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Lukijalle

Kasviretkestii kokouspalveluibhin on Lahden ammattikorkeakoulun matkailun alan juhlajulkaisu.
Samalla se on lipileikkaus alamme arjesta. Kuten julkaisun nimesti voi paitell, artikkelien ai-
hepiirit vaihtelevat. Yhdistivini juonteena kaikissa on kuitenkin matkailun nikékulma. Kukin
artikkeli kertoo siitd oman tarinansa.

Kymmenen vuotta sitten Fellmanni-instituuttiin tulivat ensimmiiset ammattikorkeakouluopis-
kelijat. Perinteikis nimi muuttui sittemmin Matkailun laitokseksi, ja nykyisin puhutaan laitosten
sijaan koulutusaloista. Niisti ja muista muutoksista ovat Leila Heikkili ja Jukka Oresto koon-
neet katsauksen, josta lukumatka matkailun alan arkeen alkaa.

Julkaisun ensimmiisessi osassa esitelliin hankkeiden aikaansaannoksia. Mikko Kiirid ja Inkeri
Miirced kertovat ajankohtaisen, tapahtumamatkailua tutkivan Tekes-hankkeen, Ice Eventin, en-
simmiisistd tuloksista: miten tapahtumat voivat toimia matkailun vetovoimatekijéini. Ice Event
-hanke on mahdollistanut myds timin artikkelikokoelman julkaisemisen. Katri Jakosuon ar-
tikkelissa padiosassa ovat veniliiset matkailupalvelujen kiyttdjit ja Leena Jaakkolan artikkelissa
ikiddntyvit asiakkaat. Ensimmiisen osan lopuksi Marjaana Salomaa esittid yleiskatsauksen viime
vuosina toteutettujen vesistd- ja reitistohankkeiden tuloksiin.

Toisessa ja kolmannessa osassa puheenvuoron saavat restonomiksi hiljattain valmistuneet opiske-
lijamme. Suurin osa heidin teksteistdin on syntynyt toiminnallisten opinniytetdiden pohjalta,
mutta mukana on myds ensimmiisten ylemmin ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneiden
osaamisniyteeitd. Aki Keskitalo valmensi matkailun joukkuetta Resto-kilpailuun ja laati cdstd
prosessista opinndytetyonsd. Artikkeli kertoo, miten siind onnistuttiin. Kati Tyrylahti kehitti
hostellin asiakaslihtdisyyttd ja kertoo, miten palvelujen saatavuus voi olla osa parempaa laatua ja
markkinointia. Pauliina Karlakari puolestaan valottaa kokouspalvelujen markkinointia uudesta,
ympiristdvastuun nikékulmasta. Organisaation kehittimisestd kertovat myds Ismo Korhonen
ja Pdivi Arpiainen. Kumpikin artikkeli esittelee kiytinnon tydkalun: Korhosen artikkeli palve-
luhankintakonseptin ja Arpiaisen vuosikellon.

Viimeisen osan artikkelien teemoina ovat matkailun uudet toimintamuodot. Riikka Erosen ja
Marja-Liisa Lumelan kohteina ovat piijithimildiset maaseutuyritykset. Lukija pddsee tutustu-
maan perinnemaisematilalle suunnitellun kasviretken markkinointiin ja kokonaisen tuotepaketin
lanseeraukseen. Anna Jetsu puolestaan on halunnut kehittidd ilomantsilaisen runokylin ilmettd
ideoimalla uudenlaisen Turhuuden markkinat -tapahtuman. Julkaisun viimeisessi tekstissd Kir-
si Kallioniemi ja Tiina Seikkula esittelevit matkailun alan oman innovaation: kokonaan ver-
kossa suoritettavan, asiakkaan tarpeiden mukaan radtilditivin ammattikorkeakoulututkinnon.

Luovia lukuhetkii!

Leena Jaakkola Katri Jakosuo
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KIRJOITTAJAT

Piivi Arpiainen tyoskentelee toimistopiillikkéni FC Lahti Oy:ssi. Hin on valmistunut resto-
nomiksi Lahden ammattikorkeakoulusta keviilld 2009 suuntautumisvaihtoehtonaan tapahtu-

ma- ja kokousmatkailu. Hinen artikkelinsa pohjautuu opinniytetyshdén Sponsorointiyhteistyd
FC Lahti Oy:n vuosikellossa.

Riikka Eronen on valmistunut restonomiksi vuonna 2008 suuntautumisvaihtoehtonaan luonto-
ja elimysmatkailu. Hinen artikkelinsa pohjautuu opinniytetydhon Suunnitelmarunko kasviret-
ken markkinointiin: jakelukanavat ja markkinointiviestintd. Case: Harjun perinnemaisematila.

MMM Leila Heikkild on matkailun ja musiikin alan koulutuspiillikks. Hin on toiminut Mat-
kailun laitoksen johtotehtivissi laitoksen koko toiminnan ajan.

FL Leena Jaakkola toimii Lahden ammattikorkeakoulussa suomen kielen ja viestinnin lehtori-
na. Hinen artikkelinsa perustuu soveltavan kielitieteen lisensiaatintutkimukseen "Mitis sulle?”
Kohtelias asiakaspalvelu ikddntyvien tulkinnoissa.

MMT, HTM Katri Jakosuo on matkailun opinniytetdistd vastaava yliopettaja. Hinen artik-
kelinsa pohjana on Matkailun ja elimystuotannon osaamisklusterille tehty selvitys metropoli-
alueen venilidismatkailijoista.

Anna Jetsu on valmistunut restonomiksi vuonna 2009 suuntautumisvaihtoehtonaan tapahtuma-
ja kokousmatkailu. Hin tydskentelee projektisihteerind. Hinen artikkelinsa pohjautuu opinniy-
tetyohon Ideaa etsimissi: tapahtumakonsepti llomantsin Parppeinvaaralle.

HTM Kirsi Kallioniemi toimii opettaja-valmentajana ja opintojen ohjaajana Lahden ammat-
tikorkeakoulun MAL 2.0:ssa seki opettaa palvelua ja tutkimusmenetelmii.

Pauliina Karlakari on valmistunut restonomiksi keviilli 2009 suuntautumisvaihtoehtonaan
tapahtuma- ja kokousmatkailu ja tyoskentelee S-ryhmin palveluksessa. Hinen artikkelinsa poh-
jautuu opinndytetydhon Ympiristdvastuullisuus kokouspalveluissa. Case: Tampere-talo.

Aki Keskitalo on Jokimaan ravikeskuksen ravintolapaillikks. Hin on valmistunut restono-
miksi vuonna 2008 suuntautumisvaihtochtonaan ravintolan johtaminen. Hinen artikkelinsa
pohjautuu opinniytetydhon Kohti Leppidvaaraa: joukkueen valinta ja valmennus vuoden 2008
Resto-kilpailuun.

Ismo Korhonen toimii laitoshuoltosuunnittelijana Espoon seurakuntayhtymin virastossa vas-
tuualueinaan siivous, catering ja tekstiilienhuolto. Hin on valmistunut restonomiksi (YAMK)
Lahden ammattikorkeakoulun palveluliiketoiminnan koulutusohjelmasta keviilli 2009. Hinen
artikkelinsa pohjautuu ylemmin ammattikorkeakoulututkinnon opinniytetyohén Julkisen pal-
veluhankinnan hankintakonsepti.

FM Mikko Kéirid opettaa Lahden ammattikorkeakoulussa elimysmatkailua ja toimii Ice Event
-hankkeessa projektipaillikkona.



Marja-Liisa Lumela tydskentelee Niemelin yhteniiskoulussa Heinolassa. Hin on valmistunut
restonomiksi (YAMK) palveluliiketoiminnan koulutusohjelmasta vuonna 2008. Hinen ja Kat-
ri Jakosuon kirjoittaman artikkelin pohjana on Lumelan ylemmin ammattikorkeakoulututkin-
non samanniminen opinniytetyd Maan korvessa kulkevi: Maaseutumatkailun kehittiminen
Sysmin Ravioskorvessa.

Inkeri Miittd on valmistunut restonomiksi Lahden ammattikorkeakoulusta vuonna 2004 ja
opiskelee palveluliiketoiminnan ylempii ammattikorkeakoulututkintoa. Hin toimii myés Ice
Event -hankkeessa projektipiillikkoni. Lisiksi hin tyoskentelee Salpausselin kisojen markki-
noinnin ja lipunmyynnin vastaavana seki tapahtumatuottamiseen keskittyvini yrictdjini.

FM Jukka Oresto toimii projektijohtajana Lahden ammattikorkeakoulussa ja on toiminut ai-
emmin Matkailun laitoksen koulutusjohtajana.

YTM Marjaana Salomaa on Lahden ammattikorkeakoulun lehtori, jonka opetuksen painopis-
teitd ovat matkailumarkkinointi ja majoituspalvelut.

ETL, YTM Tiina Seikkula on matkailun yliopettaja, jonka vastuualueina ovat yritysyhteistyd,
kansainvilisyys seki opetusohjelmat Lahden ammattikorkeakoulun matkailun alalla.

Kati Tyrylahti on valmistunut restonomiksi vuonna 2008 suuntautumisvaihtochtonaan luon-
to- ja elimysmatkailu. Hinen artikkelinsa pohjautuu opinniytetydhon Palvelun saatavuus osana
hostellin laatua ja markkinointia: vaivattomuutta asiakkaalle ja henkilskunnalle.



Leila Heikkila ja Jukka Oresto
MATKAILUN ALAN 10 VUOTTA

Kevaalla 2009 Lahden ammattikorkeakoulun matkailun alalla on vakinaista henkilostoa
15 ja opiskelijoita nelisensataa. Kymmenessa vuodessa kumpienkin maara on kasvanut
seitsen-kahdeksankertaiseksi. Toiminnan vakiintuminen ei ole kuitenkaan tahtia hidas-
tanut - pikemminkin painvastoin. Uuden vuosikymmenen kynnyksella matkailun ala kay
yha pain uusia muutoksia.

Ammattikorkeakoulu on koulutusjirjestelmini muotoutunut 1990-luvun aikana. Lahdessa mat-
kailu-, ravitsemis- ja talousalan mukaantuloa ammattikorkeakouluun ryhdyttiin valmistelemaan
vuosikymmenen puolivilissi kokoamalla silloiseen Fellmanni-instituuttiin kaikki Piijit-Himeen
koulutuskonsernin opistotasoiset alan koulutukset. Niin luotiin pohja alan siirtymiselle ammat-
tikorkeakouluun ja aloitettiin vuosien suunnittelutyd. Syksylld 1999 ensimmiiset 50 uutta opis-
kelijaa kohottivat vihdoin opintojensa alkamisen kunniaksi maljan yliopettaja Vesa Heikkisen
(1999-2000) johdolla. Keskeinen rooli toiminnan kidynnistimisessi oli Leila Heikkilll4, jonka
rooli on ollut jatkossakin ratkaiseva erityisesti hallinnon rakenteiden kannalta.

Laitoksen ensimmiinen koulutusohjelma oli palvelujohtamisen koulutusohjelma. Se jakaantui
kolmeen suuntautumisvaihtoehtoon: kongressi- ja kokousmatkailupalveluihin, liikuntamatkai-
lupalveluihin ja kansainviliseen hotelli- ja ravintolapalvelujen johtamiseen. Alkuvaiheessa toi-
mittdiin Liiketalouden laitoksen koulutusjohtajan alaisuudessa. Omaa henkildstod oli vain yk-
si opettaja ja yliopettaja. Pedagoginen johtaminen ja kehittdiminen olivat yliopettajan tehtivid,
mutta opetus organisoitiin pdosin yhteisten opettajien avulla.

Opseja ja hopseja

Vuonna 2000 saatiin koulutuspiillikkd, omaa opettajakuntaa seki uusi yliopettaja, Ritva Héykin-
puro (2000—2003), jonka johdolla opetusta ryhdyttiin kehittimiin. Koulutusohjelma muuttui
vuonna 2001 palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmaksi. Opetussuunnitelman
sisdllsllisen suunnittelun ohella panostettiin kansainvilisyyteen ja ohjauksen kehittimiseen. Jo
syksylld 2000 kiynnistettiin uusi HOPS-ohjauksen muoto, jossa opiskelijoiden ammatillista kas-
vua tuettiin pienryhmiohjauksella tutoropettajien voimin. Taustalla oli ajatus henkilskohtaisis-
ta opiskelusuunnitelmista opintojen punaisena lankana, jonka voi laajentaa urasuunnitteluksi.
Kiytintd on sama edelleen, mutta muokattuna ajan vaatimuksia vastaavaksi.

Vuosituhannen alussa kehitettiin myds muita ohjausprosesseja: harjoittelun ja opinniytetdiden
ohjausta ja kansainvilisti toimintaa. Ensimmiinen aikuiskoulutusryhmi aloitti syksylld 2000,
ja ensimmiinen kansainvilinen ympiristdosaamiseen liittyvi intensiivikurssi toteuttiin yhdessi
Liikunnan laitoksen kanssa.

Opiskelijajoukon kasvaessa oli aika itsendistyd omaksi yksikoksi vuonna 2001. Koulutusjohta-
jaksi valittiin Jukka Oresto (2001-2008). Matkailun asiantuntijan puuttuminen henkildstds-
td ratkesi, kun Kaarina Kantele siirtyi matkailuelinkeinon palveluksesta opettajaksi laitokselle
(2001-2005). Hinet nimitettiin yliopettajaksi vuonna 2002. Alkoi kiihked kehittimisen ja
oman profiilin etsimisen aika. Ohjenuoraksi otettiin Piijit-Himeen maakuntastrategia 2001
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sekd Lahden kaupungin ja Lakesin elinkeinostrategia. Ammattikorkeakoulun tehtivi on tukea
alan elinkeinon kehittimistd, ja yhdensuuntaisten strategioiden nihtiin tukevan titi tavoitetta.

Keviilla 2003 paitettiin laitoksen nimi muuttaa Matkailun laitokseksi. Koulutus eriytettiin kah-
teen koulutusohjelmaan. Matkailun koulutusohjelma profiloitui selkeisti kokous- ja kongressi- ja
kannustematkailuun seki luonto- ja elimysmatkailuun. Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjel-
massa korostuivat palvelun merkitys ja alan kansainvilinen luonne. Ohjelmassa suuntauduttiin
joko hotellin tai ravintolan johtamiseen.

Koulutusjirjestelmille niyttid olevan tyypillistd, ettd se on uudistamisprosessin alaisena jatku-
vasti. Matkailualan kehittiminen on jatkunut vuodesta 2005 lihtien yliopettaja Tiina Seikkulan
johdolla. Matkailualan profiloitumista on tismennetty edelleen. Opetussuunnitelmat ovat jat-
kuvasti uudistuneet ja aikuiskoulutusta on kehitetty asiakaslihtdiseksi, virtuaaliseksi MAL 2.0
-oppimisympiristdksi. Myds ylempi ammattikorkeakoulututkinto matkailualalla tuli mahdolli-
seksi, kun palveluliiketoiminnan koulutusohjelma alkoi vuonna 2007. Aikuiskoulutuksesta vas-
taavaksi yliopettajaksi on nimitetty 1.8.2009 alkaen Kirsi Kallioniemi.

Nykyiin opintoihin otetaan vuosittain noin 120 opiskelijaa. Restonomi (AMK) -tutkinnon on
suorittanut kesiin 2009 mennessi hiukan yli 300 opiskelijaa ja restonomi (YAMK) -tutkinnon
kuusi opiskelijaa.

Hankkeita ja haasteita

Matkailun laitoksen resurssit tutkimus- ja kehittimistoimintaan olivat aluksi hyvin vihiiset. Lai-
tokselle nimettiin tutkijaksi Marjo-Riitta Jirvinen (2003—-2005). Hinen panoksensa oli mer-
kictivd ensimmiisten hankehakemusten laadinnassa seki tydelimilihtdisten opinniytetdiden
valmistumisessa.

Tutkimus- ja kehittimistyd sai uutta vauhtia hanketoiminnan laajennuttua merkittivisti. Ope-
tushenkildsto jalkautui kahtena vuonna aineiston keruu- ja tutkimusmatkoille Piijic-Himeen
ja Kanta-Himeen matkailuyrityksiin. Lisiresurssia tutkimus- ja kehittimistoimintaan ovat tuo-
neet yliopettajat Tuomas Vuorio (2003 —2007) ja Katri Jakosuo (2007-).

Paitsi opetuksen kautta etenevin kehittymisen edistdjind matkailun ala on saavuttanut suhteel-
lisen vankan aseman yhteni Piijit-Himeen matkailuelinkeinon keskeiseni toimijana. Ratkaise-
vana tekijini on ollut hanketoiminnan ja siti kautta tutkimus- ja kehittimistoiminnan kiynnis-
tyminen tutkija Marjo-Riitta Jirvisen johdolla. Ensimmaiiseni tehtivini oli uuden ajattelutavan
ja paikan l6ytiminen tutkimus- ja kehittimistoiminnalle nopeasti kehittyvilld koulutusalalla,
joka ei voi opetuksessaan tukeutua yhteen, tiettyyn taustatieteeseen. Alan perinteeseen kuuluu
myds kiytinnollisyys ja arkisissa tyo- ja tyonjohtotehtivissi selviiminen. Hanketoiminnan eri-
tyisend haasteena voidaan edelleen pitid alueen suhteellisen alhaista koulutustasoa sekid matkai-
luelinkeinon rakennetta.
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Alkuvaikeuksista huolimatta toiminta kiynnistyi, ja jo ensimmiisessi omassa hankkeessa, Senio-
rimarkkinat matkailualalla (2003 —2005), onnistuttiin yhdistimiin tutkimus- ja kehitystoiminta
ja opetus niin, ettd opiskelijat suorittivat opintojaan ja opinniytetditdin osana hanketta. Seuraa-
vana etappina voidaan pitii MYYT — maaseutumatkailuyritysten yhteistyd- ja tuotekehityshan-
ketta. Puhtaasti tydelimilihtoisend hankkeena se pystyi laitoksen ulkopuolisen projektipiillikon
johdolla yhdistimiin mallikelpoisesti ja tuloksia tuottavasti opetuksen ja opinniytetydt luon-
tevaksi osaksi arkista alan kehittimistoimintaa. Selvimmin opetukseen, opintojen etenemiseen
ja opinndytetoihin liittyi kuitenkin kaksivuotinen Projektiakatemia-hanke (2006—2007), jonka
teemana oli kehittdd tydelimilihtdinen projektioppimismalli. Keskeisind toimijoina hankkeessa
olivat nimenomaan opiskelijat ja opettajat yhdessi eri asiantuntijoiden kanssa. Koulutusalan en-
simmiinen kansainvilinen ja samalla monialainen hanke DIT — Design in Tourism kiynnistyi
vuonna 2006 yhteistydssi virolaisen partnerin kanssa ja toi yhteistoimintaa korostavan kansain-
vilisyyden osaksi koulutusalan arkea.

Vuoden 2007 lopussa oli erilaisten hankkeiden ja niiden kautta ulkopuolisen rahoituksen osuus
jo yli 40 prosenttia laitoksen vuosibudjetista. Tdmi on asettanut haasteita niin opiskelijoille,
opettajille, projektihenkildstolle kuin hallinnon ja talouden asiantuntijoillekin. Tilld hetkelld
matkailun alan hallinnoimana on menossa Ice Event -hanke ja Maaseudun matkailun kehitti-
mishanke. Olemme mukana my6s Matkailun ja elimystuotannon osaamiskeskuksen toiminnassa.

Jo ennestddn nopeasti muuttuvan toimintaympiriston lisiksi uusia, kovia haasteita on tulossa:
suunnitteilla on neljin metropolialueen ammattikorkeakoulun yhteisty. Sen tavoitteena on toi-
minnan rakenteellinen kehittiminen ja jirkiperdistimisen. Yhteistyon myoti oman opetuksem-
me on profiloiduttava yhi selkeimmin. Tulevaisuus niytedd hyviled, mutta vaatii entistd jous-
tavampia rakenteita ja ennen kaikkea kykyi kyseenalaistaa ja uudistaa totuttuja, myos hyviksi
koettuja ajattelu- ja toimintamalleja.
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Palvelutarjontaa kohdentamaan: hankkeiden tuloksia
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Mikko Kaaria ja Inkeri Maatta

ICE EVENT - TAPAHTUMIEN JA TAPAHTUMAMATKAILUN
UUSIA ULOTTUVUUKSIA TUTKIMASSA

Ice Event on kdytannonlaheinen, kesakauden ulkopuolella jarjestettaviin tapahtumiin kes-
kittyva tutkimus- ja kehittamishanke. Sen paatavoitteena on saada Suomen kylmasta mat-
kailumaaimagosta positiivinen hyoty tapahtumamatkailusektorille lisaamalla tuotekehi-
tysta ja tutkimalla kylmien tapahtumien jarjestamista systemaattisesti ja kannattavasti.
Pitkan tahtaimen tavoitteena on lisata matkailijoiden rahankayttoa ja viipymaa, jolloin mat-
kailuala ja tapahtumanjarjestajat hyotyisivat. Hankkeen aikana pyritaan kasvattamaan alan
toimijoiden omaa tapahtumaosaamista. Yrityksille luodaan ndin omaa erityisosaamista ja
kilpailuvaltteja alan kansallisilla ja kansainvalisilla markkinoilla.

Ice Event -hankkeen toteutusaika on 1.5.2008 — 31.4.2010. Hankkeen piasiallisina rahoittajina
toimivat Tekes, Lahden ammattikorkeakoulun matkailun ala, Levin Matkailu Oy, Lahti Travel
Oy, Casseli Oy, Haaga-Helia Oy Ab — Vierumien yksikkd ja Messilin Maailma Oy. Hankkeen
toimialueena on Lahden seutu ja Levi lihiympiristdineen. Vastuullisena johtajana hankkeessa
toimii Tiina Seikkula ja projektipdillikéind toimivat Inkeri Miicti ja Mikko Kiirii.

Kiynnissi olevan hankkeen tutkimuksellisuus muodostuu proseduraalisiin menetelmiin nojaa-
vasta tutkimusotteesta, joka ottaa hyvin huomioon erilaisissa tutkimus- ja kehittimishankkeissa
vallitsevan prosessimaisen luonteen. Proseduraalisten menetelmien ohella tutkimuksellisuutta
tiydennetiin matkailun alan opinniytetdilld, projekteilla ja opintojaksotehtivilli seki projekei-
pidllikdiden oman tutkimuksellisen panoksen mydtivaikutuksella.

