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dostuu brandista, palvelujen tuotteistamisesta seka yhteistoiminnallisesta kehittamisesta.

Tama opinnaytetyd on laadullinen tutkimus, jossa tutkimusmenetelmina kaytettiin yhteistoi-
minnallista kehittamisté ja havainnointia. Yhteistoiminnallisessa menetelmassa hyddynnet-
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mysmatkatarjonnan tulisi sisdltaa vaihtoehtoja erilaisten asiakkaiden tarpeisiin. Lisaksi ha-
vainnoinnin kautta nousi esiin tarinan merkitys elamyksen rakentumisessa. Elamysmatko-
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Abstract

The objective of the thesis was to develop Savonlinja’s package tours. Engaging customers
in service development helps creating services that meet customers’ needs. Co-creation
also strengthens the relationship between the customers and the company. In addition, it
creates value. The theoretical framework of this thesis consists of the theory of brand, ser-
vice productization and co-creation.

Two different qualitative research methods were used in this thesis, observation and co-
creation. The aim of the observation was examining companies that offer different services
based on experiences and adventure tourism. Experience Pyramid Model was used in ob-
servation. The model represents elements and levels which build the experience. In addi-
tion, a development session was arranged for Savonlinja’s customers. The objective was to
develop new ideas for Savonlinja’s package tours in cooperation with customers.

Based on this session it could be concluded that individuality and interaction are the most
valued elements. Customers appreciate tailor-made services and the opportunity to choose
from different activities. Customers also expect functional interaction with the service provi-
der. The results of the observation showed that stories are one of the essential elements
when creating experiences. Stories are used in all stages of the service.

The results of the research showed that it is important to start building the experiences in
the early stages of service. This can be done by offering enough information on the website
and using for example storytelling and visual elements, such as photos and videos.

This research was a good start for co-development with customers. In the future it is possi-
ble to also engage other interest groups in the development process.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Savonlinja Oy, joka on Suomen toiseksi
suurin yksityinen bussiyhtié. Savonlinja toimii usealla paikkakunnalla ja tarjoaa
monipuolisia likennepalveluita, kuten seutu- ja lahiliikennettd, pikavuoroliiken-
nettd seka elamysmatkoja. Tassa opinnaytetydssa keskitytddn Savonlinjan

tarjoamiin elamysmatkapalveluihin.

Opinnaytetyon aiheena on Savonlinjan tarjoamien elamysmatkojen kehittami-
nen asiakkaita osallistamalla. Tavoitteena on l6ytaa ideoita elamysmatkojen
kehittdmiseksi. Tutkimusongelmat keskittyvét tarkastelemaan kehitysideoiden
tuottamista yhdessa asiakkaiden kanssa seka sita, mita elamyksellisyys on.
Miten elamysmatkoja voidaan kehittéda asiakkaita osallistamalla ja mista ele-
menteista yritykset rakentavat elamyksia, ovat taméan opinnaytetyon keskeisia

tutkimuskysymyksia.

Laadullisina tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa hyddynnetaan yhteistoi-
minnallista kehittdmista sekd havainnointia. Yhteistoiminnallisessa kehittami-
sessé otetaan vaikutteita Living Lab -toiminnasta. Tarkoituksena on osallistaa
asiakkaat kehitysprosessiin, jotta Savonlinja voi jatkossa vastata entista pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin. Havainnoinnissa tarkastellaan erilaisia elamys-
palveluita tarjoavia yrityksia ja sita, millaisista elementeista elamykset rakentu-
vat. Havainnoinnin tarkoituksena on tukea yhteistoiminnallisen kehittamistilai-

suuden tuloksia.

Opinnaytetyossa johdannon jalkeen esitellaan teoreettinen viitekehys. Toinen
paaluku muodostuu brandista ja siihen liittyvista kasitteista seka vahvan bran-
din eduista. Kolmannessa paaluvussa keskitytaan palveluiden tuotteistami-
seen ja asiakasymmarrykseen. Neljas paaluku kasittelee yhteistoiminnallista
kehittamista seka sitd, miten yritys voi osallistaa asiakasta. Teoreettisen viite-
kehyksen jalkeen viidennessa luvussa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantaja
seka kehityksen kohteena olevat elamysmatkat. Kuudes paaluku avaa tutki-
muksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia ja tutkimusaineistoa. Lisaksi luvussa
kaydaan lapi tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetydssa. Taman jalkeen esi-

tella&n havainnoinnista ja Living Labista saatuja tuloksia. Kahdeksas paaluku
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kasittelee tuloksista syntyneité johtopaatoksia seka tutkimuksen luotetta-
vuutta. Lopuksi tarkastellaan opinnaytety6n onnistumista ja arvioidaan opin-

naytetyoprosessia. Lisaksi annetaan ehdotuksia jatkotutkimuksille.

2 BRANDI

Tassa luvussa maaritellaan aluksi brandi kasitteena. Taman jalkeen perehdy-
taan brandi-identiteettiin ja brandi-imagoon; siihen mita ne tarkoittavat sekéa
miten nama kaksi asiaa eroavat toisistaan. Lisédksi kaydaan lapi vahvan bran-
din etuja. Luvussa perehdytaan myos palvelubrandiin ja siihen, miten se eroaa

fyysisten tuotteiden brandista.

2.1 Brandin kasite

Lindberg-Repo (2005, 16) maarittelee brandin nimena, kasitteend, symbolina,
muotona tai ndiden yhdistelmana, joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut
kilpailijoiden vastaavista tuotteista tai palveluista. Brandin voidaan kuitenkin
ajatella syntyvan vasta markkinoilla, silla se muodostuu kuluttajien kautta
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 220). Brandi ei ole ainoastaan yksi yrityksen
kilpailukeinoista, silla brandilla on myds vaikutusta asiakkaaseen ja asiak-
kaalla brandiin. Brandin ja asiakkaan vélinen brandisuhde antaa vahvan ela-
myksen siita, ettd brandin kautta asiakas saa henkilékohtaista arvoa, hyotya ja
merkitysta. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 221.) Brandin tarkoitus on kertoa
siitd kokemuksesta, mita asiakas voi palvelulta tai tuotteelta odottaa. Brandi
muodostuu asiakkaan mielessa ja sen arvo perustuu myoénteisten ja ainutlaa-
tuisten merkitysten luomiseen. (Lindroos 2005, 21.) Markkinoijat voivat hyo-
dyntda brandia ja brandaysta lahes aina, kun kuluttajalla on mahdollisuus va-
lita. Fyysisen tuotteen ja palvelun lisdksi on mahdollista brandata myos myy-

mal&, henkild, paikka, organisaatio tai idea. (Kotler & Keller 2012, 265.)

Lindroos ym. (2005, 93-94) kertovat kuinka ihminen voi kuluttajakayttaytymi-
sellaan ilmaista omia arvojaan ja ndkemyksidan. Brandit ovat toimiva valine
naiden ilmaisemiseen, silla ne sisaltavat merkityksia seka kokemuksia. Monet

elamyksista ovat yhdistyneet kuluttajien mielissa tiettyihin brandeihin.

Brandi on yksi osa yrityksen aineetonta paaomaa, jolla on mygs taloudellista

arvoa. Brandipddoma muodostuu brandin tunnettuudesta, koetusta laadusta,
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kuluttajien mielikuvista brandia kohtaan seka heidéan brandiuskollisuudesta.
Talla paAdomalla voidaan ajatella olevan edistava tai heikentava vaikutus tuot-
teen tai palvelun menestymiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 28.) De Pels-
macker ym. (2018, 58) mainitsevat liséksi, etta brandipadoma voidaan jakaa
taloudelliseen ja asiakaslahtdiseen brandipaaomaan. Brandipddoma on ka-
site, jota kaytetaan ilmaisemaan brandin arvoa. Brandin taloudellisen arvon
mittaamiseen on erilaisia tapoja. Interbrand kayttaa esimerkiksi seuraavia nel-
jaa kriteeria:
e taloudellinen analyysi, jolla tunnistetaan likkevoitto
e markkina-analyysi, jonka avulla maaritellaan, mik& osa liikevoitosta
muodostuu bréndin kautta
e brandianalyysi, jonka avulla selvitetaan, miten vahva bréandi on asiak-
kaiden mielesta

e laillinen analyysi, joka nayttaa miten hyvin brandi on lain mukaan suo-
jeltu.

Markkinoijalle asiakaslahtdinen brandipddoma on kuitenkin tarkeampééa kuin
taloudellinen paaoma. Se muodostuu tietoisuudesta, mielikuvista seka tun-
teista, brandiuskollisuudesta, toimintakyvysta ja mielletysta laadusta seka
muista tekijoista, kuten jakelusta, hyllytilasta seka patenteista. (De Pels-
macker ym. 2018, 59-61.)

Malmelin ja Hakala (2007, 28) mainitsevat, kuinka brandia tulisi ajatella inves-
tointina tulevaisuuteen. Kun kuluttajan tiedot, kokemukset ja kasitykset yrityk-
sen brandista lisdantyvat, ne leviavat usein yrityksen koko toiminnan laajui-
siksi. Liséksi brandipddoma on lupaus liikketoiminnan tulevaisuudesta, silla
brandi on yksi niisté harvoista tekijoista, jolla on vaikutusta kestavaan ja pitka-

aikaiseen kehitykseen.

Gronroos (2009, 386) mainitsee, etté kirjallisuudessa on ollut esilla harhaan-
johtava kasitys, jonka mukaan yritys voi luoda valmiin brandin ja tarjota sen
asiakkaalle. Kasitys on harhaanjohtava, koska tosiasiassa asiakkaalla on tar-
kea rooli brandin rakentamisessa. Han toteaa, etta jos joku ylipadnsa rakentaa
brandin, niin se on asiakas. Markkinoija tarjoaa sopivat puitteet ja tukee bran-
din muodostumista markkinointiviestinn&n avulla, mutta asiakas paattaa kehit-
tyyko brandi sellaiseksi kuin odotettiin. Myds Fill ja Turnbull (2016, 291-292)

muistuttavat, etta niin yrityksen johtajat kuin asiakkaatkin osallistuvat brandin
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rakentamiseen. Aiemmin brandin hallinta kuului vain brandin omistajille. Nyky-
aan asia on toisin pain, kun asiakkaat uudelleenmaarittelevat brandin merki-
tyksen ja sen, kuinka bréandi erottuu muista samanlaisista tarjolla olevista
brandeista ja millaisia tunteita brandit asiakkaissa herattavat. Yritykset pyrki-
vat vahvistamaan tuotteitaan arvoilla ja assosiaatioilla, jotka ovat tunnistetta-
via ja merkityksellisia heidan asiakkailleen. Brandit ovat siis kahden logiikan
yhdistelmia: identiteetin, jota johtajat haluavat vélittéda ja kuvien, joita yleiso ra-

kentaa havaitsemansa identiteetin pohjalta.

2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on kuva, jonka yritys haluaa valittaa asiakkaille. Se on bran-
dinimesta, symboleista, tuotteista, mainoksista, sponsoreista seka brandipe-
rinndsta koostuva yrityskeskeinen nakékulma. Identiteettiin sisaltyvat ne yri-
tyksen tarkeat arvot, brandin sisdlto seka tavoitteet, joista halutaan viestia yh-
teistyokumppaneille ja kuluttajille. (Lindberg-Repo 2005, 67—68.) Brandin iden-
titeetti ratkaisee, kehittyyko tuotteesta tai palvelusta varsinainen brandi (Iso-
hookana 2007, 25).

Brandi-identiteetti muodostuu kolmesta eri tasosta: brandin syvimmasta ole-
muksesta, ydinidentiteetista ja laajennetusta identiteetista (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, Isohookanan 2007, 25 mukaan). Syvin olemus on brandin
ydinajatus, joka tiivistaa brandin koko olemuksen ja sen, mita asiakas saa
brandilta. Ydinidentiteetti muodostuu 2—4 tekijasta, joista ainakin yhden tekijan
tulisi kertoa, miten kilpailijoista erottaudutaan ja milla asiakkaaseen muodoste-
taan yhteys. (Isohookana 2007, 25.) Brandin ydin on olennaisimmassa osassa
identiteettia ja sen tekijoiden tulisi heijastaa yrityksen strategiaa, arvoja seka
luoda brandille merkitys asiakkaan mielessa (Bergstrom & Leppanen 2015,
221). Brandin ydinajatuksen muuttuessa myds brandi muuttuu. Siksi brandin
ytimen tulisi olla mahdollisimman pysyva, vaikka brandi muilta osin olisi jous-
tava ja pystyisi vastaamaan ympariston vaatimiin muutoksiin. (Lindroos ym.
2005, 35.) Laajennettu identiteetti sisdltaa osatekijoitd, jotka eivat kuuluu iden-
titeetin ytimeen, mutta ovat osana kokonaisuuden muodostumisessa. Persoo-
nallisuus ja erilaiset symbolit ovat esimerkkeja laajennetusta identiteetista.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 221.)
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Malmelin ja Hakala (2007, 80) kertovat kirjassaan, ettd suomalaisessa brandi-
keskustelussa on usein puhuttu identiteetista vain brandin visuaalisina ele-
mentteina ja identiteetin kehittdmistoimenpiteet ovat rajoittuneet visuaalisen
iimeen paivittamiseen tai uuden logon suunnitteluun. ldentiteetti on nahty irral-
lisena osana brandia. Brandi-identiteetti on kuitenkin paljon enemman kuin
pelkastaan brandin visuaalinen ilme ja siihen vaikuttavat kaikki yrityksen toi-
mintaan liittyvat asiat. Naita asioita ovat esimerkiksi organisaatio, liiketoiminta-
alueet, tuotteet ja palvelut seka visiot ja johdon tahtotila. Edella mainittujen
asioiden lisaksi identiteettiin vaikuttavat kilpailutilanne, yrityksen toimintaym-
paristd seka mielikuvat ja kasitykset, jotka yritykseen liitetaan.

Koska monet asiat vaikuttavat brandi-identiteettiin, se myds muuttuu ajan mit-
taan. Identiteettity® on jatkuva prosessi ja kehittyakseen identiteetti kaipaa ali-
tuista toimintaympariston analysointia ja paatéksentekoa saatujen tietojen pe-
rusteella. Esimerkiksi fuusiot ja yrityskaupat sekd uusien johtajien ajatusmallit
vaikuttavat identiteetin muuttumiseen. (Malmelin & Hakala 2007, 80.) Brandi-
identiteetti maarittelee kuitenkin, minka taytyy pysya ja mikéd saa muuttua.
Brandien tulee olla uudistumiskykyisia; niissa taytyy olla vapaamuotoisempia-
kin osia, jotta ne voivat sopia moderneihin kirjaviin markkinoihin. (Kapferer
2012, 151.)

Visuaalisen brandi-identiteetin tehtdvana on erilaistaa brandi kilpailijoista ja
auttaa kuluttajia tunnistamaan se. Visuaalinen identiteetti muodostuu muun
muassa yrityksen tai tuotteen nimesta, viestinnassa kaytetyista vareista ja
symboleista. Visuaalisen identiteetin ulkoasuun vaikuttavat esimerkiksi yrityk-
sen visiot, johdon tahtotila, tuotteet tai palvelut, organisaatiokulttuuri, kilpailuti-
lanne ja ymparist6, jossa toimitaan. (Malmelin & Hakala 2007, 81.)

Olemassa oleville brandeille identiteetti merkitsee asemoinnin |&ahdetta. Bran-
din asemointi maarittelee nakdkulman, jolla brandin tuotteet viedaan markki-
noille kasvattamaan markkinaosuuttaan. (Kapferer 2012, 149-150.) Lisaksi
brandi-identiteetti toimii johdonmukaisen viestinnan perustana (Malmelin &
Hakala 2007, 76). Brandi-identiteetin voi maaritella vastaamalla seuraaviin ky-

symyksiin. Mik& on bréndin visio ja paamaara? Mika tekee siita erilaisen?
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Mink& tarpeen brandi tayttaa? Mika on sen jatkuva taistelu? Mitka ovat sen ar-
vot? Mika on sen kilpailukentta? Enta laillisuus? Mitk& ovat ne merkit, jotka te-
kevat brandin tunnistettavaksi? (Kapferer 2012, 149-150.)

2.3 Bréandi-imago

Brandi-imago on viestinnan vastaanottajan muodostama kuva, joka koostuu
yrityksestd, sen tuotteesta ja ulkoisesta viestinnasta. Asiakkaan muodosta-
maan brandi-imagoon vaikuttavat myos ulkoapain tulevat asiat, esimerkiksi kil-
pailijat, tekniikan kehittyminen ja yhteiskunnalliset muutokset. Brandi-imago on
brandin kuluttajakeskeinen nakdkulma. (Lindberg-Repo 2005, 67.) Brandi-
imago rakentuu brandikontaktien perusteella kaiken aikaa kehittyvassa bran-
disuhteessa. Brandisuhteen avulla tuotteet, palvelut sekd muut tekijat saavat
merkityksen asiakkaan mielessa. Brandi-imago muodostuu sen perusteella,
millaiseksi asiakas kokee suhteensa brandiin ajan kuluessa. (Grénroos 2009,
387-390.)

Brandi-imago rakentuu aineellisista ja aineettomista elementeista. Kuluttajat
kohtaavat monia elementteja ollessaan vuorovaikutuksessa brandin kanssa.
Aineellisia elementteja ovat esimerkiksi myytéavat tuotteet ja palvelut, kaupat ja
toimintaymparistot, mainonta, markkinointiviestinta, brandin nimi ja logo, pak-
kaukset ja etiketit seka brandin tyontekijat. Aineettomia elementteja puoles-
taan ovat esimerkiksi yrityksen henkildst6 ideoineen, uskomuksineen ja toi-
mintatapoineen seka yrityskulttuuri, maantieteellinen sijainti ja median raportit.
(Clow & Baack 2016, 46.)

Brandi-identiteetin ja -imagon suhde

Bréndi-identiteetti ja -imago ovat saman asian kaksi eri puolta, joita kasitellaan
eri nakokulmista. Brandi-imago tarkastelee brandia asiakkaiden nakokul-
masta, kun taas brandi-identiteetissa brandia tarkastellaan yrityksen nakokul-
masta. (Lindberg-Repo 2005, 67.)
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Lahettaja Viestit Vastaanottaja

Brandi-
identiteetti

Brandi-
imago
Kilpailusta ja
melusta
aiheutuva

vuorovaikutus

Kuva 1. Identiteetti ja imago (Kapferer 2012, 152)

Bréandi-imago on vastaanottajan muodostama kuva brandi-identiteetista eika
se valttamatta vastaa identiteettia taysin. Brandi-identiteetin tehtava on maari-
tella brandin tarkoitus, tavoite ja omakuva. Imagon muodostumiseen identitee-
tin lisdksi vaikuttavat muut inspiraation lahteet, brandin lahettamat signaalit
seka kilpailun ja melun aiheuttama vuorovaikutus (kuva 1). Brandi-imago
osoittaa, miten kuluttajat tulkitsevat kaikkia tuotteista, palveluista ja kommuni-
koinnista kantautuvia brandisignaaleja. Imago on kaikkien brandiviestien
summa. Brandi-imago on tulosta viestin ja merkkien tulkitsemisesta seka tar-
koituksen maarittamisesta. Ennen kuin brandi-imagoa tuodaan julkisuuteen,
taytyy tietdd, millainen kuva brandista halutaan antaa ja miten. (Kapferer
2012, 151-152.)

Kapferer (2012, 152) kertoo lisaksi, ettd muita inspiraationlahteita, jotka vai-
kuttavat imagon muodostumiseen, on kolme. Ensimmaiset ovat yrityksia, jotka
paattavat matkia kilpailijoitaan, koska niiden oma brandi-identiteetti on hauras.
Nama yritykset keskittyvat matkimaan kilpailijoitaan ja naiden markkinointi-
viestintaa. Toiseksi on olemassa yrityksia, jotka pyrkivat koko ajan tyydytta-
maan kaikkien asiakkaiden tarpeet. Nama yritykset rakentavat brandia pakko-
mielteisesti kaikkia miellyttden. N&ain brandista muotoutuu vain tyhja kuori il-
man syvaa identiteettid. Kolmanneksi on olemassa yrityksia, joilla on ole-
massa ihanneidentiteetti, joka ei todellisuudessa toteudu. Brandin mainokset
eivat auta kuluttajia tunnistamaan kyseista brandia, jonka seurauksena aiheu-

tuu hammennysta ja hyljintaa.
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2.4 Vahvan brandin edut

Lindberg-Repo (2005, 58) toteaa kirjassaan, ettd vahvoilla brandeilla on yksi
yhteinen piirre. Tama yhteinen piirre on yrityksen brandille maarittelema tar-
koitus. Brandin tarkoitus kuvastuu itse brandista seka siihen liittyvasta markki-
nointiviestinnasta. Brandiin liittyvan markkinointiviestinnan avulla viestitaan ny-
kyisille ja potentiaalisille asiakkaille brandin ainutlaatuisista mielleyhtymista ja
brandimerkityksesta. Clow ja Baack (2016, 69) kertovat, kuinka vahvat brandit
pystyvat valittamaan tuotteen tai palvelun houkuttelevimpia etuja, herattavat
oikeanlaisia tunteita asiakkaissa seka auttavat luottamuksen ja uskollisten
asiakassuhteiden rakentamisessa.

Makinen ym. (2010, 28) selostavat kirjassaan Brandi kulmahuoneeseen, etta
on olemassa nelja syyt&, miksi brandi on tarkea yrityksen johdon nakokul-
masta. Ensimmaiseksi, hyva brandi saa muita paremman hinnan tai volyymie-
tua. Toiseksi, hyva brandi suojaa yritystd, jos se joutuu vaikeuksiin. Kolman-
neksi, hyva brandi sdastaa kustannuksia ja neljanneksi, hyva brandi auttaa
rekrytoimaan parhaat tyontekijat. Malmelin ja Hakala (2007, 27) mainitsevat
lisaksi, etta vahva brandi toimii yrityksen voimavarana uusien innovaatioiden

kaupallistamisessa, markkinoinnissa ja lanseerauksessa.

