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Opinndytetyon aiheena seka tavoitteena oli tuotteistaa hiljaisen kauden
ryhméamatkailutuote Naantalin vanhan kaupungin ymparistoéon benchmarking-
analyysida hyvéksikayttden. Toisena tavoitteena oli edistdd naantalilaisten
matkailuyritysten yhteistyotd. Naantali on kesan ulkopuolella melko hiljainen
kaupunki ja tdmén takia téllaiselle tuotteelle oli tarvetta. Tyon tilaajana oli
Herrankukkaro Oy. Tyon teoria-osuus perustui kerrontaan benchmarkingista seka
tuotteistamisesta.

Tyon tarkoituksena oli etsid uusia ideoita kesan ulkopuoliseen matkailukauteen
Naantalissa. Néaitd ideoita hankittiin kayttaméalla benchmarking-menetelmaa, jossa
etsittiin toisten yritysten kayttdmistd menetelmistd oppia oman yrityksen toimintaan.
Tiedon kerdaamisessa kaytettiin yksilohaastatteluja. Kaytetty haastattelumuoto oli
teemahaastattelu. ldeoiden saamiseksi haastateltiin yhteensd kuutta eri matkailualan
toimijaa, jotka sijaitsevat Satakunnassa sekd Varsinais-Suomessa. Haastatteluista
nousi esiin  monia ideoita, joita haastattelu-paikkakunnilla oli kaytetty
matkailutuotteissa. Kulttuurikohteet kuten teatterit, konsertit sekd kaikenlaiset
museot ja taidehuoneet olivat suosittuja kesédn ulkopuolella, joten nditd asioita
hyodynnettiin tuotetta koottaessa. Elamykset sekd ennenkokemattomat asiat olivat
tdman hetken trendeja niin ryhmématkailussa kuin yleisestikin matkailussa. Myos
paikallisuus ja ekologisuus olivat asioita, joita matkailijat arvostivat entista
enemman. Tama tuli esille ennen kaikkea siind, ettd ihmiset halusivat esimerkiksi
tietdd ennen ruokailuaan mista ravintoloiden kayttdmat raaka-aineet olivat peraisin.
Ihmisi& kiinnosti luonnon hyvinvointi niin paikallisesti kuin laajemminkin ajateltuna.
Haluttiin ostaa paikallisten valmistamia tuotteita ja tukea paikallisia yritt&jia.

Saaduista ideoista tuotteistettiin uusi matkailutuote. Tuotteistamisvaiheessa asetettiin
tavoitteet tyolle, kartoitettiin tuotteen menestymismahdollisuuksia seka selvitettiin
asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Hinnoittelu oli tydssé merkittavassa asemassa,
koska hiljaisella matkailukaudella matkailijat eivat valttdmattd ole valmiita
maksamaan matkastaan niin paljon kuin sesonkiaikaan. Oikeanlaisen hinnan
Ioytamiseen kiinnitettiinkin paljon huomiota. Tuotteistamisprosessin vaiheista
ainoastaan testaaminen jatettiin ensimmaisella asiakasryhmaélld tehtévéksi. Tyon
loppuun liitettiin valmis paketti aikaansaadusta tuotteesta, johon sisaltyi majoitus,
ruokailu, kahvitus sek& vierailukdynti. Ryhmatuotetta tullaan myymaan
Herrankukkaro  Oy:n  sekd  Naantalin ~ Matkailu  Oy:n  valittdmina.
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The purpose and the goal of this thesis were to productisize a low tourist season
group travel package which takes place in the old town area of Naantali town by us-
ing benchmarking method. Secondary goal was to improve the cooperation between
tourism companies in Naantali. Subscriber of this thesis was Herrankukkaro Oy Inc.
Theory part of thesis consisted of benchmarking and productisation.

New ideas to this tourism product were assembled by using the benchmarking me-
thod. The aim was to learn from methods used by other companies and adjust them
in the use of Herrankukkaro Oy Inc. Benchmarking in this case was made by indi-
vidual theme interviews. Six tourism providers were interviewed in order to collect
ideas. All the providers were situated on Satakunta and Varsinais-Suomi area. Many
interesting findings were made. Cultural spots like theaters, concerts, museums and
art galleries were popular at off-season. Thus these were the main consideration
points in creating the product. Trend of today seemed to be to find memorable expe-
riences. Unvisited places out of mass tourism spots were also popular for group trav-
elers. Especially at winter time Naantali is unbelievable with all narrow streets and
small boutiques. These off-season possibilities needed to be productisized wisely.
Furthermore, a goal of this study was to make these shiny places of Naantali show up
to the travelers out of summertime. Local orientation and eco-tourism were also well-
known and preferred among people. Travelers appreciated nature and ecological as-
pects more and more nowadays. Supporting local producers was the action travelers
make willingly. Visiting on restaurant was no more the same as it used to be. On
these days people wanted to know the origins of the ingredients used in the dish they
ordered.

The new product was constructed using the ideas gathered. For the productisation
phase goals were set up for product, succeeding chances were worked out and as well
as the needs and wishes of the customers’. Pricing was important phase because tour-
ists were not willing to pay same amount of money in off-season than they would do
in high-season. Therefore pricing was made with high precision. Only the testing of
product was made with the first customer group. Completed product was attached to
the end of thesis. The final product was consisted of accommodation, lunch and/or
dinner, coffee moment and visiting on sightseeing spots. The purchasement for this
group travel product will be made via Herrankukkaro Oy Inc. and Naantali Tourist
Information.
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1 JOHDANTO

Olen monesti miettinyt, ettd Naantaliin pitéisi keksia jotain matkailua ajatellen myos
talveksi. Upea merenrantakaupunki on mahtava kokemus myds kesan ulkopuoliseen
aikaan. Muutamia ravintoloita on auki ympdri vuoden ja vanhakaupunki on
henkedsalpaavan lumoava talvisin. Téssd vain muutamia syita luoda syys-, talvi- ja
kevatkaudelle tarkoitettu ryhméamatkailutuote. Ryhmamatkailutuotteella tarkoitetaan
tuotetta, johon osallistuu vahintdan kuusi henkil6g, ja siind hinta on sitd halvempi
henkil6d kohden, mitd enemmén on osallistujia. Tamé johtuu siitd, ettd
kokonaissumma jaetaan osallistujien kesken. Vaikka Naantali on kesakaupunki, niin
minka takia sen pitdisi jadda keneltdkdan nakemattd my0s muina vuodenaikoina.
Aion antaa ihmisille ainakin mahdollisuuden siihen tuomalla kesan ulkopuolista

Naantalia paremmin esille.

Olen ollut kesatyontekijand Naantalin Matkailu Oy:ssa kahtena kesana ja sitd kautta
tutustunut moneen matkailuyrittdjadn Naantalissa, nimenomaan vanhan kaupungin
alueella. Aiheen opinndytetyolleni sain Pentti-Oskari Kankaalta, johon myds
tutustuin tydskennellesséni turisti-infossa. Kangas pitdd ylla useaa matkailualan
yritystd kuten Herrankukkaro Oy:ta ja HOyrylaiva UkkoPekkaa. Kyselin hénelta
aihetta, koska ajattelin h&nen varmasti keksivdn minulle jotain Kkiintoisaa ja
mielekéstd, jota voisin alkaa tyostdmaan. Hanen yrityksensd Herrankukkaro Oy:lla
on tarvetta teettdd téllainen tutkimus. Varsinkin Naantalissa sijaitseva Lintulan
majoituskohteet, joka on myds Kankaan yritys, ovat talvella tyhjilladn ja vailla

varauksia.

Olen itse todella innostunut t&std tyostani. Olen kotoisin Naantalista ja haluan
kehittdd kotikaupunkini mainetta my6s talvimatkailukohteena. Minulla on
mahdollisuus soveltaa tyohoni omia ndkemyksia ja ajatuksiani, mika tekee tyonteosta
entistd kiintoisampaa. Vaikka tyolla onkin tilaaja, niin saan mielestani vaikuttaa

sithen melko paljon. Tietysti minun pitd4 vastata parhaalla mahdollisella tavalla



tilaajan haluamiin pyyntdihin. Pieni muutos on vain hyodyksi ja tekee etenemisesté
kiintoisampaa.

Ideoita syys-, talvi- ja kevédtkauden myynnin kehittdmiseen minun pitad lahted
etsiméan aikaisemmin suoritetuista vastaavanlaisista projekteista. Ensin minun on
I0ydettdva néitd jo suoritettuja vastaavia toitd, ja haastateltava niiden tekijoité ja
sidosryhmid. Naita haastateltavia tulevat olemaan muun muassa Varsinais-Suomen ja

Satakunnan matkailutoimistot. Haastatteluja tulee olemaan véhintéan kuusi.

Tama valitsemani aihe on myo6s erittdin ajankohtainen. Tuotekehitystd on
tapahduttava jatkuvasti, ilman sitd yrityksen tuotteet jadvat auttamatta jalkeen.
Naantalissa tallainen hiljaisen kauden ryhmamatkailutuote on uusi. Aikaisemmin on
ollut kylla keskustelua, ettd tallaiselle tuotteelle olisi tarvetta, mutta mitéan ei ole
tehty. Sopivasti yhdistelemélla eri palasia téssé paketissa ja liittdmall& siihen oikean

hinnan, asiakasryhmaét varmasti I6ytavat Naantaliin muulloinkin kuin vain kesélla.

Tyon tarkoituksena on edistdd myo6s yhteistyotda naantalilaisten yritysten vélilla.
Yhteistyon kautta voi paremmin saada vietyd uusia asioita ja ideoita useammankin
yrityksen tietoisuuteen. Tassd tapauksessa ndma ideat tulevat olemaan tyoni
tutkimustuloksista nousevia asioita. Naantalin matkailupalvelujen tunnettavammiksi
tekeminen on myo6s pohjaideana. Kun kaikki yritykset tietdvat tekevénsd yhdessé
Naantalia tunnetummaksi, niin siitd syntyva positiivisuus ja yhteishenki nakyvét

helpommin my6s matkailijoille.

Benchmarking ja tuotteistaminen ovat kaksi isoa kasitetta tydssani. Ne muodostavat
teoriaosuuden, ja niiden kautta tulen muodostamaan ja aikaansaamaan tuotteeni.
Kerron my6s haastattelusta tiedonkeruumenetelmand, koska tulen kayttdmaan sité
tyoni aikaansaamiseksi. Hiljainen matkailukausi nousee esiin my0ds useasti tydssani,
sen ollessa tyoni péatarkastelun kohde. Sillad tarkoitetaan aikavélid syyskuusta

toukokuuhun, jolloin Naantalissa on matkailullisesti hiljaisempaa.



2 TYON TAVOITTEET, TUTKIMUSTEHTAVA JATYON
MERKITYS SEKA RAJAUS

2.1 Tyon tavoitteet

Tyoni ensisijainen tavoite on saada koottua uusi ryhmé&matkailutuote hiljaiselle
kaudelle, ajanjaksolle syyskuusta toukokuuhun, Naantalin vanhaan kaupunkiin. Aion
saada aikaan tuotteen, jota ei ole aikaisemmin ollut. Tavoitteena on l6ytda uusia
ideoita, joita Naantalissa ei ole vield kaytetty ja niiden avulla saada ihmisten
mielenkiintoa. T&ta kautta tavoitteena on viel& saada koottua sellainen ryhmapaketti,
joka ryhmén on helppo ostaa. Tarkoitukseni on tehd& valmiit moduulit, joista asiakas
voi valita haluamansa palaset pakettiinsa. Ryhma itse siis valitsee sisallén
tuotteeseensa  moduuleista.  (Ryhmamatkailutuotteesta  tullaan tdssd tydssa
kayttdmaan myos seuraavia nimityksid: matkailupaketti, matkapaketti, matkailutuote,
ryhmatuote, ryhmépaketti sek& tuotepaketti. Kaikki tarkoittavat samaa
ryhméamatkailutuotetta.)

Taman matkailutuotteen kokoamisen kautta tavoitteena on saada kohennettua
Naantalin vanhan kaupungin tunnettavuutta sesonkikauden ulkopuolella. Tdm4 tulee
tapahtumaan yhteisty0ssé naantalilaisten matkailuyritysten kanssa.

Myynnin parantamisen lisdksi vield yksi suuri tavoite on siis kehittda
matkailuyritysten valistd yhteisty6td Naantalissa ndiden mukana olevien yritysten
osalta. Yhteistybhtn on tarvetta aina, muuallakin kuin Naantalissa. Tdssa on oiva
tilaisuus parantaa yhteisty6td. Yhdessd tekemélld lopputulos on yleensa
tuotteliaampi, jos kéytdssé on enemman kuin yhden tai kahden henkilén nékokulma

ja ajatukset.

Yhteisty6 on avain aivan kaikkeen menestykseen matkailualalla. Naantalin
kokoisessa pienesséd kaupungissa yhteistyd on oikeastaan elinehto. Omasta
kokemuksesta tiedan, ettd matkailuyritykset haluaisivat tehda enemman yhteisty6téa

kuin mité talla hetkelld tehdaan. Tdémanlaista pakettia ei ole kuitenkaan tuotteistettu



ennen, ja tarkoitukseni on onnistua siind. Ryhmapaketissani aion saada nivoutumaan
kaikkien mukana olevien yritysten tuotteet yhteen. Mukana paketin siséllossé tulee
olemaan kaksi majoitusyritystd, kaksi ravintolaa, yksi kahvila Naantalin vanhassa
kaupungissa, Naantalin Matkailu Oy:n tuottamat palvelut (muun muassa opastetut
tutustumiskierrokset), Naantalin Museo (ei talvisin) sekd Herrankukkaro Oy
Rymattyléssd palveluineen. Pakettiin voidaan liittdd myos ajelu charter-veneelld,
asiakkaan kayttoon tilattava risteilyvene, saaristossa sekd hoyrylaivaristeily
UkkoPekalla. Paketin paa-tapahtumapaikkana on Naantalin vanhakaupunki, mutta
ryhmén halutessa on mahdollista vierailla my6s Herrankukkarossa Rymattylassa
noin 30 kilometrin paassé Naantalista.

Tavoitteisiin kuuluu myds, ettd paastdan kaikkien mukana olevien yritysten kanssa
yhteisymmarrykseen pakettiin liittyvista seikoista kuten hinnoittelusta, komissioista,
markkinoinnista ynnd muusta. Komissiolla tarkoitetaan pakettia vélittavélle
(myyvalle) taholle jadvaa rahasummaa. (Taloussanomien www-sivut, 2011).
Tekijand mina pyrin tuomaan pakettiin omat ndkemykseni ja kantani, mutta ndmakin

yhteistydssa neuvottelemalla muiden kanssa, varsinkin tyon tilaajan.

Kaikkien néiden edelld mainitsemieni tavoitteiden takana on vield yksi merkittava
seikka, johon toivottavasti saan kohennusta aikaan, nimittdin Naantalin vanhan
kaupungin tunnetummaksi tekeminen myds talvisaikaan. Naantalin ranta on tosin
hiljainen talvella, mutta siindkin on omat viehatyksensa. Esimerkiksi vanhan
kaupungin kapeilla kujilla kavely on todellinen elamys. Muutama kahvila seka
ravintola on kuitenkin auki ympari vuoden, joten niissakin voi vierailla. Talviseen
Naantaliin patee sama pulma kuin muissakin vastaavissa kohteissa. Moni matkailija
ei ole ajatellut, ettd hiljaisena aikana voi itse asiassa olla paljon tunnelmallisempaa

kuin suuren ihmismeren aikaan.

Tiivistettynd tavoitteet ovat helpon ja laadukkaan ryhméamatkailupaketin
kokoaminen,  yritysyhteistydon  kehittdminen sek& Naantalin  tekeminen
tunnetummaksi myos talvisaikaan. Tunnettavuuden kohentaminen tarkoittaa myods

jonkin suuruista myynnin kasvamista.



2.2 Tutkimustehtava

Tutkimustehtévalla tarkoitetaan niitd kysymyksia, joihin ollaan etsiméssé vastauksia.
Tutkimuskysymykset pitad rajata huolella, sek& kertoa perustelut kyseiselle aiheelle.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 174-175.) Opinnaytetyoni tutkimustehtavéana on
valmistaa uusi ryhmamatkailutuote hiljaiselle matkailukaudelle. Tapahtumapaikkana
toimii Naantali ja sen vanhakaupunki. Tekovaiheessa tyon nimena kulkee ”Naantalin
Helmet” -matkailupaketti. Pakettiin sisaltyy asiakkaiden toivomusten mukaan
majoitus — joko Lintuloiden majataloissa tai Majatalo Bridget Inn:ssd, aamiainen
sekd ruokailu, opastettuja vierailukdyntejd ja omatoimista tutustumista Naantalin
vanhaan kaupunkiin. Paketin p&atuote on kuitenkin majoitus, jonka ymparille muu
valikoima rakentuu. Majoitus on sen takia péatuote, koska sen myyntia on tarkoitus
nostaa kesdn ulkopuolella. Koko idea tdhan tuotteeseen sai alkunsa majoituksen
kayttbasteen  nostamisesta.  Kéyttoasteella tarkoitetaan  kdytdssa  olevien
majoitushuoneiden maaréa suhteessa tarjolla oleviin huoneisiin. (Tilastokeskuksen
www-sivut, 2011). Paketti on tarkoitettu ryhmille, joiden suuruus on vahintdén 6-10
henkildd, enimmaismaard menee sen mukaan kuinka paljon majoituskapasiteettia on.
Naantalissa kapasiteetti néissa kahdessa mainitsemassani paikassa on noin 45
makuupaikkaa. Toivomuksena aina on, ettd ryhmdt olisivat isompia kuin kymmenen
hengen porukoita. Matkailupaketilla (=ryhmé&matkailutuote) tarkoitan tydssani
sellaista tuotetta, johon siséltyy esimerkiksi majoitus, ruokailu ja opastettu

vierailukaynti museossa. Tuotepaketti koostuu siis erilaisista tuotteista.

Aion toteuttaa tdmén paketin kokoamisen benchmarkingia apuna kayttéen. Lecklinin
mukaan (2002, 182) benchmarking tarkoittaa toiminnan kehittdmista vertailemalla
jotakin yritystd toiseen, sekd& myds ndiden toimintamalleja. Toiminnalla etsitaan

parhaita kaytantdja omaan tarkoitukseen.

Tuotetta on tarkoitus myyda matkailusesongin ulkopuolella eli syyskuun alusta
toukokuun lopulle. Téstd ajanjaksosta tulen kdyttdmaan nimitysta off-season sekd
hiljainen matkailukausi. Juuri tdn& aikana Naantalissa on melko vdhan vierailevia
ryhmid ja turisteja. Tuotepakettia tullaan myymaan ja markkinoimaan péaasaantoisesti
Naantalin Matkailu Oy:n kautta, mutta myds Herrankukkaro Oy myy ja markkinoi

Sitéa.
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Kesakaudella ndma kaksi mainitsemaani majoituskohdetta (Lintulat, Bridget Inn)
ovat tdynna ja asiakkaista ei ole puutetta, mutta kesan ulkopuolella kysynta on paljon
hiljaisempaa. Néiden kohteiden myyminen tulee onnistumaan menestyksekk&admmin,
kun myynti tapahtuu lisdarvojen kanssa kuten ruokailu sekd& museo- ja
vierailukohteet. L&hella sijaitsevien vierailukohteiden liséksi pakettiin siséllytetdan
ryhmén halutessa vierailu Ryméttyldn Herrankukkarossa, mika tekee Naantali-

kokemuksesta vieldkin mieleenpainuvamman.

Tarkoituksena on tehdd paketin kaikista osista mahdollisimman helposti
saavutettavia asiakasryhmille. Ruokailupaikat sijaitsevat ihan majoituskohteiden
vieressd, joten tdmé& ainakin helpottaa asiakkaiden olemista; ei tarvitse liikkua
pitkidkaan valeja paikasta toiseen. Myos kaikki mahdolliset vierailukohteet tulevat
sijaitsemaan kévelymatkan péddssa majoituskohteista. Ainoastaan Rymattylén
Herrankukkaro sijaitsee automatkan takana, mutta sinnek&an ei aja kuin noin puoli

tuntia Naantalista.

Tehtdvani on selvittdd kaikenlaisia uusia ulottuvuuksia tdhdn tuotteeseen. Taman
tulen tekemddn haastattelujen avulla. Haastatteluissa kaytdan benchmarkingia ja
kyselen minkalaisia ideoita muualla on kaytetty. Tarkoitukseni on haastatella
Satakunnassa seka Varsinais-Suomessa sijaitsevien matkailutoimistojen edustajia.
Haastateltavia tulee olemaan kuusi. Ennakkoon tiesin jo, ett4d vastaavanlaisia
projekteja on varmasti tehty aikaisemminkin, minun vain tarvitsi selvittdd missa ja
minkalaisella mittakaavalla, ja ennen kaikkea minkélaisin tuloksin. Pyrin tekeméaan
kaikki haastattelut kasvotusten. Sitten tehtdvadni on poimia haastattelemieni
henkildiden kerronnoista ne parhaat ideat, joita voisin k&yttaa hyédyksi rakentaessani

sesongin ulkopuolista matkailupakettia Naantaliin.

2.3 Tyon merkitys

Naantalissa on tarvetta téllaiselle ty6lle. Kesdaikaan kaupungissa vilisee ihmisia,
mutta muina aikoina on huomattavasti hiljaisempaa. Varsinkin talvisaikaan Naantalin

vanhakaupunki on ldhes autiona. Olen ihmetellyt, ettd miksei mik&&n matkailuyritys
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ole aiemmin koittanut tehda jotain vastaavanlaista kuin mitd itse nyt olen tekemassa.

Mitédan muutosta ei tapahdu, jollei edes yritd saada aikaan jotain.

Naantalin imagoa kesédmatkailukaupunkina ei olla mihinkddn muuttamassa eikéa
tdydykadn muuttaa, mutta sitd voisi hieman saada laajannettua muihinkin
vuodenaikoihin. Tama muutosprosessi vie tietysti aikaa paljon enemméan kuin
vuoden verran. Mikali tdmé tyoni edistda edes hieman tata tavoitetta ja tarkoitusta,
niin se on oikein merkityksellinen ja paassyt tavoitteeseensa. Kaikkia tassa tydssa
mukana olevia yrittajida hyodyttdd saada lisdd tuottoa toiminnalleen kesén
ulkopuolella. Tarkoitukseni on siis saada muillekin kuin tyon tilaajayritykselle
hyotya tasta.

Tyoni tarkoituksena on my0ds osoittaa omaa tuntemusta ja kiinnostusta Naantalissa
tapahtuvaa matkailua kohtaan, sekd nayttaa itselleni, tyon tekijélle, ettd pystyn

hoitamaan kyseisen projektin mallikkaasti.

2.4 Tutkimussuunnitelma

Kéytyani aloituskeskustelun tyon tilaajan kanssa aloin miettid, miten tehda selvitys,
jossa koottaisiin tuottoisa off-season ryhmépaketti Naantaliin. N&in ollen jaan tyoni
ja sen etenemisen eri vaiheisiin, joita on kaikkiaan seitsemén; 1) tausta-aineiston ja
taustatietojen keradminen tilaajalta; mité tilaaja odottaa tyoltani. 2) Kirjoitan tyoni
teoriaosuuden benchmarkingista ja tuotteistamisesta. 3) Benchmarking-osuus, jossa
etsin haastateltavat henkil6t matkailualan yrityksista ja haastattelen heit4. 4) Kokoan
saamani materiaalin haastatteluista, ja poimin hyvét ja mielenkiintoiset asiat tyohoni.
5) Kayn neuvottelemassa kaikkien naantalilaisten yritysten kanssa, jotka ovat
mukana tyossani, paketin yksityiskohdista. 6) Alan tuotteistaa uutta ryhmépakettia

kéyttden apuna kaikkea saamaani materiaalia. 7) Tuote on valmis markkinoille.

Tutkimukseni lahtee etenem&&n kayttden benchmarkingia. Aion haastatella
henkil6itd Satakunnan sekd Varsinais-Suomen matkailukaupungeista. Tdma vaihe
tulee olemaan varmasti haastavin osa ty6tdni. Haastattelemieni henkildiden

kokemusten ja aikaisempien vastaavien projektien parissa tydskentelyn ansiosta saan
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varmasti uusia ulottuvuuksia kootessani tuotetta. Tulen poimimaan saamistani
vastauksista kayttokelpoisimmat, ja sovellan niitd ty6honi. Haastattelut tulen
suorittamaan kasvotusten. Kun olen saanut koottua benchmarkingia apuna kayttéen
kaiken tarvitsemani tiedon haastatteluista, niin alan soveltamaan sitd paikoilleen

pakettiin.

Tulen soveltamaan tata kaikkea kerd&maéni ja saamaani materiaalia pakettini osien
yhdistelyssa sek& miettiesséni kaikkea mahdollista pakettiin liittyvdd. Kun olen
saanut tuotteen melko valmiiseen vaiheeseen, on edessé sen testaaminen
kaytdnnossa. Palvelutuote on valmis vasta, kun se on testattu oikealla

asiakasryhmalla.