Keskeisid tavoitteita ja samalla tutkimusteemoja Ice Eventissi ovat kiytinnénliheisen tapahtu-
mamallin luominen, tapahtumamatkailun vetovoimatekijdiden selvittiminen kesikauden ul-
kopuolisten tapahtumien osalta, matkailusesongin pidentiminen, tapahtuman eri osa-alueiden
kehittiminen, kylmiosaamisen hyddyntiminen tapahtumatuottamisessa ja oman, vetovoimai-
sen tapahtuman toteutus ja testaus.

Tissd artikkelissa pureudutaan etenkin tapahtumien vetovoimaisuuden selvittimiseen tapah-
tumamatkailun mahdollistamiseksi niin kansallisessa kuin kansainvilisessikin mittakaavassa.
Tutkimustiedot perustuvat Ice Event -hankkeen yhteydessi saatuihin Lainion (2009) ja Miitin
(2009) tutkimustuloksiin.

Tapahtumamatkailun ominaispiirteita

Tapahtumat toimivat matkailun vetovoimatekijoitid samaan tapaan kuin yksittiiset nihtivyydet
ja kidyntikohteet. Tapahtumilla voidaan luoda paikkakunnalle tai kohteeseen hetkellistd lisive-
tovoimaa, jota ei muuten olisi (Getz 2008, 403). Ilman perinteisen matkailuelinkeinon pysyvii
infrastrukcuuria tapahtumart eivit kuitenkaan pirjiisi. Majoitus, ravitsemis- ja liikennepalvelut
ovat se minimipalveluvarustus, jonka varaan vihinkiin suuremman mittaluokan tapahtumia
tai varsinkin tapahtumamatkailua voidaan rakentaa.
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Tapahtumamatkailun vaikutukset tapahtumapaikkakunnalle ovat moninaiset. Tapahtumilla on
niin sosiaalisia ja kulttuurisia, fyysisid ja ympiristollisid, poliittisia ja matkailullisia kuin taloudelli-
siakin vaikutuksia. Etenkin taloudellisten vaikutusten tutkimus on korostunut tapahtumamatkai-
lututkimuksen kentissi, osin tutkimuksen konkreettisuuden ja helppouden takia. Tapahtumien
sosiaaliset ja kulttuuriset vaikutukset liittyvit mydnteisessi mielessd yhteison omanarvontunnon
kohoamiseen, perinteiden elivéittimiseen ja kulttuurisen kirjon lisidntymiseen. Kielteisessid
mielessd, tapahtuman jirjestimisen epionnistuessa, vaikutukset voivat olla juuri piinvastaiset:
yhteisd voi vieraantua tapahtumasta ja paikkakunnan imago voi kirsid. Mydnteiset fyysiset ja
ympiristdlliset vaikutukset kattavat tissi yhteydessi alueen kiintedin palveluvarustukseen teh-
dyt investoinnit, kuljetusmuotojen ja -yhteyksien parantumisen seki tapahtumapaikkakunnan
imagon rakentamisen luonnonympiristén ehdoilla ja avulla. Kielteisid esimerkkeji tissd kate-
goriassa taas ovat roskaaminen, lisidntyneet jitemiirit ja mahdolliset litkenneruuhkat. (Getz

2008, 419-421; McDonnell ym. 1999, 20-25.)

Getz (2005, 12—15) korostaa etenkin matkailullisten ja taloudellisten vaikutusten huomioon
ottamista tapahtumien jirjestimisessi. Tapahtumien avulla voidaan luoda mydnteistd mieliku-
vaa tapahtumapaikkakunnasta. Ne toimivat ikdin kuin katalysaattoreina matkailuelinkeinon

kehittymiselle (kuvio 1).

MATKAILUVETOVOIMA

¢ houkuttelee matkailijoita

¢ laajentaa kysyntaa

e kasvattaa kavijoiden kulutusta
ja oleskelun pituutta

PAIKAN MARKKINOINTI

e luo myonteisia mielikuvia

e houkuttelee asukkaita seka
investoijia paikkakunnalle

IMAGOTEKIJA

¢ luo imagon nahtavyyksille ja
matkakohteille

¢ taistelee negatiivista
imagoa vastaan

e tuo nakyvyytta

KATALYSAATTORI

¢ tehostaa infrastruktuurin
kehittamista

e avustaa urbaania uudistamista

o tehostaa kaupankayntia

e tukee toisia nahtavyyksia

ELAVOITTAJA

e kannustaa ensikayntiin tai
rohkaisee uudelleenkaymiseen
toimipaikassa, kohteissa ja
nahtavyyksissa

KUVIO 1. Tapahtumien taloudellinen merkitys ja matkailulliset vaikutukset
(soveltaen Getz 2005, 13)
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Tapahtumien vetovoimavaikutukset ilmenevit niin, ettd matkailijoita saapuu paikalle enemmin
tai saapuneet matkailijat viipyvit paikalla pidempiin kuin ilman tapahtumaa. Tapahtumien roo-
li elivoittdjind korostuu my®ds, silli matkailijat 16ytivit tapahtumien ansiosta sellaisiakin paik-
koja, joita eivit ilman tapahtumaa pitiisi mielenkiintoisina. Tapahtumien elivoittivi vaikutus
nikyy myds uudelleenkiiyntien miirissi. Tapahtumien saamalla mediajulkisuudella on lisiksi
tirked vaikutus kohteen imagolle. Vaikka huomio kohdistuisi tapahtumaan vain hetken, on silld
siitd huolimatta suuri merkitys potentiaalisten tapahtumamatkailijoiden ja muidenkin matkaili-
joiden houkuttelemisessa tapahtumapaikalle. Tapahtuman merkitys katalysaattorina korostuu,
kun paikkakunnan infrastruktuuria ja palveluvarustusta parannetaan sen mydtivaikutuksella

(Getz 2005, 12—15).

Tapahtumien kirjo on moninainen

Yhteisti erilaisille tapahtumille on, ettd ne ovat etukiteen suunniteltuja ja markkinoituja, ker-
taluonteisia, kestoltaan rajattuja, suunniteltuja tarjoamaan osallistujilleen ainutlaatuisia koke-
muksia ja usein kalliita seki riskialttiita jirjestdd (Getz 2007, 18; Van Der Wagen 2001, 2—3).

Tapahtumia voidaan kategorisoida mm. koon, muodon, teeman ja kohderyhmin mukaan. Koon
mukaan tapahtumat voidaan jakaa megatapahtumiin (Mega events — esim. olympialaiset ja yleis-
urheilun MM-kisat), merkkitapahtumiin (Hallmark events — esim. Levin maailmancup ja Sal-
pausselin kisat), piitapahtumiin (Major events — esim. Hollo ja Martta Hollolassa) ja paikallisiin
ja yhteiséllisiin tapahtumiin (Local and community events tai minor events — esim. Kylimarkkinat
Lahden satamassa).

Tapahtumia sisillén mukaan jaettaessa tutkijoiden tulkinnat vaihtelevat. Shone ja Parry (2004, 4)
jakavat tapahtumat vapaa-ajantapahtumiin, henkilokohtaisiin tapahtumiin, kultcuuritapahtu-
miin sekd organisatorisiin tapahtumiin. Matthews (2008, 7) taas jakaa tapahtumat kokouksiin
ja konferensseihin, niyttelyihin ja messuihin seki julkisiin tai yksityisiin juhliin, seremonioihin
ja spektaakkeleihin. Van der Wagen (2001, 7-12) nikee tapahtumilla kahdeksan mahdollista
teemaa: urheilu, viihde, taide ja kulttuuri, kaupallinen markkinointi ja myynnin edistiminen,
kokoukset ja messut, festivaalit, perhetapahtumat, rahankerdys seki sekalaiset tapahtumat. Sel-
keimpii tapahtuman teemallisia jaotteluja on ehki Raj’n ym. (2009, 3) tekemi jako kulctuuri-,
musiikki-, urheilu-, yksityis- ja yritystapahtumiin seki kaupallisiin, uskonnollisiin ja poliittisiin
tapahtumiin (kuvio 2).

Uskonnolliset Kulttuuri- Musiikki-
Yritys- —> TAPAHTUMAT <« Urheilu-
Kaupalliset Poliittiset Yksityis-

KUVIO 2. Tapahtumien jaottelua (soveltaen Raj ym. 2009, 3)
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Tapahtumien suuruutta ei mitata vilttimittd vain kivijimiirin. Myds medianikyvyys, vaikut-
tavuus ja tapahtuman kokonaiskustannukset voivat toimia kokoluokan miirittdjind. Etenkin
Levin maailmancupin tapauksessa kivijimiirit indikoisivat tapahtuman kuuluvan pienempiin
kokoluokkaan, mutta maailmancupin medianikyvyys nostaa sen kuitenkin selvisti merkkita-
pahtumien joukkoon.

Tapahtumien ja tapahtumamatkailun uudet ulottuvuudet

Suomi on perinteisesti ollut kesitapahtumien luvattu maa. Erilaisia teemoja ja sisiltojd tarjoavia
tapahtumia l&ytyy satoja erilaisia. Jo pelkistiin kulttuuritapahtumien yhteistydjirjestd Finland
Festivalsiin kuuluvia tapahtumia jirjestettiin 80 erilaista vuonna 2008, niistd suurin osa kesi-,
heini- tai elokuussa (Finland Festivals yleisdmiiric 2008). Vain viidennes Finland Festivalsiin
kuuluvista tapahtumista jirjestettiin kesikauden ulkopuolella, syys-toukokuussa. Mikili luvut
kattaisivat kaikki Suomen tapahtumat, olisi kesidtapahtumien osuus kaikista tapahtumista vield
selvisti suurempi. Kesikauden ulkopuolisissa tapahtumissa voikin nihdi paljon kiyttimictonti
potentiaalia ja uutuusarvoa.

Matkailun kausiluonteisuus on tunnistettava ilmié ympiri maailmaa, ja silli on niin mydnteiset
kuin kielteisetkin vaikutuksensa matkailuelinkeinoon. Kausiluonteisuudella tarkoitetaan yleises-
ti matkailijavirtojen epitasaista jakaantumista eri kuukausille (Butler 2001, 5). Sesongit jactaan
huippu-, vili- ja matalasesonkiin. Matkailun kausiluonteisuuden ongelmana, kuten muidenkin
aineettomien tuotteiden ja palvelujen myynnissi, on varastointi huippusesonkia varten. Huip-
pusesongiksi lasketaan kuukaudet, joina matkailijoita on enemmin kuin miiri olisi, jos mat-
kailijat olisi jacttu tasan jokaiselle kuukaudelle (Honkanen 2004, 194). Suurin osa suomalaisista
tapahtumista jirjestetdin siis huippusesonkina. Kovasta kilpailutilanteesta huolimatta huippuse-
songin aikaan jirjestetyt tapahtumat voivat hydtyd esimerkiksi vihemmin haastavista sidolo-
suhteista ja potentiaalisten tapahtumamatkailijoiden suuremmasta midristd (Getz 2005, 143).

Kausiluonteisuutta aiheuttavat niin luonnolliset kuin institutionaaliset syyt. Luonnolliset syyt
kisittdvit padasiassa ilmastoon ja vuodenaikoihin liittyvit syyt, kuten limpétilan, sademiirien,
aurinkoisuuden ja piivin pituuden vaihtelut. Luonnolliset syyt on nihty aikaisempina vuosina
enemmin tai vihemmin pysyviksi ominaisuuksiksi, mutta kiynnissi oleva ilmastonmuutos ai-
heuttaa omat haasteensa tulevien vuosien ennustettavuudelle. Institutionaaliset syyt kisittivit
ihmisten toimintatavoista johtuvat vaikutukset kausiluonteisuuteen. Uskonnolliset, kulttuuriset,
etniset, ekonomiset ja sosiaaliset tekijit vaikuttavat kaikki ihmisten kidytettdvissd olevaan vapaa-
aikaan, loma-aikoihin ja mahdollisuuteen matkustaa. (Butler 2001, 6-7.)

Kausiluonteisuuden tasaamisessa ja matalasesongin eldvéittimisessd tapahtumilla on oma mer-
kittdva roolinsa niin nyt kuin varsinkin tulevaisuudessa. Tapahtumien jirjestimisessd matalase-
sonkina voidaan nihdi myds useita hyotyjd, esimerkiksi majoituskapasiteetin parempi riittdvyys,
mediahuomion heridttdminen tai sponsorien ja esiintyjien helpompi saatavuus. Ongelmatonta
kesikauden ulkopuolella jirjestettdvien tapahtumien jirjestiminen ei kuitenkaan ole. Haasteita
tuovat seki luonnolliset ettd institutionaalisetkin syyt, eli tapahtumien on oltava riittdvin veto-
voimaisia, jotta ne houkuttelisivat kotimaisia tai varsinkin ulkomaalaisia tapahtumamatkailijoita
tapahtumakohteisiin. Tama nostaa kesikauden ulkopuolella jirjestettdvien tapahtumien vaatimus-
tasoa. Viileissi tai kylmissd sadolosuhteissa joudutaan kiinnittimidin erityishuomiota esimerkiksi
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tekniikan toimivuuteen seki tapahtuma-asiakkaiden viihtyvyyteen ulko-olosuhteissa. Myonteistd
kuitenkin on, ettd yhd useammalla ihmiselld on mahdollisuus matkustaa ympiri vuoden ja ta-
pahtumat voivat houkutella niicd ihmisii lyhyille lomille tai jopa pitimiin vuosilomiansa tapah-
tumien aikaan. Esimerkiksi urheilufanit ovat innokkaita tapahtumiin osallistujia, jotka haluavat
tyydyttid tavoitteensa erityisestd elimyksesti ajankohdasta riippumatta (Getz 2005, 142-143).

Tapahtumien merkitys matkailun vetovoimalle on kiistaton niin korkea- kuin matalasesonkina.
Tapahtumien elimyksellisti luonnetta kuvaa niiden ainutlaatuisuus ja erilaisuus normaaleihin
kiinteisiin vetovoimatekijoihin, kuten nihtivyyksiin ja aktiviteettimahdollisuuksiin, verrattuna
(Morgan 2008). Tapahtumat ovat matkailukohteiden nikékulmasta kehitysti katalysoivia, elivoit-
tivid, tapahtumakohdetta markkinoivia ja mydnteistd imagoa rakentavia (Getz 2008, 405-406).
Tapahtumateemojen kirjolla tavoitetaan myds monimuotoisia kohderyhmii. Tulisi muistaa, ettd
tapahtumien vetovoima perustuu pitkilti juuri niiden ainutlaatuisuuteen ja tavallisuudesta poik-
keavuuteen. Liiallinen méiri liian samankaltaisia tapahtumia sy niiden vetovoimaa. Metrilakun
voimalla ei yksikddn tapahtumamatkailija vaivaudu enii tapahtumapaikalle edes Suomessa. On
pidettivi huoli siitd, ettd tapahtumat tarjoavat yllityksellisyyttd ja jotakin uutta myos jatkossa.

Harrastelijamaisuudella ei tapahtumatuottamisessa parjad. Tapahtumien hyvin hallinnoinnin
ja johtamisen tirkeyttd korostavat mm. Goldblatt (2007), Bodwin ym. (2006), Van der Wagen
(2004) sekd Allen ym. (2002). Hyvi hallinnointi ja johtaminen takaavat vahvan perustan, jonka
varaan itse tapahtuman sisilto voidaan rakentaa. Sisillon rakentamisessa ei kannata liheed sii-
td, mitd jo muuallakin tehddin. Sisillon tulisi médrdytyi tapahtuman tavoitteiden mukaan. Jos
tarkoituksena on tarjota esim. big band -musiikkia asiasta kiinnostuneille, ei festivaaliohjelmaan
vilttdmittd kannattaisi ottaa raskaan hevin esiintyjia (IBBF 2009). Tapahtumien elimykselli-
syyteen liittyy my®s tietty autenttisuuden kisite. Jos tapahtuma koetaan aidoksi ja tapahtuma-
paikan kulttuuriperimistd ponnistavaksi, voidaan sen sanoa olevan autenttinen. Autenttisuut-
ta uhkaavat lijallinen keskittyminen tapahtumien taloudelliseen puoleen. Sponsorinikyvyys on
hyvi asia tiettyyn rajaan asti, mutta liika on liikaa ainakin kulttuuritapahtumissa. Tapahtumien
liiallisesta hyviksikiytostd kaupallisessa mielessi varoittelevat ainakin Picard ja Robinson (2006),
Ray ym. (20006) sekd Xie (2003; 2004).

Tapahtumamatkailun tutkimusten taustaa

Timin artikkelin tutkimuksellinen osuus perustuu Lainion (2009) tuloksiin Levistd tapahtuma-
matkakohteena ja Miitin (2009) tuloksiin Suomesta tapahtumamatkailumaana. Tutkimuksis-
sa kohderyhmini toimivat niin kotimaiset matkanjirjestdjit (Lainio 2009) kuin kansainviliset
matkanjirjestdjit (Miidctd 2009). Yhtenevind elementteini tdissd ovat osin teoriapohjat, jotka
nojautuvat molemmissa pitkilti tapahtumien vetovoimaisuuden ja kausiluonteisuuden pohti-
miseen ja kisitteiden avaamiseen. Miitin (2009) tydssd pohditaan lisiksi kylmyyden vaikutus-
ta tapahtumamatkailuun seki tapahtumien tuotteistamisen mahdollisuuksia. Lainion (2009)
tydssi tutkimusaineistoa on kartutettu haastattelemalla, kun Miitin (2009) tydssi puolestaan
on nojauduttu kyselyyn.

Haastatteluissa pohjana toimi puolistrukturoitu haastattelurunko, ja haastattelut toteutettiin
puhelimitse Skype-sovellusta ja Pamela Call Recorder -tallennusohjelmaa hyviksi kiyttien (Lai-
nio 2009). Haastattelussa oli viisi teemaa: matkanjirjestijin taustat, urheilutapahtumamatkai-
lu, Levin maailmancupin vetovoimaisuus tapahtumamatkakohteena, Levin matkailun tarjoama
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tapahtumapaketti sekd muut kehittdmisideat ja ajatukset. Haastateltavien valinnassa kriteereind
olivat matkanjirjestdjitausta, maantieteellinen sijainti ja suurehkoissa kaupunkikeskuksissa toi-
miminen. Matkanjirjestdjilld tuli olla tuotevalikoimassaan matkailupalveluja Suomen rajojen
sisipuolella. Haastatteluun valikoitui lisiksi vain Levin matkailun kanssa yhteistydstid kiinnos-
tuneita tahoja. Yhteyttd otettiin yhteensi 30 matkanjirjestdjdin, joista haastateltiin kahdeksaa.
Vastausprosentiksi muodostui niin noin 27 %. Haastatteluun haluttomat tahot eivit olleet kiin-
nostuneita matkanjirjestimisestd Levin maailmancupiin (12 matkanjirjestijid) tai olivat liian
kiireisii ottamaan osaa haastatteluihin (10 matkanjirjestijid).

Miitin (2009) kysely toteutettiin sihkéisesti Webropol-ohjelman avulla. Potentiaalisiksi ulko-
maalaisiksi matkanjirjestijiksi Saksassa, Ranskassa ja Isossa-Britanniassa valikoitui 137 toimijan
joukko. Kaikilla niistd toimijoista oli kytkoksid Suomeen suuntautuvaan matkailuun. Kyselyjen
heikkous haastatteluihin verrattuna tuli todetuksi heikon vastaamisprosentin mydti. Yhteyden-
ottoyrityksisti ja muistutuksista huolimatta lopullista otoskokoa ei nimittiin saatu kasvatettua
16:ta suuremmaksi. Vastausprosentiksi muodostui niin noin 12 %. Kysymysten teemat liittyi-
vit Suomeen tapahtumamatkakohteena, tapahtumamatkailun vetovoimatekijoihin, kansainvi-
lisestikin kiinnostaviin tapahtumatyyppeihin, kylmyyden ulottuvuuksiin tapahtumamatkailussa
sekd matkanjirjestdjien taustatietoihin.

Ice Event -hankkeen tutkimusten tuloksia

Suomalaisten matkanjirjestijien paituotteet muodostuivat pitkilti lihialueen matkoista eli ris-
teilyisti ja kylpylimatkoista niin Suomessa kuin Baltiassa. Yhden matkanjirjestijin piituotteena
olivat myds Lapin lumilomat, ja kaksi haastatelluista matkanjirjestdjistd toimi lihinnd incoming-
toimistona ulkomaisille matkanjirjestijille. Monet suomalaisista matkanjirjestdjistd vilittivit
myds muiden matkanjirjestijien matkailupaketteja, lentolippuja sekd majoitusta. Omaa tuo-
tantoa 16ytyi kaikilta matkanjirjestijilti. Tuotannossa olivat yleisesti myds messu-, urheilu- ja
teatterimatkat. Useimpien matkanjirjestijien hiljaisimmat kuukaudet sijoittuivat marras-tam-
mikuulle. Kahdella matkanjirjestijilli myds helmikuu oli hiljainen marras-tammikuun lisiksi,
ja kahdella kesikuukaudet olivat hiljaisinta aikaa. (Lainio 2009.)

Kansainvilisistd matkanjirjestijistd kaikki olivat jirjestineet matkoja Suomeen 2000-luvulla.
Suomi oli lisiksi maana tuttu kaikille vastaajille, joten mieli- ja muistikuvat olivat tuoreina mie-
lessi. Tapahtumamatkojen kohdalla matkanjirjestijien vililld alkoi syntyid hajontaa. Viisi mat-
kanjirjestijad 16:sta ei ollut jirjestinyt tapahtumamatkoja Suomeen. Jirjestettyjen tapahtuma-
matkojen kohteina olivat esimerkiksi Euroviisut, Savonlinnan oopperajuhlat ja Salpausselin

kisat. (Mizced 2009.)

Mielenkiintoisimpina matkustuskuukausina kesikauden ulkopuolella kansainviliset matkan-
jirjestdjdt pitivit erityisesti joulu- ja tammikuuta, mutta melko yllittden marraskuukin pirjisi
hyvin. Pient ristiriitaa tulosten tulkintaan aiheuttaa lumivarmuuden korostaminen, mutta var-
sinaisten talvikuukausien, kuten helmi- ja maaliskuun, heikko menestys nikyy silti tuloksissa.
Syys- ja lokakuu saivat eniten mainintoja vihiten kiinnostavina matkustuskuukausina. (Maittd
2009.) Kotimaisten matkanjirjestijien vastauksissa ei mitdin tiettyd kuukautta pidetty toista ve-
tovoimaisempana. Vastaajat nikivit ajankohdan riippuvan tapahtumasta, ja vastauksissa korostui
lahinnd vain tapahtuman sisillon sopivuus ajankohtaan. (Lainio 2009.)
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Suomalaisten matkanjirjestijien vastausten perusteella tapahtuman vetovoimaisuuteen vaikut-
tavat sen medianikyvyys, julkisuusarvo, tapahtuman brindi ja koko. Tapahtumilta toivottiin
my®s monipuolisuutta, toimintaa ja hyvitasoisia palveluja. Urheilutapahtumissa tirkeiksi veto-
voimatekijiksi koettiin myds suomalaisten menestys tai vihintiin mukanaolo. Muina vetovoi-
maisuuteen vaikuttavina tekijoini pidettiin erilaisia aktiviteetteja, hyvitasoista majoitusta, vire-
i yoelimii, tapahtuman ilmapiirii, suurta osallistujamiirid seki tapahtumamatkailukohteen
hyvid saavutettavuutta. (Lainio 2009.)