Brandi on tarkea yrityksen johdon nakdkulmasta, silla se auttaa saamaan Kil-
pailijoita paremman hinnan yrityksen tuotteille ja palveluille. Hyva brandi nos-
taa yrityksen arvoa saavuttamalla isot myyntivolyymit ja paremman markkina-
aseman. Yrityksen saavuttama hintapreemio, eli kilpailijoita korkeampi hinta,
riippuu tuotekategoriasta ja brandista. (Makinen ym. 2010, 28.) Vahva brandi
tekee tuotteesta tai palvelusta kiinnostavan yhteistydkumppaneille seka auttaa
suhteiden luomisessa ja verkostoitumisessa. Verkostoitumisen kautta yritys
pystyy valitsemaan sopivimmat jalleenmyyjat ja kanavat. Vahvan brandin ansi-
osta yritys voi myos paasté vaikuttamaan tuotteiden esillepanoon ja toimituk-
seen myyntipisteissa. (Lindroos ym. 2005, 30.) Positiiviset asenteet vahvaa
brandia kohtaan luovat positiivisia tunteita brandista, minka takia vahvat bran-
dit saavat usein etuja eri kanavissa. Vahittdismyyjat etsivat tuotteita, jotka
houkuttelevat asiakkaita. Lisaksi vahvojen brandien asiakkaat ovat usein us-

kollisia, minka takia he ostavat myds useammin. Uskolliset asiakkaat ovat
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my6s vahemman alttiita ostamaan korvaavia tuotteita tai palveluita muilta tar-
joajilta alennusten, tarjousten tai muiden houkuttimien takia. (Clow & Baack
2016, 46.)

Vahvan brandin etuna yrityksen johdon nakokulmasta on myos se, etta vahva
brandi suojaa, jos yritys torttoilee tai jos sen mainetta jostain syysta riepotel-
laan. Asiakkaille on painunut mieleen mielikuva brandista, jota ei helposti
muuteta, niin hyvassa kuin pahassakaan. Suojan antamisen lisaksi vahva
brandi myds saastaa yrityksen markkinointikuluja ja auttaa edullisempien yh-
teistydsopimusten solmimisessa alihankkijoiden kanssa. (Makinen ym. 2010,
31.) Lisaksi vahva brandi alentaa markkinointikustannuksia, silla on edullisem-
paa sailyttda olemassa oleva lojaali asiakas, kuin hankkia taysin uusi asiakas
(De Pelsmacker ym. 2018).

Neljas asia, joka on yrityksen johdon nakdkulmasta vahvan brandin etu, on se,
ettd vahva brandi auttaa rekrytoimaan parempia ihmisia téihin (Makinen 2010,
33). Koska potentiaaliset tyontekijat hakeutuvat yritysten pariin, joilla on vakaa
maine, vahva brandi vahentaa yrityksen rekrytointiin liittyvia kuluja (Clow &
Baack 2016, 46). Vahva brandi on lisdksi hyva vakuutus sille, ettd yrityksella
on mahdollisuus jatkaa menestystaan tulevaisuudessa. Yrityksen aineetto-
mista voimavaroista sidosryhmille viestiminen tulee koko ajan tarkeammaksi
osaksi yrityksen arkea. Koska brandin arvo ja tulevaisuuden nakymat kiinnos-
tavat sijoittajia, ovat investoinnit aineettomaan paddomaan olennaisia. Yrityk-
sen aineetonta paaomaa ovat esimerkiksi brandi, viestintd ja osaamisen kehit-
taminen. (Malmelin & Hakala 2007, 139.)

Laadukas brandi muodostaa myds pohjan uusien tuotteiden ja palveluiden ke-
hittamiselle ja niiden lanseeraaminen on helpompaa, kun bréndi on jo ennes-
taan tuttu asiakkaille. Pitkaaikaiset asiakkaat kokeilevat helpommin brandin
uusia tuotteita ja palveluita, jolloin yrityksen ei tarvitse rakentaa asiakkaan
luottamusta uudelleen. Asiakkaan mielikuvat seka luottamus siirtyvat myos

brandin uusiin tuotteisiin ja palveluihin. (Crow & Baack 2016, 46.)

Vahvan brandin tulee lisaksi kestaa aikaa. Brandin pitkaikaisyys vaatii kuiten-

kin uudistumiskykya; yrityksen tulee seurata aikaansa, tunnistaa asiakkaat ja
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heidan tarpeensa. Pitkaikéiset brandit kykenevat pitamaan ideansa, mutta uu-
distamalla kommunikaatiota ja toimintaansa he pystyvat myymaan brandin jo-
kaiselle sukupolvelle. Liséksi brandien johdonmukainen kasvu antaa mahdolli-
suuden uusien palveluiden ja tuotteiden seka markkinoiden syntymiselle.
(Mik& tekee brandista kestavan 2017.) Brandien pitkaikaisyys edellyttdd myos
pitkadaikaista, jatkuvaa viestinnan edistamista. Sen avulla asiakkaat pidetaan
tietoisina brandin ainutlaatuisuudesta ja brandin arvo luottamuksen arvoisena.
Menestyvia brandeja ei rakenneta yhdessa yossa. Pitkaaikainen viestinta, eri-
tyisesti mainonnan tukeminen, on avainasemassa menestyneeseen brandiin.
(De Pelsmacker ym. 2018, 47.)

2.5 Palvelubrandi

Brandit litetadan usein fyysisiin tuotteisiin, erityisesti kulutustuotteisiin. Brandit
eivat kuitenkaan rakennu ainoastaan nékyvien ja helposti kopioitavien tuottei-
den ymparille, silla on olemassa myds palvelubrandeja. Monet palvelusektorit
ovat kuitenkin vasta astumassa bréandiaikaan. Viimeisten parin vuosikymme-
nen aikana on heratty palvelubrandien luomisen tarkeyteen ja siihen, miten
tarkeaa brandien kehittdminen on myos palveluorganisaatioille. (Grénroos
2009, 384; Kapferer 2012, 72.)

Yksi Kapfererin (2012, 72) esittelema nakdkulma palvelubréandiin liittyen on se,
ettd nakyvat tuotteet ovat vain brandin ulkoinen olemus. Tata tarkedmpaa on
kuitenkin suhde asiakkaan ja yrityksen valilla, joka muodostuu brandin alai-
suudessa. Gronroos (2009, 384-385) on my6s samoilla linjoilla Kapfererin
kanssa ja tarkentaa, etta brandin maarittelyssa jatetddn usein huomioimatta
palveluiden prosessiluonne ja asiakas. Palvelut ovat prosesseja, joihin asia-
kas osallistuu. Nailla palveluprosesseilla on suurin vaikutus asiakkaan kasityk-
seen itse palvelusta. Lisaksi palveluprosessin avulla yritys voi erottua muista
samankaltaisia palveluita tarjoavista kilpailijoista. Kilpailuetu johtuu siita, etta
yrityksen palvelusuhdetta ei pystyta kopioimaan, mika auttaa myos asiakkaan

sitouttamisessa (Tuulaniemi 2011, 18).

Toinen nakokulma, mika erottaa palvelubrandin tuotebrandista, on palveluiden
nakymattomyys. Nakymattomyys muodostaakin yhden palveluiden heikkouk-

sista; palveluita on hankala havainnollistaa. (Kapferer 2012, 72.) Palveluiden
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prosessimaisuus on haastavampi pohja brandin kehittdmiselle, kun verrataan
esimerkiksi fyysisiin tuotteisiin. Fyysisten tuotteiden kulutuksen voidaan aja-
tella olevan lopputuloksen kuluttamista, jossa asiakas ei osallistu tuotantopro-
sessiin eika lopputuloksen syntymiseen. Fyysinen tuote toimii vakaana poh-
jana brandin kehittdmisessa, kun taas palvelubrandin kehittdminen perustuu

asiakkaan osallistumiseen. (Grénroos 2009, 385.)

Palvelubrandit voivat hyddyntaéa palvelun nakyvaksi tuomisessa esimerkiksi
slogaaneita. Ne ovat usein lyhyitd sanontoja, jotka tiivistavat brandin tarkeim-
man piirteen tai olemuksen. Slogaaneiden tarkoituksena on varmistaa, etta
yrityksen kaikki tyontekijat seka ulkoiset kumppanit ymmartavat, mita brandi
pohjimmiltaan edustaa asiakkaille, jotta he osaavat mukauttaa toimintaansa
sen mukaisesti. (Kotler & Keller 2012, 306.) Palveluntarjoajien ja tyontekijoi-
den tulee sisaistaa slogaaneiden sisaltamat lupaukset, silla pelkka lupaus esi-
merkiksi "yrityksesta joka valittaa”, ei riitd. Juurikin ihmiset asettavat vaista-

matta haasteensa palveluihin liittyvélle brandaykselle. (Kapferer 2012, 72.)

Edella mainittujen haasteiden myota brandilinjauksesta on tullut yha tarkedm-
paa. Brandilinjaus on prosessi, jossa yritys ajattelee itseaan brandina ja jossa
ihmiset ovat keskeisessd asemassa. Brandikokemus muodostuu esimerkiksi

sen perusteella, mita asiakaskohtaamisissa tapahtuu ja missa asiakkaat koh-

taavat yrityksen. (Kapferer 2012, 72.)

Brandista vastuunkantamisen ei tulisi kuulua vain markkinoinnin, myynnin ja
viestinnan osastoille, silla koko yrityksella on vaikutusta brandin muodostumi-
seen. Jokaisen tyontekijan olisi hyva ymmartdd oman tyonsa vaikutus asia-
kaskokemukseen ja tata kautta yrityksen menestykseen. (Haapakoski 2017.)
Yrityksen tulee panostaa sisaisiin toimenpiteisiin, joilla varmistetaan anne-
tuista lupauksista syntyneiden odotusten tayttyminen. Tata voidaan kutsua
myos sisdiseksi brandin kehittdmiseksi, silla ulospéain nakyvien brandin arvo-
jen tulee vastata yrityksen ja tyontekijoiden sisaisia arvoja. Tyontekijat ja asi-
akkaat rakentavat yhdessa asiakkaalle merkityksen seka brandikokemuksen,
jossa brandista annettujen lupausten tulisi tayttya. Annettujen lupausten tayt-
tyessa asiakkaalle muodostuu tavoiteltu brandi-imago. (Grénroos 2009, 394—
395.)
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Asiakastasolla tama tarkoittaa myds sita, etta asiakkaiden tulisi tunnistaa
nama arvot. Brandin hallinta palvelusektorilla ei tarkoita ainoastaan erilaisen
kokemuksen toimittamista, vaan myos varmistumista siita, etta asiakkaan tyy-
tyvaisyys suuntautuu oikeaan brandiin. Taman takia on tarkeda brandata ja
suunnitella kaikki mahdolliset kontaktipisteet, joissa asiakas on tekemisissa
yrityksen kanssa. (Kapferer 2012, 73.) Palvelubrandiin vaikuttavat useat vies-
tit, jotka syntyvat monista eri brandikontakteista, kuten tyontekijoista, mainon-
nasta, suusanallisesta viestinnasta seké henkilokohtaisista kokemuksista. Jos
yritys ei hoida kaikkia brandikontaktejaan hyvin tai panostaa vain osaan niista,
voi brandisuhde karsia ja brandin arvo alentua. (Grénroos 2009, 389.)

Brandien hallinnan ei tulisi kuitenkaan pohjautua kokonaan brandien kehitta-
miseen, joka on vain yksi keino menestya kilpailutilanteessa. Liiallinen keskit-
tyminen bréandiin saattaa vieda huomion pois brandin tarkeimmasta tehta-
vastd; asiakkaiden palvelemisesta. Yrityksen tulee huolehtia, ettei brandityo
vaikuta negatiivisesti viemalla huomiota asiakkuuksien kehittamiselta tai ole-
massa olevien asiakkuuksien hoitamiselta. (Gronroos 2009, 385—-386.) Avain-
asemassa ovat kuitenkin yritys, sen henkilokunta seka tarjottu tuote tai pal-
velu. Naiden tekijoiden avulla vastataan odotuksiin, joita brandi on luonut asi-
akkaille. (Isohookana 2007, 26.)

3 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN

Tassa luvussa kasitellaén palvelujen tuotteistamista seka asiakasymmarrysta.
Ensin maaritellaan tuotteistaminen ja asiakasymmairrys kasittein&, minka jal-
keen perehdytaan tuotteistamiseen kehittamisen valineena. Sen lisdksi kay-
daan lapi tuotteistamisen tavoitteita seka tuotteistamisesta saatavia hyotyja.
Lopuksi avataan palvelun rakennetta ja vakiointia, joka on yksi osa tuotteista-

mista.

Palveluiden kysynta on nousussa. Esimerkiksi Suomessa palveluiden osuus
bruttokansantuotteesta kasvaa vuosi vuodelta ja suurin osa taloudesta muo-
dostuu jo palveluiden kautta. (Tuulaniemi 2011, 22.) Liséksi palvelut nahdaan
nykyaan yhtena osana tuotteita tai tdydentaméssa niita, esimerkkina huolto-
palvelut. Palveluiden avulla tuotteista on mahdollista muodostaa taysin oman-

laisensa kokonaisuus, joka on samalla keino erottua kilpailijoista. (Parantainen
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2008, 10.) Yh& useammat valmistajat, jakelijat sekéa vahittaismyyjat tarjoavat

arvoa tuottavia palveluita tai vain erinomaista palvelua saadakseen kilpailue-

tua (Kotler & Keller 2012, 378). Tasta johtuen palveluiden tuotteistamiselle on
tarvetta (Parantainen 2008, 10).

3.1 Tuotteistamisen kasite

Tuotteistamisella ei ole taysin yksiselitteista maaritelmaa ja kirjallisuudessa
sille on esitetty useita erilaisia maaritelmia. Sen yhteydessa puhutaan usein
vakioinnista, palvelun méaarittelysta seka systematisoinnista. Parantainen
(2008, 10) mainitsee suomalaisten kutsuvan tuotteistamista myos konseptoin-
niksi tai kaupallistamiseksi.

Tuominen ym. (2015, 5) méaarittelevat tuotteistamisen olevan palveluiden ja
niiden tuottaman arvon kiteyttdmista palvelun eri osia kuvaamalla ja vakioi-
malla. Parantainen (2008, 10) toteaakin, ettd jos hyddykkeiden markkinointi on
helppoa, myds palveluille kannattaa muodostaa hyddykkeen ominaisuuksia.
Myds Tonder (2013, 14) korostaa tuotteistamisessa palveluiden aineetto-
muutta. Konkreettisen hytdykkeen sijasta tarkoituksena on ratkaista asiak-
kaan ongelmia ja tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Palveluiden tuotteistamisen yh-
tend tarkoituksena on aineettoman osaamisen ja suoritteen muokkaaminen

niin, etta se vastaa naihin tarpeisiin seka odotuksiin.

Harkonen ym. (2017) korostavat asiakaslahtoisyyden merkitysta tuotteistami-
sessa. Tuotteistamisella pyritddn kehittamaan palveluita asiakasléahtoisesti
vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Asiakkaiden ja heidan tarpeidensa ymmar-
taminen seké kyky kehittda palveluita ndiden mukaisesti ovat elintarkeita yri-
tykselle. Jaakkola ym. (2009, 3) muistuttavat kuitenkin, etta asiakaslahtéinen
kehittdminen ei valttdmatta tarkoita asiakasvetoisuutta. Asiakkaiden tarpeiden
tayttamisen lisaksi yrityksen tulisi huomioida markkinoilla olevat piilevat tar-
peet ja mahdollisuudet, jopa ennen kuin asiakkaat ovat niitd edes tiedosta-

neet.

Jaakkola ym. (2009, 1) puhuvat tuotteistamisesta yhtena palveluiden kehitta-
misen tyokaluna. Sen avulla pyritddn uudistamaan ja kehittamaan palveluja

asiakkaiden saaman hyddyn maksimoimiseksi ja yrityksen kannattavuuden
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parantamiseksi. Tuotteistamisessa hyddynnetaan vakioinnin lisaksi palvelui-
den maarittelya, systematisointia ja standardoimista, joiden tarkoituksena on
parantaa palveluiden laatua seka tuottavuutta. Tuominen ym. (2015, 5) koros-
tavat kuitenkin, etté tuotteistaminen tarkoittaa eri asiaa kuin standardointi, silla

palveluihin liittyy aina jonkinasteinen asiakaskohtainen raataloitavyys.

Harkdnen ym. (2017) puhuvat tuotteistamisesta prosessina, jossa analysoi-
daan asiakkaiden tarpeita, maaritellaan sopivia elementteja ja yhdistellaan
hyddykkeiden ominaisuuksia palveluun, joka on toistettavissa ja ymmarretta-
vissa. Tuotteistamisella taataan kaupallinen valmius, mik& mahdollistaa palve-
luiden myynnin, toimituksen, kayton seka laskuttamisen. Simula ym. (2009,
21) kiteyttavat tuotteistamisen tarvittavien toimenpiteiden méaarittelyna ja tuot-
teen konkretisointina asiakkaalle, samalla tehostaen yrityksen sisaisia toimin-

toja ja vahentden kustannuksia.

Franchising-konsepti on esimerkki hyvin tuotteistetusta palvelusta. Se on ko-
konainen palveluliiketoimintamalli, joka on tuotteistettu ja jota on mahdollista
monistaa (Parantainen 2007, 13). Franchising perustuu pitkélle tuotteistettuun
palveluun, joka on mahdollista lisensoida muiden yritysten tai toimipisteiden
kayttdon. Franchising voi myds olla yksi keino siirtéaa palvelu kansainvalisille
markkinoille. (Jaakkola ym. 2009, 31.) Taytyy kuitenkin muistaa, ettei vahva
tuotteistaminen kuitenkaan takaa yrityksen menestymista (Parantainen 2007,
13).

3.2 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksella tarkoitetaan tietoa asiakkaan odotuksista, tarpeista
seka tavoitteista. Palveluiden tarkoituksena on vastata asiakkaiden tarpeisiin
ja odotuksiin, joten yrityksen on tarke&a tunnistaa loppukayttajien todelliset
tarpeet sek& motiivit menestydkseen markkinoilla. (Tuulaniemi 2011, 142.)
Korhonen ym. (2011, 3) kuvailevat asiakasymmarrysta kyvyksi uusiutua ja
asiaksi, jota voidaan kehittéda. Asiakasymmarryksen avulla asiakastieto on
mahdollista muuttaa yritykselle merkittdvaksi nakokannaksi ja hyddyntaa sita

lilkketoiminnassa.
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Digitalisaatio mahdollistaa nykyaan sen, etta yritys pystyy kerddmaan valta-
vasti tietoa niin olemassa olevista kuin potentiaalisistakin asiakkaista. Ongel-
maksi ei endd muodostu asiakastiedon kerddminen vaan se, miten tehok-
kaasti yritys pystyy sita hydodyntamaan. (Salminen 2017.) Lisdksi monet yrityk-
set pyrkivat perinteisen asiakastyytyvaisyyden sijaan tuottamaan asiakkailleen
elamyksia. Tasta johtuen myos asiakasymmarryksen merkitys korostuu. (Kor-
honen ym. 2011, 11.)

Yhé useampi yrityksen johto keskittyy asiakaskokemuksen kehittamiseen ja
asiakasymmarryksen lisaamiseen. Joissain yrityksissa on onnistuttu jalkautta-
maan arvontuottaminen asiakkaille koko organisaatioon, mutta suurimmalla
osalla yrityksista haasteeksi muodostuu asiakasymmarryksen levittaminen
koko arvoketjuun. (Keronen 2015.) Yrityksilla ei talléin ole yhteisesti johdettua
asiakasnakemysta, jonka mukaan kaikki toimisivat. Tamé& muodostaa usein
suurimman esteen asiakaskeskeisen yrityskulttuurin muodostumiselle. (Nortio
2015.) Tarkeinta olisi, ettd asiakasymmarrys, joka on arvontuottamisen pohja,
olisi maaritelty yrityksen ydinosaamiseksi ja sitéa kohdeltaisiin sen mukaisesti
(Keronen 2015).

Asiakasymmarrysta kasvatetaan analysoimalla kaikkea saatavilla olevaa tie-
toa asiakkaista. Tiedon lapikaynti on tarkeaa, jotta nahdaan, millaista jo ole-
massa olevaa hyodyllista tietoa yrityksella on. (Tuulaniemi 2011, 145.) Asiak-
kaiden ostopolkua, heidan motiiveja ja tarpeita on mahdollista tutkia monipuo-
listen menetelmien avulla (Nortio 2015). Yrityksessa asiakastietoa kerataan
paivittain erilaisten tydkalujen ja tietojarjestelmien avulla. Tietoa on mahdol-
lista saada yrityksen omista seké ulkoisista dataléhteista, asiakaskuuntelun ja
Business Intelligencen avulla. Tietoa voidaan kerété eri suunnista, kuten asia-
kaspalvelusta, myyntitimeiltd, kumppaneilta seka jakelukanavista. (Arantola
2006, 56.) Yrityksen omaa asiakasdataa ovat esimerkiksi asiakkaan perustie-
dot, tuote- ja palveluostot, tarjontahistoria, maksukayttaytyminen, kontaktihis-
toria ja yksittaiset transaktiot. Ulkopuolisia asiakastiedon lahteitd ovat talous-
tiedot, kyselytutkimukset, asuinalue- ja yritysluokitukset, kumppanien data, jul-
kiset tilastot, paattajarekisterit ja alakohtaiset tiedot. (Arantola 2006, 71.) Tuu-

laniemi (2011, 146) mainitsee asiakasymmarryksen tiedonkeruumenetelmiksi
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esimerkiksi haastattelut ja erilaiset kyselyt, havainnoinnin, kohderyhmén osal-
listamisen, itsedokumentointimenetelméat seka verkossa tehtavat online-etno-

grafiat ja -tutkimukset.