Teoreettinen tutkimusosa tyéssani muodostuu benchmarking—menetelman seka
tuotteistamisprosessin kerronnasta. Benchmarkingin kohdalla kerron mik& téllainen
menetelmd on ja missa sitd esimerkiksi kaytetddn paljon. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmd on myds osana benchmarkingia, silla tavalla kun haastattelen
henkilditd ja poimin heiddn ndkemyksidin tychoni. Tuotteistamisen kohdalla taas
kayn lapi kaikki eri vaiheet, joita tuotteen aikaansaamisessa tarvitaan, kuten
hinnoittelu ja markkinointi. Lisaksi kerron mita kaikkea tuotteistamisessa pitaa ottaa
huomioon, kun suunnitellaan tuotetta asiakaslahtoisesti. Tall& tarkoitetaan

esimerkiksi sitd, ettd pitdd ottaa huomioon kaikki asiakkaan toiveet ja tarpeet.

Teoriaosuuteni perustuu benchmarkingin osalta Olli Lecklinin teokseen “Laatu
yrityksen menestystekijand” (2002), sek& Kari Tuomisen teokseen “Benchmarking
prosessiopas — opi ja kehitd kilpailijoita nopeammin” (1993). Yhdistelen niité
molempia teoria-kerronnassani. Benchmarking liittyy edelld mainitsemiini tyon
vaiheisiin siten, ettd sitd apuna kayttaen kokoan ideoita tuotepakettiini. Selvitén sit,
miten muualla on toimittu vastaavanlaisissa  hiljaisen  matkailukauden

tuotekehitystilanteissa.

Tuotteistamisen teoriaosuus perustuu Pdivi Viherkosken teokseen “Laatua luonto-
opastukseen” (1998), sekd Raija Komppulan ja Matti Boxbergin teokseen
“Matkailuyrityksen tuotekehitys” (2002). My0s tdssa kerronnassa yhdistelen

molempia teoksia. Tuotteistaminen liittyy erittdin olennaisesti tyéhoni, koska siihen
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perustuu koko tuotteen aikaansaaminen. Tuotteistan oman tuotteeni tuotteistamisen
eri vaiheiden kautta. Ensin hankin tietoa benchmarkingin avulla ja sitten kaytan

saamiani tietoja tuotteistaessani matkailupakettia.

Talla tavoin keradn aineistoa paketin kokoamista varten. Mahdollisesti tulen yhdessa
tapaamisessa kayttdmadn ryhméhaastatteluakin. Haastateltavat tulevat olemaan
matkailualan toimijoiden asiantuntijahenkilditd. Odotan, ettd nailta henkiloilta [6ytyy
omasta kokemuksesta tietoa ja vinkkeja minun tyéhoni, ja myos ettd naméa henkilot
olisivat mahdollisesti olleet mukana kehittdmassa vastaavanlaista projektia kuin itse
olen nyt tekemdassa. Haastateltavia olisi hyva olla noin 5-8 henkil6a. Uskon tdmén
riittdvan, silla samat asiat kertautuvat varmasti jo muutaman haastattelun jalkeen,
tarkoittaen niiden olevan luotettavia. Saamani tiedot yhdistettynd omaan tietooni
kohderyhmén tarpeista sekd tyon tilaajan kokemuksiin, matkailupalvelutuotteen
taustaksi on varmasti tarpeeksi materiaalia.

2.5 Tutkimusmenetelmd ja toiminnallinen opinnaytety6

Toiminnallisella opinnéytety6lla tarkoitetaan sellaista ty6td, jossa opiskelija tuo esiin
oppimaansa ammatillista osaamista seka tietoa ja taitoa. Toiminnallisen
opinndytetyon tavoitteina on ohjeistaa ja opastaa kdytdnnon toimintaa. Kaytannon
toteutus talldin on toinen kuvaava sana toiminnalliselle tyolle. Toteutuksen jélkeen
tyéhon liitetdén vield raportointi tutkimusviestinnan keinoin. Tulosten analysoiminen
ja tutkiskelu ovat myos iso ja tarked osa toiminnallista opinnaytetyota. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 9.)

Tutkimuksellinen selvitys on osa toiminnallista opinnédytetyotd, se kuuluu tekeill&
olevan tuotteen tai idean toteutustapaan. Tutkimuksellinen selvitys on se keino, jolla
hankitaan esimerkiksi matkailutuotteen sisaltd. Tietoa siis keratddn tutkimuksen
menetelmin. Toiminnallisessa opinnédytetydssa hankitun tiedon laatu on térkedssé
asemassa, ja se pyritddn turvaamaan. Yleisin syy, jonka takia toiminnallisessa
opinnédytetyossa kaytetddn selvitystd on se, ettd halutaan saada aikaan esimerkiksi
tuote jollekin tietylle kohderyhmélle. Tamé&n ryhmén tarpeita tai mielenkiintoja ei
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vield tunneta, joten kdaytetddn esimerkiksi teemahaastattelua néiden tarpeiden
selvittamiseen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-57.)

Toiminnallisissa opinndytetdissa on yhteista se, etta pyritdan luomaan kokonaiskuva
tutkittavasta ilmiostd. Tamé kokonaiskuva luodaan viestinnallisin keinoin, ja siitd
pitadd voida tunnistaa tutkimuksen tavoitteet. Tutkimuksen tai selvityksen tuloksena
syntyy konkreettinen tuote. Aikaansaadun tuotteen on erottauduttava edukseen, jotta
silla olisi edellytyksid menestyd. (Vilkka & Airaksinen 2003, 53.) Minun
tapauksessani tuotteistan uuden matkailutuotteen. Toteutan paketin, jonka pitéisi
kohdata asiakasryhmien toiveet ja mieltymykset sekd heiddan nédkemyksensa hyvin

tuotetusta ryhmépaketista.

Tutkimusmenetelména kaytan siis laadullista menetelméad, jonka kaytetyin muoto on
yksilohaastattelut. Tarkemmin sanottuna kdytan teemahaastattelua. Hirsjarven ja
Hurmeen mukaan (2008, 47) teemahaastattelussa pienet muutokset kysymyksissa
ovat sallittuja eri haastateltavien valilla. Taméa haastattelumenetelmd omaa sen, etta
haastateltavat ovat kokeneet jonkin tietyn tilanteen, teeman, johon haastattelija on
tutustunut jo etukdateen. Teemakokonaisuuden pohjalta muodostuu haastattelurunko,

jota noudatetaan melko tarkasti haastattelussa.
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3 HERRANKUKKARO OY

Tyon tilaajana on Herrankukkaro Oy. Se on saaristo- ja luontopalveluja tarjoava
yritys, sisaltyen suureen yrityskokonaisuuteen. Té&hén kokonaisuuteen kuuluu
Hoyrylaiva s/s (steam/ship) Ukkopekka ja kolme charter-alusta (asiakkaan kéyttoon
tilattava alus), Loistokarin saaren illallis- ja laituritanssipalvelut, Turun
Aurajokirannassa sijaitseva ravintola Vaakahuoneen Paviljonki sekd Lintulan
Huoneistot Naantalin vanhassa kaupungissa. (Herrankukkaro Oy:n www-sivut,
2011)

Herrankukkaro Oy:n perustaja on Pentti-Oskari Kangas, joka perheineen omistaa
paikan. Herrankukkaro (sama kuin Herrankukkaro Qy) sijaitsee Turun saaristossa,
Rymattyldn Airismaan saaressa. Se on rakentunut vanhan kalastajatilan ympadrille ja
tarjoaa kokous-, koulutus- ja virkistyspaikan niin yrityksille kuin kaikenlaisille
ryhmillekin.  Tama pienkylamiljo6 palvelee asiakkaita ympari vuoden.
Herrankukkaro on saavutettavissa maanteitse ymparivuotisesti. Ajoaikaa Naantalista
tulee noin puolituntia ja Turusta noin 45 minuuttia. (Herrankukkaro Oy:n www-
sivut, 2011.)

Yrityksen toiminta on alkanut vuonna 1995, ja se on kasvattanut toimintaansa
jatkuvasti. Vuositasolla asiakkaita vierailee noin 12 000 eli 500 ryhman verran.
Selkeasti suurin asiakasryhma ovat paakaupunkiseudun yritykset. Asiakkaista noin
1/3 on ulkomaalaisia. Myo6s yksittaisid perheitd kdy ajoittain viettdméssa vapaa-
aikaansa heille jarjestetyn erityisohjelman kera, ldhinnd loma-aikoina kuten

hiihtolomilla. (Herrankukkaro Oy:n www-sivut, 2011.)

Herrankukkarossa tyoskentelee noin 20 henked ympari vuoden. Tamaén
saaristolaiskylan sesonkiaikaa vuodesta ovat touko- ja kesékuu seké elo- ja syyskuu.

Herrankukkaron eksoottisuudesta kertovat jotain sen majoitustilat seka ainutlaatuiset
saunat. Tunnelma kyldssé on kuin monen vuosikymmenen takaa; tdma suomalainen
saaristoeldmékulttuuri perustuu ja rakentuu ennenkaikkea aitouteen, alkuperéisyyteen

ja vanhanaikaisiin arvoihin. Nimenséakin mukaisesti paikka on rauhan tyyssija;
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miljod, jossa on hyva olla. Kaikkeen tdhan toimintaan ja kokonaisuuteen liittyy
positiivisuus, jota tuodaan esille monella tapaa yrityksessd; kaikki l&htee

positiivisesta asenteesta. (Herrankukkaro Oy:n www-sivut, 2011.)

3.1 Herrankukkaro Oy:n arvot

Arvot ovat Herrankukkaro Oy:n ohjenuoria tyontekijéilleen, ja niihin nojautuvat
kaikki tyontekijoiden tekemdt paatokset. Ne ohjaavat yrityksen toimintaa.
Herrankukkaron arvoja ovat esimerkiksi asiakkaan arvostaminen, jota pidetaan
tarkeimpéané asiana. Se tarkoittaa sitd, etta jokainen asiakas ja ryhmaé otetaan vastaan
omine persoonallisuuksineen ja kaikki heidan toiveensa otetaan huomioon. Saariston
perinteiden ja luonnon kunnioittaminen ovat yritykselle myos térkeitd. Ne seka
historia nakyvat tarjottavissa aktiviteeteissa, retkissa seka ruokakulttuurissa. Luontoa
mahdollisesti vahingoittavat aktiviteetit jatetddn tekemattd. (Herrankukkaro Oy:n

www-sivut, 2011.)

Jokaiselle vierailijalle pyritaan tarjoamaan saariston hiljaisuutta ja rauhaa. Kiireisille
kokousvieraille tdima on tilaisuus nauttia hiljaisuudesta ja olla erossa kiireestd, mika
onkin suuri etu kilpailtaessa kokousasiakkaista. Mikali paikalla on samaan aikaan
monta ryhmé&a, ndma pidetddn erillddn ja kaikille taataan oma rauha heidédn
haluamallaan tavalla. Saunan lauteilta pystyy myos oivallisesti nauttimaan hiljaisesta
elamédnmenosta, tai kukkulan laelta luonnossa. Koko tama pieni kyld on
persoonallinen ja omaleimainen paikka henkilokuntaa mydten sekd, kaikKi
toimintatavat ovat luonnollisia ja luonnonmukaisia. (Herrankukkaro Oy:n www-
sivut, 2011.)

3.2 Herrankukkaro Oy:n toiminta

Herrankukkaro Oy:n péaliiketoimintaan kuuluu ravintolatoimintaa, sauna- ja
kylpylapalveluja, kokoustiloja, majoituspalveluja, juhlapalveluja sekd kaikenlaisia
aktiviteetteja. Saaristolaisuus on lasn& kaikissa ndissé toiminnoissa. (Herrankukkaro

Oy:n www-sivut, 2011.)
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Saaristoluonto ja yleensakin erilainen ympaéristd luo kiireisillekin kokouksille hyvat
puitteet. Monet kokousjdrjestdjat ovat saaneet todella positiivista palautetta
osallistujilta ja huomanneet naiden korkean asialle-sitoutumisasteen. (Herrankukkaro
Oy:n www-sivut, 2011.) Kokoustiloja pienessa saaristolaiskyldssa on yhdeksan, 8-
240 hengelle. TiimityOoskentelyd voi tehdd esimerkiksi lintutornissa tai
rantalaavussa, jotka ovat majoitustiloja, sekd sitd kautta hieman erikoisempia
tyoskentelytiloja. Kokouksiin voi liittdd monenlaista aktiviteettia kuten erilaisia
veneretkida. Kylan neljéstd savusaunasta yksi on maailman suurin maasavusauna.
Sinne mahtuu samanaikaisesti 124 henkil6d. Herrankukkarossa on myos erikokoisia
lamminvesialtaita, jotka muodostavat niin kutsutun Kaislikkokylpylan. Kylpylassa
pystyy ottamaan hoitoja. Kokous-, tyky- tai virkistyspdivan paatteeksi on siis monia
rentoutumiskeinoja. Kaikki ruoat, joita Herrankukkarossa syddaan valmistetaan
paikan paalla. (Herrankukkaro Oy:n  www-sivut, 2011.) Tyky-toiminnalla
tarkoitetaan tyontekijan tyokykya edistdvad toimintaa. (Tyoterveyslaitoksen www-
sivut, 2011).

Majoitusrakennuksia alueelta 16ytyy toistakymment&. Naitd ovat esimerkiksi puuhun
rakennettu linnunpontto tai riippukeinu ulkona. Ympadrivuotisesti on k&ytdssa noin
50 rakennusta, jotka edustavat perinteistd saaristolaisuutta. Sisustus on monessa
rakennuksessa nostalginen ja historiallinen. Luonto ja hiljaisuus sekd myos
kasityoperinteet nakyvat majoitusrakennuksissakin. (Herrankukkaro Oy:n www-
sivut, 2011.)

Erilaisia aktiviteetteja on jokaiselle, ja jokaisena vuodenaikana. Talvisaikaan
onnistuu lumikengilla kavely sekd potkukelkkailu. Keséisin esimerkiksi
jousiammunta sekd soutaminen l&hisaarille, my0s kaikenlaiset retket
l&hiympéristossa ja saaristossa onnistuvat. Ympérivuotisia mahdollisia aktiviteetteja
ovat kaikenlaiset Kkilpailut niin leikkimielellda kuin hieman tosissaamminkin,
tarinatuokiot nuotion &arell4 tai kalastusta eri vélinein. (Herrankukkaro Oy:n www-
sivut, 2011.)
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3.3 Yhteistyokumppanit

Kerron tdssé luvussa lyhyesti niistd Herrankukkaro Oy:n yhteistydkumppaneista,
joiden kanssa min& ja tyon tilaaja teemme yhteisty6ta projektissani. Ensimmaéisend
Naantalin Matkailu Oy, joka sijaitsee Naantalin vanhassa kaupungissa. Yrityksen
www-sivujen mukaan (2011) Naantalin Matkailu Oy on turistien neuvontapiste, seka
yritys, joka markkinoi Naantalia ulospéin. Yritys valittdd myos majoitusta sek&d myy
kaikenlaisia tuotteita kuten opastettuja kaupunkikierroksia. Se tulee olemaan
suuressa roolissa pakettini sisaltoa ajatellen. Myds myynti ja markkinointi hoidetaan

pitkalti Naantalin Matkailu Oy:n kautta.

Majatalo Bridget Inn sijaitsee Naantalin vanhassa kaupungissa ja tarjoaa majoitusta,
joka on péatuote sekda aamiaista ja lounasta. Majoitushuoneet on sisustettu vanhan
ajan tyyliin. Muiltakin osin rakennus on sisustukseltaan vanhan tyylinen, ja se on
rakennettu 1800-luvun lopulla. (Majatalo Bridget Inn:in www-sivut, 2011.) Tama
majatalo on majoituskohteena paketissani.

Majatalo Pusa on uudehko majoitus- ja kahvilayritys keskella Naantalin vanhaa
kaupunkia. Kohteessa on muutama majoitushuone, jotka on sisustettu vanhan ajan
tyyliin. (Cafe & Hotel Pusan www-sivut, 2011.) T&mé& tulee olemaan

kahvilakohteena paketissani.

Ravintola Trappi on Naantalin rannassa vierasvenesataman laheisyydessa sijaitseva
ravintola. Rakennus on osa vanhaa kaupunkia. Se on auki ympari vuoden. (Ravintola

Trappin www-sivut, 2011.) Kohde on ravintolavaihtoehtona tuotteessani.

Merisali sijaitsee Ravintola Trappin vieressd. Rakennus on yli sata vuotias vanha
kylpylapaviljonki. Merisali on avoinna kevaastd syksyyn. (Merisalin www-sivut,
2011.) Kohde tulee olemaan paketissani ravintolavaihtoehtona sen aukioloaikoina.

Hoyrylaiva s/s (steam/ship) UkkoPekka seilaa kesdisin Turun Aurajokirannan ja
Naantalin vanhan kaupungin vélig, ja tekee illallisristeilyja. (Ukkopekan www-sivut,
2011). Se liittyy pakettiini siten, ettd ryhmat voivat valita risteilyn osaksi pakettiaan

(ainoastaan kevat- ja syyskautena).
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4 BENCHMARKING

Benchmarking on jarjestelmallinen ja koko ajan kédynnisséd oleva prosessi, jolla
haetaan omalle yritykselle parhaita mahdollisia toimintatapoja sekd menetelmié, joita
sovelletaan omaan toimintaan. P&&asiallinen tavoite on yrityksen suorituskyvyn
kehittdminen. (Tuominen 1993, 15.)

Benchmarkingia pidetddn tehokkaana kehitystyokaluna, jolla ohjataan yritys
kehittym&&n juuri oikeanlaisesti, sekda keskittym&an keskeisiin asioihin. Koko
benchmarking-prosessi auttaa yritystda ymmartdmaan omia menetelmidén paremmin,
sekd saamaan niistd parhaan mahdollisen tuloksen irti. Yksinkertaisimmillaan
benchmarkingilla haetaan esimerkkia muualta, vastaavilta yrityksiltd, jota sitten
sovelletaan oman yrityksen tuotekehityksessa. (Tuominen 1993, 15.) Benchmarking
kehitettiin alun perin laadun kehittdmiseksi Japanissa. L&nsimaissa ensimmaisia
benchmarking-selvityksia alettiin tehda 1976. (Tuominen 1993, 15-16).

Benchmarking on siis tuotteiden, toimintatapojen ja palvelujen mittaamista yritysten
vélilla. Yleensd ndmé yritykset ovat kovia kilpailijoita kesken&an, tai ainakin alansa
huippuyrityksid, silla kuka nyt haluaisi ottaa mallia menestymattémasta yrityksesta.
Olli Lecklinin teoksen “Laatu yrityksen menestystekijand” méadritelméassé sanotaan,
ettd benchmarking on huippuosaamisesta oppimista. Voisi myods ajatella, ettd
benchmarking on vakoilemista toiselta yritykseltd. Tdma ei kuitenkaan ole totta,
koska kuka vaan voi “vakoilla” toista yritystd kdyttdméttd laittomia keinoja.
Esimerkiksi kahden yrityksen valinen benchmarking tarkoittaa, ettd molemmat
yritykset hyOtyvét saman verran; tekemélla yhteistyotd molemmat antavat ja saavat
tietotaitoa. (Lecklin 2002, 182.)

Benchmarkingia voidaan tehda kahdella erilaisella tavalla; ensinnékin voidaan
verrata yritysten vélisia taloudellisia tuloksia, sek& suoritustasoja. Toiseksi, voidaan
verrata yksinkertaisesti yritysten valisid toimintatapoja, eli niitd kaikkia vaiheita,
joita yrityksen kayttdmat prosessit sisaltavat. Yleensd on hyva kayttdd naita

molempia keinoja saadakseen kaiken mahdollisen hyddyn irti. (Lecklin 2002, 182.)
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4.1 Benchmarking-menetelmét

Siséinen benchmarking tarkoittaa sitd, ettd yrityksen sisélld tehdaan erilaisia
tarkastuksia ja mittauksia. Esimerkiksi erilaisia yrityksen siséisid yksikoita voidaan
vertailla keskenaan, kuten myos tuotannon tehokkuutta eri linjoilla. Kustannusten
analysointi ja tarkkailu on todella tarkedssé asemassa yrityksilla, jotta saataisiin paras
mahdollinen hyoty yrityksen kdyttamésté rahasta, yleensdkin parhaiden kaytantdjen
I6ytaminen on asia, jota pita4 tavoitella. (Leclin 2002, 183.)

Siséistd benchmarkingia voidaan hyvin kéyttdd my6s julkisessa hallinnossa.
Esimerkiksi verolaitos on sellainen organisaatio, jolle ei 16ydy kilpailijaa, joten ison
organisaation siséalla, eri piireissd, tehdaan talloin sisdistd vertailua parhaiden
kaytantojen loytamiseksi. (Lecklin 2002, 183.)

Siséiseen benchmarkingiin yritysten on melko helppo ryhtyd, koska ei tarvitse
tarkastella ulkopuolisten yritysten asioita. Tastd syysté se onkin helppo tapa aloittaa
benchmarking-toiminta,  sitd  tarvitsevien  yritysten  kohdalla.  Sisdisesta
benchmarkingista yritys voi helpolla tavalla oppia koko prosessin kulkua ja
my6hemmin siirtyd ulkoiseen benchmarkingiin. T&mé&n menetelmén paétarkoitus on
siis oppia yrityksen omista, sisaisistad yksikgista, ja ennen kaikkea parhaista niista.
(Lecklin 2002, 183.) Oman tutkimukseni kohdalla en kayté sisdista benchmarkingia,

vaan seuraavaksi kertomaani ulkoista vastaavaa.

Ulkoinen benchmarking taas on oman yrityksen vertaamista muihin saman alan
yrityksiin. Useasti ndma ovat Kkilpailijoita. T&ll& toiminnolla yritetddn 1oytaa
toimialan parhaat kaytdnnot ja sitten oppia niistd asioita omaan tarkoitukseen.
(Lecklin 2002, 183-184.)

Omasta toiminnasta on ensin selvitettdva ne heikoimmat, eniten kehitysta kaipaavat
kohdat, ja kohdistaa parannusehdotukset néihin. Oikeat alueet on siis todella tarkeaa
kartoittaa ennen kuin aloittaa benchmarking-toiminnan. Kahden kilpailijan vélinen
benchmarking-suhde voi olla vaikea saavuttaa mahdollisesti molempien osapuolten

pelatessa liikesalaisuuksien paljastumista. Benchmarkingia tallaisessa muodossa
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voidaan tehdd myos rajoitetusti, jolloin ei vertailua yritysten vélisissa toiminnoissa

tarvitse tehdd kuin joiltain osin perusteellisesti. (Lecklin 2002, 183-184.)

Kuten jo aiemmin mainitsin, niin kdytdn tydssani juuri ulkoista benchmarking-
menetelmdd. Toimintani ei ole aivan taysin vertailtavissa yritysten valiseen
benchmarkingiin, koska poimin hyvia ja tarkoitukseeni sopivia ideoita todella

monelta matkailualan toimijalta. Idea kuitenkin on taysin sama.

Toiminnallinen benchmarking katsoo vielékin laajemmin tarkasteltavaa ndkokulmaa.
Toiminnallisessakin  tapauksessa haetaan parasta ké&ytdnnemallia yrityksen
ulkopuolelta. Vertailukohteeksi kartoitetaan sellainen huippuyritys, joka tekee oman
kehitysta vaativan toiminnon parhaiten. Tallainen kehitettdva toiminto voi olla
vaikka tuotteistaminen tai asiakaspalvelu. Toiminnallinen ja ulkoinen benchmarking
eroavat toisistaan siten, ettd toiminnallisessa haetaan kumppania selkedmmin
toimialarajojen ulkopuolelta, juuri tdma tekee siitd haastavimman benchmarking-
muodon.  Mahdollisesti  ulkomainen  benchmarking-kumppani  tulee  myos
kysymykseen. Kun taas ulkoinen benchmarking pitdytyy samalla toimialalla ja
kilpailijoissaan. Toiminnallinen malli on monilta osin samanlaista kuin ulkoinen,
mutta siind katsotaan entistd laajemmin benchmarking-kumppania ja taman
toimintamalleja. (Lecklin 2002, 184.)

Jos katsotaan omien toimialarajojen yli, niin moni iso yritys on laittanut merkittavia
summia rahaa kehittddkseen ydintoimintoaan, kuten esimerkiksi kuljetuspalveluaan.
Tahéan verrattuna oma kuljetusprosessi ei valttaméattd ole niin merkityksellisessa
asemassa kuin toisella yritykselld, mutta silti merkittdvd. Mahdolliset kuljetukseen
liittyvat ongelmat pitda siis selvittda ja korjata kuntoon, ja talléin toisen yrityksen
kaytanteista oppiminen toiminnallisen benchmarkingin avulla on hyvd menetelma.
(Lecklin 2002, 184.)

Toiminnallista benchmarkingia pidetédan yrityksen kannalta haastavimpana. Mikali
yritys haluaa saada kaiken mahdollisen irti benchmarking-selvityksestaan, niin
toiminnallista menetelmé&a ei saa jattdd kayttamatta. (Lecklin 2002, 184.)

Huippuosaamistiedon saaminen onnistuu myos erilaisten instituutioiden kautta, jotka
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jakavat laatupalkintoja. Naiden organisaatioiden tarkoitus on kertoa eteenpdin
parhaista k&ytanteista eri aloilla. (Lecklin 2002, 184.)