Kansainviliset matkanjirjestijit korostivat vastauksissaan majoitusta, ennakkotietoa tapahtu-
masta ja tapahtumapaikkakunnasta seki erilaisia aktiviteetteja iltaclimii unohtamatta. Tapah-
tuman tyypill, hinnalla, sijainnilla ja ajankohdalla nihtiin mys olevan vaikutusta tapahtuman
vetovoimaisuuteen. Tapahtumassa itsessddn kansainviliset matkanjirjestdjit nikivic cirkeiksi
vieraanvaraisuuden, tapahtuman teeman, ainutlaatuisuuden ja aitouden. Vihiten kiinnostusta
herittivit kuuluisuudet seki tapahtuman tarjoamat mahdollisuudet spontaaneihin aktiviteet-

teihin. (Miited 2009.)

Urheilutapahtumista eniten kansainvilistd mielenkiintoa herittivit maastohiihto, laskettelu ja
lautailu. Vihiten kiinnostivat lumella ja jiilld hoystetyt lajierikoisuudet, kuten lumijalkapallo
ja jadgolf. (Maited 2009.) Tamai tulos puoltaa esimerkiksi Levin maailmancupin ja Salpausselin
kisojen edelleen kansainvilistimistd. Lainion (2009) mukaan suomalaiset matkanjirjestijit pi-
tdvit Levin maailmancupia poikkeuksetta Suomelle hienona asiana. Suomalaisten menestyksen
alppihiihdossa, kansainvilisyyden sekd medianikyvyyden nihtiin vaikuttavan myonteisesti Levin
maailmancupkisojen vetovoimaisuuteen. Muina Levin maailmancupin vetovoimatekijoind mai-
nittiin hyvi saavutettavuus, oheispalvelut, hyvi rinne ja hissit, lumivarmuus, lentokentin lihei-
syys, majoituksen monipuolisuus, palveluiden hyvi taso seki kauniit maisemat ja luonnonlihei-
syys. Kielteisesti sen matkailuvetovoimaan vaikuttavina tekijoini pidettiin korkeaa hintatasoa ja
mahdollisesti huonoja sidolosuhteita, kuten kovaa pakkasta. Kielteistd oli myos majoituspaikkojen
kiinnittdminen lahinnd kisaorganisaation, VIP-vieraiden ja lehdiston kiyttoon. (Lainio 2009.)

Kulttuuritapahtumien puolella eniten kansainvilisten matkanjirjestdjien kiinnostusta herittivit
jdd- tai lumirakennelman sisdssi jirjestettavit konsertit ja hiljaisuuden retriitit. Vahiten kiinnos-
tusta herittivit teacteri, kirjallisuus ja tanssi. Melko ylldttivdd on, ettd mahdollisuus hiljaisuuteen
on myds mahdollisuus kaupalliseen toimintaan ja tapahtumaan. Musiikin tyylilajeista klassinen
musiikki osoittautui tuloksissa kiinnostavuudeltaan ylivoimaiseksi. Seuraavaksi eniten kiinnosti-
vat populaari- ja etnomusiikki. Runous ja komiikka yhdessi aikaisemmin mainittujen teatterin,
kirjallisuuden ja tanssin kanssa ovat vahvasti sidoksissa kieleen ja kulttuuriin, mikd varmasti se-
licead niiden heikkoa kiinnostavuutta kansainvilisten matkanjirjestdjien parissa. (Méddced 2009.)

Mita tuloksista voi paatella?

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etti Suomi on potentiaalinen kesikauden ulko-
puolella jirjestettivien tapahtumien maa niin kansallisesti kuin kansainvilisesti. Mditin (2009)
mukaan kylmyyteen liittyvi tapahtuma voi hyvinkin nousta toimivaksi matkailun vetovoima-
tekijiksi kyselyyn vastanneiden kansainvilisten matkanjirjestijien silmissi. Toki se vaatii paljon
suunnittelua, resursseja, aikaa ja osaamista mutta on silti mahdollista. Tutkimustulosten perus-
teella Suomesta tunnetaan tilli hetkelld lihinni kesi ja joulun aika — neljin selvisti toisistaan
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erottuvan vuodenajan sijaan. Potentiaalisimmaksi tapahtumien jirjestimisajankohdaksi nousi
syksy ristiriitaisista arvioista huolimatta. Kahden eksoottisen elementin, pimeyden ja kylmyy-
den, yhdistiminen voisi tuoda syyskauden tapahtumiin kaivattua autenttisuutta, kontrastia ja
ainutlaatuisuutta.

Lainion (2009) tutkimustulosten perusteella Levin maailmancupia pidetiin vetovoimaisena
alkutalvisena tapahtumana. Tapahtuman ei nihty olevan kuitenkaan niin vetovoimainen, etti
matkanjirjestdjit, joilla ei ole omassa tuotannossaan paljon matkoja Suomeen, aloittaisivat tapah-
tumamatkojen jirjestimisen kisoihin. Muutamat tutkimuksessa mukana olleista matkanjirjesti-
jistd olivat kuitenkin kiinnostuneita tapahtumamatkojen jirjestimisesti jatkossa. Etenkin Levin
matkailukeskuksen imago nuorekkaana ja dynaamisena keskuksena tukee Levin maailmancupin
vetovoimaisuutta tapahtumana. Urheilutapahtuman tirkeimpini vetovoimatekijoini korostui-
vat tapahtuman saama julkisuus sekd suomalaisten urheilijoiden mukanaolo ja menestys. Tut-
kimustulokset ovat niin linjassa myds Getzin (2005, 12—15) ajatusten kanssa siitd, ettd tapah-
tuman julkisuudella on suuri merkitys imagon luojana tapahtumapaikkakunnille ja -kohteille.

Kotimaisten matkanjirjestdjien mielesti maailmancupkilpailu ei ollut kuitenkaan ensisijainen
syy Leville matkustamiseen (Lainio 2009). Levin imago nihtiin niin voimakkaasti hiihto- ja ak-
tiviteettikeskuksena, ettd sen arvioitiin vaikuttavan matkustusmotivaatioon ensisijaisesti mydos
tapahtuman aikana. Levin maailmancupilla nihtiin olevan vaikutusta myés kausiluonteisuuden
tasaajana, silld monilla matkanjirjestdjilld marraskuu oli melko hiljaista aikaa. Highamin (2005,
245, 258) mukaan urheilutapahtuman ollessa ensisijainen syy matkalle lihtemiseen on toden-
nikdisempid, ettd matkalle lihdetdin myds sesongin ulkopuolella. Jos taas urheilutapahtuma ei
ole ensisijainen syy matkalle lihtemiseen, henkilé matkustaa ennemminkin sesonkien mukaan.
Levin maailmancupin tapauksessa panostaminen oheistapahtumiin ja aktiviteetteihin voisi nos-
taa ensisijaisia syitd matkalle lihtemiseen ja niin kasvattaa maailmancupin matkailijamaaria.

Tapahtumista vetoapua matkailuun?

Kesikauden ulkopuolella jirjestettivissi tapahtumissa on paljon potentiaalia lisiti Suomen mat-
kailuvetovoimaa. Hyvin suunniteltuina ja toteutettuina tapahtumat toimivat myds Suomen
imagon rakentajina maailmalla, tasaavat matkailun kausiluonteisuutta ja tarjoavat uusia liike-
toimintamahdollisuuksia. Suomen matkailustrategian (2006, 22) mukaan matkailun kasvavia
kohderyhmii ovart lihinni seniorimatkailijat, joita kisitellddn timin julkaisun toisessa artikke-
lissa, ja alle 30-vuotiaat. Kohderyhmit voivat kuitenkin vaihdella hyvin paljon eri markkina-
alueilla. Tapahtumien kohderyhmit voidaan valita tarkemmin tapahtuman toiminta-ajatuksen,
teeman ja ohjelmasisillon perusteella.

Kansainvilisessi kilpailussa pirjidminen edellyttii tapahtumamatkailulta kuitenkin perusasioi-
den saamista kuntoon. Markkinointia on tehtivi ajoissa, viestinnin on oltava riittivii ja selke-
44 ja tapahtumiin liittyvien palveluiden kuljetuksista majoituksiin ja muihin aktiviteetteihin on
toimittava saumattomasti. Myds tapahtumien kestoa tulisi pyrkid pidentimiin. Lyhytkestoisten
tapahtumien sijaan tulisi kehitelld pidempid tapahtumia, jolloin matkakustannusten osuus ul-
komailta tultaessa jiisi kohtuullisemmaksi. Tapahtumissa tulisi olla oma osansa my®s erilaisilla
elimys- ja oheispalveluilla, useilla tapahtumamatkalaisilla kun saattavat tapahtumaan osallistu-
misen syyt olla toissijaisia.
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Tutkimustulosten mukaan Suomea pidetiin vieraanvaraisena maana (Miittd 2009). Tulos saat-
taa yllittdd meiddt vaatimattomat suomalaiset. Timi mydnteinen signaali pitdisi ottaa kuitenkin
kunnia-asiana, ja siti tulisi kehittdd edelleen myds tapahtumissa. Suomeen voidaan houkutella
lisid matkailijoita hyvilld asiakaspalvelulla, toimivilla tapahtumajirjestelyilld, tehokkaalla mark-
kinoinnilla ja tavallisuudesta riitcivisti poikkeavilla, kesikauden ulkopuolellakin jirjestettivilld
tapahtumilla, joissa osataan hyddyntii myds kylmii elementtejid. Uskottava se ainakin timin
tutkimusaineiston valossa on!

Lahteet

Allen, J., O’Toole, W., McDonnell, I. & Harris, R. 2002. Festival and Special Event
Management. 2. painos. Milton: Wiley.

Bodwin, G., Allen, J., O’Toole, W., Harris, R. & McDonnell, I. 2006. Events Management.
2. painos. Oxford: Elsevier.

Butler, R. W. 2001. Seasonality in Tourism: Issues and Implications. Teoksessa Baum, T. &
Lundtorp, S. (toim.) Seasonality in Tourism. Amsterdam: Bergamon.

Finland Festivals yleisomiirit 2008. [Viitattul7.5.2009.]
Saatavissa: htep://www.festivals.fi/resource/files/finland-festivals-tilastot-2008. pdf.

Getz, D. 2005. Event Management & Event Tourism. New York: Cognizant Communication

Office.

Getz, D. 2007. Event studies. Theory, research and policy for planned events. Events
Management Series. New York: Elsevier Ltd.

Getz, D. 2008. Event Tourism: Definition, evolution and research. Tourism Management
29/2008, 403-428.

Goldblatt, J. 2007. Special Events: The roots and wings of celebration. 5. painos. New York:
Wiley.

Honkanen, A. 2004. Menneisyyden tulevaisuus. Postmodernit matkailuteoriat ja vapaa-ajan
matkailun muutokset eriissi Euroopan unionin jisenvaltioissa vuosina 1985 ja 1997.

Savonlinna: Matkailualan verkostoyliopisto.

IBBF 2009. [Viitattu 18.5.2009.]
Saatavissa: htep://www.ibbf.fi/index.html

Lainio, J. 2009. Levin vetovoimaisuus tapahtumakohteena — tapausesimerkkini Levin world
cup. Matkailun koulutusohjelman opinniytetyd. Lahden ammattikorkeakoulu.

Matthews, D. 2008. Special Event Production. The Process. Oxford: Elsevier.

22



McDonnell, L., Allen, J. & O’Toole, W. 1999. Festival and special event management.
Brisbane: Wiley.

Morgan, M. 2008. What makes a good festival? Understanding the Event Experience. Event
Management 12/2008, 81-93.

Méited, 1. 2009. Kylmisti toimiva matkailutuote: Tapahtumamatkailukysely
keskieurooppalaisille matkanjirjestijille (tydnimi). Julkaisematon kisikirjoitus
palveluliiketoiminnan koulutusohjelman ylemmin ammattikorkeakoulututkinnon
opinniytetyOtd varten.

Picard, D. & Robinson, M. 2006. Festivals, tourism and social change: Remaking worlds.
Clevedon: Channel View.

Raj, R., Walters, P. & Rashid, T. 2009. Events Management. An Integrated and Practical
Approach. London: Sage.

Ray, N., McCain, G., Davis, D. & Melin, T. 2006. Lewis and Clark and the Corps of
Discovery: Re-enactment event tourism as authentic heritage travel. Leisure Studies 25/4,

437-454.

Shone, A. & Parry, B. 2004. Succesful Event Management a practical handbook. London:
Continuum.

Suomen matkailustrategia. 2006. Suomen matkailustrategia vuoteen 2020 &
toimenpideohjelma vuosille 2007-2013. Helsinki: Kauppa- ja teollisuusministerio.
Saatavissa: htep://julkaisurekisteri.kem.fi/ktm_jur/ktmjur.nsf/All/3D61DB118241A034C
22571800022FEC4/$file/jul21elo_2006_netti.pdf

Van Der Wagen, L. 2001. Event Management: For Tourism, Cultural, Business, and Sporting
Events. Melbourne: Hospitality Press.

Van der Wagen, L. 2004. Event Management for Tourism, Cultural, Business and Sporting
Events. 2. pianos. French Forest, NSW: Pearson Education Australia.

Xie, P. 2003. The Bamboo-beating dance in Hainan, China. Authenticity and
commodification. Journal of Sustainable Tourism 11/1, 5-16.

Xie, P. 2004. Visitors' perceptions of authenticity at a rural heritage festival: A case study.
Event Management 8/3, 151-160.

23



Katri Jakosuo

VENALAISET MATKAILIJAT METROPOLIALUEELLA

Venalaisten matkailijoiden tutkimus on esimerkki Lahden ammattikorkeakoulun matkai-
lun alan ja Matkailun ja elamystuotannon osaamisklusterin valisesta yhteistyosta. Millai-
sia ovat venalaiset matkailupalveluiden kayttajinda? Minkalaisia matkailupalveluja heille
tarjotaan, ja millaisia ovat niiden kehittamistarpeet? Artikkelissa tutustutaan selvitystyo-
hon, jolla on etsitty vastauksia naihin kysymyksiin. Tulosten esittely pohjautuu selvityk-
sesta kirjoitettuun raporttiin (Jakosuo 2008).

Osaamiskeskusohjelma (OSKE) on valtioneuvoston miiriaikainen erityisohjelma, jonka avul-
la suunnataan toimenpiteiti kansallisesti tirkeille painopistealoille. Ohjelma perustuu alueiden
kansainvilisesti korkeatasoisen osaamisen hyddyntimiseen. Ohjelman toimintamalli uudistettiin
klusteriperusteiseksi kaudelle 2007—2013, ja sen yhteni tavoitteena on terivoictdd alueiden vi-
listd erikoistumista ja vahvistaa osaamiskeskusten vilisti yhteistydtd. Kansallista ohjelmaa toteut-
taa 13 kansallisesti merkittivii osaamisklusteria ja 21 osaamiskeskusta eri alueilta. (Oske 2009.)

Lahden ammattikorkeakoulun matkailun ala osallistuu kansallisen Matkailun ja elimystuotan-
non osaamisklusterin toimintaan. Matkailun ja elimystuotannon klusterin tehtivini on luo-
da innovaatiojirjestelmii ja -verkostoja seki kehittdd yritysten toimintaedellytyksid, edesauttaa
litketoiminnan kansainvilistymisti seki vahvistaa kumppanuuksia liitinniistoimialojen kluste-
reihin. Matkailun ja elimystuotannon osaamisklusterin ennakointiohjelmar keskiteyvit liiketoi-
minnan kehitykseen vaikuttavien muutoksien tutkimiseen ja seuraamiseen. Tillaisia muutoksia
ovat kulutuskiyteiytymisen muutokset, teknologian kehitys, globalisaatio, toimialan kansainvi-
listyminen ja rakennemuutokset seki elimystalouden lipimurto. Metropolialueen osaamiskes-
kus vastaa kulutuskiyttdytymisen muutoksien seuraamisesta. (Culminatum Innovation 2009.)

Metropolialueella osaamisklusteria hallinnoi Culminatum Ltd Oy, joka on Uudenmaan alueen
kehitysyhtié. Yhtién omistajina ovat Uudenmaan liitco, Helsingin, Espoon ja Vantaa kaupun-
git, alueen yliopistot ja korkeakoulut, tutkimuslaitokset ja elinkeinoelimi. Metropolialueella
osaamisklusterin toiminnassa ovat ammattikorkeakouluista mukana Haaga-Helia, Lahden am-
mattikorkeakoulu seki Laurea.

Vuonna 2008 metropolialueen osaamisklusterin toiminnassa mukana olevat ammattikorkeakou-
lut tekivit tahoillaan selvityksid erikseen nimetyistd teemoista. Selvitysten tavoitteena oli koota
erilaisia ideoita siitd, millaisten erilaisten kehitysympiristdjen toimintaa osaamisklusteri voisi
tukea tulevaisuudessa. Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun laitoksen vastuulla oli muun
muassa selvitys, jonka tavoitteena oli tuottaa tietoa venildisistd matkailijoista. Selvityksessi met-
ropolialueeseen luettiin Uudenmaan lisiksi Piijat-Hime. (Jakosuo 2008.)

Venalaiset matkailijat metropolialueella

Yksi suomalaisen matkailututkimuksen keskeisimmisti puutteista on kansainvilisten markkinoi-
den heikko tuntemus. Matkailuelinkeinolle tuotettu tieto kansainvilisisti matkailijoista perustuu
lihinnd maasta poistuvien matkailijoiden rajahaastatteluihin ja pistemiisiin markkinatutkimuk-
siin, joissa tarkastellaan potentiaalisten matkailijoiden suhtautumista Suomeen matkailumaana.
Kokonaisvaltainen kuva tirkeimpien markkina-alueidemme matkailijoiden profiileista on puut-
teellinen. (Sievers & Jakosuo 2009.)
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Matkailun kannalta Suomessa ja metropolialueella veniliisten asiakkaiden merkitys on kasvanut
huomattavasti viime aikoina. Maaliskuun 2009 majoitustilaston mukaan Suomeen suuntautu-
va matkailu viheni kaikista tirkeimmisti maista vuoden 2008 maaliskuuhun verrattuna. Eni-
ten matkailu viheni Yhdysvalloista (46 %), Espanjasta (40 %), Britanniasta (32 %) ja Norjasta
(27 %). Veniliiset olivat lihes kuuden prosentin laskusta huolimatta edelleen suurin ulkomais-
ten matkailijoiden ryhmi Suomen majoitusliikkeissi. Maaliskuussa 2009 veniliisille kirjattiin
61 800 ydpymisvuorokautta. (Tilastokeskus 2009.)

Selvitysti varten tehtiin touko-lokakuussa 2008 yhteensi kahdeksan haastattelua. Haastatelta-
vat tahot tydskentelivit matkailuun, opetukseen tai tutkimukseen liittyvissi tehtivissi. Kaikilla
haastateltavilla oli useamman vuoden kokemus yhteistyosti veniliisten kanssa. Haastattelujen
teemat koskivat muun muassa venildisid matkailupalveluiden kiyttdjind, venildisten kiyttimi-
en matkailupalveluiden tarjontaa ja kehittdmistarpeita.

Venalaiset matkailijat palveluiden kayttajina

Vaikka veniliiset eivit ole metropolialueen suurin matkailijaryhmi, haastateltavat pitivit veni-
ldisid matkailijoita silti merkittivini ryhmini. Syini tihin pidettiin ympiri vuoden tapahtuvaa
matkailua seki Venijin liheistd sijaintia. Venildisten matkailijoiden merkityksen arveltiin kas-
vavan tulevaisuudessa, koska Venijin taloudellinen tilanne on kohentunut. Uudeksi asiakasryh-
miksi haastateltavat nimesivit Pietarin alueella asuvan keskiluokan.

Haastateltavien mukaan veniliisistd matkailijoista voidaan muodostaa useita erilaisia segment-
teji. Tillaisia segmentteji ovat muun muassa varakkaat matkailijat, perheet, kaveriporukat, ret-
keilevit koululaisryhmit ja yksildmatkailijat. Segmenttien erojen vuoksi matkailupalveluja ei
voida kehittdd vain yhdelld konseptilla.

Haastateltavilta tiedusteltiin, millaisia matkailupalveluja veniliiset arvostavat. Vastausten mu-
kaan veniliiset arvostavat palveluissa ennen kaikkea monipuolisuutta ja laatua. Suomalaisiin
matkailijoihin verrattuna venildisten katsottiin arvostavan enemmin laatua kuin hintaa. Yksi
haastateltavista totesikin, ettd suurin ero suomalaiseen asiakkaaseen on se, ettd palveluiden hin-
taa ei useimmiten edes kysyti tai silli ei ole merkitystd, kun taas suomalainen matkailija tinkii
kaikesta mistd voi.

Venildisten matkailijoiden katsottiin arvostavan osittain samoja asioita kuin suomalaisten mat-
kailijoiden, esimerkiksi luontoa, jirvii, saunaa ja rauhaa. Haastateltavien mukaan veniliisten
matkailua leimaavat kuitenkin useat kulttuuriset piirteet, joita suomalaiset palvelunjirjestdjit
eivit vield huomioi riitcdvisti. Tallaisia piirteitd ovat muun muassa

* crilainen eliminrytmi: Veniliiset ovat ihmetelleet esimerkiksi suomalaisten ravintoloiden au-
kioloaikoja.

* halu vierailla eri kohteissa: Mokkilomaa viettdville veniliisille ei riitd pelkkd rauha, vaan he
haluavat tehdd my®s paiviretkii ja kuluttaa aikaansa erilaisten aktiviteettien parissa.

e halu kuluttaa: Veniiliiset arvostavat ostosmahdollisuuksia.

e crilainen juhlakulctuuri: Veniliisille juhlinta ei ole pelkkdd yletontd alkoholinkidyttod, vaan
juhlakulttuuriin kuuluvat muun muassa erilaiset esitykset (esimerkiksi varietee).
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Veniliisten palveluiden kiyttdon vaikuttavat taloudellisten tekijoiden ja hinta-laatusuhteen li-
siksi palveluiden saatavuus ja helppous sekd hyvit kulkuyhteydet. Eris haastateltavista totesi,
ettd veniliisille on tirkedd myds se, miten palvelu sopii heidin ennakkosuunnitelmiinsa. Lisik-
si veniliiset arvostavat siti, etti he saavat palvelua omalla didinkielelldin (esimerkiksi venijiksi
kiinnetyt ruokalistat). Venildinen asiakas ei odota tiydellistd venijin kielen osaamista, joten
auttavakin kielitaito on eduksi. Merkille pantavaa on, ettd veniliiset ovat tottuneet matkusta-
maan ryhmissd. Tistd syystd he arvostavat ryhmille tarjottavia palveluja ja alennuksia.

