutuksellinen ja aito
persoona. Esittelyssa on hyva tuoda esille viininvalmistukseen liittyvia seikkoja, jonkun
verran lainsdaadant6a, mutta enemman keskittya tarinoihin ja historian nivomiseen

yhteen. Yhtendisen tarinan tulisi kulkea ldpi koko viinipruuvin ajan.

Mukaansa tempaavuus ja ainutkertaisuuden esiintuominen tuo vieraille heittaytymi-
sen ja arjesta irrottautumisen tunteen. Tarkoituksena on saada vieras tuntemaan
olonsa niin mukavaksi, ettd han tiedostamatta imee erilaisia virikkeita itseensa, esim.
toiminnan ja sitouttamisen kautta. Toiminta, opetus ja vuorovaikutus ovat tarkeita

kokonaisuuden ja elamyksen kokemisen kannalta.
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6 RUOKAISA VIINIPRUUVINKI - TULOSTEN YHTEENVETO

"Kuluttajat yksilollistyvat," kertovat Megatrendit ja Me julkaisussa Raijas ja Repo
(2009). Ihmiset uskaltavat olla nykyaan erilaisia, ja ollessaan erilaisia, ovat heidan tar-
peensakin muista eroavia. Ihmiset haluavat panostaa nykydaan omaan hyvinvointiin sen
jokaisella osa-alueella - halutaan yksilollisempia palveluita. Raijas ja Repo (2009) jatka-
vat lisaksi elamyksellisyyden merkityksesta nykypaivana. Heidan mukaansa myos ela-
myksellisyys ja kokemukset koetaan hyvinvointia lisdaviksi ja vaittavat, etta elamysten
ostaminen syrjayttaisi tulevaisuudessa jopa kulutustavaroiden hankkimisen. (Raijas &

Repo 2009, 13-15.)

Tassa luvussa nivotaan yhteen tyon johtopaatokset ja arvioidaan Ronnvikin viinitilalle
tuotteistettua Ruokaisaa viinipruuvinkia elamyskolmion avulla. Elamyskolmio muutet-
tiin helpommin kasiteltavaan matriisi-muotoon (taulukko 1, s. 57). Tavoitteena oli l16y-
taa palvelupaketista sen vaikeimmin toteutettava osa-alue, ja taas varmimmin ela-
myksen syntymiseen vaikuttava osa-alue. Elamyksen kokemiseen vaikuttaviin ele-
mentteihin haluttiin vield tukea. Sen myo6ta tehtiin kysely viinitilakokemuksista henki-
I6ille (11 hl0), joiden tiedettiin kiertaneen Italian viinialueilla. Kyselylld haluttiin saada
vahvistusta ajatuksiin, mitka asiat viinitilakdynneissa tai viinipruuveissa merkitsevat
asiakkaalle eniten ja mitka asiat heilld jaavat paallimmaisiksi muistoiksi kaynnista. Li-

saksi haluttiin kartoittaa, olivatko osallistujat kokeneet vierailunsa elamykselliseksi.

Itse olen vieraillut yhteensa reilulla kymmenella viinitilalla osallistuen viinipruuveihin
seka tilaesittelyihin ruokineen ja juomineen. Olen kokenut jokaisen vierailun jollain
tapaa elamykselliseksi. Elamykset ovat olleet kaikki hyvin erilaisia. Suurimpaan osaan
vierailuita on viinin maistelun ja tilakierroksen lisdksi sisaltynyt lounas, paivallinen tai
pientd purtavaa. Vaikka usein siita ei puhutakaan, osittain elamyksen syntymiseen vai-
kuttaa viinin nauttiminen ja siita hieman humaltuminen. Itse koin edellisen lisaksi mui-
na elamyksellisiin kokemuksiin vaikuttavina tekijéina henkilékunnan vieraanvaraisuu-

den, asiakkaan huomioimisen, yksil6llisyyden, ennenkokemattomuuden seka yllatyk-
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sellisyyden, joka yleensa tuo lisdarvoa. Tarkeimmaksi tekijaksi nostaisin edelld maini-

tuista vieraanvaraisuuden.

Jalkimmaisen kyselyn vastausten perusteella, viinitilakokemuksia kartoittaessa, 7 hen-
kilo6a tunsi kokemuksensa olleen elamyksellinen. Yksi ei kokenut paasseensa elamysta-
solle ja toinen ei osannut sanoa tarkalleen, oliko vierailu elamyksellinen vai ei. Kaikki
vastaajat, jotka olivat kokeneet vierailun elamykselliseksi, olivat olleet viinitilakierrok-
sella, johon sisadltyivat viinien maistelu ja ruokailu. Kaksi vastaajista olivat olleet pelkas-
taan viinitilan myymalassa maistelemassa tilan myymia viineja. Vastaajien mielesta
tarkein elamyksen syntyyn vaikuttava tekija oli ruoka ja viini, niiden yhdistaminen ja
milj66. Seuraavaksi tarkein oli henkilokunnan asiantuntemus viineja, niiden tekoa ja
historiaa kohtaan. Lisaksi tarkeina tulivat esille vieraan oma kiinnostus viineihin, uuden
oppiminen ja erilaisuus seka uutuuden viehatys. Kahdelta vastaajista tuli esille myos
viinin nauttimisen myo6ta saatava pieni humalatila ja siitd aiheutuva mukava tunne. Ne
vastaajat, joille viinitilakaynti ei ollut elamyksellinen, jaivat kaipaamaan kaynniltansa
"kiinnostavampaa ympadristd6a" ja "vieraanvaraisuutta". Kyselysta nousi esille muuta-
mia jo aiemmin elamyskolmion avulla tarkeiksi elementeiksi huomattuja asioita. Vas-
taajille tarkeaa oli kokonaisvaltaisuus, kuten viinitilakierroksen ja ruokailun yhdistami-
nen pakettiin. Lisaksi vieraanvaraisuutta, asiantuntemusta ja milj66ta pidettiin tarkei-

na.