4.2 Benchmarkingin tavoitteet

Asiat, joiden takia benchmarkingia tehd&an ovat seuraavia: parempien kaytantdjen
Ioytdminen omaan toimintaan, oikeanlaisten tavoitteiden hahmottaminen, uusien
ideoiden ja  mallien  l6ytdminen,  ennakkoluulojen  karsiminen  seka
yksinkertaisimmillaan parhaiden menetelmien ja tapojen oppiminen. (Lecklin 2002,
184-185).

Benchmarking voi tuoda ihan uudenlaisen nakdkulman yrityksen kehitystoimintaan.
Lahes jokaisessa yrityksessd tehdadn jatkuvaa kehitystyotd pienin askelin, mutta
Kilpailukyky ei vain parane, vaikka samaan aikaan Kilpailijat ovat pystyneet
kehittdmaan jotain aivan mullistavaa. Pitda pystya seuraamaan ja nakemaan muiden
yritysten toimintatapoja, ja lopuksi ennen kaikkea analysoimaan havaitsemansa.
Tama luo uskoa siihen, ettd omassakin yrityksessd voidaan nousta korkeammalle
tasolle. (Lecklin 2002, 184-185.)

Tavoitteena on myos oltava yrityksen kehitysvauhdin yllapitdminen ja lisaédminen.
Kehityksen on tapahduttava nopeasti, jotta saadaan hankittua kilpailuetua muihin
nahden. Kilpailuetu olisi parasta saavuttaa ensimmaisend alan yrityksend, jolloin se
todella on etu. Benchmarking-menetelmén kéyton todellinen tavoite on lapimurron
tekeminen omalla alalla. Ldpimurrolla tarkoitetaan sellaisen toimintamallin
keksimistd, jossa kustannustehokkuus on korkea ja, jota kilpailijat eivat ole vield
keksineet. T&hadn pystytddn vain tekeméallda benchmarkingia yli omien
toimialarajojen. Taytyy pystyd omaksumaan toimintoja kokonaan muilta teollisuuden
eri aloilta. (Tuominen 1993, 24-25.)

4.3 Benchmarking-prosessi

Benchmarking on haastava prosessi, joka siséltdd seuraavat vaiheet: vertailtavien

kaytantdjen ja prosessien tunnistaminen ja selvittdminen, benchmarking-kohteen



23

kartoittaminen ja valinta, tietojen kerd&minen ja niiden analysointi, seka tulosten
hyddyntdminen kéaytdnnossa. Koko benchmarking-prosessiin on valmistauduttava
hyvin, jotta siitd saadaan kaikki irti. Prosessista pitdd tehdd yrityksen muita
prosesseja vastaava toiminto, jolloin siihen pétee samat kehityksen lainalaisuudet, ja

talloin siitd saadaan paras mahdollinen tulos. (Lecklin 2002, 185.)

Kun ndita prosessin vaiheita tarkastellaan, niin ensimmaisessd vaiheessa taytyy
yrityksen tehda sisdinen kartoitus niista asioista ja kéyttdmistaan menetelmista, joissa
on eniten kehittdmisen varaa. Ta&mé tehd&an tarkastelemalla kustannustehokkuutta eri
linjojen valilla; mika naistd on tehokkain kustannuksiin n&hden. Jokaisen linjan
kustannukset tulee selvittdd. Esimerkiksi yrityksen Kkuljetusosastoa ja sen
kustannuksia tarkastellaan ja téta verrataan muihin yrityksen prosesseihin. Yrityksen
toimintojen keskeisen tehokkuuden analysointi on tdssa vaiheessa tavoitteena.
(Lecklin 2002, 187.)

Tassa vaiheessa aletaan selvittad mahdollista benchmarking-kohdetta. Tdma kuuluu
vield ensimmaéiseen vaiheeseen. T&ssd kohtaa selvitetddn se alue oman yrityksen
sisélla, jota aletaan kehittdd. Ensimmadisessa vaiheessa haetaan yleensakin
kehittdmisen tarpeessa olevia kohteita. Kehitettdvat prosessit on valittava ja
benchmarking-kohde rajattava, ennen kuin prosessi voidaan aloittaa. Monesti
yritykset aloittavat benchmarking-prosessin asiakaspalautteiden johdosta. Kyseessa
voi olla esimerkiksi jonkin tuotteen liian korkea hinta, jonka hiomista mahdollisesti
aletaan tarkastella. Yleensdkin asiakkaiden ndkokulmat on otettava tarkkaan
huomioon suunniteltaessa benchmarking-kohdetta. Asiakkaiden tyytyvaisyys on
lahtokohtana. Tietysti oman yrityksen tarpeet maéérittdvat myos benchmarking-
kohteen valintaa. Monesti kohteeksi valitaan esimerkiksi tuote ja kyseisen tuotteen
valmistumisprosessi. ~ Tuotteen  kehittdmiseksi  ja  kustannustehokkuuden

parantamiseksi koko prosessia on tarkasteltava tarkkaan. (Lecklin 2002, 188-189.)

Tahan samaan vaiheeseen kuuluen valitaan vield yrityskumppani, jonka kanssa
tehdddn benchmarkingia, tallaisessa tapauksessa olisi kyseessd kahdenkeskinen
benchmarking-toiminta. Ihan ensin pitéa paatta valitaanko yrityksen siséinen (toinen
yksikkd) kumppani vai ulkoinen (toinen saman alan yritys) kumppani. Oman

yrityksen siséltd on helpompi valita vertailukohde, mutta tallin oppimispotentiaali
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on pienempi. Tdmé sen takia, koska oma yksikko ei vélttamétta ole toisia parempi,
joten on ehk& jarkevampad ottaa ulkoinen benchmarking-kumppani. Sisdista
vertailua kannattaa joka tapauksessa tehdd, vaikka oppisikin vain vahan. (Lecklin
2002, 189.)

Ulkoinen kumppani antaa melkein joka tapauksessa enemman uusia ideoita ja
toteutettavia malleja. Sisdistd ja ulkoista benchmarkingia tehddén usein myds
samanaikaisesti. Mikéli ulkoinen benchmarking-kumppani on eri alan yritys kuin
oma, niin talléin on olemassa suurempi riski. Riski on isompi sen vuoksi, koska
ollaan tekemisissad eri teollisuudenalan kanssa ja omalle yritykselle aivan
uudenlaisten toimintamallien kanssa, sitd kautta riski tuloksettomuuteen on
suurempi. Silloin verrataan ikddn kuin “omenoita ja padrynoitd”. Téllaisessa

tilanteessa suunnittelu korostuu entisestéan. (Lecklin 2002, 189-190.)

Siséistd kumppania etsittdessa yleensd valitaan sellainen yksikkd, joka harjoittaa
samantapaista toimintaa kuin parantelun kohteena oleva yksikkd. Ulkoisen
kumppanin etsinndssd saadaan asiakkailta usein hyvid ideoita. Asiakkaat voivat
kertoa ndkemyksidan siitd, mistd he ovat saaneet huippuosaamista. Myos julkisista
tilastoista saadaan hyvin tietoa erilaisista yrityksistd ja osaamisesta. Useammin
valitaan kotimainen kumppani, kansainvélisen vaatiessa entistd enemman resursseja
ja ponnisteluja. (Lecklin 2002, 189-190.)

Mahdolliselle kumppanille on oltava valmis myymain oma benchmarking-idea.
Yhteydenotto ja —luonti on suunniteltava huolella, jottei kumppanuus lopu lyhyeen.
Kaikista pelisddnnoistd on sovittava ennen prosessin aloittamista, néitd ovat
esimerkiksi  salassapito sek& prosessin  toteuttaminen. Molemminpuolisen
avoimuuden esiintuominen on térkedd. Yhteisten etujen korostaminen nostaa myos
mahdollisuutta tasokkaan benchmarking-prosessin aikaansaamiseen. (Lecklin 2002,
189-191.)

Kun nyt tarkastellaan minun tyoni benchmarking-prosessia, niin taytyy alkuun
todeta, ettd ihan samanlaista yritysten valistd benchmarkingia minun tapauksessani ei
tapahdu. Haen omaan tuotteeseeni uusia ideoita monelta matkailualan yritykselta,

enka siis vertaile ndiden enkd tyoni tilaajan toimintoja kesken&an. Normaalissa
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benchmarkingissa oman yrityksen tiettyd prosessia paranneltaisiin, mutta t&ssé ei
taysin ole kyse siitd. K&yn oman prosessini 1api samalla kun selostan yleisella tasolla
benchmarking-prosessin vaiheet. Silld tavoin, ettd ensin kerron vaiheen yleisesti
Lecklinin ”Laatu yrityksen menestystekijdna” —teoksen avulla, ja sitten omalta
kohdaltani. Oman prosessini vaiheissa viittaan tyoni lopussa olevaan liitteeseen
(LHTE 1) ”Benchmarking-prosessin 4-vaiheinen malli”, joka on Kari Tuomisen

teoksesta “Benchmarking —prosessiopas, opi ja kehita kilpailijoita nopeammin”.

Omassa ensimmaisessd benchmarking-vaiheessani toiminnan kohde on uusien
ideoiden sekd mahdollisuuksien selvittdminen hiljaiseen matkailukauteen Naantalin
vanhassa kaupungissa (viittaus LIITE 1). Ja sitten liittdd nditd saatuja ajatuksia
hiljaisen kauden ryhmatuotteeseeni, sovellettuna. Koko benchmarking-idea sai
alkunsa siitd, kun oli tarvetta uudelle hiljaisen kauden matkailutuotteelle Naantalissa.
Haastattelen eri matkailualan toimijoita ja selvitin heidan kokemuksiaan ja
nakemyksidan asiasta. En siis etsi vastaavaa parhaiten toteutettua tuotetta, vaan
kaikenlaisia mietteitd ja ajatuksia, joita voisin hyddyntaa tuotteeni kokoamisessa.
Tarkoitus on keksia ja |0yt&4 jotain uutta ja ennenkokematonta. Kaytén siis ulkoista
benchmarkingia saman alan toimijoiden kanssa. Minun ei tarvitse tehda
minkaanlaisia sopimuksia benchmarking-kohteiden (matkailualan toimijoiden)
kanssa, koska kyseessd on tavallaan vain yksisuuntainen ideoiden vaihto yritysten

valilla.

Toisessa vaiheessa aletaan keréta tietoja. On hyva luoda lomake, jolla selvitetdén
benchmarking-kumppanille kehitettdvid kohteita ja asioita. Kumppanilta on
kysyttavd selkeitd kysymyksid luotettavien tietojen saamiseksi, sek& tietojen
vertailukelpoisuuden vuoksi. (Lecklin 2002, 191-193.)

Ensin on hyvé kerét4 tietoja omasta toiminnasta. Omien yksikoiden tiedonkeruu on
tarkeédssa asemassa, koska siind samassa pystytddn hiomaan kyselylomaketta tulevia
haastatteluja varten. Oman toiminnan tiedonkeruun jalkeen kerdtddn kumppanin
tiedot. Tutkittavista yksikoistd voidaan vaikka saada numeraalista tietoa lomakkeen
avulla, jota taytyy taydentdd kasvokkain tehtdvélla haastattelulla. Muuna
tiedonkeruukeinona voidaan kayttdd puhelinhaastattelua. Haastatteluja saatetaan

joutua tekemdan useampia saadakseen oikeaa ja luotettavaa tietoa. Tietojen
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luotettavuus on varmistettava, silla ilman sitd koko benchmarking-prosessi on
kyseenalainen. (Lecklin 2002, 191-193.)

Oman tybni toisessaa vaiheessa selvitdn ja tutkin muiden matkailuyritysten
(matkailualan toimijoiden) vastaavanlaisia tuotteita kuin tuleva oma tuotteeni, eli
tutustun toisten yritysten prosesseihin kuten Tuomaisen kaavion toisessa vaiheessa
tehdaan (LIITE 1). Tyoni omassa prosessissa ei ole paljon oppimista, koska sellaista
ei periaatteessa vield ole, vaan se luodaan muiden kéyttdmien prosessien, ja omien

ideoiden kautta.

Kéytin haastatteluja selvittddkseni muiden kayttamia tapoja ja kaytantdja hiljaisen
kauden ryhmamatkailutuotteen luomiseen. Laadin kysymysrungon, jota kaytin
haastatteluissa. Kysymykset 10ytyvat liitteend tyoni lopusta (LIITE 2). Opettelen siis
muiden kayttdmia prosesseja ja sovellan tietoa ryhmépakettini kokoamisessa. Kuten
aiemmin Kkerrottiin, on hyvd luoda lomake kehitettavistad asioista benchmarking-

kumppanille. Minulla kysymyslomake vastaa tuota kehitettavien asioiden listaa.

Kolmannen vaiheen tehtdvand on saadun tiedon analysointi. Kaikki tieto on ensin
koottava ja lajiteltava, ja nditda ennen tarkastettava. Oman yrityksen seké
benchmarking-kumppanin  tulokset  esitetddn  yleensda  taulukkomuodossa,
vertailukelpoisesti. Tuloksia voidaan havainnollistaa my0s graafisessa muodossa,
oheistekstin kanssa. (Lecklin 2002, 193.)

Tulosten laadunvalvontaa on tehtdva prosessin jokaisessa vaiheessa, niin
analysoinnissakin. Kaikki virheet on saatava pois tuloksista. Epéilyn kohteeksi
joutuvat tulokset on tarkistettava uudelleen, ettei aineiston oikeellisuus asetu
kyseenalaiseksi. (Lecklin 2002, 194.)

Myos kahden yrityksen vélisissd toiminnoissa voi olla eroja, joita saattaa aiheuttaa
seuraavat tekijat: volyymit (asiakkaiden tai tuotteiden méaéarat), markkinaosuudet tai
kansainvalisyyden vaatimukset, sek& asiakaskunnan rakenne. Analysoinnin
tarkoituksena on my6s siis poistaa tulosten eroista syntyvat véaristymat
mahdollisuuksien mukaan, ja tehdd molempien yritysten tuloksista vertailukelpoisia.
(Lecklin 2002, 194.)
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Yksi benchmarkingin keskeisimmista asioista on suorituskuilun méaarittdminen. Silla
tarkoitetaan oman yrityksen ja vertailukumppanin parhaan suorituksen vélist4 eroa.
Benchmarkingin padasiallinen tarkoitus on ensinnadkin paljastaa ndma kuilut ja misté
ne syntyvét. Analyysin tarkoitus on selvittdd minka takia benchmarking-kumppani
on tietyissé toiminnoissaan parempi kuin oman yrityksen vastaava toiminto, eli mita

voidaan oppia kumppanilta. (Lecklin 2002, 194.)

Néiden kohtien jalkeen kootaan raportti kaikista kootuista tuloksista. Raporttiin tulee
kirjata my0s tutkimuksen suorittamistapa. Raportista tulee selkeésti 16ytya kaikki
oleellinen, sek& sen on oltava havainnollistava. Raportin perusteella tehtavista
johtopaéatoksista aletaan miettia jatkotoimenpiteitd. Seuraava vaihe voi olla vaikka
projekti, jonka tarkoitus on suorituskuilujen paikkaaminen mahdollisuuksien
mukaan. Kuilut voivat myos joissain tapauksissa olla niin suuria, ettei niitad kannata
edes yrittdd paikata, koska investoinnit olisivat niin suuret. Talldin voidaan miettia

mahdollista toiminnon ulkoistamista. (Lecklin 2002, 195.)

Oman prosessini  kolmannessa vaiheessa alan koota tuloksia, joita sain
haastatteluista. Kokoan tuloksia lajittelemalla ne tydni tulososiossa. Kuten Tuomisen
kaaviossa (LIITE 1) todetaan, niin tdsséd kohtaa pitaa selvittda erojen syitd. Minun
tapauksessani en selvitd suoranaisesti eroja, vaan niité asioita, joita Naantalissa ei ole
tultu ajatelleeksi hiljaisen kauden tuotetta pohdittaessa. Tavoitteenani on tehd&
hiljaisen kauden matkailutuote, johon pééstdkseni minun taytyy saada kaikKki
mahdollinen hydty saamistani haastattelutuloksista. Analysoin siis tulokset ja

tavoitteiden mukaisesti niiden avulla rakennan tuotettani.

Neljas ja viimeinen vaihe on osittain samanlaista toimintaa kuin edellinen. T&ss&
kohtaa mietitddn kehittdmismahdollisuuksia, seka sitd mink&laisin keinoin yrityksen
suoritustasoa Vvoitaisi nostaa parhaiden tasolle. Kaytetd&dnko pienid uudistuksia
kerrallaan vai lahdet&d&nko radikaalimpaan muutokseen saman tien. On tavoiteltava
pysyvia hyotyjé tehtavistd muutoksista. Yrityksen strategisessa suunnittelussa ndmé
kehitysaskeleet olisi myds otettava huomioon; ne pitéisi ikdan kuin kytked yrityksen
litketoiminnan tavoitteisiin. (Lecklin 2002, 196.)
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Oman tyoni viimeisessd vaiheessa katson, miten pystyn soveltamaan saamiani
tuloksia omaan ty6honi. Tama kaavion (LIITE 1) viimeinen vaihe tuo varsinaisesti
benchmarking-prosessin tarkoituksen esiin tyossani; eli opitaan muilta yrityksilta
hiljaisen kauden matkailutuotteen mahdollisuuksia ja tuodaan ne sovellettuina omaan
tarkoitukseen. Saamani tiedot on kaytéva tarkkaan lapi, kuten kolmannessa vaiheessa
tehtiin, jotta mikaan idea ei jdisi hyodyntdmattd sovellusvaiheessa. Saatua hyotya
matkailutuotteen kehittdmisessa pitéisi pystyéd jatkamaan edelleen, eli tuotetta pitaa

paivittaa jatkuvasti muuttuvien markkinatilanteiden mukaan.

Benchmarking toimii myds oppimisprosessina sitd tekevélle yritykselle. Tallin
puhutaan benchlearning —termistd. Benchlearning tehostaa benchmarking-toimintaa
kehittdamalla  siis  oppimista.  Tavoitteena on jatkuva oppimisprosessi.
Yksinkertaisimmillaan oppiminen tdssé yhteydessa tarkoittaa uusien toimintatapojen
etsimistd ja omaksumista. (Lecklin 2002, 197.) Lopussa on liitteend kaavio, johon

viittasin oman benchmarking-prosessini kohdalla tassé luvussa (LIITE 1).

Yhteenvetona benchmarking-prosessin vaiheet tulevat seuraavassa. Se alkaa sill,
ettd selvitetddn omasta toiminnasta parannusta kaipaava menetelma, jonka jalkeen
etsitdan yritys, jolla kyseinen menetelméa on hoidettu parhaalla mahdollisella tavalla.
Toiseksi on tutustuttava naihin molempiin valittuihin prosesseihin, niin omaan kuin
toisen yrityksen, perusteellisesti ja opeteltava ne huolella. Toisin sanoen pitda
selvittad avaintekijat. Kolmanneksi molempia prosesseja verrataan, ja kirjataan ylds
kaikki mahdolliset suorituskykyerot. Viimeisessd vaiheessa ylds Kirjatut asiat
siirretddn sovellettuina oman yrityksen kayttéon. (LITE 1) (Benchmarking-prosessin
4-vaiheinen malli. Tuominen. Benchmarking, prosessiopas — opi ja kehitd

Kilpailijoita nopeammin. 1993, 6.)
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5 TUOTTEISTAMINEN

Viherkosken (1998, 12-13) mukaan tuotteistaminen on prosessi, jossa toteutetaan
asiakkaiden toiveiden mukaan tuote, joka on helppo ostaa. Tuote pitdd tehda
huolella, jotta se perustelee hintansa. Kun tuotteistetaan palvelua, niin pyritdan
konkretisoimaan tapahtumaketju, joka koko tuotteen toteutumiseen suoritetaan.
Tuotteistamisen voi kiteyttad kahdella lauseella seuraavasti; se tarkoittaa sita tehtya
ty6td, jonka seurauksena asiantuntemus ja tietotaito jalostuu markkinointi- ja

myyntikelpoiseksi palvelutuotteeksi. (Parantainen 2007, 11).

Tuotteistaminen on sellainen kasite, jolle ei 10ydy sitd yhtd ainoaa méaéaritelmaa.
Monet puhuvat esimerkiksi hyvin tuotteistetusta laitteesta, kun kaapeleiden liittimet
ovat erilaisin varein koodattuja. Formulakuski Michael Schumacher on sanonut, etta
han on osannut tuotteistaa itsensé. (Parantainen 2007, 11.)

Matkailussa yrityksen tuotekehitys on usein peruja asiakkaiden ilmaan heittdmista
ideoista tai itse yrittdjien keskuudessa avautuneista ideoista. Tuotekehityksen yksi
suurimmista tavoitteista on kehittad yrityksen toimintaa monipuolisesti. Nama kaikki
esille tulleet uudet ajatukset taytyy onnistua nitomaan yhteen yrityksen koko
konseptin ja ydin suuntaviivojen kanssa. Nain uusista ideoista pystytaan pikku hiljaa

jalostamaan markkinoille valmiita tuotteita. (Komppula & Boxberg 2002, 92.)

5.1 Tuotteistamisen eri vaiheet

Tuotteistamisprosessissa on monta eri vaihetta. Uuden tuotteen kehittdminen alkaa
suunnitteluvaiheella, jossa esimerkiksi etsitddn uusia ideoita rakennettavalle
tuotteelle, ja lopulta pééattyy toteutusvaiheeseen, jossa valmis tuote testataan
kaytanndsséd ja kaupallistetaan myyntiin. (Komppula & Boxberg 2002, 97).
Seuraavassa kerron Viherkosken (1998) mukaan tarkemmin naisté eri vaiheista, joita
uuden matkailutuotteen tuotekehitysprosessissa yleisesti noudatetaan.
Tuotteistamisprosessiin  kuuluu siis monta eri vaihetta. Niitd ovat seuraavat:

tavoitteiden  asettaminen,  kilpailu- ja  markkinatilanteen  selvittdminen,
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mahdollisuuksien ja resurssien Kkartoittaminen, kohderyhmien maarittdminen,
asiakkaiden tarpeiden seka toiveiden ja odotusten selvittaminen, asiakkaiden
reunaehtojen selvittdminen, tuoterunkojen ja —aihioiden luonnostelu, seké tuotteen
kehittdminen ja viimeistely testauskuntoon. Namé vaiheet rakentavat itse tuotteen,
mutta niiden jalkeen tuote ei vield ole lopullisesti valmis myytavaksi. Viimeisin
vaiheina tulee vield tuotetestaukset ja —korjaukset, sekd markkinointi ja

kaupallistaminen.

Koko tuotteistamisprosessi tdssa esiteltynd kohta kohdalta pohjautuu Raija
Komppulan ja Matti Boxbergin teokseen Matkailuyrityksen tuotekehitys, sekéd Paivi
Viherkosken Laatua luonto-opastukseen —teokseen. Yhdistelemélla molempia teoksia
pyrin saamaan selkeén ja yksiselitteisen kuvan kaikista vaiheista. Kerron vaiheista

siind jarjestyksessa kuin Viherkoski ne esittaa.

5.1.1 Palvelukonseptin kehittdminen

Palvelukonsepti tassd yhteydessé tarkoittaa palvelun péaideaa, ydinasiaa, jota asiakas
odottaa palvelulta saavansa. Se tarkoittaa myos sita kokonaisuutta, joka yrityksessa
luodaan palvelun aikaansaamiseksi, kaikki tapahtuu palvelun edellyttamalla tavalla.
Kaikki tuotteen suunnittelussa tapahtuu asiakaslédhtoisesti ja asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Asiakkailla on l&dhes joka tapauksessa primé&arisia (ensisijaisia) seka
sekundaarisia (toissijaisia) tarpeita matkansa motiiviksi, koko palvelukonsepti

perustuu néihin tarpeisiin. (Komppula & Boxberg 2002, 99-100.)

Uuden tuotteen luomisessa ensimmadinen vaihe on selvittaa asiakkaiden tarpeet, ja se
mitd he odottavat tuotteelta. Toisin sanoen on hahmoteltava se arvo, jota asiakas
odottaa tuotteelta saavansa. Talldin kohderyhma on avainasemassa lahdettdessa
kehittdmaddn tuotetta. Kohderyhmd jo sindnséd médrittelee aika paljon tuotteen
ominaisuuksia. Sama tuote matkailualalla toki voi sopia useammallekin
kohderyhmélle, mutta vain se ryhmé, jolle se on kohdennettu saa siitd irti sen

alkuperdisen tarkoituksen. (Komppula & Boxberg 2002, 100.)



31

Raija Komppulan ja Matti Boxbergin tutkimuksen mukaan se, mistd tuoteideat
tulevat, jakautuu seuraavasti; 55% yrityksen sisaltd, 28% asiakkailta seka 27%
Kilpailijoilta. Useimmiten matkailutuotteen idea yrityksessd perustuu sen
mahdollistaviin resursseihin. Té&llaisia ovat esimerkiksi henkilokunnan osaaminen
sekd, minkalaisia majoitustiloja yritykselld on kaytettdvissdan. Monet ideat tulevat
siis matkailuyrityksen kilpailijoilta tai monilta asiakkailta. Naitd ideoita muunnellaan
omaan tarkoitukseen parhaiten sopivaksi. Onkin hyvin téarkedd, ettd asiakkaita
kuunnellaan tarkkaavaisesti, koska he saattavat usein kertoa kokemuksistaan muilla
paikkakunnilla, tai vain ehdottaa omia ideoitaan palvelun kehittdmiseksi. (Komppula
& Boxberg 2002, 100.)