Venildisten matkailijoiden katsottiin olevan kokeneita matkailijoita, jotka tuntevat kohteen,
odottavat matkalta paljon, kiinnittivit huomiota hinta-laatusuhteeseen ja ovat valmiita kulut-
tamaan rahaa. Laadukkaiden palvelujen lisiksi veniliisten katsottiin arvostavan venijinkielisid
palveluja seki siti, ettd tarjolla on erihintaisia palveluja. Varakkaille tarjottavien palveluiden li-
siksi palveluja tulisi tarjota myds keskiluokalle, ja peruspalveluiden lisiksi matkailijoilla tulisi
olla mahdollisuus tilata halutessaan lisipalveluja. Veniliisten nikemyksen mukaan suomalaiset
palvelut ovat suhteellisen edullisia. Hintaan ja hinnoitteluun liittyvien tekijdiden ohella veni-
ldiset arvostavat my®s sitd, ettd palvelut ovat hyvin organisoituja ja paketoituja seki palveluihin
liittyvid viestintd on selkedd ja ymmirrettavid.

Venildisten katsottiin kiyttivin eniten majoitus-, kylpyli-, kalastus-, kauppa- ja laivapalvelui-
ta sekd talviaktiviteetteihin liittyvid palveluja. Matkailijat ovat kiinnostuneet myds saunallisista
mokeisti seki hiihtokoulusta. Etenkin ostosten teko seki kalastus kiinnostavat veniliisid. Sen
sijaan suomalaisten kulttuuripalveluiden tai yoelimin ei katsottu kiinnostavan venilaisid. Ve-
nildisten matkailijoiden ei myoskddn katsottu kiyttivin kiertoajelupalveluita, koska he tulevat
Suomeen yleensi omilla busseilla omien oppaiden johdolla.

Matkailusesonkien ajankohdat ja tyypillisimmat piirteet

Venildisten matkailijoiden talvisesongin ajankohdaksi miiriteltiin uusivuosi. Uudenvuoden
viettoon kuuluu venildiseen juhlaperinteeseen liittyvid pakkasukko. Erds haastateltavista ehdot-
ti suomalaisen joulun ja venildisen uudenvuoden yhdistimisti ostosmatkailun kautta. Yhden
haastateltavan mukaan monilla on tiedossa, ettd Suomessa alkavat alennusmyynnit heti joulun
jilkeen ja alennusmyynnit lisddvit kiinnostusta Suomea kohtaan.

Haastateltavat totesivat, ettd talveen liittyvit elementit (mm. laskettelu ja moottorikelkkailu)
ovat houkuttelevia, mutta niiden jirjestiminen on haasteellista metropolialueella limpimien
talvien vuoksi. Tistd syystd venildisid kiinnostavat Iti-Suomen kohteet. Yksi haastateltavista
totesi, ettd talvella on hotellin ulkopuolisia palveluja enemmin kysyntii saunalle seki hyville
ruoalle ja juomalle.

Vastaavasti venildisten matkailijoiden kesisesongin katsottiin alkavan piidosin heinikuun puo-
lessa vilissi ja kestivin elokuun loppuun. Toisaalta selvii kesisesonkia saattaa olla vaikea hah-
mottaa, silli veniliiset matkustavar pitkin kesiid. Kesikuun alussa alkaa alakoululaisilla loma, ja
isompien koululaisten lomat ovat heini-elokuussa. Suomalaisen juhannuksen ei katsottu kiin-
nostavan veniliisii.

Kesilld veniliisid kiinnostavat erityisesti mokkeily ja kalastus. Mokkeilyyn liictyvid kiinnostavia
elementtejd ovat kalastus ja kirkkaissa vesissi uiminen. Veniliiset hakevat mékkilomilea erityi-
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sesti rauhaa, mutta piinvastoin kuin suomalaiset, veniliiset haluavat mékkien sijaitsevan koh-
tuullisen matkan piissi erilaisista aktiviteeteista ja palveluista. Haastateltavien mukaan venilii-
set eivit halua niin 7syville metsiin” kuin suomalaiset mékkeilijit, silld he haluavat tehdd my®s
piiviretkii ja kuluttaa aikaansa erilaisten aktiviteettien parissa. Mokkeilyn lisiksi haastateltavat
mainitsivat veniliisid kiinnostavan my®s laivamatkat, koska Helsinkii pidetiin porttina Skan-
dinaviaan. Eris haastateltavista oli havainnut, etti venildiset matkailijat autoilevat kesilld enem-
min lihiympiristdssi. Tilloin matkailijat ovat kiinnostuneempia alueen palveluista, nihtivyyk-
sistd ja sekii ostosmahdollisuuksista.

Matkailupalveluiden kehittaminen

Nykyisten metropolialueen matkailupalveluiden katsottiin vastaavan kysyntiin padasiassa hyvin.
Kaupungeista 18ytyvien monipuolisten palvelujen katsottiin tukevan pienempien toimijoiden
litketoimintaa. Myés kulkuyhteyksien todettiin toimivan. Yksittdisten yritysten kehittimiskoh-
teiksi nousivat erilaisten, esimerkiksi hyvinvointiin ja ruokailun liittyvien lisipalveluiden luo-
minen tai lisidminen seki kaluston uusiminen.

Haastateltavilta kysyttiin, mitkd ovat heidin mielestiin veniliisille matkailijoille tarjottavien
matkailupalveluiden vahvuudet ja kehittimiskohteet. Vahvuuksiksi mainittiin palveluiden laa-
tu, luotettavuus, monipuolisuus, saavutettavuus seki hyvi hinta-laatusuhde. Suomalaisten jir-
jestijien katsottiin olevan hyvissi maineessa, koska sovituista asioista pidetiin Suomessa kiinni.

Kehittimiskohteiksi mainittiin puutteellinen venijin kielen taito, puutteelliset venijinkieliset
opasteet ja puutteellinen venildisen kulttuurin tuntemus. Myds suomalaista Venijille suunnat-
tua markkinointia ja tuotekehitystd moitittiin. Kehittdmiskohteiksi nousivat myos selkeiden pal-
veluprosessien kehittdminen sekd kylpylipalveluiden tarjoaminen Lahden alueella. Esimerkiksi
mokkilomaa suunnittelevat veniliiset haluavat nihdd yhdelld kertaa koko mékkitarjonnan, jotta
he pystyvit vertailemaan erilaisia vaihtochtoja ennen piitoksentekoa. Palveluiden pitiisi olla hel-
posti saatavilla omalla didinkielelld. Jotkut yritykset ovatkin pyrkineet kehittimiin toimintaansa
muun muassa palkkaamalla venijin kielen taitoista henkildkuntaa suuntaamalla mainontaa ve-
nijinkieliseen Kauppalehteen tai huomioimalla tekijditd, joita venildiset matkailijat arvostavat
(mm. tarjoamalla majoittautumista tasokkaisiin huoneisiin).

Selvityksesta hankkeeksi

Tulosten perusteella veniliisten matkailijoiden osuus metropolialueen matkailijamairistd on yhi
suurempi, mutta veniliisille matkailijoille suunnattuja palveluja ei ole vield riittdvisti markki-
noilla. Lisiksi ei alueella eiki yrittijilld ole vield kovin syvillistd veniliisten asiakkaiden tarpeiden
tuntemusta eiki asiakasryhmiille suunnattuja palveluja ole paljoa tarjolla. Veniliisten matkaili-
joiden osalta toimialalta puuttuu seki alueellinen etti kansallinen visio ja tavoitteen miirittely.
Yritdjien ajattelua leimaa edelleen tietty vastentahtoisuus ja epiluuloisuus veniliisiin asiakkai-
siin suhtautumisessa. (Sievers & Jakosuo 2009.)

Selvityksen perusteella tehtiin metropolialueen veniliisiin matkailijoihin keskittyvd hankesuun-
nitelma, jonka tavoitteena on selvittid venilidisten matkailijoiden matkailukulutuskiytedytymis-
td kokonaisuutena seki tuottaa tietoa veniliisille matkailijoille kohdistetuista markkinointitoi-
menpiteisti. Hankkeessa keskitytiin erityisesti Pietarin alueella asuviin vapaa-ajanmatkailijoihin.
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Hankkeen tavoitteena on lisitd yrittdjien asiakastuntemusta ja -ymmirrystd, saada tutkimuksiin
perustuvaa tietoa tuotekehityksen tueksi seki tukea metropolialueen matkailullisen vetovoiman
kasvua. (Sievers & Jakosuo 2009.)
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Leena Jaakkola

MILLAISTA ASIAKASPALVELUA IKAANTYVAT ODOTTAVAT?

Palveluosaaminen on ollut koulutuksen painopisteena koko matkailun alan kymmenvuoti-
sen historian ajan. Nuorten opiskelijoiden ei kuitenkaan ole aina helppoa arvioida, millaista
palvelua itsed huomattavastikin ikaantyneempi asiakas toivoo. Erdas 67-vuotias kiteyttaa
kokemustensa ja odotustensa valisen ristiriidan antamalla esimerkin: "Tallainen suora,
akkivaara sinuttelu etta mitas sulle, esimerkiks taa jossain ravintolas tuntuu aika pahalta.”

Matkailun laitoksella toteutettiin vuosina 2003-2006 tutkimushanke ”Seniorimarkkinat mat-
kailualalla: palveluosaamisen ja -tuotteiden kehittiminen ikidintyneen vieston tarpeisiin”’, ly-
hyemmin Seniorimatkailuhanke. Hankkeessa haastatelluilta ikidintyviltdi kuluttajilta kysyttiin
matkailukokemusten lisiksi my®s kisityksid ja toiveita kohteliaasta palvelupuheesta. Oma tutki-
mukseni (Jaakkola 2008) perustuu hankkeessa kerityn haastatteluaineiston palvelupuheosioon.
Se syventiid kisitystd asiakaspalvelun kohteliaisuudesta ikdintymisen nikékulmasta.

Hyviltd asiakaspalvelijalta edellytetiin asiakkaan huomioon ottamista tille sopivalla tavalla,
luontevan kohteliasta viestintdd. Esimerkiksi puhuttelumuodolle tai fraasille, jota nuori asia-
kaspalvelija voi pitii tilanteeseen sopivana kohteliaisuusmuotona, voi ikdintynyt asiakas antaa
toisenlaisen merkityksen.

Palvelupuhe murroksessa?

Etenkin keski-ikiiset asiakkaat ovat voineet panna asiointitilanteissa merkille, ettd palvelutilan-
ne saattaa alkaa rennolla moi-tervehdykselld mutta péittyd kuitenkin muodolliseen fraasiin olkaa
hyvi. Palvelupuhe myds puhuttaa: erilaisista odotuksista 18ytid helposti kirkevidkin esimerkkejd
sanomalehtien yleisonosastoista, tekstiviestipalstoilta tai verkkosivuilta. Minki toinen arvioi asia-
kaspalvelijan tasa-arvoiseksi kohteliaisuudeksi, toinen voi tulkita tunkeilevaksi tuttavallisuudeksi.
Vastaavasti jollekin asiakkaalle sopivan kunnioittava kohteliaisuusmuoto onkin toiselle diskrimi-
noivan ikipuheen ilmentymii. Yhteniiset kohteliaisuusnormit siis puuttuvat. Kun asiakaspalve-
lija joutuu tekemiin yksilollisid, tilannekohtaisia valintoja moneen kertaan piivin mittaan, eivit
kaikki ratkaisut aina osu kohdalleen.

Asiointipuhetta on viime vuosina tutkinut mm. Kotimaisten kielten tutkimuskeskus (Sorjonen
& Raevaara 2006; Lappalainen & Raevaara 2009). Tutkimuksissa on selvitetty, miten asioin-
tipuhetta kioskin tai Kelan tiskilld kiytetdin — ei sitd, miten sithen suhtaudutaan. Omassa tut-
kimuksessani olen lihestynyt asiakaspalvelua toisesta nikokulmasta: olen tarkastellut, millaisia
merkityksid ikdintyvit kohteliaalle palvelupuheelle antavat ja miten he sitd arvioivat.

Mista me puhumme, kun puhumme kohteliaisuudesta?

Perinteisen kohteliaisuustutkimuksen mukaan kohteliaisuus perustuu kasvojen suojelun tarpei-
siin. Mm. Penelope Brownin ja Stephen C. Levinsonin (2002) edustaman kasvoteorian mukaan
puhuja osoittaa joko etikohteliaisuutta kunnioittamalla puhekumppanin yksityisyytti ja itse-
midriimistarpeita tai lihikohteliaisuutta tukemalla puhekumppaninsa hyviksytyksi tulemisen
ja yhteenkuuluvuuden tarpeita. Kasvojen menettimisen uhka ei kuitenkaan yksinomaan riiti
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selictimiin kohteliaisuutta palvelutilanteissa, joissa kohteliaisuus voi olla ennemminkin rituaa-
listunuctta, rooliin kuuluvaa sympatian osoittamista (vrt. esim. Danblon, de Clerck & van Nop-

pen 2005; Kerbrat-Orecchioni 2005; Fredstedt 2005).

Ikdintyvii asiakasta palveltaessa saatetaan turvautua hyvinkin stereotyyppisiin ratkaisuihin. Eh-
ki nuori asiakaspalvelija ei nde viisikymppisissi ja 90-vuotiaissa suurtakaan eroa, vaikka niiden
viliin mahtuisi kaksikin sukupolvea (ks. Sankari & Jyrkimi 2001, 8). Tutkimukseni perusteella
ikiddntyvien kisitykset palvelupuheen kohteliaisuudesta eivit kuitenkaan ole yhteniisii, vaan ne
ovat rinnakkaisia ja jopa kilpailevia tulkintoja sosiaalisesta todellisuudesta. Palvelupuheen koh-
teliaisuuteen liittyvit odotukset niyttivit eroavan erityisesti kahdessa suhteessa: suhteessa sosi-
aaliseen vilimatkaan ja palvelun yksilllisyyteen.

Haastateltavien puheessa on 18ydettivissi nelji toisistaan poikkeavaa kohteliaisuuden tulkin-
tamallia, jotka olen nimennyt perinteiseksi kunnioitukseksi, tasa-arvoiseksi tuttavallisuudeksi,

herkiksi lukutaidoksi ja samaa kaikille -malliksi (kuvio 1).

sosiaalisen valimatkan
odotus suuri

Perinteista Herkkaa
kunnioitusta lukutaitoa
yksildllisyyden yksiléllisyyden
odotus pieni odotus suuri
Samaa

Tasa-arvoista

kaikille tuttavallisuutta

sosiaalisen valimatkan
odotus pieni

KUVIO 1. Kohteliaisuuden tulkintamallit
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Perinteisti kunnioitusta kohteliaalta palvelupuheelta odottavat pitivit tirkeini riittivin sosiaa-
lisen vilimatkan yllipitimisti, etikohteliaisuutta ja yhteniisii normeja. Asiakaspalvelijalta odo-
tetaan teitittelyd ja muodollisia palvelufraaseja:

— Timméseni vanhanajan kasvatuksen saaneena niin totuttiin siihen etti ikiintyneitd ih-
misid yleensi teititeltiin, nuorempia sinuteltiin. Se on juurtunu jotenkin, etti siind mie-
lessi se tuntuu luontevalta niin. (65-vuotias mies)

— Ehdottomasti siis, mun mielesti pitiis noudattaa niitd normaaleita etikettiin liiteyvi, siis
kiyttdytymisnormeihin liittyvid asioita ja tehdi se nopeasti. Ja jos on yhtiin epivarma,
niin sillon teititelldin. (57-vuotias nainen)

Epikohteliaisuutta ovat vastaavasti huonot kiytdstavat ja litka tuttavallisuus, jota luonnehditaan
hyvinkin tunnepitoisesti esimerkiksi rumaksi, réyhkeiksi tai ala-arvoiseksi.

— Jos on tuollanen, ihminen miki on jo eliminsi eliny ja, ja tuota, ehki yhteiskunnassa
hyvin palvellu ja on se sit mikd, alan ihmin- ammat- tai ammatd hyvinsi sil, ni tuota
ku semmonen nuori ku sinuttelloo sitd, ni kyl vihin tuntuu, vihin tuntuu niinku ala-
arvoselta. Se ei niinku arvosta ensinkiin sen ihmisen ik ja sen ihmisen viisautta, miki
siel on, siel ihmisel. (84-vuotias mies)

Kunnioitusmallille tyypillinen sosiaalisten siintdjen ja kulttuuristen normien painotus puuttuu
tasa-arvoisen tuttavallisuuden tulkintamallista, jonka kannattajat kertovat arvostavansa lihikoh-
teliaisuutta, esimerkiksi sinuttelua ja palvelutilanteen osapuolten vilistd sosiaalista liheisyyttd.
Epikohteliaana he pitdvit vilinpitdimaccdmyyttd, manipulatiivisuutta tai epiaitoa kohteliaisuutta.

— Ja niin kun yleensi nyt ainakin mitd mi olen noissa baareissa kiyny ni, kylld sielld aika
useessa ihan ihan sanotaan noin vaan etti terve, ettd, enkd mi sitd kato ollenkaan tuota
karsaasti ettd. Kyl se minun minun mielestini ni, ihan hyvi se on jollain lailla niinku. Se
on aina ni, vaikka oot ensimmdist kertaa siind paikassa, ni si oot ihan ku si oisit vanha
tuttu ku sanotaan, etti terve. Mulle tulee semmonen tunne. (65-vuotias mies)

— Jos se menee niin ku liian ystivilliseks, se on jo tekoystivillisyyted. Tai vilinpitimices-
myys. Et tdytyy kuitenkin, ndd dirilaidat on ne mitkd, ettd se olis se paras kun loytiis
sen kultaisen keskitien siitd. (51-vuotias nainen)

Osa asiakkaista korostaa asiakaspalvelijan kykyi sovittaa palvelupuheensa asiakkaan yksilollisten
toiveiden mukaan: ”Kyl mi toivon ettd yksilond huomioitais, must se sisiltdd kaiken” (57-vuotias
nainen). Kiytin tulkintamallista nimitystd herkkdi lhukutaito. Tistd nikokulmasta asiakaspalvelul-
ta saatetaan odottaa jopa elimyksellistd kohtaamista tai ainakin asiakaspalvelijan suoriutumista
palvelutilanteessa arvioidaan — joskus hyvinkin kriittisesti:

— Mi oon sen parituhatta yotd ollu hotellissa niin, niin tota pystyn nyt jo arvioimaan, et
toimiiks tdd vai ei, onks tddlld hyvd henki niin. Mai sen melkeen niinku, vois sanoa ettd
kymmenessid minuutissa vaistoon, kun meen sisdin.

Haastattelija: — Minkilaisiin asioihin kiinnitit huomiota?



— Henkildston keskiniisiin, tuota liikkeisiin, ilmeisiin... ihmisen omaan liikkeisiin... va-
rauksen silmiin katsomiseen, kaikkeen siihen kokonaisolemukseen, miti siind tapahtuu.
Mulle jii siitd aina selkee mielikuva, minkilainen se kohtaaminen on. (60-vuotias mies)

Piinvastaista, samaa kaikille -tulkintamallia kiyttivit asiakkaat korostavat sen sijaan vihiin tyy-
tymistdin: "En mini ainakaan vaadi ettd minua pitis mitenkiin erikoisest huomioida” (68-vuo-
tias nainen). Asiakaspalvelijan osoittama huomio voidaan kokea jopa kiusalliseksi.

— Haluaisin tietysti ihan timmésti asiallista kohtelua ja, ja tuota, en ole mitenkiin tiukka-
piponen, etti ettd mua nyt tiytys pokkuroida mutta, mutta asiallinen kohtelu. (72-vuo-
tias nainen)

— En mii vaadi mitiin sellasia super... en minikiin osaa antaa kellekkiin niitd. — — Miks
tarvii joku nostaa jonku korkeammalle? (78-vuotias mies)

Asiakkaan tulkintojen perusteella kohteliaisuuden vastakohtana ei siis aina ole epikohteliaisuus.
Tilanteeseen sopimattomaksi voidaan tulkita yhti hyvin tietynlainen rutiinikohteliaisuus tai jo-
pa odotuksenmukaisen kohteliaisuuden ylittdvi palvelu.

Palvelu - puhetta vai tekoja?

Palvelupuhetta pitivit monet ikiddntyvit yksisuuntaisena, itseensi kohdistuvana toimintana,
mutta se voidaan nihdd myos kaksisuuntaiseksi odotuskohteliaisuudeksi: seki asiakaspalvelija
ettd asiakas sovittavat vuorovaikutustilanteessa yhteen omia kohteliaisuuspyrkimyksidin. Nimi
kohteliaisuuspyrkimykset voidaan tulkita joko rooliin kuuluviksi tai aidoksi kiinnostukseksi pu-
hekumppanista. Myds kohteliaisuuden kulttuurieroja tiedostetaan:

— Jos se ei oo ikind nihny ihmisti ja se tulee, niinku oltais vanhat kaverit ni, sillon jo heti,
perusepiluulonen himiliinen luonne ni. (61-vuotias mies)

— Meilld, meiin kultcuurissa on tietysti aina se vaara, etti et ne ihmiset eivit halua kuiten-
kaan liian lihelle. Et si, et voi Suomessa noteerata siti etti et sul on, si oot, sul on to-
della upee takki. (67-vuotias mies)

Haastateltavat tarkastelevat paitsi palvelupuhetta myés palvelutilanteen kokonaisuutta erilaisista,
vaihtoehtoisista nikokulmista: asiantuntijapuheena, kontaktipuheena, esiintymiseni tai tekona.
Asiantuntijuuden kehyksistd nihtyni palvelupuheessa korostuvat sellaiset ominaisuudet kuin
asiallisuus, informatiivisuus, luottamuksellisuus tai totuudenmukaisuus. Vuorovaikutuksellisen
kontaktipuheen kehyksisti tilannetta tarkasteleva liittdd palvelupuheeseen sellaisia miiritteitd
kuin ystivillisyys, ihmislaheisyys, henkilokohtaisuus, yksiléllisyys, vastavuoroisuus, tiysivertai-
suus tai saman kielen puhuminen. Palvelupuhetta esiintymisend arvioiva tarkkailee asiakaspalve-
lijan suoriutumista esimerkiksi persoonallisuuden, sulavuuden, pirteyden, reippauden tai vaikka-
pa huumorintajuisuuden kannalta. Jos puhuja sen sijaan nikee palvelun tekona, hin ei korosta
palvelutilanteen viestinnillisid piirteitd, vaan kuvaa toiveitaan esimerkiksi méiritteilli nopeus,
lyhytsanaisuus tai arkipdiviisyys. Kohteliaisuuden tulkintavihjeitd etsitiddn palvelutilanteissa siis
paitsi kielellisistd seikoista myds erilaisista ei-kielellisistd piirteistd kuten ilmeistd ja eleistd.
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Saako sinutella, arsyttaako teitittely?

