Teema, tarina ja kaupunki -
tavoitteena elamys historiallisessa Helsingissa

Kuosmanen, Nina

2011 Laurea Kerava



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Kerava

Teema, tarina ja kaupunki - tavoitteena elamys historiallisessa
Helsingissa

Nina Kuosmanen

Matkailun koulutusohjelma
Opinnaytetyo

Tammikuu, 2011



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Kerava
Matkailun koulutusohjelma

Nina Kuosmanen
Teema, tarina ja kaupunki - tavoitteena elamys historiallisessa Helsingissa

Vuosi 2011 Sivumaara 66

Taman toiminnallisen tutkimuksen aiheena on teema- ja kaupunkikierrokset ohjelmapalveluis-
sa seka niiden tuotekehitys. Tutkimuksen kehittamiskohteena on Standalone-tyyppisella kon-
septilla eli ilman ohjaajaa toimiva, teknologiseen toteutukseen perustuva interaktiivinen
teemakierros matkailijoille Helsingissa. Tavoitteena on laatia tuotekonseptiin sisalto, joka
muodostuu teemasta, tarinasta ja toimintaymparistosta kierroskohteineen. Toimeksiantaja on
ohjelmapalveluyritys Go Experience Oy. Tutkimuskysymys on: Miten luoda niin vetovoimainen
tuotesisalto teemakierrostuotteeseen, etta teknologisesti valitettynakin se on asiakkaalle
onnistunut kokemus, jopa elamys? Kysymykseen haetaan vastausta tutkimalla elamyksen kasi-
tetta erityisesti ohjelmapalvelutuotannon nakokulmasta. Muu teoreettinen viitekehys koostuu
kaupunkimatkailun, ohjelmapalveluiden ja tuotekehityksen teoriasta.

Kvalitatiivisina tutkimusmenetelmina kaytetaan kyselya, havainnointia ja teemahaastattelua.
Tutkimus sisaltaa esitutkimuksen, joka kartoittaa teema- ja kaupunkikierrosten nykytilannet-
ta Helsingissa ja valituissa kuudessa eurooppalaisessa vertailukaupungissa. Nykytila-
analyysissa hyodynnetaan kyselya ja Internet-pohjaista havainnointia. Toimintaympariston
havainnoinnin kohteena tutkimuksessa on palvelutapahtuman ymparisto ja potentiaaliset kier-
roskohteet Helsingissa. Osallistuva havainnointi tutustuttaa tutkijan tuotteen fyysiseen ympa-
ristoon ja auttaa analysoimaan sita tieteellisesti. Teemahaastattelua kaytetaan, jotta tuot-
teelle valitusta teemasta, sortokausista ja suomalaisen taiteen menestyksekkaasta ajasta,
kultakaudesta, saataisiin mahdollisimman paljon asiantuntijatietoa tuotekehitysta varten.
Tuotekehitystyohon kuuluva ideointi ja palveluprosessin kehittaminen pohjautuu vahvasti
tutkimusmenetelmien avulla kerattyyn tietoon.

Tutkimuksen tavoite saavutettiin, eli tuotekonseptiin rakennettiin prototyyppitestauskelpoi-
nen tuotesisalto. Tutkija on tyytyvainen sisaltokokonaisuuteen ja siihen, etta teemakierrok-
selle asetetut vaatimukset tayttyivat. Samalla tutkija on sita mielta, etta kierroksen loppuun
tulisi kiinnittaa erityista huomiota tuotekehityksen jatkuessa. Muistijaljen jattaminen on yksi
elamyksen synnyn edellytyksista, ja loppuhuipennuksen kehittaminen ilman ohjaajaa tapahtu-
vaan kierrokseen on haasteellista. Osa tuotesisallosta esitellaan tutkimuksessa, mutta yksi-
tyiskohtainen juoniseloste ja yhteistyokumppanuudet on maaritelty salaisiksi.

Nykytila-analyysin tulokset kertovat teemakierroksille olevan markkinoita Helsingissa. Tama
ja teemahaastattelussa esiin tullut asiantuntijan nakemys teeman ja kavelykierrosten poten-
tiaalista kaupungissa kannustavat jatkamaan tuotekehitystyota aiheen parissa. Seuraava tut-
kimusaihe voisi olla prototyyppitestaus ja siita johdetut kehitys- ja muutosehdotukset. Tutki-
muksesta ei hyody ainoastaan tutkimuksen toimeksiantaja. Nykytila-analyysin tuloksia voidaan
hyodyntaa alalla yleisesti, ja mikali tuote viedaan markkinoille, hyotyvat ohjelmapalvelusek-
tori ja Helsingin nousujohteiset matkailumarkkinat uudenlaisesta tuotteesta. Tulevaisuuteen
suuntautunut ohjelmapalveluyritys ymmartaa elamyksen, teemojen ja tarinoiden merkityksen
myos kaupunkeihin suuntautuvissa ohjelmapalveluissa.

Avainsanat: Elamys, kaupunkimatkailu, ohjelmapalvelut, tuotekehitys
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This study discusses theme and city tours and their product development in tourism program
services. The target of the study is an interactive Helsinki city tour which is based on a con-
cept created by the employer, Go Experience Oy. The concept is characterized by being non-
guided and transmitted technologically to the clients. The primary purpose of the study is to
create a product content to the concept which would contain a theme, a story and product’s
operational environment. The study question is how to create such an attractive content to
the product that even technologically transmitted it would be a memorable experience for
clients. The problem is treated by examining the theory of the experience economy. In addi-
tion, the theoretical framework contains urban tourism, program services and product devel-
opment.

Inquiry, observation and interview are the qualitative methods utilized in the study. The
study includes a pre-study which aims at exploring the current situation of theme and city
tours in Helsinki and six selected European benchmark cities. The pre-study was executed by
using inquiry and observation as study methods. To create a vision of potential sights and
Helsinki downtown in general, the operational environment was observed scientifically using
participant observation. As a third study method, the theme interview was used to gather
maximum information of the selected themes, which were the Russification of Finland and
the Golden Age of Finnish Art, both before the independency in 1917. The function of the
information collected with these research methods was to create a useful basis for the ongo-
ing product development project.

The objective of the study was achieved as useful product content was created to the theme
city tour. The researcher is satisfied with the outcome as all the requisites - theme, story and
environment - were met. Nevertheless, she considers that more attention should be paid to
the ending part of the tour when continuing the product development, as a memorable finish
is one of the conditions of a strong and positive experience in program service products. The
analysis of the current situation of city tours indicates an existing market niche in Helsinki.
This and the expert’s vision of theme’s high potential turned out in the interview encourage
continuing with the project. The next phase could be the prototype testing. Part of the prod-
uct content is presented in the publication but the detailed storyline and co-operators are
defined confidential and left outside of the public study.

The study benefits not only the employer but also other actors. The results of the pre-study
can be utilized generally in the tourism sector and when launched, the new product will ben-
efit both the service program sector and the increasing tourism sector in Helsinki. A future-
orientated tourism program service company perceives the significance of the experiences,
themes and stories also in program services produced in urban environment.

Key Words: Experience, Product Development, Program Services, Urban Tourism
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen tutkimuksen kohteena on teema- ja kaupunkikierrokset ohjelmapalve-
luissa. Kehittamiskohteena on Standalone-tyyppisella konseptilla eli ilman ohjaajaa toimiva,
teknologiseen toteutukseen perustuva interaktiivinen teemakierros matkailijoille Helsingissa.
Konsepti on innovatiivinen eika sita toimeksiantajan, ohjelmapalveluyritys Go Experience
Oy:n, mukaan viela hyodynneta matkailupalveluissa ainakaan Suomessa. Tavoitteena on ra-
kentaa tuotekonseptiin sisalto, jonka muodostavat johdonmukainen ja myyva runko kierros-
kohteineen, kiinnostava teema seka omintakeinen tarina. Tutkimukseen sisaltyy myos esitut-

kimus, joka kartoittaa teemakierrosten nykytilannetta markkinoilla.

Tutkimuskysymys on: Miten luoda niin vetovoimainen tuotesisalto teemakierrostuotteeseen,
etta teknologisesti valitettynakin se on asiakkaalle onnistunut kokemus, jopa elamys? Elamyk-
sen kasite on noussut 2000-luvulla keskeiseksi myos matkailuelinkeinossa. Elamys liitetaan
usein ohjelmapalvelutuotteisiin, vaikka sanan merkitys olisi epaselva. Lapin elamysteollisuu-
den osaamiskeskus maarittelee elamyksen positiiviseksi, muistijaljen jattavaksi, ainutkertai-
seksi ja henkilokohtaiseksi kokemukseksi (Verhela & Lackman 2003, 35). Saman toimijan laa-
timaa elamyskolmiota eli elamyksen tyokalua kaytetaan apuna tutkimusongelman kasittelys-

sa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmina kaytetaan kyselya, havainnointia ja teemahaastatte-
lua. Teoreettinen viitekehys muodostuu kaupunkimatkailun, ohjelmapalveluiden, matkailun
tuotekehityksen seka elamyksen teoriasta, joita on tutkittu lahinna lahdekirjallisuuden avulla.
Keskeisia kasitteita tutkimuksessa ovat elamyksen lisaksi ohjelmapalvelut ja kaupunkimatkai-
lu. Tutkimus on projekti, jonka toteutus etenee vaiheittain taydentaen tutkijan tietoja niin,
etta tavoite saavutetaan. Teoreettinen viitekehys yhdessa kaytettyjen tutkimusmenetelmien

kanssa muodostavat tarvittavat edellytykset tuotesisallon synnylle.

Tutkimus on hieno mahdollisuus tyoskennella todellisen tuotekehitysprojektin parissa. Opas-

palvelut ja kaupunkimatkailu ovat kiinnostaneet minua lapi opiskelun, joten koin toimeksian-
non itselleni erittain sopivaksi. Uskon myos, etta tuotekehitys tutkimuksen aiheena ja etenkin
projektin todenmukaisuus aidosti markkinoille tahtaavan tuotteen suunnittelussa antaa tarke-

aa kokemusta tulevaisuuden tyoelamaa ajatellen.



2 Ohjelmapalvelut ja kaupunkimatkailu

Matkailuelinkeino koostuu monista toisistaan eriavista aloista, kuten esimerkiksi ravitsemus-,
majoitus- ja kuljetuspalveluista. Myos markkinointiin liittyvat tahot, kuten matkatoimistot,
seka matkailua tukevat tahot, kuten museot ja kulttuurikohteet ovat olennainen osa matkai-
lualaa. Niin ikaan ohjelmapalvelut ovat yksi matkailuelinkeinon osa-alueista. Ohjelmapalve-
luilla on useita virallisia maaritelmia, joista laajin Verhelan ja Lackmanin (2003, 16 - 17) Mat-
kailun ohjelmapalvelut - teoksessa esitellyista on Opetushallituksen matkailualan perustutkin-
toa varten vahvistama. Maaritelman mukaan ”matkailun ohjelmapalvelut ovat omatoimisia tai
ohjattuja toimintoja, jotka pohjautuvat asiakaslahtoisesti luontoon, kulttuuriin, viihteeseen,
lilkuntaan tai terveyteen”. Samalla Maailman matkailujarjesto (UNWTO) jakaa ohjelmapalve-
lut selkeasti eri kategorioihin, jotka ovat vesi- ja ranta-aktiviteetit, luontomatkailu, sosiaali-
nen elama seka kilpailut. Oli maaritelma mika tahansa, selvaa nayttaa olevan se, etta ohjel-
mapalveluihin liittyy aina jollakin tasolla matkailijan osallistuminen aktiiviseen toimintaan.

MyoOs matkailun opastuspalvelut ovat osa ohjelmapalvelusektoria.

Matkailun ohjelmapalveluita tuottavat niin hotellit, ravintolat kuin alaan erikoistuneet ohjel-
mapalveluyritykset. Suomessa kunnalliset ja alueelliset matkailuorganisaatiot ovat olennaises-
sa osassa markkinoinnin ja jakelun suhteen, vaikkakin palvelun tuottaja on usein ohjelmapal-
veluihin erikoistunut pienyritys. Vaikka ohjelmapalveluille onkin maaritelty useita aihealueita
- esimerkiksi litkunta tai kulttuuri - voi yksittaisen tuotteen ydin koostua eri tekijoista ja tuo-
tekokonaisuus kattaa erilaisia, jopa toisistaan poikkeavia teemoja tai aktiviteetteja. Onnistu-
nut teema ja moduuliyhdistelma ovat olennaista tuotesuunnittelussa. Enaa ei ole harvinaista,
etta opastuspalveluita tarjoavat toimijat ovat ottaneet tuoterunkoonsa jonkin teeman tai
teemoja, joita noudatetaan asuja ja aktiviteetteja myoten. Teema toimii lisaarvona, joka vie
asiakkaan lahemmaksi onnistunutta matkailukokemusta. Matkailun ohjelmapalveluita kaytta-
vat niin vapaa-ajan kuin lilkematkailijatkin. Segmenttien valiset eroavaisuudet, kuten mat-
kustusmotiivit ja kaytettavissa oleva raha ja aika, on otettava huomioon ohjelmapalvelun

suunnitteluprosessissa. (Verhela & Lackman 2003, 29, 94.)



2.1 Kaupunkimatkailun ulottuvuudet

Karski (1990) kuvailee Hayllarin, Griffinin ja Edwardsin mukaan kaupunkimatkailua matkailuk-
si, jonka ensisijaisia motiiveja ovat kaikki kaupungin tarjoamat palvelut, aktiviteetit ja koke-
mukset. Kaupunkien ollessa perinteisesti kaupankaynnin keskuksia, on niihin matkattu lapi
historian. Varsinaisen kaupunkimatkailun voidaan sanoa alkaneen Grand Tour -matkailusta
1700- ja 1800 - luvuilla, kun rikas ylaluokka kiersi Euroopan tarkeimpia kaupunkeja motiivi-
naan sivistyksen lisaaminen ja korkeakulttuurin kokeminen. Toisaalta jo ennen Grand Tour -
matkailua esimerkiksi pyhiinvaeltajat matkasivat pyhiin kaupunkeihin. Vaikka kaupungit ovat
koko matkailun historian olleet suosittuja kohteita, on niihin kohdistuvaa matkailua tutkittu
suhteessa vahemman kuin esimerkiksi maaseutumatkailua - kaupunkimatkailuun alettiin kiin-
nittaa tieteellisesti huomiota vasta 1960 - luvulla. (Cooper 2003, 143; Hayllar, Griffin & Ed-
wards 2008, 6.)

Kaupunkien suosioon matkailukohteena on monta syyta. Ensinnakin kaupungit sijaitsevat lii-
kenteen solmukohdissa, ja ovat nain nopeammin ja usein myos edullisemmin saavutettavissa
kuin maaseutukohteet. Tasta poikkeuksena voidaan mainita monien suurkaupunkien niin sano-
tut kakkoslentokentat, jotka usein sijaitsevat kauempana suurista asutuskeskuksista ja ovat
etenkin halpalentoyhtioiden suosiossa. Toinen syy suosiolle on kaupunkien laaja palvelutar-
jonta, joka mahdollistaa matkailijalle joustavamman ja maaseutukohdetta laajemman mat-
kaohjelman suunnittelun. Kaupunkien historiallinen ja kulttuurillinen arvo ovat myos merkit-
tavia kaupunkimatkailun motiiveja. Kehittynyt infrastruktuuri helpottaa matkailijan ostopaa-
tosta kohdetta valittaessa. Kaupunkimatkailun syy voi usein olla myos vierailu sukulaisten tai
ystavien luona, silla kaupunkeihin on keskittynyt verrattain suurempi populaatio kuin haja-

asutusalueille. (Hayllar ym. 2008, 6 - 7.)

Page ja Hall toteavat, etta kaupunkimatkailun tutkiminen ja kohteiden vertailtavuus on ollut
matkailuelinkeinossa ongelmallista, silla yhdenmukaisia tilastoja on harvassa. Useimmat mat-
kailuelinkeinoaan kehittavat kaupungit tuottavat tietoa matkailuluvuistaan, mutta tutkimuk-
set eivat ole keskenaan verrannollisia taikka yleiskuvan saaminen hankaloituu tiedon paljou-
den vuoksi. Edes Maailman matkailujarjesto ei tuota yksityiskohtaisia kaupunkimatkailutilas-
toja. Havainnoiden viime vuosikymmenten tilannetta eurooppalaisesta kaupunkimatkailusta
voidaan kuitenkin todeta selvaa kasvua, jonka syyt ovat eurooppalaisten elintason nousussa
seka uusissa, edullisemmissa matkustustavoissa, kuten halpalentoyhtidissa. Yuonna 1996 noin
yksi kolmasosa eurooppalaisten tekemista matkoista oli kestoltaan 1 - 3 vuorokautta. Nama
lyhytmatkat kohdistuvat yleensa kaupunkeihin ja ovat niin sanottuja toissijaisia matkoja pi-
dempiaikaisten ja pidemmalle suuntautuvien matkojen ohessa - vuosittaisen lomamatkan
lisaksi tehdaan siis ainakin yksi lyhyt kaupunkimatka. (Page & Hall 2003, 66, 69 - 70.)
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Vuonna 2007 Yhdysvalloista alkaneen finanssikriisin odotetaan nostavan lyhytlomien ja kau-
punkimatkailun suosiota ennestaan, kun pidemmat lomat jaavat taloudellisista syista monelta
matkailijalta valiin. Esimerkiksi vuonna 2009 Espanjan paakaupunki Madrid onnistui kasvatta-
maan kansainvalisia saapumisia 2,5 prosentilla, vaikka koko maan vastaava luku pieneni 10,3
prosenttia. Syyksi talle arvioidaan laajaa tarjontaa halpalennoissa seka edullisia majoitusvaih-

toehtoja. (La llegada de turistas extranjeros a Espana en 2009 cae un 10,3 % 2009.)

On tarkeaa muistaa, etta aikaisemmin kappaleessa luetellut kaupunkimatkailijan motiivit
eivat ole sama asia kuin kohteen kysynta markkinoilla. Kysynta on paljon enemman - se on
niin motiivien, markkinoinnin, kohteen erityispiirteiden kuin asiakkaan ostokayttaytymisen
seka kaytettavissa olevan ajan ja rahan summa. Vasta naiden seikkojen ollessa eduksi tietylle
kaupunkikohteelle, syntyy haluttu tulos eli matkustuspaatos kohteeseen. (Page & Hall 2003,
59.)

2.2 Kaupunkimatkailijan ohjelmapalvelut

Kaupungilla on matkailuelinkeinossa erilaisia toimintoja, jotka voivat palvella kuluttajaa joko
yksitellen tai samanaikaisesti. Page ja Hall viittaavat Burtenshaw’n, Batemanin ja Ashworthin
(1991) analyysiin, jonka mukaan kaupungilla on nelja paaasiallista toimintoa: historiallinen
kaupunki, kulttuurinen kaupunki, yoelaman kaupunki ja ostosten kaupunki. Page ja Hall lisaa-
vat listaan liikematkailun kaupungin seka urheilun kaupungin. 2000-luvulla matkailuelinkei-
noon vahvasti mukaan noussut hyvinvointimatkailu luo kaupungille ainakin yhden toiminnon
lisaa, ja voitaisiin puhua esimerkiksi terveytta edistavasta kaupungista. Vahvan kylpylakult-
tuurin tai puhtaan hengitysilman omaava kaupunki edustaisi tata toimintoa. (Page & Hall
2003, 147 - 148.)

Kun tarkastellaan edella mainittuja toimintoja, voidaan todeta, etta ohjelmapalvelutuotteille
on lukemattomia mahdollisuuksia ymparistossa, jossa virikkeita luo ymparisto eli kaupunki
itsessaan. Ohjelmapalveluntuottajan suurin tehtava ja haaste on rakentaa naista virikkeista
myyva tuote, eli tuoda matkailijalle tuotteen mukana sellainen lisaarvo, etta han paatyy va-
litsemaan mahdollisesti maksullisen ja tiettyyn aikatauluun muokatun tavan tutustua kaupun-
kiin sen sijaan, etta han tekisi sen omatoimisesti. Seuraavissa luvuissa kaupunkimatkailun
toiminnot esitellaan pohtien samalla sita, millaisia mahdollisuuksia ne luovat ohjelmapalve-
luille. Toiminnot on jaettu seuraavasti: Historiallinen ja kulttuurinen kaupunki, viihteen kau-

punki ja lilkkematkailun kaupunki.
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2.2.1 Historiallinen ja kulttuurinen kaupunki

Kaupungin toiminnoista perinteisesti hyodynnetyimpia ovat historiallinen kaupunki ja kulttuu-
rinen kaupunki. Nama kaksi toimintoa kulkevat usein kasi kadessa. Historiallisuudella viita-
taan seka aineelliseen etta aineettomaan menneessa ajassa syntyneeseen ja arvokkaaksi ko-
ettuun. Nama asiat ovat olleet ajalleen tyypillisia ja kuvastavat sen hetkisia ilmioita ymparoi-
vassa yhteiskunnassa. Ohjelmapalveluissa historiallinen rakennus tai tapahtumapaikka saa
voimansa usein tarinasta, joka siihen liitetaan. Informatiivisessa ohjelmapalvelussa kerronnan
tulee olla paikkansapitavaa eli todellista tietoa historiasta, mutta ohjelmapalvelutuotteen voi
rakentaa historian ymparille myos kehittamalla tarinan, jonka tapahtumat ovat fiktiivisia.
My0s naiden kahden yhdistelma on mahdollinen. Eettisesti on tarkeaa, etta tosiasiat ja fiktii-
viset osuudet erottuvat toisistaan tuotteessa, jotta matkailijalle ei synny vaaraa kuvaa koh-

teesta. Markkinointimateriaali on yksi valine tahan. (Page & Hall 2003, 151, 157.)

Puhuttaessa kulttuurista ja kulttuurisesta kaupungista on ensin ymmarrettava, etta sanan
merkitys on kaksijakoinen. Kulttuurilla tarkoitetaan ensinnakin sita ihmiskunnan prosessia,
johon liitetaan kasitteita kuten kansallisuus tai etnisyys. Tama kulttuuri on jatkuvassa muu-
tostilassa, ja kuvastaa tapaamme elaa jokapaivaista elamaa. Kulttuuri on myos kaupallinen
tuote. Matkailullisesti juuri tama kulutuksen kohteena oleva kulttuuri on merkittavaa. The
Australian Statistics Working Group (1996) laati luettelon aktiviteeteista, joiden voidaan paa-
asialliselta sisalloltaan sanoa olevan kulttuurisen kulutuksen kohteena. Nama ovat kulttuuri-
perinto, museot, elaintarhat ja kasvitieteelliset puutarhat, kirjallisuus, kirjastot ja arkistot,
musiikki, esiintyvat taiteenalat, visuaaliset taiteenalat, elokuvateollisuus, radio ja televisio.
Ohjelmapalveluala hyodyntaa kulttuurikohteita runsaasti sitomalla ne usein osaksi tuotekoko-
naisuutta. Museo voi olla osa kaupunkikierrosta ja perinnemusiikkiesitys osa matkaohjelmaa.
(Page & Hall 2003, 153; Petrisalo 2001, 60.)