Arvioidessani Ronnvikin Ruokaisaa Viinipruuvinkia elamyskolmion avulla, nousi ele-
menteista esille kolme eli puolet vaikeammin toteutettavissa olevaa osa-aluetta. Nai-
ta arviointini mukaan ovat: yksil6llisyys, moniaistisuus ja kontrastin toteuttaminen
tuotteessa. Helpommin toteutettavissa ovat: aitous, tarina ja vuorovaikutus. Nama
elementit voidaan valmistella pitkdlle jo etukateen, esim. valmistelemalla milj6o ja
muu ymparisto esteettisesti halutun mukaiseksi tai harjoittelemalla tuotteeseen liitty-
vaa tarinaa ja valitsemalla asiantunteva henkil0std tuottamaan pakettia. Vaikeammin
toteutettavissa elementeissa toinen osapuoli vaikuttaa tiivimmin elementin toteutu-
miseen. Vieraat kokevat asiat hyvin subjektiivisesti, ja esim. tunnetasot, aistit, aiem-

mat kokemukset ja vieraan arkieldama vaikuttavat elamyksen syntyyn. Tuija Pitkdkoski
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(2007) tutki ja analysoi lisensiaatintydssaan erilaisia ruokamatkailuelamyksiin liittyvia
kokemuksia. Han kasitteli elamysta paljon emootion kautta, jolloin parhaimmillaan
asiakas kokee elamyksen ollessaan mukana kokemuksessa tunnetasolla. Eri elementte-
ja, jotka Pitkdakosken mukaan vaikuttavat elamyksen syntyyn olivat: tietoisuus, koke-
minen ja emootio seka itsetietoisuus, aktivoituminen ja positiivisuus. Vaikka tunneta-
sot elamyksen kokemisessa olivat valttamattomia, eivat ne yksistaan riittdneet varmis-
tamaan elamysta. Kokemisen tason on oltava aktiivinen, tietoisuuden tason itsetiedos-
tavaa, mutta heittaytyvaa, ja emootioiden positiivisia kokemuksia. (Pitkdkoski 2007,

34.)



56

io-matriisissa.

tia elamyskolm

Isan viinipruuvingin arvioin

Taulukko 1. Ruoka

“E1sI0fya] BISINENNYIBA
uaasyAeR
Blsiww@e] 1s¥A

U0 SNNSIEIEAUBEIBIA

‘unns
essnayed snnso uspnns

‘BUBYIE
unjaaied snnsiasyng
-NYIEADIONA ‘UBEISEA

153SIEIRAUBEIDIA

UBE]3]0

‘usuunddo eyelsia

"uaa|sio] AlNIsa

‘uaey|e ejsnie of essuey

‘eAellaINalo] -lIRSYMNYIBACIONA BIIS ‘UBEpIOILONY SEYEISE BljINuW ‘BSS3310n] U3pIeIaLA BUIQIISHA UBBYYRISE SNINYIBADIONA
Ul e A ‘Bnin210] snnsijjopyey uny ‘uayeyted nnnajo ] SNNSI[2SYNINYIEACION A uauieyol ueeplolwony ‘auuennuAAY SNINYIeAQIONA
‘ELLE[2IE
el 13s)NwWax0y Jewwsaie
UEBYYEISE EERNYIEA "ENIN210} SNNS|[lopyew
U3SIWaN0Y uasyAWEeR uo ‘BSUBBLIE[BIMIE innnajo} [EWE|3IHIE UBBYYEISE
BlIS “eAR}SIN2)0} EIISENUOY ISEARTIL elol 'snwayoy uaule|us QUETHIITETEY o) uiny eynnw urejol BAe)o “epnnsie|ua
ulwesyieA 29)0Y SENeISE |leNi ISy2adie] eARYO UD U3pPIoISE U3ISNMN uewjauuny ef uej L uanyel eisnie ol ueejaeH lJsejuoy
REEEIE
S3p3 ‘uauINjueeL)
e1sally eenEEY ‘15351 EASIELIONOY
"BSSEIBA enuni ByS elEpnou 13 unaved 1eaavoy enAAwoEA
U3IISIE U3pPIBI3IA UBE|I0 YIEY ‘USINIE BO|I BPON] 1eelain el euayyAsiensie ‘ueewddo eepne el epnojual ‘eewauUn}
BlIS “eAR}2IN2)0} I0A BLUIBUUNY B3N onj} SNNSISIEIUOW SNNS||[2SHNINY BADIONA elsinnsod ‘Blsiwayal [JUIOUI{3IEW BABTINYNOY
ulwesyieA "ENIN310} SNNS||[OpUBW UBBSS3aNIN3J0 L BYU2 ‘ENAANELIEILA eeaeedwalesueeyniy “1eanyAsiensry snnspsiejuow
(‘eluewo "wis3) “elopay Efj3uLIm “Eenney
EAAY BABNIZISILLEA, Bes]| usuILEISIpyA ‘EnAAnAS uauea el unsyon)
‘BSsIne)a1ado uo usisnusoxeLosIy onj ejlewelsiew ‘ualnyjew uyioure) jesueulIe)
BULE] "UaNyel elsnie of usiwe- USUIWSYOY USpIIN U3pIu UBBWwn}snin} BWO "WIS3 BlIUIA “3lIsa
U33sa3}on} BUNjon| Uo lerennyien ‘enAdsiIasyAwere on] ‘elauna eIsiniEERNUIE ellasiexor 1ayed BARYN] ESSIUUIOU B
BULE] BJ|IS "BAR}SINA}0} 1e15NE] Bl BYI USPIRIAIA - eeye] uojnd uasieyol UBELWIZ|1SIEW uauifeunniny or ‘nseayen unnddoj
ujwwswIe A "ENIN310} SNNS||[OpUBW 1eULE] IBABTINYIEA, aaseed seyelsy el -euo1siH BISN|E BUBYNLU UD BULIE | eulel
‘Q1s0OIYUaY ‘sARsIBUAIAMUIA UBBISE
BABBSO ER]SILLIBA ‘uauiwiddo BY3S SNNABLOYSN
B35 ‘uaaleinia niexyd <- nseaenel ualielisinw uapioljuay el joiuay
e||s1salel ueeplioa iENO] SoAW B(|O INUIOA el nseAenoysn 10pIY "ENYOYSIANSHA "UBBLUEES B1OAW U3370N]
enddsimaalsa el epnoye Isijo sAwel2 niaoy BN eluoLRy ueuolsiy e BIAALLI US2SYMISIW 23In} SEYRISE BYW ‘USYIS
ElIS “eAB3IN3}0} ‘B}SaPNOYE 3UUNY BAUBA U3PIOULIE] ‘SNNABJOYSN -feaulunn efoyues B1OIWIONY UBEISHULIY
[FIITITENTTY-FY "BNIN210} SNNS|||OPUB unu eaeleel ajeeial, 1salief uiannid ‘o1suedwA usunleslsy BSSIUUIOUIYIEIN shojle
"UILULUEEYYEWIOA BSSE]
“3llewydl Uaa|eWwelSNpa
“Blsl@syAwER uauey unnl nnyanos eyol
BUIS OSEI-3UUN] U0 BYIWN ‘BEAREISEA Ulelo[ “uebe1sou ‘uaanony uasinieepnuIe
LIBAIISIE JERIDIA BlIEAR] leAennyieA BaYy0y U3PNNSI|IopYELL ueleueyuea ensie el uasioyua
E|IW B[IIS ‘eAR]131N3)0) 1BANYSINW UQNISHA- 1BABES JEAIBY oA “snone ‘shAsniaa)sa BJINEY UIUUIouyyIeLL
ulweayie A BNIN2101 snnsijjopyey uieA B112 ‘32)0Y SEI2IA B|I240Y BeS usueyor ‘snnsiew|auung BERLUONLY SEYBISY m__gm__ _mx.m
£BAR2IN3}0) Huswa|3
ulwwawep
£EBABYI2IN310) SOLNNW SANY 13 N3ININIJHO NINIWILSIY NININNLSONNIM | 30581