Kielellisistd vihjeistd puhujat mainitsevat yleisimmin sinuttelun tai teitittelyn. Se on varsin ym-
mirrettivii, silli asiakkaan puhuttelu ja sithen liittyvit tervehdysfraasit ovat yleisid sosiaalisen
suhteutuksen osoittimia. Jos haastateltava ei oma-aloitteisesti nostanut esiin puhuttelumuodon
valintaa, haastattelija esitti siihen liittyvin kysymyksen — sinutellen tai teititellen: Toivotteko,
ettd teitd sinuteltaisiin vai teititeltiisiin asiakaspalvelutilanteessa? Kummastakin puhuttelumuo-
dosta esitettiin laajoja selontekoja seki puolesta ettd vastaan, ja samaa argumenttia, esimerkiksi
tottumusta tai tasa-arvoa, kiytettiin aineistossa seki sinuttelun etti teitittelyn puolustamiseen.

Sinuttelu on asiakaspalvelussa nykyisin teitittelyd yleisempii, ja se esitetdin useammin myds
puhuttelutoiveeksi. Ikdintyneistd vanhimmat kertovat kuitenkin toivovansa edelleen my®és tei-
tittelyd. Sopivan puhuttelumuodon arviointiin vaikuttavat paitsi biologinen myés koettu ik,
samanikiisyys, vastavuoroisuuden odotus, toisen olemus, tuttuus tai vieraus. Sinuttelukiytintd
saatetaan hyviksyd myos vaihtoechdottomuuden vuoksi.

— Kylli se alkuun se tietyst se ylenmiirinen sinuttelu, ni se pikkusen niinku sai karvat pys-
Y Yy y Yy
tyyn. Mut on tid, nythin siihen on jo tottunu, mutta se, se on tuo aika, joku viistoista
kuustoistvuotias, “hei”. Seitteminkymmentkuus vuotta mulla on ki3 (nauraa). Se tun-
y!
tu, tuntu aluks vihin oudolta. Mut se on toi ajan henki, ei siin, tottunu oon, ei se mua
hiiritse endi. (76-vuotias mies)

Hiiritseviksi mainitaan vuoroittainen sinuttelu ja teitittely seki sinuttelu suorissa kehotuksis-
sa ja kysymyksissid. My6s sinuttelun aste-eroja tunnistetaan, ja jotkut suosittelevatkin hankalan
puhutteluongelman ratkaisemiseksi persoonan hiivyttimistd kokonaan.

Puhuttelumuodon valinnassa ei ole kysymys vain teitittelykulttuurin puolustamisesta. Nuoruutta
ihannoivassa yhteiskunnassa teitittely voi drsyttddkin, silld sitd pidetdin yleisesti ikimerkitsijina.

— Must tuntuu vaan, et mi oon vidl vanhempi ku mitid oon, jos teititellddn, et must on
ihan kivaa ja luontevaa jos sinutellaan. (55-vuotias nainen)

Asiakaspalvelijan on hyvi tiedostaa, ettd erityisesti suurten ikiluokkien edustajat yhdistivit teitit-
telyn varsin herkisti ikipuheeseen, vanhuustekoihin (ks. Vakimo 2001, 37-39). Palvelupuheen
muutokset ndyttiisivit tapahtuvan sukupolvittain, mutta on vaikea tietid, mikd muutoksissa
on idn, miki sukupolven tai ajan vaikutusta. Suuriin ikéluokkiin, ensimmadiseen varsinaiseen
nuorisosukupolveen, on yleisesti yhdistetty vapaamielinen “forever young -mentaliteetti” (Ka-
risto 2005, 51).

— Mi oon henkinen kakara, ja ja ja semmonen villi, vallaton ihminen. (51-vuotias nainen)
Vaikka viisi-kuusikymmenvuotiaat toivovat yleisesti epimuodollisempaa asiakaspalvelua kuin

vanhemmat, ei sen perusteella silti voi ennustaa, millaista palvelua heiti nuoremmat tulevat
odottamaan ikddnnyttydin.
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Kohti ikasensitiivista palvelua

Miten palvella ikddntyvid, joita asiakkaista on yhd enemmin mutta joiden omakin ikiidenti-
teetti voi olla episelvi? Asiakkaan ikd on paitsi biologinen fakta myés kulttuurinen tulkinta,
joka saa sosiaalisen merkityksensi arkisissa vuorovaikutustilanteissa (ks. esim. Julkunen 2003).
Harva ikdidntynyt protestoi, vaikka palvelupuhe ei aivan vastaisikaan omia toiveita ja odotuksia.

Koulutuksen tehtivi on kuitenkin auttaa kehittimiin — erdin haastateltavan sanontaa kiyttien
— 7vainuviisaria’. Kiytinndssi se edellyttii ainakin taitoa noudattaa asiakkaan kanssa symmet-
risti kohteliaisuutta ja vilttidd stereotyyppisti ikipuhetta. Jotkut palvelualan yritykset ohjeistavat
tyontekijditiin kiyttimiin miirictyji palvelufraaseja ja tiettyd puhuttelumuotoa, esimerkiksi
teitittelyd. Yksinkertaistavia malleja tai suosituksia siitd, millaista palvelupuheen tulisi ikdinty-
neille olla, on kuitenkin vaihtelevien odotusten vuoksi vaikea antaa. Yhteiskunnan yleinen nor-
miepdvarmuus nikyy yhi enemmin myds asiakaspalvelussa.

Miten palvelupuhetta tutkittiin?

Ikddntyvien kohteliaisuuskisityksid kerittiin Seniorimatkailuhankkeen teemahaastatteluista, jotka
kohdistettiin kahdelle piijithimailiiselle kuluttajaryhmille: 50 vuotta tiyttineille tydikiisille ja
65 vuotta tiyttineille elikeldisille. Kummassakin 23 hengen ryhmissi oli 9 naista ja 14 miesti.
Hanke sai omarahoituksen tueksi maakunnan kehittdmisrahaa. Suunnitteluvaiheessa yhteistydssi
Matkailun laitoksen kanssa olivat Piijit-Himeen liitto ja Lakes. Seniorimatkailuhankkeesta on
aiemmin julkaistu yksi artikkeli (Jirvinen & Miittd 2004), ja sen haastatteluaineistoa on hyo-
dynnetty tihin mennessi kahdessa opinniytetydssi.

Palvelupuheen tutkimuksessa kiytettiin tutkimusmenetelmini diskurssianalyysia. Menetelmi
perustuu haastateltavien selontekojen yksityiskohtaiseen kielelliseen analyysiin. Puhetapojen
perusteella tutkimuksessa etsittiin erilaisia kohteliaisuuden kokemisen ja ymmirtimisen tulkin-
tamalleja eli -repertoaareja.

Iin lisiksi palveluodotuksiin voivat vaikuttaa luonnollisesti muunkinlaiset tekijit: asiakkaan su-

kupuoli, sosiaalinen asema, asuinpaikka ja ennen kaikkea palvelutilanne ja -ympiristd, jotka ra-
jattiin tissd vaiheessa tutkimuksen ulkopuolelle.
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Marjaana Salomaa

ETELA-PAIJANTEEN MATKAILULLINEN HYODYNTAMINEN

Tama artikkeli esittelee kolme yhteistyossa Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun lai-
toksen kanssa toteutettua hanketta ja niiden keskeisia tuloksia ja johtopaatoksia (Jarvi-
nen & Salomaa 2005; Pollanen & Salomaa 2007; Salomaa 2008). Kehitysehdotuksissa on
otettu huomioon tyon alla olevat Paijat-Hameen matkailustrategia ja maaseutumatkai-
lustrategia. Uuden matkailustrategian yhdeksi tavoitteeksi on asetettu Paijanteen parem-
pi hyodyntaminen matkailussa. Hankkeiden tutkimusten teoreettinen viitekehys on ollut
vapaa-ajan matkailussa, luontomatkailussa ja siihen kuuluvassa vesistomatkailussa. Nai-
den kautta on pohdittu myods kiertomatkailun mahdollisuuksia, matkailun sesonkiluotei-
suutta ja markkinointia.

Seniorimarkkinat matkailualalla

Seniorimarkkinat matkailualalla -tutkimus- ja kehittimishanke kiynnistyi Matkailun laitoksella
jo vuonna 2003. Koko hankkeen tavoitteena oli hahmottaa kuva tulevasta seniorista matkailu-
palvelujen kuluttajana seki kartoittaa seniorien palvelutarpeita ja -tarjontaa. Seniorimatkailu-
hanke jakautui kahteen osaan: asiakaskunnan ja palvelun tarjoajien nikemysten selvittimiseen.
Selvitykselld pyrittiin parantamaan palveluosaamista ja luomaan perustaa uusille palvelutuot-
teille ja -konsepteille.

Tutkimuksen ensimmiisessi vaiheessa kartoitettiin ikdintyvien matkailuun liittyvid asenteita,
vapaa-ajan aktiivisuutta, kulutustottumuksia ja elikeiin tulevaisuudensuunnitelmia. Hankkeen
toisessa vaiheessa kohderyhmini olivat matkailualan palveluja tarjoavat yrittdjit. Yritysosion
tavoitteena oli selvittdd Piijic-Himeen alueen matkailuyritysten ja -yrittijien nikemyksii seni-
orien matkailusta alueella.

Vesistomatkailuhanke

INTERREG IIIC Water Tour -vesistomatkailuhanketta on toteutettu viidessi eri maassa: Sak-
sassa, Suomessa, Irlannissa, Portugalissa ja Unkarissa 2005-2007. Suomessa ja Piijit-Himeessi
hanketta on hallinnoinut Lahden seudun ympiristdpalvelut. Kaikilla hankealueilla vesistomat-
kailun ongelmat ovat olleet osittain samanlaisia: matkailukohteet sijaitsevat syrjissi suositulta
matkailualueilta, markkinoinnissa, tuotekehityksessi ja jakelussa on puutteita, palveluiden taso
on vaihtelevaa ja matkailu on kausiluonteista. Alueiden markkinointimenetelmien ja -vilinei-
den kehittimisen koordinoinnista on vastannut Suomi. Piijit-Himeessi Water Tour -hanke on
kehittinyt www.lakepaijanne.com -sivuja, jotka esittelevit Piijinteen matkailualuetta reittiku-
vauksineen.

Matkailun laitoksen osuus hankkeesta on ollut markkinointitutkimus. Siini haastateltiin Ete-
la-Piijinteen alueella toimivia, vesistddn liittyvid tuotteita tuottavia matkailuyrityksid. Lisiksi
analysoitiin Lahti Travelin, matkailuyritysten ja kuntien matkailumarkkinointimateriaalia. Niin
kartoitettiin vesistoon liittyvit kesi- ja talviaktiviteetit ja arvioitiin niiden tuotteistus- ja markki-
nointimahdollisuudet. Matkailuyritysten ja -tuotteiden saatavuutta pyrittiin selvittimiin muun
muassa opastusten ja esitteiden kannalta. Tarkasteltaviksi alueiksi valittiin sellaisia Piijic-Hidmeen
kuntia, jotka ovat yhteydessi Piijinteeseen tai liittyvit sithen Vesijirven tai Ruotsalaisen kautta.
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Ylimaakunnallinen ulkoilu- ja luontomatkailuhanke

Kymenlaakson, Piijat-Himeen ja osittain Eteli-Karjalan maakuntien alueella toteutettiin yli-
maakunnallinen ulkoilu- ja luontomatkailuhanke 25 kunnan yhteishankkeena. Hanke ajoittui
vuosille 2004—2007. EU-rahoitteista hanketta tuettiin maakuntaliittojen kautta, ja sitd hallin-
noi Lahden kaupungin tekninen ja ympiristdtoimiala. Hanke kisitti maakuntien alueella olevat
pyoriilyn, melonnan, vaelluksen ja hiithdon ylimaakunnalliset runkoreitit seki osittain moot-
torikelkkareitit ja yhteydet kuntien sisiisilti reiteiltd runkoreiteille. Matkailun laitoksen osuus
hankkeesta oli tehdi reiteille markkinointiohjeistus. Markkinointia koskevassa ohjeistuksessa
otettiin huomioon matkailuyriteijit, alueen vetovoimatekijit, reitistot sekd kotimaiset ja ulko-
maiset kohderyhmit ja alueet, joille markkinointi suunnataan. Raportista haluttiin tehdd kiy-
tinnonliheinen opas kunnille, ei niinkiin perinteinen markkinointisuunnitelma.

Mika vetaa Etela-Paijanteelle?

Seniorimatkailuhankkeessa kartoitettiin alueella tarjotut, senioreille soveltuvat ohjelmapalvelut
ja alueen vetovoimatekijit. Water Tour -hankkeessa kartoitettiin vesistdon liittyvit kesi- ja talvi-
aktiviteetit ja arvioitiin niiden tuotteistus- ja markkinointimahdollisuuksia. Ylimaakunnallises-
sa reitisthankkeessa saatiin selkei kuva alueen melonta- ja maisemareiteisti. Lisiksi selvitettiin
reitteihin liittyvit oheispalvelut ja keskeiset kehittimistarpeet.

Eteli-Piijinteen alueella kaupunkien liheisyys toimii vahvuutena kahdestakin syysti. Kaupun-
gista katsottuna pienetkin yritykset ja kunnat ovat saavutettavissa paivikiynnilld. Kaupungeissa
on myds paljon potentiaalista asiakaskuntaa. Kunnista katsottuna palvelut ovat lihelld esimer-
kiksi mokkivuokraajia ja asiakkaat voi ohjata liheiseen keskukseen, jos oman alueen palvelut
eivit riitd. Maaseutu toimii ehdottomana vahvuutena. Piijit-Hidmeen alueella on vield paljon
toimivia tiloja ja peltoja. Lopettaneidenkin tilojen rakennukset ovat yhi kiytdssi, joten yleis-
ilme on edelleen hyvin maaseutumainen. Luonnon vahvuuksia ovat harjut, kauniit maisemat,
reitit, Vesijirvi, Piijinne ja Viidksyn kanava risteilyineen, vuodenaikoihin liittyvit luontoretket,
puhdas vesi ja luonnonrauha.

Seki Lahdessa ettd ympiristokunnissa on paljon erilaisia kiyntikohteita ja kulttuuritapahtumia
etenkin kesiisin. Kotiseutukierrokset ja harrastuksiin liittyvit kiertoretket onnistuvat alueella hy-
vin. Historialliset kohteet ovat hyvissi kunnossa, ja museoita ja entisdityji kohteita on paljon.
Alueella kity esimerkiksi kulttuuritapahtumien yhteydessi paljon paivikivijoicd. Alueen matkailu-
yrityksille olisi ensiarvoisen tirkeii saada viipymd pidemmiksi, jotta vierailijat kiytcdisivit myos
alueen muita palveluita. Tuotteiden osalta tulisi panostaa paketointiin, saatavuuteen ja saavutet-
tavuuteen, yksictdisten matkailijoiden huomioimiseen, tuotteiden kehittimiseen seka laatuun.

Eteld-Piijinteen alueella jirjestetidn runsaasti erilaisia urheilutapahtumia. Niistd tunnetuimmat
ovat Salpausselin kisat ja jokavuotinen Piijinnepurjehdus. Vesistot mahdollistavat purjehduksen,
melonnan ja sisdvesiristeilyt. Paijic-Hameessd toimii kaksi suosittua liikuntakeskusta. Alueella
on mahdollisuus harrastaa my®&s erilaisia vesistoihin liittyvid aktiviteetteja, kuten vaikkapa ka-
lastusta, ravustusta, soutua, saunomista ja uimista, ratsastusta eri muodoissaan, lumikenkaily,
potkukelkkailua, hiihtoa, retkiluistelua, vaelluksia tai luontoretkii.
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Lahden kaupungin tirkeimmit vetovoimatekijit ovat satama ja Kahvisaari seki kaupungin pal-
velut. Hollolassa taas matkailijaa kiinnostavat Kulttuuritie, Enonsaari, Messili ja vanha kirkon-
kyli. Asikkalassa vetovoimaiset kiyntikohteet ovat Pulkkilanharju ja Kalkkinen sekid Viiksyn
kanava. Asikkalaan voisi my&s kehitelld kalastusteemaa Rapala-yhtion avulla. Padasjoella on hy-
vin sataman lisiksi Piijinnepurjehdus ja kiyntikohteena kiinnostava Kelventeen saari. Sysmis-
si houkuttelevat Tainionvirta, Saaristotie, Piijitsalo, jokakesdinen Suvisoitto sekid ohjelmapal-
velut. Heinola tarjoaa matkailijalle monipuolisten kaupunkipalvelujen lisiksi ohjelmapalveluja
sekd litkuntakeskus Vierumien.

Ylimaakunnallisessa reitistohankkeessa rakennettiin lihes 2230 km erilaisiin liikuntamuotoihin
soveltuvia reitteji. Niille johdattaa yhteinen Saukko-reittitunnus. Eteli-Piijinnettd sivuavat me-
lontareitit ovat Teurojoen melontareitti (Himeenkoski —Kirkold), Kymijoen melontareitti (Hei-
nola — Kotka — Pyhtii), Tainionvirran melontareitti (Hartola — Sysmi) ja Vesijirven melontarei-
tit. Alueen vaellusreitteji ovat erityisesti Aurinko-Ilves (Asikkala), Piijinne-Ilves (Padasjoki) sekid
yhdysreitti (Lahti — Nastola — Iicti — Kuusankoski — Valkeala — Luumiki) ja Maaherran kierros
(Heinola — Iitti — Jaala). Pyoriilyreiteiksi merkittiin Pydriillen Artjirvelld -pyoriilyreitti, Tiiris-
maan ulkoilureitit, Karisto ja valtakunnalliset pydriilyreitit. Vierumien ja Pajulahden urheilu-
keskuksilla on myds omia litkuntareittejd ja liictymid alueen muille reiteille. Piijanteen virkis-
tysalueyhdistys ylldpitdd kaikille aina avoimia virkistysalueita, joilta loytyy lihes poikkeuksetta
grillikatos ja kiymaild, usein myos sauna ja jitehuolto. Eteld-Piijinteelld on myds monipuolisia
ja hyvitasoisia leirintdalueita kiercomatkailijoille.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd matkailun nikékulmasta reiteilld on lukuisia vahvuuksia, kuten
maisemat, kulttuuriperintd ja vesiston liheisyys. Reittien pait ovat yleensd hyvin saavutettavissa
ja niissd on palveluita. Osassa reiteistd on hyvit lisipalvelut kuten nuotiopaikka, laavu ja valais-
tus. Alueen vahvuus on mahdollisuus kiertomatkailuun ja erilaisiin rengasreitteihin, ja hyvin
saavutettavuuden ansiosta kaupunkiloma ja aktiviteetit on helppo yhdistdd. Palvelukeskuksien
lyhyet etdisyydet mahdollistavat retkipydriilyn ja Pdijinteen vierasvenelaituri- ja satamapalvelut
purjehduksen ja pitkitkin melontareitit.

Jotta reitit palvelisivat alueen mékkiasukkaita ja omatoimisia kotimaisia harrastajia, on tirkein-
td varmistaa niiden laatu ja huolto. Reittien kiytettivyyttd, kuten ympirivuotisuutta, voidaan
arvioida ja reitit voidaan luokitella Suomen Ladun ohjeistuksen mukaisesti. My6s peruspalve-
luiden, kuten roska-astioiden ja valaistuksen sekd opasteiden, tulee olla kunnossa. Paikallisten
asukkaiden lisiksi alueella on valmius ottaa vastaan reittejd kiyttivid harrastajia ainakin kesi-
kaudella. Reiteille on selked opastus keskustasta, ja niiden pddt ovat nakyvilli myos kunnan in-
fotauluissa. Infotaulusta nikee sijainnin suhteessa kunnan keskustaan ja oheispalvelut seki tie-
toa bussipysikkien sijainnista.

Vesistoreittien suunnittelussa tulee ottaa huomioon maisemat ja veteen liittyvit vetovoimatekijit.
Omatoimista retkeilyd tulisi kisitelld kuin mitd tahansa pakettia. Lyhyet reitit palvelevat luokitel-
tuina ja hyvin ohjeistettuina ulkopaikkakuntalaisia lomamékkien vuokraajia. Lyhyet reitit kiin-
nostavat myos aktiivisia yksittdismatkailijoita. Ndin ollen reittien suunnittelussa tulisi miettid,
mistd asiakkaat voivat saada tietoa reiteistd, saada tarkat kartat, vuokrata tai huoltaa varusteet ja
suunnitella pysihtymispaikkansa. Yhed lailla esimerkiksi kalastusmatkailussa tulisi pohtia, mistd
asiakas saa tarvitsemansa luvat ja kartat sekd mahdolliset vilineet. Jos reitit houkuttelevat paljon
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aktiiviharrastajia, on varauduttava myds asiakkaisiin, jotka hakevat palveluita ilman ennakko-
varausta. Ulkomaisia aktiiviharrastajia saattaa tulla sanan kiiriessi harrastajien keskuudessa. On
tirkedd varmistaa, ettd saatavilla on myds monipuolista, lyhytaikaista majoitusta mokkien viik-
kovuokrauksen rinnalla ja ravintolapalveluita lounasajan ulkopuolellakin. Palveluiden tulisi olla
saavutettavissa my9s ilman autoa.

Ohjelmapalvelutuotteita pitiisi olla saatavilla myés yksittiisille matkailijoille. Jos timi on kus-
tannussyistd vaikeaa, voisi kuntatasolla kokeilla viikko-ohjelmia. Varausajoissa tulee huomioida,
etteivit asiakkaat tee kesilld pitkin tihtiimen suunnitelmia. Piiviretkien saatavuutta kuntien
matkailupalveluissa tulisi kehitcdd edelleen. Matkailija etsii tictoa ennen matkaa, mutta tunte-
matta vield alueen tarjontaa ei vilctdmited osaa kiydi lipi oikeiden tahojen materiaalia. Vaikka
matkailija 16ytiisikin tiedot alueiden matkailupalveluista, ei hin vilttimited pysty tai halua si-
toutua piiviretkelle 13hto6n jo piivid aikaisemmin.