Historia- tai kulttuurikohteen paikkasidonnaisuus voidaan nahda kaupungin etuna erityisesti
silloin, kun kohde on ainutlaatuinen ja vaatii nain matkustamista paikan paalle. Joidenkin
kaupunkien suosio matkakohteena perustuu jopa vain yhteen yksittaiseen kulttuuriseen tai
historialliseen kohteeseen. Esimerkkina on Euroopan tunnetuin pyhiinvaelluskohde Santiago
de Compostela Pohjois-Espanjassa. Kaupungin asukasluku on alle satatuhatta ja sen lahialueil-
la sijaitsee useita muita suurempia ja vaikutusvaltaisempia kaupunkeja, kuten Madrid, Barce-
lona, Marseille ja Lissabon. Kuitenkin Santiago de Compostela tarjoaa lahes 11 000 vuodepaik-
kaa matkailijoille, mika on yli kymmenen prosenttia asukaslukuun suhteutettuna. (Santiago
Turismo 2010.)
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2.2.2 Viihteen kaupunki

Viihteen kaupungissa yhdistyvat ostosten, yoelaman ja urheilun kaupungit. Kaupungit ovat
perinteisesti olleet ostosmatkakohteita, ja tama toiminto nakyy usein jollakin tavalla jokai-
sessa kaupunkiin suuntautuvassa matkassa. Matkailu luo uudenlaisia ostosmahdollisuuksia, kun
matkailijoita varten perustetaan liikkeita. Suomesta on viime vuosikymmenina kehittynyt
entista suositumpi ostosmatkakohde erityisesti venalaisille matkailijoille. Helsingista on pyrit-
ty profiloimaan ostosmatkakohde suomalaisen muotoilun mukaan - matkailu tukee muotoilun
vientia maailmalle, ja muotoilu vastavuoroisesti tukee matkailua kaupunkiin. Design District
Helsinki eli Designkortteli Helsingin keskustassa tarjoaa suomalaisen muotoilun ja kayttotai-
teen liikkeita ja gallerioita yli 190 pisteen muodossa. Alueesta on tehty kartta saavutettavuu-
den helpottamiseksi. (Design District Helsinki 2010; Matkailun edistamiskeskus 2003, 2; Page
& Hall 2003, 165.)

Yoelaman kaupunkia matkailullisena toimintona on tutkittu vahan. Kuten Page & Hall (2003)
toteavat, on matkailualan tutkijoilta unohtunut yksi kaupunkikohteiden tarkeimmista eduista
muihin kohteisiin nahden: Kaupungit ovat hauskanpitoa varten. Kaupungit ovat palvelleet
pitkaan yoelamaa etsivia paikallisia ja muualta tulleita kuluttajia. On kaupunkeja, joiden
yoelamaan keskittyvat korttelit tunnetaan maailmalla, vaikkei moni niissa olisi vieraillutkaan -
esimerkiksi Lontoon Soho. Suomalainen ohjelmapalveluala on hiljalleen herannyt yoelaman
tarjoamalle markkinaraolle. Erilaiset baarikierrokset paikallisen ohjaajan johdolla ovat yksi
esimerkki yoelaman hyodyntamisesta ohjelmapalveluissa. Ohjelmapakettiin voi myos kuulua
vierailu yokerhossa tai alennuksia tiettyihin ravintoloihin. Yksi kotimainen esimerkki tuotteis-
tetusta viihteellisyydesta matkailussa on Vantaalla sijaitseva, vuonna 2008 avattu viihdekes-
kus Flamingo, joka hotelleineen, yokerhoineen ja elokuvateattereineen pyrkii vastaamaan
viihteennalkaisen kuluttaja tarpeisiin kokonaisuutena. (Flamingo viihdekeskus 2010; Page &
Hall 2003, 159 - 160.)

Urheilumatkailu on jaettavissa kahteen osaan: Matkailuun, jonka paamaarana on osallistua
urheilutapahtumaan ja matkailuun, jonka paamaarana on seurata urheilutapahtumaa osana
yleisoa. Urheilumatkailija kuluttaa monia matkailupalveluita kaupungissa vieraillessaan ja
suuret urheilutapahtumat, kuten Olympialaiset, tuovat kaupunkiin tuhansittain matkailijoita.
Page ja Hall kuitenkin muistuttavat, etta myos pienemmat urheilutapahtumat ovat tarkeita
matkailun lisaajia erityisesti kansallisella tasolla. Kaikki urheilumatkailijat ovat potentiaalisia
ohjelmapalveluiden kayttajia: Urheiluseurat toivovat usein vapaapaiville valmiiksi jarjestet-
tya ohjelmaa, samalla kun niin sanotut kisaturistit haluavat hekin tutustua kaupunkiin siella
vieraillessaan. Urheilumatkailuun rinnastettavissa on myos festivaalimatkailu - matkailijan
motiivina on osallistuminen jarjestettyyn yleisotapahtumaan ja han kuluttaa kaupungissa ol-

lessaan matkailijoille suunnattuja palveluita. Helsingissa tapahtumia ovat muun muassa Hel-
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singin Juhlaviikot ja Ruotsi-Suomi maaottelut. (Helsingin juhlaviikot 2010; Page & Hall 2003,
170 - 171; Suomi-Ruotsi - maaottelu 2010.)

2.2.3 Liikematkailun kaupunki

Liikematkailu on matkailun osa-alueena laaja kasite, ja matkailu onkin perinteisesti jaettu
vapaa-ajan matkailuun ja lilkkematkailuun. Tassa osiossa pyritaan lyhyesti maarittelemaan,
millaisia lilkkematkoja kaupunkeihin suuntautuu ja mitka ovat liikematkailun erityispiirteet

ohjelmapalveluiden lilkkematkailijoille kohdentamista ajatellen.

Liikematkailijat ovat maailman suurten kaupunkien tarkeimpia matkailijaryhmia, ja esimer-
kiksi vuosina 1998 - 2000 Euroopan suosituimmat liikematkailun kohdekaupungit jarjestettyjen
kansainvalisten tapaamisten mukaan olivat Lontoo, Madrid, Pariisi ja Wien. Erilaiset kongres-
sit, konferenssit, koulutustilaisuudet ja messut eli lilkketoimintaa edistavat lyhytaikaiset ta-
pahtumat saavat asiakkaita matkustamaan jopa viikoittain pois lahialueeltaan. Maariteltaessa
lilkkematkaa olennaista on, etta lilkematkailija ei ole vapaa-ajan matkailijan tavoin valinnut
kohdetta itse, vaan valinnan on tehnyt tyonantaja tai tilaisuuden jarjestaja. Nain lilkkematkai-
lijan kiinnostus itse vierailtavaan kaupunkiin vaihtelee henkilokohtaisten mieltymysten mu-
kaan, ja hanen osallistumisensa jarjestettyyn ohjelmaan riippuu paitsi mielenkiinnosta, myos
kaytettavissa olevasta ajasta ja rahasta. Kohteen valinnut taho myos tekee paatoksen siita,
tarjotaanko matkailijalle mahdollisuus osallistua ohjelmapalveluun matkan hintaan sisaltyen.
Toisaalta voidaan ajatella, etta kun liikematkailija tekee paatoksen osallistua ja kustantaa
itse jonkin ohjelmapalvelun, tulee hanesta ainakin hetkeksi vapaa-ajan matkailija. (Page &
Hall 2003, 175 - 177; Verhela & Lackman 2003, 28 -29.)

Vaikka liikematkailijat kayttavat osin samoja palveluita kuin vapaa-ajan matkailijat, on ole-
massa palveluita, jotka on kehitetty varta vasten lilkematkailun tarpeisiin. Naita ovat etenkin
kokous- ja kongressipalvelut, joita tarjoavat hotellit, lentoasemat ja messukeskukset. Myos
incentive- eli kannustematkailu on yksi lilkkematkailun muoto, silla matkan ja aktiviteetit
maksaa tyonantaja. Liikematkailijan palvelut ovat usein korkealaatuisia ja joustavasti aika-
taulutettuja. Useat ohjelmapalveluyritykset panostavat erityisesti liilkematkailun segmenttiin,
koska nostamalla asiakaspalvelun laatua saadaan helposti vapaa-ajan matkailijoita suurempi
kate. Sinansa liikematkailijat voivat olla kiinnostuneita samoista teemoista ja aktiviteeteista
kuin vapaa-ajan matkailijatkin, kunhan ohjelma on vaivattomasti saatavilla ja sopii liikemat-
kojen tiukkoihin aikatauluihin. (Verhela & Lackman 2003, 29.)
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2.3 Helsinki kaupunkimatkakohteena

Helsinki on ollut Suomen paakaupunki vuodesta 1812 ja sen asukasluku on vuonna 2010 noin
565 000. Matkailustrategisesti kaytetaan myos termia Suur-Helsinki, joka ulottuu sadan kilo-
metrin sateelle ja on asukasluvultaan noin 1,3 miljoonaa. Kaupunki perustettiin vuonna 1550
Vantaanjoen suulle, josta se siirrettiin vuonna 1640 tehdyn paatoksen nojalla nykyisen kanta-
kaupungin alueelle Vironniemeen eli Kruunuhakaan. Helsingin 460-vuotisen historian aikana
kaupunki on muuttanut ulkonakoaan monesti niin tulipalojen ja pommitusten kuin arkkiteh-
tuurin uusien tuulienkin saattelemana. Nykyinen, matkailijalle nakyva kaupunkikuva alkoi
syntya Suomen siirryttya Venajan suurruhtinaskunnan alaisuuteen vuonna 1809. Kun Helsinki
sai vuonna 1812 paakaupungin aseman, haluttiin sen asemakaava uudistaa eurooppalaiselle
kaupungille paremmin sopivaksi. Kaupungin keskuksen, Senaatintorin ja sen ympariston suun-
nitteli berliinilaissyntyinen Carl Gustav Engel. Vuonna 1828 Yliopisto muutti Turun palon seu-
rauksena Helsinkiin, ja nain kaupunki alkoi kasvaa entisestaan saavuttaen vuonna 1907 sadan-
tuhannen asukkaan rajan. (Helsingin matkailusivut 2010a; Hagelstam & Hagelstam 2007, 10 -
11.)

Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto on profiloinut Helsingin ainutlaatuiseksi pohjoiseu-
rooppalaiseksi idan ja lannen kohtauspaikaksi. Kaupunkia markkinoidaan myos vanhan ja uu-
den yhdistelmaksi tarkoittaen talla lukuisia vanhoja arkkitehtuurisia tyyleja kaupunkikuvassa
seka toisaalta modernia suomalaista designia. Helsinkia kuvataan myos rennoksi mutta aktiivi-
seksi eurooppalaiseksi "minimetropoliksi”. Kaupungissa on 45 hotellia, 900 ravintolaa seka 78
museota. Helsinki on kokonsa puolesta helposti lahestyttava kaupunki, josta palvelut ovat
lahes poikkeuksetta saatavissa vahintaan suomen ja englannin kielella. Helsingin hintatasoa
on moitittu kalliiksi, mutta esimerkiksi vuonna 2009 Helsinki oli hotellihuonehinnoiltaan edul-
lisin pohjoismainen kaupunki. (Helsingin matkailusivut 2010a; Helsingin matkailusivut 2010b;
Itavaara 2010, 4.)

Helsingin tarkeimmiksi nahtavyyksiksi Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto listaa muun
muassa Suomenlinnan, Tuomiokirkon, Uspenskin katedraalin, Temppeliaukion kirkon, Esplana-
din puiston, Ateneumin taidemuseon, Senaatintorin, Nykytaiteen museo Kiasman seka Suomen
kansallismuseon. Naiden lisaksi kaupungista loytyy kuitenkin rajaton maara inspiroivia kohtei-
ta - eri tyyleja ja aikakausia edustavat kaupunginosat tarjoavat kukin mahdollisuuksia matkai-
luelamyksen tuottamiseen. Hagelstamin ja Hagelstamin kirjoittama Hetki Helsingissd esittelee
kymmenia helsinkilaisia enemman tai vahemman tunnettuja rakennuksia tai rakennelmia
useissa kaupunginosissa. Arkkitehtuurillisesti kiinnostavia ovat historiallisen ydinkeskustan
lisaksi Eira, Kruunuhaka, Katajanokka ja Etu-Toolo. Kaivopuisto ja Toolonlahti puistoineen
paastavat matkailijat kaupunkilaisten arkea lahelle ollen kuitenkin myos historiallisesti kiin-

nostavia. (Helsingin matkailusivut 2010c.)
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3 Matkailun tuotekehitys

Tassa luvussa kasitellaan matkailun tuotekehitysta erityisesti ohjelmapalveluiden nakokulmas-
ta. Luvussa esitellaan matkailutuotteen maaritelmia, tuotteen elinkaarta ja toimivan ohjel-
mapalvelutuotteen vaatimuksia. Luvussa kaydaan myos lapi matkailun tuotekehitysprosessin

vaiheet ja syvennytaan lopuksi tuotteen innovatiivisuuteen.

3.1  Mika on matkailutuote?

Koska matkailuelinkeino koostuu kaytannossa monista eri aloista, ei matkailutuotteellekaan
loydy yhta ainoaa maaritelmaa. Matkailun tutkimuksessa matkailutuote kuvaillaan yleisesti
paketiksi, jonka osat ovat kohteen vetovoimatekijat, kohteen palvelut, saavutettavuus, mieli-
kuvat kohteesta ja hinta. Kuitenkin pohjustettaessa uuden matkailutuotteen suunnittelupro-

sessia on otettava huomioon muitakin nakokulmia. (Komppula & Boxberg 2002,11.)

Maariteltaessa matkailutuotteen ominaisuuksia lahtokohdaksi on hyva ottaa se, etta matkailu-
tuote on aina palvelu. Tarjottava hyodyke on aineeton, ja palvelutuote kulutetaan aina sa-
manaikaisesti kun se tuotetaan. Sita ei voi varastoida tai patentoida. Palveluun voidaan kui-
tenkin liittaa fyysisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi ruokaa. Eri asiakkaat voivat kokea sa-
man yksittaisen palvelutapahtuman hyvinkin eri tavalla, ja tama tekee palvelun tuottamisesta
haasteellista. Usein myos kysynnan ja tarjonnan huiput matkailupalveluissa osuvat eri ajan-
kohtiin, silla etenkin vapaa-ajan matkailu on suorassa suhteessa kaytettavissa olevaan vapaa-
aikaan. (Komppula & Boxberg 2002, 10 - 11.)

Matkailutuotteen olemusta voidaan tarkastella eri nakokulmista. Kun puhutaan asiakaslahtoi-
sesta matkailutuotteesta, on olennaista tuotteen subjektiivisuus. Kuten Komppula ja Boxberg
ilmaisevat, matkailuyritys ei oikeastaan edes voi tuottaa matkailutuotetta, vaan sen tehtava
on luoda parhaat mahdolliset edellytykset tuotteen syntymiseen. Asiakkaan osallistuminen
tuotantoprosessiin on ensisijaisen olennaista. Subjektiivisuudesta huolimatta tuotteen tulisi
olla suunniteltu niin, etta jokainen tuotantokerta tarjoaisi samaa lisaarvoa matkailijalle. Tar-
keaa on, etta tuotteen antama arvo on oikeassa suhteessa asiakkaan kayttamaan rahaan ja

aikaan. (Komppula & Boxberg 2002, 21.)
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Tarkasteltaessa matkailutuotetta palvelun tuottajan nakokulmasta lahtokohtana toimii yksit-
taisen yrityksen liikeidea, joka kertoo syyn yrityksen markkinoilla oloon. Palvelun tuottaja
maarittelee ydintuotteensa, jolle on matkailualalla runsaasti vaihtoehtoja majoituspalveluista
kuljetus- tai ohjelmapalveluihin. Han on kehittanyt erikoisosaamista valitsemaltaan alalta ja
resurssit ovat oikein mitoitetut. Tarjottava matkailutuote on kokonaisuus, jonka keskiossa on
valittu ydintuote ja ymparilla niin aineettomat kuin aineelliset palvelun laatuun vaikuttavat
tekijat, kuten valineisto tai henkilokunta. Tukipalvelut lisaavat tuotteen vetovoimaa ja par-
haassa tapauksessa luovat asiakkaalle sen lisaarvon, joka saa hanet valitsemaan juuri taman
tuotteen muiden kaltaisten joukosta. (Komppula & Boxberg 2002, 13.)

Matkailutuotetta on totuttu maarittelemaan myos paikkaan perustuvana tuotteena eli matka-
kohteen nakokulmasta. Matkailu vaatii matkustamista johonkin kohteeseen oman elinpiirin
ulkopuolelle. Komppula ja Boxberg (2002, 15) viittaavat Smithin (1994) yleiseen matkailutuot-
teen maaritelmaan, jossa ytimen matkailutuotteelle muodostaa fyysinen paikka. Muut ele-
mentit - palvelut, vieraanvaraisuus, valinnan vapaus ja matkailijan osallistuminen - taydenta-

vat tuotetta tehden siita kokonaisuuden.

3.2  Tuotteen elinkaari

Jokaisella tuotteella on rajallinen markkinoillaoloaika eli elinkaari. Tuotteen elinkaarta kuva-
taan usein S-kirjaimen muotoisella kaarella, joka alkaa tuotekehitysvaiheesta ja paattyy las-
kuvaiheeseen. Valiin jaavat esittelyvaihe eli tuotelanseeraus, kasvuvaihe, kypsyys- eli matu-
raatiovaihe seka kyllastymis- eli saturaatiovaihe. Joskus viimeiseksi vaiheeksi tulee poistumi-
nen markkinoilta. Tuotekehitysvaiheen kustannukset ovat suuret, kun taas kasvuvaiheessa
tuotot ovat parhaimmillaan myynnin kasvaessa. Kypsyysvaiheessa myynti kasvaa edelleen,
mutta kilpailijoiden ilmestyessa markkinoille tuotot pienenevat. Kun kypsyysvaihe on kasilla,
on menestysta tavoittelevan yrityksen reagoitava tilanteeseen. Tuotetta on alettava differoi-
maan eli erilaistamaan, jos se halutaan pitaa tuottoisana markkinoilla. Kyllastymisvaiheessa
kilpailijoita on runsaasti ja tuotteen ollessa tunnettu markkinointi perustuu lahinna hintaan.
Erilaistamalla tuote voidaan valttya talta vaiheelta, ja samalla tuotekehityskustannukset jaa-
vat todennakoisesti alhaisemmiksi kuin jos uuden tuotteen kehittaminen alkaisi aivan alusta.
(Komppula & Boxberg 2002, 95 - 96.)
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Aina malli ei kuitenkaan ole S-kirjaimen muotoinen, ja etenkin muutokselle alttiilla aloilla,
kuten matkailualalla, kaari voi kumpuilla paljonkin. Matkailuelinkeinossa vaiheet voivat seura-
ta toisiaan hyvinkin nopeasti, ja niihin reagointi on ensisijaisen tarkeaa. Matkustuksen syyt
saattavat muuttua lyhyellakin aikavalilla, silla trendit vaikuttavat huomattavasti kuluttajien
ostopaatoksiin. Muutoksia tapahtuu myos vapaa-ajan maarassa ja kaytossa, ihmisen suhtau-
tumisessa itseensa ja ymparistoonsa seka arvomaailmassa. Ohjelmapalveluala on erityisen
altis muutoksille, silla ohjelmapalvelut tahtaavat niihin kuluttajan tarpeisiin, jotka ovat pe-
rustarpeiden ylapuolella: Oppimiseen, kokemuksiin ja tunteisiin. Samaan aikaan suosituilla
matkakohteilla ja matkailupalveluilla tilanne saattaa olla hyvinkin vakaa silloin, kun asiakas-
maara eli kayttoaste on maksimissaan. Tilanne voi olla tallainen esimerkiksi suosittujen kau-
punkikohteiden hotelleissa. (Komppula & Boxberg 2002, 95; Verhela & Lackman 2003, 30 -
31.)

3.3 Toimivan ohjelmapalvelutuotteen vaatimukset

Ohjelmapalvelutuotetta suunniteltaessa on kiinnitettava huomiota niihin vaatimuksiin, jotka
tekevat tuotteesta toimivan. Kun nama seikat pidetaan taustalla koko suunnitteluprosessin
ajan, minimoidaan riskit jo tuotekehitysvaiheessa. Kustannustehokkuus nousee ja valtetaan
tilanne, joka pakottaisi palaamaan prosessissa taaksepain. Laadusta tinkiminen kostautuu

kovan kilpailun markkinoilla ennemmin tai myohemmin.

Ohjelmapalvelun on aina vastattava asiakkaiden tarpeisiin. Segmentoinnin on oltava huolella
suunniteltua, silla lahdettaessa etsimaan tuotteeseen elementteja "kaikille jotain” -
periaatteella kay helposti niin, ettei tuote ole tarpeeksi hyvin kohdistettu mihinkaan asiakas-
ryhmaan. Nykymatkailijalla on muitakin tarpeita kuin ravinto, majoittuminen ja rutiineista
luopuminen. Matkailijan ydintarpeeksi nousee usein tarve saada uusia kokemuksia ja par-
haimmillaan voimakkaita elamyksia. Ohjelmapalvelut tahtaavat tahan markkinaan. Ohjelma-
palvelun tuottajan tehtava on luoda puitteet naiden asioiden synnylle, vaikka samalla on
muistettava matkailijan muiden tarpeiden, kuten ravinnon tai unen tyydyttaminen. (Borg, Kivi
& Partti 2002, 129; Verhela & Lackman 2003, 30.)

Ohjelmapalveluissa laadun on oltava erityisen huomion kohteena. Kuten palvelun kokeminen
yleensa, on laatukin asiakkaan henkilokohtaisesta nakemyksesta riippuvainen. Vaikka laaduk-
kuuden maarittely on hankalaa, voidaan laatua parantaa ja seurata jarjestelmallisesti. Tahan
tarkoitukseen on kehitetty ohjelmia kuten Laatutonni tai Matkailun ohjelmapalvelujen nor-
misto (MoNo). Myos tuotekehitysprosessiin liittyvat toimenpiteet, kuten tuotanto- ja kulutus-
kaavioiden laatiminen tai asiakkaan polun tarkka ennakointi parantavat laatua maksimoimalla
palveluketjun katkeamattomuuden. Verhelan ja Lackmanin (2003, 40 -48) mukaan kokonais-

laatu syntyy kolmesta ulottuvuudesta, jotka ovat tekninen, toiminnallinen ja vuorovaikutus-
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laatu. Tekninen laatu sisaltaa fyysisen valineiston seka palvelun toteutusymparistoon liittyvat
elementit. Toiminnallisessa laadussa korostuu asiakaspalvelu ja itse palvelutapahtuman kulku.
Vuorovaikutuslaatu taas viittaa asiakkaan ja henkilokunnan valiseen vuorovaikutukseen. Hyva

vuorovaikutus voi parhaassa tapauksessa toimia lisaarvona asiakkaalle ja esimerkiksi jonkin

teknisen elementin epaonnistuessa pelastaa koko palvelutapahtuman.