Tarkeinta on analysoida saatu tieto sellaiseksi, ettd se ohjaa yrityksen kaik-
kien prosessien paivittaista toimintaa seka innostaa ja saa tyontekijat muutta-
maan omaa toimintaansa sen mukaisesti (Nortio 2015). Saadun tiedon perus-
teella voidaan esimerkiksi luoda samankaltaisuuskaavioita ja asiakasprofiileja.
Samankaltaisuuskaaviossa keratysta tiedosta pyritdan etsimaan yhtenevai-
syyksid, jonka jalkeen niitd ryhmitellaan yhteisten teemojen mukaan. Asiakas-
profiilien avulla kuvataan tiettyjen asiakasryhmien toimintamalleja seka motii-
veja. (Tuulaniemi 2011, 154.)

3.3 Tuotteistaminen kehittdmisen valineena

Palveluiden kehittaminen tahtaa kilpailukykyiseen, kannattavaan ja innovatiivi-
seen lilketoimintaan, jolla on haluttaessa mahdollisuus menestya mydés ulko-
mailla. Koska palvelut poikkeavat fyysisista tuotteista, ei niita valttamatta pys-
tyta kehittdma&an samoilla perinteisten teollisuuden tuotteiden kehittamismene-
telmill&. Tuotteistaminen toimii palveluiden kehittamismenetelmana niin uusiin
palvelutuotteisiin kuin jo olemassa oleviinkin palvelutuotteisiin. (Jaakkola ym.
2009, 3-5.)

Jonkin asteista tuotteistamista tarvitaan kaikissa palveluinnovaatioiden pro-
sesseissa innovaatioiden systematisoinniksi ennen koko organisaation laa-
juista kayttoonottoa (Valtakoski & Jarvi, 2016). Kaikkia palveluita ei kuitenkaan
ole kannattavaa tuotteistaa eika tuotteistaminen vastaa kaikkiin palveluliiketoi-
minnan haasteisiin. Ennen tuotteistamista tulisikin pohtia tuotteistamiseen so-
pivan palvelun tuntomerkkeja. Tuominen ym. (2015, 8-9) kertovat, etta palve-
luun taytyy liittya toistuva asiakastarve ja sille tulisi |6ytyd markkinat. Palve-
lusta tulisi [6ytya myds toistuvia osia, jotka mahdollistavat palvelun vakioimi-
sen. Tuotteistettavan palvelun tulisi sopia strategiaan seka yrityskuvaan. Li-
saksi palvelun taytyy olla taloudellisesti kannattava ja sen toteuttamiseen seka
tuotteistamiseen tulisi I0ytyd kokemusta ja osaamista. On my6s mahdollista,
ettd yritys pystyy tuotteistamisen avulla parantamaan yrityksen kannattavuutta

seka lisadmaan vaadittavaa osaamista.
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Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen eri tasoon: ulkoiseen ja sisaiseen tuot-
teistamiseen. Ulkoinen tuotteistaminen tarkoittaa asiakkaalle nakyvien palve-
lun ominaisuuksien kuvaamista ja selkeyttamista. Sisainen tuotteistaminen
taas tarkoittaa palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukaistamista. Sen pe-
rustehtavat muodostuvat palveluprosessin, toimintatapojen ja vastuualueiden
kuvaamisesta seka maarittelysta. (Tuominen ym. 2015, 5.) Ulkoinen ja sisai-
nen tuotteistaminen eivat ole toistensa vastakohtia, vaan ne taydentavat toisi-
aan. Ulkoinen tuotteistaminen luo lisdarvoa asiakkaalle palvelun tunnistetta-
vuutta lisaamalla. Ulkoisen tuotteistamisen toimenpiteita ovat esimerkiksi
brandin rakentaminen, tuotteen yksityiskohtaisempi kuvaus, alennuspolitiikan
suunnittelu ja hinnoittelu. (Simula ym. 2009, 33—34.) Parantainen (2008, 31)
korostaakin, etta asiakkaat ostavat mieluummin konkreettisia ja kasin koske-
teltavia tuotteita. Tata periaatetta voidaan hyddyntaa myos palveluiden
kanssa. Tuulaniemi (2011, 91) mainitsee, ettéa mikali palveluntarjoaja haluaa
saavuttaa kilpailuetua sekd madaltaa asiakkaan ostokynnysta, on tarkeaa
konkretisoida nakymattémia palveluvaitteitd ja muodostaa niista haluttava tar-
jooma. Tuulaniemi (2011, 92) puhuu palvelutodisteista, joiden avulla palvelu
konkretisoidaan. Palvelutodisteet jaetaan palvelumaisemaan ja tavaroihin.
Palvelumaiseman muodostavat kaikki ne ymparistot, joissa palvelu sekéa vuo-
rovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuvat. Hyvia esimerkkeja palve-
lumaisemista ovat parkkipaikat, kyltit ja rakennukset. Palvelutodisteet ovat
taas ne tavarat, jotka tuovat lisdarvoa ja mahdollistavat palvelun toteutumisen
ja vuorovaikutuksen. Pankkikortit, matkaliput, laskut, raportit, pukeutuminen,

esitteet ja internetsivut ovat kaikki palvelutodisteita.

Tuotteistamisessa asiakasrajapinnassa toimivien tyéntekijdiden mukaan otta-
minen palveluiden kehittdmiseen edistaa palveluiden toteuttamista. Asiakkai-
den kanssa tyoskentelevilla tyontekijoilla on arvokasta tietoa asiakkaista ja
naiden palvelutarpeista. Palveluiden tuotteistaminen voidaankin nahda pro-
sessina, jossa hiljainen tieto muuttuu eksplisiittiseksi eli julkilausutuksi tiedoksi
ja yksittaisen tyontekijan tiedosta koko organisaation tiedoksi. (Valtakoski &
Jarvi, 2016.)



23

3.4 Tuotteistamisen tavoitteet ja hyodyt

Jaakkola ym. (2009, 5) kertovat, etta tuotteistamisen tavoite on yrityksen kil-
pailukyvyn parantaminen. Tavoitteeseen pyritdan padsemaan maarittelyn, va-
kioinnin, systematisoinnin ja konkretisoinnin keinoin. Systematisoimalla toimin-
taa, voidaan helpottaa palvelun myyntia ja markkinointia seka vahentaa epa-
varmuutta, joka liittyy palvelun kehittamisen ja tuottamiseen. Tuominen ym.
(2015, 9) puolestaan listaavat tuotteistamisen tavoitteiksi esimerkiksi palvelun
tuottamisen, sisdisen tiedonjaon ja yhteistyon tehostamisen seka tuotteistetta-
van palvelun roolin ymmartamisen. Tuominen ym. lisdavat viela, etta tuotteis-
tamisella voidaan tahdata moniin erilaisiin kehityskohteisiin, mutta tavoitteen
maarittely yhdessa on erittain tarkead, jotta tuotteistamisessa voidaan onnis-

tua.

Tuominen ym. (2015, 9-10.) kertovat myos, etté tuotteistamisen tavoitteet voi-
daan maaritella myos niin, etté tuotteistamisen kohteena olevan palvelun halu-
tut ominaisuudet maaritellaan. Tavoiteltu palvelu voi esimerkiksi olla helposti
myytava, kuvattu, tasalaatuinen, toistettava tai jatkokehiteltavissa oleva. Tuot-
teistamiselle kannattaa valita vain yhdesta kahteen paatavoitetta, jotta proses-
sin fokus sailyy. Myds Jaakkola ym. (2009, 32) muistuttavat, etta kehittdmis-
projektille on olennaista asettaa tavoitteet, jotta voidaan seurata, kuinka kehit-
tamistyd onnistuu. Tavoitteet taytyy sitoa johonkin tiettyyn kohteeseen ja niille
tulee asettaa selkeéat arviointiperusteet ja mittarit. Kun projektilla on selkeat
mittaustavat, on niistd helpompaa viestia tyontekijoillekin. Tuotteistamisprojek-
tin onnistumista voidaan mitata yrityksessa esimerkiksi palvelun laatuvaihte-
lulla ja taloudellisella kannattavuudella. Yksityiskohtaiset seurannan kohteet
maaritelladn kuitenkin aina projektikohtaisesti tuotteistamisprojektin tavoittei-

den mukaan.

Tuotteistaminen auttaa saavuttamaan hyotyja. Tuominen ym. (2015, 7) luette-
loivat saavutettaviksi hyodyiksi esimerkiksi palvelun tasaisemman laadun,
toistettavuuden, tehokkaamman siséisen tiedonjaon ja yhteistyon. Naiden li-
séksi hyotyja ovat palvelun markkinoinnin ja myynnin helpottuminen, riippu-
vuuksien ja synergioiden tunnistamisen ja palvelun jatkokehittelyn helpottumi-

nen. (Tuominen ym. 2015, 7.) Tuotteistaminen myds pienentda yrityksen kus-
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tannuksia, vahentaa turhaa sahlaysta ja helpottaa johtotehtavia, silla tuotteis-
tamalla toimintojen hallittavuus paranee. Lisaksi asiakastyytyvaisyys paranee,
kun asiakas hahmottaa palvelun paremmin ja voi etukateen varmistua osto-
paatoksestaan. (Simula ym. 2009, 28.) Tuotteistamisen tyokirja yrittajille -jul-
kaisun mukaan tuotteistamisen hyotyja puolestaan on palvelun tuottamisen
helpottuminen ja laadun tasaisena pysyminen. Liséksi palvelun myyminen su-
juvoituu, kun palvelun sisalto ja hyddyt on kiteytetty yhteen pakettiin. (Tuotteis-

tamisen tyokirja yrittajalle 2015, 3.)

Palveluiden aineettomuuden takia asiakas ei voi ndhdé, koskettaa, haistaa tai
kokeilla palvelua ennen palvelutilannetta. Taman vuoksi palveluiden ostami-
seen liittyy aina jonkinasteista epavarmuutta, joten asiakkaat tekevét erilaisia
johtopaatoksia ymparistdn, inmisten, hinnan, esineiden ja vuorovaikutuksen
perusteella. TAman takia palveluntarjoajan tulisi tehda palvelusta jollain tapaa
k&sinkosketeltavampi. (Kotler ym. 2017, 237.) Tuotteistamisen avulla pysty-
taan vahentamaan naita asiakkaan ostamisen riskeja, kun tuotteen ominai-
suudet on vakioitu ja ne ovat selvasti esilla asiakkaalle (Tuotteistajan tydkirja
yrittjalle 2015, 3).

3.5 Palvelun maarittely ja vakioiminen

Palveluiden erityispiirteitéa ovat aineettomuus, prosessimaisuus seka asiak-
kaan osallistuminen (Jaakkola ym. 2009, 1). Palvelut ovat prosesseja, jotka
koostuvat ainakin osittain aineettomista toiminnoista. Niilla pyritdan tarjoa-
maan ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja ne toimitetaan vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa. Asiakas voi olla suoraan vuorovaikutuksessa yrityksen
tyontekijoiden kanssa tai vastaavasti vuorovaikutuksessa yrityksen fyysisten

resurssien, tuotteiden tai jarjestelmien valityksella. (Grénroos 2009, 77.)

Palvelussa omistajuus ei vaihdu, silla sen keskeinen osa on aineeton. Palvelu
voidaan nahda abstraktina tuotteena, jonka arvo syntyy ihmisten valisesta
vuorovaikutuksesta ja johon voidaan liittaa erilaisia ymparistoja seka tavaroita.
(Tuulaniemi 2011, 59.) Palveluiden aineettomuus aiheuttaa kuitenkin sen, etta
palveluita on hankala kuvata etukateen taydellisesti (Rissanen 2006, 20). Siksi
tuotteistamisella on tarkeéa rooli palvelutarjooman selkeyttamisessa, toistetta-

vuudessa sekd ymmarrettavyyden lisddmisessa (Harkonen ym. 2017).
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Palvelu rakentuu ydinpalvelusta, sekd mahdollisista tuki- ja lisapalveluista
(Jaakkola ym. 2009, 11). Kirjallisuudessa kaytetddn myos palvelupakettimal-
lia, jossa palvelu kuvataan paketiksi. Paketti on kokonaisuus, joka koostuu
konkreettisista tai aineettomista palveluista. (Gronroos 2009, 222.) Ydinpal-
velu tai peruspalvelu on koko palvelun tarkein ominaisuus ja syy miksi asiakas
ostaa kyseisen palvelun. Tukipalvelut ovat taas oheispalveluita, jotka mahdol-
listavat ydinpalvelun kayton. Lisapalveluiksi maaritellaén asiakkaalle rahanar-
voiset edut, jotka antavat enemman valinnan mahdollisuuksia. (Jaakkola ym.
2009, 11.) Lisapalveluilla yritys pyrkii lisaéamé&éan asiakkaalle tuotettavaa arvoa
ja erottautumaan muista kilpailijoista (Grénroos 2009, 225). Harkénen ym.
(2017) korostavatkin palvelutarjpoman ja sen sisaltaman ydinpalvelun, tukipal-
veluiden ja lisdpalveluiden maarittelyn olevan tarkedssa asemassa tuotteista-

mista.

Vakiointi

Palveluiden vakiointi tulee olemaan tarkeassa roolissa palvelutalouden kehi-
tyksessa. Vakioinnin my6td samankaltaiset palvelut, joilla on erilaiset ominai-
suudet, tulevat vertailukelpoisiksi. Lisaksi vakiointi tukee palvelujen luotetta-

vuutta, tehokkuutta ja uskottavuutta seka lisda taloudellista tehokkuutta. Tar-
keimpé&néa vakiointi hyodyttaé palvelun vastaanottajaa. (Service standardiza-

tion 2011, 83.)

Vakiointi on osa palvelujen tuotteistamisprosessia. Kun palvelu halutaan vaki-
oida, tulee palveluprosessin vaiheita tai palvelua kehittaa toistettavaksi kaytta-
malla jotakin jarjestelmallista menetelmaa. Vakioinnin avulla palvelu tai palve-
luprosessin osat pystytdan toistamaan samanlaisina monille asiakkaille, mik&
johtaa siihen, etta palvelusta saadaan tuotettua tehokkaampi, kannattavampi
ja tasalaatuisempi. Vakiointi voidaan kohdistaa niin palvelutarjooman sisalté6n
kuin yksittaisen palvelun tuottamiseen tai kuluttamiseen liittyviin prosesseihin.
(Jaakkola ym. 2009, 19.)
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Vakioidut osat

Vakioimattomat osat
Taysin tuotteistettu < > Taysin ainutlaatuinen
palvelu palvelu

Kuva 2. Tuotteistamisen asteet (Jaakkola ym. 2009, 19)

Palvelusta riippuen vakioinnin suhde vaihtelee. Palvelu voi olla joko taysin ai-
nutlaatuinen ja raataloity, taysin vakioitu tai jotain talta valiltd (kuva 2). Palvelu,
joka on taysin vakioitu, sisaltéda aina saman sisallon. Vastaavasti kokonaan
raataloity palvelu ei sisalla ollenkaan vakioituja elementteja. Palvelua vakioita-
essa on olennaista, ettd maarittely ja systemointi toteutetaan niin, etta ne tu-
kevat mahdollisimman hyvin asiakkaan kokemaa arvoa. Asiakkaiden yksildllis-
ten tarpeiden huomioiminen voi olla haastavaa, mikéli kyseessa on taysin va-
kioitu palvelu. Palveluiden vakioinnin astetta kannattaa tarkastella asiakkaan
tarpeiden perusteella. Asiakkaille, joilla on samanlaiset tarpeet, voi olla hyva
vakioida palvelut, kun taas asiakkalille, joilla on erilaiset tarpeet, palvelut kan-
nattaa raataléida. Palveluiden vakioinnissa on olennaista, etta vakioinnin taso

on sopiva. (Jaakkola ym. 2009, 19.)

Jaakkola ym. (2009, 21) kertovat lisaksi, etta vakioinnin tytkaluina hyédynne-
taan erilaisia tekniikoita ja systemaattisia menetelmia. Nama tekniikat mahdol-
listavat palveluiden toistettavuuden asiakkaille ja samalla vahentavat palvelun
henkildsidonnaisuutta. Vakiointiin kaytetyt menetelmat voivat perustua esimer-
kiksi toimintaohjeisiin, toimintatapoihin, tiedonkasittelyyn, tietokantoihin tai va-
kioituihin tyovalineisiin. Vakioinnin kannalta ei kuitenkaan ole merkitysta, mita
tekniikkaa vakioinnissa hytdynnetaan tai I0ytyyko tarvittava osaaminen yrityk-

sesta vai sen ulkopuolelta, oleellista on vakioinnin tuottama lisdarvo.

4  YHTEISTOIMINNALLINEN KEHITTAMINEN

Tassé luvussa kdydaan lapi mita yhteiskehittaminen tarkoittaa ja miten sita
voidaan hyodyntaa. Lisaksi kasitellaan kayttajalahtoisyytta seka pohditaan,
miten asiakasta voidaan osallistaa yrityksen kehitystyéhon. Palveluistumisen

ja globalisaation my6ta yhteiskehittdminen, kayttajalahtoisyys ja asiakkaan
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osallistaminen ovat kasvattaneet merkitystaan. Yhteiskehittdmisen ja asiakkai-
den osallistamisen avulla yritykset pyrkivat tuottamaan enemman arvoa ja toi-

mimaan yha kayttajalahtdéisemmin.

4.1 Kayttgjalahtoisyys

Palveluilta odotetaan yh& parempaa kykya vastata asiakkaiden odotuksiin ja
tarpeisiin, mik& korostaa kayttajalahtoisyytta palveluiden kehittamisessa. Kayt-
tajalahtoisyydelld tarkoitetaan kayttdjan kokonaisvaltaista huomioimista ja hei-
dan tarpeista ja toiveista inspiroitumista. Kayttajalahtéisen kehittamisen avulla
on mahdollista parantaa palveluiden kustannustehokkuuden lisdksi asiakkai-
den ja henkildston tyytyvaisyytta. (Koivunen ym. 2014.) Lappalainen ym.
(2010, 16) korostavat kuitenkin, etta kayttajalahtoisyydelle on useita eri maari-
telmia riippuen siita, mista nakdkulmasta kayttajalahtoisyytta tarkastellaan.
Loppukayttajien tarpeiden vastaamisen lisdksi kayttajalahtdisyyden tarkoituk-
sena voi olla myds uusien tarpeiden luominen. Naita ovat esimerkiksi tuottei-
den ja palveluiden helppokéayttdisyys, edullisuus, ekologisuus, huollettavuus
sekd muunneltavuus kayttotarkoituksen ja henkilokohtaisten tarpeiden mu-
kaan. Tuulaniemi (2011, 72) kiteyttaa, ettda kun toiminnan keskitéssa on ihmi-
nen, palveluita suunnitellaan niille, jotka oikeasti ovat kayttdmassa palveluita.
Samalla minimoidaan riski& ep&onnistua, silla palvelu pohjautuu asiakkaiden

todellisiin tarpeisiin.

Koivunen ym. (2014) tekevat selkean eron kayttajalahtoisyyden ja asiakaslah-
toisyyden valille. Kun puhutaan asiakaslahtoisyydestd, tarkoituksena on pyrkia
hoitamaan asiakassuhdetta parhaalla mahdollisella tavalla. Kayttajalahtoisyys
taas varmistaa sen, etta tuote tai palvelu on asiakkaan todellisten tarpeiden ja
mielikuvien mukainen. Lammi (2005, 17—-19) puolestaan kertoo, etta asiak-
kaan ja kayttdjan erottaa se, etté asiakas ostaa tuotteen, kun taas kayttaja
elad ja toimii sen kanssa. Kayttajalahtdisen kehittamisen avulla yritys pystyy
parantamaan asiakkaiden kokemaa hyotya. Kokemuksellisella hyddylla tarkoi-
tetaan asiakkaan tunnetta, kokemusta ja tietoa palvelun tai tuotteen hyodyista.
Asiakkaiden tai kayttajien kokeman hyédyn parantuessa, he ovat tyytyvaisem-
pia ja ostavat yrityksen tuotteita mielellaan myds uudelleen. Onnistuneet kehi-

tystoimenpiteet nakyvat myos yrityksen liiketaloudellisissa tuloksissa.
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Asiakas- tai kayttajalahtdiseen innovaatiotoimintaan liittyen on esitetty kolme
erilaista lAhestymistapaa. Ensimmainen on syventda ymmarrysta liittyen kayt-
tajien tarpeisiin. Toinen lahestymistapa taas nakee kayttajat resursseina ja toi-
mijoina, jolloin yritys ottaa kayttajat mukaan aktiiviseen rooliin innovaatiopro-
jekteissa. Kolmannessa lahestymistavassa yritys hyddynt&é innovaatioita,
joita kayttajat ovat tuottaneet. Nama kolme lahestymistapaa sisaltavat monia
erilaisia menetelmia ja tyoskentelytapoja. Yritys voi myds hyddyntaa useita
menetelmia rinnakkain. Esimerkiksi kayttajainnovaatioita hyédyntava yritys voi
olla aktiivisessa vuorovaikutuksessa eri kayttajaryhmien kesken, jolloin yritys
saa tietoonsa merkittavat parannusehdotukset ja innovaatiot. (Tekes 2013,
15-16.) Lammi korostaa (2005, 22-23), etta asiakas- tai kayttajalahtoisyys on
yrityksen strateginen paatos. Koko yrityksen henkildkunnan ja johdon tulee
olla valmiita sitoutumaan siihen. Jotta muutos saadaan aikaiseksi, yrityksen
tulee arvostaa ja pitaa tarkeéana kayttajien tarpeita, silla ilman sopivaa arvo-

maailmaa ja tahtotilaa muutos ei ole mahdollinen.