Suuri osa matkailijoista ei ole kokeillut veteen liittyvid tuotteita, kuten melontaa tai kalastusta.
Heiti tulisi houkutella kokeilemaan uutta ja tuotteisiin kannattaisi liittdd ohjausta varustevuok-
rauksen lisiksi. Esimerkiksi Vaiksyyn voisi perustaa Rapalan kalastuskoulun, jossa esiteltiisiin
eri kalastusmuotoja ja -vilineistdd. Ravustus on etelisuomalainen erikoisuus, joten sitikin voisi
nostaa esille. Alueen satamia tulisi kehittdd matkailukeskusten suuntaan. Niin ne palvelisivat
paremmin akdiivisia vesilld liikkujia ja houkuttelisivat muitakin matkailijoita. T4lld hetkelld esi-
merkiksi kanoottivuokrausta tarjotaan monessakin yrityksessi. Tdmi tieto tulisi kuitenkin saada
paremmin asiakkaiden nikyville.

Keita alueella matkailee?

Lahden alueen uuden matkailustrategian painopisteet ovat kuluttajamarkkinat, erilaiset yritys-
tapahtumat ja suurtapahtumat. Vesistdt ovat hyddynnettivissi kaikissa painopisteissi.

Kuluttajamarkkinoista tirkeimmiksi kohderyhmiksi voisi nostaa akdiiviset perheet, pariskun-
nat ja seniorit. Heille alueen palveluista sopivat maaseutumatkailu, mokkimatkailu, camping,
purjehdus, melonta ja sisdvesiristeilyt, litkuntakeskukset, urheilutapahtumat ja kulttuuritapah-
tumat. Vesistdmatkailijoissa on monta erilaista segmenttid ja seki paikallisia, lihialueen asuk-
kaita, loma-asukkaita etti matkailijoita. Segmentteji voisivat olla esimerkiksi veneen omistajat,
veneilyi tai vesiaktiviteetteja harrastavat, vesiaktiviteeteista kiinnostuneet ja maisemia ihailevat.
Retkeilyn, melonnan ja pyériilyn harrastajat voidaan jakaa ryhmiin vield osaamisensa ja aktii-
visuutensa mukaan. Luontomatkailukohteeseen saapuvissa voi erottaa kolme asiakasryhmi:
harrastaja-asiakas, omatoiminen asiakas ja pakettimatka-asiakas.

Seniorit liikkuvat mielelliin maaseutumaisemissa ja vierailevat kulttuuriin ja historiaan liitty-
vissi kohteissa. Kirkituote on risteily, mutta kiertomatkoihinkin voisi lisitd voimakkaammin
vesiteemaa. Senioreilla on vield vihinlaisesti tietoa ohjelmapalveluista. Heille voi tarjota kevyttd
ulkoilua ja vesilld liikkumista oheispalveluna. Vesielementtiin liitetidn usein rauhallisuus, mai-
semien ihailu ja kiireettdmyys, jotka tukevat senioriasiakkaiden tarpeita.

Yritysmatkailun nikdkulmasta kiinnostavia ovat urheilutapahtumat ja kulttuuritapahtumat,
joita voi kiyttdd osaohjelmana henkilokunnan kokouksissa ja virkistyspiivissd sekd palkintoi-
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na. Alueella on hyvit puitteet jirjestid kongresseja, messuja ja kokouksia, ja niiden saavutetta-
vuus esimerkiksi ulkomaalaisille yhteistyokumppaneille on hyvi Helsinki—Vantaan lentokentin
ja oikoradan ansiosta. Sisdvesiristeilyt ja erilaiset aktiviteetit sopivat oheisohjelmaksi kongressi-
vieraiden seuralaisille ja iltaohjelmiksi, ja litkuntakeskukset tarjoavat erilaisen kokousmiljoon ja
monipuolisia aktiviteetteja kokousten rinnalle.

Miten markkinoida?

Eteld-Piijinteen alueella on tehty runsaasti erilaista hanke- ja jirjestdpohjaista tydtd, jota voi-
daan hyddyntid matkailussa. Alueen kiyntikohteisiin, luontoreitteihin ja vesistdaktiviteetteihin
liittyvid oppaita, karttoja ja lupia on saatavilla vaihtelevasti. Kunnilla ja Lahti Travelilla onkin
haaste keriti kaikki timi tieto jisennetysti matkailijan saataville. Markkinointimateriaalin toi-
mittaminen alueelliselle matkailumarkkinoijalle ja esimerkiksi satamiin on erittiin tirkedd. Sitd
kautta saadaan tietoa alueelle tuleville omatoimimatkailijoille ja mékkivuokralaisille.

Omatoimisen matkan suunnittelussa auttavat Piijinnetti Pohjoiseen -tyyppiset matkailusivut.
Sivustosta pitiisi tiedottaa esimerkiksi kaikkien kuntien matkailusivuilla, joilta asiakkaat usein
aloittavat tiedonhaun. Vuokrattavien mokkien markkinointiviestinnissi kannattaa miettid, mi-
ten alueelle saapuvat mokkivuokraajat tavoitetaan parhaiten. Heille reitit ja vesistot tuovat mo-
kin rinnalle lisdarvoa. Myds opasteiden kunnostaminen ja laadukkaiden opasteiden lisidminen
maanteille ja taajamiin on ensiarvoisen tirkedi. Perusajatuksena on, ettd aluetta tuntematon
matkailija saa helposti ja nopeasti tarvitsemansa tiedot ja vilineet, 18ytid kiinnostaviin kohteisiin
omatoimisesti ja voi varata itse tai alueellisen matkailumarkkinoijan kautta tarvitsevansa palvelut.

Alueen matkailuyritysten pdimarkkinointikeinoja ovat Internet ja yhteistyd Lahti Travelin kans-
sa. Yleensi yritykselld on oma esite, joka on esilld yhteistydyrityksissd ja kunnan matkailuneu-
vonnassa. Useat yrityksistd esiintyvit myds oman kunnan matkailuesitteessi ja Lahti Travelin
materiaalissa. Kaikki Vesistdmatkailuhankkeessa tutkitut yritykset ovat esilld kunnan matkailu-
sivuilla, mutta liheskiin kaikilla ei ole omia Internet-sivuja. Kunnan sivuilla esittely on yleensi
suppea ja tarjoaa lihinni yhteystiedot. Painopisteeni on ollut tiedottaminen yrityksen olemas-
saolosta, ei niinkdin sen tarjoamista palveluista.

Yritysten Internet-sivuilla valtaosa materiaalista on vield segmentoimatonta. Sivustot on laadit-
tu pddasiassa suomeksi tai vain osittain englanniksi. Sivustoilla nikyy hyvin vesiteema, mutta
tuotteiden markkinoinnissa tulisi kertoa selvisti, mille kohderyhmille ne on suunnattu, ja an-
taa esimerkkituotteita, joiden pohjalta ridtilointid tehddidn. Esimerkkituotteesta tulee selvitd
hinta, tarkka kuvaus ja ohjelman kesto. Jos tarjonta on suunnattu kokonaan ryhmiasiakkaille,
siitd tulisi mainita selkeisti.

Faktatieto Piijic-Himeestd ja Piijinteen eteldosasta on erinomaisesti esitelty Lahti Travelin ja
kuntien Lahden Seutu 2009 -esitteessi. Se tuo hyvin esiin myos vesistoihin liittyvit mahdolli-
suudet ja alueen tarjoamat aktiviteetit. Piijinnettd Pohjoiseen -sivustojen, Sysmin Kehitys ry:n
ja Lahti Travelin markkinoinnin rinnalla on uutena toimijana www.loma-paijanne.fi, jota ylla-
pitdd Juotavan hyvid Piijinnettd ry. Yhdistys jirjestdd syyskuun vaihteessa Eteld-Piijinteen saa-
ristolaisviikon ohjelmineen, mutta palvelee sivuillaan my6s matkailijaa esittelemilld Padasjoen,
Sysmin ja Asikkalan matkailupalveluita.
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Kuntienkin sivulla tulisi panostaa enemmin tarjonnan esittelyyn teemoittain tai kohderyhmit-
tdin. Internet-sivujen sisiltod, kieliversioita ja ulkoasua tulisi monen kunnan kohdalla kehittii
edelleen. Kuntien sivuilla vesiaiheisia kuvia on melko paljon, mutta teema ei nouse selviisti esille
matkailuun keskittyneissi osissa. Alueen markkinoinnissa ei tuoda esille erityisesti Piijinnettd
tai sitd ympirdivid maaseutua, joka houkuttelee maaseutumatkailun ohella luontomatkailuun.
Kuville voisi antaa enemmiin tilaa, ja niissd voisi mainostaa vesiston tuomia harrastusmahdolli-
suuksia ja maisemia voimakkaammin. Tarvitaan siis yhi enemmin tietoa siitd, miti alueella ja
reiteilld voi tehdi ja miten niille l6ytdd.

Lahden seutu -opaskartan toisella puolella on koko Piijit-Himeen kattava tiekartta, johon on
merkitty kiinnostavia kiyntikohteita ja matkailupalveluita. Tihin karttaan olisi helppo merkiti
my®s erilaisia Vesijirven, Ruotsalaisen ja Piijinteen kirjen ympiri kulkevia reitteji, jotka sovel-
tuvat seki autolla ectd pyorilld kuljettaviksi. Palvelut ja huoltopisteet ovat melko lihelld toisi-
aan, ja maisemat esittelevit niin jirvid ja harjuja kuin metsid ja peltojakin. Eteldisen Piijinteen
kiertivai reittid voisi ajatella Parhaat palat Piijinteesti -tyyppiseni johdatuksena Piijit-Himeen
vetovoimatekijoihin, maaseutuun ja vesistéon seki palveluverkostoon esimerkiksi ulkomaalai-
sille matkailijoille. Tami palvelisi myos koko Piijit-Himeen alueen matkailua ja houkuttelisi
matkailijoita tutustumaan muuallekin kuin Lahteen.

Lahdella on talvitapahtumien kaupungin imago. Piijinteen alueen kunnat ovat sen sijaan profiloi-
tuneet kesimokkikunniksi. Alueella tulisi olla yhteniinen Piijinne-brindi. Parasta olisi vahvistaa
jo olemassa olevia teemoja. Yhdistettyind ne markkinoivat aluetta tehokkaasti: portti Piijanteelle,
juotavan hyvii Piijinnettd, kireitd siimoja, kauniita maisemia, hyvid palveluita ja paljon teke-
mistd. Ndihin kuntien ja yrittdjien olisi helppo sitoutua markkinoinnissaan. Niihin on helppo
luoda my®6s oheistuotteita, jotka selkeisti brindisivit aluetta itsessiin matkailukohteena, eivit
vain kiyntikohteena tapahtumien aikaan. Piijanne-brindin luomisessa voisi keskittyd jo olemassa
olevien markkinointi- ja myyntikanavien kehittdmiseen, kuten Lahti Traveliin ja kuntien mat-
kailusivuihin, Piijannettd Pohjoiseen -tyyppisiin sivustoon ja valtakunnallisiin hakukoneisiin.

Lahteet

Jirvinen, M.-R. & Salomaa, M. 2005. Seniorimarkkinat matkailualalla -hankkeen
loppuraportti: yritysosio. Lahden ammattikorkeakoulu, Matkailun laitos.

Pollinen, R. & Salomaa, M. 2007. Vesistomatkailu Piijit-Himeessi. Kartoitus toimijoista,
tarjotuista tuotteista ja niiden markkinoinnista. Loppuraportti.

Salomaa, M. 2008. Ylimaakunnallinen ulkoilu- ja luontomatkailuhanke. Markkinoinnissa
huomioon otettavia tekijoiti. Loppuraportti.
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Aki Keskitalo o .
TIIMI - NYKYPAIVAN SUORITUSYKSIKKO

Matkailun laitoksen Resto-joukkueen elinkaari

Nykypaivan suuntaus seka tyo- etta opiskeluelamassa on yha enenevassa maarin tiimityos-
kentelyssa ja tata kautta aikaisempaa paremmassa tehokkuudessa. Taman tehokkuuden
saavuttaminen vaatii tyoelaman johtajilta seka opiskeluelaman parissa tyoskentelevilta
tietoisuutta myos tiimityon ja valmentamisen taustoista. Taytyypa tiimin jasentenkin si-
saistaa tiimin todellinen olemus: tiimi on pieni ryhma ihmisia, joiden osaaminen ja taidot
taydentavat toisiaan, jotka ovat tasa-arvoisesti sitoutuneet yhteiseen tehtavaan, tavoittei-
siin, toimintamalliin seka tyon tuloksiin ja pitavat itsedan yhteisvastuussa suorituksistaan
(Hatonen 1998, 61; Katzenbach & Smith 1998, 59). Matkailun laitoksen vuoden 2008 Resto-
joukkue on esimerkki tallaisesta tiimista.

Mika ihmeen Resto?

Resto-tapahtuma on vuodesta 2002 alkaen jirjestetty restonomiopiskelijoiden tietotaitokilpailu,
johon osallistutaan ammattikorkeakouluittain nelihenkisin joukkuein. Reston kilpailutehtivissi
mitataan opiskelijoiden liiketaloudellista ja ammatillista osaamista koulutuksen eri osa-alueilta.

(Koivisto 2005, Tikan 2006 mukaan.)

Kilpailun tavoitteena on restonomikoulutuksen ja restonominimikkeen tunnettuuden lisdimi-
nen. Eri ammattikorkeakouluissa opiskelevien restonomiopiskelijoiden yhteistyon lisidmisen
ohella Resto-tapahtumalla on haluttu kehittii alalla toimivien opettajien verkostoitumismah-
dollisuuksia. Tapahtumaan on vuosien varrella liittynyt myds erilaisia messutapahtumia ja se-
minaareja. (Koivisto 2005, Tikan 2006 mukaan.)

Resto-kilpailusta on alusta asti haluttu tehdd jokavuotinen, tunnettu tapahtuma matkailu-, ra-
vitsemis- ja talousalalla. Siitd on pyritty luomaan vahva ja tunnettu brindi, jotta se saataisiin
tunnettuudeltaan alan muiden kilpailuiden, kuten Vuoden kokin, tasolle. (Koivisto 2005, Tikan
2006 mukaan.) Kilpailu on jirjestetty kaikkiaan seitsemin kertaa: Turussa vuosina 2002-2004,
Rovaniemelld vuonna 2005, Jyviskyldssi vuonna 2006 ja Tampereella vuonna 2007. Vuoden
2008 Resto-kilpailun jirjesti Leppivaaran Laurea. (Tikka 2006; Resto 2007.)

Sddntdjen mukaan yhdestd ammattikorkeakoulusta saa kilpailuun osallistua enimmilldin kaksi
neljin hengen joukkuetta, jonka jisenet opiskelevat kyseisessi ammattikorkeakoulussa pditoi-
misesti. Lahden ammattikorkeakoulu oli kilpailussa mukana ensimmaisen kerran vuonna 2007,
jolloin Resto-kilpailun jirjesti Pirkanmaan ammattikorkeakoulu. Kilpailutehtivit edellyttivit
muun muassa laskentatoimen, markkinoinnin, rekrytoinnin ja perehdyttdmisen hallintaa. Esi-
merkiksi yhdessi tehtivissd tuli laatia markkinointisuunnitelma ja myydi se puhumalla pirkan-
maalaiselle matkailualan toimijalle.

Kilpailutehtivien suunnittelusta ja kilpailun tuomaroinnista vastasi perinteiseen tapaan alan

elinkeinoelimi. Kilpailun kirkikolmikon muodostivat Turun ammattikorkeakoulu, Savonia
ammattikorkeakoulu ja Rovaniemen ammattikorkeakoulu.
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Mina ja Resto

Tutustuin Resto-kilpailuun vuoden 2007 helmikuussa, jolloin Lahden ammattikorkeakoulun
Matkailun laitoksen historian ensimmiisen kilpailujoukkueen kasaaminen alkoi. Joukkueen ko-
koamisesta vastuun saanut lehtori Annamaija Tolonen otti minuun yhteytti ja pyysi lihtemiin
mukaan edustamaan Matkailun laitosta osana joukkuetta.

Intensiivisen kahden kuukauden tutustumis- ja valmennusrupeaman jilkeen Matkailun lai-
toksen joukkue, Team Narnia, osallistui yhdessi kuudentoista kilpailujoukkueen kanssa Resto
2007 -tapahtumaan Tampereella. Kahden kilpailupiivin, kolmen kilpailutehtivin, tiukkojen
aikataulujen ja muutamien oheistapahtumien jilkeen Restossa menestyneet joukkueet palkittiin
Tampere-talon gaalaillallisilla. Matkailun laitoksen Team Narnia sijoittui ensimmiiselld osallis-
tumiskerralla hienosti neljinneksi.

Vuoden 2007 joukkueen jisenet olivat itsedni lukuun ottamatta kolmannen vuosikurssin res-
tonomiopiskelijoita. Toisen vuoden opiskelijana olin ainoa, joka olisi opiskelijana myds luku-
vuonna 2007-2008, joten lupauduin kertomaan tapahtumasta vuoden 2008 kilpailujoukkueen
etsintitilaisuuksissa. Loppujen lopuksi alkuperiinen roolini tarkentui seuraavan kilpailujoukku-
een valintaan ja valmennukseen yhdessi projektin vastuuopettajien kanssa ja tein sen pohjalta
my®6s opinndytetyoni.

Opinniytetyossini pyrin selvitctimiin, kuinka joukkue tulisi valita, miten sitd tulisi valmentaa
ja miten siitd saisi aikaiseksi huipputiimin. Tavoitteenani oli siis 16ytid mahdollisimman hyvi
joukkue, josta yhdessi projektin vastuuopettajien kanssa valmentamalla voisimme saada aikai-
seksi vuoden 2008 Resto-kilpailussa menestyvin huipputiimin.

Matkailun laitoksella ei ollut vield vuoden 2007 Resto-kilpailun perusteella selvid kriteereja
joukkueen valitsemiseksi eikd myoskddn kirjattua tapaa joukkueen valmentamiseen. Valmiiden
toimintamallien puuttuminen tekee prosessista raskaan, silli jokaista toimenpidetti joudutaan
pohtimaan aina tilannekohtaisesti. Mallintamaton prosessi vie enemmain resursseja kuin mal-
linnettu — tissd tapauksessa etenkin aikaa. Mallintamisella pyrin keventimiin prosessia ja hel-
pottamaan sen toteuttamista jatkossa.

Tarkoituksena siis oli, ettd opinniytetydni auttaisi tulevaisuudessa joukkueen valinnan ja val-
mentamisen vastuun saavia henkil8itd hyddyntimain jo hyviksi todettuja toimintamalleja. Toi-
saalta se antaisi myds vastauksen siihen, mité olisi voinut tehdd paremmin ja miti kehitectivid
jdisi vield tulevaisuuteen. Opinniytetydni ei ole kaiken kattava opas Resto-joukkueen valintaan,
vaan apuviline prosessin suunnittelua varten.

Ryhma vai tiimi?

Ryhmii kutsutaan puheessa usein virheellisesti tiimeiksi. Ryhmilli ja tiimilld on keskenddn kui-
tenkin selvii eroavaisuuksia. Ryhmi voi olla miki tahansa joukko ihmisii, joka tydskentelee yh-
dessid, mutta tiimiksi kasvaminen vaatii piimiiritietoista toimintaa.
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Tiimi on siis pieni ryhmi ihmisid, jolla on toisiaan tiydentivii osaamista ja taitoja. Sen jisenet
ovat tasa-arvoisesti sitoutuneet yhteiseen tehtiviin, tavoitteisiin, toimintamalliin sekd tyon tu-
loksiin ja pitivit itsedin yhteisvastuussa suorituksistaan (Hitonen 1998, 61; Katzenbach &
Smith 1998, 59). Suurin ero tiimin ja ryhmin vililld syntyykin muun muassa jisenten vilisestd
luottamuksesta ja tiimiin kuulumisen ensisijaisuudesta ryhmiin verrattuna (Kriiger 2004, 10).

Valmentamalla kohti paamaaraa

Kvistin, Miekkavaaran ja Poutasen mukaan (2004, 36) yrityksen tai organisaation johtaminen
koostuu kahdesta avainprosessista. Ensimmiiseni on strateginen keskustelu ja strategian oivallut-
taminen. Strategiseen keskusteluun osallistuu tavallisesti laaja ryhmi yrityksen avainhenkil®iti,
kun taas oivalluttamisessa valmentaja kiy joukkueensa kanssa yrityksen strategian lipi, jotta jokai-
nen jisen ymmirtiisi sen ja oman piivittiisen toimintansa yhteyden. Suoritusjohtaminen jatkuu
siitd, mihin oivalluttaminen loppuu.! Piirooleja siind niyttelevit valmentaja ja valmennettava(t).

Suoritusjohtamisen sanotaan luovan puitteet valmentajana toimimiselle. Siini on tarkoitus saa-
da sovitettua jokaisen tydntekijin toiminta yrityksen tai organisaation strategian ja arvomaail-
man mubkaiseksi. (Kvist ym. 2004, 36.) Pentti Sydinmaanlakan (2004, 87—88) mielest se, ettd
jokainen nikee oman tehtivinsi kytkeytymisen organisaatiotason toimintaan, auttaa tekemiin
oikeita asioita ja piddsemiin huippusuorituksiin. Hinen esittiminsi esimerkki siitid, kokeeko
henkil6 latovansa tiilii, muuraavansa seinii vai rakentavansa maailman suurinta katedraalia,
kuvaa mielestini hyvin strategian oivaltamisen merkitystd — niin yrityksen kuin joukkueen joh-
tamisessakin. Kun suoritusjohtamista lihdetiin soveltamaan Resto-joukkueen kaltaisen tiimin
toimintaan, on tydntekijin rooliin sovitettava joukkueen jisen ja yrityksen asemaan esimerkiksi
Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun laitos.

Valmentamisella tai coachingilla pyritdin saamaan kiytcd6n yksilon tai tiimin kaikki voimavarat.
Ne ovat tuttuja menetelmid urheilumaailmassa, mutta vield varsin vieraita yritys- ja oppilaitos-
tasolla. Valmentamisen perusteorioita oli kuitenkin mahdollista hyodyntid myds Resto-jouk-
kueen valmentamisessa — tarkoituksena selvittdd joukkueen oikeanlaisen valmentamisen salat.

Coaching on suhteellisen tuore termi suomen kielessd, joten sen miirittely ei ole aivan yksioi-
koista. Yksi vaihtochto on suomentaa se edelld esitetyksi valmennukseksi, joskin valmennus voi
joissakin tapauksissa olla hieman coachingia kattavampikin termi. Coaching voidaan tiivistien
midritelld tavoitteelliseksi ja rajatuksi valmennusprosessiksi, joka toimii sekd valmennettavan
ettd hinen organisaationsa parhaaksi. (Résinen 2007, 15.)