Muita tarkeita seikkoja onnistuneen ohjelmapalvelun tuottamisessa ovat turvallisuus, lainsaa-
dannon noudattaminen ja ympariston kunnioittaminen. Nama ovat asioita, jotka asiakas miel-
taa tarkeiksi jo omien periaatteidensa ja arvojensa takia, ja erityisesti ymparistotietoisuus on
kasvanut matkailijoiden keskuudessa viime vuosina. Jokainen asiakas kokee ohjelmapalvelun
onnistumisen eri tavalla ja arvostaa edella mainittuja elementteja oman henkilokohtaisen

nakemyksensa mukaan. (Verhela & Lackman 2003, 64 - 65.)

3.4 Tuotekehitysprosessin vaiheet

Matkailutuotteen suunnittelu on monivaiheinen prosessi, joka alkaa uuden tuotteen ideoinnis-
ta ja paattyy kaupallistamisen kautta jalkiarviointiin. Komppula ja Boxberg toteavat, etta
tuotesuunnittelua on tutkittu matkailutuotteen nakokulmasta huomattavan vahan. Tahan
viitaten he ovat kehittaneet palvelun tuotekehitysprosessikaavioon pohjautuvan mallin mat-
kailutuotteen tuotekehitysprosessista. Mallin nelja osaa ovat palvelukonseptin kehittaminen,
palveluprosessin kehittaminen, tuotetestaus seka kaupallistaminen ja jalkiarviointi. (Komppu-
la & Boxberg 2002, 99.)

3.4.1 Palvelukonseptin kehittaminen

Palvelukonseptin kehittamisella tavoitellaan matkailutuotteen ydinta eli asiakkaan tuotteelta
hakemaa arvoa. Asiakaslahtoinen palvelukonseptin kehittaminen alkaa maarittelemalla asiak-
kaan etsima arvo ja ideoimalla tuotesisalto sen ymparille. Jotta haettu arvo voidaan hahmot-
taa, on tehtava paatos asiakassegmentista eli kohderyhmasta. Myos asiakkaan oman osallis-
tumisen tasoa palvelutapahtuman tuottamiseen on pohdittava, silla asiakkaan halun osallistua
ja tuotteen aktiivisuustason on kohdattava. Kun tuotesisallon ideointi aloitetaan, on yrityksel-
la oltava vahva kuva resursseistaan. Resursseja ovat rahallisten resurssien lisaksi henkilokun-
nan osaaminen, valineisto, paikka ja yhteistyokumppanit resursseineen. ldeointimenetelmia
on monia: Aivoriihi eli ennakkoluuloton ryhmassa ideoiminen, benchmarking seka asiakaspa-
laute tai kilpailijat voivat jokainen synnyttaa toimivan idean. Ideoitaessa tarkeaa on pitaa
taustalla resurssit ja tavoite, mihin tuotteella pyritaan. (Komppula & Boxberg 2002, 100 -
102; Verhela & Lackman 2003, 77.)
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Palvelukonsepti on lahtokohtana ydinidean syntyyn ja uuden matkailutuotteen raamit selvia-
vat. Raamien sisaan aletaan nyt systemaattisesti kehittaa palveluprosessia, jonka asiakkaalle
nakyvat ja nakymattomat osat yhdessa saavat aikaan yksityiskohtaisen palvelutapahtumarun-
gon. Jo tassa vaiheessa on kuitenkin tarkeaa muistaa, etta hyva idea ei tarkoita viela hyvaa
tuotetta. Kriittisyys ja jatkuva idean testaaminen ovat tarkeita koko tuotekehitysprosessin
ajan - ”vuolemalla” idean pintaa jatkuvasti voidaan paasta lahimmaksi toimivaa kokonaispa-
kettia. (Komppula & Boxberg 2002, 101 - 102; Martens 2006, 148 - 149.)

3.4.2 Palveluprosessin kehittaminen

Palveluprosessin kehittamisen tavoitteena on luoda varsinainen tuote, jonka matkailija lopul-
ta ostaa. Tuote suunnitellaan jokaista tarvittavaa elementtia myoten niin, etta se olisi teori-
assa valmiina asiakaskayttoon. Palvelumoduulit eli palveluketjun muodostavat toiminnot
suunnitellaan niin, etta ne liittyvat toisiinsa johdonmukaisesti eika asiakas kyseenalaistaisi
tietyn elementin mukanaoloa. Jokaisen erillisen palvelumoduulin tulee myos tukea alkupe-
raista tavoitetta eli asiakkaan hakemaa arvoa ja niiden on seurattava toisiaan jouhevasti.
Palvelumoduulien kehittamiseen liittyy myos riskien kartoitus ja hallinta, eika asiakkaalle
kuvattujen moduulien suhteen saa olla puutoksia. Viimeistaan tassa vaiheessa on myos tehta-
va paatos tuotteen teemasta, eli siita punaisesta langasta, jonka ymparille tuote rakentuu.
Vain talla tavalla moduulien yhteen linkitys onnistuu saumattomasti. (Komppula & Boxberg
2002, 103 - 104; Verhela & Lackman 2003, 77.)

Seuraava askel kohti tuoteuutuutta on tuotanto- ja kulutuskaavioiden luominen. Kaavio esit-
taa kirjallisesti asiakkaan polun eli ne kohdat, joissa asiakas on tekemisissa palveluorganisaa-
tion kanssa. Kaavioon merkitaan myos kaikki taustatoiminnot, joita asiakas ei nae, mutta
jotka osaltaan vaikuttavat palvelutapahtuman onnistumiseen. Kaavio jaetaan osiin, jotka ovat
konkreettiset elementit, asiakkaan prosessi, nakyva palveluprosessi, nakyva suorittaja, naky-
maton suorittaja seka nakymaton palveluprosessi. Kaavio voidaan myos laatia erikseen jokai-
sesta moduulista. Nain varmistetaan palveluketjun aukottomuus. (Komppula & Boxberg 2002,
104; Verhela & Lackman 2003, 78 - 79.)

Kun tuotanto- ja kulutuskaaviot on laadittu, on prototyyppi hyva testata jo tassa vaiheessa.
Nain suuret aukot ja epajohdonmukaisuudet palveluketjussa huomataan ajoissa. Aikataulutus
ja tiedonkulku tasmentyvat ja yleinen kuva uudesta tuotteesta selventyy huomattavasti. Vii-
meistaan prototyyppitestauksen jalkeen taloudellinen analyysi on otettava esiin. Hinnoittelu
on analyysin keskiossa, ja olennaisinta on hinnoitella tuote kannattavaksi niin yrityksen kuin
asiakkaankin nakokulmasta. Eri moduulien osuutta kuluista tulee pohtia tarkkaan, ja erihintai-

sia vaihtoehtoja on hyva tarkastella. (Komppula & Boxberg 2002, 110 - 111.)
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Viimeinen vaihe ennen tuotetestausta on asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvaus, eli esimerkiksi
markkinointimateriaalin laatiminen. Taman vaiheen keskiossa on halutunlaisen mielikuvan
synnyttaminen potentiaalisille asiakkaille. Moduulit ja niihin vaikuttavat tekniset ja toimin-
nalliset elementit on usein esitelty tuotekuvauksessa. Valittajalle annettava tuotekuvaus
poikkeaa loppukuluttajalle annettavasta kuvauksesta siina, etta se sisaltaa usein yksityiskoh-
taisempaa tietoa palveluketjusta. Asiakkaalle nakyva tuote voidaan kuvata joko paperilla tai
yha yleisimmin sahkoisesti. Markkinointikanava riippuu valitusta kohderyhmasta. (Komppula &
Boxberg 2002, 111 - 112.)

3.4.3 Tuotetestaus

Jokainen palvelutuote tulisi testata markkinoilla ennen kaupallistamista. Aina nain ei kuiten-
kaan tapahdu, silla testaaminen on usein yllattavan kallista. Testaus saattaa myos jaada va-
jaaksi, jos siihen ei panosteta kunnolla ja saatuun palautteeseen ei reagoida. Kun tuote testa-
taan markkinoilla, on palvelutapahtumaan suhtauduttava aivan kuten jo kaupallistettuun
tuotteeseen. Koska tuotetestaus toimii parhaassa tapauksessa myos tehokkaana markkinointi-
keinona, ei testiryhmaa saa aliarvioida. Testiryhma on valittava huolella, silla sen tulisi edus-

taa sita segmenttia, johon tuote on kohdistettu. (Verhela & Lackman 2003, 78.)

Kun testiryhma valitaan, on tuotekehitysprosessin oltava jo siina tilassa, etta tuotteen voi-
daan sanoa olevan teknisesti ja turvallisuusseikat huomioon ottaen valmiina kayttoon. Ulkois-
ta testiryhmaa voi etsia tulevista markkinointi- ja myyntikanavista, lehdistosta tai jonkin ku-
luttajaryhman keskuudesta. Kun testataan jakelukanavan avulla, saadaan usein laajempi na-
kokulma tuotteen hyviin puoliin seka kehitystarpeisiin. Tama johtuu siita, etta jakelukanava
on niin sanottu ikkuna koko siihen asiakasryhmaan, jota tuotteella tavoitetaan. Yleinen kom-
pastuskivi testauksessa on se, ettei sille ole varattu tarpeeksi rahallisia resursseja. Toisaalta,
rahallisen korvauksen sijasta palkkio voidaan maksaa esimerkiksi ilmaispalveluina tai muina
tuote-etuina. lhannetilanteessa testaaja on kuitenkin jopa valmis maksamaan osan markkina-
hinnasta, silla tuote vaikuttaa hanesta niin mielenkiintoiselta. Talloin testaus on viela hyodyl-
lisempaa, silla asiakkaan hakeman arvon ja sijoituksen suhde testataan aidosti. (Komppula &
Boxberg 2002, 112.)
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3.4.4 Kaupallistaminen ja jalkiarviointi

Kun matkailutuote kaupallistetaan, koittaa viimein niin sanottu totuuden hetki, ja tuotekehi-
tykseen sijoitetut resurssit ja samalla tuotteen arvo markkinoilla punnitaan. Kaupallistamises-
sa eli tuotelanseerauksessa tarkeaa on huolellisesti suunniteltu markkinointi, joka voi koostua
markkinointimateriaalin lisaksi esimerkiksi tutustumistilaisuuksista tai henkilokohtaisesta
myyntityosta. Lanseerauksesta saatetaan joskus tehda mediatapahtuma, mutta tahan tarvi-
taan lahtokohtaisesti uutiskynnyksen ylittava piirre tuotteessa tai itse yrityksessa. (Komppula
& Boxberg 2002, 114.)

Ohjelmapalvelusektorilla lanseerauksen kustannukset on suhteellisen helppo saada pysymaan
pienina, silla materialistiset investoinnit ovat matalia. Tarjouksen laatiminen ja henkilokoh-
tainen myyntityo on usein kaupallistamisen keskiossa. Joskus olisi kuitenkin hyva miettia,
kannattaisiko kaupallistamiseen kayttaa enemmankin resursseja. Persoonallinen tapa tuoda
tuote markkinoille toimii mainoksena tuotteelle ja on hyva tilaisuus profiloida myos yritysku-
vaa toivottuun suuntaan. Tuotelanseerauksessa olennaista kuitenkin on tuotteen ytimen eli
palvelukonseptin valittyminen potentiaalisille asiakkaille, jotta myynti kaynnistyy mahdolli-

simman tehokkaasti. (Komppula & Boxberg 2002, 114 - 115.)

Kun tuote lanseerataan, tulee yrityksen olla jo selvilla paaasiallisista markkinointi- ja myynti-
kanavistaan. Sopimusten on oltava kunnossa, jotta tuotteen myynti olisi molemminpuolisesti
turvallista ja kannattavaa. Kun tuote tulee markkinoille, alkaa se elaa. Palvelutuotteessa
jokaisen yksittaisen palvelutapahtuman toteutus on osa tuotekehitysta. Palautetta tulee nain
kerata aktiivisesti ja muutoksia sen pohjalta on uskallettava toteuttaa. Viime kadessa yritta-
jan oma harkintakyky ja asiantuntijuus erottavat todelliset kehityskohteet yksittaisista vir-

heista palvelutapahtumassa. (Verhela & Lackman 2003, 85.)

3.5 Innovatiivinen tuote

Innovatiivisuus on noussut yhdeksi tavoitelluimmista piirteista liiketoiminnassa, ja siksi kasi-
tetta on hyva valottaa tuotekehitysprosessin yhteydessa. Innovaatiolla voidaan tarkoittaa joko
taysin uuden idean syntymista tai vastaavasti vanhan idean uudelleen muokkaamista eli sita,
etta jo olemassa oleva tuote toteutetaan ennennakemattomalla tavalla. Tuotteesta voi myos
loytya innovatiivisia osia tai koko palvelukonsepti voi olla innovatiivinen. Palveluinnovaatiot
syntyvat usein markkinapaineen alla profiloitumisen tarpeen ollessa yha voimakkaampaa. Ne
voivat syntya myos, kun vanhaan palveluun liitetaan innovatiivinen toteutuspa. (Viitala &
Jylha 2007, 156 - 157.)
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Innovaation syntyminen alkaa jonkin yllykkeen tullessa esiin. Kyseessa voi olla markkinoilta
saatu tieto tai epamuodollinen keskustelu ja kaikkea talta valilta. Vaikka innovaation synty-
minen vaikuttaa sattumanvaraiselta, sen synnylle on olemassa joukko perusedellytyksia. Naita
ovat vankka asiantuntijuus tuotetta kohtaan, tuotekehitysprosessin hyva hallinta, innostunei-
suus ja luovuus kehitysprojekteissa, kommunikoinnin vapaus seka riittavat taloudelliset re-
surssit innovaatioprosessin loppuun viemiseksi. Kun yritys on lanseerannut tuoteinnovaation,
jolla on voimakas kysynta, on menestys taattu ainakin siihen asti, kunnes kilpailijoita alkaa
ilmestya markkinoille. (Viitala & Jylha 2007, 157 - 159.)

Sana innovaatio on ollut jo vuosia tuotekehittelijoiden huulilla ja innovatiivisuutta pidetaan
yleisesti avaimena menestykseen. Mika sitten rajoittaa innovaatioiden maaraa markkinoilla?
Kyse ei ole pelkasta ideoiden tai resurssien puutteesta. Innovaation kehitysprosessiin mukaan
lahteminen tarkoittaa usein riskin ottoa, eika moni yrittaja ole valmis tahan. Innovaation
kehittamisessa rohkeus tarttua tilaisuuteen ja kyky ottaa epaonnistumisia vastaan on valtta-
matonta. Rahallisten menestysten lisaksi yritykset pelkaavat usein epaonnistumisesta koitu-
vaa kolhua yrityksen imagolle. Palveluinnovaatiota kehitettaessa suurimmat kustannukset
tulevat aineettomista resursseista, kuten henkilokunnan kehitystyosta. Aineellisten kustan-
nusten jaadessa suhteellisen pieniksi tulisi pienyrittajan pohtia tarkkaan, olisiko mahdollinen
tuoteinnovaatio kuitenkin riskin arvoinen. Nykyinen, kovan kilpailun markkinatilanne matkai-
luelinkeinossa lahes vaatii innovaatiota. Toisaalta on muistettava muutosten alalla olevan
nopeita ja palvelun olevan suhteellisen helposti kopioitavissa - innovaatio voi menettaa sii-

pensa yllattavankin lyhyen ajan sisalla. (Ross 2006, 95 - 96.)

4  Elamys ja elamyksen tyokalut

Elamystalouden ja matkailun suhde on kaiken aikaa tiiviimpi ja elamyksellisyys yhdistetaan
usein erityisesti ohjelmapalvelualaan. Tassa luvussa syvennytaan elamyksen kasitteeseen ja
elamyksen synnyn edellytyksiin. Elamyksen tyokaluja esitellaan Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskuksen seka Pinen ja Gilmoren teosta hyodyntaen. Elamyksen tyokalut ovat olen-
nainen osa myos tutkimuksen toiminnallisessa osuudessa. Tarinallisen teemakierroksen kehit-
tamisessa on hyva tutustua myos kasikirjoittamiseen. Luvun lopussa esitellaan klassisen draa-

man malli, jota voidaan hyodyntaa tuotekehitysprosessissa.



23

4.1 Elamystalous ja matkailu

Elamyksellisyyden kasite on usein lasna puhuttaessa matkailuelinkeinosta ja erityisesti ohjel-
mapalveluista. Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen maaritelman mukaan elamys on
positiivinen, muistijaljen jattava, ainutkertainen ja henkilokohtainen kokemus (Verhela &
Lackman 2003, 35). Kuten Borg ym. toteavat, vapaa-ajan matkailu on oikeastaan itsessaan
elamyksen tavoittelua. Lahtiessaan pois tavanomaisesta elinpiiristaan matkailija hakee jotain,
jota arkiymparistossa ei ole. Elamyksen ollessa henkilokohtainen kokemus se, mika tuottaa
yksittaiselle matkailijalle elamyksen tunteen vaihtelee. Jokaisen matkailijan elamysodotuksiin
vaikuttavat oma elamyshistoria, elinpiiri seka mieltymykset. Matkailuelinkeinossa elamykselli-
syys tarkoittaa tekemiseen liittyvaa prosessia, jolla on tavoite. Elamys ei saa mahdollisuutta
syntya ilman elamyksen kokijan omaa osallistumista. Osallistuminen voi olla niin aktiivista

kuin passiivista. Elamysteollisuuden asiantuntijat Pine ja Gilmore jakavatkin elamyksen ulot-

tuvuudet elamyksen nelikenttaan (kuvio 1).

Henkinen
osallistuminen
Passiivinen Aktiivi
osallistuminen tllymen.
osallistuminen

Fyysinen
osallistuminen

Kuvio 1: Elamyksen nelikentta Pinen ja Gilmoren (1999) mukaan.

Kuvio 1 esittaa, kuinka neljasta osallistumisen tyypista syntyy yhdistelmia, jotka maarittavat
kunkin matkailijan elamyksen tyypin. Samalla kun yksi kokee rauhaisan luonnon tarkkailun -
passiivinen osallistuminen ja henkinen osallistuminen - elamykseksi, toinen kaipaa aktiivista
ja fyysista osallistumista esimerkiksi moottorikelkkailun parissa. Nain muodostuvat kaksi eri-
tyyppista elamysta, viihteellinen elamys ja todellisuuspakoinen elamys. Molemmat kuitenkin
tayttavat elamyksen vaatimukset, jos ne onnistuvat luomaan matkailijalle voimakkaan, posi-
tiivisen ja mieleen jaavan kokemuksen, joka kay lapi ihmisen kaikki kolme tietoisuuden tasoa,
jotka ovat havainnointi, merkityksen antaminen ja kokemuksen ymmartaminen. (Borg ym.
2002, 27; Pine & Gilmore 1999, 30; Verhela & Lackman 2003, 35 - 36.)
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Pine ja Gilmore korostavat, etta elamyksen ei tarvitse tahdata vain yhteen neljasta tyypista,
vaan painvastoin rikkain elamys sisaltaa piirteita kaikista kuvastusta neljasta elamystyypista.
Jaottelu on kuitenkin viisasta, jotta voidaan maaritella ne seikat, joihin on kiinnitettava eri-
tyista huomiota tuotesuunnittelussa. Puhuttaessa viihteellisesta elamyksesta keskitytaan il-
maisuun ja esitykseen. Kun kyseessa on koulutuksellinen elamys, pohtii tuottaja sita, mita
haluaa asiakkaidensa oppivan kokemuksesta ja mika tarkeinta, mika saa asiakkaat kiinnostu-
maan elamyksen opetuksellisesta arvosta. Esteettinen elamys taas vaatii panostusta ymparis-
toon ja sen yksityiskohtiin niin, etta asiakkaalle syntyy halu viettaa aikansa tassa ymparistos-
sa. Todellisuuspakoista kokijaa taas on pyrittava rohkaisemaan aktiiviseen osallistumiseen,
jotta elamys toteutuisi. (Pine & Gilmore 1999, 39 - 40.)

Nykyinen lansimainen kulttuuri on luonut sijaa emotionaalisuudelle ja tunteet paatoksen teon
tukena ovat korostuneet siina maarin, etta elamyksen tavoittelu voi nousta matkailijan suu-
rimmaksi matkailumotiiviksi. Ohjelmapalveluyrittajan tarkein tehtava matkailijan elamyksen
synnyssa on nimenomaan oikeiden edellytysten ja puitteiden luominen. Ohjelmapalveluita
tarjoava yritys ei voi luoda elamysta asiakkaalle, mutta huolehtimalla toteutusymparistosta,
valineistosta ja asiakkaan seka henkilokunnan valisesta vuorovaikutuksesta voidaan luoda
ihanteelliset raamit elamykselle. Ohjelmapalveluyrittajan on pohdittava tuotetta suunnitel-
lessaan tarkkaan, miten tuotteesta saadaan elamyksen tarpeeseen vastaava kokonaisuus.
Oikeaa vastausta ei ole, ja ratkaisevaan asemaan nousevatkin ammattilaisen kyky arvioida ja
aistia asiakkaidensa henkilokohtaisia tavoitteita. (Borg ym. 2002, 25 - 27; Verhela & Lackman
2003, 35.)

Elamystalous eli elamyksellisyyden lisaaminen hyodykkeisiin taloudellista hyotya tavoiteltaes-
sa on ala, joka vaatii tekijaltaan aarimmaista kykya asettua asiakkaan asemaan ja tavoitella
hanen kokemustasoaan. Elamystalous istuu hyvin matkailuelinkeinoon, jonka voimavaroja
ovat mielikuvat ja unelmien toteutus. Kuluttajat ovat omaksuneet uusia arvoja, kuten mielen-
rauha, seikkailu ja itsetuntemus ja tama avaa uusia mahdollisuuksia myos matkailuyrittajille.
Elamystalouden harjoittaminen vaatii kuitenkin vastuullisuutta, jotta kestava kehitys ei vaa-
rannu. Esimerkiksi paikalliskulttuurien kaupallistamista elamystalouden kayttoon on arvostel-
tu, silla aitous ja autenttisuus katoavat kaupallistamisprosessissa usein nopeasti. Sama nako-
kulma voidaan ottaa ekologisuuteen luontoon perustuvissa tuotteissa. Toisaalta kuten Borg
ym. toteavat, painotettaessa palvelun sisallon, tarinoiden ja historian merkitysta, nousee
myos kestava kehitys yhdeksi ydinarvoksi tuotteelle. (Borg ym. 2002, 29 - 30; Petrisalo 2001,
93.)
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4.2  Elamyskolmio ammattilaisen tyovalineena

Elamyskolmio on Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen kehittama tyokalu alueen ela-
mystuotannossa toimivien yritysten tuotekehityksen kulmakiveksi. Kuviossa 2 on kaksi nako-
kulmaa, asiakkaan kokemus ja tuotteen elementit, jotka limittyvat toisiinsa kuvaten elamyk-
sen syntya vaihe vaiheelta. Kuuden elementin avulla asiakas etenee kohti elamysta kayden
lapi viisi erilaista kokemuksen tasoa. Elamyskolmiota hyodynnetaan kun pyritaan rakentamaan
tasalaatuinen tuote, jonka tarkoitus on saattaa asiakas oman, henkilokohtaisen elamyksensa

juurille jokaisella palvelutapahtumakerralla. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009.)