4.2 Yhteiskehittaminen

Yhteiskehittaminen eli co-creation on tydntekijoiden, asiakkaiden, toimittajien
ja muiden sidosryhmien osallistamista yrityksen toiminnan kehittdmiseen vuo-
rovaikutteisesti ja avoimella tavalla. Yhteiskehittamiselle on olemassa monia
eri termeja nakokulmasta riippuen. (Vuorinen 2013, 132.) Tuulaniemi (2011,
116-118) kertoo yhteiskehittamisen olevan palvelumuotoilua ja toisinpain. Yh-
teiskehittdminen voidaan nahda yhtené palvelumuotoilun tydtapana ja sen pe-
riaatteena. Keskeisena ajatuksena on palveluprosessiin osallistuvien ihmisten
osallistaminen palvelun kehittamiseen. Asiakas on palvelun keskiossa, kun
taas palveluntarjoajan kannalta palvelussa on mukana useita toimijoita asia-
kaspalvelussa, palveluntuotannossa, jarjestelmayllapidossa seka muissa pal-
veluun liittyvissa organisaatioissa. Miettinen (2011, 23) vastaavasti puhuu yh-
teiskehittdmisesta yhteissuunnitteluna ja mainitsee sen olevan palvelumuotoi-
lulle tunnusomainen prosessi. Yhteissuunnittelun avulla kayttajatieto saadaan
nopeasti mukaan palveluiden kehittdmiseen seké saadaan palautetta kaytta-
jilta. Seppald ym. (2016, 38) lisdavat, ettd yhteiskehittamista voidaan kayttaa
useisiin eri kohteisiin, kuten strategiaan, arvoon, tuotteeseen, palveluun, tila-

ratkaisuun, liikeideaan tai toimintatapoihin.
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Yhteiskehittaminen tulisi aloittaa osallistamalla tyontekijoita, jotka toimivat
asiakasrajapinnassa. Tarkoituksena on ottaa tyontekijoiden osaaminen ja tieto
paremmin yrityksen kaytt6én ennen vuorovaikutuksen lisdamista asiakkaiden
tai muiden sidosryhmien kanssa. (Vuorinen 2013, 133.) Seppalan ym. (2016,
40-41) mukaan yrityksessa tulee my0s saavuttaa yhteisymmarrys siita, mité
on tarkoitus kehittaa. Taman jalkeen tulee miettia resursseja ja vastuunjakoa
seka potentiaalisia yhteistyokumppaneita. Onnistuminen edellyttdd vastavuo-
roisuutta; yhteistyokumppaneiden tulee kokea saavansa yhteiskehittdamisesta
jotakin. Vastavuoroisuus voi suurien investointien sijaan olla esimerkiksi kou-
lutusta, vastavuoroista tilojen kayttoa tai harjoittelumahdollisuuksien tarjoa-
mista. Prahalad ja Ramaswamy (2004) muistuttavat myos vuoropuhelun tar-
keydesta. Vuoropuhelu on enemman kuin asiakkaiden kuuntelua, se edellyt-
tda oppimisen jakamista ja kommunikaatiota tasavertaisten ongelman ratkaisi-

joiden valilla.

Erilaiset tilanteet vaativat erilaisia osallistamisen menetelmia (Seppéala ym.
2016, 39). Menetelmiin ja yhteiskehittamisen suunnitteluun vaikuttavat esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun elinkaari, toiminnan kriittisyys, tuottajaverkoston
koko seka raataldinnin mahdollisuudet. Lisaksi asetetuilla tavoitteilla on my6s
vaikutusta; kehitetdanko jo olemassa olevaa palvelua vai luodaanko taysin uu-
sia innovaatioita. (Vaajakallio & Mattelmaki 2011, 77—-78.) Organisaatiot voivat
luoda erilaisia alustoja yhteiskehittamiselle véahitellen tai erilaisten projektien
muodossa. Kokeilujen myo6ta toimintaa on mahdollista laajentaa ja siirtya asi-
akkaiden kuuntelusta jatkuvaan keskusteluun, ongelmanratkaisuun seké stra-
tegiseen kehittamiseen. (Vuorinen 2013, 134.) Pysyva toimintamalli saavute-
taan ainoastaan sitouttamalla yhteistydkumppanit pitkdaikaiseen toimintaan
seka kartoittamalla kohdennetusti sopivia sidosryhmiéa (Seppéaléa ym. 2016,
42).

Yhteiskehittamisessa korostuvat avoimuus ja lapinékyvyys (Vuorinen 2013,
134). Teknologian kehittymisen myota asiakkaat voivat itse etsia informaa-
tiota, vertailla ja kilpailuttaa, jakaa sek& kuunnella kokemuksia internetin vali-
tykselld (Kortesoja & Lehtinen 2013). Tasta johtuen asiakkailla on entista
enemman tietoa yritysten hinnoista, kuluista, tuotteista, teknologiasta ja liike-

toiminnasta (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Tama on yksi syy sille, miksi
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kiinnostus yhteiskehittdmista kohtaan on kasvanut. Asiakkaan roolin muuttu-
misen liséksi yritykset ovat herénneet siihen, ettei yrityksen tarkoituksena ole
luoda lopullista arvoa asiakkaalle. Yrityksen tarjoamat palvelut ovat asiakkaan
toimintaa varten, jonka kautta lopullinen arvo muodostuu. (Kortesoja & Lehti-
nen 2013.)

4.3 Asiakkaan osallistaminen

Palvelut tuotetaan usein vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntarjoajan
kesken, jolloin asiakkaan kayttaytymisen ymmartaminen maarittelee sen, on-
nistuuko palvelu (Miettinen 2011, 29). Asiakkaan rooli onkin muuttunut passii-
visesta toimijasta aktiiviseksi. Taman takia yritykset eivat voi toimia enaa itse-
naisesti ilman vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. (Prahalad & Ramaswamy
2004.) Asiakkaita voidaan osallistaa demokraattisista, opinnollisista tai talou-
dellisista syista. Lisaksi kasvava trendi on asiakkaiden halukkuus vaikuttaa
tuotteisiin ja palveluihin. Nama osallistumisen syyt vaikuttavat siihen, millaista

arvoa yritys pystyy tuottamaan. (Stahlbrost & Holst 2012, 14.)

Suora kontakti kayttajien ja tuotekehittgjien valilla on tarkeé osa asiakkaan
osallistamista (Kaasinen ym. 2010, 43). Kayttdjien ja esimerkiksi tuotekehitta-
jien valisen vuorovaikutuksen lisddmiseksi on olemassa kaksi tapaa. Ensim-
mainen tapa on osallistaa loppukayttdjia suoraan kehitysprosessiin, jolloin
kayttajat tuovat omat odotuksensa ja ideansa esille. (Hyvonen ym. 2007, 33.)
Asiakkaan osallistamisen kaytetyimmat menetelmat perustuvat usein kohde-
ryhmahaastatteluihin ja workshop -tydskentelyyn (Kaasinen ym. 2010, 43).
Toinen tapa on kayttajien havainnoiminen ja haastatteleminen heidan omassa
ymparistéssaan, jolloin tarkoituksena on pyrkid ymmartamaan paremmin kayt-
tajien tarpeita seka ympariston asettamia vaatimuksia (Hyvénen ym. 2007,
33). Tutkimalla loppukayttdjien toimintaa saadaan esille arvoja ja motiiveja
seka tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita. Uusia ideoita ja palvelukon-
septeja voidaan kehittaa kayttajan arjen ja kayttotilanteista nousseiden arvo-

jen ja toiminnan todellisten motiivien avulla. (Tuulaniemi 2011, 73.)

Asiakkaan osallistamiseksi innovaatioprosessiin on olemassa useita erilaisia
menetelmia ja kaytantdja (Lappalainen ym. 2010, 3). Perinteisten haastattelui-

den ja havainnoinnin liséksi voidaan hytdyntaa esimerkiksi asiakaskaynteja ja
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-tapaamisia, aivoriihid, kilpailuja seka erilaisia etnografisia menetelmia (Kaasi-
nen ym. 2010, 45). Lappalainen ym. (2010, 39) muistuttavat lisdksi, etta kayt-
tajien osallistamiseen liittyvat menetelmat usein vaativat enemman resursseja
ja aikaa, mika olisi tarkeaa huomioida kehityshankkeiden budjetissa. Organi-
saation sisalla tarvitaan myos onnistumisia ja positiivisia kokemuksia uusista
menetelmista, jotta kaytannot levidisivat laajemmin koko organisaation kayt-

toon.

Epéasuora vuorovaikutus sahkopostin, kirjeen tai puhelimen valityksella perus-
tuu usein perinteisen markkinointitutkimuksen menetelmiin, kuten kyselyihin
tai haastatteluihin, jolloin asiakkaan rooli on melko passiivinen. Verkossa ta-
pahtuva osallistaminen ja virtuaaliyhteis6t ovat kuitenkin hamartaneet suoran
ja epasuoran vuorovaikutuksen rajoja. Nykyaan asiakkaan osallistamista ta-
pahtuukin paljon verkossa ja erilaisissa virtuaaliyhteistissa. (Kaasinen ym.
2010, 45.) Netissa palveluiden kehittamisen haasteeksi muodostuu kuitenkin
kilpailjoiden mahdollisuus arvioida kayttokokemusta, joka on vapaasti nahta-
villa. Toinen haaste on loytaa sopivia kayttajia: miten yritys kykenee huomioi-
maan massamarkkinoiden ja erikoiskayttéjien, kuten aktiivisten harrastajien

erilaiset odotukset. (Lappalainen ym. 2010, 39.)

Asiakkaiden osallistaminen kertaluontoisesti ei takaa toimintatavan yleisty-
mista tai vakiintumista, mutta sen avulla on mahdollista luoda uutta osaamista
ja lahtokohtia kehitykselle. Jotta yrityksen ja asiakkaiden valistd suhdetta voi-
daan syventaa, on asiakkaan osallistamisesta muodostuttava uusi toiminta-
tapa. Samalla on mahdollista kuroa umpeen tuottajien ja kayttajien valista kui-
lua, joka on syntynyt muun muassa massatuotannon my6ta. Nykyaan jousta-
vat ja raataloidyt tuotteet ja palvelut vaativat kuitenkin erilaista suhdetta asiak-
kaisiin. (Hyvonen ym. 2007, 44-45.)

5 TOIMEKSIANTAJA SAVONLINJA OY

Savonlinja Oy on suomalainen perheyritys, jonka on perustanut Toivo J. Hon-
kanen vuonna 1924. Nykyaan 94-vuotias yritys toimii kolmannessa sukupol-
vessa ja on edelleen Honkasen suvun omistama. Savonlinja on Suomen

toiseksi suurin yksityinen bussiyhtio. (Savonlinja 2017b.)
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Savonlinja tydllistaa yli 800 linja-autoalan ammattilaista ja kyyditsee vuosittain
yli 12 miljoonaa matkustajaa. Yritykselld on kymmenen toimipistetta ja paa-
konttori sijaitsee Mikkelissa. Savonlinjalle on myonnetty Avainlippu-merkki ja

yritys liputtaa vahvasti kotimaisuuden puolesta. (Savonlinja 2017b.)

Yrityksen palvelutarjooma muodostuu kaupunkiliikenteesta, kaupunkien ja
kuntien sopimusliikenteesta, seutu- ja lahiliikenteesta, pikavuoroliikenteesta,
vakiovuoroliikenteesta, tilausajoliikenteesté seka elamysmatkoista. Viime vuo-
sina Savonlinja on kasvanut suurien massatapahtumien kuljetusten jarjesta-
jané. Savonlinja toimii It&- ja Kaakkois-Suomen liséaksi my6s padkaupunkiseu-

dulla sekad Turussa. (Savonlinja 2017a.)

Savonlinja uudisti brandidadn vuonna 2016. Brandin uudistamisen tavoitteena
oli luoda yrityksestéd Suomen tunnetuin, hyvantuulisin seka mukaansatempaa-
vin linja-autoyhtio. (Savonlinja 2016.) Brandia haluttiin uudistaa kiristyneen Kkil-
pailun vuoksi ja samalla oli mahdollista luoda raikas ja vetovoimainen, ihmisia
kiinnostava brandi-ilme. Uudistetulla brandilla on myo6s positiivinen vaikutus

yrityksen sisalla. (Kylmamaa & Orasmaa 2018.)

Uusi Savonlinja -brandi rakentuu Elamanmakuista menoa -teeman ymparille,
mika nakyy esimerkiksi uudistetuissa verkkosivuissa, verkkokaupassa, mark-
kinoinnissa, tyOvaatteissa seka kalustossa. Visuaalinen ilme muuttui brandiuu-
distuksen myo6ta melko radikaalisti. Suomalainen maisema nékyy uuden visu-
aalisen ilmeen keskitssa, kuvaten yrityksen lahestyttavaa ja hyvantuulista
brandi-identiteettia. (Savonlinja 2016.) Liséksi yhtendinen uusi brandi yhdistaa

kaikki Savonlinjan brandin alla toimivat yhtiét (Kylmémaa & Orasmaa 2018).

Brandiuudistuksen myota kayttajalahtdisyyden merkitys on kasvanut. Savon-
linja otti suuria digiloikkia uudistuksen jalkeen lanseeraamalla esimerkiksi
verkkokaupan seka Linjalla -mobiilisovelluksen. Pitkistéa perinteista huolimatta
Savonlinja haluaa pysya mukana tassa ajassa. (Kylmdmaa & Orasmaa 2018.)

Savonlinja tarjoaa elamysmatkoja monipuolisiin kohteisiin yksityis- ja ryhméa-
asiakkaille. Verkkosivuilla korostetaan matkojen raataldintimahdollisuutta ryh-
man toiveiden mukaisesti. Elamysmatkavalikoima koostuu esimerkiksi ostos-

reissuista, messuista, konserteista, teattereista ja nayttelyista. Elamysmatkoja
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tehdaan niin kotimaahan kuin ulkomaillekin. (Savonlinja 2018.) Savonlinja te-
kee yhteisty6ta kuopiolaisen matkanjarjestajan ja liikennditsijan, Ykkésmatko-
jen kanssa, joka tarjoaa esimerkiksi opastettuja kiertomatkoja ympari Euroop-
paa, pitkia Pakkasia Pakoon -matkoja, kylpylamatkoja Viroon ja Puolaan seka
golfmatkoja Euroopan parhaille golfkentille (Savonlinja markkinointiyhteistyo-
hon Ykkosmatkojen kanssa 2018).

6 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa perehdytaan tehtyyn tutkimukseen. Tutkimuksen tarkoituksena
oli I6ytaa uusia ideoita Savonlinjan elamysmatkojen kehittamiseksi, yndessa
loppukayttégjien kanssa. Opinnaytetyo on laadullinen tutkimus, jonka menetel-
mina hyddynnettiin havainnointia seka Living Lab -toimintaa. Luvussa kay-
daan lapi laadullista tutkimusta ja aineiston hankintaa, jonka jalkeen syvenny-
taan valittuihin tutkimusmenetelmiin. Luvun lopussa kasitellaan aineiston ana-

lysointia.

6.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan tutkimus-
kohdetta ja selittamaan kayttaytymisen seka paatdsten syita. Laadullinen tutki-
mus antaa vastauksen usein kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Tutkimuk-
sessa keskitytddn yleensa pieneen maaraan tapauksia, joita analysoidaan
mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2014, 15.) Metsamuuronen (2006, 88) mai-
nitsee myos, ettd laadullinen tutkimus soveltuu kaytettavaksi erityisesti, kun
keskitytaan yksityiskohtaisiin tietoihin yleisluontoisten tietojen sijasta tai kun
ollaan kiinnostuneita yksittaisten toimijoiden merkityksista. Laadullinen tutki-
mus on soveltuva myds silloin, kun tutkitaan tilanteita, joita ei ole mahdollista
kokeellistaa tai kun kaikkia vaikuttavia tekijoita ei kyeta kontrolloimaan. Lisaksi
laadullinen tutkimus auttaa selvittamaan tapausten syy-seuraussuhteisiin liitty-

vaa tietoa, jota ei ole mahdollista tutkia kokeen avulla.

Puusa ja Juuti (2011, 49) kuvailevat laadullista tutkimusasetelmaa joustavaksi,
silla tutkijan tarkoituksena ei ole testata ennalta asetettua hypoteesia. Laadul-
lisessa tutkimuksessa aineistolla on siis suuri merkitys. Vilkka (2015) tarken-

taa, ettei laadullisessa tutkimuksessa ole tarkoitus 10ytaa totuutta tutkittavasta

asiasta. Tarkoitus on saatujen tulkintojen avulla 10ytaa ihmisten toiminnasta
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asioita, joita ei ole mahdollista valittomasti havainnoida. Alasuutari (2011, 44)
kertoo lisaksi, etté laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ratkaista arvoitus te-
kemalla merkitystulkintaa kasiteltavasta ilmiosta, saatujen johtolankojen ja
kaytdssa olevien tietojen pohjalta. Erilaisten vihjeiden ja johtolankojen avulla
on tarkoitus paatella asioita, jotka eivat ole "paljaalla silmalla” eli havainnoi-
malla suoraan nahtavissa (Alasuutari 2011, 77). Laadullisessa tutkimuksessa
keskitytadn yksittaisiin tapauksiin. Oleellisessa osassa tutkimusta on myds tut-
kimukseen osallistuvien henkildiden nakdkulmien korostaminen seka tutkijan

vuorovaikutus yksittaisia havaintoja kohtaan. (Puusa & Juuti 2011, 47.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena voi olla uuden tiedon hankinta, ilmion ku-
vaaminen ja tulkitseminen, ymmarryksen lisdaminen ja teoreettisesti mielek-
kaan tulkinnan tekeminen tai kyseenalaistaminen (Puusa & Juuti 2011, 48).
Laadullisen tutkimuksen tavoite riippuu myo6s valitusta lahestymistavasta ja
tutkimussuuntauksesta. Esimerkiksi toimintatutkimuksessa tutkitaan ja pyri-
tdan muuttamaan vallitsevia kaytantoja seka etsitdan ratkaisuja erilaisiin on-
gelmiin, kun taas tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittaista tapahtumaa, maa-
riteltyd kokonaisuutta tai yksil6d, hyodyntamalla useilla eri menetelmilla han-
kittuja tietoja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2012, 41-43.) Laadullisen
tutkimuksen menetelmia voidaan hyddyntdad myds suunnittelua ohjaavina teki-
joina, esimerkiksi asiakasymmarryksen kasvattamisessa (Tuulaniemi 2011,
144).

Vilkka (2015) nostaa esille kolme erilaista ndkdkulmaa liittyen laadullisen tutki-
muksen kohteeseen: konteksti, ilmion intentio ja prosessi. Tutkijan tulisi ottaa
huomioon konteksti eli toisin sanoen selvittda ja kuvata millaisiin yleisiin, kuten
sosiaalisiin, kulttuurisiin ja ammatillisiin yhteyksiin, tutkittava asia tai ilmio liit-
tyy. Tutkijan tulisi myds kuvata, millainen on tutkimusaineiston keréamiseen
littyva tutkimustilanne. Intention huomioinnilla tarkoitetaan taas tutkittavan
motiivien ja tarkoitusperien tarkkailemista tutkimustilanteessa. Intentio tulisi
aina huomioida, kun kuvaillaan tutkittavan antamia merkityksia, silla tutkitta-
van motiivilla on suora vaikutus myds kayttaytymiseen. Prosessilla tarkoite-
taan tutkimuksen aikataulun ja aineiston tuotantoedellytysten vaikutusta tutki-
jan ymmarrykseen tutkittavasta asiasta tai ilmiésta puhuttaessa. Tutkimusai-
kataululla on esimerkiksi merkitysta siihen, miten syvéllisesti tutkittavaa asiaa

tai ilmidta voidaan tarkastella.
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Kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien merkitys tulee luultavasti tulevaisuudessa
kasvamaan. Kun teknologian kehittymisen my6ta pyritdan yha enemman ja
useammin tilastollisiin ratkaisuihin, on vaarana, ettéd ihmiset tilastojen takana
sivuutetaan kokonaan. Laadullisten menetelmien kautta saadut tutkimustulok-
set muistuttavat ihmisten tarpeista, toiveista seka tunteista. Tutkimuskohteilla
on my6s mahdollisuus usein itse vaikuttaa kvalitatiiviseen tutkimusprosessiin
ja sen etenemiseen. Osallistumisella saattaa olla merkitystéd, kun puhutaan
tutkimuksen oikeutuksesta, silla tutkittavien henkildiden huomioonottaminen
on osa tutkimuksen onnistumista ja eettisia velvollisuuksia. (Grénfors 2011, 4—
5)

Opinnaytetyossa paadyttiin kayttdmaan laadullista tutkimusta. Laadullinen tut-
kimus mahdollistaa yksityiskohtaisen tiedon ker&dmisen, jonka avulla voidaan
tehda tarkkoja toimenpidesuosituksia. Laadullinen tutkimus sopii lisaksi asia-

kasymmarryksen kasvattamiseen ja asiakkaiden osallistamiseen, mika palve-

lee hyvin opinnaytetyon tavoitetta.

6.2 Aineiston hankinta

Tutkimusongelmat tai tutkimustehtava maarittelevat sen, miten aineistonkeruu
tapahtuu ja millaista aineistoa hankitaan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2012, 47). Yleisimpia laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat
haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuvat tiedot
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 71). Heikkila (2014, 16) mainitsee kirjeiden, paivakir-
jojen ja omaelaméankertojen olevan tyypillisia laadullisen tutkimuksen valmiita
aineistoja, joita tutkimuksessa voidaan myds hy6dyntaa. Naitd menetelmia on
mahdollista kayttdad vaihtoehtoisesti tai eri tavoin yhdistelemaélla riippuen ase-
tetusta tutkimusongelmasta ja kaytettavissa olevista resursseista (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 71). Toisin kuin méaarallisessa tutkimuksessa, tilastolliset to-
dennakoisyydet eivét kelpaa johtolangoiksi laadullisessa tutkimuksessa. TAma
johtuu usein yksikdiden rajallisesta maarasta, silla laadullisessa tutkimuksessa
suuren joukon tutkiminen tai tilastollinen argumentaatiotapa ei ole mahdollista

tai tarpeellista. (Alasuutari 2011, 38.)
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Laadullisen tutkimuksen aineistolle ominaista on sen ilmaisullinen monipuoli-
suus, monitasoisuus ja kompleksisuus (Alasuutari 2011, 84). Taméan takia tut-
kijan tulisi valita mahdollisimman rajattu ilmid, josta pyritaan kertomaan perus-
teellisesti (Puusa 2011, 114). Laadullisesta tutkimuksesta saatava tieto on
usein kuvailevaa, diagnosoivaa, arvioivaa ja luovaa (Tuulaniemi 2011, 144).
Aineistot voivat esimerkiksi olla erilaisia tekstejd, puheita, interaktiotilanteita
(Alasuutari 2011, 88) tai tutkijan kenttamuistiinpanoja, aanitteita, videoita seka
aineiston perusteella tehtyja muistiinpanoja (Puusa 2011, 114). Aineiston han-
kinnassa tulisi muistaa, ettei tutkimusaineiston koko ole paaasia vaan sen
laatu. Tutkimusaineiston tulisi auttaa ymmartamaan ilmidité ja helpottaa tulkin-
nan muodostamista. Pienikin maéara tutkimusaineistoa voi olla kattava, mikali
sen analysointi suoritetaan perusteellisesti. Laadullisen tutkimuksen ollessa
kyseessa tulisikin pohtia millainen tutkimusaineisto mahdollistaa kattavan ku-

vauksen kyseessa olevasta tutkimusongelmasta. (Vilkka 2015.)