Valmentamisella tai coachaamisella tarkoitetaan ihmisten, valmennettavien, kehityspotentiaa-
lin aktivoimista ja kyvykkyyden lisidmistd. Valmentaminen auttaa valmennettavaa nikemain
ongelmia eri nikokulmista ja ymmirtdimiin, miten oma toiminta edistdi itselle asetettujen ta-
voitteiden saavuttamista. Voidaankin sanoa, ettd yksi valmentamisen elementti on saada ihmiset
tekemiddn se, mitd he ovat kauan suunnitelleet. Valmentajan tehtivé on saattaa valmennettava
toteuttamaan timi suunnitelma. (Kvist ym. 2004, 19; Risinen 2007, 15-16.)
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Valinnan vaikeutta

Jotta ryhmiisti rakentuisi onnistunut ja menestyvi tiimi, on tiiminvalitsijalla edessiin valintojen
suma. Valitsijana minun piti siis pohtia tarkkaan, mitd ominaisuuksia Resto-joukkue tarvitsee,
jotta siitd tulisi hyvi tiimi — jopa huipputiimi, joka ylictdd kaikki sille asetetut odotukset. Krii-
ger (2004, 16) sanoo, ettd yhdistimilli erilaisia ihmistyyppejd, valmiuksia ja tehtivid luodaan
ratkaisevat lihtdkohdat tiimin mydhemmiille kehittymiselle. Tiimin kehittimisen alkuvaiheessa
pitdd aina tilanteesta rijppumatta pohtia kolmea tirkeii tekijii: kuka sopisi johtamaan tiimi,
minki kokoinen tiimin tulisi olla ja millainen kokoonpano olisi paras. Nimi asiat ovat aina tii-
min kokoojan henkilokohtaisesti pohdittavia.

Tiimin jisenten valinta on taitolaji. Oikeanlainen mix on edellytys tehokkaalle tiimille, joten
jisenid valittaessa on syytd huomioida kandidaattien pitevyys, henkilokohtaiset ominaisuudet
ja tiimitaidot. (Kriiger 2004, 34.) Tiimissd mikdin niistd osa-aluista ei saa jiddi liian vihille
huomiolle.

Ammatilliset vaatimukset ovat aina tiimin konkreettisesta tehtivistid riippuvia, joten niitd tu-
lisikin tarkastella ennen tiimin varsinaista muodostamista. Tiimii muodostettaessa tulisi pyrkid
valitsemaan ammatilliselta osaamistasoltaan mahdollisimman lihelld toisiaan olevia henkil6iti.
Tiimin jisenid valittaessa on hyvi pitdd mielessidn, ettd henkilét ovat kuitenkin persoonalli-
suudeltaan erilaisia. Jokainen ihminen tulkitsee maailmaa ja myds kiyttiytyy hieman eri tavalla
kuin toinen. Hyvissi tiimissd tarvitaan jokaista persoonallisuusprofiilia edustavia jisenid. (Krii-

ger 2004, 36—40; Kohn & O’Connell 2007, 31.)

Kiytinndssi joukkueen valinnalle tdytyi asettaa selkeit valintakriteerit, jotka loppujen lopuksi
muotoutuivat Matkailun laitoksen koulutusohjelmien osaamiskokonaisuuksien pohjalta. Lo-
pullisessa joukkueessa oli jisenid niin ravintolan johtamisen koulutusohjelmasta, hotellin joh-
tamisen koulutusohjelmasta kuin matkailun koulutusohjelmastakin. Joukkueen jdsenilti ciytyi
16ytyd myds seuraavanlaista osaamista: kielitaito, laskentatoimen hallinta, ongelmanratkaisu- ja
vuorovaikutustaidot, markkinointiosaaminen seki asiakaslihtoisyyden hallinta. Lisiksi joukku-
eessa tuli olla sekd naisia ettd miehid.

Valmennuksen kautta kilpailuun

Resto-joukkuetta — tai mitd tahansa joukkuetta — valmennettaessa on etsittivi koko ajan vas-
tausta kysymykseen, miten saada valmennettavat pystymiin siihen, mihin he parhaimmillaan
pystyvit. Kysymykseen ei ole olemassa mitiin tarkkaa vastausta, vaan kyse on tilannekohtaisuu-
desta. Aina on kuitenkin pohdittava haastamisen ja tuen oikeaa tasapainoa, silli ne muodostavat
menestyksekkiin valmennustyylin (Kansanen 1996). Resto-joukkueen valmentaminen edellyttii
lisiksi, ettd valmentajilla on tiimitydn perusteet hallussaan. Joukkueen valmentajalta vaadittavia
taitoja ovat esimerkiksi kommunikointitaito ja palautteen antaminen ja vastaanottaminen. Su-
denkuopaksi voi muodostua muun muassa vuorovaikutustaitojen puute.

Vuoden 2007 Resto-joukkueen valmennus onnistui lihtokohtiinsa nihden erinomaisesti. Jouk-

kueemme sijoittui ensimmiiseni osallistumisvuonnaan periti neljinneksi intuitiivisella valmen-
nuksella, ilman valmennus- ja tiimiteorioiden hallintaa seki ilman sen suurempia tavoitteita.
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Vuoden 2008 Resto-kilpailun ja valmentamisen osalta lihtokohdat olivat paljon paremmat.
Teorioiden hallinta antoi meille valmentajille, minulle ja opettajille, ainakin teoriassa parem-
mat valmennusmahdollisuudet. Meilli oli lisiksi my®s edellisvuotta parempi tietoisuus kilpailun
luonteesta ja siini tarvittavasta osaamisesta. Osallistumiselle oli nyt asetettu myds konkreettinen
tavoite: lihdimme taistelemaan voitosta.

Haastaminen, tuki, palautteen antaminen ja vastaanottaminen, tehokas kysely seki aktiivinen
kuuntelu olivat niiti toimenpiteitd, joita kiytimme joukkueen valmennuksessa ja joilla lihdim-
me voittoa hakemaan. Tirkedd oli myds muistaa olla rehellinen ja vilpitén jokaisessa tilanteessa.
Kiytinndssi valmennuksessa pureuduttiin vuoden 2008 Resto-kilpailun teemaan: arvioi, kehi-
td, toimi. Pohdimme yhdessi joukkueen kanssa, miti kaikkea tuo voisi kilpailutehtivien osalta
tarkoittaa. Lisiksi kivimme lipi vuoden 2007 Resto-kilpailun tehtivit ja teetimme ne joukku-
eella. Teheivilld halusimme antaa joukkueelle kuvan kilpailun todellisesta luonteesta seki auttaa
heitd hahmottamaan ajankdyttdi. Tehtivien teettdmiselld pyrittiin myds saamaan jisenille tie-
toisuus omista rooleistaan joukkueen sisilld.

Joukkueelle antamamme tuki koostui pidasiassa erilaisten materiaalien yhteisesti lipikdynnisti.
Tutustuimme muun muassa piikaupunkiseudun ajankohtaisasioihin, jirjestdvin ammattikor-
keakoulun yleisiin osaamiskokonaisuuksiin seki muuhun alaa koskettavaan ajankohtaismateri-
aaliin. Joukkueen tukeminen yhdessi tekemisen kautta oli mielestini lihes yhei tirkedd kuin
joukkueen haastaminen itsenidiseen tekemiseen.

Tirkednd osana valmennustapahtumaa on aina myds vuoropuhelu. Palautetta on pystyttivi an-
tamaan ja ottamaan vastaan puolin ja toisin. Valmentajien antaessa palautetta valmennettavil-
le pystytddn ndyctimiin, missi on onnistuttu hyvin ja mitd voisi kenties parantaa kilpailuun.
Valmennettavien valmentajilleen antama palaute on myds erityisen tirkedd, silld ndin saadulla
palautteella voidaan kehittdd prosessia tulevaisuutta varten.

Mita kilpailusta jai kateen?

2,7, 18, 15, 3 — ei, nimi eivit ole seuraavan kierroksen lottonumeroita, vaan vuoden 2008
Resto-kilpailu numeroina. Suomennettuna: vuonna 2008 jirjestettyyn kaksipiiviiseen, jirjes-
tyksessiin seitseminteen Resto-kilpailuun osallistui yhteensi kahdeksantoista joukkuetta vii-
destitoista ammattikorkeakoulusta ympiri Suomen. Tapahtuman aikana joukkueet suorittivat
kolme kilpailutehtivii.

Numerolistaa voisi jatkaa kaikkien joukkueiden pistemiirilli ja keskiniisilld piste-eroilla, mutta
meiti lahtelaisia kiinnosti kilpailun jilkeen vain yksi luku: Dream Teamin loppusijoitus kilpai-
lussa — seitsemis. Aivan, se ei ole yhtd kuin 1, mutta oliko prosessi tiysin epionnistunut, vaikka
emme saavuttaneetkaan piitavoitettamme eli voittoa?

Opinniytetydni tavoitteena oli selvittdd, kuinka oikeanlainen Resto-kilpailujoukkue tulisi va-
lita, kuinka sité tulisi valmentaa ja miten siitd saisi aikaiseksi huipputiimin. Opinndytetydssini
joukkueen valmennuksen ja valinnan perusteet saatiin haltuun teorioiden kautta. Joukkueen
valinnassa onnistuimme ainakin teoriassa, silli saimme joukkueeseen jisenii, joilla oli tavoitel-
lut taidot. Mielestini myds valmennus onnistui suunnitelmien mukaisesti, koska tirkeimmiksi
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katsomiamme osa-alueita noudatettiin. Tuen ja haastamisen suhde pidettiin myds alkusuunni-
telmien mukaisesti hieman haastamiseen kallellaan, jotta joukkue paisisi paremmin kiinni kil-
pailuintensiteettiin.

Vaikka joukkueen valinta onnistui omasta valmentajan nikdkulmastani katsoen suunnitelmien
mubkaisesti, niin ei se silti ollut tae onnistuneesta prosessin lopputuloksesta. Kilpailun lopputulos
oli viime kidessi se tekijd, joka niytti, oliko prosessi onnistunut vai ei. Kun prosessin onnistu-
mista arvioi pelkistiin timin lopputuloksen perusteella, niin seitsemis sija ei ole verrattavissa
voittoon, vaikka sitd miten katselisi.

Onneksi menestyksellisyyteen vaikuttavat kuitenkin myos muut tekijic — muut joukkueelle ja
prosessille asetetut tavoitteet. Joukkueen jisenten haastattelujen perusteella huomasin, etti lihes
kaikki kokivat oppineensa prosessin aikana jotain uutta: stressinsietokykyi, nopeiden ratkaisujen
tekemistd, ryhmiytymistd, prosessimaista toimintaa, esiintymistd, ryhmitaitoja seki oppimista
tehtivien kautta. Dream Teamin jisenet sanoivat myds pystyneensi osittain verkostoitumaan
kilpailun aikana, vaikkakin tapahtuman luonteen ja jirjestelyjen takia se oli vaikeaa. Kaikki ko-
kivat saaneensa kilpailusta myos uudenlaisen kokemuksen, ja hauskaa oli myds ollut.

Nykyaikana onnistumisena pidetiin monesti vain konkreettista tulosta tai viivan alle jadvid po-
sitiivista lukua. Turhan usein mielestini aliarvioidaan kokemuksen kautta saatava, tulevaisuu-
teen mahdollisesti siirtyvd menestys. Joukkueen jisenille sekd my®os itselleni Resto-kilpailu oli
menestys — ainakin kokemuksena. Lahden ammattikorkeakoululle vuoden 2008 Resto-kilpailua
ei voida nihdi suoranaisena menestykseni, mutta kenties se kokemuksena mahdollisti tulevai-
suuden menestyksen. Vuoden 2009 kilpailussa Imatralla Lahden joukkue piisikin kolmannella
sijallaan jo kirkikaartiin.

! Suoritusjohtaminen on suomennettu englanninkielisestd performance management -ki-
sitteestd (Kansanen 1996). Siitd voidaan kiyttdd Pentti Sydinmaanlakan (2004) tapaan
yhtd hyvin kisitettd suorituksen johtaminen.
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Kati Tyrylahti

PALVELUN SAATAVUUS HOSTELLISSA - VAIVATTOMUUTTA
ASIAKKAALLE JA HENKILOKUNNALLE

Menestyakseen taman hetken markkinoilla yritykset tarvitsevat uuden ajattelumallin: asia-
kaslahtoisyyden. Artikkelissa kerrotaan, miten asiakaslahtoisyytta voi kehittaa palvelujen
saatavuuden nakokulmasta. Esimerkkiyritys on hostelli, joka haluaa kytkea palvelujen
saatavuuden osaksi parempaa laatua ja markkinointia. Kun asiakkaan on helppoa toimia
hostellin tiloissa, han on vierailuunsa tyytyvdisempi ja halukkaampi palaamaan hostelliin
tai suosittelemaan sita eteenpain.

Liian monessa yrityksessi asiakkaiden houkutteleminen nihdiin vain markkinointiosaston teh-
tivini. Paraskaan markkinointiosasto ei kuitenkaan pysty myymiin huonosti toteutettuja tuot-
teita, jotka eivit vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Markkinointiosasto pystyy toimimaan tehokkaasti
vain niissi yrityksissi, joiden kaikki osastot tydntekijoineen ovat ryhtyneet yhteistyéni muo-
dostamaan kilpailukykyisti, asiakkaille parempaa arvoa tuottavaa jakeluketjua. (Kotler, Bowen
& Makens 2006, 388.)

Tydskennellessini hostellin vastaanotossa olen huomannut, miten asiakkaat jonottavat usein
vastaanotossa kysyikseen vuorotellen samoja asioita. Opastaminen vie aikaa vastaanoton varsi-
naisilta tehtiviltd, ja vastaanottovirkailijana tahtoisikin neuvoa kerralla koko jonoa, jotta jonon
hinnilld oleva visynyt tulija piisisi rinkkoineen nopeammin huoneeseensa. Etsimilli cillaisiin
tilanteisiin asiakaslihtdisid ratkaisuja yritys voi parantaa paitsi asiakkaan saamaa palvelukoke-
musta myds toimintansa kannattavuutta — palvelu alkaa markkinoida itse itseddn. Arkikielessd
markkinointi ymmirretiin usein vain mainontana ja muuna ulospiin nikyvini markkinointi-
viestintdnd. Markkinointinikokulma voidaan kuitenkin tuoda osaksi yrityksen kaikkea toimintaa.
Opinniytetyossini tarkastelinkin asiakkaille nikyvid toimintoja markkinoinnin nikékulmasta:
millaisen kuvan asiakas saa yrityksestd palvelua kuluttaessaan.

Kehityskohteena Hostel Satakunnantalo

Opinniytetydni toimeksiantajana toimi Hostel Satakuntatalo, joka on Sodexo Oy:n alaisuudessa
toimiva vilkas kesihostelli Helsingin Kampissa. Suomen Retkeilymajajirjestsén (SRM) ja siten
myds Hostelling International -ketjuun kuuluva hostelli tysllistid 17 tyontekijid vastaanoton,
aamiaisen ja puhtaanapidon tehtiviin. Satakuntatalon 71 huonetta kisittivit yhteensi 150 vuo-
depaikkaa, ja valittavana on huoneita yhteismajoituksesta erikokoisiin yksityishuoneisiin. Vuonna
2007 Hostel Satakuntatalon kiyttdaste oli 86 % ja asiakkaita saapui 68 maasta. Valtaosa hostellin
asiakkaista on nuoria budjettimatkailijoita, mutta joukkoon mahtuu myos ryhmii, tydmatkalai-
sia ja perheiti. Hostellikauden ulkopuolella Sodexo jirjestid Satakuntatalossa erilaisia kokouksia
ja tapahtumia, ja majoitustiloissa toimii Satalinnan Sdition opiskelija-asuntola. (Hyrkis 2008.)

Hostel Satakuntatalon lyhyt toimintakausi, asiakkaiden kiytdssd olevien tilojen suuri koko ja
sokkeloisuus seki rakennuksen ikd tuovat omat haasteensa hostellin toimintaan. Pidosan vuo-
desta opiskelija-asuntolana toimiva rakennus pitiisi kuitenkin pystyd muuttamaan kiiden kiin-
teessi vithtyisiksi hostelliksi, jossa asiakkaan on helppoa ja mukavaa toimia vierailunsa aikana.
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Kehitystoimien taustalla oli halu vaikuttaa hostellin asiakastyytyviisyyteen ja maineeseen sen
kohderyhmin keskuudessa. Tavoitteena oli tarjota asiakkaille mahdollisuus toimia hostellin ti-
loissa mahdollisimman omatoimisesti. Samalla henkilskunnan tydskentelyyn haluttiin saada su-
juvuutta ajan vapautuessa opastamisesta muuhun asiakaspalveluun ja myyntitydhon.

Kehityskohteet valittiin aiempina vuosina havaittujen puutteiden ja asiakaspalautteen perus-
teella. Jotta uudistukset saatiin kiyttd6n heti asiakkaiden saapuessa, ne toteutettiin noudattaen
Demingin johtamisympyrid: suunnittele, tee, arvioi ja paranna (Lecklin 2006, 48). Ensimmii-
set malliversiot suunnittelin toimeksiantajan toiveiden ja saatavuuspiitdksiin liittyvin aiemman
tutkimustiedon pohjalta. Hostellikauden alkaessa alkoi myos materiaalien tarkkailu: vastaavatko
ne siihen ongelmaan, jota ratkaisemaan ne on toteutettu. Havainnoinnin ja saadun palautteen
perusteella uudistuksia muokattiin ja tdydennettiin kesin aikana.

Hostellin palvelut - mita ja kenelle?

Hostelli on majoitusliike, jossa painotetaan kansainvilisten periaatteiden mukaisesti edullisuutta,
vilittdmyyted, siisteyttd ja turvallisuutta (Suomen Retkeilymajajirjestd 2007). Hostellit tavoittele-
vat asiakkaikseen vapaa-ajanmatkailijoita, jotka etsivit yksinkertaista ja edullista tapaa majoittua
lihella palveluita. Hostellien kilpailijat 18ytyvitkin pddasiassa muista kaupungin keskustassa toi-
mivista majoitusliikkeistd, mutta my®s leirincialueet tavoittelevat osittain samaa asiakasryhmai.

Suomen Retkeilymajajirjeston jisenhostellit noudattavat hostellistandardeja, jotka takaavat tietyn
laatutason hostellien vililld. Asiakkaiden kiytdssi on lihes samat palvelut kuin hotelleissa — silld
merkittivilli erolla, ettd monet varusteet ja tilat ovat asiakkaiden yhteiskiytdssi. Yksinkertaisessa
majoittumisessa siisteyden ja turvallisuuden merkitys korostuu. My6s toiminnan ympiristdys-
tavillisyyteen kiinnitetdin huomiota. (SRM:n hostelliluokitus.)

Koska hostellien kohderyhmiille ei ole suomenkielistd nimei, kiytin nimitystd backpacker. Aust-
raliassa ja Uudessa-Seelannissa laajalti kiytettyd nimitystd on viime vuosina alettu kiyttdd myds
muualla maailmassa. Huolimatta maineestaan tiukan budjetin matkailijoina backpackerit ku-
luttavat enemmin, matkustavat pidemmille ja viipyvit pidempdin kuin muut matkailijaryh-
mit. (Tourism New South Wales 2008.) Backpacker-markkinoiden tuoma taloudellinen hydty
jakautuu kuitenkin laajalle alueelle sen sijaan, etti se kohdistuisi yksittdiseen matkailuyricykseen.

Jotta palvelujen johtamista ja markkinointia voidaan kehittdd, on ensin ymmirrettivi, mitd asi-
akkaat todella etsivit ja mitd he arvostavat. Palvelun laatua kisittelevissi kirjallisuudessa tode-
taankin usein, ettd tietyn tuotteen tai palvelun laatu on juuri sitd, mitd asiakas kokee sen olevan.
Jotta laadun parantamiseksi tehty tyd ei mene hukkaan, yrityksen on osattava miiritelld palve-
lun laatu samalla tavalla asiakkaidensa kanssa — laadulla on merkitystd vain, jos asiakas kokee
sen laatuna. (Gronroos 2001, 63.)

Backpackereitd yhdistdvit piirteet 18ytyvit matkustusmotiiveista ja syistd valita juuri hostellima-
joitus. Tarkeimpid syitd matkustaa ovat uusien kulttuurien tutkiminen, tietimyksen laajentami-
nen ja uusien ystivyyssuhteiden luominen. Yleisimmit syyt majoittua hostellissa ovat sddstimi-
nen, toisten matkailijoiden tapaaminen seki sosiaalisuus. Valtaosa vastaajista valitsee hostellin
internetistd [oytyvien tietojen perusteella. (Hecht & Martin 2006, 73.) Toinen merkittdvimmis-
td vaikuttimista hostellin valinnassa on tuttavien tai toisten matkailijoiden suositukset (Moshin
& Ryan 2003, 125).
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Hostellissa viisitoista tirkeinti tekijid ovat sijainti, siisteys, hinta, koko, huoneiden koko, keit-
tid ja sen varustetaso, aukioloajat, ravintolapalvelut, turvallisuus, ystivillinen ja avulias hen-
kilokunta, muiden matkailijoiden suositukset, tiedon saatavuus seki oheispalvelut (Hecht &
Martin 2006, 72).

Lahtokohtana asiakkaiden tarpeet

Matkailuyritys voi vaikuttaa asiakkaidensa tyytyviisyyteen vaikuttamalla joko kokemusten laa-
tuun tai odotusten tasoon (Albanese & Boedeker 2002, 89 —90). Markkinoinnin tehtivi ei ole
huijata asiakkaita ja siten vaarantaa yrityksen mainetta, vaan tarjota kohderyhmille todellista
arvoa, motivoida heiti ostamaan ja myés tiyttid heidin tarpeensa. Markkinointi on vahvasti
tekemisissi asiakkaan kanssa, ja siksi asiakastyytyviisyyden ja asiakkaan kokeman arvon eteen
tehtivi tyd on matkailumarkkinoinnin ydin. Liiketoiminnan kannattavuuteen vaikuttavia teki-
joitd on monia, mutta nykyajan menestyvii yrityksid yhdistdd yksi tekijid: markkinointi- ja asia-
kaskeskeisyys. (Kotler ym. 2006, 6.)

Kaikki yrityksen toiminnot vaikuttavat sithen, kuinka yritys menestyy markkinoilla. Asiakaslih-
tdisen tuotteen luomisen lisiksi tirkedd on tapa, jolla tuote tai palvelu asiakkaalle toimitetaan.
(Bergstrom & Leppinen 2003, 10-11.) Asiakaskeskeisesti toimiville yrityksille korkea asiakastyy-
tyviisyys on paitsi tavoite myds merkittivi tekiji yrityksen menestyksessd. Niissd yrityksissd on
oivallettu, ettd erittdin tyytyviiset asiakkaat tarjoavat yritykselle useita etuja. He ovat vihemmin
alttiita hintojen muutoksille, ostavat helpommin lisipalveluita ja pysyvit asiakkaina pidempiin.
Lisiksi he puhuvat yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden puolesta. (Kotler ym. 2006, 393, 427.)