uiwesyiep

/ 0SB Uaujusay

/ 0SB] UBUI2BUONOWS

/ 0se] usuljAle

/ 0se] UsUISAAY

/ 0SB LONEBAIIOUI




57

Ronnvikin viinitilan tuotteessa tulee kiinnittdaa huomiota myoés tuotteen markkinointiin
ja myyntiin. Elamyskolmion (LEO 2009) motivaation taso (kiinnostuminen) saadaan
onnistumaan, kun asiakas jo markkinointitasolla kiinnostuu tuotteesta, hanet pyéritel-
[adn mukaan tarinaan, asiakas jaa "koukkuun" ja aistii erilaisuutta seka vuorovaikutuk-
sellisuutta. Kun tuotekokonaisuus on tarkalleen laadittu, pitdisi motivaation tason eri
elementtien toteutua hyvin. Fyysiselld tasolla (aistiminen) kiinnitetaan paljon huomio-
ta Ronnvikin miljo6seen, esteettisyyteen, tunnelmaan ja aitouteen. Fyysisen tason eri
elementit toteutuvat Ronnvikilla hyvin, silla miljoé on edustava. Jonkin verran esteet-
tista tehostusta kaipaisin sisatiloihin, jotta viinipruuvi olisi tiiviimpi ja intiimimpi. My0s
vuorovaikutuksellisuuden lisadminen olisi tarkeda. Kontrastin puolesta aistimisen taso
onnistuu, silla miljoo itsessadn on erilainen kuin mihin suurin osa vieraista on tottunut.
Alyllinen taso (oppiminen) on paljon kiinni asiakkaan halusta oppia ja kokea. Tassikin
tasossa voisi vuorovaikutuksella saada ihmiset keskustelemaan viineista ja samalla
omaksumaan muilta uusia ajatuksia. Muistijaljen jattdminen tarinoiden avulla voisi
my0s helpottaa oppimista. Viinipruuvin vetajan vastuu on melko suuri dlyllisen tason
onnistumisessa. Kun kaikki tasot ja elementit onnistuvat, nden mahdollisuuden emo-
tionaaliseen kokemuksen (eldmyksen) toteutumiseen Ronnvikin Ruokaisassa viinipruu-

vissa.

Elamyskolmion avulla palvelupaketista muotoutuu kokemuksiltaan rikkaampi ja koko-
naisvaltaisempi tuote. Kuten matriisissa kasitelldan, on tarkoitus, etta vieras kokee
ehka "wau"-tunteen tai tunteen, etta: "vain harvat saavat kokea jotain tallaista". Vie-
raalle pitda jaada niin vahva aitouden tunne, etta elamys olisi hdnen mukaansa voinut
olla jopa totta (Pitkdkoski 2007, 19). Asiakkaan huomaaminen, ylenpalttinen vieraan-
varaisuus ja vuorovaikutus tulevat olemaan yksi tarkeimmista asioista onnistuneessa,
elamyksellisessa tuotteessa. Vaikka suomalainen ei herkasti paasta ihmisia lahelleen,
pitdd moni silti itsensd huomioimisesta ja esillekin tuomisesta. Vuorovaikutuksellisuu-
dessa pitaa yrittaa tunnustella, millainen ihminen on kyseessa. Kun mennaan seuraa-
valle tasolle, henkisen tason (muutos) puolelle, on muutoksen kokeminen elamyksen

ohessa paljon kiinni myo6s ihmisestd itsestdan. Jos asiakas on vastaanottavainen, tun-
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netilaltaan avoin, kokee eri tasot ja elementit kaikin puolin positiivisiksi, on muutos

mahdollinen. (Pitkdkoski 2007, 34. & Tarssanen & Kyldnen 2009, 16.)