Elamyskolmio

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksilollisyys —aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 2: Elamyskolmio (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009).

Ensimmainen kuviossa 2 esitelty elementti on yksilollisyys, joka viittaa tuotteen ainutkertai-
suuteen. Valineita yksilollisyyden tuomiseen ovat joustavuus ja asiakaslahtoinen tuotesuunnit-
telu. Toisen elementin, aitouden saavuttaminen vaatii tuotteelta uskottavuutta. Huolellinen
tuotesuunnittelu, eri moduulien yhteensopivuus ja ohjelmarakenteen johdonmukaisuus ovat
tarkeita. Asiakkaalle on luotava varma olo siita, etta han on valinnut tuotteen oikein ja etta
tuotteella pyritaan tayttamaan juuri hanen tarpeensa. Tarina elementtina taas johdetaan
aitoudesta, kun tuotteen eri osat sidotaan toisiinsa rakentamalla mieleenpainuva, kiinnostava
tarina. Tarina antaa tuotteelle sisallon ja puhuttelee asiakasta. (Lapin elamysteollisuuden

osaamiskeskus 2010a.)
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Moniaistisuuden elementilld pyritaan takaamaan asiakkaan kokemuksen monipuolisuus. Arsyk-
keita on tarjottava mahdollisimman monelle eri aistille, mutta harmonia ei saa karsia. Kont-
rasti tuote-elementtina tarkoittaa sita, etta tuotteessa on oltava jotain asiakkaan arjesta
poikkeavaa. Erikoisuus luo sijaa tunnepohjaiselle toiminnalle ja elamys voimistuu. Viimeinen
elementti on vuorovaikutus, jonka takaamiseksi on pyrittava edistamaan asiakkaan valista
kanssakaymista niin palveluntuottajan kuin muiden asiakkaiden kanssa. Luomalla puitteet
yhteisollisyyden tunteelle tyydytetaan ihmiselle ominaista joukkoon kuulumisen tarvetta.

(Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2010a.)

Kokemuksen tasot (kuvio 2) ovat motivaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaali-
nen taso seka henkinen taso. Voidaan sanoa, etta asiakkaan on kaytava lapi nelja ensimmaista
tasoa, jotta elamyksen tasolle paastaan. Ensimmainen vaatimus on kiinnostumisen heraami-
nen, joka saavutetaan luomalla asiakkaalle odotuksia esimerkiksi markkinoinnin keinoin. Seu-
raavalla tasolla avainasemassa on aistireaktion synty, kun asiakas ottaa tuotteen vastaan,
kokee, tuntee ja havainnoi sen. Kolmas taso, alyllinen kokemuksen taso, saavutetaan kun
edellisen tason kokemus prosessoidaan. Nyt asiakas muodostaa mielipiteen tuotteesta, analy-
soi sen antamia virikkeita ja oppii jotain uutta. Oppiminen on henkilokohtaista ja vahvistaa
muistijalkea antaen tuotteelle lisaarvoa, jota ilman elamys ei paase huippuunsa. (Lapin ela-

mysteollisuuden osaamiskeskus 2010b.)

Neljas taso eli emotionaalinen on se, jolla elamys varsinaisesti koetaan. Onnistuneessa tuot-
teessa asiakkaalle syntyy positiivinen, vahva tunne kokemastaan. Tama tunne on yhta henki-
lokohtainen kuin itse elamys, eika yrittaja voi hallita sita. Kolmen ensimmaisen tason ollessa
huolellisesti suunniteltuja elamyksen syntyminen on kuitenkin mahdollista. Viidennen tason
saavuttaminen vaatii tuotteelta suurta onnistumista. Kyseessa on henkinen taso, jossa asiakas
kokee elamyksen niin voimakkaaksi, etta siita jaa jotain pysyvaa hanen olotilaansa tai ela-
mantapaansa. Tyypillisimmillaan se tarkoittaa, etta asiakas loytaa omasta persoonastaan jon-
kin uuden puolen, kuten kiinnostuksen aikaisemmin merkityksettomaan asiaan, tai vastaavasti
kehittaa luonnettaan esimerkiksi selattamalla jonkin aikaisemman pelkonsa. (Lapin elamyste-

ollisuuden osaamiskeskus 2010b.)
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4.3 Teema ja tarina elamyksen keskiossa

Pinen ja Gilmoren mukaan ensimmainen askel elamykseen on hyvin valittu ja maaritelty tee-
ma. Teeman olisi hyva istua jouhevasti yrityksen liikeideaan ja toimintamalliin. Kun elamyk-
seen valitaan teema, tarkoittaa se sellaisen tarinan rakentamista, johon kirjoitetaan rooli
myos asiakkaalle. Teemakierrosta suunniteltaessa on tarkeaa pohtia, miten asiakkaan tai
asiakasryhman mielenkiinto paitsi tuotetta, myos omaa rooliaan kohtaan saadaan pysymaan
ylla. Hyvin kasikirjoitettu tarina pitaa osaltaan ylla motivaatiota. Klassinen, elokuvakasikir-
joittajien yleisesti hyodyntama draaman malli (kuvio 3) on mielenkiintoinen tyovaline puhut-
taessa juonen kulusta. (Aaltonen; Elokuvataju 2009; Pine & Gilmore 1999, 46 - 47, 52.)

KLASSISEN DRAAMAN MALLI
(Freytagin kayra)

= Peripeteia

Kliimaksi
Kehittely ‘
o >
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O

Kuvio 3: Klassisen draaman malli (Elokuvantaju 2009).

Draaman malli jakaa toiminnan kahteen osaan, nousevaan ja laskevaan. Elokuva- ja naytelma-
teollisuudessa kaaren suunta muuttuu tarinan puolessa valissa, mutta jos kysymys on aktiivi-
sesta palvelutapahtumasta, on syyta miettia, pitaisiko kaannekohdan sijoittua lahemmas lop-
pua. Nousevan toiminnan osat esittely, ristiriita, kehittely ja kliimaksi sisaltavat tapahtumia,
jotka vuorollaan auttavat katsojaa muodostamaan kuvaa juonesta. Alussa esitetaan katsojille
joko suorasti tai epasuorasti kysymys, joka saa heidat kohdistamaan mielenkiintonsa tarinan
jatkotapahtumiin. Teeman on tultava esiin ajoissa, jotta katsoja ymmartaa juonta paremmin.
Toiminnan alkaessa laskea ymmartaa katsoja jo juonikuvion ja henkilohahmojen roolit, ja
laskeva toiminta koostuu yllatyksista ja loppuratkaisua kohti tihenevista tilanteista, jotka
jokainen vuorollaan antavat vihjeen loppuratkaisusta. Soveltamalla taman kaltaista tyokalua

tarinasisallon luomisessa juoni pysyy kiinnostavana lapi tarinan. (Aaltonen; Elokuvataju 2009.)
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5  Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen toiminnallisen osuuden lahtokohtia. Tutkimuksen toi-
meksiantaja esitellaan lyhyesti ja tutkimuksen kohdetta, tavoitetta, tutkimusmenetelmia
seka tutkimuskysymysta kuvaillaan tutkimuskokonaisuuden hahmottamiseksi. Luvun viimeinen
osuus syventyy projektityoskentelyn periaatteisiin, silla tutkimus on selkea toimeksianto ja

projekti, jolle on maaritelty tyon alkuvaiheessa alku, tavoitteellinen sisalto ja loppu.

5.1 Tutkimuksen toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantaja Go Experience Oy on pieni, vakituisesti ja paatyona alle viisi
henkiloa tyollistava yritys. Yritys on kahden veljeksen, Patrick ja Kenneth Blomsterin omista-
ma ja perustettu vuonna 1997. Patrick Blomster on yrityksen toimitusjohtaja. Lisaksi yrityk-
sessa tyoskentelee talla hetkella toimistosihteeri ja myyja. Harjoittelijoita yrityksella on ker-
ralla yhdesta kolmeen. Yrityksen palkkalistoilla on myos huomattava maara tapahtuman veta-
jia, joiden rooli tapahtumien toteutuksessa on tarkea. Olen suorittanut toisen opintoihin kuu-
luvan harjoittelun toimeksiantajan palveluksessa, mika antaa minulle syventavan nakemyksen

meneillaan olevaan tuotekehitysprosessiin. (Go Experience Oy 2008a.)

Yritys on keskittynyt palvelemaan lahinna paakaupunkiseudulla toimivia yritysasiakkaita. Pal-
velutarjontaan kuuluvat erilaiset juhlat - karonkkatilaisuudet, pikkujoulut ja muut yritysjuh-
lat -, virkistyspaivat kaikkine jarjestelyineen seka kokouspalveluiden jarjestaminen. Palvelut
raataloidaan aina asiakkaan tarpeiden mukaan, ja palveluprosessi alkaa asiakkaan tekemasta
tarjouspyynnosta paattyen parhaassa tapauksessa tarjouksen hyvaksymisen kautta onnistu-
neeseen tapahtumakokonaisuuteen ja jalkimarkkinointiin. Kehittamisen kohteena oleva tuote
laajentaa yrityksen palvelemaan uutta segmenttia, yksityisasiakkaita. (Go Experience Oy
2008b.)

5.2  Tutkimuksen kohde ja tavoite

Tutkimuksen kohde on kaupunki- ja teemakierrokset ohjelmapalveluissa. Tutkimuksen tavoit-
teena on luoda tarinallinen sisaltdo Standalone -tyyppisella konseptilla eli ilman ohjaajaa tuo-
tettavaan teemakierrokseen Helsingissa. Kierroksen reitti ja sen varrella olevat kohteet opas-
tuksineen ja sisaltdoineen on koodattu Internet-pohjaiseen ohjelmaan. Palvelun kayttamiseen
asiakas tarvitsee puhelimen, jossa on web-toiminto seka mahdollisuus katsoa videokuvaa.
Teemakierroksen ydin on toimiva ja kiinnostava tarina, joka vie asiakkaat seikkailemaan his-
torialliseen Helsinkiin. Tuotteen kohderyhmana ovat lahinna ulkomaiset matkailijat. (P.

Blomsterin henkilokohtainen tiedonanto 8.6.2010.)
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Toimeksiantajalla on talla hetkella tarjonnassaan ohjelma, jonka voidaan sanoa toimivan si-
sartuotteena kehitettavalle teemakierrokselle. Tutkimuksen kohteena oleva tuote hyodyntaa
samaa teknologiaa kuin yksi toimeksiantajan myydyimmista tuotteista, jossa asiakkaat suun-
nistavat ympari kaupunkia kannettavien tietokoneiden avulla erilaisia tehtavia ratkoen. Olen
ollut mukana taman tapahtuman tuottamisessa useasti ja tunnen siten palveluprosessin kulun.
Kehittamisen kohteena oleva tuote ladataan toimeksiantajan aikaisemmista teknologiaa hyo-
dyntavista tuotteista poiketen kayttajan omalle matkapuhelimelle, eika yritys tarjoa teknolo-
gista apuvalinetta tai ohjaajaa tuotteen mukana. Henkilokohtainen asiakaspalvelu hoidetaan
yhteistyokumppaneiden, kuten ravintoloiden avulla. Kustannustehokkuus luo kilpailuedun
muihin kaupunkikierrostuotteisiin nahden, kun tuote on helposti monistettavissa eika omaa

henkilokuntaa tarvita. (P. Blomsterin henkilokohtainen tiedonanto 8.6.2010.)

5.3  Tutkimuskysymys ja tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tutkimuskysymys on: Miten luoda niin vetovoimainen tuotesisalto teemakierros-
tuotteeseen, etta teknologisesti valitettynakin se on asiakkaalle onnistunut kokemus, jopa
elamys? Teemakierroksen kohteiden valinnan tulee tukea tarinaa ollen kuitenkin matkailijoita
jo itsessaan kiinnostavia nahtavyyksia. Koska tuote kohdennetaan matkailijoihin, joille vierai-
lu on mahdollisesti ensimmainen Helsingissa, on mielekasta hyodyntaa tunnettuja nahtavyyk-
sia suunnittelussa. Toisaalta mukaan toivotaan myos harvinaisempia kohteita, jos ne tukevat
tarinaa. Kierrokselle halutaan mukaan ihmisten valista vuorovaikutusta tarvitsematta kuiten-
kaan varata omaa henkilokuntaa paikalle. Yhteistyokumppaneiden kartoitus ja heidan roolinsa

maarittely ovat olennainen osa tuotekehitysprosessia.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista tutkimusta. Johdonmukaisuus ja
hyvin maaritelty tutkimusongelma ovat avainasemassa tutkimusmenetelmia valittaessa. Kun
tutkimuksessa kaytetaan useita eri tutkimusmenetelmia, on kyse triangulaatiosta. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2008, 119 - 121, 228.) Taman tutkimuksen triangulaatio muodostuu kyse-
lysta, havainnoinnista seka teemahaastattelusta. Nykytila-analyysi, eli esitutkimus kokonais-
tutkimukselle toteutetaan kyselylla ja Internet-lahteita havainnoimalla. Toimintaymparistoon
tutustutaan tieteellisesti osallistuvan havainnoinnin avulla. Teemahaastattelu antaa asiantun-
tijatietoa valitusta teemasta. Tuotesisallon luomisen tukena kaytetaan myos aiheesta, eli
historiallisesta Helsingista ja sen eri teemoista tuotettua kauno- ja tietokirjallisuutta. Valitut
tutkimusmenetelmat muodostavat tutkimuksellisen kokonaisuuden, joka luo kattavan pohjan

tuotekehitystyolle.
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5.4  Projektin toteuttaminen

Karlssonin ja Marttalan (2001) mukaan projekti on a) hanke, jolla on yksi hallitseva ja erityi-
nen tarkoitus seka b) hanke, jonka luonne on valiaikainen ja loppuu kun tavoitteeseen paas-
taan. Projekti alkaa usein markkinatilanteen liikkeiden johdattelemana. Tassa tapauksessa
kyseessa on yritysjohdon huomioima realistinen markkinarako seka samalla kehitetyn ja jo
osin kayttoonotetun teknologian hyodyntaminen. Voidaankin sanoa, etta projekti saa al-
kusykayksensa, kun tarve sille on tunnistettu ja mahdollisuudet karkeasti arvioitu. (Karlsson &
Marttala 2001, 14 - 15.)

Projektityoskentelyssa on useita vaiheita, joita on pyrittava seuraamaan johdonmukaisesti
jotta projekti etenisi mahdollisimman suoraviivaisesti. Ensimmaisessa vaiheessa ongelmaa
selvitetaan ja analysoidaan - tassa tapauksessa kyse on siis havaitun markkinaraon ja sen an-
tamien mahdollisuuksien arvioinnista. Toteuttamalla nykytila-analyysi varmistetaan tuoteke-
hityksen kannattavuus. Tassa vaiheessa toteutetaan myos tuotesuunnittelupalaveri toimek-
siantajan ja tekijan kesken, ja palaverin tulokset toimivat osaltaan suunnannayttajina seuraa-

vassa vaiheissa. (Karlsson & Marttala 2001, 17.)

Toisessa vaiheessa valitaan projektille suunta, eli maaritetaan ne vaihtoehtoiset ratkaisut,
jotka johtaisivat haluttuun tulokseen parhaiten. Kun paatokset on tehty, kolmannessa vai-
heessa lyodaan lukkoon toteutustapa - pohditaan muun muassa kaytettavissa olevia voimava-
roja, osaamisen tarvetta, aikataulua, kriteereja ja mahdollisia yhteistyokumppaneita. Neljan-
nessa vaiheessa siirrytaan itse projektin toteuttamiseen, eli ratkaisemaan edellisissa vaiheissa
maaritellyt ongelmat ja luomaan haluttuja tuloksia. Viidennessa eli viimeisessa vaiheessa

projektin tulokset luovutetaan toimeksiantajalle. (Karlsson & Marttala 2001, 17 - 18.)

Tama toimintakeskeinen tutkimus on tuotesuunnitteluhanke, jonka toteuttamista voidaan
kuvata projektina ensimmaisesta vaiheesta viimeiseen. Projektisuunnitelma ja sen tarkeim-
mat osat sovitaan toimeksiantajan kanssa projektin alkuvaiheessa, ja raportoinnista seka pa-
lavereista sovitaan erikseen. Lopuksi voidaan todeta, etta jo projektin alkuvaiheessa on tar-
keaa ymmartaa se, etta projektiin liittyvia paatoksia eivat viime kadessa tee suinkaan projek-
tin parissa tyoskentelevat henkilot, vaan aina projektin tilaaja. (Karlsson & Marttala 2001,
16).
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6  Nykytila-analyysi tuotekehityksen pohjana

Lahtokohtia uuden tuotteen kehittamiselle on monia, ja jopa matkailualan sisalla tuotekehi-
tyksen prosessimalli vaihtelee paljon sen mukaan, mika toimiala on kyseessa. Matkailuelinkei-
nossa on yleista, etta uusien tuotteiden kehitys saa kimmokkeen joko yrityksen sisalta yritta-
jan idean pohjalta, tai vastaavasti lahtokohtana voi toimia asiakkailta - joko omilta taikka
muiden saman alan yrityksen palveluiden kayttajilta - saadut ehdotukset tai tiedustelut. Vaik-
ka hyva tuoteidea toimisikin lahtolaukauksena tuotekehitykselle, pitaa uuden palvelun kehit-
tamisen aina perustua myos tutkittuun tietoon. Usein tiedonlahteita ovat joko asiakkaat tai
kilpailevat yritykset. Yksi keino kartoittaa markkinatilannetta on nykytila-analyysi, jonka
avulla arvioidaan valitulla kohdealueella toimivat saman alan yritykset ja heidan palvelutar-
jontansa. (Komppula & Boxberg 2002,19, 92, 97; Ulrich & Eppinger 2000, 60 - 61.)

6.1  Nykytila-analyysin kohderyhma, tavoite ja tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa nykytila-analyysi on esitutkimus, joka toimii kokonaistutkimuksen pohja-
na. Nykytila-analyysiin ensimmaisen osion kohderyhmana ovat paakaupunkiseudulla, lahinna
Helsingissa toimivat ohjelmapalveluiden tuottajat, joiden tuotevalikoimiin kuuluu Internet-
sivujen mukaan matkailijoille suunnattuja kaupunkikierroksia Helsingissa. Tavoitteena on

kartoittaa Helsingin kaupunkikierroksissa kaytettyja teemoja ja mahdollista teknologiaa.

Teknologinen toteutuspa tuo lahtokohtaisesti potentiaalisen markkinaraon suomalaisilla
markkinoilla, silla tutkimuksen toimeksiantajan tietojen mukaan Suomen markkinoilta ei loy-
dy vastaavalla konseptilla toimivaa matkailutuotetta (P. Blomsterin henkilokohtainen tiedon-
anto 8.6.2010). Tasta johtuen nykytila-analyysiin toinen osio on Internet -pohjainen, valmiita
lahteita hyodyntava osuus, jonka tavoite on kartoittaa eurooppalaisten matkailukaupunkien
tilannetta ja saada kansainvalinen nakokulma aiheeseen. Osio suoritetaan havainnoimalla

kohdekaupunkien virallisia matkailusivustoja. Nykytila-analyysin tutkimuskysymykset ovat:

1. Onko teemoja ja tarinoita kaytetty Helsingin ohjelmapalveluissa?
2. Millaisia teemoja ja tarinoita eurooppalaisissa matkailukaupungeissa on kaytetty?
3. Onko teknologiaa hyodynnetty Helsingissa tai muissa tutkimuksen kohteena olevissa eu-

rooppalaisissa kaupungeissa?
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6.2 Teema- ja kaupunkikierrokset Helsingissa

Kyselyn kohteeksi on valittu 11 paakaupunkiseudulla toimivaa, ohjelmapalveluja tuottavaa
yritysta. Naiden yritysten valikoimissa on nimenomaan matkailijoille suunnattuja, Helsinkiin
sijoittuvia ohjelmia. Ulkopuolelle analyysista jatettiin yritykset, jotka eivat tuotetarjonnan
perusteella profiloidu yksityisasiakkaiden ja nimenomaan matkailijoiden palveluntuottajiin.
Tallaisia ovat esimerkiksi tapahtumantuottajat ja pelkastaan kotimaassa, lahialueellaan yri-
tysasiakkaita palvelevat ohjelmapalvelutoimistot. Kartoitettaessa kyselykohteita kaytiin lapi
kaikki Helsingissa toimivat, Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston sivuille listatut yritykset
(Helsingin matkailusivut 2010d). Valituille yrityksille lahetettiin kolme avointa kysymysta si-
saltava kyselylomake sahkopostilla. Kysymystyypin valinta perustuu siihen, etta vastaajille
haluttiin antaa mahdollisuus vastata kysymyksiin haluamallaan tavalla (Hirsjarvi ym. 2008,
196). Myos odotettavissa olevien vastausten sisallon monipuolisuus ja yksityiskohtaisen tiedon

tavoittelu johti avointen kysymysten kayttoon. Kysymykset olivat seuraavat:

1. Millaisia kaupunkikierroksia tai kaupungin parempaan tunnettuuteen tahtaavia ohjelmia
tarjoatte talla hetkella matkailijoille?

2. Millaisia erityisia teemoja ja/tai tarinoita ohjelmissa on kaytetty lisaarvon antajina?

3a. Millaisia kaupunkikierroksia (seka opastettuja etta omatoimisia) tai Helsinkiin sijoittuvia
ohjelmia asiakkaat kysyvat?

3b. Miten kysynta ja tarjonta sektorilla kohtaavat nakemyksenne mukaan?

Samoihin kysymyksiin etsitaan vastausta myos valittujen yritysten Internet-sivuilta, mutta
kyselylomake mahdollistaa syvallisemman, loppukuluttajalle huomaamattoman tiedon keruun.
Jo kyselylomakkeen lahetysvaiheessa on kuitenkin pidettava mielessa vastausten subjektiivi-
suus, eli se etta vastaaja saattaa antaa usein vain tietoa, jonka kertomisesta ei koidu kilpai-
lullista riskia yrityksen toiminnalle. Vastaaminen on luonnollisesti vapaaehtoista, eika lomak-
keen lahettaja voi lopulta vaikuttaa siihen, vastaavatko kaikki kohdeyritykset. Tasta johtuen
kysymyslomake on pyritty tekemaan yksinkertaiseksi ja lyhyeksi, jotta vastaajan vastausmoti-
vaatio olisi mahdollisimman korkea. Lomakkeen johdonmukaisuus on testattu ulkopuolisella
kayttajalla ennen lahetysta. Lomake on liitteena (liite 1) tutkimuksen lopussa. (Huotari, Lai-
takari-Svard, Laakko & Koskinen 2003, 26.)
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6.3 Vastaukset teema- ja kaupunkikierroksista Helsingissa

Kyselylomake lahetettiin valituille ohjelmapalveluyrityksille ensimmaisen kerran 13. touko-
kuuta 2010. Muistutusviesti lahetettiin kahden ja puolen viikon kuluttua 31. toukokuuta 2010.
Kesakuun 3. paivaan mennessa vastauksia oli tullut kolme kappaletta, mika tekee vastauspro-
sentiksi 27. Lisaksi yhdesta yrityksesta tuli sahkopostivastaus, jossa kerrottiin, ettei yritys
jarjesta minkaanlaisia teemallisia kaupunkikierroksia, eika se taman vuoksi nae tarpeellisena

vastata kyselyyn. Yritysten vastaukset kasitellaan anonyymisti.