Monesti rakennetaan sellainen matkailutuote, jota pienin muutoksin voidaan myyda
monelle eri kohderyhmalle. Yrityksille myytédvat matkailutuotteet ovat usein
sellaisia, joita pystytddn tapauskohtaisesti muuntelemaan asiakkaan tarpeiden
mukaan. Téllaisista tuotteista voi monesti tulla suosittuja juuri sen takia. Tama
mahdollistaa sen, etta tuotepakettia pystytdan myymaan myos muille kohderyhmille.
(Komppula & Boxberg 100-101.)

5.1.2 Palveluprosessi ja sen kehittdminen seké blueprint-kaavio

Tassd vaiheessa aletaan kehittdd varsinaista tuotetta. Palveluprosessilla téssa
tarkoitetaan varsinaista tuotteen kehittdmisprosessia. Asiakkaan tarpeet on tarkein
huomioon otettava seikka kehitettdessd uutta tuotetta. Tuotteistamisprosessin toinen
tarked seikka on helppous; asiakkaalle on luotava helposti kasiteltavé ja omaksuttava
tuote. (Viherkoski 1998, 13.)

Palveluprosessi eroaa palvelukonseptista siten, ettd prosessilla tarkoitetaan niita
vaiheita, joita tuotteen aikaansaamiseksi tarvitaan, kun taas palvelukonseptilla
tarkoitetaan sitd kokonaisuutta, joka on tuotteen aikaansaamisen ja tarpeen takana.
Palvelukonsepti tarkoittaa myds yritysta ohjailevia suuntaviivoja, yrityksen idea ja
tavoitteet perustuvat siihen. (Komppula & Boxberg 2002, 99-100.)
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Tuotteistamisprosessiin siséltyy kahdeksan eri vaihetta, ja ndiden joukkoon ei tassa
nyt lasketa testausta ja kaupallistamista. Nama seuraavat kahdeksan (10) eri vaihetta
perustuvat Pdivi Viherkosken laatua luonto-opastukseen —teokseen (1998).
Seuraavien selostusten aikana voi tulla esiin myds samoja asioita kuin
aikaisemmassa Palvelukonseptin kehittdminen —kappaleessa. Kerron seuraavissa
kohdissa ensin tuotteistamisen teorian vaihe vaiheelta. Jokaisen vaiheen lopussa

kerron sitten siitd, miten kyseinen vaihe tapahtui oman tyoni osalta.

Taulukko 1. Tuotteistamisprosessin vaiheet (Viherkoski 1998, 14)

1. Tavoitteiden asettaminen

2. Kilpailu- ja markkinatilanteen
selvittdminen

3. Mahdollisuuksien ja resurssien
kartoittaminen

4. Kohderyhmien méérittdminen

5. Asiakkaiden tarpeiden, odotusten ja
toiveiden selvittdminen

6. Asiakkaiden reunaehtojen
selvittdminen

7. Tuoterunkojen ja —aihioiden
luonnostelu

8. Tuotteen kehittdminen

9. Tuotetestaukset ja —korjaukset

10. Tuote valmis markkinoitavaksi ja
myytévaksi

Tuotteistamisprosessin ensimmainen vaihe on tavoitteiden asettaminen. Monesti voi
kaydéa niin, etta tavoitteita ei ole mietitty kunnolla ennen kuin aletaan valmistaa itse
tuotetta. Palveluntarjoajan taytyy selvittaa itselleen selkeét tavoitteet, mitd haluaa
saada tuotteellaan aikaan. Tavoitteiden asetteluun vaikuttaa se, kuinka laajamittaista
toimintaa tuotteen aikaansaaminen ja itse kuluttaminen vaativat. Jos kyse on
esimerkiksi vain kausiluontoisesta tuotteesta, joka ei vaadi jatkuvaa valveillaolemista

ja tyollistamistd, tdmé pitédéd ottaa huomioon tavoitteissa. Useasti tavoitteet palvelun
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tuottajalla ovat itsestadnselvét ja niitd ei valttdmatta edes kirjata mihink&én ylds. On
kuitenkin todella tarked4 laittaa ylos kaikki tavoitteet ja tiedostaa ne; kyse on siitd

mité palveluntarjoaja itse haluaa saavuttaa. (Viherkoski 1998, 13.)

Omassa tydssani on selkedt tavoitteet, joiden eteen teen ty6td. Tavoitteiksi asetettiin
sellaisen ryhmadmatkailutuotteen rakentaminen, jolla saisi nostettua ké&vijoiden
maaréd Naantalissa ennenkaikkea kesékauden ulkopuolella. Majoitus, ruokailu seké
kaikenlaiset vierailukohteet ovat osana pakettia. Yleensdkin  Naantalin
tunnetummaksi tekeminen hiljaisena matkailukautena on iso tavoite, ja siihen
pyritd&dn tdman tuotteen avulla. Myods yritysyhteistyon kehittdminen kaupungin

matkailuyritysten kanssa kuuluu tavoitteisiin.

Toisessa vaiheessa selvitetdan Kkilpailutilanne sekd tehdd&n markkinaselvitys.
Kilpailutilanne on hyvé selvittadd, niin varhaisessa vaiheessa kuin vain mahdollista.
Markkinatilanteen selvitys on tehtdva siitd syystd, ettei markkinoille tehtaisi
samanlaista tuotetta kuin joku muu on jo tehnyt. N&in valtytaan turhalta tydltd. Oman
tuotteen on erotuttava selkedsti jo markkinoilla olevista tuotteista, muutoinhan uusi
tuote menee harakoille. Kilpailukyvyn varmistaminen on todella tarkedssa asemassa,
silla on turha lahted kilpailuun ja tavoitella sijoitusta markkinoiden toiseksi parhaana
tuotteena. (Viherkoski 1998, 13-14.)

Kilpailu- ja markkinatilannetta kannattaa lahted kartoittamaan vaikka seuraavinlaisin
kysymyksin; millaisia tuotteita on jo olemassa sekd mika on niiden hinta? Millainen
on osaaminen muilla vastaavaa tuotetta tarjoavilla? Millaiset ovat kilpailijoiden
markkinointikeinot? Muiden yritysten asiakaskunta, ketk& ostavat tuotetta? Yrityksen
on hyva pitdd jatkuvasti ylla tietopankkia, jonne kerédtdan Kkilpailevien yritysten
tietoja, ja niiden avulla kehitetddn omasta tuotteesta erilainen ja parempi. (Viherkoski
1998, 13-14.) Markkinatilanteen selvityksen kenties tarkein asia on saada selville,
ettd asiakkaita todella riittdd toiminta-alueella. Asiakkaiden aiempien kokemusten
selvittdminen tuotteista on myos tarkead, silla sen avulla voidaan varmistaa, etta ei
tehdd samoja virheitd, joita mahdollisesti muut yrittjat ovat tehneet. Se mita
asiakkailta voitaisiin kysya olisi seuraavaa; heidan tarpeensa, odotuksensa, toiveensa
ja reunaehtonsa. On myo6s hyva selvittdd heidédn vaatimuksiaan ja toivomuksiaan
sisallon suhteen. (Viherkoski 1998, 13-14.)
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Tyoni kohdalla tiesin jo etukateen, ettd Naantalissa ei ole vastaavaa hiljaisen
matkailukauden ryhmatuotetta toteutettu. Niinpa kilpailua ei ole, ja markkinatilanne
on ik&an kuin odottamassa alkuaan. Ryhmié pitad saada houkuteltua tulemaan paikan
paalle. Tama yritetddn saada aikaan tekemalla tuotteesta vetovoimainen liséarvoilla.
Liséarvoilla tarkoitetaan niitd kaikkia matkailutuotteita, joita yhdisteleméalld
rakennetaan matkailupaketti, néitd ovat esimerkiksi majoitus, ravintolapalvelut ja
kohdeopastukset. Asiakkaiden aikaisemmista kokemuksista ei pystynyt saamaan
tietoa, koska tallaista tuotetta ei ole ennen toteutettu. Yksi syy, joka tekee tyoni
tekemisestd mielekasta on se, kun tietdd sen olevan uusi tuote markkinoille, ja, ettd

sille todella on tarvetta.

Kolmannessa vaiheessa kartoitetaan resurssit ja mahdollisuudet. Resurssit taytyy
selvittda aikaisessa vaiheessa, jotta voidaan alkaa suunnitella koko prosessin
laajuutta. Alkuun pitdd miettid néitd molempia yleisesti, jotta niiden hahmottaminen
koko tuotteistamisen kannalta olisi mahdollisimman kattava. Tédman jalkeen
mennaan vasta niin sanotusti kohta kerrallaan ja paneudutaan yksityiskohtaisemmin
kaikkeen. Se, mitd paremmin selvittdd resurssit ja mahdollisuudet, sitd paremmin
pystyy itse tuotteen myo6s toteuttamaan. Toimintaympdristd, osaaminen, aika ja
valineet ovat néité asioita. (Viherkoski 1998, 15-17.)

Toimintaympéristosté pitad selvittda sen tarjoamat mahdollisuudet ja heikot kohdat.
Esimerkiksi luonnossa tapahtuvalle tuotteelle tdytyy kartoittaa minkalaisia
ympdristdja sinulla on kaytettavissasi, seka minkalaisia rajoituksia alueella on.
(Viherkoski 1998, 15-17.)

Osaaminen on téarkein asia, joka palveluntarjoajan on hallittava, muutoin koko
tuotteella ei ole pohjaa. Yritt4jan on tunnistettava oma osaamisensa, jotta pystyy
takaamaan tarjoamansa tuotteen laadun asiakkaita tyydyttavalla tavalla. Osaamista
on arvioitava niin vahvuuksien kuin heikkouksienkin osalta. Yritt4jan on muistettava,
ettd osaamista arvioivat asiakkaat eivédtkd kollegat tai tyokaverit. Tuote on
suunniteltava sill4 tavoin, ettd mahdolliset heikkoudet osaamisessa eivat haittaisi
tuotteen laatua, eivatkd ndkyisi tuotteen toteuttamisvaiheessa. Osaamista
kartoitettaessa on hyva valilla myos turvautua yhteistyokumppaneihin, joilta voi

Ioytya parempaa osaamista johonkin tiettyyn kohtaan tuotteessasi. N&in ollen
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vastuuta pitdd uskaltaa voida jakaa, vaikka suurin osa tuotteesta olisikin yhden
yrityksen vastuulla. Ryhmétuotepaketissa, johon sisaltyy muutama eri palvelu, on
mukana mahdollisesti niin monta eri yritystd kuin on palvelujakin. Mukaantulevia
yhteistydkumppaneita kannattaa pyytda selvittdmadn oma osaamisensa, ettei tule
yllatyksida matkan varrella. Yrittdjan taytyy selvittdd itselleen esimerkiksi seuraavia
asioita; riippuen tuotteen luonteesta palveluntuottajan tulee tuntea henkilokohtaiset
ominaisuutensa, ihmissuhdetaitonsa ja palveluosaamisensa. (Viherkoski 1998, 15-
17.)

On muistettava, ettd jokainen ihminen ja asiakas on erilainen asenteineen ja
ominaisuuksineen, ja téhan yrittdjan on muokkauduttava. Esiintymis- ja
vuorovaikutustaitojen on oltava kohdallaan. Oikeanlainen huumori auttaa myods
monessa tilanteessa, lisdttynd oikeanlaisella asenteella. N&ma asiat ovat
paasaantdisesti ne, jotka hallitsemalla yrittdja saa kaiken irti itsestddn ja
osaamisestaan. (Viherkoski 1998, 15-17.)

Aika on tdssd yhteydesséd kasite, joka pitdd ottaa huomioon lahes jokaisessa
tuotteistamisen  vaiheessa. Ensiksi pitdd miettid onko tuote tarkoitettu
ymparivuotiseksi, vai vaikka pelkastaan talveksi. Eri vuoden aikojen tarjoamat
mahdollisuudet pitaéd selvittdd tuotetta kehitettdessd. Tuotteen kestoa pitdd miettia
tarkkaan, ja sitd, ettd kuinka kauan esimerkiksi tuotepaketin jokainen palvelu
erikseen kestad. Esimerkiksi ryhmépaketti tai luontomatka voi kestéa parista tunnista
kahteen vuorokauteen. Taytyy myds miettid miten itse palveluntuottajalla on aikaa
paivassédn. Kaikkia naitd edelld mainitsemiani aikoja sdatelee kuitenkin asiakkaan
tarvitsema ja haluama aika, jonka mukaan palveluntuottajan on mentavd, muuten

asiakas ei ole tyytyvéinen ostamaansa tuotteeseen. (Viherkoski 1998, 15-17.)

Mahdollisuudet (resurssit) toteuttaa oma ryhmatuotteeni ovat kaikinpuolin hyvat.
Mukana olevat yritykset tiedan tasokkaiksi ja hyvan asiakaspalvelun omaaviksi. Nyt
on tarkoitus kartoittaa mahdolliset houkuttimet tuotteelleni, ne joiden avulla ihmiset
Kiinnostuvat tuotteesta sesongin ulkopuolellakin. Tuotteeni toimintaymparistona
(tila) on Naantalin vanhakaupunki. Esimerkiksi talvisaikaan vanhassa kaupungissa ei
hirveasti ole mahdollisuuksia tehd& ulkona asioita, joten on pitdnyt miettid muita

ympdristdn tarjoamia vaihtoehtoja. Ajallisesti tuotteeni on tarkoitettu kesékauden
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ulkopuolelle, jolloin aikaa resurssina on tarpeeksi kaytettavissd tuotteen
yllapitdmiseen. Rahallisesti tuotteelleni ei ole suunnattu resursseja sen
kokoamisvaiheessa, miké sovittiin tyon tilaajan kanssa jo etukédteen. Myéhemmassa
vaiheessa tuotetta markkinoidaan taloudellisen tuen avulla, mutta se ei kuulu end&
minun tehtéviini. Resursseiksi riittdd jo sekin, ettd mukana olevat yritykset ovat

mielell&an ja positiivisella asenteella mukana tassé.

Neljannessa vaiheessa asiakkaat ryhmitelladn kohderyhmiin. T&méa vaihe on tehtéva,
koska ei ole jarkea tavoitella kaikenlaisia asiakkaita samaan aikaan ja samalla
tuotteella. Esimerkiksi eldkeldisryhmalle tai lapsiperheelle ei 10ydy taysin
samanlaisesta tuotteesta mielenkiintoa molemmille. Tavoitellessa kaikenlaisia
asiakasryhmida myos markkinointikustannukset nousevat. Monet asiakkaat ja
asiakasryhmét ovat mieluiten samanlaisessa elaméntilanteessa olevien kanssa kuin
itse ovat. Tavoittelemalla montaa asiakasryhmda kerrallaan yrittdjan uskottavuus
sekd palvelun laatu karsivat. Kohderyhmajako on tehtdva siksi, etta saadaan tarjottua
jokaiselle asiakkaalle tavallaan omanlaisensa laadukas tuote. Asiakkaat on myos

helpompi tavoittaa kun on ensin tehty jaottelu ryhmiin. (Viherkoski 1998, 17-18.)

Tekijat, jotka maéarittelevat kohderyhmda ovat seuraavia: Kiinnostus, sosiaaliset
sidokset, Kkieli, aika ja raha seka tavoitettavuus. Kiinnostus on todella térkeéa tekijé,
koska yhdella ryhmdlld on oltava samat kiinnostuksen kohteet. Harrastukset ja
vapaa-ajanviettotavat ovat usein mittareita tassa. Esimerkiksi lapsiperheissa lapset
ovat Kiinnostuneita kaikenlaisista eldaimistd, kun taas eldkeldisryhmissd ollaan
kiinnostuneita antiikista ja historiasta. Tietysti jokainenkin matkailija voi olla
kiinnostunut naistd molemmista mainituista asioista, mutta nditd kahta ryhmaa ei voi
liittdd muutoin toisiinsa, koska esimerkiksi kommunikointi toisen ryhmén kanssa

eroaa huomattavasti kommunikoinnista toisen kanssa. (Viherkoski 1998, 17-19.)

Sosiaalinen sidos eli ryhmahenki vaikuttaa myods paljon kohderyhmaan. Esimerkiksi
yritysten sisdinen ryhméhenki on yleensa korkealla ja yhdistdd ryhman jésenié
toisiinsa. Voi sanoa siis, ettd tyopaikkojen ryhmét ovat selked kohderyhma.
(Viherkoski 1998, 17-20.) Mikali ryhmassa puhutaan eri kieltd kesken&an, niin se on
todella erottava tekijd. Eli voidaan koota ryhmé, jonka p&éasiallisena kielena
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puhutaan vaikka englantia. Talléin kohderyhm& on yleensd ulkomaalaiset.
(Viherkoski 1998, 17-20.)

Aika ja raha liittyvat pitkalti toisiinsa, kun kohderyhmé&& mietitddn. Mikali
asiakkaalla on enemmaén kéytettavisséan aikaa, niin silloin on myo6s rahaa. Jollakin
kohderyhmélld on enemman rahaa kéytettavisséan ja sellaiset asiakkaat pitdé pystya
huomaamaan ja erottelemaan sellaisista, jotka haluavat selvitd mahdollisimman
halvalla. Tallaisessa tilanteessa tuote ei voi milldédn olla samanlainen, jos toinen

maksaa siitd enemmaén kuin toinen. (Viherkoski 1998, 17-20.)

Tavoitettavuus on yksi tarkeimmistd asioista tehtdessd jakoa kohderyhmiin.
Kohderyhmien tavoittaminen voi maksaa todella paljon ja sen takia pitdékin miettia
tarkkaan minkélaisia kohderyhmid yrittaa tavoittaa, ja miten. Nykyéaan Internet tekee
erilaisten ihmisten ja ryhmien tavoittamisen paljon helpommaksi kuin ennen.
Yrityksilla on ennestdan jo postituslistat, joille lahetetddn sahkopostia ja tarjotaan
tiettyd tuotetta. Mutta, jos yritetddn tavoittaa vaikka ulkomailta tietynlaisia
asiakkaita, niin siihen tarvitaan my0s rahaa, jolloin mahdollisten asiakkaiden
saaminen kuluttajiksi ei valttaméattd maksakaan takaisin kokonaisuudessaan sita
rahaa, joka kaytettiin heidan saamisekseen asiakkaiksi. (Viherkoski 1998, 17-20.)

Kohderyhmaét tuotteelleni ovat melko yksiselitteiset. Kyseessé on ryhmille suunnattu
tuote. Voisi vield tarkentaa, ettd vaikka tuotteelle ei ole madritelty tiettya
kohderyhméa, niin elakeldisryhmat luultavasti ovat suurin asiakasryhma. Kun
tuotetta on saatu myytyd enemmaén, pystytddn paremmin katsomaan minkaélaisille

kohderyhmille sita jatkossa tullaan markkinoimaan.

Viidennessa vaiheessa selvitetddn asiakkaiden tarpeet, odotukset ja toiveet.
Asiakkaan kaikkien tarpeiden on taytyttavé, jotta tdma olisi tyytyvainen. N&in ollen
on keksittdva jokin omaleimainen idea tuotteeseen, mutta jonka ei kuitenkaan saa
antaa hamatd itsedén, silld tuote tehdddn asiakkaalle eikd yrittajalle itselleen.
Asiakkaan tarpeet, toiveet ja odotukset ovat niitd tekijoitd, jotka muokkaavat
tuotteesta lopullisen version. Asiakkaan mielestd on itsestadnselvéd, ettd tamén
kaikki tarpeet toteutuvat tuotteessa, mutta mikali néin ei tapahdu, niin siitd saavat

varmasti kuulla kaikki ystavapiirisséd. Eli tarpeiden téyttdminen on ikdan kuin
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reunaehtona asiakkaan saamiseksi tyytyvéiseksi. Mikéli on yksi pienikin asia, jota et
kykene asiakkaalle tayttam&an, tdma ei ole tyytyvéinen ja tuote ei ole vastannut
tarpeita. Tarpeiden on taytyttava tismalleen. (Viherkoski 1998, 20.)

Jokaisella asiakkaalla on jonkinlaisia mielikuvia ja sita kautta odotuksia ostamastaan
matkailutuotteesta. Mikéli saa taytettyd asiakkaan odotukset, tuote on onnistunut ja
laadultaan hyva. Jos taas asiakkaan odotukset eivat toteudu, kokemus on pilalla ja
asiakas pettynyt. Tarpeen tayttyminen on kuitenkin tdrkedmpéa kuin odotusten
tayttyminen. Tuotteen markkinointivaiheella todella on merkitystd, silla silloin
luodaan ja annetaan asiakkaille mielikuvat tuotteesta. Né&ista taas muodostuu tuotteen
menestymisen kannalta oikeanlaisia odotuksia, ja asiakas todennakdisesti kokee
odotustensa tayttyneen. (Viherkoski 1998, 20-21.)

Toiveet ovat tuotteistamisessa sellaisia, ettd kun ne saa tdytettyd asiakkaalle, niin
tuote varmasti menestyy ja asiakas on tyytyvdinen. Asiakkaiden toiveet on syyta
selvittad kysymalla suoraan heiltéd itseltddn, mitd odottavat saavansa perusasioiden
lisdksi. Keskustelemalla kollegoiden kanssa voi saada arvokasta tietoa toiveista.
Monesti toiveet voivat olla sellaisia, joiden toteutuminen ei ole Kiinni
palveluntuottajasta. Tallainen esimerkki voisi olla vaikka Lapissa tapahtuva talvinen
luontoretki, jossa halutaan néhda revontulia. Talléin ei pystytd olemaan varmoja,

nakyyko revontulia juuri sind iltana tai yona. (Viherkoski 1998, 20-21.)

Omassa projektissani lahdin selvittdméan uusia ideoita tuotteeseeni haastattelemalla
matkailualan toimijoita. Haastatteluihin kuului my6s kysymyksid siitd, mita
asiakkaat yleenséd odottavat tuotteelta, eli mitkd ovat vahimmaisvaatimukset.
Asiakkaiden saamiseksi paikan paélle on siis keksittdvd jokin ihan uusi idea,
sellainen, jota ei muualla ole viel& toteutettu. Esimerkiksi ekomatkailu ja l&hiruoka
ovat asioita, joita varmasti pystyy hyodyntdmaan matkailutuotetta rakentaessa. Ne
pita& vain osata laittaa néaytille ja markkinoida oikealla tavalla, ja oikeassa suhteessa,
tarkoittaen, ettd ei saa mennd liiallisuuksiin ("ylihyodyntédd). Ekomatkailulla
tarkoitetaan vastuullista, ymparistoystavallistd ja paastotontd matkailua koko matkan
ajan, jossa otetaan arvoon myaos paikallisuus ja eettisyys. (Cater & Lowman 1994, 3-
4). Lahiruoalla taas tarkoitetaan sellaista ruokaa, joka on tuotettu paikallisilla ja

ldhialueen tiloille, eikd tuotu mistddn kauempaa. Ostamalla lahiruokaa tukee myos
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paikallista tyollisyyttd ja elinkeinoja. (Kuluttajaviraston Internet-sivut, 2011.)
Asiakkaiden lopulliset tarpeet ja toiveet selvidvat vasta tuotetestauksen jalkeen.
Mutta niiden eteen on alustavasti tehtdvd paljon t6itd hahmottaakseen kaiken

mahdollisen jo ennen testausta.

Kuudennessa vaiheessa hahmotetaan reunaehdot, jotka asiakas asettaa tuotteelle.
Reunaehdot méé&raavat asiakkaalle sen ostaako tdma tuotteen vai ei. Tassé kohdassa
aika ja raha ovat merkittdvimméat palaset. Ajallisesti tuotteen on oltava juuri
asiakkaan haluamanlainen sekd hinnan on oltava myo6s sopiva. Eri ihmisilla on
erilaisia vaatimuksia ja jokainen haluaa mahdollisesti tuotteesta hieman erilaisen
version itselleen. Nain ollen tuoteselosteessa on jo hyva kertoa kaikista tuotteen
asettamista vaatimuksista, kuten esimerkiksi kuinka haastava jokin retkituote on
fyysisesti. Tdhan peilaten monella voi olla reunaehtona se, ettd ei tarvitse liikkua

haastavassa maastossa. (Viherkoski 1998, 21.)

Huomattavin reunaehto tuotteellani on sen hinta. Koska on kyse hiljaisesta
matkailukaudesta, hinta ei missddn nimesséd saa olla lilan korkea. Muutoin
asiakkaista on turha haaveilla. Ajallisesti tuote on mitoitettava juuri asiakkaan
haluamalla tavalla, jotta tdma ostaa sen. Tuotettani voi ajallisesti muokata asiakkaan
toivomusten mukaan, joten siitdkdan tuotteen menestyminen ei ole Kiinni.
Asiakasryhmiltd on tietysti kysyttava suoraan ostovaiheessa heidan toivomuksistaan,
muulla tavoin palveluntuottaja ei pysty saamaan selville asiakkaan tarpeita.

Néiden kaikkien edelld mainittujen kohtien jalkeen on aika luoda ensimmaiset
tuotteen rungot varsinaista tuotetta varten. Tassa seitsemannessa vaiheessa on hyva
luoda muutamia erilaisia aihioita, joita sitten kehittelemé&lld ja hieman muuntelemalla
varsinainen tuote syntyy. Nyt siis jo aletaan koota ideoita ja aiheita varsinaiseksi

tuotteeksi, mutta ei vield ihan lopulliseen muotoon. (Viherkoski 1998, 21.)