Asiakkaan aktiivisuus tai passiivisuus madarittaa lopulta Pinen ja Gilmoren (1999) mu-
kaan elamyksen syntymisen. Aktiivisuus tai passiivisuus yhdistettyna konkreettiseen
tekemiseen tai sivustaseuraamiseen luo erilaisia ulottuvuuksia elamyksellisyyteen.
Esim. ohjelmapalveluaktiviteetit voivat olla parhaimmillaan taysin eskapistisia, todelli-
suuspakoisia, kun asiakas uppoutuu seikkailuun tai muuhun aktiiviseen tekemiseen.
Taas sivustaseuraajalle esteettisyys tai viihteellisyys saattaa jadda paallimmaisena mie-
leen. Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan elamystuote on silloin kokonaisvaltaisin, kun

jokainen osa-alue kuviosta (kuvio 14, s. 46) tayttyy. (Pine & Gilmore 1999, 30-31.)

Opinndytetyon tavoitteena oli yritysasiakkaiden maaran lisddminen Ronnvikin viinitilal-
la. Palvelupaketin toivottiin erityisesti vilkastuttavan hiljaisempien aikojen yritysmyyn-
tid. Viinipruuvin yhdistaminen kokoustuotteisiin onkin ollut koko prosessin pdaajatus.
Davidson ja Cope (2003) pitavat kokousmatkailua taloudellisten vaikutustensa puoles-
ta positiivisena. Useimmiten kokousmatkailijat kuluttavat rahaa normaalia enemman
yritysten hoitaessa osallistujiensa kuluja. Suurten tapahtumien, kuten seminaarien ja
messujen jarjestelyvastuista kannattaa kilpailla, silla muitakin vaikutuksia kokousmat-
kailulla on jarjestavalle alueelle. (Davidson & Cope 2003, 14-15.) Davidson ja Cope
(2003) puhuvat lisaksi esim. imagon merkityksesta alueelle; onnistuneella tapahtumal-
la kasvattaa mainettansa luotettavana yhteistydkumppanina ja mahdollisesti tulee
saamaan jatkossa lisaa liikke-elaman tapahtumia alueelleen. Muita vaikutuksia on ym-
péristolliset ja sosiaaliset vaikutukset. Lukuun ottamatta suuria ymparistollisia painei-
ta, jotka syntyvat lentomatkailusta, ovat jarjestdjat alkaneet kiinnittaa erityista huo-
miota suurten tapahtumien ekologisempaan jarjestamiseen - suositaan junia ja muita
ekologisempia, julkisia liikenneyhteyksia. Suuret tapahtumat lisaksi sijoittuvat usein
kaupunkeihin, joissa negatiiviset ymparistolliset vaikutukset jadvat pienemmiksi. (Da-

vidson & Cope 2003, 14-17.)
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Erds alueellisesti kokousmatkailua tutkiva hanke toi esille muutamia yrittajyydessa
hyoédynnettavia nakokulmia. Tampereen Yliopiston Sente -tutkimusyksikén tydraportti
pohjautui Kanta-Hameen kokousmatkailuun. Alueellisesti Ronnvikin viinitila toimii Pir-
kanmaan ja Kanta-Hameen rajamailla, joten tutkimuksen tulokset olivat hyvin hydédyn-
nettdvissa. Tulosten perusteella Kanta-Hameen kokousmatkailun parissa toimivien
yritysten toivottiin toteuttavan jatkuvaa toiminnan laaduntarkkailua, innovatiivisuu-
den ylldpitoa, maailmantalouden ja -markkinoiden osalta “ajan hermolla” oloa, seka
ollen avoimia uudenlaisille kokeiluille ja vakiinnuttamisille yrityksissa. Erityisesti esille

nousi uusiutumiskyky, jota kaivattiin verkostoitumisen ohessa. (Kosonen 2008, 28.)

Toisessa kokousmatkailuun liittyvassa tutkimuksessa haluttiin nahda kokousmatkailun
toimiala etenkin itse asiakkaiden ndakokulmasta. Tampereen Yliopiston Johtamiskor-
keakoulu Synergoksen tekemassa Market Sensing —tyékalun testauskyselyssa saatiin
tuloksia Pirkanmaan alueen kokousmatkailijoiden mieltymyksista. Kyselysta kavi ilmi
mm. ne asiat, jotka vaikuttavat kokouspaikan valintaan (kuvio 15, s. 60). Vastaajille oli
tarkeitd, ettd ravintola- ja ruokapalvelut ovat hyvia, kohde on helposti saavutettavissa
ja lisaksi hyvat kokemukset kokouspaikasta vaikuttivat kohteen valintaan. (Manka

2011.)
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Kohteen hyva tunnettuus

Viihde-ja huvitarjonta kokouspaikan oheispalveluna

Kohteen uutuudenviehatys

Kuvio 15. Kokouspaikan valintaan vaikuttavia tekijoita (Manka 2011).

Kaiken kaikkiaan matkailuyrityksen kehittaminen tuntuu olevan pitkdjanteista, suunni-
telmallista ja asiakaslahtoista toimintaa. Asiakkaat maksavat mielelldan elamyksista,
kun ne ovat kokonaisvaltaisia, alusta loppuun huolellisesti tuotteistettuja ja siten laa-
dukkaita. Palveluiden teemoittaminen, yksil6llisyys seka palvelun laatu eri tavoin koe-
taan tarkeiksi. Elamyksellisen palvelun tuotteistamisessa LEOn (2009) elamyskolmio
toimi tyossani hyodyllisena tyokaluna ottaen huomioon elamykseen vaadittavat eri

nakokulmat.