Ensimmaisen kysymyksen (Millaisia kaupunkikierroksia tai kaupungin parempaan tunnettuu-
teen tahtaavia ohjelmia tarjoatte talla hetkella matkailijoille?) vastaukset nostivat esille sel-
kean teeman, jota yritykset kayttavat paljon hyvaksi talla hetkella - suomalaisen muotoilun.
Kaikki kolme vastausta sisalsivat sanat ”Finnish Design”. Tama ei yllata kun tiedetaan Helsin-
gin olevan muotoilun paakaupunki vuonna 2012 (World Design Capital 2012). Kaikkien vastan-
neiden valikoimista loytyy myos Helsingin paanahtavyydet lapikayva kierros, yksi yritys (Yritys
1) antaa nahtavyyksista erityismaininnan Temppeliaukion kirkolle. Sama yritys (Yritys 1) pitaa
kaupunkiarkkitehtuuria tarkeana ja asiakkaitaan kiinnostavana teemana Helsingissa. Kaikki

vastanneet kertovat raataloivansa ryhmille tilauksesta lahes millaisia kierroksia tahansa.

Tuotesuunnitteluprosessin kannalta kiinnostavaa on palveluntarjoajan (Yritys 2) vastaus, jossa
kerrotaan matkapuhelimen avulla toteutettavista, aktiviteetteja sisaltavista kierroksista Hel-
singissa. Teemoina ovat Helsingin nahtavyydet ja erikseen Suomenlinna, tulevana teemana on
Design. Tama tuote on suunnattu ulkomaalaisille ryhmille, ja Internet-sivujen mukaan sita
markkinoidaan lahinna Incentive-tuotteena. Kuitenkin myos yksityisasiakkaille myynti on
mahdollista kyselyyn annetun vastauksen perusteella. Kayttomenetelma on samankaltainen
kuin suunniteltavassa tuotteessa, mutta tarina puuttuu. Tuote ei myoskaan ole henkilokunnas-

ta riippumaton tai itsenaisesti matkapuhelimeen ladattavissa.

Osa vastaajista vastasi jo ensimmaisessa kysymyksessa kysymykseen numero 2 (Millaisia erityi-
sia teemoja ja/tai tarinoita ohjelmissa on kaytetty lisaarvon antajina?). Arkkitehtuurin, itse
Helsingin ja muotoilun lisaksi teemana mainitaan kaytettavan Helsinkiin sijoittuvaa, asiakkai-
den lahtomaassa erittain suosittua elokuvaa (Yritys 1). Kolmanteen kysymykseen (Millaisia
kaupunkikierroksia tai Helsinkiin sijoittuvia ohjelmia asiakkaat kysyvat?) vastaajat ilmoittavat
kysytyimmiksi teemoiksi muotoilun (Yritykset 1, 2 ja 3), suomalaisen arkielaman kuten sauna
tai koti-illalliset (Yritys 1), ostosten teot (Yritys 1), arkkitehtuurin (Yritys 3) ja historian (Yri-
tys 3).
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Kolmannen kysymykseen toiseen osaan (Miten kysynta ja tarjonta sektorilla kohtaavat nake-
myksenne mukaan?) saatiin kaksi vastakohtaista vastausta, silla yksi vastaajista (Yritys 2) oli
vahvasti sita mielta, etta tarjonnasta olisi parannettavaa erityisesti aktiviteetteja sisaltavien
opaskierrosten suhteen. Samalla kaksi muuta vastaajaa (Yritykset 1 ja 3) katsoivat osaltaan
kysynnan ja tarjonnan olevan talla hetkella tasapainossa. Toinen tilanteeseen tyytyvaisista
yrityksista (Yritys 1) on suunnannut toimintansa marginaaliselle segmentille eli yhdelle kansal-

lisuudelle, mika perustelee vastausta.

Tutkittaessa vastaamatta jattaneiden yritysten Internet-sivuja saa myos kohtuullisen hyvan
kuvan yritysten tarjonnasta. Tavanomaisista poikkeavia, kaupunkikierroksissa hyvaksi kaytet-
tyja teemoja ovat esimerkiksi "suomalaisen Helsinki” ja konseptit joissa ohjaaja toimii niin
sanotusti paikallisena ystavana matkailijalle. Nama tuotteet tahtaavat siihen markkinarakoon,
jossa asiakas on jo nahnyt kaiken tyypillisen kohteesta. Nuorekkuus kuvaa monen yrityksen ja

niiden tuotteiden imagoa. (Bizarreone 2010; Cosyfinland 2010.)

6.4  Kaupunkivertailu

Internet-pohjaisen vertailuanalyysin avulla pyritaan selvittamaan, onko suunniteltavan tuot-
teen kaltaista konseptia hyodynnetty Suomen ulkopuolella. Huomio kiinnittyy kahteen nako-
kulmaan: Ensinnakin etsitaan tuotteita, joissa on kaytetty teknologiaa ja erityisesti asiakkaan
omaa matkapuhelinta apuna, toiseksi perehdytaan samaan aiheeseen kuten edellisessa osios-
sa, eli kaupunkikierrosten teemoihin ja tarinaan. Tutkimuksen toimeksiantajan toiveena on
kuitenkin kartoittaa tietotekniikkaan pohjautuvia tuoteratkaisuja, joista saatu tieto tukisi

tuotekehitysprosessia (P. Blomsterin henkilokohtainen tiedonanto 8.6.2010).

Internet-pohjaisessa tiedonkeruussa on riskeja, silla verkon ollessa vapaa tietokanta, jolle
kuka tahansa voi lisata tietoa, myos vaaran tai vanhentuneen tiedon mahdollisuus kasvaa.
Internet on my0os aarimmaisen laaja tietokanta, ja laadukkaita ja hyodyllisia sivustoja voi
jaada loytymatta, jos esimerkiksi hakusana on vaara. Tasta syysta analyysissa keskitytaan
paaasiassa kaupunkien virallisiin matkailusivustoihin ja niiden mahdollisesti tarjoamiin link-
keihin. (Huotari ym. 2003, 27.)

Tutkittavia kohteita ovat Tukholma, Koopenhamina, Oslo, Madrid, Berliini, Hampuri. Kolme
ensimmaista kaupunkia on valikoitunut Helsingin tarkeimmista kilpailijakaupungeista - Helsin-
gin matkailu- ja kongressitoimisto vertaa kuukausittain Helsingin matkailijalukuja Tukholman,
Koopenhaminan ja Oslon lukuihin. Seuraava tutkittava kaupunki, Madrid on valittu edusta-
maan Pohjoismaista poikkeavaa, suosittua matkailukohdetta. Olen asunut Madridissa kaksi

vuotta, ja haluan hyodyntaa henkilokohtaista kokemustani kaupungista. Kaksi viimeista kau-
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teita Pohjois-Euroopassa, joilla on pohjoismaisia kaupunkeja pidempi historia matkailullisesti.
Naiden kaupunkien valikoiman tutkiminen saattaa antaa hedelmallisia ideoita tuotekehitys-
tyohon. (Halonen 2010.)

Tukholman kokonaisyopymisluku vuonna 2009 oli 6 460 000 (Halonen 2010). Luku on pohjois-
maisista kilpailijakaupungeista suurin. Urbaaneille opas- ja teemakierroksille loytyy siis mark-
kinoita Ruotsin paakaupungista. Tukholman matkailusivuilla on listattu 29 matkailukierrosten
jalleenmyyjaa teemoittain. Teemoina on kaytetty viikinkien aikaa, historiallisia teemoja ku-
ten Gustav lll:n Tukholma, seitseman vuosisadan historia seka arkkitehtuurisia kierroksia ku-
ten veistoksien Tukholma tai palatsit ja linnat. (Stockholm Visitor Board 2010.) Kiinnostavan
nakokulman kaupunkimatkailuun tuo yritys nimeltaan Upplevmer, joka tarjoaa vaellusta kau-
pungin ylla, eli rakennusten katoilla (Upplevmer 2010). Kaikki Tukholman matkailusivuilla
tarjottavat tuotteet perustuvat perinteisesti henkilokunnan mukanaoloon, eika matkapuheli-

mia tai muuta teknologiaa hyvaksikayttavia tuotekonsepteja loydy.

Koopenhamina on neljasta pohjoismaisesta paakaupungista toiseksi suosituin 4 182 069 yopy-
misella vuonna 2009 (Halonen 2010). Koopenhaminan matkailusivuilla on paljon teemallisia
kaupunkikierroksia. Teemoja ovat muun muassa kummituskierrokset, jazz-musiikki, juutalais-
ten Koopenhamina, Christiania -kaupunginosaan keskittyva kierros seka myos Helsingissa pal-
jon kaytetty teema, muotoilu. (The Official Tourism Site of Copenhagen and the Surrounding
Area 2010.) Mielenkiintoinen on historiapohjainen, 1800-luvun yovartijoiksi pukeutuneiden
oppaiden kaupungin keskustassa ohjaama kavelykierros, joka sisaltaa tarinoita samalta aika-
kaudelta (The Night Watchmen of Copenhagen 2010).

Teknologian nakokulmasta kiinnostava loyto kaupungissa on Audiowalk in Vesterbro -niminen,
Koopenhaminan kaupunginmuseon tarjoama tuote. Se on kierros, joka tuotetaan kuulokkeiden
ja opaskartan avulla. Tarjolla on kuusi erilaista fiktiivista tarinaa, joista jokainen on paikalli-
sen taiteilijan tai kirjailijan tuotos. Kyse ei ole pelkastaan informatiivisesta kaupunkikierrok-
sesta, vaan olennaista on kertomus, jonka kautta kaupunginosaa esitellaan. Tuotteen saata-
vuus on myos tehty helpoksi - kuunnelman ja kartan voi ladata Internetista tai vaihtoehtoises-

ti vuokrata Mp3-soittimella valmiina museolta. (Museum of Copenhagen 2010.)
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Oslon kokonaisyopymiset olivat Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston mukaan vuonna 2009
hieman suuremmat kuin Helsingin - 3 142 819 yopymista Helsingin 2 908 457 verrattuna (Halo-
nen 2010). Myos Oslosta loytyy kuunnelmakierros aivan kuten Koopenhaminasta, mutta sen
sisaltd on perinteisemmin informatiivinen eika niinkaan elamyksellinen. Oslon matkailusivut
listaavat yhteensa 31 opastettua aktiviteettia kaupungissa, ja ne keskittyvat erilaisiin nahta-
vyyksiin ja ovat lahinna informatiivisia (Official travel & Visitor’s Guide to Oslo, Norway
2010). Haettuja tarinoita tai elamyspohjaisia tuotteita ei sivuilla ole listattu, eika kuunnel-

makierroksen lisaksi l0ydy muuta tietotekniikkaa hyodyntavaa opastuotetta.

Espanjan paakaupunki Madridin (3 200 000 asukasta) matkailuteollisuus on kokenut voimak-
kaan kasvun viimeisen vuosikymmenen aikana. Vuonna 2008 Madrid oli ainoa espanjalainen
kaupunki, joka vakavasta taloudellisesta kriisista huolimatta onnistui nostamaan matkailija-
maariaan. Tammikuulta syyskuulle kansainvalisia saapumisia oli 3.7 miljoonaa. Kaupungin-
matkailijamaarat ovat nousseet kymmenessa vuodessa 213 prosenttia. (A pesar de la crisis,

Madrid incrementa el nimero de turistas 2008; Touré 2010.)

Madridin matkailusivusto ei listaa kaupungissa tarjottavia matkailutuotteita vaan pelkastaan
kavelyreitteja matkailijan hyodynnettavaksi, joten tutkimuksessa hyodynnetaan muita luotet-
tavan oloisia lahteita. Kahden Madridissa asutun vuoden aikana kaupungin matkailuteollisuus
on tullut tutuksi, mutta korviin ei ole kantautunut tietoa interaktiivisista tai teknologisista
kaupunkikierroksista. Kuten muissakin tutkittavissa kaupungeissa, teemat ovat hyvin kohteen
imagoon sopivia. Tapaskierros, flamencokierros ja kulttuurihistorialliset kierrokset tulevat

esiin eri sivustoja tutkiessa. (Viator 2010.)

Yllattaen mielenkiintoisin teemallisten kaupunkikierrosten jarjestaja on isobritannialaistaus-
tainen the Wellington Society of Madrid. ”Bloody Madrid” kertoo historiallisista murhista van-
han kaupungin kaduilla, "They Shall Not Pass!” -niminen tuote vie matkailijan Espanjan sisal-
lissodan tunnelmiin ja "Hemingwayn Madrid” esittelee kuuluisan kirjailijan suosimia osia kau-
pungista. Hakusana ”interactive tour in Madrid” ei kuitenkaan tuota tuotesuunnitteluprojektia
tehokkaasti tukevaa tietoa. (The Wellington Society of Madrid 2009.)

3 370 000 asukkaan Berliini kerasi kansainvalisia yopymisia vuonna 7 457 541 kappaletta, ko-
timaanmatkailu mukaan lukien yhteensa 18 971 874 kappaletta (VisitBerlin 2010; Wilén 2010).
Berliinin matkailusivujen tarjonta nayttaa tutkijan kannalta lupaavalta. Ensimmaisena huomio
kiinnittyy jalleen kuunnelmakierrokseen, joita on tarjolla kahdenlaista. Kierroksilla eri henki-
lohahmot kertovat nakemyksiaan kaupungista tuoden samalla esiin tarkeimmat nahtavyydet.
Interaktiivisuus eli asiakkaiden aktiivinen mukana olo jaa kuitenkin puuttumaan. (Berlin Tou-
rist Information 2010; Stadt im Ohr 2010.)
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Tahan mennessa tutkimuksen kannalta ehka kiinnostavin loydetty tuote on Der Schatz von
Gon -niminen interaktiivinen aarteen etsinta Berliinissa. Kolmen tai viiden tunnin mittaisella
kierroksella asiakkaat liikkuvat kaupungilla edeten aina vihje kerrallaan seuraavaan maaran-
paahan. Internet-sivuilla ei mainita, huolehtivatko vihjeista oppaat vai esimerkiksi teknologia,
mutta idea on samanlainen kuin suunniteltavassa tuotteessa, jossa asiakas ei tieda koko tari-

nan juonta kierrosta aloittaessaan. (Der Schatz von Gon 2010.)

Toinen interaktiivisia kaupunkikierroksia jarjestava yritys on Timebandits. Kolme eri teemais-
ta - Berlin Adventure Tour, Indoor Rally ja Christmas Adventure - kaupunkikierrosta sisaltavat
ratkaistavia arvoituksia seka haastavia aktiviteetteja, joista suoriutumalla asiakas paasee
lilkkumaan seuraavaan kohteeseen. Pienin mahdollinen asiakasmaara ryhmassa on viisi hen-
kea. Tuote-esittelyssa ei selvia, millainen henkilokunnan osuus kierroksella on, eika niinkaan
hinta. Lisaksi Berliinin valikoimissa on tuotteita, jotka tarkeiden nahtavyyksien lisaksi keskit-
tyvat esimerkiksi yoelamaan, historiallisiin tapahtumiin, Berliinin juutalaisiin ja gastronomi-
aan. Myos erilaisia kulkuvalineita kaytetaan ahkerasti, naista mielenkiintoisimpia ovat riksha

ja elektroninen skootteri. (Timebandits 2010; Berlin Tourist Information 2010.)

Hampuri on Saksan toiseksi suurin kaupunki1 750 000 asukkaalla, ja sen kokonaisyopymisluku
vuonna 2009 oli 8 190 145. Luku on kasvanut tasaisesti viimeisena vuosikymmenena vuoden
1999 luvusta, joka oli 4 688 007. Hampurin matkailusivuilla esiin nousee monta teemaa kau-
punkikierroksille. Kaupungin erikoisuuksia on kaytetty tehokkaasti hyvaksi, mutta kaikki tar-
jottavat kierrokset perustuvat oppaan lasnaoloon eivatka tuotekuvausten mukaan ole interak-
tiivisia. Mielenkiintoisen aiheen teemakierrokselle tarjoaa esimerkiksi ”Historical Whore
Tour”, joka kulkee tunnetun Reeperbahnin halki 1800-luvun prostituoiduksi pukeutuneen op-
paan johdolla. Muita teemoja ovat historiallinen hansakaupunki, Beatlesin Hampuri ja maa-
hanmuuttajien Hampuri. Kavelykierroksia suositumpia Hampurissa ovat Hampurin matkai-

lusivuston mukaan vesille sijoittuvat tuotteet. (Schafer 2010; Hamburg Tourismus 2007.)

6.5 Nykytila-analyysin tulokset

Nykytila-analyysin ensimmaista osiota varten laadittuun kyselyyn vastasi kolme hyvin erityyp-
pista ohjelmapalveluntarjoajaa ja vastaukset tarjosivat lapileikkauksen alan tarjontaan. Vaik-
ka useampi vastaus olisi antanut laajempaa tietoa, tutkimusmenetelmaa sovellettiin niin, etta
vastaamatta jattaneiden yritysten Internet-sivuja havainnoitiin tutkimuskysymysten pohjalta.
Tahan paadyttiin siksi, etta esitutkimuksen tavoitteen, eli tarjonnan yleisen kartoittamisen ei
katsottu karsivan toimintatavan muutoksesta oleellisesti. Jos tavoitteena olisi ollut yksityis-
kohtaisen tiedon keraaminen yritysten tuotevalikoimista, olisi esimerkiksi haastattelukysely

sopinut toimintatavaksi.
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Ensimmaisen tutkimuskysymyksen vastaus on, etta Helsingin matkailussa on kaytetty kohtuul-
lisen vahan tarinoita opaskierrosten runkona. Yhtaan selkeaa, juoneen perustuvaa kierrosta ei
tutkimuksessa kaynyt ilmi. Vaikka erilaisia teemoja on kaytetty runsaasti, vaikuttavat kierrok-
set vahvasti informatiivis-painotteisilta. Paljon kaytetty teema on muotoilu, jota harkittiin
myos kehityksen kohteena olevan tuotteen teemaksi. Tarjonta on kuitenkin jo valmiiksi laaja,
ja teema hylataan analyysin perusteella. Tarjolla on myos nuorekkaampia, suomalaiseen ela-
mantyyliin ja Helsingin kaupunkikulttuuriin pohjautuvia tuotteita. Nama kiinnostavat toden-
nakoisesti nuoria matkailijoita, joille sosiaalisuus on tarkeaa. Tulosten perusteella Helsingin
matkailukierrosten tarjonta suuntautuu siis talla hetkella paaasiallisesti matkailijoille, joiden
motiivit ovat joko kulttuurisia, sosiaalisia tai viihteellisia (Komppula & Boxberg 2002, 68 - 69).
Suunniteltavan tuotteen ideana on tayttaa nama kaikki kolme motiivia yhdistamalla viihteelli-

syyden ja informatiivisuuden helposti lahestyttavaan, kiinnostavaan formaattiin.

Tutkittaessa kuuden eurooppalaisen kaupunkikohteen tuotetarjontaa oli mahdollista saada
kokonaiskuva kaupunkikierrostarjonnasta kaupungeissa. Berliini ja Koopenhamina olivat tut-
kimuksen mukaan tuotevalikoimaltaan muita pidemmalla. Toiseen tutkimuskysymykseen saa-
tuja vastauksia kasitellaan kaupungeista kertovissa kappaleissa. Yhteenvetona voidaan kui-
tenkin mainita, etta Berliinista loytyi useita tuotteita, jotka muistuttavat tarinan kulultaan
suunniteltavan tuotteen haluttua kaavaa: kierros perustuu askel askeleelta etenevaan tari-

naan, jonka kulussa asiakkaat ovat itse mukana.

Vastaus kolmanteen tutkimuskysymykseen tutkimuksen perusteella oli, etta teknologiaa on
hyodynnetty kaupunki- ja teemakierroksissa, mutta ei sellaisena kuten kehityksen kohteena
olevassa tuotteessa. Tuotekehitysprosessin kannalta tarkea on tieto olemassa olevasta, mat-
kapuhelimen kayttoon perustuvasta aktiviteettikierroksesta Helsingissa. Tuotetta myyva yritys
on sama, joka uskoo aktiviteettikierroksilla olevan enemman kysyntaa kuin tarjontaa. Kau-
punkivertailussa tutkimuksen kannalta innostava oli Koopenhaminan kaupunginmuseon tar-
joamat kuusi erilaista fiktiiviseen tarinaan pohjautuvaa kuunnelmaa. Tama tuote innosti vie-
malla matkailijan sisaan tarinaan ja tarjoten nain hanelle henkilokohtaisen, vaikka samalla

tuotteistetun, kokemuksen kaupungista.

Taman esitutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta suunnittelun alla olevalle Standalone -
teemakierrokselle on tilaa Helsingissa. Myos eurooppalaiset markkinat hyotyisivat teknologi-
sen toteutustavan tarjoamasta joustavuudesta. Tarinoiden hyodyntamiselle kaupunkikierros-
tuotteissa on sijaa lahes kaikissa tutkimuksen kohteena olleissa kaupungeissa. Tuotesuunnitte-
luprosessissa keskitytaan jatkossa vetovoimaisen tarinasisallon luomiseen, jotta tuotteesta
saadaan mahdollisimman kiinnostava, helposti lahestyttava ja viihdyttava unohtamatta kui-
tenkaan informatiivisuuden tarkeytta. Teemojen kaytto niin Helsingissa kuin muissa eurooppa-

laisissa kaupungeissa oli vaihtelevaa, eika esiin noussut yhtaan selkeaa teemaa, jolla analyy-
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sin mukaan olisi erityista potentiaalia. Lopullinen teemavalinta tehdaan yhteistyossa toimek-

siantajan kanssa.

7  Toimintaympariston havainnointi tutkimusmenetelmana

Havainnointia kaytetaan tutkimusmenetelmana silloin, kun tutkija haluaa saada suoraa tietoa
tutkimuskohteen toiminnasta. Tieteellinen havainnointi eroaa arkena tapahtuvasta havain-
noinnista, kun havainnoinnille maaritellaan tavoitteet ja keinot tavoitteiden saavuttamiseen.
Tieteellisessa havainnoinnissa on myos tarkea muistaa, etta tutkijan on pidettava havainnot
ja omat tulkintansa erillaan toisistaan. Havainnointi vie tutkijan luonnollisiin ymparistoihin ja
antaa tutkijan paateltavaksi sen, mita todellisuudessa tapahtuu - tutkija etsii itse vastauksia
kysymyksiin havainnointiymparistosta. Tassa tutkimuksessa havainnointi taydentaa muita tut-
kimusmenetelmia tutkijan jalkautuessa toimintakentalle kayttaen menetelmana osallistuvaa
havainnointia. Tutkijan on pyrittava subjektiivisuuteen havainnoidessaan itselleen tuttua ym-
paristoa tieteellisesti. Havainnoinnin kohteena tutkimuksessa on palvelutapahtuman toimin-
taymparisto ja potentiaaliset kierroskohteet Helsingissa. (Hirsjarvi ym. 2008, 207 - 208, 211 -
212.)