Seitseménnessd vaiheessa itse aloin jo muotoilla eri variaatioita tuotteesta.
Tuotteeseeni sisaltyy majoitus, ruokailu ja erilaisia kohdevierailuja. Olen luonut
mielessdni moduulit, joista asiakas voi valita sen, mitd han haluaa ottaa mukaan
pakettiinsa. Moduulit ovat; 1. majoitus, 2. ruokailu ja 3. vierailukohteet seka

opastukset. Naiden moduulien sisélto pitdd miettia tarkkaan. Talla tarkoitan sitd, etta
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olisi keksittdva houkuttelevaa sisélt6a, jotta ihmiset kiinnostuisivat, tai ainakin kertoa

jostain tuotteesta uudella, kiinnostavammalla, tavalla.

Kahdeksannessa vaiheessa tuote varsinaisesti kootaan. Suurin tyé oikeastaan on jo
tehty, nyt vain kasataan Kkaikista aineksista tuote. Yksinkertaisesti palaset
yhdistellaén toisiinsa ja tehd&an hienoséatda suuntaan ja toiseen. Tuotetta taytyy
testata esimerkiksi kuvittelemalla se kéytdannéssa vaihe vaiheelta. Palasten
kokoaminen vaatii todella paljon ty6ta ja yksityiskohtaista miettimistd, miten saada
kaikki mahdollinen menemdan juuri niin kuin on suunniteltu. Ulkona tapahtuvia
matkailutuotteita varten on hyva olla niin kutsuttu varatuote siltd varalta, ettd
esimerkiksi sé&é on huono. (Viherkoski 1998, 21.)

Tassa kohtaa olen koonnut tuotteen periaatteessa lopulliseen muotoonsa. Hienosaatoa
on edessé vield paljonkin, mutta suurimmat palaset, moduulit, on nyt saatu kasaan.
Ideoiden tuotteistaminen ja sitd kautta osaksi tatd pakettia saaminen on tdman
vaiheen paatarkoitus. Olen monesti jo mielessani kaynyt ldpi tuotteen
kulutusprosessin, ja kaikki nayttéisi siltd osin olevan kunnossa. Kyseinen vaihe on
melko yksinkertainen, yhdistell&én siis vain olemassaolevat palaset toisiinsa.

Blueprint-kaavion tekeminen palvelutuotteesta on hyva jokaisen yrityksen tehda. Se
auttaa hahmottamaan tuotteen etenemisen vaihe vaiheelta. Blueprinttauksella
tarkoitetaan yhden tuotteen, moduulin, tuotanto- ja kulutuskaaviota. Tuotteeseen
monesti kuuluu monta eri moduulia (kohdetta), eli asiakkaan kuluttamaa palvelua.
(Komppula & Boxberg 2002, 104-105.)

Komppulan & Boxbergin blueprint-kuvion kuusi kohtaa etenevét seuraavanlaisesti,
ylimpéné kuviossa kuvataan fyysisia elementteja palvelussa. Né&ita ovat esimerkiksi
kaikki paikkaan (hotelli, ravintola) ja ruokaan liittyvét tekijat, seka henkil6kunnan
vaatetus. Seuraavana elementtind, edellisen alapuolella, kuvataan asiakkaan
suorittama prosessi kyseisessd kohteessa, esimerkiksi sydminen. Taman alapuolelle
tulee se tapahtuma, jossa asiakas ja palveluhenkilosté ovat vuorovaikutuksessa
keskenddn, esimerkiksi majoituskohteeseen sisddnkirjautuminen. Seuraavaan,
neljinteen, kohtaan kuvataan niitd tapahtumia ja toimintoja, jotka tapahtuvat

asiakkaan néhden. Téllainen on esimerkiksi tarjoilijoiden toiminta ravintolassa.
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Seuraavassa kohdassa kuvataan taas prosessi, jossa asiakas ei ole ndkemé&ssa
toimintaa, mutta on ollut mukana siind jollain tapaa. Esimerkiksi olemalla
puhelimitse yhteydessa palveluntarjoajaan kyseisena hetkend. Viimeinen kohta
kuvaa asioita, jotka tapahtuvat tdaysin asiakkaan nakymaéttdmissa. Esimerkiksi
kokkien toiminta ravintolassa voi olla asiakkaalle n&dkymatontd. Toinen hyvé
esimerkki on siivoojien toiminta palvelupaikan ollessa suljettu. Nama ndkymattomat
prosessit ovat tukiprosesseja aikaisemmille, nékyville, prosesseille. (Komppula &
Boxberg 2002, 104.) Tyon lopussa on liitteend blueprint-kaavio (LIITE 3), joka
kuvaa tuotetta, jonka olen opinndytetydnani koonnut. Kaaviossa kuvattava tuote on

yksi vaihtoehto, jonka ryhmé voi halutessaan valita.

Blueprint-kaavio olisi hyvé tehda erikseen jokaisesta palvelumoduulista, jotta siita
saataisiin kaikki hyoty irti. Mutta kaavio voidaan tehdd my6s kuvaamalla kaikki
moduulit samassa kaaviossa. Talloin puhutaan toimintojen kuvaamisesta karkealla
tasolla. (Komppula & Boxberg 2002, 104-105.) Tekeméssani blueprint-kaaviossa on
kuvattu toiminnat juuri talla tavalla. Kaaviolla pyritdén siis havainnollistamaan tuote
paremmin. Oman tuotteeni kulutuksen olen miettinyt blueprintin avulla. Olen siind
siis kuvannut ne nakyvat ja ndkymattomat vaiheet ja suorittajat, joita ryhmatuotteeni

kulutuksessa tapahtuu.

5.1.3 Tuote- ja markkinatestaus

Nama kaksi viimeista (yhdeksés ja kymmenes) tuotteistamisprosessin vaihetta olen
laittanut erillisiksi luvuiksi sen takia, koska ne eivat kuulu tydhoni minun
tekemindni. Ne tullaan tekemddn tuotepakettia myyvéan yrityksen toimesta.
Viherkosken mukaan (1998, 22-23) uusi tuote on aina testattava ennen sen
kaupalliseen myyntiin laittamista, yhdeksas vaihe. Tdmé& sen takia, ettd pystytdan
hiomaan mahdolliset virheet ja ongelmakohdat kuntoon. Niinp4 tassé yhdeksannessé
vaiheessa matkailupaketti tdytyy testata aivan samanlaisena kuin se asiakkaillekin
tullaan myymaan. Testaajina kannattaa kayttdd tuttuja henkilditd, jotka varmasti

sanovat rehellisen mielipiteensa tuotteesta.
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Testiryhman kanssa istutaan alas testauksen jélkeen ja kaydaan lapi kohta kohdalta
tuotteen vaiheet ja se, miten kaikki on sujunut. Yleens4 testatessa tuotetta tulee esiin
asioita, joita ei osannut kuvitellakaan, koska kaikki matkailijat ovat erilaisia ja
kokevat asiat eri tavoin. Ei kannata missédan nimessé testata tuotetta ensimmaista
kertaa potentiaalisilla asiakkailla, koska jos jokin menee pieleen, nditd asiakkaita on
vaikea vakuuttaa uudestaan tuotteen hyvésta laadusta. Testiryhméltd kysytdan tietyt
kysymykset testida ennen, sen aikana ja sen jalkeen. Pyydetddn esimerkiksi
tasoasteikolla rengastamaan tuotteen tasoa vastaava numero kaavakkeessa.
(Viherkoski 1998, 22-23.) Asiakkaiden mielikuviin taytyy pyrkié tietysti vastaamaan
parhaalla tavalla ja juuri tdimé& on seikka, jota selvitetadn testiryhmalla, eli miten tuote
vastasi testirynman ennakkomielikuvia, joita he saivat markkinointimateriaalista.
(Viherkoski 1998, 22-23).

Omassa tapauksessani tuotetta ei testata testiryhmalld ollenkaan. Niinpd tdma
yhdeksads vaihe tavallaan jaa véliin. Valmis ryhmétuotteeni on tarkoitus testata
ensimmaisilla asiakasryhmilld, joilta pyydetdan palautetta. Tama senkin takia, etta
tilaajayritykselld on jo ennestadn tietoa melkein vastaavanlaisten tuotteiden
toteuttamisesta. Nyt ajankohta vain on eri, kun on kyse kesan ulkopuolisesta ajasta.
Testaaminen tullaan tekemdan silla tavoin, ettd asiakkaalle ja&& mahdollisimman
vahan vaivaa palautteen antamisesta. Palautelomake annetaan asiakkaan saapuessa ja
pyydetdédn jattdmaan esimerkiksi majoituskohteeseen. Tyoni lopusta 16ytyy liitteena
(LIITE 4) palautelomake, jota tyon tilaaja voi k&yttdd asiakasryhmiltd palautetta
saadakseen. Juuri ajankohta tekee koko tuotteen onnistumisen vaikeammaksi.

Tuotteen testaamatta jattdminen on tyon tilaajan tahto.

Tyoni tilaajan Herrankukkaro Oy:n Pentti-Oskari Kangas kertoi, ettd tuotetta
testataan ensimmaisilld asiakasryhmilld. Asiakkaille annetaan palautelomake, joka
néitd pyydetddn tayttdméaan l&htiessdan, tai vastaamaan sahkopostin vélitykselld
lahetettyyn lomakkeeseen. H&n on sitd mieltd, ettd ei ole tarvetta testata tuotetta
erilliselld testiryhmé&lld. (Kangas. Puhelinhaastattelu 28.3.2011.) Palautelomake
I0ytyy tyoni lopusta (LIITE 4).
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5.1.4 Kaupallistaminen ja valmis tuote

Sen jalkeen, kun tuote on testattu ja on tehty tarvittavat korjaukset, voidaan tuotetta
alkaa viedd markkinoille, kymmenes vaihe. Tdm& on siis kymmenes ja viimeinen
vaihe. Tuoteselosteen, joka laitetaan esille, on oltava todella selkeéd ja siita pitéa
ilmetd kaikki tarpeellinen: siséltd, kohderyhma, kesto, hinta seké erityisedellytykset
ja tapahtumapaikan sijainti. Asiakas tekee ostopédatoksensd néiden seikkojen
pohjalta. Markkinointiviestintd nousee tassa kohtaa suureen rooliin. Mainostaminen
ja tuotteen esille tuominen taytyy tehda siten, ettd asiakas kiinnostuu tuotteesta jo
heti alkuunsa. Internetissd yrityksen kotisivuilla oleva tuote on laitettava “rdikeéksi”,
jotta se saisi huomiota. Mutta kuitenkin siten, ettd varsinainen tuote vastaa asiakkaan
mielikuvia, eikd tdma tule pettym&&n kuluttaessaan tuotetta. Na&iden asioiden
onnistuessa asiakas tulee olemaan tyytyvéinen ja mahdollisesti tulee uudestaankin
kadymaan, tai ainakin kertoo positiivisesti kokemuksistaan eteenpéin. (Viherkoski
1998, 22.)

Markkinointiviestinndssa matkailuyrittdja voi kayttda vaikka seuraavia keinoja:
tuote-esitteet, lehti-ilmoitukset, Internet-sivut ja postikortit. Tietysti riippuu kenelle
ollaan mainostamassa tuotetta, milla tavoin kannattaa lahestyd. (Viherkoski 1998,
63.) Markkinointimateriaalien on syyta olla juuri oikeanlaisia. Niiden on annettava
oikea kuva yrityksestd. Esimerkiksi ylisanoja tuotteista voidaan kéyttad, mutta
erittdin harkitusti. Tallaisissa tapauksissa asiakkaille luvataan liikoja ja tdma tulee
varmasti pettyméd&n odotuksissaan. Kuvien kayttd mainonnassa on hyva keino,
kunhan ei mennd liiallisuuksiin, vaan annetaan kuvien avulla yksinkertainen
mielikuva asiakkaalle yrityksestd. Tuotteiden totuudenmukaisuus on tarkeda tulla
esille kuvia kaytettdessd, eli ei kannata k&yttdd kuvia, jotka johtavat asiakkaan
kuvittelemaan liikoja. (Viherkoski 1998, 63.) Esitettd tehdessé taytyy ottaa huomioon
ainakin yksityiskohtainen tuoteselostus. Taméa sen vuoksi, ettd asiakas varmasti
tietdd, mitd on ostamassa. Asiakashan tekee monesti ostopaatoksen tuoteselostuksen
luettuaan. (Viherkoski 1998, 64.)

Viimeisessé vaiheessa yrityksen on valittava markkinointikanavat. Pitdd péattaa
markkinoidaanko  tuotetta itse, palveluntuottajana,  vai kaytetddnko

yhteismarkkinointia, joka s&éstédé kustannuksia. Markkinointikanavaa mietittdessa on
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pidettavd tarkednd paadmaarand asiakkaiden yleisimmat tiedonhakupaikat; mista
ihmiset yleensd hakevat tietoa. Kun on selvitetty mainostetaanko Internetissa,
sanomalehdissd vai missa, niin paastdan varsinaisesti markkinoimaan tuotteita.
(Viherkoski 1998, 65-66.)

Oma tuotteeni on valmis siiné vaiheessa, kun olen saanut sovittua hinnat tuotteeni eri
osille ja muutoinkin kaikki sopimusasiat kuntoon. Ryhmétuotteestani on esite, joka
I0ytyy liitteend tyoni lopusta (LIITE 5). Esite ei ole minun itseni tekemd, koska tasta
tuotteesta oli jo aikaisemmin tehty esiteversio Matkamessuja varten. Né&in ollen
ehdotuksistani olemassa olevaa esitettd pdivitetddn. Ei ole kannattavaa tehdd uutta
esitettd, se olisi ajan hukkaa. Esitetta tullaan paivittdmaan paljon, koska tamanlaisena
siind ei ole minun ideoitani. Siind tullaan selostamaan lyhyesti, mutta riittavéan
lagjasti kaikki oleellinen tieto tuotteesta. Muutoksia liitteend olevaan esitteeseen
(LITE 5) tullaan tekemaan ainakin moduulien osalta. Majoitusvaihtoehdot 10ytyvét
jo esitteestd, mutta ruokailu- ja kohdevierailumoduulit tullaan siihen viela laittamaan.
Eri kohdeopastuksista laitetaan lyhyet ja ytimekkaat selostukset, kuten myds
ruokailupaikoista. Lopuksi tulee olemaan kolme eri moduulia, joista asiakas valitsee
haluamansa sisallon tuottesseen. Hinta muuttuu, koska sisaltdd tulee olemaan paljon
enemman kuin nykyisen esitteen tuotteessa. Internet-sivuille tdma tulee
Herrankukkaro Oy:n sekd Naantalin Matkailu Oy:n osalta. Markkinointi tuotteen

osalta ei kuulu tydhoni, joten se jaa tuotetta myyuville.

5.1.5 Arviointi kaupallistamisen jéalkeen

Kun tuotetta on saatu myytyd muutamia kappaleita, ja saatu palautetta asiakkailta,
niin tdmén jalkeen palautteet analysoidaan ja tehd&an vield mahdollisesti pienid
muutoksia tuotteeseen. (Viherkoski 1998, 26). Asiakaspalautteen kerddminen on
tarked tehda, jotta tuotetta voidaan jatkuvasti kehittdd. Asiakkaiden yldskirjaamat
havainnot ovat suurimmassa roolissa, kun tuotetta edelleen kehitetaén.
Palveluntuottajan sekd siind mukana olevien henkildiden nidkemykset yhdistetdén
asiakkaiden kommentteihin. Asiakaspalautekaavakkeiden on oltava selkeitd eika
lilan pitkid. Kymmenen kysymystd, joihin voi vastata rengastamalla sopivan

vaihtoehdon, seka kaksi tai kolme sanallisesti vastattavaa. On hyva kysya asiakkaan
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mielipidetta ainakin palvelualttiudesta, tuotteen mielenkiintoisuudesta sek& hinta-
laatu —suhteesta. (Viherkoski 1998, 26.)

Tama vaihe (11) jad myos periaatteessa véliin tuotteeni osalta, ainakin minun
suorittamanani. Koska tarkoitukseni on saada kokoon vain uusi tuote, ei jatkaa
tuotteen kehitysta pidempéan. Tyon tilaaja sen sijaan voi jatkaa kerddmalla palautetta
ja sitd kautta edelleen kehittdméll& tuotetta. Tuotteen sopivuutta erilaisille ja eri
kokoisille asiakasryhmille on seurattava seké tehtdva tarvittavat muutokset tuotteen

sisaltoon.

5.2 Mihin tuotteistamisella pyritdan?

Tuotteistamisella pyritddn saamaan jo olemassa olevasta tai uudesta palvelusta niin
valovoimainen, etté se jaa asiakkaan mieleen. Asiakkaan on myos pidettédva tuotetta
helposti saavutettavana ja helppona kuluttaa. Uusien innovaatioiden tuotteistamisella
ei valttamatta tarkoiteta kokonaan uutta tuotetta, vaan vanhaan tuotteeseen on tuotu
uusia vetovoimatekijoitd. Jatkuva tuotteistaminen ja tuotekehitys ovat yritykselle
elintarkeitd. (Komppula & Boxberg 2002, 93.) Tuotteistaminen tarkoittaa myds
tuotevalikoiman laajentamista. Tuodaan joko kokonaan uusia tuotteita tai tehddéan
tyylinmuutoksia, joka tarkoittaa nykyisten tuotteiden véhaista
uudelleenmuokkaamista. Tuotteistamisella vastataan siis muutoksiin, joita tapahtuu

asiakkaiden mieltymyksissa. (Komppula & Boxberg 2002, 93-94.)

Suurin syy tuotteistamiselle on myynnin nostaminen. Tarvitaan uusia innovatiivisia
tuotteita markkinoille. Monien alan yritysten tuotteistaessa samanaikaisesti
kilpailutilanne kovenee. Nain ollen ajallista ja rahallista satsausta todella tarvitaan
pysydkseen mukana Kilpailussa asiakkaista. Monella tuotteella on yleensa tietty
markkinoillaoloaika, eli tuotteen elinkaari. Elinkaaren muutoksiin pitd4 reagoida
nopeasti kehittdmalla tuotetta entisestaan, ettei menetetd asiakkaita. (Komppula &
Boxberg 2002, 94-95.)

Kysyin opinndytetyoni tilaajalta, Herrankukkaro Oy:n Pentti-Oskari Kankaalta,

minka takia han haluaa, ettd juuri tdménlainen paketti tuotteistetaan? Hén vastasi
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seuraavasti: “tavoitteena on kayttdasteen nostaminen mahdollisimman tasaiseksi
kausiluonteisuudesta riippumatta. Talvikautena individuaalimatkustajat eivat yksin
riitd, joten odotamme ryhmiltd lisdarvoa. Kesalla indikset tayttavat 90%
kayttoasteesta.” Eli majoituskohteiden myyntid pyritddn saamaan nousemaan myos
kesan ulkopuolella. Sesongin ulkopuolista kautta yritetddn myydéd ryhmille
rakentamalla tuotepaketti, jonka houkuttimena kaytetddn liséarvoja, kuten
ravintolapalvelujen tarjoaminen tai kohdeopastusten liittdminen pakettiin. (Kangas.
6.5.2011. Yksittainen sahkoposti.)

Kysyin myods, mitkd ovat hénen odotuksensa tdmén tuotteen osalta? Tah&n han
vastasi: “viittaan edelliseen, eli talvikauden kéyttdasteen nostaminen. Jos debet
(tuotto) on 3kk ja toiminta 12kk, niin toimi on liian haasteellinen.” Eli toimimalla
kolmen kuukauden ajan toimen kannattavuus ei ole korkea, kun taas yrittden jakaa
toiminta 12 kuukaudelle toimi on todennédkoisesti kannattavampaa. (Kangas.
6.5.2011. Yksittainen sahkoposti.)
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6 TULOKSET - VALMIS TUOTE

6.1 Kuvalitatiivinen tutkimusmenetelma osana tiedonkeruuta ja haastatteluja

Tein haastattelututkimukseni kéyttden kvalitatiivista tutkimusmenetelm&a. Kaytin
tyoni tiedonkeruutapana tutkimushaastattelua. Hirsjarven ja Hurmeen mukaan (2008,
41) sen tarkoituksena on saada vélitettyd kuvaa haastateltavan ajatuksista ja

kokemuksista, eli mitd mieltd tdméa on kysytyista asioista.

Laadullisessa tutkimusmenetelmdssa kaytetadn aineiston kerda@miseen yksilo- tai
ryhméhaastattelua.  Yksilohaastattelussa voidaan tehdd teeman mukainen
haastattelurunko: teemahaastattelu. Siind kysymykset voivat hieman muuttua
haastattelun edetessa. Pa&séantoisesti kysymykset ovat samat kaikille haastateltaville.
Teemahaastattelu on hyva kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tapa silloin kun
toiminnallisessa opinndytetydssa kerdtaan tietoa jostain tietystd teemasta.
Laadullisissa toissé yleensd valitaan kohderyhmé& tyolle. Selvitysta tehdaan
paastakseen tdman ryhmaén tarpeita vastaavaan lopputulokseen. (Vilkka & Airaksinen
2003, 63.) Laadullisessa tutkimusmenetelmassa otetaan selvaa syvemmin jostakin
aiheesta tai ilmidstd, kun maaréllisessa tutkimuksessa selvitetaan jotakin tilastollista

tai numeraalista tietoa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 41-42).

Haastattelu kasitteend tarkoittaa sosiaalista vuorovaikutustilannetta, johon kuuluu
haastattelija sek& haastateltava. Haastattelu monesti nimetddn myos keskusteluksi,
joka omaa tietyn tarkoituksen, ja, jossa vilittyy kokemuksia, tunteita ja tietoa
osapuolten kesken. Se kohta, missd keskustelu kuitenkin eroaa selkeésti
haastattelusta on tiedonkeruu. Keskustelu voi olla pelkk&4 yhdessdoloa, kun taas
haastattelulla on ennalta méaéritelty p&dadmadrd sekd tavoitteet, joihin pyritdan
kerddmalla tietoa toiselta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 42.) Haastattelu on siis
erddnlaista keskustelua, jossa toisella osapuolella on ohjat, eli haastattelijalla.
Tutkimushaastattelut jaetaan kolmeen eri ryhméan, jotka ovat strukturoitu haastattelu
eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu sekd@ avoin haastattelu. (Hirsjarvi ym. 2008,
203-205.)
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Lomakehaastattelu tehd&an lomaketta apuna kayttéen. Siind pitad laatia kysymykset
ja laittaa ne sopivaan jarjestykseen. Tdssa haastattelumuodossa kaikki on méaritelty
ennalta, kysymysten jérjestystd tai sisaltéd ei voi muuttaa kesken kaiken.
Teemahaastattelu on erdanlainen vélimuoto lomake- ja avoimesta haastattelusta.
Tietty teema eli aihe, on tiedossa, mutta kysymykset eivat ole niin tarkkaan
muotoiltu ja jdrjestetty. Teemahaastattelua kaytetddn paljon kvalitatiivisten
tutkimusten apuna. Tadman haastattelumuodon tuloksia voidaan helposti myds
tarkastella ja analysoida monin eri tavoin. Avoin haastattelu taas on jo lahempana
keskustelua. Jopa aihekin voi muuttua sen edetessa. Tastd muodosta kaytetddn myos
nimityksia vapaa tai strukturoimaton haastattelu. Avoimessa haastattelussa
selvitetddn haastateltavan ajatuksia sitd mukaa, kun niitd nousee esiin keskustelussa.
Tassa haastattelumuodossa ei siis ole minkadnlaista runkoa valmiina ja siksi se
vaatiikin paljon aikaa ja mahdollisesti monia haastattelukertoja. Haastattelijan on
oltava taidoiltaan hyva tdssd haastattelulajissa, silla keskustelua on ohjailtava
jatkuvasti “oikeaan” suuntaan. Haastattelut voidaan toteuttaa joko yksilo-, pari- tai
ryhméhaastatteluina. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 203-205.)

Kéyttdmani haastattelumenetelma oli teemahaastattelu, jossa pienet muutokset ovat
sallittuja kysymyksissa eri yritysten valilla. Tama myds puolistrukturoiduksi
haastatteluksi kutsuttu menetelma omaa sen, ettd haastateltavat ovat kokeneet jonkin
tietyn tilanteen, joka on haastattelun teema. Haastattelija on jo etukateen tutustunut
tdéhédn teemaan ja sen tarkeisiin osiin. Teemakokonaisuuden ja téarkeiden osien
pohjalta rakentuu ndin ollen haastattelurunko, jota noudatetaan melko tarkasti.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 47.) Haastatteluissa minulla oli teemana “hiljaisen
matkailukauden tuotteistaminen ryhmille”. Kerdsin haastateltaviltani kokemuksia
tastd aiheesta ja yleisestikin hiljaisesta matkailukaudesta. Kuudesta haastattelustani
viisi oli yksilohaastatteluja ja yksi parihaastattelu (haastattelija ja kaksi

haastateltavaa).

6.2 Haastattelujen pohjustus

Kéytin ryhmamatkailupakettini kokoamiseen haastatteluja. Toteutin niitd yhteensa

kuusi, kaikki Varsinais-Suomen seka Satakunnan matkailualan toimijoille.
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Haastateltavat edustivat seuraavia kohteita: Satakuntaliitto, Porin Matkailutoimisto
Maisa, Porin Sokos Hotelli Vaakuna, Naantalin Matkailu Oy, Uudenkaupungin
Matkailu sekd Rauman Matkailu. Kaikki ndma kaupungit, joissa haastatteluja tein
sijaitsevat meren rannalla. Valitsin ne sen takia, koska Naantali, jonne tuotteeni tulee
sijoittumaan, on mydskin merenrantakaupunki. On jarkevad valita tietynlaiset,

teemaiset, haastattelukohteet, jotta niiltd pystyisi oppimaan mahdollisimman paljon.