7 POHDINTA

Aloittaessa tuotekehitysta on hyva kartoittaa ensin asiakkaiden tarpeet ja toiveet.
Palvelupakettia varten toteutettu sahkopostikysely antoi suuntaviivat sille, mita yrityk-

set ja yhteisot toivoivat esim. kokouspaiviensa oheispalveluilta. Kyselyn tulosten mu-
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kaan halutuimpia teemoja ohjelmapalveluille olivat viiniin liittyvat palvelut, tiimikisai-
lut seka historia- ja kulttuuriaiheiset aktiviteetit, josta tuotteistettu Ruokaisa viinipruu-
vinki sai selkedt lahtokohdat. Viinin ja ruoan tarkeys elamyksellisyyden kokemisessa
nousi sahkopostikyselyn tuloksista selkeasti esille. Lisdksi elamykselliseksi koettiin mm.
teemaan sopiva miljod seka onnistunut palvelu. Jalkimmaisessa haastattelussa, viiniti-
lakokemuksia vertaillessa, nousi elamyksellisiksi teemoiksi my6s ruoan ja viinin liitto
seka miljoo. Lisaksi tarkeita olivat esittelijan asiantuntemus viineja kohtaan, asiakkaan
oma kiinnostuneisuus ja uuden oppiminen. Jonkin verran koettiin olevan vaikutusta

my0s viinien nauttimisesta aiheutuvasta hyvan olon tunteesta.

Ronnvikille suunnitellun palvelupaketin on tarkoitus olla asiakkaalle elamyksellinen.
Elamyksellisyyden toteutumista suunniteltiin ja arvioitiin tassa tyossa Lapin elamyste-
ollisuuden osaamiskeskuksen elamyskolmion avulla. Tarssasen ja Kyldsen (2009) kehit-
tdman elamyskolmion mukaan elamyksellisyys voi toteutua vain, mikali kaikki elamys-
kolmion tasot ja elementit toteutuvat. Kolmion huipulla oleva viimeinen elementti,
muutos, voi toteutua, mikali kaikki elamykseen vaadittavat elementit ja tasot ovat on-
nistuneet. (Tarssanen ja Kyldanen 2009, 11.) Ruokaisan viinipruuvingin on tulevaisuu-
dessa tarkoitus erottautua tilan edellisista pruuveista toteuttamalla enemman elamys-
kolmion elementteja ja kokemuksen tasoja. Viinipruuvi lyhykadisyydessaan ottaa asiak-
kaat huolellisemmin mukaan tilanteisiin olemalla vuorovaikutuksellisempi, yksilolli-
sempi ja mukaansatempaavampi. Lisdksi uuden pruuvin toteuttamisessa on otettava
kokonaisvaltaisemmin huomioon milj66, pruuvin ymparille rakennettu tarina, alueen
kulttuuri- ja historiasidonnaisuus seka palvelupaketin opetuksellinen anti. Hyvan palve-
lun, ruoan ja juoman, esteettisyyden seka yllatyksellisyyden raameissa on elamykselli-

nen palvelupaketti pitkdlle jo kasassa.

Tyon luotettavuutta arvioidessani paadyin tyon olevan melko onnistunut. Validiteetin
eli patevyyden osalta tutkimustulokset ovat olleet tarkkoja, mutta toisaalta kuten use-
asti jalkikateen huomaa, olisi kysymystenasettelu voinut olla parempi. Tutkimustulok-
set toisinaan antoivat hyvin ennalta arvattavissa olevaa tietoa, eika niinkdan sita uutta,

mita olin hakemassa. Sahkodpostikyselyssa oli lisaksi mahdollista vastata useammassa
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kysymyksessa moneen vastausvaihtoehtoon, ja jain miettimaan, oliko talla asialla vai-
kutusta vastauksiin. Reabiliteetin eli pysyvyyden osalta kuitenkin koin, etta tyoni on-
nistui johdonmukaisuudessaan, ja vaikka kysely tehtaisiin uudelleen lahitulevaisuudes-
sa, olisivat vastaukset samansuuntaisia. Sahkopostikyselyn vastausprosentti oli 37,50
%, joka oli lopulta melko pieni. Vastauksilta olisin toivonut enemman elamyksen ko-
kemiseen liittyvia ideoita, mutta tdman kaltaisten kysymysten ollessa enimmakseen
avoimia kysymyksia, en aiheesta tassa kyselyssa saanut enempaa irti. Ehkapa syvalli-
semman teema- tai syvahaastattelun avulla elamyksellisyyteen saataisiinkin kattavam-

pia vastauksia.

Ronnvikin ryhmaasiakkaille tehdyn sahkopostikyselyn tulosten perusteella viinipruuvi
koettiin niin tarkedksi palveluksi, etta oli realistista, myos olemassa olevien resurssien
myo6ta, kehitelld vanhaa tuotetta. Ideoita tuotekehitykseen oli monia. Esimerkiksi vii-
nipruuvista oli ensin suunnitelmissa kehittdan tuote-trioa, jossa eri ryhmille (idkkdam-
mat, aktiivit ja nautiskelijat) olisi oma pruuvinsa erinaisine sisdltéineen. Muita ideoita
olivat mm. erilaisten aktiviteettien ja viinin yhdistdminen tuotteeksi, tai vieraiden it-
sensa suunnitteleman logon painaminen viinipullon kylkeen yrityksen kokouspaivan ja
pruuvin paatteeksi. Lopulta, tuotteistettua viinipruuvia on mahdollista raataléida kun-
kin ryhman tarpeita vastaavaksi. Toimeksiantajalle toivon olevan tuotteistetusta palve-
lupaketista hyotya tulevaisuudessa. Kuitenkin tarkeampana kuin tietyn palvelupaketin
sisalto, koen elamyskolmion elementtien hyodyntamisen jatkossa muissakin Ronnvikin

viinitilan tuotteissa.

Opinnaytetyoprosessin alussa annettuihin tavoitteisiin paastiin melko hyvin. Aikatau-
lullisesti prosessia jouduttiin venyttdmaan muutaman kuukauden aihealueen rajauk-
sen vuoksi. Loppujen lopuksi opintovapaan ajoittaminen opinndytetyOoprosessin yhtey-
teen oli hyva paatos, vaikka valilla paivat kuluivatkin muissa merkeissa tutkiskellessa
Italian maaseutuja, viinitiloja ja kulttuuria. Ulkomailta kasin ldhteistonkin keruu onnis-
tui ilman suurempia ongelmia. Alkujaan asiakaslahtoisen tuotteen suunnittelu toteutui
hyvin. Itse koen oppineeni opinnaytetydprosessin aikana paljon matkailualan asiakas-

lahtoisyydestd ja asiakkaan huomioimisen tarkeydesta. Olen saanut omaan tyohoni



63

hotellin myyntisihteerina runsaasti tydkaluja, mm. tuotekehitykseen ja elamyksellisyy-
teen. Toivon voivani ndhda tyossani asioita eri tavalla, asiakaslahtoisemmasta nako-
kulmasta. Tasta eteenpadin tuotekehitysprosessin loppuun vieminen on Ronnvikin vii-
nitilan vastuulla. Tutustuttuaan tuotteen sisdltéon toivon yrityksen lahtevan viemaan

projektia eteenpdin ensin testauksen ja sitten paketin markkinoinnin suunnittelussa.