7.1 Havainnoinnin tavoite, toteutus ja havainnointikohteet

Havainnoinnin tavoitteena on tutkia Helsingin nahtavyyksien potentiaalia osana tarinallista
teemakierrosta. Huomio kiinnitetaan kohteiden sijaintiin, historialliseen taustaan, ilmapiiriin
ja kiinnostavuuteen matkailijoiden keskuudessa. Havainnoinnin suorituskuukausi on elokuu,
jolloin matkailijoita on Helsingissa erityisen paljon. Havainnoidessa mielessa pidetaan myos
kaytannollisia seikkoja, kuten kohteiden valimatkoja toisistaan, saniteettitilojen olemassa
oloa seka sateensuojan mahdollisuutta. Havainnointikohteissa havainnoidaan erityisesti nah-
tavyyksien soveltuvuutta teemakierroksen aktiviteettien kohteeksi. Tutkijana pohdin kohteen
aukioloaikoja ja teen huomioita seikoista, joiden ymparille voisi rakentaa osatehtavan tai
aktiviteetin. Aiheena voi kayttaa esimerkiksi arkkitehtia, kohteeseen liittyvaa tapahtumaa tai
rakennuksen ulkonakoa tai tarkoitusta. Valittu yksityismatkailijoiden segmentti pidetaan mie-

lessa koko havainnointiprosessin ajan.

Tutkimuksen kohteena oleva teemakierros sijoittuu Helsingin keskustaan. Suunnittelutyon
alussa rajoiksi asetetaan Temppeliaukion kirkon, Uspenskin Katedraalin, Punavuoren ja Kruu-
nuhaan valinen alue. Havainnointikohteet on valittu toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskus-
telujen pohjalta. Naita ovat Helsingin Paarautatieasema, Senaatintori ymparistoineen, Kaup-
patori, Wanha Kauppahalli, Tahtitorninmaki, Johanneksen kirkko, Erottajan pelastusasema,
Hotelli Torni, Esplanadin puisto ymparistoineen, Kansallismuseo, Ateneum, Vanha Kirkko,

Temppeliaukion kirkko seka Uspenskin Katedraali. Havainnointi tapahtuu jalan, kuten lopulli-
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sen tuotteen asiakkaiden kulkukin. Tallennusvalineena kaytetaan kameraa seka kirjallista

tallennusta. Kartta havainnointikohteista ja valituista kohteista on liitteena (liite 2).

7.2  Havainnointiprosessi

Helsingin paarautatieasema ja sen ymparisto sijaitsee keskeisella paikalla kaupungissa. Rauta-
tieaseman suunnittelija Eliel Saarinen on kansainvalisesti tunnettu arkkitehti, ja valmistues-
saan 1800- luvulla rautatie oli ylaluokan kayttama liikennemuoto, jota esimerkiksi monet
suomalaiset kansallistaiteilijat kayttivat ahkerasti. Rautatieasemalla yhdistyy 1900- luvun
alun henki ja 2000-luvun suomalainen arki, mika on kiinnostavaa suunniteltavan tuotteen
kannalta. Paarautatieaseman korkea melutaso tosin saa pohtimaan kohteen toimivuutta osana
Standalone- teemakierrosta. Myos Kansallisteatterin ja Ateneumin julkisivut ovat kauniita, ja
niilla on historiallista arvoa. Rautatieaseman ollessa mahdollisesti yhtena kohteena myos nii-

hin viitataan tarinassa.

Senaatintori ymparistdoineen on vanhan Helsingin keskuksena luonnollinen valinta havainnoin-
nin kohteeksi. Senaatintori on ollut monien historiallisten tapahtumien tapahtumapaikkana ja
sijainti on keskeinen, silla kierros sijoittuu Helsingin keskustaan. Tuomiokirkkoa pidetaan
Helsingin symbolina. Senaatintoria pidetaan kohteena jota kukaan ulkomaalainen matkailija
ei voi ohittaa. Suurista matkailijamaarista huolimatta esteettinen ja historiallinen alue on
todennakoinen kierroskohde. Aktiviteetit tulevat olemaan todennakoisesti ulkona, silla mo-
neenkaan Senaatintorin rakennukseen ei ole vapaata paasya tai aukioloajat ovat rajoitettuja.
Vaikka alueella on paljon matkailijoita, luo aukion avara koko tilaa myos Standalone -
teemakierroksen asiakasryhmalle. Viemalla asiakasryhma hieman etaammas torin laidalle
voidaan autenttisuutta parantaa. Sofiankadun, eli katumuseon laheisyys on etu, kun kadun

kunnostustyot saadaan loppuun.

Esplanadin puisto ja sita ymparoivat Pohjois- ja Etelaesplanadi ovat matkailijoiden keskuudes-
sa suosittua aluetta. Siella sijaitsee paljon historiallisesti merkittavia rakennuksia ja muisto-
merkkeja, kuten Hotelli Kamp, Havis Amandan patsas ja Helsingin kaupungintalo. Alueella
sijaitsee etenkin monia historiallisesti tarkeita ravintoloita, joiden kanssa voi harkita yhteis-
tyota - esimerkiksi Ravintola Kappeli tai Hotelli Kampin katutasossa sijaitseva Kamp Café.
Vaikka matkailijoita on paljon, sopisi Esplanadi kaupunkikierroksen kohteeksi historiallisen
arvonsa, estetiikkansa, sijaintinsa ja helsinkilaisyytensa ansiosta. Kesaaikaan puistossa on

paljon levahdystilaa matkailijaryhmalle - toisaalta ihmisiakin on paljon.
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Temppeliaukion Kirkko on yksi Helsingin suosituimmista nahtavyyksista omaleimaisuutensa
ansiosta. Nykytila-analyysia tehtaessa se tuli esiin jokaisen vastanneen ohjelmapalvelutoimis-
ton vastauksissa saaden jopa yhden erityismaininnan. Kohteen sijainti ja eroavaisuus muista
suosituista kohteista epailyttavat: Suoritettaessa havainnointia jalan huomataan realistisesti,
etta Temppeliaukion kirkko sijaitsee erillaan monesta muusta potentiaalisesta kohteesta.
Vaikka matkan varrelle voisi liittaa nahtavyyksia kuten Kansallismuseon tai Eduskuntatalon,
valimatka saattaa olla liian pitka ajatellen kierroksen kohtuullisen tiiviiksi suunniteltua rytmi-
tysta. Suositulla nahtavyydella saattaa vierailla jopa liian paljon matkailijoita, jonka vuoksi
haettu mysteerinomaisuus ja autenttisuus karsivat. Temppeliaukion kirkko on 1960 -luvulla
rakennettuna modernimpi kuin muut havainnoinnin kohteet, ja tamankin vuoksi kohteen sopi-

vuus suunnittelun alla olevaan tuotteeseen kyseenalaistuu.

Hotelli Tornin Ateljee Barin valitaan havainnoinnin kohteeksi, silla siina yhdistyvat helsinkilai-
nen maisema ja mahdollinen yhteistyokumppanuus. Saavuttaessa paikalle huomataan kuiten-
kin nopeasti, etta Ateljee Bar sopisi korkeintaan kymmenen hengen ryhmalle tilan rajallisuu-
den vuoksi. Asiakasryhmat tulevat olemaan kymmenta henkea pienempia, mutta koska tuot-
teen voi ostaa kerrallaan useampi ryhma, on tilan rajallisuus riski. Ravintolan asiakkaiden
kaytossa on vain yksi hissi, mika ruuhka-aikaan saattaa haitata kierroksen sujuvuutta. Hotelli
Torni voi olla kuitenkin helposti liitettavissa tarinalliseen teemakierrokseen historiansa takia.
Hotelli Tornilta Johanneksen kirkolle Ullanlinnaan kuljetaan suoraa tieta Vanhan kirkon ohi.
Johanneksen kirkko valitaan havainnointikohteeksi erilaisuutensa vuoksi ja koska se uusgootti-
laista tyylia edustavana lahes henkii mystista ilmapiiria. Kirkko on lyhyen kavelymatkan paas-

sa esimerkiksi Esplanadin puistosta, mutta matkailijoita ei siella nay.

Kaartikaupungin alue Johanneksen kirkon ja Esplanadin valissa on kiinnostavaa aluetta teema-
kierrosta ajatellen, silla se tarjoaa rauhallisuudellaan vastakohtaa keskustan ruuhkaisuudelle.
Johanneksen kirkolla on rajoitetut aukioloajat, joten sen paatyessa kierroskohteeksi aktivi-
teetti suunniteltaisiin ulkotiloihin. Vastapaata sijaitsevan Designmuseon hyodyntaminenkin
voisi olla mahdollista. Tahtitorninmaki paatyy havainnoitavien kohteiden listalle, silla mukaan
kaivataan puistomaista aluetta lahietaisyydelta. Myos maisemaperspektiivi kantakaupunkiin ja
samoin merelle antavat potentiaalia kohteelle. Tahtitorninmaella vastaan ei tule montakaan
matkailijaa, vaikka matkailusesonki on huipussaan. Paikka onkin helsinkilaisten suosimaa ul-
koilualuetta. Tahtitorninmaelta avautuva nakyma merelle tuo kaivattua monipuolisuutta koh-
devaihtoehtoihin, ja merimaisema on helposti yhdistettavissa monenlaiseen tarinaan. Helsin-

gin merellisyys tulee havainnointikohteista parhaiten esiin Tahtitorninmaella.
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7.3 Havainnoinnin tulokset

Helsingin keskustassa on seka matkailijoiden hyvin tuntemia etta tuntemattomia vierailu- ja
pysahdyskohteita. Suuri osa havainnoitavista kohteista sijaitsee lyhyen valimatkan paassa
toisistaan. Asiakkaiden fyysinen jaksaminen on tarkeaa, joten reitin pituuden on oltava tar-
kasti suunniteltu ja levahdyspaikkoja on oltava tarjolla. Saniteettitiloja on paitsi tulevien
yhteistyokumppaneiden tiloissa, myos esimerkiksi Helsingin kaupungintalolla ja Rautatiease-
malla. Koska kyseessa on ulkoilma-aktiviteetti, ei esimerkiksi sateelta voida taysin suojautua,
mutta keskustassa on monia levahdyspaikkoja sisatiloissa. Monen havainnointikohteen aukiolo-
ajat ovat rajalliset, mutta kaikki aktiviteetit suunnitellaan niin, etta ne voidaan toteuttaa

myos ulkotiloissa.

Havainnoimalla potentiaalisia kohteita voitiin muodostaa kokonaiskuva Helsingin keskustan
matkailullisesti kiinnostavista nahtavyyksista. Tama auttaa muun muassa teeman ja aikakau-
den valinnassa. Koska kyseessa on tarinallinen teemakierros, joka tapahtuu tarkoin maaritel-
lyssa, historiallisessa ajassa, ei eri aikakausilla suunniteltuja kohteita todennakoisesti voi
yhdistaa samaan kierrokseen. On tarkeaa, etta teemakierros on realistinen niin, etta kun
asiakasryhma viedaan tiettyyn aikaan menneisyydessa, ei mukana ole tuon ajan jalkeen ra-
kennettuja kohteita. Tama riskeeraisi tarinan uskottavuuden. Havainnoidessa huomasi, ettei
kaikkia Helsingin kiinnostavia nahtavyyksia voi ottaa mukaan samaan tuotteeseen, ja kynnys
rajoittaa toiminta-aluetta madaltui. Teemakierroksen suunnittelun alkuvaiheessa toimin-
taymparistoon tutustuminen on hyodyllista. Havainnoinnin tavoitteena ollut Helsingin nahta-
vyyksien potentiaalin tutkiminen osana tarinallista teemakierrosta onnistui, silla tutkimuksel-

linen nakemys Helsingin tarjoamista kohteista ja niiden erityispiirteista vahvistui.

Havainnoinnin lopuksi on huomautettava tutkimuksen toimeksiantajan ensisijaisena toiveena
olevan, etta jokaisessa teemakierroksen varrella olevassa kohteessa olisi kaytettavissa niin
sanottu hotspot, eli ilmainen paasy Internet-verkkoon. Verkko on Helsingin kaupungin tarjoa-
ma. Ilmainen verkko nostaisi toimeksiantajan nakemyksen mukaan huomattavasti tuotteen
kannattavuutta, kun kulut pysyisivat alhaalla ja asiakkaan ostokynnys matalalla, kun hanen ei
tarvitse kayttaa Internetia omalla kustannuksellaan. Internetin kayttaminen ulkomailla miel-
letaan kalliiksi. Tama asettaa haasteita tuotesuunnittelulle, silla hotspotit ovat keskittyneet
lahinna Helsingin keskustaan, eika niita ole esimerkiksi Tahtitorninmaella tai Johanneksen
kirkolla. Havainnoinnin jalkeen paadytaan keskittamaan suunnittelutyon ilmaisen Internet-
verkon alueelle, jotka tuotteen kannattavuus sailyisi hyvana. (P. Blomsterin henkilokohtainen
tiedonanto 8.6.2010.)
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8 Teemahaastattelulla asiantuntijan nakemys tutkimukseen

Haastattelu on tutkimusmenetelma, jota kaytetaan erityisesti silloin, kun pyritaan saamaan
syvallista, yksityiskohtaista tietoa ja halutaan asettaa ihminen tutkimustilanteessa subjektin
asemaan. Haastattelun etu on, etta haastateltava voi tuoda esille nakokulmiaan vapaasti.
Haastattelutyyppina on teemahaastattelu, joka valitaan silloin, kun aihepiirit ovat hyvin tie-
dossa, mutta kysymyksia ei voi tai ole mielekasta jarjestaa kyselylomakkeen muotoon. (Hirs-
jarvi ym. 2008, 200, 203.)

8.1 Teemahaastattelun aihe, tavoitteet ja toteutus

Teemahaastattelussa haastateltava asiantuntija on Christina Snellman, jonka tausta historian
tutkijana ja pitkaaikaisena, auktorisoituna Helsinki-oppaana on tutkimuksen kannalta hyodyl-
linen ja monipuolisen nakokulman antava. Teemahaastattelulla on kaksi paaasiallista aihetta:
Sortokaudet ja Kultakausi. Aihevalinta tehtiin sen jalkeen, kun tutkimuksen toimeksiantajan
kanssa paatettiin teemakierroksen sijoittuvan tahan aikakauteen. Sortokaudet (ensimmainen
kausi 1899 - 1905 ja toinen kausi 1908 - 1917) seka Kultakausi, eli Suomen kuvataiteen menes-
tyskausi (1865 - 1910) osuvat osin paallekkain, joten teemahaastattelussa niita kasitellaan

yhtena suurena kokonaisuutena.

Tavoitteena on loytaa aikakaudelta matkailullisesti kiinnostavia ja Helsingin matkailua ja

henkiloita. Tavoitteena on myos selvittaa, miten mainittuja kausia historiassa on jo kaytetty
hyvaksi Helsingin matkailussa, ja saada asiantuntijan nakokulma siihen, miten niita voisi hyo-
dyntaa etenkin teemallisissa kaupunkikierroksissa. Aikakausia tarkastellaan erityisesti nouse-
van kansallisuusaatteen ja taiteen seka taiteilijoiden nakokulmasta. Tallennusvalineena kay-

tetaan nauhuria. Teemahaastattelun runko on liitteena (liite 3).

8.2 Teemahaastattelun sisalto

Teemahaastattelu on jaettu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa kasitellaan sorto- ja kulta-
kausia yleisesti ja etsitaan ajan tapahtumia, tapahtumapaikkoja ja merkkihenkiloita Helsin-
gissa. Toisessa osassa pohditaan teeman potentiaalia Helsingin matkailussa ja etenkin teema-
ja kaupunkikierroksissa. Nakokulmaksi teemahaastatteluun otetaan nouseva kansallisaate ja
suomalaisuuden nousu, silla tama on vahvana vaihtoehtona teemakierroksen punaiseksi lan-
gaksi. Kierroksesta ei kuitenkaan haluta poliittista tai sinansa mitaan vahvaa ajatuskantaa
edustavaa, vaan tarkoitus on esitella ajan tapahtumia ja ilmapiiria sellaisena kuin se oli. Ai-
kakausien merkkihenkilot kunnostautuivat suomalaisuuden pohtimisessa, joten heista on hyva

tietaa lisaa.
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Sorto- ja kultakauden merkkihenkiloista Christina Snellman (myohemmin C. Snellman) mainit-
see ensimmaisena J.V. Snellmanin, J.L. Runebergin ja E. Lonnrotin. J.V. Snellmanin merkitys
suomalaisen sivistyksen edistajana ja koululaitoksen kehittdajana saa usein tilaa matkailuopas-
tuksessa. J.L. Runeberg oli ensimmainen, joka kirjoitti suomalaisesta luonnosta ja yhdisti sen
isanmaallisuuteen. E. Lonnrot kokosi Suomen kansalliseepoksen, Kalevalan, ja on nain matkai-
lullisesti kiinnostava. Puhuttaessa taiteesta ja musiikista vahvin nimi on Finlandian saveltaja,
Jean Sibelius, jonka nimen erityisesti isobritannialaiset tunnistavat. Sibelius oli jo elinaika-
naan suomalaisten keskuudessa rakastettu ja seurattu henkilo. (C. Snellmanin henkilokohtai-
nen tiedonanto 21.9.2010.)

Kultakauden taiteilijat olivat esilla kansallisaatteesta puhuttaessa taiteensa kautta. Taiteen
teemoja olivat jarvi- ja maalaismaisemat ja kohteina olivat esimerkiksi Punkaharju tai Koli. C.
Snellmanin mukaan taiteilijaelamalle tyypillista oli, etta taitavalla henkilolla oli hyvat mah-
dollisuudet saada taidettaan esiin riippumatta siita, millainen hanen rahatilanteensa oli. Pu-
huttaessa kultakauden taiteilijoista ja Helsingin matkailusta on hyva muistaa, etta harva tai-
teilija asui Helsingissa ainakaan kokovuotisesti - Helsinki oli enemmankin paikka, jonne ko-
koonnuttiin vaihtamaan ajatuksia ja juhlimaan ystavien kesken. Esimerkiksi Symposium-piiri,
johon kuuluivat Sibelius, Robert Kajanus ja Akseli Gallen-Kallela, oli yksi seurapiirikerhoista.
Kysyttaessa kerhon toiminnasta C. Snellman toteaa kerhon olleen keskustelukerho, joka ei
ainakaan historiantutkijoiden tietojen mukaan suunnitellut konkreettisia toimia itsenaisyyden
edistamiseksi. Myos monet kansallistaiteilijamme asuivat osan elamastaan Pariisissa. (C.

Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto 21.9.2010.)

Muita tunnettuja aikakauden henkiloita ovat Eugen Schauman ja Nikolai Bobrikov. Bobrikovin
murhan kaltaisia poliittisia murhia on tapahtunut Suomessa hyvin vahan, ja C. Snellman uskoo
niiden kiinnostavan matkailijoita. C. Snellman korostaa myos naisten merkitysta jo sortokau-
della. Naiset toimivat usein sanansaattajina, silla he pystyivat piilottamaan pitkien hameiden-
sa alle muistiinpanoja ja kirjeita. Suomessa naiset ovat olleet pitkaan mukana kansallisissa
tapahtumissa, ja taman C. Snellman uskoo kiinnostavan ulkomaalaisia matkailijoita. Kokonai-
suutenakin naisten asema suomalaisessa yhteiskunnassa on ulkomaalaisten nakokulmasta kiin-
nostava. Suomalaisten suurmiesmyonteisyys on myos maininnan arvoinen, mielenkiintoinen
aspekti, jota voisi C. Snellmanin mukaan kehittaa matkailussa. (C. Snellmanin henkilokohtai-
nen tiedonanto 21.9.2010.)
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Tarkeista aikakauden tapahtumista C. Snellman mainitsee sortokauden alun tapahtumat, jol-
loin kerattiin nopeassa ajassa nimikirjoituksia venalaistamistoimia vastaan ja delegaatio lahti
viemaan adressia Pietariin. Olennaista on, etta suomalaiset eivat uskoneet Tsaarin olevan
tietoinen siita, mita Suomessa tapahtui. Delegaatiota ei koskaan otettu vastaan. Muita tapah-
tumia olivat suurlakko ja Viaporin kapina. Suuri, kansallisaatteen kasvua kuvaava tapahtuma
oli vuoden 1900 maailmannayttely Pariisissa, jossa Suomella oli oma paviljonki, vaikka maa ei
ollut viela itsenainen. Nayttelyssa olivat esilla muun muassa Akseli Gallen-Kallelan freskot.
Taide ja sortokausi tukevat teemoina hyvin toisiaan, silla taiteen kautta protestoitiin usein
venalaistamistoimia tai venalaisten johtajien paatoksia. Aleksanteri Il:n patsas senaatintorilla
ja Saatytalon paatyseina ovat esimerkkeja tasta. Aleksanteri ll:n patsaan suomineito, leijona,
lex ja miekka ovat selva viesti venalaistamista vastaan. Suurlakkoon liittyvat tapahtumat olisi

hyva tarkistaa kirjallisista lahteista. (C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto 21.9.2010.)

Aikakausien tapahtumapaikat Helsingissa kiinnostavat tutkijaa erityisesti, silla asiakkaat halu-
taan vieda paikkoihin, joissa on tuolloin konkreettisesti tapahtunut jotain merkittavaa. C.
Snellmanin mukaan Senaatintori on keskeisin tapahtumapaikka. Esimerkiksi suurlakko ja Bob-
rikovin murha tapahtuivat siella, mutta myos paikan symbolinen merkitys aikakaudelle on
suuri. Senaatintorilla sisatiloihin paasee kansalliskirjastoon, Helsingin yliopiston aulaan ja
Tuomiokirkkoon. Kysyttaessa seuraelamasta C. Snellman mainitsee Seurahuoneen eli nykyisen
kaupungintalon, Hotelli Kampin seka Kappelin. Monia ajan ravintoloita ei enaa ole olemassa.
Muita Sortoaikaan liittyvia paikkoja Helsingissa ovat Katajanokka, jossa toimiva Katajanokan
Kasino oli aikanaan venalaisupseerien kaytossa. Symbolinen arvo on esimerkiksi Kansallisteat-
terilla, jossa esitettiin Aleksis Kiven teoksia tai Kansallismuseolla, jossa Gallen-Kallelan fres-

kot ovat esilla. (C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto 21.9.2010.)