En aio esitelld nditd kohteita sen enempdd, mutta jokainen kaupunki on
kesdkaupunki. Kesakaupungilla tarkoitan sellaista paikkakuntaa, jossa matkailijoita
on paadsaantoisesti kesalld. Jokaisen sesonkikausi sijoittuu kesékuun ja elokuun
valille. Nama olivat paasyyt siihen miksi valitsin juuri kyseiset paikkakunnat ja
yritykset, Naantalin kaltaisia kun ovat. Nama kaupungit Pori, Naantali, Uusikaupunki

ja Rauma ovat kaikki erikokoisia, mutta silla ei ole merkitysta tutkimukseni kannalta.

Haastattelut tehtiin kysymysrungon mukaan. Kysyin Kkaikilta etukéteen, ettd voinko
nauhoittaa keskustelut, ja kaikki suostuivat. Kaikki haastateltavat olivat mielellaan
haastateltavina ja auttamassa tyoni kulkua. Kaikki haastattelut tehtiin suljetuissa
toimistotiloissa, lukuun ottamatta yht4, joka tehtiin kahvila-ravintolassa.

Esittamiini  kysymyksiin oltiin myds valmistauduttu melko hyvin l&hettamani
materiaalin kautta. L&hetin haastateltaville sdhkdpostilla ne kysymykset, joita tulin
kysymaéan haastattelussa. Kysyin myos jokaisessa haastattelussa, ettd mitd mieltd
kysymyksista oltiin, ja sain ldhes jokaiselta positiivista palautetta. Haastateltavien
mielesta keskustelu eteni juonen mukaisesti ja kysymykset sek& aihe olivat
paivanpolttavia. Kaikki kertoivat, ettd téllaisen tutkimuksen tekeminen olisi todella
tarpeen, silla matkailijoita ei paljon kesan ulkopuolella liiku. Mutta vaikka téllainen
tutkimus onkin hyodyksi, mistadan haastattelusta ei suoraan k&ynyt ilmi, ettd kyseinen
matkailualan toimija olisi varsinaisesti tehnyt jotain hiljaisen matkailukauden eteen.

Lupasin lahettaa jokaiselle tyoni lopputuloksen saatuani paketin valmiiksi.

Tyoni lopussa on liitteenda (LIITE 2) kysymykset, joita esitin haastatteluissa.
Kysymykset olivat samoja jokaisessa haastattelussa, lukuun ottamatta ihan pienia
muutoksia. Sokos Hotelli Vaakunalle tein sen t&hden hiukan eridvdmmat

kysymykset, koska kyseessd on hotelli eikd matkailutoimisto kuten muut
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haastattelemani kohteet. Vaakunan péa&tuote on majoitus, muilla kaikenlaiset tuotteet
kohdeopastuksista ruokailuun ja majoitukseen.

Keradn nyt tahdn kolmeen seuraavaan lukuun kootusti niité asioita, joita nousi esiin
haastatteluissa. Naiden lukujen jalkeen kerron vield omia ajatuksiani ja sitd kautta
kokoan hiljaisen kauden matkailupakettini. Analysoin ja sovellan samalla tata

kaikkea tietoa, joka nousi haastatteluista, ja kokoan pakettia sill& tavoin.

6.3 Hiljaisen matkailukauden mahdollisuudet

Yleisin asia, joka merkitsee hiljaisen kauden, jolla tarkoitan aikavalia syyskuusta
toukokuuhun, matkailussa on kulttuuri. Td&mé& nousi esiin ensimmaisend jokaisessa
haastattelussa. Kulttuurilla tdssa tarkoitan l&hinnd teatteria, mutta myos erisuuruisia
konsertteja, museoita ja nayttelyitd. Jokaisella haastattelupaikkakunnalla on
teattereita, joihin tullaan pitkankin matkan péaésta. Se millé tavoin teatteria saataisiin
hyodynnettyd hiljaisen matkailukauden kehittdmisessa on lisdarvot. Liséarvoilla
tarkoitan esimerkiksi teatterin oheen liitettdvid muita matkailupalveluja kuten yon yli
majoittuminen tai ravintolassa kaynti. Naiden liséksi pakettiin voi lisdarvona liittaa
opastuksia eri kohteissa, ja mitd tahansa paikkakunnalla on vain tarjottavanaan
matkailijalle, yksittaiselle tai ryhmalle. Konserteista puhuttaessa miké&an
haastattelemistani paikkakunnista ei ole niin suuri kaupunki, ettd kannattaa ottaa
riskia ja yrittdd houkutella sitd kautta ihmisid myds muina kuin keséaikoina. Yleensa
oltiin sitd mieltd, ettd konsertteja ja muita hieman suurempia tapahtumia voisi yrittaa

jarjestéd, mutta se vaatisi taustajoukkoja ja sitoutuvia yrityksia.

Esiin nousi myods mielenkiintoisia kokemuksia erilaisista tapahtumista. Esimerkiksi
sisatiloissa jarjestettavé festivaali, jossa kaikki teatteriesitykset ovat sisélld, ja, jonka
yhteydessa muutenkin on tapahtumia paljon. Tdéman tapainen festivaali on oiva
esimerkki hijaisen matkailukauden tuotteesta. Tapahtuma oli ainut kunnollinen

hanke, joka oli suunnattu kokonaan hiljaisempaan matkailukauteen.

Isommat ja kuuluisammat tapahtumat ovat sellaisia, ettd niit4d voisi hyddyntaa

markkinoinnissa ympérivuotisesti. Pori Jazz on hyvé esimerkki téllaisesta, ja Porissa
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on ajoittain jarjestettykin talvi-jazz -tapahtumia. Né&istd tapahtumista pitaisi tehda
enemman huomiota herattévia, jotta ihmisia tulisi paikalle. Markkinointi ja mainonta

on myos tehtava kunnolla, jotta ndkyvyytta saadaan kesan ulkopuolellakin.

Porissa ja Satakunnassa virtaava Kokemdenjoki on oikeastaan myo6s hy6dyntamatta.
Siind ainakin olisi paljon tehtavissa. Sain selville, ettd siihen voisi monienkin
paattdjien puolesta kokeilla jotain jokiristeilyjen liséksi. Jos ei edes yrita houkutella
ihmisid, on turha purnata jalkeenpdin. Yleensakin voi sanoa, ettd on oltava tarjolla
erilaisia tuotteita, tapahtumia tai houkuttimia, jotta olisi edes mahdollisuus siihen,
ettd ihmiset kiinnostuisivat tulemaan paikalle. Tama koskee ihan jokaista turisteja

havittelevaa paikkakuntaa Suomessa.

Teatteripaketit ovat siis syys-, talvi- ja kevataikaan suosittuja. Hiljaiselle kaudelle on
yritetty kehittdd teatteripaketteja monellakin haastattelupaikkakunnalla. Té&llainen
paketti koostuu pitkalti teatterista, kuten nimikin sanoo, mutta siihen on voitu liittaa
myos illallinen ja mahdollisesti yopyminen. Teatterista ovat nykyaéan kiinnostuneita
niin nuoret kuin vanhatkin. T&té taustaa vasten luulisi ostajiakin olevan mahdollisille
uusille hiljaisen kauden teatteripaketeille. Yleisesti ottaen voisi sanoa, ettd
sisatiloissa tapahtuvat tuotteet, kuten teatterindytokset, vetdvat ihmisié talvisaikaan,
sekd myos syksylla ja kevaalla. Keséllakin ihmiset kdyvat teatterissa (kesateatterit),

mutta eivét yhtd ahkerasti kuin muina vuodenaikoina.

Ulkoilu ja urheilu kuuluvat myds syys-, talvi- seka kevétkauden matkailutarjontaan
kaikissa naissa Satakunnan ja Varsinais-Suomen kohteissa. Esimerkiksi
Satakunnassa on Jamin ulkoilualue, jossa pystyy vaeltamaan, hiihtdmaan putkessa ja

jarjestamaén ryhmaaktiviteetteja vaikka yritysasiakkaille.

Yksi kysymyksistani koski itsekoottavaa matkapakettia, ja mitd mieltd ollaan
tallaisesta. Talla tarkoitan sellaista pakettia, jonka asiakas pystyy itse kokoamaan
erilaisista moduuleista (majoitus-, ruokailu- ja vierailukohde-moduulit) nostettavista
palasista pakettia myyvan yrityksen Internet-sivuilla. Palasia ovat esimerkiksi
kaikenlaiset opastukset, kahvitukset ja ruokailut sekd majoitus. Kaikilla palasilla
tulisi olla hinta tietysti valmiina. Tama aiheutti keskustelua melko paljon, ja vain
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yhdessa haastattelemistani kohteista on kokeiltu téllaista. Kokeilu ei tuonut toivottuja
tuloksia.

Noin puolessa kdymistani kaupungeista on kasitelty asiaa (itsekoottava paketti) ihan
viime aikoinakin, mutta kokeilusta ollaan l&hes joka paikassa vield kaukana.
Tallainen jarjestely vaatii paljon sitoutumista ja resursseja mukana olevilta
yrityksiltd, miké pelottaakin monia lahted mukaan. Muut haastateltavat sanoivat, etta
eivat aio heti alkaa kokeilla téllaista, ellei ilmesty jokin todella hyva ja hallittu

konsepti sen aikaansaamiseksi.

Jokaisessa kaupungissa on paljon kohteita (néhtdvyyksid), joissa kaydaan paljon
oppaan kanssa. Satakunnassa tehdasvierailut ovat nousseet taas suosioon. Tehtaita
I0ytyy Porista, Eurasta, Harjavallasta ja Raumalta. N&itd kohteita kierretddn melkein
joka tapauksessa oppaan johdolla. Historia yleensakin kiinnostaa ihmisia, se pitda
vain osata kertoa kiinnostavasti. Porin Puuvillatehdas on tasta hyvé esimerkki, sen
historia kiinnostaa niin kauempaa tulleita kuin paikallisiakin. Naiss& kohdin oppaan
merkitys korostuu entisestdén. Kaikka haastateltavat totesivat, ettd ryhmat ottavat
oppaan erittdin mielelldéan, ilman ei haluta edes lahtea.

Museot, taidehuoneet ja -galleriat muodostavat lénsirannikolla ison osan
matkailijoiden vierailemista kohteista. Nailla kohteilla on oppaat omasta takaa eika
ryhman tarvitse hankkia sellaista mukaan, vaikka niinkin monessa tapauksessa

tehdaan.

Suurkaupunkien tapaan myds hieman pienemmilld paikkakunnilla ja kaupungeissa
on kaupunkikierroksia. Niitd tehd&an usein kévellen oppaan kanssa. Haastatteluiden
satoa oli my0ds esimerkiksi se, ettd Naantalissa saadaan tunnin vanhan kaupungin
kierroksella jo oikein hyvé késitys yhden Suomen vanhimman kaupungin historiasta
ja padkohteista. Ryhmistd harva ottaakaan pidemman kuin tunninkestoisen
opastuksen. On eri asia, jos otetaan ohjelmaan mukaan enemman kohteita. TallGin on
valttdmatonta ottaa opas kahdeksi tai kolmeksi tunniksi. Kaikkiaan haastateltavat
olivat samaa mieltd siing, ettd yksi opastettu kohde on suosituin valinta, mutta myo6s

kahden eri kohteen opastukset kiinnostavat matkailijoita. Paikallisten, opastuksen
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kohteeseen liittyvien, muistoesineiden antaminen ryhmille opastuksen jalkeen
voidaan hyvin yhdistaa tuotteeseen, jotta siité tulisi houkuttelevampi.

Yksi haastatteluissani esille noussut asia oli erilaiset tarinat. Thmiset ovat nykyéaén
entistédkin kiinnostuneempia kuulemaan historian liséksi tarinoita henkil6ista,
tapahtumista ja rakennuksista. Tarinoiden ei valttdmatta tarvitse olla tdysin
totuudenmukaisia, vaan niihin voidaan lisata joitain vivahteita, mutta kuitenkin niin,

ettei uskottavuus mene. Tarinankertojan on oltava erittdin osaava kerronnassaan.

Tarinoista vield sen verran, ettd vanhojen talojen asukkaat voisivat kertoa
rakennuksensa historiaa, tarinaa, sen alkuajoista tahan paivaan saakka. Myos talon
aikaisemmista asukkaista voisi kehittdd viehattdvan tositarinan. Nykyisten
asukkaiden pitéisi ensin saada jostain tarvittavat tiedot historiasta ja muista asioista,
jotta tallainen vierailukdynti ylipddtd&dn olisi mahdollista jarjestdd vanhaan
alkuperdisrakennukseen. Yhdella haastattelupaikkakunnalla on toteutettu tallaisia
vierailuja aitoon asuinrakennukseen, missa asukkaat ovat kertoneet historiaa
kodistaan. Muillakin néistd paikkakunnista on kaytetty tarinoita hyvaksi erilaisissa
tuotteissa. Tama idea nousi myos haastatteluista.

Yritysasiakkaat ja yritysryhmat muodostavat nykyadn suuren osan tietynlaisten
yritysten asiakaskunnasta. Esimerkiksi yritysten tyky-pdiville (tyokyvyn ja -
hyvinvoinnin edistdmispdivd) on haastattelupaikkakunnilla tarjottu hieman erilaista
mahdollisuutta kokoontua, kéyttden hyvaksi kaupunkiympéristdd, joka on ollut
hiljaisempi kesén ulkopuolella. Yksi idea oli esimerkiksi sellainen, ettd rakennetaan

erddnlainen toimintarata yritysryhmié varten kaupunkiin.

Yhteenvetona hiljaisen matkailukauden mahdollisuuksia on siis monia. Kulttuurilla
on padpaino mietittdessa matkailupakettien kokoamista sesonkiajan ulkopuolelle.
Teatteriesitykset ovat olleet jo pitk&&n ihmisten suosiossa, mutta myods kaikenlaiset
konsertit ovat vierailijoiden mieleen. Taidehuoneet ja —ndyttelyt antavat myos
mahdollisuuden hieman erilaiseen kaupunkikokemukseen. Tietysti erilaiset museot

pitavét pintansa paikkakuntien ykkaskohteina, kun puhutaan kulttuurista.
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Monenlaiset opastukset eri kohteissa ovat menestyvia tuotteita, mutta niihinkin
pitaisi keksia jotain uutta. Esimerkiksi huolella tehty teemaopastus keskella talvea
voisi olla todella mielenkiintoinen. Jonkinlainen paikallinen muisto tai lahja voisi

olla lisdbonus opastukselle.

Ulkoilu sek& urheileminen ovat myds oivia talvisajan harrasteita, joita pystyy
yhdistdméaan matkailupaketteihin. On paljon saasta Kkiinni meneekd talldisia
aktiviteetteja kaupaksi, mutta hyvin voisi yhdistdd paketteihin néitékin. Yrityksia
pitaisi siis pystyd houkuttelemaan myos hieman epéatavanomaisempiin kohteisiin, ja

Naantalin vanhan kaupungin miljoo olisi talvisaikaan juuri tallainen.

Tarinat ovat se houkuttelevin keino saada lisdarvoa muille tuotteille. Niiden avulla
pystytédén tekemaan tuotteista kiinnostavampia. Tarinan pystyy kehittdmaan melkein
minkalaiselle matkailutuotteelle tahansa. Tarinoiden avulla kaupunki pystyy ik&an
kuin avaamaan ovensa vierailijoille aivan uudella, kiinnostavammalla tavalla.

Mahdollisuuksia siis on, mutta ne pitdd osata hyddyntaa ja tuotteistaa oikein.

6.4 Ryhmamatkailun trendit

Taman hetken ryhmématkailun kuluttajia ovat pitkalti elakelaisryhmat, joiden koko
vaihtelee  viidestd viiteenkymmeneen henkildd. Taman lisdksi  kaikista
haastatteluistani kavi ilmi, ettd ryhmamatkailu on vahenemassa vuosi vuodelta. Taméa
johtuu siit, ettd yksin ja pienryhmissa liikkuminen ja matkustaminen ovat koko ajan
suositumpia tapoja nahda paikkoja. Ei haluta enda valttamatta edes kdydé paikoissa,
joissa vierailee jatkuvasti laumoittain ihmisid. Tasta huolimatta ryhmamatkailu on
talld hetkelld todella suosittua ainakin molemmissa haastattelumaakunnissani.
Ryhmamatkailun véheneminen ei tietenkdan tapahdu viidessa vuodessa, siihen voi
menn& 10-30 vuotta. Yhdessd kokeminen ja ndkeminen ovat vanhemman sukupolven
keskuudessa turvallinen ja mieleké&s tapa kierrelld eri kohteissa, todettiin monessa

haastattelussa.

Trendeistd puhuttaessa ainakin tavallinen murtomaahiihto on nousussa, tata voisi

ulkoaktiviteettina hyvinkin hyoddyntdd talvisin. Ryhmaét haluavatkin ulkoilla,
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ongelmana vain ovat epdvarmat talvet eteldssd ja sen takia vahainen satsaus
talviaktiviteetteihin. Moni haastateltava oli sitd mieltd, ettd pitéisi pystyé kehittamaan
jokin sellainen talviaktiviteettimahdollisuus, jonka yllapito ei maksaisi paljon eika
vaatisi omaa henkilokuntaa. Etel&-Suomessa on tietysti ymmérrettavas, etta
matkailupuolella ei l&hdetd edes kehittdm&&n mitdan tallaista. Tdma sen vuoksi,

koska lunta ei valttamaétté ole kuin hieman, tai sitten ei ollenkaan.

Voin sanoa jokaisessa haastattelussa tulleen myds ilmi, ettd lahiruoka on télla
hetkelld “kuuma” aihe, sekd ravintoloiden tarjoamina kuin asiakkaiden haluamina.
Lahes jokainen haastateltava kertoi sen olevan yksi merkittdvimmisté seikoista myods
matkailun kannalta. lhmiset haluavat olla edistdméssa paikallisten yrittajien
toimintaa ja lahiruokaravintoloissa vierailu on yksi tapa, jolla ihmiset voivat ndin
toimia. Haastatteluista selvisi myoskin, ettd ryhmét ovat jonkin verran kyselleet
paikallisia l&hiruokaravintoloita. Niitd ei vield vélttdmattd ole paljon, mutta

ldhitulevaisuudessa varmasti on. Yleensakin paikallisuus on tdmén hetken trendi.

Muita tdman hetken trendejd haastattelemieni yritysten edustajien mielestd ovat
ehdottomasti pienet erikoisliikkeet tavaroineen, joita ei mistddn muualta saa.
Esimerkiksi haastattelemissani paikkakunnilla on liikkeitd, joissa myydaan antiikkia
ja sellaista tavaraa, mita esimerkiksi Turun mistaan liikkeesta ei voi loytaa. Téallaiset

tavarat voivat olla paikallisia muistoesineit tai tietyn tarinan omaavia esineita.

Ostosmatkailusta haastateltavilla oli paljonkin sanottavaa. Ostosreissut ovat
yleistyneet suuriin kaupunkeihin viime vuosina paljon. Ostosmatkailua tehd&éan toki
pienemmassakin mittakaavassa, vaikka kiertelemélld lansirannikon kaupunkien
pienempid liikkeitd. Kauppojen kiertely otetaan monesti jo ihan omaksi

ohjelmanumerokseen, silloin talléin myods opastuksen kanssa.

Tavallaan tdh&dn samaan ostoskategoriaan menevdat myos sisustusliikkeet.
Sisustaminen on télld hetkell& suosittu aihe. Monet matkailijatkin ovat erittdin
kiinnostuneita vierailemaan paikallisissa sisustusliikkeissa. Usein ihmiset haluavat
my0s kuulla pienen selostuksen aiheesta ja itse sisustusyrityksestd kaupan pitajalta.

Monille paikkakunnille on perustettu viime aikoina uusia sisustusliikkeitd, mist4
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mya0s voi paatelld, ettd jonkinasteinen buumi on meneilladn. Moni haastateltavani oli

my0s innoissaan ostosmatkailun tarjoamista mahdollisuuksista.

Né&itd liikkeita pystytddn matkailussa hyodyntdmadn paljon, mikali liikkeiden
omistajat vain viitsivat satsata tarpeeksi markkinointiin ja ndyttavyyteen. Koska
suurin osa matkaavista ryhmistd on eldkeldisid, sisustusaihe varmasti herattad
kiinnostusta. My6skin nuoremmat ovat tand péivana yhad enemman kiinnostuneita

sisustamisesta, myds miehet.

Yksi huomattavammista haastatteluissa esiin nousseista asioista oli luonnon
arvostaminen ja ekomatkailu (kestéva kehitys), jotka ovat jo nyt paljon esilla. Naiden
arvojen huomioiminen tulee vain kasvamaan tulevaisuudessa. Tdman on oikeastaan
valttamatta tapahduttavakin, silld nykyistd menoa maapallon vierailluimmat
turistialueet eivat kestéisi loputtomiin. Ihmiset haluavat osaltaan olla vaikuttamassa
luonnon hyvinvointiin. Matkanjarjestdjat ovat tdman jo keksineetkin myymalla
ulkomaanmatkoja, jolloin  esimerkiksi liikutaan vahemman saastuttavilla

kulkuvalineilla.

Yhteenvetona matkailun ja ryhmématkailun trendeistd voin sanoa, ettd uudet,
vierailemattomat, paikat ovat suosiossa. Toisin sanoen, elamykset kiinnostavat
matkailijaa kuin matkailijaa. Ja kuten néistd haastatteluiden tuloksista nékee, niin
paikallisuus, ja lahiruoan tarjoaminen ravintoloissa ovat ihmisten mieleen yha
enemman. Kestava kehitys matkailussa on myds hyvin tarkedéd ja matkanjarjestajat
ottavat sen huomioon tuotteissaan jo suuresti. Ostosmatkat ovat tulevaisuudessa yha
enemman kiinnostuksen kohteina. Erityisesti pienet erikoisliikkeet ja sisustuskaupat

ovat haluttuja kayntikohteita.

6.5 Ryhmatuotteen vaatimukset

Kysyin haastatteluissani myds, ettd minké&laisia asioita ryhmat haluavat ostamaltaan
ryhmétuotteelta. Ryhmé&t, niin isot kuin pienetkin, odottavat tuotteelta
kokonaisuudessaan helppoutta. Aikataulun vierailukohteiden osalta on oltava hyvin

ja soljuvasti suunniteltu. Oppaalta tietysti odotetaan vankkaa asiantuntemusta, hyvaa
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aanenkayttdoa sek& johtajuutta, positiivisuutta ja iloista mieltd, joka tarttuu
kuulijoihin. Ennen kaikkea kokemus kokonaisuudessaan on todella tarkeaa olla

kunnossa.

Monesti paketin osana on myods ruokailu, jossa on mahdollista mennd paljonkin
pieleen. Ruokailu j&a ihmisten mieliin l&hes yhtd hyvin kuin jokin ainutlaatuinen
vierailukohde, varsinkin silloin, jos ruoka ei ole toivotunlaista. Monelle ruokailu
opastusten vélissa on koko reissun kohokohta, joka saattaa jopa korvata huonosti
sujuneet vierailukohteet. Kaikki haastateltavat jakoivat saman mielipiteen ruokailun
tarkeydesta osana ryhmé&matkailutuotetta.

Hinnoittelu on todella tarkedssa asemassa tuotteen menestymisen kannalta ja se on
tehtdvd huolellisesti. Kysymyksiini kuului my6s hinnoittelun asema téllaisessa
hiljaisen matkailukauden ryhmatuotteessa. Ryhmat haluavat paljon vierailukohteita
hintaan nahden. Sitd houkuttelevampi tuote on, jos hinta on sopiva ja kohteita on
suhteellisen monta. Voi olla vaikeaa saada aikaan ryhmaa tyydyttavéd hinta, mutta
sithen on pyrittdvd. Hinnan on siis vastattava tuotteen siséltda niin ajallisesti kuin
kohdevalikoimaltaan. Ryhménjohtajat ovat niin kokeneita tydsséan, ettd he osaavat
katsoa onko hinta tuotteeseen nahden sopiva, ja se pitdd miettia tarkkaan. Hinnan
muodostaminen on sitd haastavampaa, mitd enemman kohteita matkailupaketti

sisaltaa.

Yksi esiin noussut asia oli lisdarvot. Talla tarkoitetaan esimerkiksi majoituksen
oheen liitettavia tuotteita kuten ruokailu tai opastetut vierailukdynnit, jotka yhdessa
muodostavat matkailupaketin. Erilaiset kohteet tuovat lisdarvoa toisille kohteille;
ilman toista toinen ei olisi niin vetovoimainen. Esimerkiksi on hyvé olla yksi
paékohde, jonka lisdksi tuotepakettiin laitetaan muitakin, vahemman kiinnostavia
kohteita. Kun asiakkaat odottavat yhtd kohdetta monesta, se riittd4 siihen, ettd ryhmé
ostaa tuotteen. Jos ryhmé on varannut vain yhden vierailukohteen, voidaan siihen
sisallyttdd kahvit. Kahvien hintaa ei tarvitse kertoa ryhmalle. N&din ryhmé saa
lisdarvoa matkalleen ja kaikille ja& hyva mieli.