Voiko elamyksen syntymista sitten varmistaa mitenkdaan? Eldamysten toteutumista tut-
kivat tutkimukset paatyvat jarjestaen siihen, etta ihmisen kokemuksiin vaikuttaa aina
subjektiivisuus. Elamyskolmio-matriisin avulla yritin |0ytaa aspekteja, jotka varmistaisi-
vat elamyksen synnyn. Elamyksen kokeminen nayttaa kuitenkin riippuvan taysin sen
hetken tunnetiloista, emootioista. Sain matriisista kuitenkin esille mielestani sellaiset
elementit, jotka eldamyksen kokemisessa ovat helpommin tai vaikeammin toteutetta-
vissa (taulukko 1). Naihin elementteihin kannattaa kiinnittdd huomiota ennen tuotteen
tarjoamista asiakkaille. Matriisissa vaikeammin toteutettavat eldamyskolmion elementit
ovat yksil6llisyyden, moniaistisuuden ja kontrastin toteuttaminen. Naissa kolmessa
vaikuttavat laajasti asiakkaan aiemmat kokemukset, arkielama, tunteet ja henkilokoh-
taiset aistimukset. Naita on hyvin vaikea ennakoida. Sen sijaan varmemmin elamyksen
syntyyn vaikuttavia elementteja ovat aitous, tarina ja vuorovaikutus. Naita elementteja
voidaan ennakoida esim. kdaymalla lapi tuotetta ja sen tarinaa jo ennakkoon, jarjestaa
esteettinen ymparistd, huomioida asiakas niin, ettd han tuntee olonsa tervetulleeksi.
Vieraanvaraisuutta pidankin yhtena tarkeimmista elementeistad elamyksen kokemises-

Sa.

Tarssanen ja Kylanen (2009) ovat sita mieltd, ettd elamyksen kokemisen jalkeen tapah-
tuu ihmisessa muutos. Muutoksen myo6ta asiakas saattaa omaksua jonkin uuden ela-
mantavan tai harrastuksen. (Tarssanen & Kylanen 2009, 15-16.) Itse jakaisin muutok-
sen vield kahteen osaan: 1) Hetkellinen muutos, joka muuttaa ihmistd, mutta ei pysy-
vasti. Usein matkat ja kokemukset muuttavat, mutta vain hetkeksi. Ihmiset saattavat
alkaa noudattaa esim. jotain uutta elamdntapaa, mutta lipsuessaan yha useammin
palaavat vanhaan eldamantapaansa. 2) Pysyva muutos, jota Tarssanen ja Kyldnen

(2009) elamyskolmiossaan kasittelevat.
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Mita seuraavaksi? Pine ja Gilmore (1999) arvailevat Elamysteollisuus-teoksensa loppu-

luvussa kaiken jatkuvan:

Hyddykkeet ovat vain raakamateriaaleja tavaroita varten. Tavarat ovat
vain palveluiden valmistusmateriaaleja. Palvelut ovat vain aineettomia
tekoja eldmystuotannossa. Elimykset ovat vain muistinvaraisia tapah-
tumia, muutosten ohjagjia. ... Muutokset ovat vain vdliaikaisia tiloja kirk-
kaammalle tulevaisuudelle. (Tutkijan henkilokohtainen suomennos kirjas-
ta: Pine & Gilmore 1999, 206.)
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LITTEET

Liite 1. Sahkopostikysely Ronnvikin yritys- ja yhdistysasiakkaille.
Kysely Ronnvikin viinitilan yritys- ja yhdistysasiakkaille

Tama kysely on ylemman AMK-opiskelijan lopputy6hon liittyva kysely Rénnvikin yritys- ja yh-
distysasiakkaille. Kyselyn tarkoituksena on selvittda ryhmien kokemuksia aiemmista vierailuista
Ronnvikilla, sekd heidan tarpeitaan liittyen yritys- ja yhdistyspalveluihin tulevaisuudessa. Kyse-
lyyn tulee vastata viimeistdadn 31.10.2012. Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan yksi ldhi-
tuotekori Laitikkalan Makukylasta. Lisatietoja kyselysta saa opinnaytetyon tekijalta, Elina Por-

kalta, e.porkka@gmail.com. Kyselyyn vastaaminen kestda noin 10-15 minuuttia. * Required

1. Missa kaupungissa / kunnassa organisaationne toimipaikka sijaitsee? *

2. Kuinka monta henkil6a organisaationne tilaisuuksiin (kokouksiin, henkil6stdpaiviin, ...) kes-

kimaarin osallistuu? *

© alle 10 henkils
© 1030 henkilsa
© 3160 henkilsa
© 61-100 henkilos
-

yli 100 henkiloa

3. Milloin viimeksi vierailitte Ronnvikin viinitilalla? (esim. kevat / 2012) ‘

4. Liittyiko edellinen vierailunne Ronnvikin viinitilalla: * Voitte myds valita useamman vaihto-

ehdon.


mailto:e.porkka@gmail.com

kokouspalveluihin

viiniesittelyihin

juhlapalveluihin
pikkujouluihin
Other:

5. Opasteet Ronnvikin viinitilalle olivat:

YYD

erittdin selkeat
selkeat

hieman epéaselvat
epaselvat

erittdin epaselvat

6. Miten saapuisitte mieluiten Ronnvikiin?

TN

organisaationne omalla yhteiskuljetuksella
Ronnvikin jarjestamalla yhteiskuljetuksella
omilla henkil6autoilla

Other:
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7. Mita kautta etsitte tietoa Ronnvikin palveluista? Voitte valita myds useamman vaihtoehdon.