Meren tarkeytta Helsingille lapi historian ei saisi myoskaan C. Snellmanin mielesta unohtaa.
Helsinki oli 1900-luvun taitteessa kaupunki, joka tarjosi paljon mahdollisuuksia esimerkiksi
eurooppalaisille kauppamiehille, jotka halusivat laajentaa Venajan markkinoille. Helsinki
olikin huomattavan kansainvalinen kaupunki - nykyista kansainvalisempi - jossa puhuttiin ylei-
sesti ainakin suomea, ruotsia, venajaa ja saksaa. Helsinki oli venalaisia kaupunkeja vapaampi
siina mielessa, etta monet Venajalla vallinneet kiellot eivat ulottuneet kaupunkiin. Myos aat-
teet tulivat Helsinkiin nopeasti Euroopasta. (C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto
21.9.2010.)
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Kysyttaessa aikakauden ilmapiirista C. Snellman kuvailee sita adjektiiveilla pelottava, kysyva
ja toiveikas. Kysyttaessa mahdollisista vallankumousyrityksista ennen itsenaisyytta, C. Snell-
man uskoo, etta tyovaen keskuudessa olisi ollut taman kaltaista lilkehdintaa. Konkreettisista
vallankumousyrityksista ei ole tietoa historiankirjoissa. Aikakaudella rakennetut tyovaentalo
Hakaniemessa ja Kallion kirjasto herattavat C. Snellmanissa pohdintaa siita, miksi nain hieno-
ja rakennuksia tyovaen keskuuteen rakennettiin. (C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto
21.9.2010.)

Suomalainen koululaitos oli aikakaudella osa itsenaisyysajattelua, ja oppilaat koulutettiin
sithen, mita isanmaallisuus oli ja kuinka sita pitaisi vaalia. C. Snellman uskoo koulutuksen
ajalla olleen aatteellista, silla opettajat olivat usein nuoria ja muutosmielisia. Suomalainen
yhteiskunta oli verraten tasa-arvoinen, ja C. Snellman arvioi, etta valtaan aktiivisesti pyrkivat
ihmiset hakeutuivat joko Tukholmaan tai Pietariin. Eri yhteiskuntaluokkien elamat sivusivat
toisiaan, ja esimerkiksi lapset leikkivat usein yhdessa yhteiskuntaluokasta valittamatta. Mer-
kittavaa suomalaisen yhteiskunnan kehityksen kannalta on ollut myos se, etta Suomessa ta-

lonpoika on ollut aina vapaa. (C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto 21.9.2010.)

C. Snellman on sita mielta, etta sorto- ja kultakautta on hydodynnetty Helsingin matkailussa
hyvin vahan, jos ollenkaan. Mannerheimin kierros ja Venajan vallan aikainen kierros sivuavat
teemaa, mutta eivat kasittele sita. Jugend-tyylia, eli 1900-luvun alun rakennustyylia esitel-
laan usein, ja tapahtumapaikat kuten Senaatintori ovat mukana useissa kierroksissa. Venalai-
syys myy hyvin, ja Pietarin laheisyys itsessaan on C. Snellmanin mukaan Helsingin matkailulle
hyodyksi. (C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto 21.9.2010.)

C. Snellman uskoo, etta valitulla teemalla olisi potentiaalia Helsingin matkailussa korostaen
kuitenkin, etta nimen tuotteelle tulisi olla puoleensavetava, esimerkiksi ”The National Awa-
keness of Finland”. Se, etta suomalaiset pohtivat ovat pohtineet ja pohtivat edelleen suoma-
laisuutta, on Snellmanin mielesta erityinen piirre, joka toistuu hyvin harvoin maailmalla. Kan-
sallisen identiteetin etsinta ja vahvistaminen on ominainen piirre suomalaisuudessa. C. Snell-
man mainitsee viela, etta esitettaessa sortokautta matkailullisesti on oltava aina diplomaatti-
nen, eika hyokattava esimerkiksi kansallisuuksia vastaan. Lopuksi mainitaan, etta puhuttaessa
yksityisista matkailijoista kohderyhmana, on kavelykierroksia tarjottavana huomattavasti va-
hemman kuin bussikierroksia - C. Snellmanin mukaan tilaa kavelykierrokselle markkinoilla on.
(C. Snellmanin henkilokohtainen tiedonanto 21.9.2010.)
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8.3 Teemahaastattelun hyodyntaminen tutkimuksessa

Teemahaastattelun ensimmainen hyoty on se, etta se antaa minulle tutkijana yleiskuvan kasi-
teltavasta aikakaudesta. Kun ymmarretaan, millaisessa ymparistossa aikakaudella liikuttiin,
tulee tutkimuksen kohteena olevan tuotteen fiktiivinen ymparisto selvemmaksi. Monet henki-
lot, tapahtumat ja paikat olivat minulle jo aikaisemmin tuttuja, mutta nyt ne yhdistyvat toi-
siinsa. Jo haastattelun aikana ja sen jalkeen ymmarsin, etta sorto- ja kultakauden matkailul-
linen voimavara on suuressa maarin aikakauden aatteissa ja ilmapiirissa - esimerkiksi suuria,
merkittavia tapahtumia C. Snellman osasi mainita vain muutaman. Ilmapiirin mukaan tuomi-
nen tuotteeseen on haastavaa, mutta nousevaa sita voi kuvata esimerkiksi teemakierroksen

osatehtavissa ja valitsemalla paahenkiloiksi vahvoja persoonia.

Tuotteen suunnittelussa on tarkeaa pysytella maantieteellisesti aikakauden merkittavilla alu-
eilla. Lopullisesta ajankohdasta eli tapahtumavuodesta paatettaessa suljetaan pois ne nahta-
vyydet tai alueet, jotka eivat kosketa teemaa. Varmoja kohteita ovat Senaatintorin ymparisto
ja Esplanadi. Myos Katajanokka alueena voi tarjota potentiaalisia kohteita, kuten Katajanokan
kasinon. Myos merellisyyden mukaan tuominen kiinnostaa tutkijaa entista enemman. Myos
teemassa pysyminen ja teemaan sopivan tarinan kasikirjoittaminen ovat tarkeita onnistumisen

kannalta.

Olisin kaivannut lisatietoa erilaisista ajan kaupunkilegendoista, silla ne olisivat voineet vieda
tuotekehitysprosessia etenkin juonen kohdalta eteenpain. Toisaalta tieto arkielamasta aika-
kaudelta antaa hyvan pohjan kasikirjoitukselle. On myos todettava, etta C. Snellmanin nake-
mys teeman ja toteutustavan eli kavelykierroksen vahvasti potentiaalista on kannustava tuo-
tekehitysprojektia ajatellen. C. Snellmanin mukaan etenkin yksityisasiakkaille suunnattu tar-
jonta on Helsingissa puutteellista, joten markkinarako on olemassa myos asiantuntijan mieles-
ta. Haastattelun jalkeen pohdin, olisiko toisen asiantuntijan kayttaminen ollut tarpeellista
tutkimuksen kannalta. Haastattelun sisaltoa analysoidessani paadyin kuitenkin jatkamaan
prosessia muun muassa kirjallisuuden avulla - teemahaastattelusta sain tarvitsemani perustie-
dot teemasta, ja niiden yksityiskohtainen syventaminen on mahdollista ilman toista haastatte-

lua.

Teemahaastattelun pohjalta alkaa muodostua teemakierroksen rakenne. Tarinalle valitaan
kertoja, joka on tai liittyy johonkin aikakauden merkkihenkiloon. Juoni johdetaan aikakauden
tapahtumista. Kierroskohteet liittyvat teemaan ja juoneen, ja aktiviteettiosuudet laaditaan
antamaan lisatietoa teemaan liittyvista tapahtumista. Haastattelun hyodyista viimeiseksi
mainitaan kiinnostukseni aikakautta kohtaan kasvaneen. Minulla on nyt koossa riittavasti ma-
teriaalia tuotekehitystyon jatkamiseen, ja lisatietoja etsitaan esimerkiksi aihetta kasittelevis-

ta teoksista tarpeen vaatiessa.
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9  Tutkimustulosten yhteenveto ja tuotesisallon esittely

Tassa luvussa tiivistetaan yhteen tutkimusmenetelmien avulla keratty tieto ja esitellaan kehi-
tyksen kohteena olevan teemakierroksen tuotesisallon julkinen osa. Tuotesisallon suunnitte-
lussa hyodynnettiin tutkimusmenetelmista saatua tietoa. Havainnoinnin avulla muodostettiin
kokonaiskuva Helsingin keskustan nahtavyystarjonnasta. Myos valimatkat ja kohteiden valiin
jaavat osuudet hahmottuivat. Maantieteellinen sijainti rajattiin havainnoinnin tuloksena Em-
pire - keskustaan, Kauppatorille, Esplanadille ja Rautatietorille. Teeman - sortokaudet ja
kultakausi - valinta perustuu kohteisiin ja toimeksiantajan seka tutkijan nakemykseen teeman
potentiaalista. Teemalle loytyy sisaltoa valituista kohteista, jotka liittyvat taiteeseen, arkki-
tehtuuriin ja aikakausien tunnettuihin henkiloihin. Teemahaastattelun avulla voitiin muodos-

taa kokonaiskuvan teemasta ja valmiudet rakentaa tuotesisalto teeman pohjalta kasvoivat.

9.1 Tuotekehys ja tuotteen vaatimukset

Tutkimuksen kohteena olevan tuotteen tuotekehys perustuu tuotekonseptiin, jonka kehitta-
misessa olin mukana. Koska tuotekehitystyon lahtokohtana on teknologia, taytyy sen asetta-
mat vaatimukset ottaa huomioon ensimmaisena. Tuote suunnitellaan pienryhmille, joiden
koko vaihtelee 2 - 8 henkeen. Tuotetta voi kayttaa myos yksilo tai suurempi ryhma, mutta
tapahtuman valittyessa matkapuhelimen naytolta suuri ryhmakoko aiheuttaa ongelmia, kun
osa ryhmasta ei paase nayton aareen. Tuotteen ideana on muodostaa vuorovaikutusta myos
ryhman jasenten valille, ja yhden henkilon kayttaessa tuotetta tama ei toteudu. Tarinan va-
littaminen asiakkaille perustuu videomateriaaliin ja teksteihin, joten tarinasisaltoa suunnitel-
taessa tama on pidettava punaisena lankana. Ensisijainen kohderyhma on ulkomaalaiset, en-
simmaista kertaa Helsingissa vierailevat asiakkaat, ja kohteet, teema ja tehtavat valitaan

siihen perustuen.

Teemakierroksen kesto on 2 - 2 %2 tuntia olettaen, etta asiakasryhman vierailut yksittaisissa
kohteissa eivat veny pitkiksi. Tuotteen kannalta kierroksen pituuden venyminen ei kuitenkaan
ole ongelma, silla kayttooikeudet tuotteelle voidaan myontaa esimerkiksi 24 tunniksi. Toi-
meksiantaja toivoo kierroksen sisaltavan niin sanottuja kuumia rasteja, eli aktiviteetteja,
joissa asiakasryhma on tekemisissa yhteistyokumppaneiden henkilokunnan kanssa. Suunnitte-
lutyo on keskitettava alueelle, jossa on kattava ilmainen Internet- verkko. Tama koostuu kau-
pungin tarjoamista hotspot-pisteista. Maksullista verkkoa kaytetaan vain, jos se on valttama-

tonta tarinan kannalta.
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Tuotekuvaus sisaltaa teeman, tarinan ja oppimista edistavat aktiviteetit. Nama kolme yhdessa
muodostavat tuotteen sisallon kulmakivet, silla videot seka vuorosanat ja opastukset toteute-
taan naiden pohjalta. Tarinan kehittaminen ja aktiviteetit ovat tutkijan eli minun vastuullani.

Seuraavassa luvussa on kuvattu paapiirteittain tuotesisalto eli tutkimustulos.

9.2 Tuotekuvaus: "Art, Culture & CityAdventure Helsinki 1911”

”Art, Culture & CityAdventure Helsinki 1911” on interaktiivinen teemakierros, joka koostuu
yhteensa kymmenesta kierroskohteesta eli rastipaikasta. Tuote tulee myyntiin jakelukanavien
kautta, eika tuotetta myyvan yrityksen henkilokuntaa vaadita paikalle palvelutapahtumaan.
Tuote valittyy asiakkaalle matkapuhelimen avulla nayttoa ja kaiuttimia hyodyntaen. Teema-
kierroksella on mukana virtuaalinen opas, joka toimii kierrosisantana esitellen kaupunkia ja
olennainen osa kierrosta, mutta niiden rooli on opettava ja innostava - epaonnistuneesta teh-
tavan ratkonnasta huolimatta asiakkaat voivat kayda kierroksen lapi ongelmitta. Tarina vie
asiakasryhman sadan vuoden takaiseen Helsinkiin tuoden esille kyseisen aikakauden tapahtu-
mia ja henkilohahmoja. Yhteistyokumppanit on alustavasti valittu ja tarina sovitettu naihin
sopivaksi, mutta sopimusten puuttuessa nimia ei julkaista tutkimuksessa. Yksityiskohtainen
juoniseloste jaa myos julkaistavan tutkimuksen ulkopuolelle. Taulukko 1 esittelee kierroksen

sisallon ja kaytetyt aiheet.
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Rasti | Paikka Keskeiset tapahtumat ja aiheet Elamyskolmion
elementit
1. Kauppatori Virtuaalisen oppaan esittely, toimin- | Tarina, aitous,
taympariston kuvaus, ryhman motivoin- | kontrasti
ti tarinan avulla, osatehtavan aiheena
Sibelius
2. Yhteistyokumppani 1 Kansallistaiteilijoiden kantaravintola, | Tarina, vuorovai-
(kuuma rasti) historiallisen hotellin esittely, osateh- | kutus, kontrasti
tavan aiheena Kansallisteatteri
3. Kansallisteatteri ja Suomalainen naytelmakirjallisuus, ra- | Tarina, aitous,
Aleksis Kiven patsas kennuksen arkkitehtuuri, osatehtavan | kontrasti
aiheena Aleksis Kivi
4, Rautatieasema Suomen jugend-arkkitehtuuri, Eliel | Tarina, kontrasti
Saarinen, Ex-libris - postimerkit, osa-
tehtavan aiheena Ateneum
5. Ateneum Kansallistaide ja -taiteilijat, fennoma- | Tarina, aitous,
nia ja taiteessa kaytetyt teemat, osa- | kontrasti
tehtavan aiheena Ville Vallgren
6. Havis Amanda Patsaan symboliikka ja siihen liittyvat | Tarina, aitous,
tarinat, Ville Vallgen, osatehtavan | kontrasti
aiheena Havis Amanda
7. Helsingin kaupungintalo | Rakennuksen historia ja arkkitehtuuri, | Tarina, aitous,
eli entinen Hotelli Seu- | helsinkilainen seurapiirielama, osateh- | kontrasti
rahuone tavan aiheena Aleksanteri Il:n patsas
8. Senaatintori ja Aleksan- | Senaatintorin rakennukset ja niiden | Tarina, aitous,
teri ll:n patsas historia, Bobrikovin murha, osatehta- | kontrasti
van aiheena Aleksanteri Il:n patsas ja
sen symboliikka
9. Helsingin Tuomiokirkko | Tuomiokirkko, juonellinen kaannekoh- | Tarina, aitous,
ta, osatehtavan aiheena Ravintola Kap- | kontrasti
peli
10. Yhteistyokumppani 2 Kierroksen paatepiste. Loppuhuipen- | Tarina, vuorovai-

(Kuuma rasti)

nus, ryhman palkitseminen ja muistijal-
jen vahvistaminen mukaan saatavan

kertausmateriaalin avulla.

kutus, kontrasti

Taulukko 1: ”Art, Culture & CityAdventure Helsinki 1911” - tuotekuvaus
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Kuten taulukosta 1 kay ilmi, kierroskohteita on yhteensa kymmenen. Kierroksen pituus on 2,5
kilometria ja arvioitu kesto 120 - 150 minuuttia ottaen huomioon liikkumisen kohteiden valil-
3, videoiden katsomisen, tehtavien ratkomisen ja kohteisiin tutustumisen. Koko teemakier-
roksen ajan liikutaan alueella, joka sopii valittuun ajanjaksoon eli vuoteen 1911. Ajanjakso on
valittu kohteiden rakennusvuosien ja henkilohahmojen ajankohtaisuuden perusteella. Kuten
taulukosta (taulukko 1) voi nahda, on jokaisella rastilla oma aiheensa, ja rastit nivoutuvat
toisiinsa ja tarinaan osatehtavien ratkaisun avulla. Olennaista on myos ryhman palkitseminen
kierroksen lopussa seka kierroksella tarjotun tiedon jakaminen kirjallisessa muodossa asiak-
kaan mukaan - virtuaalinen opas ei voi vastata asiakkaiden kysymyksiin, jos jokin kohta jaa

nakematta, kuulematta tai unohtuu.

Taulukon (taulukko 1) viimeisessa sarakkeessa on listattu luvussa 4.2 esitellyn elamyskolmion
(kuvio 2) elamyksen tasot, jotka kukin kierroksen kohde pyrkii tayttamaan. Vahvoja elamyk-
sen punaisia lankoja tuotteessa ovat tarina ja kontrasti, kun asiakas pyritaan viemaan tarinan
avulla toiseen aikakauteen ja pois omasta arjestaan. Ongelmallisia tietotekniseen toteutuk-
seen perustuvassa tuotteessa ovat yksilollisyys ja moniaistisuus. Yksilollisyytta on talla hetkel-
la tuotteen ainutlaatuisuus, mutta tuote ei viela ole raataloitavissa asiakasryhmien toiveiden
mukaan. Vuorovaikutuksen elementtiin kiinnitetaan huomiota erityisesti niin sanotuilla kuu-
milla rasteilla, joilla yhteistyokumppaneiden henkilokunta on mukana. Vuorovaikutusta ryh-
man sisalla pyritaan edistamaan koko teemakierroksen ajan tehtavien avulla. Aitous perustuu
siihen, etta toimintaymparisto on suurelta osin ollut olemassa vuonna 1911, johon tapahtumat
sijoittuvat. Aitous saattaa karsia kuumilla rasteilla, kun ollaan vuorovaikutuksessa ihmisten
kanssa. Taydellisen aitouden tavoittaminen ei todellisessa toimintaymparistossa ole realistis-

ta.

Tuotetta analysoidaan myos elamyskolmion (kuvio 2) kokemusten tasojen avulla. Motivaation
tasoa tavoitellaan jo markkinointimateriaalin avulla, mutta puhuttaessa palvelutapahtumasta
tasolle saavutaan tapahtuman alussa, kun asiakasryhma saa mission eli tarina tarkoituksen.
Aistimisen taso saavutetaan, kun asiakasryhma joutuu tapahtuman edetessa aktiivisesti ha-
vainnoimaan ymparistéaan edetiakseen tapahtumassa. Alyllinen taso tayttyy, kun jokainen
kierroskohde sisaltaa todellista informaatiota teemasta, eli Helsingista vuonna 1911, Sorto-
kausista ja kansallistaiteilijoista. Myos osatehtavat stimuloivat asiakkaan alykkyytta. Emotio-
naaliselle tasolle paasemista edesautetaan sujuvalla, kiinnostavalla juonella ja sympaattisilla
henkilohahmoilla. Muutoksen tasolle paaseminen on yksilollista, ja se vaatii toteutuakseen
jonkin piirteen tuotteessa, joka muuttaa asiakkaan ajattelua tai toimintatapaa tulevaisuudes-

sa. Kaksi viimeista kokemuksen tasoa ovat yksilollisyydessaan haasteellisimpia toteuttaa.
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9.3 Jatkotutkimusehdotukset ja SWOT-analyysi

Tuotekehitysprosessi on pitka ja sisaltaa tuotteen sisaltokuvauksen laatimisen jalkeen viela
monia osa-alueita. Seuraava vaihe tuotekehitysprosessissa on niin sanottu prototyyppitestaus.
Tuote tulisi testata omalla henkilokunnalla toteutusta soveltaen niin, etta videoista on ole-
massa tarkat kuvaukset, vaikka niita ei ole viela toteutettu. lhannetilanteessa jatkotoimenpi-
teisiin osallistuvat tahot, kuten kasikirjoittajat, nayttelijat ja lavastajat ovat prototyyppites-
tauksessa mukana. Prototyyppitestaus on kannattavaa, silla suurimmat kustannukset tuoteke-
hitysvaiheessa tulevat todennakoisesti tarkan kasikirjoituksen laatimisesta ja videoiden to-
teuttamisesta. Prototyyppitestaus tuo esiin todelliset valimatkat ja sen avulla saa hyvan ku-
van tuotteen etenemisesta ja tarinan johdonmukaisuudesta. Prototyyppitestauksen jalkeen
laaditaan arvio kehitystarpeista ja tehdaan tarvittavat muutokset. Tahan mennessa myos yh-

teistyokumppanuudet on varmistettu.

Lopullinen tuotetestaus tehdaan, kun tuote on kaytannossa valmis markkinoille. Tassa vai-
heessa tietotekniikka, tarina ja videot on hiottu parhaimmilleen. Tuotetta olisi hyva testata
kohderyhmaan kuuluvien testaajien avulla. Esimerkiksi oppilaitosten vaihto-oppilaat sopisivat
tarkoitukseen. Tuotetta voi tosin testata myos nykyisilla yritysasiakkailla pienryhmissa, ja
testaus tehostuu, jos yritys olisi kansainvalinen. Nama kaksi testiryhmavaihtoehtoa ovat hyvia
siind mielessa, etta parhaassa tapauksessa niiden sisaan mahtuu monia eri kansalaisuuksia.
Tuotetestaus ja kehitysehdotukset ovat potentiaalinen ja tarkea jatkotutkimuskohde. Tuote-
kehitysprosessi tarjoaa jatkuvasti uusia tutkimusaiheita, silla lanseerauksen jalkeen tuotteen
menestysta on seurattava jatkuvasti ja tuotesisalto pidettava ajan tasalla. Jatkossa olisi tar-

keaa ottaa kuluttajan nakokulma vahvemmaksi elementiksi tuotekehitykseen.