Haastattelujeni pohjalta pystyn vield kertomaan seuraavaa ryhmén ohjelman

rakentamisesta. Ryhman ohjelma on matkanjohtajan toimesta yleensa tehty niin, etta
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kierretddn muutamankin kunnan alueella eri kohteissa. Esimerkiksi Naantalissa ja
lahialueella liikkuvat ryhmét ehtivat ensin kdyda yhdessa vierailukohteessa, sitten
jatkavat syomaan valittuun paikkaan, ja sen jalkeen vield toiseen opastettuun
kohteeseen. Paivan reitti suunnitellaan usein niin, ettei tule edestakaista siirtymista.
Jokaisen ryhmén ohjelmassa on useimmiten kolme kohdetta, poikkeuksia 10ytyy

aina.

Muutama haastateltava totesi, ettd ryhméanjohtajat ovat todella tarkkoja
kohdevalinnoissaan, ja he haluavat tiet4& tismalleen ohjelman siséllon. Tamaén tietysti
ymmartdd, koska ollaan suunnittelemassa ohjelmaa mahdollisesti jopa sadallekin
hengelle, ja kaikkien ryhmélaisten toiveet pitdd ottaa huomioon ryhménjohtajan
kootessa paketin siséltdd. Toisaalta paljon tehddén myaos niin, ettd kaikkien kohteiden
halutaan olevan saman kunnan alueella, jottei tarvitsisi siirtya pitkia matkoja paikasta
toiseen. N&in on ennen kaikkea huonosti liikkumaan padsevien ryhmien kohdalla.
Viela parempi monille ryhmille on se, ettd kaikki vierailukohteet ovat pienen

kavelyetdisyyden péaéssa toisistaan.

Kun tuotteistetaan ryhmamatkailupakettia, niin mukana olevat yritykset on saatava
sitoutumaan kunnolla toimintaan. Ei riitd, ettd joku tavallaan “roikkuu” mukana,
vaan tuotteeseen on kokonaisuudessaan satsattava. Yksi heikko osa pakettia, vaikka
ruokailu, saattaa pilata ryhmé&n muuten erinomaisesti sujuneen eldmyksen.
Sitoutuneisuus on siis todella tarkedssa asemassa onnistumisen kannalta, todettiin

haastattelukierroksella.

Yhteenvetona ryhmétuotteen vaatimuksista haastatteluihin nojaten, térkein seikka on
helppous. Kaiken on oltava niin helposti tehtdvissa kuin mahdollista. Tuote ei siis saa
olla lilan monimutkainen tai vaikeasti hahmotettava. Ryhman ominaisuudet on
otettava huomioon ja sitd kautta alettava rakentaa tuotepakettia. Ryhmanjohtaja
yleensd kertoo todella tarkkaan vaatimuksista ja pitda huolen, etté kaikki on niin kuin
on luvattu. Lisdarvot ovat sitten niit4 asioita, joilla saadaan tuote myytyd. Eli
paketissa on oltava eri kohteita, tuotteita, jotta se kiinnostaisi ryhmid. Kuten
aikaisemmin totesin haastattelun tuloksissa, kaikki vierailukohteet tuovat toisilleen

lisdarvoa; yksi kohde ei olisi niin vetovoimainen ilman k&yntid toisessa.
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6.6 Omat ajatukset hiljaisesta matkailukaudesta

Kerron tassa luvussa omia ajatuksiani niistd asioista, joita nousi esiin haastatteluissa
sekd omia mietintdjani hiljaisesta matkailukaudesta. Se, milla ihmisid saisi
houkuteltua Naantaliin talvisaikaankin on elamykset. Eldamykset eivédt yksindan
kuitenkaan riit4, vaan on oltava jotain uutta. Sellaista, mitd matkailijat eivat ole
kokeneet vield missaan muualla. Eldamyksestd on osattava tehda tuote oikealla
tavalla. Eldamykselld tarkoitetaan subjektiivista kokemusta, sek& jotain
unohtumatonta ja ennenkokematonta koettua asiaa, joka voi myds muuttaa kokijan

maailmankuvaa. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen www-sivut, 2011).

Eldmykset ovat se iso asia, joiden takia ryhmatkin matkaavat. Ne ovat olleet ihmisten
huulilla ennenkin, mutta nyt niistd kuulee puhuttavankin enemman. Elamykset ovat
omasta mielesténi isoin trendi, nyt ja tulevaisuudessakin. Yksinkertainen esimerkki
upeasta eldmyksestd on revontulien nédkeminen moottorikelkkasafarilla Lapissa.
Toisaalta elamys on myos se, kun ryhmé saa tdsmalleen sen palvelun, mité on tullut

hakemaankin, eli yrittdja pitaa lupauksensa palvelun laadun suhteen.

Omasta mielestani kaikenlaiset tarinat ovat avain menestykseen. Ainakin, kun
puhutaan uudenlaisista opastetuista kohdevierailuista. Tarinoista pitdisi rakentaa
erilaisia tuotteita, joita esimerkiksi jonkin majatalon, ravintolan tai kahvilan isanté tai
eméanta voisi vaikka ennen ruokailuhetked kertoa vierailevalle ryhmaélle. Tarinoissa
on todella paljon hyodyntdamétontd potentiaalia. Kerrotun tarinan ei tarvitse
valttamatta olla taysin totta kaikilta osin, mutta suurelta osin kuitenkin, ettei
uskottavuus kérsi. Minun mielestdni tarinat  pitéisi ottaa suureen huomioon

mietittdessa uudenlaisia tuotteita.

Ekomatkailusta on tullut yh& suositumpaa, ja matkailijat haluavat omalta osaltaan
olla vaikuttamassa luonnon hyvinvointiin. N&kyva teko ekomatkailulle on
paikallisten tuotteiden ostaminen ja kuluttaminen. Tamén voi tehdd kaymélla
esimerkiksi syoméssa ravintolassa, jossa tarjoillaan paikallisten tilojen tuottamaa
ruokaa. Ravintoloiden pitéisi ndkyvdmmin mainostaa sitd, ettd he kayttavéat
paikallisia raaka-aineita. Oman ryhmapakettini kohdalla paras keino edistda

ekomatkailua on juuri paikallisten tuotteiden hankkiminen. Tuotettani
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markkinoidessa tulee maininta paikallisuudesta, ainakin ruokapaikkojen ja
kahviloiden osalta.

Yksi seikka, joka my6s voi houkutella tuotteelle ostajia on kansainvalisyys.
Kehittamalleni ryhmépaketille pitéisi saada luotua imago tuotteena, joka kelpaa
hyvin myo6s ulkomaalaisille. Esimerkiksi esite tuotteesta pitdisi tehdd myos
englanniksi, jolloin asiakas saa kasityksen tuotteen kansainvalisyydestd, vaikkei
yhtaan pakettia olisi ulkomaalaisille myytykaan. Matkailun trendind kansainvélisyys
on otettava huomioon suunniteltaessa minkalaista tuotetta tahansa. Tdmé sen takia,
koska kotimaan markkinoilta ei 16ydy volyymia valttdmatta tarpeeksi tuotteen

kannattavuudelle.

6.7 Valmis ryhmématkailupaketti

Valmiin ryhmématkailupaketin hiljaiselle matkailukaudelle esittelen seuraavassa.
Idean tarkoitus on, ettd paketti on todella muunneltava ja ryhma voi ottaa sen osaksi
oikeastaan kaikkea matkailuun liittyv&a, mit4 Naantalista 10ytyy. Esittelen tdssa nyt
ne moduulit, joista asiakasryhmat voivat poimia haluamansa siséllén tuotteeseensa.
Tuotteesta tulee néin ollen sellainen toiminto, ettd asiakas saa itse koota Internetissa
pakettinsa, kaiken tarjolla olevan ollessa helposti valittavissa. Tyoni lopussa on
liitteend (LIITE 6) ehdotukseni www-sivupohjasta, jonka mukaisesti moduulit ja

niiden sisallon voisi Internet-sivuille laittaa.
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Taulukko 2. Moduulit

Moduuli 1 — majoitus: Lintulan asunnot tai Majatalo Bridget Inn
- Ryhma voi valita kummassa néista kohteista se haluaa yopya. Jos ryhmé on henkildmaaraltaan
suuri, ydpyminen molemmissa kohteissa.
- Kun henkil6itd on 15, niin majoituksen hinnaksi tulee télloin 25€/hld, majoitutaan sitten
kummassa paikassa tahansa. (Naantalin Matkailu Oy:n ja Majatalo Bridget Inn:in www-sivut,
2011).

Moduuli 2 — ruokailu: Ravintola Trappi tai Merisali
- Syys-, talvi- ja kevat aikaan ruokailu tapahtuu Ravintola Trapissa, koska Merisali on kiinni
ndind aikoina. Merisali on auki huhti-, touko- sek& syyskuussa, jotka ovat pakettini
myyntiaikaa.
- Hinta henkil6d kohden on kellonajasta riippumatta 16€ lokakuusta maaliskuuhun, jolloin
paikkana on Ravintola Trappi. Huhti-, touko-, sekd syyskuussa voi valita ravintolaksi myds
Merisalin, jossa pdivdsaikaan hinta on 13€/hl6 tai illallinen 18€/hl6. (Ravintola Trapin sekd

Merisalin www-sivut, 2011.)

Moduuli 3 — vierailukohteet: Naantalin Matkailu Oy:n, Cafe Pusan, Herrankukkaro Oy:n seké&
Hoyrylaiva Ukkopekan tuotteet. Ryhmaé voi valita monien eri vaihtoehtojen valiltd kohteensa, esittelen
tasséd nyt vaihtoehtoja hintoineen.

- Kahden tunnin kohdeopastus arkipédivind maksaa 116€/ryhmi (enintddn 50 henkil6d), seka
pyhind 210€/ryhmd. 15 hengen ryhmélle tédstd tulee hintaa 9€/hl6 tai 15€/hl6. Kohteita ovat
esimerkiksi Naantalin vanhakaupunki, luostarikirkko tai Kultarannan puutarha (sijaitsee 1,5
kilometrin padssd vanhasta kaupungista). Tunnin opastus yhdelld kohteella maksaa 83€/ryhma,
sekd pyhind 140€/ryhmé. (Naantalin Matkailu Oy:n www-sivut, 2011.)

- Galleria-kierros (ilmainen), Naantalissa on muutamia taidegallerioita, joissa monet ryhmat
haluavat kdydd, muun muassa Naantalin Taidehuone vaihtelevin ndyttelyin. (Naantalin Matkailu
Oy:n www-sivut, 2011).

- Erilaiset pikkuputiikit, joissa voi kdyda kiertelemdssa ja ostaa muiston Naantalista. (Naantalin
Matkailu Oy:n www-sivut, 2011).

- Kahvihetki (kahvi sekd leivonnainen tai sampyld) Cafe Pusassa omistajan tarinoilla hoystettyna
6€/h16. (Cafe Pusan www-sivut, 2011).

- Herrankukkaron tuotteet, muun muassa luontoaktiviteetteja (mik&li ryhmélla oma kulkuneuvo).
(Herrankukkaro Oy:n www-sivut, 2011).

- Ukkopekan risteilyt kevaélla ja syksylld. Mitd isompi ryhmd, sen halvemmaksi risteily tulee
henkil6a kohden. (Ukkopekan www-sivut, 2011.)
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Naantalin Helmet -ryhmdpaketti (edellisen taulukon (2) pohjalta koottu
esimerkkituote). Ryhmé&, johon kuuluu 15 henked, on varannut hiljaisen
matkailukauden paketin. Pdaivé aloitetaan kahvihetkelld Cafe Pusassa Naantalin
vanhassa kaupungissa klo 10.00. Kahvitukseen sisaltyy omistajan kerronta paikan

(rakennuksen) historiasta ennen kahvin nauttimista.

Tama jalkeen klo 11.00 on vuorossa Naantalin Museon sekd vanhan kaupungin
opastus, jossa Kierretddn kavellen vanhaa kaupunkia ja kéydaan Naantalin
luostarikirkossa. Oppaan kertoessa Naantalin historiaa; asukkaista, rakennuksista,
kylpylatoiminnasta kuin yleensdkin. Museossa opas kertoo pienoisnayttelyiden

avulla hieman tarkemmin historiasta.

Sitten klo 13.30 on vuorossa lounas Ravintola Trapissa, jossa tarjoillaan lahiruokaa.
Ryhmalla on tdmén jélkeen omaa aikaa kierrelld Naantalissa. On mahdollista
vierailla vaikka pienissa erikoisliikkeissd, joita Naantalin vanhasta kaupungista
I6ytyy muutamia. Paiva paattyy majoituskohteeseen siirtymiseen. Lintulan kodikkaat
huoneistot sijaitsevat aivan vanhan kaupungin sydamessa. Kohteisiin padsee klo
15:st& eteenpain.

Hinta téllaiselle paketille henkiléa kohden (15 henkilon ryhma) on seuraavanlainen.
Ensimmaisessa kohteessa, Cafe Pusassa, hinta on 6€ henkil6lta, sisaltden kahvin tai
teen sekd sdmpylén tai leivonnaisen. Ei ole vélia onko kyseessé arki- vai pyhapaiva.
Kuuden euron hintaan sisaltyy arvonlisdvero, joka on 13 %. Arvonlisaverolla
tarkoitetaan tuotteen arvonlisaa verotettavaa veroa, joka lisatddn sen myyntihintaan.
(Veronmaksajain Keskusliitto ry:n www-sivut, 2011). Eli itse tuotteen hinta on 5,31€
ja arvonlisdveron osuus 0,69€. Toisessa paketin kohdassa kdydain oppaan johdolla
Naantalin Museossa (sen ollessa auki), sekd kavellddn Naantalin vanhassa
kaupungissa ja vieraillaan luostarikirkossa. Hintaa tille osiolle tulee arkipdiviana 9€ +
2€ (museon sisddnpédsy), tai pyhdpdivand 15€ + 2€. Arvonlisdveron osuus on 23 %
ja se sisaltyy jo ndihin opastushintoihin. Itse opastuksen hinta arkena on 7,32€ ja
arvonlisdveron osuus on 1,68€. Pyhind opastuksen hinta on 12,20€ ja arvonlisdveron
osuus on 2,80€. Museon sisddnpddsymaksun arvonlisdvero on 0 %. Kolmannessa
kohteessa, Ravintola Trapissa, lounaan hinta on 17€. Arvonlisdvero on 13 %. Pelkka

lounas on hinnaltaan 15,04€ ja veron osuus on 1,96€. Tuotteen majoitusosion hinta
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on 42,50€. Vero majoitukselle on 9 %. Eli majoitus ilman veroa on 38,99€ ja veron

osuus tdlloin on 3,51€.

Taman tuotteen kokonaishinta arkipdivana on 74,50€ (lisattyna myyntiproviisiolla,
joka myyja-yrityksesta riippuen on 10-15%) henkil6d kohden (sisaltaa
arvonlisaveron, jaoteltuna yll4). Pyhdpéivana hinta olisi 80,50€ (lisattyna
proviisiolla, 10-15%) henkil6a kohden. Mikaén téssa paketissa mukana oleva yritys
ei kdytd marginaaliverotusta laskuttaessaan jalleenmyyjiaan. Marginaaliverotus tassa
tarkoittaisi sité, ettd esimerkiksi matkatoimisto maksaisi arvonlisdveroa myytavaksi
arvonlisédverottomina ostamistaan palveluista ja myymiensd palveluiden hintojen
erotuksesta. (Veronmaksajain Keskusliitto ry:n www-sivut, 2011). Hinnat ja

selvitykset on neuvoteltu palvelua tarjoavien yritysten kanssa.
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7 YHTEENVETO

Tyoni aiheena oli tuotteistaa uusi hiljaisen matkailukauden ryhmatuote. Tuotepaketin
kaikkien osien on tarkoitus tapahtua Naantalin vanhassa kaupungissa. Aiheen
ty6lleni sain Herrankukkaro Oy:n Pentti-Oskari Kankaalta. Ryhmamatkailupaketin
kokoaminen lahti aluksi hieman hitaasti kdyntiin, mutta alkuun paastyani tyo edistyi
hyvin. Tyoni tavoitteina oli etsid uusia ideoita hiljaiselle matkailukaudelle Naantaliin

sekd kehittaa paikallisten matkailuyritysten yhteistyota.

Tyoni teoriaosuuden Kirjoitin  benchmarking-menetelméstd, jota kaytin ideoita
kootakseni. Eli selvitin muiden matkailuyritysten kdyttamia ideoita, joita sovelsin
omaan tarkoitukseeni. Teorian toinen puoli muodostuu tuotteistamisesta, joka on
paatoteutuskeino tydssani. Tuotteistin oman matkailupakettini tuotteistamisprosessin

vaiheiden mukaisesti.

Ideoita tuotteeseeni kerdsin siis haastattelemalla eri matkailualan toimijoita
Satakunnassa ja  Varsinais-Suomessa  (kvalitatiivinen  tutkimusmenetelma).
Kéyttamani haastattelumuoto oli teemahaastattelu. Haastatteluista sain hyvid ja
kayttokelpoisia ideoita omaan tuotteeseeni. Esiin nousi muun muassa erilaiset
kulttuurituotteet kuten teatteri- ja konserttipaketit. Erilaiset tarinat yhdistettyina
opastuksiin heréttivat paljon puhetta haastatteluissa. Paikallisuuden ja ekomatkailun
kerrottiin my6s olevan valloillaan télla hetkelld. Oli térkedd selvittdd matkailun
trendejd, jotta voisi rakentaa menestyvan ryhmamatkailutuotteen. Jo mainitsemani
paikallisuus on “kuumin” trendi télld hetkelld, ja sitd pitdd pystyd hyodyntdméin

uusien tuotteiden kehittdmisessa.

Mainitsemani haastattelumenetelmd@ on tyodsséni oleellinen osa. Haastatteluista
saamani ideat luovat pohjan koko tuotteelle. Naistd ideoista lahdin tuotteistamaan
tuotepakettiani tuotteistamisprosessin vaiheiden mukaisesti. ldeoiden saaminen
tuotteiksi oli melko pitk& prosessi minulle. Neuvottelin muutamaan kertaan tyoni
tilaajan kanssa tuotteen siséllosta. Sain koottua kolme eri moduulia, joista asiakas voi
valita sisallon pakettiinsa; majoitus-, ruokailu- sekd kohdevierailumoduuli. Tuote ja
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moduulit on tarkoitus laittaa www-sivuille, missd asiakas voi koota sisallon itse
valitsemalla jokaisesta moduulista osan pakettiinsa. Mahdollista on myos, etta
tuotetta tullaan myymaan perinteiseen tapaan, asiakkaan ottaessa yhteytta
jalleenmyyjaan (ilman itsekoontimahdollisuutta Internetissd). Valmista tuotetta ei
testata testiryhmalld, vaan tyon tilaajan tahdosta ensimmaisilla asiakasryhmill&.
Ryhmétuotetta tullaan myymaan Herrankukkaro Oy:n sekd Naantalin Matkailu Oy:n

www-sivuilla. Turku Touring Oy on mahdollisesti myds mukana myyjana.
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8 LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Jokaisessa tutkimuksessa ja tydssa on tarkasteltava toimintojen ja saatujen tulosten
luotettavuutta. Tulosten luotettavuus ja pétevyys voivat olla suurestikin eriavét,
vaikka virheitd pyritdankin valttamaan tutkimuksen tekemisessa. Tdman mahdollisen
vaihtelevuuden vuoksi on kaikissa tutkimuksissa arvioitava luotettavuutta. T&ssa
arvioinnissa on mahdollista kéyttdd ainakin kahta mittaus- ja tutkimustapaa.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 226.)

Yksi tutkimuksen arvioinnin kasite on reliaabelius. Se tarkoittaa tutkimuksesta
saatujen tulosten toistettavuutta, eli sitd, antaako tutkimus ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi siten, ettd samaa asiaa tutkitaan
useampaan kertaan ja aina saadaan sama tulos, talléin tulokset ovat reliaabeleita.
Toinen tutkimuksen arvioinnin ké&site on validius. Se tarkoittaa k&ytetyn
tutkimusmenetelmén patevyytta mitata pelkéstadn sita asiaa, josta tutkimuksessa on
kyse. Téastd esimerkkind on sellainen tapaus, jossa haastateltaville annetaan
kyselylomake. Tutkijalla on tietty ajattelutapa tutkittavaan aiheeseen, mutta
kysymyksiin vastaavat saattavat k&sittdd monenkin kysymyksen erilld tapaa kuin
tutkimuksen suorittaja. Ndin ollen tutkimustuloksia ei voi pitdd pateving, jos tutkija
edelleen kasittelee vastauksia oman ajattelumallinsa kautta. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 226-227.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen tekijan on selostettava tarkkaan prosessinsa
kulku kaikkien vaiheiden osalta. Se antaa tutkimuksen luotettavuudesta paremman
kuvan. Esimerkiksi haastattelututkimuksessa on Kkerrottava tiedonkeruutilanteen
olosuhteista ja paikasta. Pitdd kertoa myo0s haastatteluun kaytetty aika, siihen
vaikuttaneet mahdolliset hairidtekijat, mahdolliset va&arinymmarrykset seka

tutkimuksen tekijan itsearviointi tilanteesta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 226-227.)

Suoritin kaikki kuusi haastatteluani kuukauden sisélla toisistaan, helmikuun alusta
maaliskuun alkuun valisena aikana 2011. Haastateltavat olivat Porissa, Naantalissa,

Uudessakaupungissa sek& Raumalla sijaitsevia matkailualan toimijoita. Naista
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kuudesta haastattelusta nelja tapahtui suljetussa toimistotilassa, jonne ei kuulunut
mitadn &ania tai hairitsevid tekijoita. Yksi haastattelu tehtiin avoimessa
toimistotilassa, johon taas kuului muiden puhetta seka hieman hairitsevaa metelia.
Haastattelun tekemistd se ei kuitenkaan haitannut. Yksi haastattelu taas tehtiin
kahvila-ravintolassa, jossa samanaikaisesti oli melko paljon ihmisid. Haastattelu oli
siindkin tapauksessa onnistunut, mutta hairiotekijoitd oli paljon. Haastattelu myos
keskeytyi pariin otteeseen. Litteroidessani haastattelua taustalle oli tallentunut paljon
melua, mutta sain purettua sen silti hyvin. Nauhoitin tdmén haastattelun kuten kaikKki
muutkin. T&han olin kysynyt kaikilta luvan etuk&ateen. Haastattelut olivat kestoltaan
30 minuutin ja 52 minuutin valilla. Jokaisessa haastattelussa sain hieman avata
tiettyja kysymyksid, jottei tullut vaarinymmarryksia. Kysymykseni olivat joiltain
osin laajoja ja tastda syysta haastateltavat ksysyivét tarkennusta aina kun eivat
tunteneet ymmartdneensda kysymystd taysin. Paikan p&alla tapahtuvassa
haastattelussa on se hyva puoli, ettd heti pystyy tarkentamaan mahdolliset

epaselvyydet kysymyksissd, ja ndin ollen valttdmaan vaarinymmarrykset.

En ala arvioida jokaista haastattelua erikseen, koska ne ovat monilta osin niin
vastaavanlaisia kesken&an. Yhteisesti voin sanoa niiden menneen suunnitellulla
tavalla eikd mitadn yllattdvaa tapahtunut. Nauhuri toimi jokaisessa haastattelussa
hyvin. Haastattelut tehtiin rungon mukaan, mutta vapaan keskustelun kautta. Né&in
ollen niista tuli pidempia kuin oletin, mutta tallakaan ei sinansa ollut merkitysta
niiden kulkuun tai lopputulokseen. Itse olen tyytyvéinen saamiini tuloksiin, ja
mielestani sain tarpeeksi aineistoa, vaikka kuusi haastattelua ei valttamatta olisikaan

tarpeeksi kaikissa tapauksissa. Minun tapauksessani se oli riittdva maaré.

Sain paljon samoja ndkemyksid sekd ajatuksia hiljaisesta matkailukaudesta.
Mahdollisuudet sesongin ulkopuoliseen matkailuun haastattelupaikkakunnilla olivat
lahes kaikkien mielestd myds samankaltaisia, haastattelukaupungista riippumatta.
Jokainen haastateltava oli sitda mieltd, ettd hiljaiseen matkailukauteen pitéisi satsata
enemman kuin nykyisin tehdd&n. Sain jokaisesta haastattelusta siis samanlaisia
tuloksia, joten naitd voi pitad luotettavina eli reliaabeleina. Minulle jai myods
sellainen kuva, ettd haastateltavat ymmaérsivat sen, mitd olen tekemdssa. Tallin

tuloksia voi pitdd myo6s valideina (validius).
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tekemisessd kéytetddn myos termid saturaatio. Silla
tarkoitetaan  tutkitun  aineiston  riittavyyttd,  kylldisyyttd. = Esimerkiksi
haastattelututkimuksessa tutkija tekee haastatteluita niin kauan kunnes esiin nousee
jotain uutta tietoa tutkimuksen kannalta. Kun haastatteluissa tai missé tahansa
tutkimuksessa samat asiat alkavat kertaantua, niin silloin on saavutettu saturaatio.
Tavoiteltuun tulokseen padstakseen on oltava tarpeeksi aineistoa, jotta saadaan
tuotua esiin teoreettinen tulos. Aineiston lopullista maaraa ei alussa tarvitse eika
voikaan tietdd. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 176-177.) Omasta mielesténi sain kerattya
tarpeeksi aineistoa haastatteluista, ja tutkimukseni saavutti saturaation. Nain
yksinkertaisesti sen takia, koska samoja asioita alkoi tulla esiin tekemissani

haastatteluissa.