Aineistoa tutkimukseen paadyttiin hankkimaan hyddyntamalla kahta erilaista
menetelmaa. Yhteistoiminnallinen kehittdminen asiakkaiden kanssa suoritet-
tiin Living Lab -toiminnalla. Opinnaytety6n aineistonhankintamenetelméaksi ha-
luttiin valita asiakkaita osallistava menetelma, jotta loppukayttajien ideat ja
mielipiteet saataisiin mukaan Savonlinjan elamysmatkojen kehitystyéhon. Ta-
man liséksi tutkimuksessa kaytettiin havainnointia. Havainnoinnissa tarkastel-
tiin elamyspalveluita tarjoavia yrityksia ja selvitettiin mistéa erilaisista elemen-

teistad elamys rakentuu.

6.2.1 Havainnointi

Havainnointia voidaan laadullisessa tutkimusmenetelmassa toteuttaa monin
eri tavoin tutkimusaineiston kerdamiseksi. Havainnointi ei kuitenkaan vastaa
kysymykseen “miksi”, vaan silla pyritdan selvittdmaan esimerkiksi, miten ihmi-
set toimivat ja milta asiat nayttavat. (Vilkka 2015.) Metsamuuronen (2006,
116) kertoo, ettd havainnointia voidaan tehda laadullisessa tutkimuksessa
paaasiassa neljalla tavalla. Havainnointi voidaan suorittaa ilman havainnoijan
varsinaista osallistumista tai niin, etta havainnoija osallistuu havainnoitavaan
toimintaan ilman, etta siitd kerrotaan muille osallistujille. Naiden kahden tavan

lisdksi havainnointi voidaan toteuttaa myos niin, etta toimintaan osallistuva toi-
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mii havainnoijana. Neljanten& havainnoinnin vaihtoehtona havainnoija osallis-
tuu taydellisesti tutkittavaan toimintaan. Vilkka (2015) muistuttaa, etta tapa,

jolla havainnoidaan, riippuu tutkittavasta kohteesta.

Havainnointi on systemaattista suunniteltua toimintaa, jossa tietoja kootaan
yhteen. Havainnoinnista kerattavan tiedon tulee olla ongelmanasettelua nou-
dattavaa, luotettavaa ja tarkkaa. Koska havaintoja tehddén normaalisti tavalli-
sissa arkitilanteissa, edellytetaan observointimenetelmalta erityista ennakko-
suunnittelua. (Anttila 2014.) Havainnointi soveltuu kaytettavaksi paaasiallisena
tutkimusmenetelmana, mutta sitd voidaan kayttaa myods muuta aineistonke-
ruuta tukevana tutkimusmenetelmana. Usein havainnointia kaytetaan tuke-
maan kasiteltyyn teemaan liittyvid haastatteluita. Haastattelujen liséksi koh-
teessa vietetdan aikaa jonkin verran, jotta voidaan tarkkailla toimijoita ja tilan-
teita. (Vahamaki & Paalumaki 2011, 102.)

Suoraa havainnointia voidaan hyddyntaa esimerkiksi, kun tutkija haluaa tark-
kailla kohdetta ilman, etta tutkittavat tietavat hanen lasnéolostaan. Suora ha-
vainnointi voi olla avointa tai pillohavainnointia. Avoimessa havainnoinnissa
tutkimuksen kohde tietaa havainnoinnista, kun taas piilohavainnoinnissa tut-
kija ei kerro lasnaolostaan. (Anttila 2014.) Osallistumattomassa havainnoin-
nissa tutkittavan kohteen ja tutkijan valinen suhde ei ole tiedonhankinnan kan-
nalta merkittdva. Tutkija on ulkopuolinen tarkkailija, jolla ei ole tilanteessa
osallistujan roolia. (Gronfors 2011, 50.)

Kauppatieteellisissa tutkimuksissa havainnointia on kaytetty toissijaisena ai-
neistonkeruumenetelmana usein vain mainiten, etté tutkija on hankkinut ym-
marrysta tutkittavasta kohteesta vieraillessaan siella. Talléin havainnointia on
kaytetty ainoastaan taustatiedon keraamiseen. Koska havainnointia ei ole ke-
ratty suunnitelmallisesti, sen jarjestelmallinen analysointi jalkikateen on mah-
dotonta. (Vahamaéaki & Paaluméki 2011, 104.)

Vahamaki ja Paaluméki (2011, 105) kertovat, etta havainnoinnin tulee olla jar-
jestelmallistd, joten ennen sen aloittamista taytyy laatia suunnitelma. Suunnit-
teluvaiheessa tulee paattaa mitéa ja miten havainnoidaan seka mihin asioihin
kiinnitetddn huomiota. Havainnoinnin rajaus voi olla alussa l6yhempi ja sita

voidaan selkiyttaa tarkkailun edetessa. Suunnitteluvaiheessa on lisdksi hyva
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paattaa, millaisella aikavalilla havainnointia aiotaan tehda: onko havainnointi

kertaluontoista vai pitkaaikaista yhtgjaksoista osallistumista.
Elamyskolmio

Elamys tarkoittaa kaikilla aisteilla koettavaa unohtumatonta ja henkilokohtaista
kokemusta, joka voi jopa muokata kokijan maailmankuvaa. Hyva palvelu ja
mukava kokemus eivat kuitenkaan tarkoita elamysta. (Matkailun ja elamystuo-
tannon klusteriohjelma 2011, 18.) Elamys eroaa palvelusta raataloinnilla,
draamallisuudella ja teemoittelulla. Palvelussa korostuu se mitéa asiakkaalle
tarjotaan, kun taas elamyksessa keskeistéa on, miten asiakas kohdataan ja mi-

ten hanta esimerkiksi puhutellaan. (Tarssanen & Kylanen 2009, 8-9.)

A henkinen taso

emotionaalinen taso

/*\ -
/ aistiminen \ fyysinen taso

Kiinnostuminen motivaation taso

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuva 3. Elamyskolmio (Tarssanen & Kylanen 2009, 11)

Elamyksia voidaan tutkia elamyskolmio-mallin avulla (kuva 3). Mallissa on
kaksi nakokulmaa elamykseen: elamystuotteen elementit ja asiakkaan koke-
muksen taso. Elamyksen elementteja on kuusi: yksilollisyys, aitous, tarina,
moniaistisuus, kontrasti kayttajan arkeen ja vuorovaikutus. (Miettinen ym.
2011, 113.) Elamykset voivat olla asiakkaan ndkdkulmasta passiivisia tai aktii-
visia. Passiivisessa osallistumisessa korostuvat erityisesti elamyksen viihteelli-
Syys ja esteettisyys, kun taas aktiivinen osallistuminen on usein opetuksellista
ja todellisuuspakoista. (Pine & Gilmore 1999, Tarssanen & Kylanen 2009, 9—
10 mukaan.) Elamyskolmion pystyakselilla sijaitsevat kokemisen eri tasot asi-

akkaan kiinnostumisesta aistimiseen, oppimiseen ja elamykseen, joka lopulta
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voi johtaa muutoskokemukseen. Motivaation tasolla yritys pyrkii herattdmaan
asiakkaan kiinnostusta ja luomaan odotuksia esimerkiksi markkinoinnin avulla.
Markkinoinnissa tulisi jo kiinnittdd huomioita elamyskolmion alla sijaitseviin
kuuteen elamyskriteeriin (kuva 3). Fyysisella tasolla asiakas hyddyntaa erilai-
sia aisteja, kun hén kokee ja tiedostaa tuotteen. Asiakas kokee, ettd toimiva
tuote takaa mielekk&én ja turvallisen kokemuksen, pois lukien niin sanotut ext-
reme-elamykset. Alyllisella tasolla prosessoidaan fyysisen tason arsykkeita,
toimitaan niiden mukaisesti, opitaan, ajatellaan ja muodostetaan erilaisia mieli-
piteitd. Hyva tuote takaa asiakkaalle oppimiskokemuksia ja mahdollisuuden
kehittya seka tarjoaa uutta tietoa. (Tarssanen & Kylanen 2009, 15-16.)

Emotionaalisella tasolla tapahtuu varsinainen elamys. Kun tuotteessa on huo-
mioitu motivaatioon, fyysiseen ja alylliseen tasoon liittyvat elamyksen kriteerit,
on asiakkaan mahdollista kokea positiivisia tunnereaktioita, esimerkiksi iloa,
onnellisuutta, oppimisen iloa tai liikuttumista. Viimeisella, henkisella tasolla,
elamyksen tuottamat tunnereaktiot voivat aiheuttaa henkilokohtaisen muutos-
kokemuksen. Tallainen muutoskokemus voi aiheuttaa pysyvia muutoksia asi-
akkaan fyysisessa olotilassa, mielentilassa tai elaméantavoissa. (Tarssanen &
Kylanen 2009, 16.)

Elamyksen elementit

Tarina on yksi elamyskolmion kuudesta elementista. Miettinen ym. (2011,
110-111) kertovat, etta tarinaa voidaan hyddyntaa elamyspalveluiden tuotta-
misessa. Tarina sisdltaa selkeén juonen ja se muodostuu useista tapahtu-
mista, silla on myo6s alku ja loppu. Palveluissa tarina auttaa luomaan elamyk-
sellisyytta ja silla voidaan vaikuttaa asiakkaan kokemiin tunnetasoihin. Palve-
lun tarinan tulee olla yrityksen brandin mukainen, kun taas teeman tulisi mu-
kailla yritysta ja sen arvoja. Tarssanen ja Kylanen (2009, 13) mainitsevat, etta
tarina auttaa perustelemaan asiakkaalle mita tehdaan ja missa jarjestyksessa.
Liséksi se tuottaa palvelulle ja kokemukselle sosiaalisen merkityksen ja sisal-
I6n. Tunnetasolla tarina saa asiakkaan osaksi kokemusta ja auttaa asiakasta
kokemaan tuotteen tai palvelun elamyskolmiossa mainituilla alyllisella ja emo-
tionaalisella tasolla (kuva 3). Tarssanen ja Kylanen (2009, 14) korostavat tee-

moittelun merkitysta elamysten tuottamisessa. Tarinan lisdksi teeman tulee
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olla selkeasti mukana palvelun eri vaiheissa; markkinoinnissa, palvelun kulut-
tamisessa seka jalkimarkkinoinnissa. Tuulaniemi (2011, 272) mainitsee mat-
kailukohteiden yleisiksi teemoiksi esimerkiksi historialliset tapahtumat, tarinat,

myytit seka erilaiset fiktiiviset elementit.

Tarina on yksi osa tuotteen tai palvelun aitoutta eli uskottavuutta. Asiakas itse
kuitenkin maarittelee aitouden ja sen, pitaako tuotetta tai palvelua uskotta-
vana. Aitous voi esimerkiksi tarkoittaa alueen todellista elamantapaa ja kult-
tuuria. Myos kulttuurinen eettinen kestavyys on yksi osa tuotteen aitoutta: eet-
tinen tuote tai palvelu ei vahingoita kulttuuriyhteisgja, eika pyri niiden vaarin-
kayttoon. (Tarssanen & Kylanen 2009, 12-13.)

Tarssanen ja Kylanen (2009, 12) kertovat yksil6llisyyden tarkoittavan tuotteen
ainutlaatuisuutta. Asiakaslahtoisyys, joustavuus ja raatalointi ovat hyvia esi-
merkkeja siita, miten yksil6llisyys nakyy tuotteissa ja palveluissa. Jaakkola ym.
(2009, 19) mainitsevat myds, etta asiakkaat kokevat raataldityjen palveluiden
vastaavan paremmin yksil6llisiin tarpeisiin, miké ilmenee asiakkaiden arvos-
tuksena tallaisia palveluita kohtaan. Palveluiden vakioinnin avulla yritykselle
pyritdan Ioytamaan sopiva tuotteistamisen aste; esimerkiksi liian vakioitu pal-

velu vaikeuttaa asiakkaan yksilollisten tarpeiden huomioimista.

Moniaistisuudella tarkoitetaan eri aistidrsykkeiden huomioimista (Tarssanen &
Kylanen 2009, 14). Erilaisia aisteja hyodyntamalla, esimerkiksi valojen, véarien,
aanien, tuoksujen, makujen ja eri materiaalien avulla, voidaan luoda haluttua
tunnelmaa ja nain vaikuttaa asiakkaaseen (Tuulaniemi 2011, 80). Tarkeda on
kuitenkin varmistaa, etta aistiarsykkeet vahvistavat yrityksen valitsemaa tee-
maa ja auttavat luomaan tuotteesta mahdollisimman mukaansatempaavan.
Lilan monet tai hairitsevat aistiarsykkeet saattavat myos haitata kokonaisvai-

kutelmaa. (Tarssanen & Kylanen 2009, 14.)

Kontrasti erottaa tuotteen asiakkaan arjesta. Elamyksen tulisi jollain tapaa olla
erilainen asiakkaan arkeen verrattuna; asiakas voi kokea jotain uutta, eksoot-
tista ja arjesta poikkeavaa. Se miten asiakas kokee tuotteen kontrastin omaan
arkeensa, on yksiléllista ja riippuu esimerkiksi asiakkaan kansallisuudesta ja

kulttuurista. (Tarssanen & Kyldnen 2009, 14.) Esimerkiksi ulkomaalaisille mat-
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kailijoille elamys voi muodostua melko arkisistakin asioista, mikali niita tarkas-
tellaan suomalaisen silmin. Jaalla kaveleminen voi monelle kauempaa mat-
kustavalle olla suuri elamys, kun suomalaiselle se on arkipaivaa. (Matkailun ja

elamystuotannon klusteriohjelma 2011, 17.)

Vuorovaikutus on viimeinen elamyskolmion elementeista. Se sisaltaa esimer-
kiksi kommunikaation oppaiden, muiden matkalaisten, tuotteen ja yrityksen
kanssa. Yhteisollisyys on yksi tarked osa vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksella
saadaan myos luotua yksilollisyytta, silla asiakkaan ja yrityksen valinen vuoro-
vaikutus on ratkaisevassa roolissa elamyksen valittamisessa. (Tarssanen &
Kylanen 2009, 14-15.)

6.2.2 Living Lab

Living Lab tarkoittaa kayttajalahtoista avoimen innovaation ekosysteemia, joka
sijoittuu tosielaman ymparistoon. Living Lab -toiminnalle on kuitenkin ole-
massa monia erilaisia maaritelmia ja kaytannon toteutustapoja. (Living Lab
ammattikorkeakoulussa 2012, 11.) Kaikki Living Labit kuitenkin yhdistavat ja
muokkaavat erilaisia kayttajalahtdisia ja yhteistoiminnallisia menetelmid, jotka
sopivat asetettuihin tavoitteisiin (Evans ym. 2017, 10). Living Labin voidaan
ajatella olevan esimerkiksi kokeiluymparistd, jossa tuotteita tai teknologiaa
testataan oikeissa kayttotilanteissa tai TKI-menetelmé, jonka avulla innovaati-
oita syntyy monen eri toimijan yhteistydssa. Living Labin voidaan ajatella
my0ds mahdollistavan loppukayttéjien aktiivisen osallistumisen tuotteiden ja
palveluiden kehitystybhon ja innovaatioprosessiin. (Living Lab ammattikorkea-
koulussa 2012, 11.)

Stahlbrést ja Holst (2012, 10-19) esittelevat viisi Living Labin paaperiaatetta:
arvo, vaikuttaminen, kestavyys, avoimuus seka realistisuus, jotka muodosta-
vat perustan Living Lab -toiminnalle. Jaakko Orava kertoo puolestaan aineis-
tossa Living Lab -toiminta Suomessa, etta Living Labin mé&éritelma sisaltda
vain nelja peruselementtid. Nama peruselementit ovat kayttajalahtoisyys,
avoin innovaatio, ekosysteemi seka tosielaméan ymparistd. (Orava 2009, 11.)

Living Lab -toiminnalla tuetaan arvon muodostumista sidosryhmille ja asiak-
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kaille. Sen avulla pyritddn ymmartamaan paremmin asiakkaan tarpeita ja tuot-
tamaan arvoa niin liikketoiminnan kuin asiakkaankin nakokulmasta. (Stahlbrost
& Holst 2012, 10-19.)

Yksi Living Lab -toiminnan paaperiaatteista on vaikuttaminen. Vaikuttamisella
tarkoitetaan sita, ettd on tarkedd nahda asiakkaat ja kayttajat aktiivisina ja asi-
antuntevina kumppaneina, joiden osallistuminen ja vaikutus innovaatio- ja ke-
hitystoimintaan on tarkeaa. (Stahlbrost & Holst 2012, 13.) Orava puhuu (2009,
11) vastaavasti kayttajalahtoisyydestd, joka tarkoittaa asiakkaan aktiivista

osallistamista toimintaan.

Living Lab -toiminnassa tulee my6s huomioida sen ymparistolliset, sosiaaliset
ja taloudelliset vaikutukset. Kestavyys tarkoittaa toiminnassa muun muassa
jatkuvaa oppimista ja kehitystyota, jossa huomioidaan esimerkiksi ymparistolli-
set kysymykset. Taman liséksi tulisi pohtia taloudellisia ja sosiaalisia vaikutuk-
sia, joita innovaatio mahdollisesti tuottaa. (Stahlbrost & Holst 2012, 15-16.)

Avoimuus on tarkeaa, silla se mahdollistaa eri nakdkulmien tarkastelun ja uu-
det innovaatiot. Toimiva yhteisty6 eri toimijoiden valilla edellyttdd myos avoi-
muutta. (Stahlbrost & Holst 2012, 17-18.) Living Lab -toiminnan avoimuus pe-
rustuu siihen, etta useat eri asiantuntijat ja kayttajat yhdessa luovat ratkaisuja
ja ideoita. Tarkoituksena on hyddyntéé ulkopuolisten toimijoiden tietoa ja
osaamista tuotekehityksessa. Living Lab on avointa, kun kaikki toimijat voivat
esittdd omia ideoita ja kehitysehdotuksia ja kun kaikki toimijat voivat hyédyn-
taa naitd ideoita. (Living Lab ammattikorkeakoulussa 2012, 13.) Nykypaivan
globaalissa maailmassa organisaatioiden pelkk& oma tutkimus-, kehitys- ja in-
novaatiotoiminta ei riit4, vaan avoimen innovaation teorian mukaan omat niin
sanotut ylimaaraiset ideat jaetaan muiden toimijoiden kayttoon. (Orava 2009,
11-12))

Yksi Living Labin kulmakivista on se, etta innovatiivinen toiminta tapahtuu rea-
listisissa ymparistoissa (Stahlbrost & Holst 2012, 19). Orava (2009, 12) kertoo,
etta realistisella eli tosielaman ymparistolla tarkoitetaan sita konkreettista ym-
paristda, jossa Living Lab toteutetaan. Ymparisto voi olla kayttajan oma arki-

nen ymparisto tai kayttajan arkea mukaileva kehitys- ja testiymparisto.
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Evans ym. (2017, 13) esittelevat kolme eri vaihetta, joista koko Living Lab -
prosessi muodostuu: tutkimus (exploration), kokeilu (experimentation) ja arvi-
ointi (evaluation). Ensimmaisen vaiheen tarkoituksena on ymmartaa nykytilan-
netta. Tama tarkoittaa muun muassa kayttéjien sen hetkisen kaytdksen ja toi-
minnan ymmartamista seka selittamista. Vaiheen aikana tiedon keraamiseen
voidaan kayttaa havainnointia, osallistamista seka haastatteluita. Tarkoituk-
sena loytaa ideoita ja vaihtoehtoja nykytilan kehittamiseksi, syventymalla asi-
akkaiden tarpeisiin ja motivaatioihin. Vaiheen lopussa muodostetaan konk-
reettisia konsepteja ideoista, joita lahdetd&n kehittamaan yhteistoiminnallisten

menetelmien avulla.

Toisen vaiheen tarkoituksena on kehittdd ensimmaisesta vaiheesta saatuja
ideoita. Nousseita ideoita voidaan kehittda prototyyppien ja tosielaman ympa-
riston avulla. Tarkeintéa tassa vaiheessa on pyrkia ymmartamaan kayttajien re-

aktioita ja asenteita ehdotettuja ratkaisuja kohtaan. (Evans ym. 2017, 14.)

Viimeisessa vaiheessa verrataan nykytilanteesta saatuja tietoja uuteen kehi-
tettyyn innovaatioon ja ideaan. Vertailu auttaa ymmartamaan arvon muodostu-
mista; mita etuja tavoiteltu tulevaisuuden tila tuottaa asiakkaille verrattuna ny-
kytilanteeseen. Liséaksi kolmas vaihe sisaltaa potentiaalisiin markkinoihin pe-
rehtymista sekd markkinointiviestinnan ja -strategian johdonmukaista valmis-
telua. (Evans ym. 2017, 15.)