I R D R R

lehtimainoksista

esitteista

www-sivuilta

sosiaalisen median kautta (esim. Facebook)
jonkun tutun kertomana

Other:
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8. Mitka kuukaudet organisaationne kannalta ovat ajankohdaltaan parhaat kokousten, henki-

|6sto- tai aktiviteettipdivien jarjestamiselle? * Voitte valita useamman vaihtoehdon.

tammikuu
helmikuu
maaliskuu
huhtikuu
toukokuu
kesakuu
heindkuu
elokuu
syyskuu
lokakuu
marraskuu

joulukuu

[ [ [ [ [ (R (R [ (R AN BN N B

ajankohdalla ei ole valia

9. Mitka asiat ohjaavat organisaationne valitsemaan kyseisen / kyseiset kuukaudet? * (esim.

5

tyotilanne tms.)

=
| i

10. Mitka asiat taas voisivat vaikuttaa valitsemaan tdysin eri ajankohdan? Voitte valita use-

amman vaihtoehdon.

sesonkien mukaiset teemat lisdpalveluissa (esim. erilaiset teemat rakennettuina
aktiviteettien ymparille)
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tarjoukset hinnoittelussa
voimakkaampi ja ndkyvampi markkinointi
helpompi kohteen saavutettavuus

mahdotonta vaikuttaa milldan

a1 1 71 T

Other:

11. Mikali kaytitte Ronnvikin tilan kokouspalveluita, milla perusteella alun perin valitsitte sen

kokouspaikaksenne? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

toimivat kokouspalvelut
hinta
aktiviteettitarjonta
viinitila

palvelu

sijainti

markkinointindakyvyys

O 1 1 O 7 O 01 T

Other:

12. Mikali vierailuunne kuului lisdpalvelu tai aktiviteetti, merkitse mikd / mitka naista:

viinipruuvinki
tilaesittely
viini-juustopruuvinki

murhamysteeri

N N R R

Other:



13. Mika oli mieleenjaavin kokemuksenne vierailustanne Ronnvikilla?

|

5
of

14. Minka tyyppisesta lisdpalvelusta olisitte kiinnostuneita, mikali tilaisuuteenne yhteyteen

jarjestettaisiin ohjelmaa?

|

5

=]
2

15. Mitka naista aktiviteettiteemoista tuntuisivat organisaatiollenne sopivimmilta: * Voitte

valita kolme sopivinta.

a1 = = 71 9 I 71 1 3 1 7

tiimikisailut

yksilolajit
ulkoaktiviteetit
sisdaktiviteetit
aktiiviliikunta

tietoa vaativat tehtavat
retkeily ja luonto
viiniaiheiset ajanvietteet
rauhallisuus

aktiivisuus

kulttuuri- ja historia-aiheiset ajanvietteet

Other:
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16. Mista elementeista mielestanne rakennetaan onnistunut elamys?

5

e of

17. Onko organisaationne yritys vai yhdistys? *

18. Tehtavanne organisaatiossanne?
19. Sukupuolenne? * (mies / nainen)
20. lkdnne?

Kiitos vastauksistanne, ne ovat erittdin tarkeitad kehittdessamme Ronnvikin viinitilan tulevai-
suutta. Makukylan tuotekori arvotaan marraskuun aikana. Voittajalle ilmoitamme sahkopostil-

la. Mukavaa syksya!

Sahkopostiosoitteenne? Voitte antaa vapaaehtoisesti osoitteenne arvontaa varten. Emme

kayta osoitteita tutkimuksessamme.
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Liite 2. Haastattelujen kysymyspohjat.

Teemahaastattelun kysymykset Eila Ronnille:
1. Historia ja kulttuuri alueella: kuinka tdhan ollaan tultu?

2. Miten ndet Rénnvikin 5 vuoden paasta?

Teemahaastattelun kysymykset Juho Ronnille:

1. Yrityksen synty ja nykytila: Perheyrityksen hyvat ja huonot puolet? Kuinka monta

henkil6a tyollistatte? Vaikuttaako likdorien vapautuminen myynteihin?
2. "Viinitila ei elad pelkalla viinilla" (YLE). Mitka ovat teidan tarkeimmat bisnekset?

3. Ymparivuotisuus. Mita talvikaudelle on mietittynd, onko syntynyt uusia kehityssuun-

tia? Miten jatkatte ymparivuotisuus-projektia? Talven kysynta?

4. Ronnvik on yksi suurimmista viinitiloista Suomessa — kuinka paljon ja millaista yh-
teistyota teette muiden viiniyrittdjien kanssa? Alueellisesti? Yhteistyo alueen (esim.

Laitikkala, Palkdne, Pirkanmaa) muiden yrittdjien kanssa, mita se pitaa sisallaan?
5. Miten Onni on ldhtenyt myymaan? Kuinka monta litraa viinia myytte vuodessa?

6. Asiakaskunta: Millainen on Ronnvikin tdman hetken yritysasiakas? Mita se haluaa

kokouspaivaltaan?
7. Taman hetken markkinointitoimenpiteet, pdamediat? Markkinointikanavat?

8. Tavoitteet ja tulevaisuus: Uusia tuulia? Miten naet Ronnvikin kehittyneen esim. 5

vuoden kuluttua?
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Sahkopostihaastattelukysymykset toimeksiantajalle:
29.11.2012

1. Pidetaanko pruuvinki aina ravintolatiloissa? Onko muissa rakennuksissa tai terassilla
tai muualla puutarhassa anniskeluoikeuksia?