Myds lahteiden laaja kéyttd kertoo tutkimuksen luotettavuudesta. Mikéli 1&hteitd on
kaytetty suppeasti, niin tutkimukseen ei véalttdmattd ole saatu tarpeeksi laajaa
nakokantaa. Nain ollen se saattaa kasittdd kyseesséd olevasta aiheesta vain vajaan
osuuden. Lahteiden ajankohdan on oltava myos luotettava. Esimerkiksi 15 vuotta
vanhoja l&hteitd on véltettdvad k&yttdmasta. Aiheesta on varmasti uudempaakin
materiaalia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 109-111.) Oma lahteiden k&yttoni voisi olla
hieman laajempaa, mutta olen mielestdni saanut hankittua tarpeellisen ja
ajankohtaisen tiedon kayttamistani lahteistd. Englanninkielisia lahteita olisi voinut

myos kéyttdd useampaa.

Uskottavuus on kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarked termi. Oma prosessi on
kuvattava tarkkaan, jotta tutkimus antaa uskottavan kuvan lukijalleen. Tutkimuksen
on myos oltava kokonaisuudeltaan johdonmukainen. On tdrkedd kertoa lukijalle
tarkkaan mitd on tekeméssa (tutkimassa) ja miksi. Pitdd myods osata avata muille
tutkimustaan tutkijan ndkokulmasta; miksi se on tarked tutkijalle ja minkalaisia
olettamuksia tutkijalla on ollut ennen tutkimuksen aloittamista, ja miten ndméa ovat
mahdollisesti muuttuneet tutkimuksen aikana. Tarke&ssd roolissa uskottavuuden
kannalta on my0s tiedonkeruun selostaminen. On hyvéa kertoa tiedonkeruussa
kaytetystd menetelméstd sekd minkalaista tekniikkaa menetelmén apuna kaytettiin,
seka kaikista aineistonkeruuseen vaikuttaneista tekijoista. Lukijan on saatava tiet&,
miksi  juuri  kyseiset tiedonantajat valittiin  esimerkiksi  haastateltaviksi.

Tiedonantajien lukumé&dran on myos kaytava ilmi. Tutkijan ja tiedonantajan
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suhteesta on hyvé kertoa; minkélainen se on? Tutkimuksen kestosta on kirjattava
yl0Os tarkat tiedot; kuinka kauan sen tekeminen kesti? Aineiston analysointitavasta on
kerrottava, sek& miten tiettyihin tuloksiin paadyttiin. Tutkimuksen luotettavuus pitéa
pystyd osoittamaan raportissa, toisin sanoen raportin on oltava selked. Pé&asia
kuitenkin on aukoton ja yksityiskohtainen kerronta oman prosessin vaiheista ja
aineiston keraadmisestd. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 135, 138.)

Aikaisemmin  tdssa  luvussa  kerroin  jo  tiedonkeruumenetelmastani,
teemahaastattelusta sekd sen tekemiseen liittyvistd seikoista. Selvennédn téssa vield
tyoni etenemisen kannalta olennaisia seikkoja. Kerroin ndista tyoni uskottavuuteen
liittyvista asioista hieman jo aiemmin, nyt syvennan niitd hieman. Tyoni alussa
kerron tarkasti mita olen tekeméssa ja minkalaisia asioita tyostamassa. Kerron myos,
ettd miksi olen niin kiinnostunut aiheestani. Ennen tyoni aloittamista ajattelin, etta
saan koottua melko helposti matkailutuotteen, mutta nyt jalkeenpéin asiaa ajatellessa
prosessi ei suinkaan ole ollut helppo, péinvastoin. Koko tutkimukseni ajan olen
suhtautunut vakavasti tyoni uskottavuuteen, koska tiedan lopputuloksen olevan
merkittdva. Tiedonkeruun vaiheessa minulle selvisi pian saamieni tulosten olevan
luotettavia, koska jokaisesta haastattelusta tuli samanlaisia vastauksia. Mikali
haastattelut tehtdisiin muille vastaaville yrityksille, niin tulokset olisivat varmasti
samanlaisia. Taman pystyy osoittamaan jo kuusi haastateltavaa yritysta.
Yksityiskohdat haastatteluista kerroin jo aikaisemmin. Ennen jokaista haastattelua
kerroin omasta taustastani sen verran, ettd sain haastateltavat vakuutettua
osaamisestani tuotteistamisessa matkailualalla. Tamén tein sen takia, etteivit he
ajattelisi puhuvan minulle asioita, joita en ymmarrd. Saamiini tuloksiin paadyin
niiden toistuttua jokaisessa haastattelussa uudestaan, pienin eroin. Tulokset olivat
niin samanlaisia, ettd sain itse uskottavan kuvan omasta tutkimuksestani. Oman
uskon tuotteen luotettavuuteen on oltava horjumaton. Mielesténi olen kertonut tyoni
eri vaiheista selkeésti ja lyhyesti. Kun alkaa selittaa asioita liian pitké&sti, niin selkeys

katoaa.
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9 POHDINTA

Ryhmématkailutuotteen tydstaminen voi olla mukavaakin puuhaa, kunhan saa tyon
vain luistamaan. Nain oli minun kohdallani, vaikka alkuun ei silta tuntunutkaan. Ty6
oli senkin vuoksi mielekas toteuttaa, kun tiesin sen tulevan tarpeeseen. Alkuun on
todettava, etta vaikka saisi aikaan kuinka vetovoimaisen tuotteen, niin sek&an ei
valttamatta tuo matkailijoita kesakaupunkiin sesongin ulkopuolella. Talvisaikaan
ihmiset ja ryhmamatkailijat eivéat yksinkertaisesti vain liiku, tai ainakaan silla
volyymilla, ettd heitd riittéisi jokaiselle kesén ulkopuoliselle kuukaudelle. Tdmé& uusi
tuote ei siis milladn tapaa takaa myynnin nousemista hiljaisen matkailukauden
aikana, mutta ainakin jotain on yritetty tehda hiljaisemman matkailukauden

edistamiseksi. Nyt on edes tarjolla jonkinlainen tuote hiljaiselle kaudelle.

Vaikka monellakaan haastattelemistani paikkakunnista ei olla tehty hirveasti mitaan
hiljaisen matkailukauden eteen, niin se on kuitenkin tosiasia, etta sen eteen tehdaan
jatkuvasti toitd. Mitds muutakaan syys- ja talvisaikaan matkailuyrityksissa tehdaan.
Ainahan on jotain tarjontaa oltava ympari vuoden, vaikka ihmisid ei k&visikaan niin
paljoa. N&ma4 teot, tuotteet, eivat vain ole niin suuren satsauksen tekoja, eli resursseja
ei laiteta ndihin lahellek&an niin paljon kuin sesonkikauden tuotteisiin, miké on ihan
ymmarrettavaakin. Itse nden asian niin, etta sesonkiajan ulkopuoliset tuotteet voivat
olla jopa kiinnostavampiakin omalla tavallaan kuin aina samanlaiset sesonkiajan

tuotteet.

Minua ihmetytti paljon juuri se, ettd mik&an haastattelemistani matkailualan
toimijoista ei ollut kunnolla tai selkedsti satsannut hiljaisen matkailukauden
edistamiseen. Taémé oli kummallista sen takia, koska kaikkien mielestd asia oli
erittdin tarked ja ajankohtainen. Puhetta on liikaakin, mutta tekoihin ei ryhdyta oikein

millaan.

Tekemistani haastatteluista olin alkuun kuvitellut, ettd joku matkailuyrityksista ei

valttamatta olisi halunnut kertoa taysin suunnitelmistaan hiljaisen matkailukauden
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osalta, mutta téllaista ei tullut vastaan. Haastattelut sujuivat oikein mallikkaasti enka
huomannut ainakaan mitaén salaperéisyytté haastateltavien vastauksissa.

Kun pohdin haastatteluista saamiani tuloksia, niin esiin ei noussut mitaan sellaista,
joka olisi tullut aivan uutena minulle. Se, mika yllatti hieman oli, etta tarinoita
kaytetdan melko paljon eri matkailutuotteiden osana. Naantalissa néin ei ole ja siihen
on saatava muutosta. Mielestdni tarinat ovat hyodyntdméatontd aluetta Naantalin
matkailutuotteissa. Niilld pystyy varmasti saamaan tuotteesta kuin tuotteesta

mieleenpainuvamman.

Tallaisessa ryhmaétuotteessa vierailukohteet ovat yleensd ne suurimmat vetonaulat,
jotka saavat ihmiset ostamaan muitakin tuotteita siséltdvan paketin. Omasta
kokemuksestanikin voin sanoa, ettd opastus avaa vierailukohteen aivan erilaisella
tavalla, kuin jos olisi omatoimisesti liikkeelld. Oppailta 10ytyy ammattitaitoa kertoa
kiinnostavaa tietoa eri nahtavyyksistd ja kohteista, mikd takaa viimeistaan
kiinnostavan matkailuretken. N&in ollen omatoimikohteita en itse suosittelisi

hirveasti ryhmille.

Siitd miten tuotettani tullaan myymaan on kaksi mahdollisuutta. Ensimmainen ja
todennakdinen vaihtoehto on, ettd toteutetaan itsekoottava paketti, jossa on kolme eri
moduulia; majoitus-, ruokailu- ja vierailukohdemoduuli. Néistd asiakas pystyy
kokoamaan pakettinsa jo sitd myyvan yrityksen www-sivuilla. Tai vaihtoehtoisesti
perinteiseen tapaan koottava tuote, jolloin asiakas ottaa puhelimitse yhteytta

tarjoajaan ja kertoo haluamastaan sisallosta tuotteessa.

Mielestdni onnistuin melko hyvin saamaan kokoon ryhmamatkailupaketin.
Neuvottelut tuotteessa mukana olevien yritysten kanssa menivat myods mukavasti.
Kaikki ilmaisivat melko nopeastikin halukkuutensa olla mukana kehittdméssa
hiljaisempaa matkailukautta Naantalissa. Tyon tilaaja loi uskoa minuun kertomalla
ajoittain, ettd olen edistynyt hyvin, mikd motivoi minua ja auttoi saamaan tyoni

valmiiksi.

Kun mietitddn tdman tuotteen menestymisedellytyksid, niin itselténi, paketin
tekijalta, 16ytyy luottamusta siihen, ettd tat4 saataisiin myytyd. Mutta taytyy ajatella
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realistisesti, jolloin uskon myynnin lahtevéan liikkeelle melko hitaasti. Uskoa oli
Ioydyttdva alusta asti, jotta sain itsestani parhaan tyoskentelytehon irti. Tyoni
tilaajan, Herrankukkaro Oy:n, uskon saavan tuotteesta ainakin jonkinlaista apua
kesan ulkopuoliseen myyntiin. Tata tuotepakettia on kehitettava edelleen, mikéli siita
halutaan menestyva. Eli jonkun olisi hyva jatkaa uusien ideoiden aikaansaamista télle
off-season —tuotteelle. Itseéni kiinnostaa katsella lahitulevaisuudessa, miten tétéa
pakettia ollaan paranneltu, vai ollaanko se otettu kokonaan pois myynnistd huonon

menestyksen vuoksi.

Yleisesti ottaen suurin huolenaiheeni hiljaisen matkailukauden osalta Naantalissa on
se, ettei kesdn ulkopuolella saada matkailijoita kaupunkiin. Olen iloinen tésta
saamastani mahdollisuudesta tehdd jotakin asian hyvéksi. Vaikkei tama teko
toisikaan lisdd matkailijoita hiljaisemmille jaksoille vuodesta, niin ainakin saan
itselleni paremman mielen tekemésténi tyostd. Matkailualan asiantuntijana pystyn
myo6s hyvilla mielin mainitsemaan aikaansaamastani tuotteesta, mikéli aihe nousee
esiin Kkeskusteluissa. Naantali on kesakaupunki eikd sitd mainetta pystyta

muuttamaan useammallakaan hiljaisen matkailukauden tuotteella.



73

LAHTEET

Cafe Pusan www-sivut. Viitattu 2.4.2011. http://www.cafepusa.fi

Cater, E. & Lowman, G. Ecotourism. A Sustainable Option? John Wiley & Sons.
Great Britain. 1994.

Herrankukkaro Oy:n www-sivut. Viitattu 21.3.2011. http://www.herrankukkaro.fi

Hirsjérvi, S. & Hurme, H. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kaytanto.
Gaudeamus. Helsinki. 2008.

Hirsjérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. Tutki ja kirjoita. Tammi. Keuruu. 2009.

Kangas, P-0. 2011. Omistaja, Herrankukkaro Oy. Naantali. Puhelinhaastattelu
28.3.2011.

Kangas, P-O. 2011. Omistaja, Herrankukkaro Oy. Pieni palaute? Vastaanottaja:
joonas.katajisto@student.samk.fi. Léhetetty 6.5.2011 klo 15.32. Yksittainen
séhkdposti. Viitattu 21.5.2011.

Komppula, R. & Boxberg, M. Matkailuyrityksen tuotekehitys. Edita. Helsinki. 2002.

Kuluttajaviraston www-sivut. Viitattu 4.5.2011. http://www.kuluttajavirasto.fi

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen www-sivut. Viitattu 22.5.2011.
http://www.leofinland.fi

Lecklin, O. Laatu yrityksen menestystekijand. Talentum Media Oy. Kauppakaari.
Helsinki. 2002.

Majatalo Bridget Inn:in www-sivut. Viitattu 2.4.2011. http://www.bridgetinn.fi

Merisalin www-sivut. Viitattu 4.5.2011. http://www.merisali.fi

Naantalin Matkailu Oy:n www-sivut. Viitattu 4.5.2011.
http://www.naantalinmatkailu.fi

Parantainen, J. Tuotteistaminen, rakenna palvelusta tuote kymmenessé paivassa.
Talentum. Helsinki. 2007.

Ravintola Trappin www-sivut. Viitattu 4.5.2011. http://www.ravintolatrappi.fi

Taloussanomien www-sivut. Viitattu 14.10.2011. http://www.taloussanomat.fi

Tilastokeskuksen www-sivut. Viitattu 21.5.2011. http://www.tilastokeskus.fi

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi.
Kustannusosakeyhtio Tammi. Helsinki. 2002.


http://www.cafepusa.fi/
http://www.herrankukkaro.fi/
mailto:joonas.katajisto@student.samk.fi
http://www.kuluttajavirasto.fi/
http://www.leofinland.fi/
http://www.bridgetinn.fi/
http://www.merisali.fi/
http://www.naantalinmatkailu.fi/
http://www.ravintolatrappi.fi/
http://www.taloussanomat.fi/
http://www.tilastokeskus.fi/

Tuominen, K. Benchmarking Prosessiopas —opi ja kehita kilpailijoita nopeammin.

Metalliteollisuuden kustannus Oy. Tampere. 1993.

Tyoterveyslaitoksen www-sivut. Viitattu 14.10.2011. http://www.ttl.fi

Ukkopekan www-sivut. Viitattu 4.5.2011. http://www.ukkopekka.fi

Veronmaksajain Keskusliitto ry:n www-sivut. Viitattu 13.10.2011.
http://www.veronmaksajat.fi

Viherkoski, P. Laatua luonto-opastukseen. Turun yliopiston
tdydennyskoulutuskeskus.1998.

Vilkka, H. & Airaksinen, T. Toiminnallinen opinnéytety6. Kustannusosakeyhtit
Tammi. Helsinki. 2003.

74


http://www.ttl.fi/
http://www.ukkopekka.fi/
http://www.veronmaksajat.fi/

LITE 1

Benchmarking-prosessin 4-vaiheinen malli Tuomisen Benchmarking — Prosessioppaan mukaan

1. Maéarittele
benchmarking-kohde
ja etsi vastaava paras

!

2. Opi oma prosessi 2. Opi valittu paras

prosessi

g 1

3. Maérita suorituserot,

syyt ja aseta tavoitteet

|

4. Sovella, ota kéyttoon ja kehitd

edelleen

1. Koko benchmarking-prosessi alkaa silla, ettd seulotaan omasta toiminnasta parannusta
kaipaava prosessi. Sitten etsitaan yritys, oman alan tai ulkopuolisen alan, jolla tima vastaava
prosessi on hoidettu paremmin.

2. Sitten on tutustuttava perusteellisesti kumpaankin prosessiin; eli omaan valittuun seka toisen
yrityksen valittuun vastaavaan prosessiin. Ennen kaikkea pitdd paneutua ndiden prosessien
avaintekijoihin ja sitd kautta suorituskykyyn.

3. Tassa vaiheessa verrataan molempia prosesseja; kirjataan ylos erot suorituskyvyssa, ja
asetetaan tavoitteet oman prosessin kehittdmiseksi.

4. Viimeisessa vaiheessa opitut asiat siirretddn sovellettuna oman yrityksen kayttéon. Koko
prosessi aloitetaan taas alusta, jolloin saadaan pysyva hyoty ja pystytdan kehittdmaan omaa
toimintaa jatkuvasti.

Benchmarking-prosessin 4-vaiheinen malli.

Benchmarking, prosessiopas — opi ja kehité kilpailijoita nopeammin. (Tuominen 1993, 6)



LIITE 2

Opinnaytetyon haastattelujen kysymykset,

teemana; hiljaisen matkailukauden tuotteistaminen ryhmille

1.

10.

11.

12.

13.

Minkélainen on hyva matkailutuote hiljaisena kautena (syyskuun ja toukokuun valisené
aikana)?

Minkalainen on hyva ryhméamatkailutuote yleensd, seka hiljaisena matkailukautena?

Mitka ovat tarkeimmat ryhmamatkailutuotteen elementit?

Minkaélaisia tuotteita teilld on myynnissa ryhmille hiljaisena kautena, sekd ymparivuotisesti?

Valmis vai itse-koottava ryhmamatkailupaketti? Minké&laisia kokemuksia teill& on itse-
koottavista matkailupaketeista, ja onko teilla myynnissé sellaisia?

Trendit matkailussa télla hetkelld? Ryhméamatkailussa?

Onko teidan paikkakunnallanne tehty selkeadsti jotain hiljaisen matkailukauden
edistdmiseksi? Onko ollut projekteja tai hankkeita?

Minkaélaiset asiat on syyté ottaa huomioon ryhmatuotteen hinnoittelussa? Mitka voivat olla
tassd mahdollisia ongelmakohtia?

Millaisin keinoin hiljaiseen matkailukauteen saataisiin lisdé elamyksellisyytta teidan
paikkakunnallanne? Tai, jos tunnette Naantalia, niin siellg?

Milla tavalla hiljaista kautta pitéisi yleensakin kehittédd paikkakunnallanne? Tai mitd ideoita
tdhan tulee, jos katsotaan Varsinais-Suomen ja Satakunnan matkailukaupunkeja?

Mitka ovat suosikkivierailukohteet tdalla? Hiljaisena kautena, sek& ympari vuoden?

Minkalaisia ryhméaktiviteettimahdollisuuksia t&élla tai 1&histolla on? Sisatiloissa seka
ulkona?

Vapaa sana; hiljaisen matkailukauden kehittdminen paikallisesti?



LIITE 3

Blueprint-kaavio. L&htotilanne: asiakas varaa matkailutoimistosta ryhmamatkailupaketin kymmenelle hengelle

(tdma& on yksi vaihtoehdoista)

Konkreettiset Matkailu- Kahvila: Museo- Vanhan Lahiruoka- Majoitus:
elementit toimisto: -tilat opastus: kaupungin ravintola: -tilat; huoneet
-tilat -tarjoilu -opas opastus: -tilat ja varustelu
-yleisilme -nayttely -tilat -opas -tarjoilu -majoituksen
-kaupungin taso
kadut
-néhtévyydet
Asiakkaan Asiakas Kahvin Opastuksen Opastuksen Ruokai- Majoittumi-
prosessi varaa nauttimi- kuuntele- seuraaminen, leminen nen,
tuotteen nen, minen liilkkuminen nukkuminen
seurustelu
Nakyva Varauksen | Asiakas- Opastus Opastus Asiakas- Asiakkaiden
palveluprosessi tekeminen | palvelu; palvelu; vastaanotto ja
tarjoilu tarjoilu palveleminen
Nékyva suorittaja | Matkailu- Kahvilan Opas Opas Ravintolan Hotelli-
toimiston tyontekijat tyontekijat virkailija,
tyontekija siivooja
Nakymaton Varaus- Kahvin Opastuksen Opastuksen Kokki Hotellin
suorittaja jarjestelma | keittdja, ja kerronnan | suunnittelija yllapitaja,
leipojat suunnittelija siivooja
Nakymaton Ohjelmisto- | Siivous Siivous, Katujen Ruoan Tilojen
palveluprosessi paivitykset, esineiden kunnossapito valmista- kunnossapito,
siivous kunnosta- minen, siivous
minen siivous




LIITE 4

Palautekysely ryhmamatkailutuotteelle

Pyrimme kehittdmaan tuotteitamme jatkuvasti ja ndin ollen olisimme Kiitollisid, mikéli voisitte
vastata muutamaan alla olevaan kysymykseen. Vastaaminen vie vain hetken. Kasittelemme kaikKi
palautteet luottamuksellisesti ja nimettomina.

Jokaiseen kohtaan vastataan asteikolla 1-5, seuraavasti:
1=téysin eri mieltd 2=eri mieltd 3=en osaa sanoa 4=samaa mieltd 5=tdysin samaa mielta.

Voitte myds vastata sanallisesti halutessanne (kaksi viimeistd).

1. Markkinointimateriaali oli houkuttelevaa?

2. Kaikki tarpeeni huomioitiin ostotilanteessa?

3. Tuotepaketti kokonaisuudessaan vastasi odotuksiani?
4. Tuotteesta annettut lupaukset vastasivat odotuksiani?
5. Vierailemamme kahvila ja/tai ravintola oli tasokas?
6. Oppaan toiminta oli kaikin puolin hyvaa?

7. Vierailemamme kohteet olivat siisteja?

8. Tuotteen hinta-laatusuhde oli kohdallaan?

9. Mika tuotteessa oli positiivista?

10. Entd mika oli negatiivista?

Kiitos vastauksistanne!

Palaute on meille todella tarke&d, silla haluamme kehittdd palveluamme jatkuvasti.



LIITES

Naanta]in helmet

[ rilainen mafjoitus rgl'nmi“c

Lintuloiden ja Bridget Innin erityisen viehattavat ja viihtyisat majoitushuoneet
sijaitsevat aivan vanhan kaupungin sydamess3, Luostarinkirkon ja venesataman
vieressa. Keskiajalta perdisin olevat talot on dskettdin uusittu korkeatasoisiksi
apartamentos -tiloiksi. Ympadrist6 ja miljoé ovat ainutlaatuiset.

Keskikesdn kauden ulkopuolella 1.9. - 31.5. tilat ovat varattavissa myos ryhmille, max
57 vieraalle. Kesallg, 20.6. - 10.8., on mahdollisuus yé6pya myos Herrankukkaron
kalastajatilalla, aidossa saaristolaismiljoossa.

Hinta vain 35 € | y0, sisdltden aamiaisen.

Y6épymiseen on mahdollista liittda erilaista oheisohjelmaa, esim. héyrylaivaristeily ja
lounas Ukkopekalla tai vierailu Herrankukkarossa.

Tallaista ei muualta 16ydy!

Tiedustelut: Naantalin Matkailu Oy, puh. 02 435 9800, info@naantalinmatkailu.fi

”Naantalin Helmet” —ryhmapakettiesite. Tekija Anu Turklin, Herrankukkaro Oy. 2011.



LIITE 6
Ehdotus www-sivuille tulevasta tuotteen asettelumallista.
Myynnissa olevien tuotteiden listalla olisi hyva olla linkki tahan hiljaisen matkailukauden
ryhmapakettiin. Tarkemmin sanottuna niihin moduuleihin, joista ryhmé voi valita eri kohteet.
Jokaisen moduulin pystyy sitten avaamaan ja valitsemaan sen sisallostd haluamansa kohteen
pakettiin. Toimintoon kuuluu viel& laskuri, joka kertoo hinnan heti, kun asiakas on valinnut kohteen
ja ilmoittanut henkilomé&aran. Lopullisesti tuote varataan puhelimitse tai sahkopostin vélityksella

sitd tarjoavalta yritykselta.

Hiljaisen kauden ryhmamatkailutuote (syyskuusta

toukokuuhun)
Majoitus -moduuli Ruokailu -moduuli Vierailukohde
—moduuli
Vaihtoehdot: Vaihtoehdot: Vaihtoehdot:
-Lintulan -Ravintola Trappi | -Opastettu vanhan
majoituskohteet (vuoden ympéri) kaupungin Kierros
-Majatalo Bridget Inn | -Merisali (kiinni | (luostarikirkko
lokakuusta sisaltyy)
maaliskuuhun) -Kultarannan puutarha

(Presidentin
keséasunto)

-Museo

-Taidehuone ja
galleriat

-Putiikit ja kaupat
-Cafe Pusa
-Herramkukkaro Oy:n
palvelut

-Hoyrylaiva
Ukkopekan risteilyt