6.3 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analysointiin ei ole olemassa yleispatevaa menetelmaa.
Analysointi voi tarkoittaa aineiston huolellista lukemista ja lapikayntia, teksti-
muotoisen materiaalin jarjestelya, sisallon erittelemista, jasentamista ja pohti-
mista tai esimerkiksi aineiston luokittelua aiheiden tai teemojen mukaisesti.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2012, 73.) Laadullisen tutkimuksen ai-
neiston monipuolisuuden takia analyysitapoja on useita. Analyysitekniikan va-
lintaan vaikuttavat niin tutkimuksen tavoitteet kuin esimerkiksi aineistosta
muodostuva lopullinen kokonaisuus. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa
kerataan vaiheittain ja tavallisesti hyddynnetaan erilaisia menetelmid. Tasta
johtuen myds analyysia tehdaan jatkuvasti tutkimusprosessin aikana. (Puusa
2011, 114.) Gronfors (2011, 85) kertoo esimerkiksi, etta ongelman, kasitteiden
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ja maaritteiden valitseminen ja muokkaaminen prosessin aikana ovat osa ana-

lyysia.

Ennen varsinaista analysointia on aineisto kuitenkin muokattava sellaiseksi,
ettd analysointi voidaan suorittaa. Litterointi on yksi tapa kasitella aineistoa.
Usein esimerkiksi haastatteluita ja muistiinpanoja litteroidaan eli kirjoitetaan
puhtaaksi. On myds mahdollista suorittaa valikoitua litterointia, jossa puhtaak-
sikirjoitetaan vain tutkimuksen kannalta oleellisemmat osat. (Metsamuuronen
2006, 122.) Gronfors (2011, 91) korostaa aineiston jarjestamisen olevan tar-
ke& osa analysointia.

Laadullisen aineiston analysoinnissa tarkoituksena on purkaa tutkimuksesta
saatua tietoa ja lopulta muodostaa johtopaatoksia (Gronfors 2011, 85). Analy-
sointi sisaltaé kaksi vaihetta: siséllonanalysoinnin ja synteesien tekemisen.
Analysoinnissa aineistoa on mahdollista eritella, tiivistaa ja luokitella. Tarkoi-
tuksena on purkaa aineistoa sopiviksi osiksi, joista synteesin teon avulla muo-

dostetaan kokonaiskuva ja tehdaan johtopaatoksia. (Puusa 2011, 116.)

Varsinaiseksi analysoinniksi k&sitetdan usein aineiston luokittelu, teemoittelu,
tyypittely tai muu vastaava tekniikka. Teemoittelussa tarkoituksena on pilkkoa
aineistoa ja ryhmitella sita eri aiheiden mukaisesti, jolloin I6ydetaan eri tee-
moja kuvaavia nakemyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 93.) Saaranen-Kauppi-
nen ja Puusniekka (2012, 166) korostavat, ettd valittujen teemojen tulisi pal-
vella asetettuja tutkimustavoitteita. Liséksi teemat tulee purkaa auki ja osoittaa

niiden tarpeellisuus ja keskeisyys aineiston kannalta.

Vahamaki ja Paalumaki (2011, 110) kertovat, ettd havainnointiaineiston ana-
lyysi ei poikkea muista laadullisen tutkimuksen aineistoanalyyseista merkitta-
vasti, mutta analyysiin on olennaista sisallyttaa kaikki merkittava aineisto. Ha-
vainnoitua ilmiéta analysoitaessa tulee nostaa esille seikkoja, jotka kertovat
merkityksellisia asioita ilmion ulkopuolisille ihmisille. Tutkija voi valita halua-
mansa analysointitavan havainnoinnista saadulle aineistolle, koska havain-

nointiaineiston analysointiin ei ole olemassa yhté tiettya analysointimallia.
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Living Lab -tilaisuuden aineistoja; osallistujien tekemia toita, videomateriaalia
ja aanitteita analysoitiin tekemalla muistiinpanoja ja ryhmittelemalla tietoa. Aa-
nitteiden avulla varmistettiin, etta kaikki ryhmien ideat tulevat esille, mikali ryh-
mat unohtaisivat jonkin asian kirjata ylos tai kertoa loppuesityksessa. Lisaksi
aanitteiden lapikaynnissa kirjoitettiin ylos ryhmien tarkeita nakemyksia tai pe-
rusteluita tehdyille valinnoille. Living Labista saatujen aineistojen analysoinnin
tarkoituksena oli 16ytad paakohdat ryhmien esityksista ja tutkia, 16ytyyko esi-
tyksista yhteisia teemoja. Havainnoinnista kerattya aineistoa analysoitiin taulu-
kon teemojen mukaisesti etsimalla aineistoista yhtalaisyyksia ja eroja. Lisaksi
havainnoinnista ja Living Labista saatuja tuloksia vertailtiin ja etsittiin mahdolli-
sia yhtenevaisyyksia. Lopuksi tuloksia verrattiin lapikaytyyn késiteperustaan.

Aineistojen analyysien perusteella koottiin tutkimuksen johtopaatokset.

6.4 Tutkimuksen toteutus tassé opinnaytetytssa

Jo syksylla 2017 opinnaytetydn suunnitteluvaiheessa todettiin, ettd opinnayte-
tydssa olisi hyva mahdollisuus kokeilla jotain erilaista tutkimusmenetelmaa.
Opinnaytetyon teorian edetessa ja asioita tutkittaessa paadyttiin ratkaisuun,
jossa jarjestettaisiin yhteistoiminnallisen kehittdmisen tilaisuus. Joulukuussa
osallistuttiin Savonlinjan tarjoamalle joululounaalle Anttolanhovin kotaravinto-
lassa, jossa oli vieraana "ryhmyreita”. Ryhmyrit ovat erilaisten jarjestojen ja
ryhmien matkanjarjestgjia. Paluumatkalla Anttolanhovista pyydettiin osallistu-
jilta lupaa kontaktoida heita kevaalla opinnaytetyon asiakkaita osallistavaa ke-

hittamistilaisuutta koskien.

Helmikuussa palaverissa toimeksiantajan kanssa sovittiin tilaisuuden péaiva-
maaraksi maanantai 12. maaliskuuta ja kellonajaksi 16:30—19:00. Palaverissa
paatettiin, ettd opiskelijat tekevét alustavan kutsun, jonka Savonlinjan edusta-
jat viimeistelevat yrityksen brandin mukaiseksi. Kun kutsu oli valmis, se lahe-
tettiin Savonlinjalta saadun asiakaslistan henkilGille sahkopostilla. Asiakaslista
koostui joulukuussa Anttolanhovissa olleista ryhmyreista. Viikon paasta kutsun
l[&hettdmisesta se lahetettiin vield uudelleen, silla tilaisuuteen oli siihen men-
nessaé ilmoittautunut vasta kaksi henkilda. Kutsun uudelleen lahettamisen li-
saksi asiakkaille soitettiin. Soitolla haluttiin varmistaa, ettd kutsu on mennyt
perille ja samalla kysyttiin asiakkaiden kiinnostusta tapahtumaa kohtaan. Sa-

vonlinja antoi liséksi laajennetun asiakaslistan, jonka avulla kutsu lahetettiin
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edelleen mikkelilaisille asiakkaille. Tilaisuudesta kiinnostuneita asiakkaita oli
12 henkil6a.

Alun perin Living Lab -tilaisuudessa oli tarkoituksena hyddyntaa Learning cafe
-menetelmaa. Learning cafe on ideointia ja oppimista varten oleva tydskente-
lymalli, jossa luodaan ja siirretaan tietoa avoimesti keskustellen. Learning ca-
fen perusidea on, etta osallistujat jakautuvat péytaryhmiin, joissa kasiteltavaa
asiaa tarkastellaan mahdollisimman monipuolisesti ja ideoita tuotetaan dialo-
gin avulla. (Tevere 2017.) Oppimiskahvila-menetelma rohkaisee keskusteluun
ja omien ndkemyksien avaamiseen. Osallistujien omien nakemyksien kertomi-
sen lisdksi olennaista on yhteisen ymmarryksen loytaminen. (Innokyla 2017.)
Menetelman tavoitteena on tuottaa paljon ja monipuolisia ideoita erilaisista na-
kokulmista tarkasteltavaan aiheeseen. Kun tydskennellaan yhdessa porukalla,
luodaan samalla yhteista merkitysta kasiteltavan aiheen ymparille. (Tevere
2017.)

Menetelmaa piti kuitenkin muuttaa, silla osallistujia ei olisi ollut tarpeeksi ky-
seista tyoskentelytapaa varten. Alkuperdista toimintarunkoa, jossa hyédynnet-
tiin Learning cafe -menetelmé&é, muokattiin, silla Learning cafe -menetelmaan
olisi tarvittu vahintaan 12 osallistujaa. Koska muutama kontaktoitu henkilo ei
osannut vield varmaksi sanoa saapumistaan tilaisuuteen, taytyi menetelméaa
soveltaa pienemmalle osallistujamaarélle sopivaksi. Osallistujat paatettiin ja-
kaa kolmeen ryhmaan, jotka tydskentelisivat koko tilaisuuden ajan yhdessa.

Tilaisuutta varten tehtiin PowerPoint-esitys, jossa kerrottiin lyhyesti tilaisuuden
kulku, tutkimuseettiset kaytadnnot ja ohjeet tehtavan suorittamista varten. Li-
saksi tilaisuutta varten tehtiin lista apukysymyksia, joita tarvittaessa olisi mah-
dollista hyodyntaa yhteiskehittajien apuna. Osallistujien taustatietojen keraa-
misté varten luotiin taustatietolomake Webropol-ohjelmalla (liite 1). Tilaisuutta
varten varattiin yksi Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun luokkahuoneista.
Luokkahuoneeseen jarjestettiin jokaiselle rynmalle oma poytaryhma seka yksi
iso U-kirjaimen muotoinen pdytamuodostelma, jonka &éressa tilaisuus aloitet-

tiin ja lopetettiin.
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Tilaisuuteen saapui yhteensa yhdekséan osallistujaa, seitsemén miesta ja kaksi
naista. Lisaksi tilaisuuteen osallistuivat kaksi Savonlinjan edustajaa seka opin-
naytetyon ohjaaja. Tilaisuus aloitettiin kahvitarjoilulla ja taustatietolomakkeen
tayttamisella. Samalla kun osallistujat nauttivat kahvista ja tayttivat lomakkeita,
tilaisuuden jarjestgjat esittaytyivat lyhyesti. Seuraavaksi kaytiin lapi tutkimus-
eettisia kaytantdja seka kysyttiin osallistujilta lupa tilaisuuden aanittamiseen ja
videokuvaamiseen. Lisaksi kerrottiin paivan ohjelmasta ja sivuttiin tehtavanan-
toa. Osallistujille painotettiin my6s tilaisuuden roolittomuutta ja heitéd pyydettiin
kutsumaan toisiaan vain etunimilla. Samalla kaytiin lapi nimikierros, jolloin jo-
kainen osallistuja sai kertoa oman etunimensa muille. Kahvien nauttimisen jal-
keen osallistujia pyydettiin siirtymaan poytaryhmiin niin, etta ryhman jasenet
eivat tuntisi toisiaan ennestaan. Pdydissa oli valmiina erilaisia lehtia, mainok-
sia seka esitteita. Tehtavan suorittamista varten poytiin oli jaettu myds isoja
papereita, A4:a, tusseja, limaa, saksia seka muistilappuja. Tehtavan toteutta-
mistapa oli vapaa, eika ryhmien ollut pakko hy6dyntdd materiaaleja. Ennen
varsinaista tehtavaa ryhmat tekivat lammittelytehtavan, jonka tarkoituksena oli
virittdytya paivan teemaan. Lammittelytehtavassa tarkoituksena oli yhdessa
ryhméan kanssa pohtia millainen olisi unelmien elamysmatka. Keskustelulle an-

nettiin aikaa reilu viisi minuuttia.

Varsinainen tehtavananto jatkoi lammittelytehtavan teemaa. Kun lammittely-
tehtavassa oli paasty virittaytyma&an unelmien elamysmatkoihin, lahdettiin var-
sinaisessa tehtavassa jalostamaan ideoita. Tehtavanantona oli pohtia, millai-
nen on unelmiesi elamysmatka ja mita asioita siihen sisaltyy. Elamysmatka tuli
kasitella viidessa osassa: ennen matkaa, menomatkalla, kohteessa, paluu-
matkalla ja matkan jalkeen. Tehtavanannossa kannustettiin osallistujia ole-
maan rohkeita ja ideoimaan ilman rajoitteita. Tehtdvanannossa korostettiin
mya0s sitq, etta jokaisen ideat ovat yhté hyvia ja etta osallistujien ei tarvitsisi
huolehtia ideoiden toteuttamisesta kaytannossa. Opinnaytetyon ohjaaja Marja-
Leena Koskinen auttoi tehtavdnannon selittdmisessa opiskelijoita, koska osa
osallistujista ei taysin ymmartanyt tehtdvanantoa ja sita, pitaisiké elamysmat-

kaa tarkastella asiakkaan vai jarjestaja nakokulmasta.

Havainnointi tutkimuksen aikana on jatkuva prosessi. Tarke&a on, etta tutkija

tiedostaa omat kiinnostuksen kohteensa ja niista johtuvat havainnoinnin koh-
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distamiset, jotta niiden vaikutus voidaan huomioida mydhemmin analysointi-
vaiheessa ja tuloksia tarkastellessa. Nauhuri on yksi valineista, jota voidaan
kayttad muiden apuvalineiden, kuten muistiinpanovalineiden rinnalla. Nauhuri
mahdollistaa esimerkiksi tallenteiden kuuntelemisen useaan kertaan ja sana-
tarkkojen litteroitujen tekstien tekemisen. (Grénfors 2011, 76-81.) Videoka-
mera taas mahdollistaa pienten yksityiskohtien seka samanaikaisesti tapahtu-
vien asioiden tallentamisen. Myds videoitu aineisto antaa mahdollisuuden pa-
lata jalkeenpdin alkuperéiseen tilanteeseen. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2012, 62—-63.)

Tilaisuus dokumentointiin hyodyntamalla kameraa ja sanelimia. Sanelimet lai-
nattiin Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun, Mikkelin kampuksen kirjas-
tosta. Kamera oli opiskelijan oma. Liséksi kummatkin opinnaytetyon tekijoista
havainnoivat tilaisuutta. Jokaiseen poytaryhmaan vietiin sanelin, joka tallensi
varsinaisen tehtavan tyostamisen. Ryhmien tdiden esittelyt tallennettiin saneli-
men avulla ja liséksi esitykset videokuvattiin kameralla. Videoaineiston analyy-
sin ongelmaksi kuitenkin usein muodostuu heikko aanenlaatu (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2012, 63), joten sanelimella varmistettiin &&nten
kuuluvuus. Esitysten aikana toinen opiskelijoista teki muistiinpanoja tietoko-
neella Word-ohjelman avulla. Ryhmien tekemat tyot jaivat opinnaytetyon teki-
joille mybhempéaa tarkastelua ja analysointia varten. Tydt myos valokuvattiin

heti tilaisuuden paatyttya.

Havainnoinnin toteutus

Living Labin rinnalla hyédynnettiin my6s havainnointia, jotta tutkimusaineis-
tosta saataisiin tarpeeksi kattava. Liséksi havainnoinnilla pyrittiin tukemaan Li-
ving Labista saatuja tuloksia. Havainnoinnin tarkoituksena oli tarkastella erilai-
sia elamyksia tarjoavia yrityksia néiden verkkosivujen ja sosiaalisen median
kautta. Tavoitteena oli selvittad, miten ja mista osista elamys rakentuu. Tutki-
muksessa havainnointiin neljaa erilaista palveluntarjoajaa, mukana oli muun
muassa majoitus- ja matkailupalveluita sek& huvi- ja virkistystoimintapalve-
luita. Havainnointi aloitettiin tarkastelemalla Suomen Matkailun edistamiskes-
kuksen yllapitaméaa markkinointikanavaa, Visit Finland -sivustoa, jonka pyrki-

myksena on edistaa Suomen matkailukulttuuria kansainvalisesti. Tarkoituk-
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sena oli keskittya erityisesti siihen, miten Visit Finland markkinoi Suomea, mil-
laisia keinoja markkinoinnissa kaytetaan ja miten markkinoinnin avulla herate-
taan erilaisia tunteita. Visit Finlandin sivut auttoivat myos virittaytymaan tun-
nelmaan ja hahmottamaan kokonaisuutta erilaisista elamyspalveluista, silla si-
vustolle on kasattu paljon erilaista tietoa matkailuun liittyen. Havainnointiin ei
kuitenkaan valittu muita bussiyhtioita, koska tavoitteena oli havainnoida mista

erilaiset yritykset rakentavat elamyksia.

Havainnointiin valittiin majoitus-, kylpyla- ja matkailupalveluita tarjoava Jarvi-
sydan, pakohuonepeleja tarjoava Mysteeri, ulkomaalainen matkailuyritys Wild
Frontiers seka extreme-aktiviteetteihin keskittynyt ulkomaalainen Adrenalin
Quarry. Havainnointiin pyrittiin valitsemaan mahdollisimman erilaisia palvelun-
tarjoajia, jotka tarjoavat toisistaan poikkeavia elamyksia. Tasta syysta havain-
nointiin otettiin mukaan kaksi ulkomaalaista yritysta. Jarvisydan valittiin mu-
kaan havainnointiin, silla yrityksella on vahva tarina, joka juurtaa juurensa sa-
tojen vuosien taakse. Tarina nakyy selkeasti palveluntarjoajan viestinnéssa ja

brandi-imagossa.

Perinteikkaan tarinan omaavan yrityksen rinnalle havainnointiin valittin Mys-
teeri, jonka pakohuonepelit pohjautuvat myoés erilaisiin tarinoihin. Pakohuone-
pelit ovat kasvattaneet suosiotaan niin Suomessa kuin ulkomaillakin viime
vuosina. Pelin idea perustuu siihen, etta osallistujat lukitaan teeman tai tarinan
mukaisesti sisustettuun tilaan. Tarkoituksena on etsia erilaisia johtolankoja ja
selvittaa arvoituksia. Peli etenee ongelmia ratkaisemalla, kun osallistujilla on

tunti aikaa selvittaa tiensa ulos huoneesta. (Yla-Anttila 2017.)

Wild Frontiers ja Adrenalin Quarry ovat ulkomaalaisia palveluntarjoajia. Wild
Frontiers on matkanjarjestaja, joka jarjestaa lukuisia matkoja ympari maailmaa
sijaitseviin kohteisiin. Yritys keskittyy ryhmamatkoissaan pitdmé&an ryhmakoot
pieniné ja pyrkii tuottamaan ainutlaatuisia matkoja tarkoin valittuihin kohteisiin.
(Wild Frontiers s.a.) Adrenalin Quarry valittiin yhdeksi havainnoinnin kohteeksi
sen tuottamien extreme-elamysten takia, silla tutkimuksessa haluttiin havain-
noida myds taysin asiakkaan arjesta poikkeavia elamyksid. Adrenalin Quarry
aktiviteettipuisto sijaitsee louhosalueen ymparistossa ja palveluihin kuuluvat
esimerkiksi vesipuisto ja sen erilaiset aktiviteetit, karting, vaijeriliuku seka jatti-

mainen keinu kielekkeen reunalla. (Adrenalin Quarry s.a.)
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Havainnointia varten suunniteltiin havainnointitaulukko (liite 2). Havainnointi-
taulukossa hyddynnettiin apuna elamyskolmiota ja sen sisaltamia elementteja
seka asiakkaan kokemuksen tasoja. Aluksi havainnointiin yritysten palvelutar-
joomaa, palveluiden ymparivuotisuutta, markkinointia ja kohderyhmia. Tdmén
jalkeen keskityttiin havainnoimaan elamyskolmion avulla mista osista yritysten
tarjoamat elamykset rakentuvat. Havainnoinnissa kaytiin lapi kaikki kuusi ela-
myksen elementtia, mutta tuloksien analysointivaiheessa yksi elementeista,
moniaistillisuus, paatettiin jattaa tarkastelun ulkopuolelle. Moniaistillisuuden
havainnointi pelkan sosiaalisen median ja verkkosivujen kautta ei anna tar-
peeksi luotettavaa tietoa kaikista elamyksen aistiarsykkeista. Asiakkaan koke-
muksen tasoista valittiin kolme ensimmaistd; motivaation taso, fyysinen taso
seka alyllinen taso. Kaikkia kokemuksen tasoja havainnoinnissa ei otettu huo-
mioon, silla tutkimus toteutettiin havainnoimalla ainoastaan verkkosivuja ja so-

siaalisen median kanavia.

7  TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksista saadut tulokset. Tutkimuksessa kaytet-
tiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa: havainnointia ja yhteistoiminnallista
Living Lab -toimintaa. Ensimmaiseksi kasitella&n havainnoinnin tulokset ja ta-

man jalkeen tulokset, jotka saatiin Living Lab -tilaisuudesta.

7.1 Havainnoinnin tulokset

Havainnoinnissa tarkasteltiin neljan eri palveluntarjoajan palveluita elamyskol-
mion elementtien sekd kolmen kokemustason kautta. Ensimmainen tarkaste-
lun kohde oli yksil6llisyys. Havainnoinnissa kavi ilmi, etta jokainen yritys tar-
joaa ryhmaasiakkaille mahdollisuutta palveluiden raataldintiin. Liséksi jokainen
palveluntarjoajista pyrkii jollakin keinolla erottautumaan kilpailijoista ja tuotta-
maan ainutlaatuisia elamyksia. Matkailu- ja majoituspalveluja tarjoavan yrityk-
sen yksilollisyys muodostuu yrityksen tarinasta. Yritys pyrkii mygs erottautu-
maan ainutlaatuisen ympariston avulla. Pakohuonepelien kohdalla elamysten
ainutlaatuisuus syntyy vaihtuvien pelien seka erilaisten tarinoiden myota. Ad-
renalin Quarryn elamysten ainutlaatuisuus ja yksilollisyys perustuvat siihen,

ettei vastaavanlaisia extreme-konsepteja [6ydy muualta.
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Toisena elementtind havainnoinnissa tarkasteltiin elamysten aitoutta, eli tuot-
teiden ja palveluiden uskottavuutta. Yhden palveluntarjoajan aitous perustuu
vahvasti paikallisuuteen ja alueen historiaan, miké nakyy kaikessa yrityksen
toiminnassa. Toinen yritys taas huomioi toiminnassaan kulttuuriseettisen kes-
tavyyden; jarjestetyt matkat kunnioittavat kohteen omaa kulttuuria ja koske-
mattomia kohteita. Yritys ei esimerkiksi jarjesta jatkuvasti matkoja samoihin
kohteisiin suojellakseen matkakohteita ja sailyttdakseen matkojen ainutlaatui-

suuden.