SWOT-analyysi on tehokas yritystoiminnan analysointimalli, jota voidaan hyodyntaa niin yri-
tyksen toimintaan kuin toiminnan yksittaisiin osa-alueisiin. Analyysissa kirjataan vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat samaan taulukkoon. (Viitala & Jylha 2007, 59.) Tassa
yhteydessa SWOT-analyysin avulla (taulukko 2) pyritaan kiinnittamaan huomiota tuotekehitys-
prosessin vaatimiin jatkotoimenpiteisiin. Analyysi on laadittu tarkkaillen tuotetta kokonaisuu-
tena, ja nakokulmia ovat asiakaslahtoisyys, tietotekninen toteutus, toimintaymparisto seka
taman tutkimuksen puitteissa laadittu tuotesisalto. Tuotteen vahvuudet, joita ovat markkina-
rako, interaktiivisuus, viihteen ja informatiivisuuden yhdistaminen, kilpailukyky seka innova-
tiivisuus, ovat jatkotutkimusten kannalta asioita, joista ei tule tinkia. Vahvuudet ovat tuot-

teen kantava voima, ja niiden toimivuuteen on panostettava.
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Vahvuudet

Markkinarako seka teeman, toteutuk-
sen etta kohderyhman nakokulmasta
Interaktiivisuus ja asiakkaan jatkuva
motivointi

Yhdistelma viihdetta ja informatiivi-
suutta

Kilpailukyky, joka syntyy erityisesti
hinnasta ja aikataulullisesta jousta-
vuudesta seka tuotteen monistetta-
vuudesta

Uusi nakokulma Helsingin matkailuun

- innovatiivinen tuote

Heikkoudet

Tietotekniikan toiminnan sujuvuuden
takaaminen

Vaatii asiakkaalta omia, aineellisia
resursseja (matkapuhelin)

Oppaan puute lisakysymyksia tai on-
gelmatilanteita silmalla pitaen
Tarinan lopun huipentuma karsii op-

paan puuttuessa

Mahdollisuudet

Tulevaisuudessa samalle tietotekni-
selle pohjalle voi luoda uusia tuotesi-
saltoja

Eri kielivaihtoehdot helppo toteuttaa
Tarina on muokattavissa myos toi-
meksiantajan nykyisten asiakkaiden
kayttoon

Kasvavat markkinat

Uhat

Tietotekniikan asettamat haasteet
asiakaskaytossa
Yhteistyokumppaneiden luotettavuus
Epasuotuisat olosuhteet riskeeraavat
tarinan valittymisen (huono saa, me-
lutaso, infrastruktuuriin liittyvat
poikkeustilanteet)

Akilliset muutokset toimintaymparis-
tossa - aikaviive muutoksen ja tuot-

teen muokkaamisen valilla

Taulukko 2: SWOT-analyysi tuotteesta.

Analyysissa (taulukko 2) heikkouksiksi luetellaan tietotekniikan toiminnan sujuvuuden takaa-

minen, asiakkaan tarve naytolliselle ja Internetilla varustetulle matkapuhelimelle seka op-

paan puute. Nama kaikki ovat tuotekonseptin niin sanottuja kaantopuolia, joita muuttaminen

muuttaisi radikaalisti myos konseptin ideaa. Viimeiseksi mainittu heikkous on teemakierrok-

sen loppu, johon en ollut taysin tyytyvainen. Voi olla, etta loppu ei ole tarpeeksi mieleen-

painuva, kun se valittyy matkapuhelimen naytolta. Ilman muutoksia tuotekonseptiin tata on-

gelmaa on vaikea ratkaista. Ongelmaan on puututtu kuitenkin jo suunnitteluvaiheessa kehit-

tamalla konkreettisia, yhteistyokumppanin valittamia palkintoja ja kertausmateriaalia asiak-

kaille. Videoiden, lavastuksen ja kasikirjoituksen onnistuminen on edesauttaa niin loppuhui-

pennuksen kuin koko tuotteen valittymista asiakkaalle.
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Analysoitaessa tuotteen mahdollisuuksia, tarjoaa tutkimuksen kohteena oleva tuote myos
mahdollisuuden kehittaa erilaisia tuotesisaltoja samaan tietotekniikkaan pohjautuen, jos kon-
septi osoittautuu toimivaksi. Laajempi aihetarjonta todennakoisesti nostaisi tuotteen kilpailu-
kykya. Myos eri kielivaihtoehtojen tuominen tuotteeseen on vaivatonta toteuttaa. Muokkaa-
malla toteutustapaa suunniteltu tarinasisalto voisi palvella myos Go Experience Oy:n nykyisia
asiakkaita eli yritysryhmia. Sen lisaksi, etta tutkimuksen puitteissa toteutettu nykytila-
analyysi viestii olemassa olevasta markkinaraosta, voidaan myos todeta, etta Helsingin mat-
kailu on kasvanut viimeisen vuosikymmenen ajan tasaisesti (Halonen 2010). Tuleva muotoilu-

paakaupungin arvonimi vuonna 2012 lisannee matkailua entisestaan.

Taulukossa 2 mainitut uhat - tietotekniikan asettamat haasteet asiakaskaytossa, yhteistyo-
kumppaneiden luotettavuus, epasuotuisat olosuhteet seka akilliset muutokset toimintaympa-
ristossa ja niiden hallinta ovat tuotekehitystyon kannalta haasteellisia, koska niiden ennakoin-
ti ennen tuotteen lanseeraamista on vaikeaa. Perusteellinen tuotetestaaminen ja toiminta-
suunnitelmien laatiminen muutosten varalle on tarkeaa. Vaikka palvelutapahtumassa yrityk-
sen henkilokuntaa ei tarvita, se ei tarkoita sita, ettei yrityksen olisi oltava paivittain riippu-
vainen tuotteesta ja sen tarkkailusta ja kehittamisesta. Jatkuva tuotekehitys ja seurantatyo

ovat ehdottomia menestyksen kannalta.

10 Tutkimuksen arviointi ja johtopaatokset

Taman toiminnallisen tutkimuksen lopputulos on teemakierroksen tuotesisalto, johon laadit-
tiin jatkotutkimusehdotukset seka SWOT-analyysi jatkotutkimusta ajatellen. Tutkimusprosessi
alkoi aihevalinnasta noin kymmenen kuukautta sitten, ja aktiivisesti tutkimusta tyostettiin
puolen vuoden ajan. Aikataulu venyi suunniteltua pidemmaksi. Tutkimusmenetelmia kaytta-
malla saadut tiedot eivat luonnollisesti riittaneet lopputuloksen aikaan saamiseksi, vaan luova
ideointi- ja suunnittelutyo oli viela edessa. Tama vaihe kesti odotettua kauemmin kun sisaltoa
tarinaan etsittiin muun muassa kirjallisuudesta ja arvioiden kierroskohteiden ja aiheiden yh-
teensopivuutta. Arvioinnin yhteydessa onkin hyva todeta, etta luovan tuotekehitystyon valinta
tutkimusaiheeksi on tutkijan kannalta antoisa, mutta paljon aikaa vieva. Teemakierrosta luo-
dessani minun oli kaytannossa katsoen omistauduttava aiheelle niin, etta pystyin itse mat-
kaamaan 1900-luvun Helsinkiin. Tama oli ainoa tapa, jolla pystyin luomaan johdonmukaisen

kokonaisuuden, joka mahdollistaisi jopa elamyksen synnyn.
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Tutkimusprosessi sisalsi useita vaiheita ja eli jatkuvasti. Kaannekohtana pidan havainnoinnin
jalkeen tehtya paatosta kierroksen teemasta. Paatos tehtiin yhteistyossa toimeksiantajan
kanssa ehdotukseni jalkeen. Tassa kohtaa huomasin, etta kolmas tutkimusmenetelma, eli
asiantuntijahaastattelu, olisi tarpeellinen tutkimuksen kannalta. Teemakierroksen suunnittelu
ilman asiantuntija-apua aiheesta on vaikeaa, jos valittua teemaa ei tunneta hyvin. Teema-
haastattelun jalkeen hyodynsin aikaisempaa tyokokemustani toimeksiantajan palveluksessa,
silla kokemus auttoi hahmottamaan kierrokseen tarvittavia elementteja. Voidaan todeta, etta
aikaisempi kokemus alan tyosta ja kaupunkisuunnistustuotteiden parissa tyoskentelysta oli

tutkimuksen lopputuloksen kannalta tarpeellista ja hyodyllista.

Tutkimusmenetelmien hyodyllisyytta arvioitaessa voidaan todeta, etteivat menetelmat yksin
riittaneet antamaan vastausta tutkimusongelmaan, vaan toimivat tiedonkeruumenetelminag,
joita hyodynnettiin luovassa tuotekehitystyossa. Jokainen tutkimuksen vaihe kuitenkin tay-
densi tietoja ja valmiutta edeta prosessissa. Teoreettinen viitekehys toimi koko tutkimuksen
ajan kasikirjana, josta oli jatkuvaa hyotya. Nykytila-analyysi eli esitutkimus oli tarpeellinen
tuotekehitysprosessin kannalta, mutta koin sen vievan paljon aikaa ja energiaa lopputuloksiin
nahden. Havainnointi oli ehdoton valinta tutkimusmenetelmaksi, kun koin sen paitsi tutkimuk-
sellisesti hyodyllisena, myos tuotekehitysprosessin kannalta inspiroivana. Teemahaastattelu
taydensi tutkimuksen onnistuneesti, ja palapelin palat - teemavalinta nykytila-analyysiin pe-
rustuen, havainnointi toimintaymparistoon kartoittamisena ja haastattelu aiheeseen syventa-

vana - loksahtivat kohdalleen.

10.1 Tutkimuksen validius ja reliaabelius

Laadullisen tutkimuksen validiuden eli patevyyden arviointi on haasteellista. Hirsjarvi ym.
toteaa, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuus paranee kun tutkimuksen toteutus on selos-
tettu mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisen tutkimuksen patevyytta voidaan arvioida myos

kuvauksen ja tulkintojen yhteensopivuudella. (Hirsjarvi ym. 2008, 227.)

Nykytila-analyysi pyrittiin kuvaamaan tarkasti, jotta patevyys ei karsisi. Patevyyden kannalta
riskeja aiheuttivat kuitenkin alhainen vastausprosentti, vastaajien vastausolosuhteet seka
Internetin kaytossa tietokannan laajuus ja tietojen todenmukaisuuden takaamattomuus. Ris-
keja pyrittiin ennakoimaan laatimalla selkea ja lyhyt kyselylomake ja varasuunnitelma alhai-
sen vastausprosentin varalle seka kayttamalla Internet-lahteina paaosin virallisia matkai-
lusivustoja. Vaikka nykytila-analyysin tutkimusstrategiaa oli muutettava vahaisten kyselyvas-
tausten vuoksi, arvioin tutkijana esitutkimuksen validiuden hyvaksi, silla yritysten Internet-
sivujen tuotevalikoimat on hyvin kuvattu ja on epatodennakoista, etta yksityismatkailijoille

kohdistettuja tuotteita ei markkinoitaisi Internet-sivujen valityksella.



56

Arvioitaessa havainnoinnin patevyytta osana tutkimusta on tarkeaa ottaa huomioon tarkan
prosessikuvauksen lisaksi vallitsevat olosuhteet (Hirsjarvi ym. 2008, 227). Havainnointipaivana
elokuussa 2010 saa oli lammin ja aurinkoinen, minka vuoksi koko prosessin ajan oli pidettava
mielessa toimintaympariston ilmaston vaihtelevuus eri vuodenaikojen perusteella. Olosuhteis-
sa voi tapahtua muutoksia myos kierroskohteiden osalta - esimerkiksi korjaustoista johtuvat
haitat ovat mahdollisia eivatka aina ennakoitavissa pitkalla aikavalilla. Havainnoijan inhimilli-
syys ja subjektiivisuus on aina riskitekija tieteellisessa tutkimuksessa. Vaikka havainnoija pyr-
kii asettautumaan valitun asiakassegmentin asemaan, on hanen oma taustansa silti aina lasna.
Esimerkkina tasta voidaan todeta, etta minulle toimintaymparistd on ennestaan tuttu, kun

valitulle asiakassegmentille taas ei.

Teemahaastattelun patevyyteen vaikuttavat muun muassa haastatteluolosuhteet, kysymysten
valinta ja osapuoliin liittyvat inhimilliset tekijat (Hirsjarvi ym. 2008, 201, 227). Haastatteluti-
lanteessa olosuhteet olivat hyvat, melutaso matala ja haastattelutila mukava. Nauhoitus on-
nistui hyvin. Myos kysymykset soveltuivat tarkoitukseen, silla teema oli hyvin rajattu etuka-
teen. Riskina voidaan patevyyden kannalta pitaa haastateltavan ajoittain kokemaa epavar-
muutta faktatiedoista. Tiedon todenmukaisuus on toisaalta helppo tarkistaa lahteista jal-
keenpain. Toisen patevyyteen vaikuttavan riskitekijan huomasin purkaessani haastattelua -
joitakin kertoja huomaamattani johdattelin haastateltavaa omien nakokulmieni kautta. Haas-
tateltavan vahvat nakemykset tulivat kuitenkin esiin, ja analysoitavakseni jai nakemysten
hyodyllisyys tutkimuksessa. Haastattelu avattiin tyohon kokonaisuudessaan, jolla pyritaan

patevyyden parantamiseen.

Tutkimuksen reliaabelius eli tulosten toistuvuus kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan osoit-
taa mahdollisimman kattavalla dokumentoinnilla (Hirsjarvi ym. 2008, 226). Tutkimusprosessi
onkin pyritty kuvaamaan tarkasti, ja seka havainnointiprosessin etta teemahaastattelun sisal-
(ot ovat tutkimuksessa kuvattuna sellaisenaan. Myos kyselylomakkeen johdonmukaisuuden
testaaminen ennen lahetysta ennakoi lomakkeen kielesta tai ulkomuodosta johtuvia ongelmia.
Kun nykytila-analyysin toista osuutta eli kaupunkivertailua tehtiin, pyrittiin havainnointikoh-
teet rajaamaan tarkasti prosessin alussa. Nain kokonaisuus pysyi ehjana ja huolellisesti tehty-

na. Kaiken kaikkiaan pidan tutkimuksen reliaabeliutta hyvana.
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10.2 Tutkimuksen tavoitteiden saavuttaminen ja tutkimuksen hyodyllisyys

Tutkimuksen tavoite saavutettiin, silla prototyyppitestauskelpoinen tuotesisalto valmistui.
Tutkijana olen tyytyvainen sisaltokokonaisuuteen ja etenkin siihen, etta tuotteelle asetetut
vaatimukset tayttyivat. Myos teeman valinnassa onnistuttiin, ja kierroskohteet ja niiden linki-
tys toisiinsa ovat onnistuneita. Tutkimuskysymykseksi asetettiin vetovoimaisen tuotesisallon
luominen tuotteeseen niin, etta teknologiaan pohjautuenkin se on asiakkaalle onnistunut ko-
kemus, jopa elamys. Tuotesisallon suunnittelussa kaytettiin apuna elamyskolmiota, silla ela-
myksen tavoittelu on yksi tavoitteen kulmakivista. Tutkimusongelman ratkaisua ei silti voida
analysoida yksiselitteisesti, silla todellista vastausta ei saada ennen kuin tuote on markkinoil-

la.

Tutkimus on osa suurempaa kokonaisuutta eli tuotekehitysprosessia, joten tutkimuskysymyk-
sen ottaminen lahtokohdaksi tutkimukseen on edellytys sille, etta se voidaan ratkaista tule-
vaisuudessa tuotekehitysprosessin edetessa. Johtopaatoksena voi kuitenkin sanoa, etta vide-
oilla, yksityiskohtaisella kasikirjoituksella, lavastuksella ja nayttelijoilla on suuri rooli elamyk-
sen synnyn mahdollistamisessa nyt, kun tarina on olemassa ja kierroskohteet valittu. Teknolo-
gian luotettava toiminta on ehdoton edellytys elamykselle. Teemakierroksen loppuun pitaisi
jatkossa kiinnittaa lisaa huomiota, silla positiivisen muistijaljen jattaminen asiakkaalle on
tarkea elamyksen syntyyn vaikuttava seikka. Loppuhuipennuksen toteuttaminen nykyisella

konseptilla vaatii huolellista tyota, kun omaa henkilokuntaa ei ole paikalla.

Tutkimuksesta on hyotya monelta kannalta. Tutkimus hyodyttaa luonnollisesti toimeksianta-
jaa, kun tuotekehitysprosessia on viety konkreettisesti eteenpain tutkimuksen avulla. Tutki-
muksen aikana ilmennyt markkinarako teemakierrostuotteelle hyodyttaa toimeksiantajaa ja
muita alan yrityksia. Teoriaosuus toimii kasikirjana tuotekehitykselle niin tassa kuin muissakin
samankaltaisissa tuotekehitysprojekteissa. Nykytila-analyysi tarjoaa kokonaiskuvan teema- ja
kaupunkikierrosten tilanteesta talla hetkella, ja sita voi hyodyntaa muissakin samantyyppisis-
sa projekteissa. Mikali tuote viedaan markkinoille, ohjelmapalvelusektori ja Helsingin matkai-
lu hyotyy uudenlaisesta tuotteesta. Tutkijalle eli itselleni kohdistuvia hyotyja pohdin tyon

viimeisessa luvussa.
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10.3 Henkilokohtainen oppimisprosessi

Tutkimusprosessi oli oman oppimisen kannalta hyodyllinen ja sisalsi monia erilaisia vaiheita,
jotka edistivat ammatillista osaamistani. Yla- ja alamaet tekivat tutkimusprosessista antoisan,
kun koin onnistuneeni tyossani. Ammatillinen kehitys tapahtuu usein vaikeuksien kautta, niin
kuin tassakin tapauksessa. Tutkimuksen vaikeudet liittyivat tutkimuskokonaisuuden hahmot-

tamiseen, luovan ja tutkimuksellisen tyon yhdistamiseen seka aikatauluihin.

Kvalitatiiviselle tutkimusprosessille on tyypillista, etta se elaa jatkuvasti. Niin kavi myos tassa
tutkimuksessa, kun uusia menetelmia otettiin kayttoon ja teemavalinta tuotteeseen oli itses-
saan pitka prosessi. Aiheen rajaamisen kanssa oli oltava tarkka ja tehtava kompromisseja.
Luovan tyon ja tutkimuksen yhdistaminen on ollut tyolasta, silla ideointi vaatii taysin erilaista
mielentilaa kuin huolellinen tutkimustyo. Aikataulumuutokset vaativat sopeutumista, joka

osaltaan kehitti ammatillisia kykyja.

Olen koko tutkimusprosessin ajan ollut tyytyvainen siihen, etta tutkimuksen aihe ja tavoite on
hyvin konkreettinen. Olen saanut kasitella ja tutkia tyossa itseani kiinnostavia matkailun osa-
alueita ja ilmioita. Vaikka koin tutkimuksen aiheen haastavaksi, uskon aihevalinnan taanneen
mielenkiintoisen ja opettavan kokemuksen. Vaikka luova tyo tuntui valilla vaikealta, olen nyt

sita mielta, etta myos ideointitaitoja voi kehittaa systemaattisesti.

Kokonaisuuksien hallinta on tarkeaa lopputuloksen kannalta, minka tutkija opin yhdistaessani
nahtavyyksia, historian tapahtumia ja henkiloita toisiinsa ottaen huomioon samalla myos kay-
tannon seikkoja, kuten valimatkat tai levahdyspaikat. Ymmarran tutkimuksen avulla tuoteke-
hitysprosessin kokonaisuutena - tiedonkeruun, ideoinnin, palvelun suunnittelun ja arvioinnin
on oltava linjassa toisiinsa nahden. Kaiken kaikkiaan olen tyytyvainen tutkimuskokonaisuuteen
seka prosessin etta lopputuloksen kannalta, ja jaan mielenkiinnolla seuraamaan, miten tuote-

kehitysprosessi tulevaisuudessa etenee.
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Liitteet

Liite 1. Kysely matkailijoille tarjottavista kaupunkikierroksista

Olen Laurea-ammattikorkeakoulun matkailun opiskelija ja teen kartoitusta Helsingissa tai sen
lahialueilla toimivista ohjelmapalvelujen tuottajista ja heidan matkailijoille tarjoamistaan
opastetuista kierroksista. Kysely koostuu kolmesta avoimesta kysymyksesta, joihin vastaami-
nen vie korkeintaan kymmenen minuuttia.

Alan opiskelijana olen erittain kiitollinen vastauksistanne seka ajastanne!

Tiedot

Yritys

Vastaaja

Puhelin

E-mail

Kysymykset

1. Millaisia kaupunkikierroksia tai kaupungin parempaan tunnettuuteen tahtaavia ohjel-
mia tarjoatte talla hetkella matkailijoille?

£
| 2

2. Millaisia erityisia teemoja ja/tai tarinoita ohjelmissa on kaytetty lisaarvon antajina?

=]
< | 2

3a. Millaisia kaupunkikierroksia (seka opastettuja etta omatoimisia) tai Helsinkiin sijoittuvia
ohjelmia asiakkaat kysyvat?
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RV N

3b. Miten kysynta ja tarjonta sektorilla kohtaavat nakemyksenne mukaan?

=
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Liite 2. Kartta havainnointikohteista ja valituista kohteista
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Liite 3. Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelulla on kaksi paadasiallista aihetta: Sortokausi ja Kultakausi. Aikakausia tar-
kastellaan erityisesti nousevan kansallisuusaatteen ja taiteen seka taiteilijoiden nakokulmas-
ta. Tavoitteena on loytaa aikakaudelta matkailullisesti kiinnostavia ja Helsingin matkailua ja

henkiloita. Tavoitteena on myos selvittaa, miten mainittuja kausia historiassa on jo kaytetty
hyvaksi Helsingin matkailussa, ja saada asiantuntijan nakokulma siihen, miten niita voisi hyo-
dyntaa etenkin teemallisissa kaupunkikierroksissa. Asiantuntijan nakemys aikakausien kiinnos-
tavuudesta etenkin ulkomaalaisten matkailijoiden keskuudessa on tarkea.

Teemahaastattelun runko:

1. Sortokausi ja kultakausi

a) Merkkihenkilot. Helsinki oli ylaluokan suosiossa aikakaudella. Keita merkkihenkiloita kau-
pungissa viihtyi? Taiteilijat ja arkkitehdit? Nuori Suomi - seura?

b) Tapahtumat. Mitka olivat aikakauden tarkeimpia tapahtumia Helsingissa?

c) Tapahtumapaikat. Mitka yksittaiset paikat ja alueet olivat tapahtumien keskipisteena? Min-
ne seuraelama keskittyi aikakaudella?

d) Millainen oli aikakauden yleinen ilmapiiri? Miten nouseva kansallisuusaate tuli esiin helsin-

kilaisten elamassa? Millaisilla adjektiiveilla elamaa Sortokauden Helsingissa voi kuvata?

2. Helsingin matkailu

a) Onko Sorto/Kultakautta hyodynnetty Helsingin matkailussa? Miten?

b) Onko kausien yksittaisia tapahtumia hyodynnetty Helsingin matkailussa? Mita tapahtumia ja
miten?

¢) Onko kausien merkkihenkiloita ja heidan elamaansa hyodynnetty erityisesti Helsingin mat-

kailussa? Miten?

3. Teemakierrokset Helsingissa

a) Lyhyesti, mitka ovat talla hetkella hyodynnetyimmat teemat kaupunkikierroksissa Helsin-
gissa?

b) Oppaan nakokulmasta, ovatko sortokausi ja kultakausi mielekkaita ja potentiaalisia teemo-
ja kierrokselle?

c) Sortokausi oli vahvan poliittisen lilkkehdinnan aikaa. Onko se mielestasi etu vai riski matkai-

lulle? Vai molempia?

4. Teeman potentiaali Helsingin matkailussa.

a) Mika on asiantuntijan nakemys siita, onko teemalla potentiaalia Helsingin matkailussa ja
etenkin kaupunkikierroksilla, ajatellen erityisesti ulkomaalaisten asiakkaiden segmenttia?

b) Viela kerran, nouseeko esiin yksittaisia tapahtumia, henkiloita tai paikkoja, jotka erityises-

ti kiinnostavat ulkomaalaisia matkailijoita Helsingissa?