2. Mitka ovat Ronnvikin tilan arvot?
3. Enta tulevaisuuden tavoitteet?

4. Minkalainen yrityskulttuuri teilla vallitsee?

29.1.2013

1. Viime vuoden kadvijamaarat tilalla?

Puhelinhaastattelukysymykset Suomen viiniyrittdjien puheenjohtajalle:

1. Viinitilojen maara Suomessa vuonna 20127
2. Mika luku oli parhaimmillaan?
3. Tilojen maara on ollut korkeampi, mista pudotus mielestdsi on johtunut?

4. Milta viinitilojen tulevaisuus nayttaa matkailun kannalta?

Kysymykset viinitilakokemuksista:
1. Tunsitko kdynnin elamykselliseksi (sykahdyttavaksi, tunnerikkaaksi)?
Jos vastasit El; 2. Mita jai mielestasi puuttumaan kokonaisuudesta?

Jos vastasit KYLLA; 2. Minka tekijan tai mitka tekijat arvelet vaikuttaneen

elamyksellisyyden kokemiseen?

3. Mika tunne jdi paallimmaiseksi kokemuksestasi ja kdaynnistasi viinitilalla?



77

Ista.

iinipruuving

Liite 3. Blueprint-kaavio Ruokaisasta v

elijoliey
‘pp|ggdoiona
TRV
‘B3SO
‘njioliey
nun3siuuo
‘BSSISYNIS|W|BA
ueons
snjnjnejeyle
nunjsiuuo
InjEIsIL|eANy B
“1@sule

-ejeed ‘desal

‘eleyyn=zo} wiannad

-npajed nyPiele nse
unnddo)| ‘snojaiien

‘u

-elequyayazomy

el njaajediuAiw

Jeleysiwjen

‘1m3eyed

-o)siy ef -unnagny
nnid usulwees
uapnnsiAl el
“Qaayieaghy
1eAAYYI| UBYLS

Bsuaan|ennisea uewo
uaueyol ‘Laayisigudiw

uaan|e ‘uaulwiojAnal
ugisojuay ueados

elejjlions

$2ANNISEA UB[IIUIA

SNWBUNIUNNINY
el -elolsiy

‘snjopal] usulesls
‘usujININELIN|NOY
UBULUNYQ|UIH

oyyijeedolonn

‘sanwoyjony
‘efi3sus ‘efijoliey

‘efezynazo; uiannad

uolAiyal UBLUNY

-gjuay ‘onudessouuny
uapeisedo ‘oydessouuny

nnw el snoalls usu

-leyuned JepuAy JApyA|
‘snisie|en ‘o1ue| 9||
upylisnLUBISNE] ‘snNsieynW

d

-UELW93) Uasynisnsig

(saugwa

"wisa) efeyynazdoy
uiannid ‘(sanwoyjony)
efeydessouuny
"eo|n} ugwyAl usuuz
SNIsIE|EABLU|SUUNY
‘ojdessouuny
ugysiajuy ‘ond
-essouuny ualnjnel
-a1sedo ‘snesneuswn|
‘ojloyueLlEINng

el snisijeAIUNA

[FEEFUTH T

“snjopal} uaulesis

! 0343] USSyNEIEA

1eaidog
(s=1wo3jony)
ehpofie; ‘(s3ugws efeydessouun
elijaznyayazony @PlIgrdoona nqn":_._wuo_“u uiannud s .._u. 1 HaagyIsuAfw
B3y w_q ‘efe3ana303 ulAnnad ! L elejsiwo uey
eleian .
efijolie: e ele3aannisea uepizuna .
Hlere uannadiuia ! ‘shhngin ‘smysie|en EEHIEL UsuUs
UeUUnNyQ|Iqusy ‘BESOLUNY uwwwmmn_o 3estilopyew
i -essiannud -enaared ‘essio|3esis snysedo Jeaisedo snjoAjojojnianlal
ninease snnsieaeyjado 12 Bppsnw ‘nsansnisiayen
e[ eon : sAadu ‘snnsieaeewWwoNy , i el hy ‘onj0uBEISEA
InunsIULO _w.ﬁm_._jH euLIE] 'sniyenjanjed ‘snoje BLI[2UUN] 'SNISNSIS ‘Sneneuawn| sosneron
‘SNNLIOTIENINLW snnEEs ‘sSNNABLIOUOOILIONY B cM_.__Mu_:E:memu ‘oxjiunu
unjenjed unnw -}NINYIEACIONA ‘snnsieseAuEeRIA oisuedwA usulealse ‘shaysyis uelylg
“@anony ‘snnsieleAuBEIDIA
mwipea 12aky
‘usuIWRINeU
-usupwyddo uspnn uewon( ef ueonu ‘sn -shAnkyna ‘euexie
‘unsiwyr uisnn nsijj@syninyleacionn unjieyjons 3@a3ynd
-eeanins uauwInN}snng ‘SN}SOAIE ‘usulwnisijjeso B |IINYIBAISUS
ljondnjiofiey ‘ewpRlyo ea uapigfiya2] ‘unannid upannid ‘usuiwio 'snyjioyied ‘1@asedo oy31
‘ejon -eedwa) esueeynu uauiwAhenisy -lwony uewjsuuny ‘uauiundees uISYNEIep,
seynew ef eady 0]110UBEISEA UILULLET
- =R TN aLY]
Ny i i
1nenjed nyj|ny -g[uayejoiuinel ef 1@anind
-E[OJUIAEY u _::.:Q_c____) m..—muL:mu_Ow uiannid C_va_mi:_..wb_m.n_ m::__m_m_} uejip :_w>_mn__uqc>>_>_

elenions

el 1ssasoudnjaned
uoiewhyen

oIpjusynnIsen

elenyuons
el 1ssasoidnjan|ed
BAMYEN

1ssasoid
ueeyjelsy

Mus WL
19511199 U0)

(201 ‘200z 2qx0g 3 einddwoy :yjiew) g)s|3yedn|anjed— ,uiannidiulin esiexony, olAeey-1ulidan|g




78

Liite 4. Esimerkki viinien arvosteluun: Viininystavan kirja

(Karmavuo & Lihtonen 2005.)
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