Jarvisydamen tarina pohjautuu vahvasti historiaan. Yhtenevainen teema ja ta-
rina nakyvat vahvasti yrityksen toiminnassa, niin markkinoinnissa kuin ympa-
ristossakin. Tarinalla heratetdén asiakkaan mielenkiintoa ja pyritdan erottautu-
maan muista vastaavanlaisista palveluntarjoajista. Lisaksi tarina sitoo kaikki
yrityksen tarjoamat palvelut yhdeksi kokonaisuudeksi. Mysteerin tarjoamat pa-
kohuonepelit taas pohjautuvat jokainen omiin tarinoihinsa, joiden mukaisesti
peliymparistot on rakennettu. Tarina on olennainen osa pelid ja elamysta, silla
asiakas voi kokea olevansa osa tarinaa. Adrenalin Quarryn tarina pohjautuu
vahvasti yrityksen missioon tarjota extreme-elamyksia ja laajentaa extreme-
urheilun kirjoa kaikkien saataville. Wild Frontiersin tarina taas perustuu yrityk-

sen missioon tarjota autenttisia elamyksia ainutlaatuisissa kohteissa.

Kontrasti asiakkaan arkeen rakennetaan elamyksiin monin eri tavoin, mutta
toisen ihmisen arki voi olla toiselle elamys. Jarvisyddmen ymparisto ja miljoo
ovat kontrastia esimerkiksi kaupungissa asuvan asiakkaan tai ulkomaalaisen
henkilon arkeen. Kokemus puhtaasta luonnosta ja metséasta voi olla jo elamys
itsessaan. Ymparisto erottaa Jarvisydamen muista majoitus- tai kylpylapalve-
luiden tarjoajista. Jarvisydan tarjoaa mahdollisuutta irtiottoon monin erilaisin
aktiviteetein, esimerkiksi norpparetkilla tai nuotioaterioilla. Pakohuonepeleissa
puolestaan tarkoituksena on luoda absurdi tilanne, johon tavallinen ihminen ei
yleensa elamansa aikana joudu. Nain elamys poikkeaa asiakkaan arjesta radi-
kaalisti ja asiakas paasee elaytymaan osaksi tarinaa. Pakohuonepeleistéa pu-
hutaankin ”irtiottona arjesta”. Adrenalin Quarryn elamyksen kontrasti rakentuu
extreme-elamyksista. Arjessa asiakas ei valttAmatta tormaa tilanteeseen,

jossa "adrenaliini virtaa”.
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Elamyksen vuorovaikutus rakentuu Jarvisydamessa tyontekijoiden ja asiakkai-
den ymparille. Tyontekijat ovat yrityksen teeman mukaisesti "piikoja” ja "ren-
keja” ja retkille on mahdollista saada opas mukaan. Pakohuonepelissa ela-
myksen vuorovaikutus korostuu puolestaan peliin osallistujien kesken. Pelaa-
jat ovat kesken&an tiiviissa vuorovaikutuksessa, minka lisdksi pelinohjaaja
seuraa pelia ja antaa pelaajille tarvittaessa vinkkeja monitorin kautta. Mystee-
rin yhtena yritysarvona on yhdistaad ihmisia yhteisen paamaaran kautta. Mat-
kailupalveluita tarjoavan Wild Frontiersin matkoilla pyritdan vuorovaikutukseen
matkakohteiden paikallisen kulttuurin ja ihmisten kanssa. Matkoilla tutustutaan
paikallisiin ihmisiin ja opitaan tarkemmin heidan kulttuuristaan. Matkojen pie-
net ryhmékoot helpottavat osallistujien keskinaista vuorovaikutusta. Extreme-
elamyksia tarjoavan Adrenalin Quarryn elamyksien vuorovaikutus perustuu
osaavien ja ammattitaitoisten tyontekijoiden ja asiakkaiden véliseen vuorovai-

kutukseen.

Havainnoinnissa tarkasteltiin asiakkaan motivaation tasoa tutkimalla yritysten
verkkosivuja. Verkkosivuilla kiinnitettiin huomiota seikkoihin, jotka saavat asi-
akkaan kiinnostumaan. Jarvisydamen verkkosivut on rakennettu brandin mu-
kaisesti huomioiden yrityksen pitka historia. Sivuilla on esimerkiksi hy6dyn-
netty Savon murretta. Elamyksellisyys valittyy niin ikaa Mysteerin verkkosi-
vuilta. Asiakkaan kiinnostusta heratetaan varimaailman ja teeman mukaisen
tunnelman avulla. Pakohuoneet on lisaksi esitelty jannittavilla tekstiesittelyilla,
joilla saadaan asiakas kiinnostumaan. Wild Frontiersin verkkosivuilla puoles-
taan on kerrottu paljon informaatiota matkakohteista ja kiinnostusta heratetaan
lisdksi kuvilla, videoilla ja blogiteksteilla. Yritys erottuu muista palveluntarjo-
ajista raataloidyilla palveluilla ja kestavalla matkailulla. Extreme-elamykset ja
niiden monipuolisuus erottavat Adrenalin Quarryn muista kilpailijoista. Yrityk-
sen ymparisto, vanha louhos, on myds kilpailuvaltti. Verkkosivuilla asiakkaan
kiinnostusta heratetd&n elamysvideoin ja kuvin. Osa palveluntarjoajista hy6-

dyntaa verkkosivuillaan myos asiakkaiden antamia kommentteja ja palautetta.

Elamyksen fyysisella tasolla tarkastellaan asiakkaan aistimista ja elamyksen

kokemista. Majoitus- ja kylpylapalvelut on rakennettu Jarvisyddmessa visuaa-
lisesti nayttaviksi ja materiaaleja on kaytetty monipuolisesti. Ravintoloissa tar-
joillaan lahiruokaa brandin teeman mukaisesti ja liséksi tarjolla on paljon erilai-

sia aktiviteetteja ja tapahtumia. Huonepakopeleissa elamyksen fyysinen taso
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muodostuu pelihuoneen teemasta ja tunnelmasta. Asiakas nakee, koskee,
kuulee, tutkii ja tuntee pelin elementteja. Matkailuelamyksen aistielamykset
muodostuvat kohteen mukaan ja extreme-elamyksessa voidaan kokea "ad-

renaliini ryéppy”.

Elamyksen alyllisella tasolla tapahtuu oppiminen ja paatos siita, onko elamys
hyva vai huono. Jarvisydamessa oppaan johdolla tehdyt retket ja aktiviteetit
mahdollistavat uuden oppimisen. Esimerkiksi norpparetket tai lumikenkaily
voivat tuottaa "wau”-elamyksen asiakkaalle, joka ei ole aiemmin sellaista ko-
kenut. Mysteerin tarjoamissa pakohuonepeleisséa haastetaan esimerkiksi osal-
listujien ongelmanratkaisu- ja hahmotuskykya seka paattely- ja huomiointiky-
kya. Myos tiimitydskentely on olennainen osa pelista pakenemista. Wild Fron-
tiers haastaa asiakkaan oppimaan uutta oppaan johdolla, kun tutustutaan uu-
siin kulttuureihin ja koskemattomiin reitteihin. Extreme-elamykset vuorostaan
haastavat ihnmisen kokeilemaan uusia asioita ja kohtaamaan pelkoja. Pelot
voittamalla ja itsensa ylittdmalla asiakas kokee onnistumisen tunnetta ja voi

oppia jotain uutta itsestaan.

Visit Finlandin markkinoinnissa nousee esille paateemoiksi hiljaisuus, rentou-
tuminen, luonto ja kulttuuri. Mielenkiintoa heratetaan visuaalisesti nayttavalla
ulkoasulla hyddyntaen kuvia ja videoita. Sivustolla on hydédynnetty myés blogi-
teksteja, erilaisia listauksia ja ajankohtaisia uutisia. Informatiivista siséltoa tuo-
tetaan paljon. Englanninkielinen visitfinland.com sivusto tarjoaa turistille laajan
kattauksen ohjeita, esitteité ja vinkkeja siita, mita kaikkea nahtavaa ja teke-

mistd Suomessa on.

Visit Finlandin englanninkielisilla sivuilla on myos kaytdssa Trip Planner -so-
vellus, jonka avulla kayttaja voi suunnitella oman matkansa. Syéttamalla ohjel-
maan kohteen ja matkan pituuden seka mahdollisia aktiviteetteja, kayttaja saa
matkasuunnitelman paivan ja halutessaan kellonajan tarkkuudella. Suunni-
telma siséaltaa esimerkiksi kaupunkeja ja erilaisia néhtavyyksia seka kertoo
naiden historiasta. Lisaksi kayttajélle annetaan majoitusvinkkeja ja opastetaan

matkaan liittyvissa asioissa, kuten lennoissa.
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7.2 Living Lab -tulokset

Tilaisuuden alussa osallistujilta keréttiin tutkimuksen kannalta olennaiset taus-
tatiedot lomakkeen (liite 1) avulla. Kuusi tilaisuuteen osallistunutta henkiloa
edustivat jotakin yhdistysta tai jarjestéa. Kolme henkil6a olivat tilaisuudessa
yksityishenkildina. Nelja henkil6d vastasi matkustavansa 1-2 kertaa kuukau-
dessa vahintdan 100 kilometrin paahan, kun taas viisi henkildd vastasi mat-
kustavansa vahintdan 100 kilometrin pd&han 5-10 kertaa vuodessa. Suurin
osa tilaisuuteen osallistuneista suosii matkustaessaan omatoimimatkoja. Muu-
tama henkil6 vastasi suosivansa matkustaessaan osittaisia pakettimatkoja,

jotka sisaltavat matkat ja majoituksen.

Lomakkeella haluttiin kartoittaa lisaksi sita, ovatko henkilot jarjestaneet ryhma-
matkoja tai hankkineet niihin liittyvia palveluita. Jokainen osallistuja oli joskus
jarjestanyt matkan jollekin rynmalle. Eniten matkoja jarjestettiin jarjestoille. Vii-
meisen kysymyksen avulla kartoitettiin sitd, kuinka monta matkaa osallistujat
vuosittain jarjestavat. Nelja henkiloa vastasi jarjestavansa enintaan kaksi mat-
kaa, nelja henkil6a vastasi jarjestavansa 3—-5 matkaa ja yksi henkil® yli kuusi

matkaa vuodessa.

Kehittamistilaisuudessa elamysmatka jaettiin viiteen osa-alueeseen, jotka oli-
vat ennen matkaa, menomatkalla, kohteessa, paluumatkalla ja matkan jal-
keen. Osallistujat saivat vapaasti ideoida kehittdmisehdotuksia elamysmatkoi-
hin ndiden osa-alueiden puitteissa. Elamysmatka paadyttiin jakamaan viiteen
osa-alueeseen, jotta osallistujien olisi helpompaa ideoida, mita elamyksellisia
elementteja naihin osa-alueisiin voisi kuulua. Seuraavaksi kasitellaan tulokset,

joita 12.3. jarjestetysta yhteistoiminnallisesta kehittdmistilaisuudesta saatiin.

Ennen matkaa

Kaikki rynmat toivoivat, etta informaatiota olisi tarjolla tarpeeksi ennen matkaa,
esimerkiksi verkkosivuilla, mika helpottaisi itse ostopaatoksen tekemista mutta
my6s matkaan valmistautumista. Lisaksi toivottiin tietoa mahdollisista koh-
teista. Yksi rynma korosti myds ennen matkaa lahetettavien materiaalien, ku-
ten esitteiden laatua seka tietojen oikeellisuutta ja ajankohtaisuutta. Kaikki

ryhmat toivoivat monipuolista tarjontaa ja raataldintia asiakkaiden toiveiden
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mukaisesti, mika mahdollistaisi sen, etta jokaiselle |0ytyisi jotakin. Yksi ryhma
nosti myos esille koko perheen elamykset; elamysmatkalla voisi olla mukana

niin lapsia kuin aikuisiakin.

Yksi ryhma ehdotti, etta asiakkaalle voitaisiin |ahettaa kuvia, videoita ja muuta
materiaalia ennen matkaa, jolloin elamys lahtisi rakentumaan aikaisemmassa
vaiheessa. Matkanjarjestéja voisi esimerkiksi lahettaa perinteisen tilausvahvis-
tuksen lisaksi niin sanotun muistutusviestin lAhempéna matkaa ja toivottaa
asiakkaat tervetulleeksi matkalle. Viesti voisi muun muassa sisaltda vinkkeja
tulevaa matkaa varten, esimerkiksi mita kannattaisi pakata mukaan. Yhden
ryhman toiveena oli myds informaatio matkan ekologisuudesta ja ilmastovai-
kutuksista. Kaksi ryhmé&a mainitsivat liséksi, etta heille elamykset merkitsevét

arjesta irtautumista.

Menomatkalla

Kaikki ryhmat korostivat menomatkalla laadukasta kalustoa ja taukopaikkoja.
Osallistujat toivoivat bussin olevan ehja, siisti, turvallinen ja toimiva. Tauko-
paikkojen suhteen ryhmat toivoivat, ettd matkanjarjestgja tutustuisi paikkoihin
etukateen ja etta taukopaikat olisivat laadukkaita, niin palveluiltaan kuin ruoka-
tarjonnaltaan. Taukoja tulisi olla riittavasti ja niihin tulisi myos varata tarpeeksi
aikaa. Ryhmien esityksissa tuli myos esille, ettd menomatkalla voisi olla mu-
kana niin sanottuja valikohteita ja etta valikohteisiin tutustumiseen annettaisiin

myos aikaa tutustua rauhassa.

Kaikkien ryhmien mielesté oli olennaista, ettd matkalla on mukana ammattitai-
toinen ja osaava opas, jolta saisi l6ytya my6ds huumorintajua. Menomatkan ai-
kana olisi hyva kayda lapi yleiset infot seka aikataulut matkalle, jolloin jo koh-
teeseen saavuttaessa jokaisella olisi tiedossa, miten toimia. Naiden lisaksi
opas voisi kertoa liséa matkakohteesta, esimerkiksi sen historiasta. Oppaan
lisaksi kaksi rynmaa korostivat matkalle osallistuvien keskinaista vuorovaiku-
tusta. Osallistujien mielesta olisi hyva, ettd kanssamatkustajiin tutustuttaisiin
esimerkiksi yhteisen aktiviteetin avulla seka kaytaisiin |&pi yhteiset pelisaannot

oppaan johdolla. Yksi ryhma painotti myds aikataulussa ja reitilla pysymista.
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Kohteessa

Kaksi rynmaa pohtivat millaisia kohteita elamysmatkat voisivat sisaltéda. Ryh-
mat esimerkiksi ehdottivat, ettd kohteet voisivat sijaita lahella ja osa matkoista

voisi suuntautua jopa kotikaupungin sisalle. "Kaiken ei tarvitse olla isoa.”

Elamysmatkan kohteessa painotettiin laadukasta majoitusta, joka sopisi hyvin
ryhman toiveisiin. Tarkeiksi elementeiksi nousivat laadukas ruoka seka erilai-
set aktiviteetit. Aktiviteetteihin toivottiin valinnanvaraa, joista jokainen voisi va-
lita itselleen mieluisimmat. Yksi ryhma jopa ehdotti, etta ruokaa voitaisiin koh-
teesta riippuen valmistaa esimerkiksi ryhman kesken ja nain ollen luoda siita

yksi aktiviteetti. Yhden ryhman toiveena oli myos, etté aktiviteetit seka ruoka

olisivat kohteen mukaisia ja sopisivat elamysmatkan teemaan. Ryhmat toivoi-

vat seké yhteista ettd omaa aikaa kohteessa.

Paluumatkalla

Paluumatkalle yksi ryhmista toivoi yllatysohjelmaa. Ryhma ei osannut tarkem-
min kuvailla, millaista yllatysohjelmaa matkalla voitaisiin jarjestaa. Paluumat-
kalla voitaisiin tehda koontia matkalta, esimerkiksi nayttaa videoita tai kuvia
bussin nayttdjen kautta ja jakaa kokemuksia. Koonti riippuisi kuitenkin siita,
onko kyseessa paivareissu vai pidempi elamysmatka. Paluumatkalla voitaisiin
lisdksi keskustella matkan onnistumisesta ja kerata ylos elamysmatkan plus-

sia ja miinuksia.

Matkan jalkeen

Yhteiskehittajat nostivat yhdeksi tarkeéksi asiaksi palautteen keraamisen. Pa-
lautteen keraamisen voisi kehittdjien mukaan kerata jotenkin muutenkin kuin
vain séhkoisella kyselylla, esimerkiksi haastattelemalla. Yksi ehdotus oli ke-
rata palaute valittdmasti joko paluumatkalla tai matkan jalkeen. Erds ryhmista
esimerkiksi ehdotti tapaamista asiakkaan ja Savonlinjan kesken matkan jal-
keen, jolloin voitaisiin antaa palautetta ja suunnitella jo seuraavaa matkaa.
Elamyksellisyyden lisddmiseksi ehdotettiin myos tapaamista reissun osallistu-

jien kesken, jolloin voitaisiin muistella elamysmatkaa yhdessa.
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Paateemoiksi, joita Living Lab -tilaisuuteen osallistuneet korostivat aikaan-
saannoksissaan, muodostuivat laadukas kalusto, asiantunteva opaspalvelu
seka laadukas ja maittava ruoka. Lisaksi painotettiin majoituspaikan valitse-
mista ryhman tarpeiden ja persoonan mukaan. Myos ajankaytdn suunnittelu ja
monipuoliset raataldintimahdollisuudet olivat tarkeita osallistuijille.

8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tuloksista johdetut johtopaattkset. Joh-
topaatoksiin sisaltyy ideoita, jotka ovat heranneet Living Lab -tilaisuuden ja
havainnoinnin tulosten seurauksena. Johtopaatoksien liséksi luvussa kasitel-

la&n opinnaytetydssa toteutetun tutkimuksen luotettavuutta.

8.1 Johtopaattkset ja toimenpidesuositukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli |10ytaa ideoita Savonlinjan tarjoamien el&-
mysmatkojen kehittamiseksi hyodyntamalla yhteistoiminnallista menetelméaé
seka havainnointia. Yhteistoiminnallisen menetelman avulla pystyttiin osallis-
tamaan Savonlinjan asiakkaita kehitystyéhon, kun taas havainnoinnin kautta
saatiin tietoa siita, miten erilaisia elamyksia voidaan rakentaa. Lisaksi havain-
noinnin tuloksilla pystyttiin tukemaan ja syventamaan yhteiskehittamisesta

saatuja ideoita.

Elamyksia ja elamyksellisyyttd hydodynnetdén paljon matkailumarkkinoinnissa,
mika on johtanut elamys sanan runsaaseen kayttoon esimerkiksi markkinoin-
nissa; palveluiden sijasta puhutaan elamyksista lisdmyynnin toivossa (Tarssa-
nen & Kylanen 2009, 8). TAman takia Savonlinjan on tarke&d& panostaa niihin
tekijoihin, jotka erottavat elamykset palveluista. Elamyspalveluiden tuotteista-
misessa voidaan hyddyntaa elamyskolmion (kuva 3) elementteja; yksilolli-
syyttd, aitoutta, tarinaa, moniaistillisuutta, kontrastia ja vuorovaikutusta, jotka
auttavat elamysten synnyttamisessa. Living Lab -tilaisuuden tulosten perus-
teella tArkeimmiksi elementeiksi nousivat yksilollisyys seka vuorovaikutus, kun

taas havainnoinnissa korostuivat erityisesti tarinan merkitys ja kontrasti.

Yhteiskehittgjien lopputuotoksissa esille nousi vahvasti elamysten yksil6llinen
kokeminen. Elamykset ovat aina henkilokohtaisia kokemuksia (Matkailun ja
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elamystuotannon klusteriohjelma 2011, 18), joten palveluntarjoajan on tarke&a
huomioida asiakkaiden erilaiset tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Yhteiskehit-
tajat toivoivat Living Lab -tilaisuudessa, etta matkoilla asiakkaalla olisi mahdol-
lisuus valita, esimerkiksi eri aktiviteeteista, mieluisimmat. Elamyksissa yhtena
osa-alueena on asiakkaan aktiivisuus ja passiivisuus. Asiakas voi kokea ela-
myksen osallistumalla aktiivisesti tai seuraamalla toimintaa sivusta. (Tarssa-
nen & Kylanen 2009, 9.) Tasta johtuen olisi hyva kiinnittda huomiota monipuo-
liseen tarjontaan, jossa huomioidaan erilaisten asiakkaiden tarpeet. Living Lab
-tilaisuuden perusteella ehdotuksena Savonlinjalle on, etté passiivisille asiak-
kaille tarjottaisiin mahdollisuutta tutustua omatoimisesti esimerkiksi kohteen
kulttuuriin, kun taas aktiiviset asiakkaat voisivat tutustua kulttuuriin osallistu-
malla toiminnalliseen aktiviteettiin. Tarkeaa on, ettd asiakas saa valita itsel-

leen sopivimmat tavat kokea elamys.

Kontrasti liittyy olennaisesti yksilollisyyteen: asiakkaan taustalla on merkitysta
siihen, miten han kokee elamyksen ja eron omaan arkeensa (Tarssanen & Ky-
lanen 2009, 14). Lisaksi havainnoinnista saadut tulokset tukevat kontrastin
huomioimista palveluiden kehittdmisessa. Havainnoinnissa huomattiin, etta
kaikki havainnoidut yritykset tarjoavat elamyksia, jotka on suunniteltu poikkea-
maan asiakkaan arjesta. Yhtena kehitysehdotuksena on, etta Savonlinja hy6-
dyntaisi kontrastiajattelua matkojen suunnittelussa seka asiakassegmentoin-
nissa; millainen matka luo suuren kontrastin asiakkaan arkeen tuottaen ha-

nelle elamyksen.

Savonlinjan kehittdessa elamysmatkapalveluita, yrityksen tulisi huomioida sen
brandi-identiteetti matkan kaikilla osa-alueilla. Palvelubrandin viestit syntyvat
useiden eri brandikontaktien myota, joita ovat esimerkiksi tyontekijat, mai-
nonta, suullinen viestinta seka asiakkaiden kokemukset (Grénroos 2009, 389).
Tasta johtuen on tarkeaa brandata huolellisesti kaikki yrityksen kontaktipisteet,
joissa asiakas kohtaa yrityksen (Kapferer 2012, 73). Living Lab -tilaisuudessa
tarkeimmiksi kontaktipisteiksi nousivat ennakkomarkkinointi eli verkkosivut ja
muut kanavat, joista asiakkaat hakevat informaatiota ennen matkaa, tyénteki-
jat seka jalkimarkkinointi. Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan tassa tapauksessa
erityisesti matkan jalkeen tapahtuvaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan
valilla. Palautteen kerddminen ja sen antaminen nousivat Living Labissa esille

jokaisen ryhman lopputuotoksissa. Ehdotuksena on kerata matkaan liittyvaa
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palautetta mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jopa matkan aikana. Mat-

kan jalkeen palautteen antamisen tulisi olla mahdollisimman helppoa ja vaiva-
tonta. Palautteen kerddminen voidaan liittda matkan jalkeen lahetettavaan ter-
vehdykseen, joka voi muun muassa sisaltdd matkan tunnelmia kuvina tai vide-

oina. Vaihtoehtoisena palautteenkeruutapana voisi olla myds haastattelu.

Havainnoinnissa huomattiin yhden elamyskolmion elementeista, tarinan, nou-
sevan esiin. Palveluntarjoajat hyddyntavat erilaisia tarinoita markkinoinnissa ja
elamysten rakentamisessa. Pakohuonepeleissé asiakkaat paasevat vahvasti
osaksi tarinaa, kun taas Jarvisydamen tapauksessa tarina muodostaa perus-
tan kaikille tarjotuille palveluille. Tarinan avulla asiakas sitoutetaan kokemuk-
seen ja samalla mahdollistetaan elamyksen kokeminen alyllisella ja emotio-
naalisella tasolla (Tarssanen & Kylanen 2009, 13). Tarinan ja teeman tulisi na-
kya selkeasti kaikissa palvelun vaiheissa, myds markkinoinnissa ja jalkimark-
kinoinnissa (Tarssanen & Kylanen 2009, 14). Tarinoihin panostaminen on
myos tehokkaampaa kuin perinteinen markkinointi. Tarinoiden avulla elamys-
ten luominen voidaan aloittaa jo yrityksen verkkosivuilla ja asiakas saadaan tii-
viimp&an vuorovaikutukseen yrityksen ja sen brandin kanssa. (Matkailun ja
elamystuotannon klusteriohjelma 2013, 10.) Yhtena kehitysehdotuksena on
hyddyntaa tarinoita selvemmin elamysmatkojen tuotteistamisessa. Tarinan
avulla on mahdollista sitoa elamysmatkan osat tiivimmaksi kokonaisuudeksi.
Living Lab -tilaisuudessa yhden ryhman toiveena oli myds, etta elamysmatkan
aktiviteetit, ruoka, majoitus- seké taukopaikat mukailisivat yhteista teemaa.
Tarina auttaisi luomaan yhtenaista teemaa sitomalla elamysmatkan eri vaiheet

ja palvelut yhteen.

Tarinoiden lisdksi elamysmatkoja voidaan konkretisoida monin eri tavoin.
Konkretisointi on palvelun maarittelyn ja esimerkiksi vakioinnin ohella yksi
tuotteistamisen keinoista (Jaakkola ym. 2009, 5). Konkretisoimalla aineettomia
palveluita madalletaan asiakkaan ostokynnysta ja lisdtdan palveluiden halutta-
vuutta (Tuulaniemi 2011, 92). Living Lab -tilaisuudessa yhdeksi tarkeaksi
asiaksi nousi informaation saatavuus ennen matkaa. Yhtena kehitysehdotuk-
sena on tarkentaa matkojen tietoja verkkosivuilla. Tall& hetkella tarkemman
matkakuvauksen nakee ainoastaan lahtbpaivan valitsemalla. Matkan esittely-

sivulle voisi tuoda matkan tarkemmat tiedot tai laittaa vaihtoehtoisesti selkean



60

linkin, josta paasisi tutustumaan tietoihin. Asiakas ei valttamatta tee ostopaa-
tosta pelkan esittelytekstin avulla.

Konkretisoinnin puolesta puhuu myés yhden ryhman idea lahettéaa elamysmat-
kan osallistujille kuvia, videoita ja muuta materiaalia ennen matkaa pelkan ti-
lausvahvistuksen lisdksi. Havainnoinnissa huomattiin myos, etté kaikki tarkas-
telun kohteena olleet palveluntarjoajat hyddyntavat verkkosivuillaan runsaasti
visuaalisia elementteja, kuten kuvia ja videoita. Hyodyntamalla rohkeammin
visuaalisia elementteja elamysmatkojen kuvauksissa Savonlinja pystyisi konk-
retisoimaan tarjoamansa palvelun siséltoa ja herattamaan erilaisia tunteita asi-
akkaissa. Lisaksi visuaalisuudella pystyttaisiin korostamaan esittelyteksteja ja
tarinoita. Verkkosivuilla voidaan kayttaa paljon hyédynnettyjen kuvien ja vide-
oiden lisdksi esimerkiksi kayttajien arvosteluita, sitaatteja, blogiteksteja tai so-

velluksia matkan suunnittelun avuksi.

Yhteistoiminnallisessa kehittamistilaisuudessa osallistujien esityksista nousi
esille my6s elamyskolmiosta (kuva 3) 16ytyva vuorovaikutus. Elamyksen koke-
misessa vuorovaikutus tarkoittaa onnistunutta kanssakaymista oppaan, mui-
den osallistujien, palvelun ja palveluntarjoajan valilla (Tarssanen & Kylanen
2009, 14). Living Lab -tilaisuudessa korostui oppaan merkitys matkoilla, palve-
luntarjoajan valittamat viestit ennen matkaa seké palautteen antaminen. Ela-
myksen elementeistd vuorovaikutuksella on olennainen rooli elamyksen yksi-
I6llisyyden rakentamisessa. Henkilokohtainen vuorovaikutus palveluntarjoajan
ja asiakkaan kesken ratkaisee, kokeeko asiakas elamyksen onnistuneena.
(Tarssanen & Kylanen 2009, 15.) Asiakkaat osallistavassa Living Lab -tilaisuu-
dessa osallistujat ideoivat, ettd elamysmatkan paluumatkalla voitaisiin kayda
l&pi matkan kohokohtia kuvin ja videoin seké& keskustelemalla kokemuksista.
Tallainen toiminta myos lisda matkalle osallistujien keskinéista vuorovaiku-
tusta. Elamysmatkoilla vuorovaikutuksessa korostuu myos yhteisoéllisyys,
mista johtuen matkanjarjestajan on varmistettava toimiva vuorovaikutus osal-
listujien kesken, vahintdan esittelemalla osallistujat toisilleen (Tarssanen & Ky-
lanen 2009, 14). Kehitysehdotuksena on antaa asiakkaille mahdollisuus tutus-
tua toisiinsa yhteisen toiminnan kautta. Yhteinen toiminta voi siséltya elamys-
matkan eri vaiheisiin. Olennainen osa matkanjohtajan tai oppaan roolia on yl-

l&pitda ja luoda vuorovaikutusta asiakkaiden kesken.
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Savonlinjan verkkosivuilla elamysmatkojen alla on lueteltu kaikki tarjottavat
valmiit matkat, joita ovat esimerkiksi konsertti-, messu-, urheilu- ja aktiiviloma-
matkat. Matkojen sisallot vaihtelevat suuresti, eivatka kaikki matkat tayta ela-
myksiin liitettyja kriteereja. Taman vuoksi yhtena kehitysehdotuksena on muo-
kata palvelutarjoomaa erottamalla selkeéasti elamyksellisimméat matkat tavan-
omaisista valmismatkoista. Selkeammalla erottelulla nostetaan tarkoin valittu-
jen elamysmatkojen arvoa. Jos kaikkia jarjestettyja matkoja kutsutaan elamys-
matkoiksi, saattaa elamysetuliite kokea inflaation, mika taas voi vaikuttaa asi-

akkaan odotuksiin ja ennakkokasityksiin.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hyvaan tutkimuskaytantdéon kuuluu tutkimuksen luotettavuuden arviointi, ol
kyseessa sitten maarallinen tai laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisessa eli laa-
dullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ei ole kuitenkaan mahdollista ilmaista
objektiivisen tai maarallisen mittarin arvion mukaan. (Aaltio & Puusa 2011,
153.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetyt kasitteet reliabiliteetti ja validi-
teetti ja kasitykset niiden sopivuudesta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa vaihtelevat (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2012, 25). Validi-
teetilla tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa muun muassa sité, kuinka yh-
denmukainen tutkimuksen kohteeksi valittu ilmié on. Tutkimuksessa ja sen tu-
losten kasittelyssa tulisi aina huomioida kohdeilmion luonne. Reliabiliteetti tar-
koittaa sita, onko tutkimusilmiota tutkittu luotettavasti ja niin, etteivat satunnai-
set tekijat, tutkija tai itse tilanne ole vaikuttaneet tutkimuksen tuloksiin. (Aaltio
& Puusa 2011, 155.) Laadullisen tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta ei
ole kuitenkaan mahdollista arvioida taysin samalla tavalla kuin maarallisessa

tutkimuksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2012, 25).

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 138-139) mainitsevat nelja kriteeria laadullisen tutki-
muksen luotettavuudelle: uskottavuus, siirrettavyys, luotettavuus seka vahvis-
tettavuus. Uskottavuus tarkoittaa sita, miten hyvin tutkimus vastaa ja kuvastaa
tutkittavien henkildiden kasityksia. Siirrettavyys kasittelee sita, voidaanko tu-
loksia siirtaa toiseen vastaavaan kontekstiin. Vilkka (2015) kuitenkin mainit-
see, etta laadullisen tutkimuksen toistettavuus on haasteellista, silla laadulliset
tutkimukset ovat ainutkertaisia. Toisen tutkijan tulisi kuitenkin aina kyeté an-

nettujen tulkintasaantdjen perusteella I6ytamaan tutkimuksen tekijan tulkinta,
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omien tulkintojen lisdksi. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 138-139) kertovat luotetta-
vuuden tarkoittavan vaihtelua aiheuttavien tekijoiden, ilmion ja tutkijan itse ai-
heuttamien tekijoiden huomioimista tutkimuksessa. Toisin sanoen tutkimus on
luotettava, jos se on riippumaton satunnaisista ja epéolennaisista tekijoista
(Aaltio & Puusa 2011, 153). Osallistavassa tutkimuksessa tulosten luotetta-
vuus on kuitenkin vaikeampi osoittaa, silla tutkimuksen tavoitteet saattavat

muuttua tutkimuksen edetessa (Gronfors 2011, 73).

Neljas kriteeri, vahvistettavuus, tarkoittaa tutkimuksen lapinakyvyytta ja sita,
ettd tutkimuksen tulokset saavat tukea muista samankaltaisista tutkimuksista
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 138-139). Aaltion ja Puusan (2011, 157) mukaan
tutkijan on tarkedd ymmartaa tekemiensa valintojen ja tulkintojen vaikutukset
tutkimuksen eri vaiheisiin. Tasta johtuen tutkijan tulee dokumentoida hyddyn-
netyt tutkimusmenetelmat, kuvata seké perustella mista valinta on tehty, mita
ratkaisuja on l0ydetty ja miten kyseisiin ratkaisuihin on paadytty (Vilkka 2015).
Systemaattinen selostus on myos yksi tekija, jonka avulla voidaan ainakin

osittain varmistaa tutkimuksen toistettavuus (Gronfors 2011, 107).

Hyvan tieteellisen kaytdnnén noudattaminen on yksi osa tutkimuksen uskotta-
vuutta ja luotettavuutta. Hyvan tieteellisen kaytannén mukaan tutkimuksissa
tulisi noudattaa rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustyén
lisdksi my0s tulosten tallentamisessa, esittamisessa seké tutkimusten ja tulos-
ten arvioinnissa. Lisdksi tutkimuksessa tulisi hyodyntaa tieteellisen tutkimuk-
sen kriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia tiedonhankinta-, tutkimus- ja arvi-
ointimenetelmiéa. Tuloksia julkaistessa tulisi aina huomioida myds avoimuus ja
vastuullisuus. Hyvaan tieteelliseen kaytantoon kuuluu myds aikaisempien toi-
den ja saavutusten kunnioittaminen ja asianmukainen huomiointi. (Tutkimus-

eettinen neuvottelukunta 2012, 6.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen Living Lab -tilaisuudesta jai puuttumaan
toimintatavalle ominainen tosielaman ymparist6, koska tilaisuus jarjestettiin
Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun luokkahuoneessa. Tilaisuus kuitenkin
taytti Living Lab -toiminnan kayttajalahtdisyyden ja avoimen innovaation Kri-
teerit. Tulevaisuuden tutkimuksissa Living Lab -toimintaa hyédynnettdessa

voitaisiin ehka kayttdd paremmin tosielaméan ymparistda, eli Savonlinjan bus-
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seja ja elamysmatkoja. Savonlinja voisi mahdollisesti jarjestaa yhteistoiminnal-
lisen kehittamisen matkan esimerkiksi johonkin l&hella sijaitsevaan kohtee-
seen, jossa matkoja voitaisiin kehittaa taman tutkimuksen pohjalta viela pa-
remmin. Liséksi Living Lab -toimintaan voitaisiin osallistaa aktiivisemmin muita

sidosryhmié.

Opinnaytetydssa kaytetyn Living Lab -toiminnan luotettavuutta olisi voitu pa-
rantaa rekrytoimalla tilaisuuteen enemman eri ikaisia ihmisia. Savonlinjan ela-
mysmatkojen yksi suurimmista kohderyhmista on elékelaiset, mutta rekrytoi-
malla ihmisia lapsista ja nuorista lahtien, tuloksista olisi voinut tulla monipuoli-
sempia. Jos tilaisuus toteutettaisiin nyt uudelleen, kannattaisi tilaisuuteen kut-
sua mukaan lapsiperheita, teini-ikdisia, nuoria aikuisia ja aikuisia elakelaisten

liséksi.

Yhteistoiminnalliseen kehittamistilaisuuteen saatiin rekrytoitua vain yhdekséan
henkilo&a. Kutsu lahetettiin ensimmaisen kerran kaksi viikkoa ennen tilaisuutta
opiskelijan sahkopostiosoitteesta. Lahetys osui talvilomien ajalle ja lomalla
olevilta henkil6ilta tuli muutamia automaattisia vastauksia. Kutsun uudelleen
l&hettamisen lisdksi osaa asiakaslistan henkildista yritettiin tavoitella myoés pu-
helimitse. Kutsussa mainittiin myés kymmenen prosentin henkildkohtaisesta
alennuskupongista, jonka kaikki tilaisuuteen osallistuvat saisivat. Mikali kutsu
olisi lahetetty Savonlinjan sahkdpostiosoitteesta viikkoa aiemmin, tapahtuma
olisi saattanut vetaa ihmisid enemman. Etukuponki olisi voinut houkutella ihmi-
sia paremmin, mikali sen arvo olisi ollut suurempi. Korkeampi osallistujamaara
olisi taas voinut vaikuttaa tilaisuudesta saadun aineiston kokoon ja edelleen

kehitysideoiden laajuuteen.

Tutkimuksessa pyrittiin noudattamaan hyvaa tieteellista kaytantdéa tutkimuksen
toteuttamisessa, tulosten tallentamisessa seké arvioinnissa. Living Lab -tilai-
suuden alussa kaytiin lapi tutkimuseettisia kaytantoja. Tilaisuuteen osallistu-
ville kerrottiin, etté tutkimuksen tuloksia ei luovuteta kolmannelle osapuolelle
ja etta tulokset kirjataan anonyymeina tutkimusraporttiin. Lisaksi tilaisuuden
alussa taytetyt taustatietolomakkeet sailytettiin tallessa opinnaytetyon tekijéilla
ainoastaan raportointia varten. Kaikki tilaisuuteen osallistujat my6s antoivat

suostumuksensa tilaisuuden aanittamiseen ja kuvaamiseen.
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Tilaisuuden aikana pyrittiin valttamaan liiallista keskustelua yhteiskehittajien
kanssa, jotta opinnaytetyon tekijoéiden omat mielipiteet ja ideat eivat vaikuttaisi
tutkimuksen tuloksiin. Tilaisuus haluttiin pitdd mahdollisimman avoimena, eika
rajoittaa osallistujien omaa ideointia, jotta tutkimuksen tulokset olisivat mah-
dollisimman uskottavia. Tilaisuudesta olisi kuitenkin saatu monipuolisempia
vastauksia, mikali yhteiskehittajille olisi esitetty enemman tahdentavia kysy-

myksia heidan valmiisiin tuotoksiin ja ideointiin liittyen.

Ei voida sanoa varmasti, vastaavatko tutkimuksen tulokset tutkittavien henki-
I6iden ajatuksia. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd tutkimus vastaa asiakkaiden
ajatuksia, silla tutkimuksessa hyddynnettiin yhteistoiminnallista kehittamista.
Jokainen tilaisuuteen osallistunut sai kertoa omat ideansa ja mielipiteensa. Li-
séaksi tilaisuudessa kannustettiin ennakkoluulottomaan ideointiin. Mikali osal-
listujat kertoivat rehellisesti ajatuksistaan, voidaan olettaa tutkimuksen olevan
melko uskottava.

Havainnointi toteutettiin hyddyntamalla havainnointitaulukkoa (liite 2). Havain-
nointitaulukon avulla havainnoinnista pyrittiin tekem&an mahdollisimman sys-

temaattista. Lisdksi taulukko mahdollisti erilaisten palveluiden tarkastelemisen.
Elamyskolmion avulla havainnointia pystyttiin kohdistamaan tutkimuksen kan-

nalta oleellisiin asioihin.

Vahvistettavuuden takia tutkimuksen kulku ja tulokset pyrittiin esittdmaan
mahdollisimman tarkasti. Tarkalla selostuksella Living Lab -tilaisuuden ja ha-
vainnoinnin kulusta pyrittiin siihen, etta tutkimus on mahdollisimman |&-
pindkyva. Pienesta osallistujamaéarasta huolimatta, Living Lab -tilaisuudesta
saadut tulokset vastaavat hyvin havainnoinnista saatuja tuloksia. Voidaan siis
olettaa, ettd mikali tutkimus toteutettaisiin uudelleen, tulokset vastaisivat ta-

man tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia.

9 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli I16ytaa ideoita Savonlinjan tarjoamien el&-
mysmatkojen kehittdmiseksi. Asiakkaita osallistamalla I6ydettiin muutamia sel-
keitd kehityskohteita. Havainnoinnista saatujen tietojen ja elamyskolmion

avulla voitiin tukea néaita kehittamistilaisuudessa esille nousseita ideoita.
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Opinnaytetydssa toisena tutkimusmenetelména kaytetty havainnointi osoittau-
tui opinnaytetydprosessin aikana haasteellisemmaksi, kuin alussa uskottiin
sen olevan. Havainnointitaulukon kokoaminen ja havainnoitavien kohteiden et-
siminen veivat paljon aikaa. Havainnoinnin sijasta tai sen lisdksi olisi voinut
hyoddyntaa esimerkiksi haastatteluita. Suurimmaksi haasteeksi osoittautui kui-

tenkin asiakkaiden rekrytointi kehittamistilaisuuteen.

Tehdyn tutkimuksen myo6ta voidaan todeta, etta asiakkaiden osallistaminen
palveluiden kehittamiseen on kannattavaa. Kehittamistilaisuudesta osallistujat
antoivat hyvaa palautetta ja olivat tyytyvaisia tapahtuman jarjestelyihin. Lisaksi
tallaisten tilaisuuksien avulla on mahdollista parantaa yrityksen ja sen asiak-
kaiden valista vuorovaikutusta. Mielestamme taman tyylinen kehitystoiminta
sopii Savonlinjan elaméanmakuista menoa -teemaan ja yrityksen bréndiin ylei-
sesti. Asiakkaiden osallistamista palveluiden kehittamiseen kannattaa jatkaa

tulevaisuudessakin.

Elamysmatkojen kehittamisessa voitaisiin hyodyntad myos osallistuvaa ha-
vainnointia. Havainnoijan osallistuminen elamysmatkalle mahdollistaisi ela-
myksellisyyden tutkimisen ja elamanmakuista menoa teeman havainnoimisen.
Osallistuvalla havainnoinnilla saataisiin konkreettista tietoa tyontekijoiden toi-

minnasta ja asiakkaiden erilaisten tarpeiden huomioimisesta.

Jatkotutkimusaiheiksi nousivat Savonlinjan muiden sidosryhmien osallistami-
nen vastaavanlaiseen kehitystyéhon. Esimerkiksi asiakasrajapinnassa tyos-
kentelevien tyOntekijoiden mukaan ottaminen voi nostaa esille uusia kehitys-
ideoita, silla asiakkaiden parissa tyoskentelevéat henkilot omaavat arvokasta

hiljaista tietoa asiakkaista.

Tassa tutkimuksessa kaytetty yhteistoiminnallinen menetelma on vain yksi
vaihtoehto tuottaa kehitysideoita. Kayttdamalla toista tydoskentelymenetelmaa
voidaan saada erilaisia tuloksia ja ideoita. Osallistujille voidaan esimerkiksi an-
taa erilaisia tyokaluja ideoiden tyostamiseksi. Tassa tutkimuksessa asiakkaat
tuottivat ideoita perinteisen leikkaa-limaa-tekniikan avulla. Hieman innovatiivi-

semmilla menetelmilla voidaan ruokkia osallistujien mielikuvitusta.
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