Asettamalla lyhyen tihtidimen taloudellisen tuloksen asiakastyytyviisyyden edelle yritys ei saavuta
kestivid asiakassuhteita. Sen sijaan asiakkaat vilittivirt yrityksen palveluista negatiivista viestid.
Menestyikseen yrityksen johdon onkin osattava nihdid hyvin palvelun tuoma tuotto pitkalld
tihddimelld. (Kotler ym. 2006, 6.) Koska palvelut ovat aineettomia, asiakkaan on helpompaa
luottaa yrityksessi vierailleen asiakkaan suosituksiin kuin yrityksen itsensd antamaan kuvauk-
seen. Internetissd toimivat varauskeskukset kerddvitkin usein palautetta asiakkailtaan. Tilld pa-
lautteella on tirked rooli Hostel Satakuntatalon markkinoinnissa, silld merkittivi osa varauksista
tehdddn juuri tillaisten varaamojen kautta.

Markkinoinnin kilpailukeinot

Pirjitikseen kilpailussa yritysten on vastattava asiakasmarkkinoinnin piitehtiviin: kysynnin
selvittimiseen, luomiseen, tyydyttimiseen ja sditelyyn. Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehit-
timd 4P-malli tiivistid markkinoinnin kilpailukeinoiksi tuotteen, hinnan, saatavuuden ja mark-
kinointiviestinnin (product, price, place, promotion). Tuotelihtdiseen malliin lisitiin kuiten-
kin usein viides P, henkil8st (personnel) (Bergstrom & Leppinen 2003, 147). Viime aikoina
markkinoinnin asiantuntijat ovat esittineet kilpailukeinoiksi myds prosessit (processes) ja aineel-
liset todisteet (physical evidence) (Gronroos 2001, 240-241). Koska hostellissa palvelutapah-
tuman sujuvuus ja asiakkaalle vilittyvd tunnelma ovat merkittivi osa palvelukokemusta, pidin
titd niin sanottua 7P-mallia parhaana lihestymistapana Hostel Satakuntatalon markkinointiin.
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Kilpailukeinot linkittyvit toisiinsa monilta osin. Opinnidytetydssini keskityin saatavuuden pa-
rantamiseen, mutta nimi kehitystoimet heijastuvat myds muihin kilpailukeinoihin. Saatavuu-
den ensisijainen tehtivid on varmistaa, etti asiakkaiden on mahdollista ostaa tuote tai palvelu.
Aineettomien palvelujen kohdalla saatavuuden merkitys korostuu, silli palvelua ei voi varastoida

kuten fyysisti tuotetta. (Albanese & Boedeker 2002, 149-150.)

Hyvi saatavuus tuo yrityksen tarjoamat palvelut asiakkaan ulottuville asiakkaalle sopivassa pai-
kassa ja asiakkaalle sopivaan aikaan. Sen tehtivd on tehdi seki palvelun ostamisesta ettd sen
kuluttamisesta helppoa ja mukavaa. Hyviin saatavuuteen kuuluu myés ostopiitdksen tekoon
ja palvelun kuluttamiseen tarvittavan tiedon tarjoaminen asiakkaalle vaivattomasti. Ostopditds
on helppo tehdd, kun varaaminen ja ostaminen sujuvat vaivattomasti. Kun lisiksi palvelun ku-
luttaminen on tehty asiakkaalle mukavaksi, on yrityksen luonnollisesti helpompaa luoda toi-
minnalleen hyvii mainetta ja saavuttaa liiketoiminnalle asetetut tavoitteet. (Bergstrdm & Lep-
pinen 2003, 234.)

Saatavuus voidaan jakaa kolmeen osaan: jakelukanaviin, ulkoiseen saatavuuteen ja sisiiseen saa-
tavuuteen. Jakelukanavat ovat niité reittejd, joiden kautta palvelua myydiin ja markkinoidaan.
Ulkoinen saatavuus vaikuttaa siihen, kuinka helppoa asiakkaan on 16ytii yritys ja saapua sinne.
Sisdisen saatavuuden tehtivi on varmistaa palvelun kuluttamisen vaivattomuus yrityksen tilois-
sa. Sisdisen saatavuuden paitokset liiteyvit siis yrityksen sisdiseen palveluympiriston ja sen yk-
sittdisten elementtien suunnitteluun. (Albanese & Boedeker 2002, 149—150.)

Sisaista saatavuutta kehittamaan

”Sisdiseen saatavuuteen panostaminen ei vaadi suuria kustannuksia, vaan uutta ajattelutapaa’,
toteavat Bergstrom ja Leppinen (2003, 248) osuvasti. Sisdisen saatavuuden paitdksilld voidaan
helpottaa asiakkaan liikkumista ja asiointia yrityksen tiloissa ja samalla vaikuttaa yrityksesti ja
sen tuottamasta palvelusta syntyviin mielikuvaan. Nimi pidcokset liittyvit matkailuyrityksissd
yleisimmin palveluympiristoon, opasteisiin tilojen sisilld seki esitteisiin ja niiden esillepanoon.
Lopputuloksen tulee olla asiakaslihtdinen ja tukea yrityksen liikeideaa. (Albanese & Boedeker
2000, 161.)

Palveluymparisto viihtyisammaksi

Paveluympiristd on ensimmiinen asia, jonka asiakas aistii saapuessaan hostelliin. Viihtyisi tun-
nelma luo hyvii ensivaikutelmaa vaikuttaen heti palvelukokemukseen. Esimerkiksi istumismah-
dollisuus vastaanotossa vaatii yritykseltd muutaman tuolin, mutta visyneelle asiakkaalle se voi olla
tiydellinen avaus alkavalle vierailulle. Mukavuuden ja viihtyvyyden lisiksi Satakuntatalon tiloihin
haettiin hostellimaisempaa tunnelmaa. Hostellimaisuutta lisittiin hostelli- ja Helsinki-aiheisilla
julisteilla. My®s seinille kiinnitetyt ohjeet, opasteet ja infotaulut vaikuttavat tilojen yleisilmeeseen.

Palveluympiristdd kehitettiin myds uusien palveluiden, kuten oleskelutilan, tapahtumakalente-
rin ja vieraskirjan avulla. Tapahtumakalenteri vilittdd tietoa siitd, mitd juuri tindin ja lihipdivind
tapahtuu. Se helpottaa sopivan ohjelman 1ytimisti sddstien samalla seki asiakkaan ettd henki-
l6kunnan aikaa. Vieraskirjaan jitetyt kommentit taas ovat kiinnostavaa luettavaa niin asiakkaille
kuin yrityksellekin. Parhaimmillaan asiakkaiden kirjoitukset puhuvat hostellin puolesta ilman
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varausta saapuville asiakkaille. Kirjoitukset vaikuttavat lukijalle syntyvien mielikuviin ja koke-
muksiin samalla lailla kuin paikalla olevien asiakkaiden kiytos.

Sosiaalinen ilmapiiri on usein syyni juuri hostellimajoituksen valitsemiseen. Oleskelutilan puute
onkin aiheuttanut ihmetysti erityisesti yksin matkustavien keskuudessa. Oleskelutilan ei toimi-
akseen tarvitse olla hienosti sisustettu; olennaista on, etti sielli on mukava viettii aikaa ja sinne
on helppo 16ytii. Vastaanoton aula on paitsi asiakkaiden helposti havaittavissa myos henkilo-
kunnan valvottavissa. Aulassa sijaitseva oleskelutila toimii tarvittaessa myds odotustilana. Tilassa
ennestdin olevien television ja asiakastietokoneen lisiksi aulaan hankittiin sohva ja nojatuolit,
himmei jalkalamppu ja sohvapdyti seki julisteita. Jotta asiakkaan olisi helppo pysihtyi oleske-
lutilaan my®s yksiniin, sinne tuotiin uusi Helsinki-kansio aulasta 16ytyvien esitteiden ja laina-
kirjojen lisiksi. Samalla aulaan jirjestettiin langaton internetyhteys.

Myés matkatavaroiden siilyttdmistd ja niihin liiteyvid kidytinesjd haluctiin jirkeistdd. Matka-
kohteeseen voi tutustua vapautuneemmin, kun matkatavarat ja arvoesineet voi jittdd turvalli-
seen siilytykseen niin hostelliin saapuessa, lihtdpiivind kuin vierailun aikanakin. Jo kiytossd
olleiden lukollisten vuokrakaappien rinnalle hankittiin uusia, pienempii lokeroita, ja suurempia
matkatavaroita alettiin siilyccdd lukitussa tilassa samaan hintaan. My®ds siilytyksen ohjeistamista
selkeytettiin. Uudistukset eivit lisinneet sdilytyksestd saatavaa tuottoa, mutta matkatavaroiden
sdilyttdmisestd aiemmin syntyneet ongelmatilanteet hivisivit.

Tietoa tarjolle: huonekansio ja Helsinki-info

Vastaanotto opastaa asiakkaita seki hostellin ettd sen lihiympiriston palveluista. Nihtivyyksisti
tiedottamisen apuvilineini Helsinki-aiheiset esitteet ja ilmaiskartat toimivat hyvin. Asiakkaat
tarvitsevat kuitenkin muutakin tietoa kaupungista, ja toistuviksi teemoiksi ovat nousseet muun
muassa ravintolat, ydelimi, pysikéinti, lentokenttibussit ja Tallinnan-lautat. Aiemmin tietoa
on tarjottu hajanaisesti: kiytdssi ollut materiaali on kertynyt samalla, kun tietoa on etsitty asi-
akkaille. Opastamiseen kaivattiinkin selkeimpii tydkaluja.

Hostelleissa ei yleensi ole huonekansioita. Satakuntatalolla kansio on ollut kiytéssi, ja se halut-
tiin pitdd asiakkaiden kiytdssd jatkossakin. Vanhaa hotellimaista kansiota haluttiin kuitenkin
kehittdd vastaamaan paremmin hostellin tarpeisiin. Sisillon miirin pitimiseksi kohtuullisena
ja piivittimisen helpottamiseksi piitin jakaa kansion sisillon kahteen erilliseen kansioon: hos-
telliin ja sen palveluihin keskittyviin huonekansioon ja ympiristén palveluita ja muita hostellin
ulkopuolisia teemoja kisitteleviin infokansioon.

Kiinnitin huomiota my®s kansion ulkoisiin ominaisuuksiin, silld vain kiytettyni kansiosta on
hostellille hyotyi. Kiinnostava ja houkuttelevan nikdinen kansio tulee otettua kiteen helpom-
min. Samalla halusin [6ytid kansioille niiden sisiltdd kuvaavat ja kansainvilisen asiakaskunnan
ymmirrettivissi olevat nimet; aiemmin kannessa ollut teksti huonekansio” ei sisiltinyt enem-
mistolle asiakkaista minkédnlaista viestii.

Uudessa huonekansiossa hostellin nimi ja alaotsikko "Hostel information” kiinnittdvit aiempaa
paremmin asiakkaan huomion. Kansion piitarkoitus ei ole myydi palveluita, vaan auttaa asia-
kasta kuluttamaan ostamansa palvelu mukavammin. Huonekansion avulla halutaan my®s ohjata
asiakkaiden toimintaa hostellissa vilittimilld heille tietoa ja luomalla halutunlaisia mielikuvia.
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Helsinki-infoksi nimetty kansio taas on tiivis paketti, johon usein kysytyt hostellin ulkopuolelle
sijoittuvat teemat koottiin samojen kansien viliin. Kansio ei pyri vastaamaan kaikkiin kysymyk-
siin eikd poistamaan kaikkea henkilokohtaista neuvomista, vaan tarjoaa vastauksia yleisimpiin ky-
symyksiin. Infokansiota ei sijoitettu huoneisiin sen laajan sisillon ja piivittimisen tarpeen takia,
vaan se on esilld paikoissa, joissa asiakkaat viettivit aikaa ja voivat loytid vastaukset itseniisesti.

Kansipapereiden vihreid viri on tuttu paitsi infopisteisti myds henkilokunnan tydpaidoista. Kan-
sion sisilld olevat muovitaskut suojaavat sivuja kiytdssi ja pitivit yksittdisenkin sivun paivicei-
misen helppona; niin voidaan siistii aikaa, vaivaa ja etenkin kustannuksia. Kansioiden sisiltd
jdrjestettiin niin, ettd tarvitun tiedon 18ytid helposti lukematta koko kansiota. Kansioihin lisit-
tiin etusivut, jotka sisdltdvir tiiviin esittelytekstin ja kertovat sisillysluettelon avulla asiakkaalle
kansion sisillostd houkutellen tutustumaan kansioon tarkemmin. Eri kielten osuudet erotet-
tiin toisistaan ja halutun kohdan 18ytymistd helpotettiin sisillysluettelon lisiksi sivunumeroilla.

Molemmissa kansioissa varsinaisen tekstiosuuden ensimmadinen sivu esittelee tiiviisti asiakkaan
kannalta oleellisimpia tietoja. Huonekansio jatkuu hostellin esittelylld, jonka tarkoituksena on
vaikuttaa hostellista syntyviin mielikuvaan, kertoa tarjotuista palveluista ja tilojen talvikiytosti.
Esittely my®os liictdd yksittiisen toimipaikan sekd Sodexoon ettd HI-hostels -ketjuun. Seuraavaksi
esitellddn tarkemmin asiakkaan kiytdssi olevat palvelut vastaanotosta huoneen puhelimen kiytto-
ohjeisiin. Osio lopetetaan tiiviisti esitetyilld turvallisuusohjeilla ja jirjestyssainnoilld. Asiakkaalle
kerrotaan my®s kansion lopusta [dytyvistid palautelomakkeista ja muista tavoista jittdd palautetta.

Yleistietoa tarjoavan sivun jilkeen Helsinki-info jatkaa esittelemilld Helsingin erikoisuuksia niil-
le, jotka etsivit asioita, joita ei voi nihdd joka kaupungissa. Kansion loppuosa kisittelee usein
kysyttyji teemoja, jotka pyrin jirjestimiin loogisesti eteneviksi kokonaisuudeksi suosicuimpi-
en nihtivyyksien listasta kohti hostellista lihtiessi tarvittavaa tietoa lentokenttikuljetuksista ja
muista jatkoyhteyksisti. Kansion ja esitepdydin tueksi seinille kiinnitettiin esimerkiksi lento-
kenttibussien aikataulut ja lahtopaikat, bussikiertoajelun korvaavan 3T-raitiovaunun reittikart-
ta ja pysikointikarttoja.

Opasteet, ohjeet ja infotaulut kuntoon

Hostel Satakuntatalon tilat jakautuvat kahdeksaan kerrokseen ja neljiin porraskiytiviin; ma-
joitustilat sijaitsevat kuitenkin piiasiassa kahdessa porraskiytivissi. Asiakkaiden kiytdssi on
yksi katutason sisidnkiynti, ja hissi on kahdessa porraskiytivissi. Tilojen koko ja sokkeloisuus
aiheuttavat ymmirrettivisti himmennysti asiakkaiden keskuudessa. Matkatavaroiden kanssa
kulkeminen on hankalaa, ja edestakaisin kulkeminen huonetta tai saunaa etsiessi pilaa helposti
muuten hyvin palvelukokemuksen.

Opasteiden on tarkoitus niyttid suuntaa, viestid tarjotuista palveluista ja ohjata asiakkaan toi-
mintaa. Opaste pesutupaan viestii siis paitsi pesutuvan sijainnista myds sen olemassaolosta. Hy-
vin suunniteltuina opasteet maksavat itsensi takaisin auttamalla positiivisen kokemuksen syn-
tymistd, mutta myds lisidmilld myyntiid asiakkaiden tietdessd tarjotuista palveluista.

Infotaulut vilitedvit tietoa hostellin oleellisimmista palveluista ja rajoituksista. Pidosa infotau-

luista sijoitettiin vastaanoton aulaan, missi asiakkaat huomaavat ne heti saapuessaan. Tiedon
saaminen infotaulusta paitsi nopeuttaa jonon purkamista myos vihentii kerralla saatavan tiedon
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miirii. Yhteismajoitustila sai omat infotaulunsa, silli huonekansiota ei huomaa suuressa tilassa
yhti helposti. Infotaulu tuo tirkeimmit tiedot kaikkien huoneessa majoittuvien nihtiville. Eri
puolille hostellia sijoitettujen ohjeiden ja siintdjen tarkoituksena on luonnollisesti ohjata asiak-
kaan toimintaa hostellin tiloissa mukavammaksi ja turvallisemmaksi.

Kaikki opasteet, ohjeet ja infotaulut laminoitiin ennen kiytté6n ottamista, jotta ne kestiisivit
kiytossi pidempdin. Laminointi myds pitid opasteet siisteini ja antaa niille ryhtii, eiki kehys-
timiselle ole tarvetta. Laminoituna opaste niyttid usein myos suunnitelmallisemmalta ja vilit-
tid asiakkaalle positiivisempaa viestid yrityksen toiminnasta kuin repeytynyt paperinen opaste.

Enta ulkoinen saatavuus ja jakelukanavat?

Ulkoisen saatavuuden kehityskohtia ei voida toteuttaa toimipaikan sisiisesti, ja siksi lopulliset
ratkaisut jiivit pidasiassa toimeksiantajan harkinnan varaan. Kehitystoimien vieminen loppuun
asti on kuitenkin tirkeii, silli saatavuuden kolmen osa-alueen tulisi muodostaa yhteniinen ko-
konaisuus — ei riiti, ettd yhtd osaa parannetaan.

Ulkoisen saatavuuden ja jakelukanavien avulla siis varmistetaan, ettd ostopiitoksen tekeminen,
palvelun ostaminen ja varaaminen seki hostelliin saapuminen on asiakkaalle helppoa ja mukavaa.
Satakuntatalon korkea kiyttoaste kertookin oikeista valinnoista. Sijainti ja aukioloajat ovat luon-
nollisesti asiakkaalle tirkeiti tekijditd. Satakuntatalon vastaanotto palvelee ympiri vuorokauden,
ja usein aamun ensimmiiset lihtijit kirjautuvatkin ulos ennen illan viimeisten tulijoiden saapu-
mista. My®s sijainti kivelymatkan piissi keskustan nihtivyyksisti saa usein asiakkailta kiitosta.

Kuitenkin Satakuntatalon [6ytiminen ensimmiisti kertaa koetaan usein vaikeaksi. Koska matka-
tavaroiden kanssa liikkkuminen vieraassa ympiristdssi on hankalaa, hostellin 18ytiminen ja sinne
saapuminen vaikuttavat suoraan asiakkaan mielialaan ja yrityksestd syntyviin ensivaikutelmaan.
Tienvarsiopasteiden kiyttd Helsingin keskustassa ei ole mahdollista, joten saapumista voidaan
helpottaa opastamalla reitti asiakkaalle etukiteen. Reitin opastamiseen toimisi tehokkaasti kart-
ta, johon merkittiisiin hostellin sijainti, osoite ja puhelinnumero. Kartasta voidaan hyoty lisid
liittimalld se hostellin esitteeseen, kotisivuille ja internetin varauskeskuksiin sekd sihkdpostitse
lahetettiviin varausvahvistuksiin liitetiedostona tai linkkind. Niin tieto tavoittaa asiakkaan siel-
14, missd hin muutenkin etsii tietoa hostellista.

Pohdin myds hostellin esittelyd esitteessd, kotisivuilla ja keskusvaraamoissa seki esittelyn vai-
kutusta asiakkaan ennakko-odotusten ja mielikuvien muodostumiseen. Satakuntatalon jakelu-
kanavista erityisesti internetin varauskeskukset tuovat hostelliin riittivésti sen kohderyhmiin
kuuluvia asiakkaita ja toimivat siis hyvin myyntikanavina. Olisi kuitenkin paikallaan pohtia,
kiytetddnkd niitd yheid tehokkaasti markkinointikanavina. Koska jakelukanavat tarjoavat asiak-
kaille runsaasti tietoa hostellista, tiedon pitiminen ajan tasalla ja kohderyhmii houkuttelevana
auttaa vilttdimadn vddrinkasitysten aiheuttamia pettymyksid ja parantamaan siten asiakastyyty-
viisyyttd. Jakelukanavien, kotisivujen ja esitteen tulisi muodostaa yhteniinen kokonaisuus, joka
vilicedd asiakkaalle samaa tietoa ja samoja mielikuvia.
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Satakuntatalon esite on tehty ennemmin yhteistydkumppaneita kuin hostellin asiakkaita varten.
Hostellilla olisi kuitenkin tarvetta my&s asiakkaiden tarpeisiin vastaavalle esitteelle, silld tyytyvii-
set asiakkaat pyytivit usein esitettd antaakseen sen mydhemmin Helsinkiin matkustavalle tut-
tavalleen. Siksi laadin hahmotelman uudesta esitteesti ja sithen kohdistuneista toiveista. Niitd
olivat mm. esitteen pienempi koko, informatiivisemmat kuvat seki asiakkaalle oleellisen tiedon
kuten hinnaston, sijainnin ja tarjottujen palvelujen esittely.

Miten uudistukset otettiin vastaan?

Hostellin tason koettiin yleisesti nousseen uudistusten mydti. Vastaanoton tydhén uudistuk-
set vaikuttivat asiakkaiden neuvomisen vihentymiseni ja yhteisiin tydskentelytapoihin tulleena
jirjestelmaillisyyteni. (Nordfors 2008; Pirinen 2008.) Henkilokunta antoi positiivista palautet-
ta erityisesti opasteista, joita pidettiin selkein, asiallisina ja helppolukuisina seki ulkoniéleiin
piristivini ja huomiota kiinnittivini. Opasteet helpottivat asiakkaiden liikkumista hostellissa,
mikid nikyi kerroshoitajien tyossi vihentyneeni opastamisen tarpeena. Huomiota kiinnitettiin
my®ds tilojen aiempaa viihtyisimpiin ja kutsuvampaan yleisilmeeseen.

Huonekansio koettiin selkeiksi, yksinkertaiseksi ja helppolukuiseksi, ja tapahtumakalenterin
mainittiin tuoneen kaivattua lisiystd hostellin palveluihin. Materiaalien suunnittelematon hyo-
ty oli niiden rooli kommunikoinnin apuvilineeni — painetusta tekstistd viesti ymmirretiin pa-
remmin heikollakin kielitaidolla.

Helposti piivitettivit ja seuraaville kausille kestdvit materiaalit olivat tavoitteiden mukaisesti
my®ds edullinen ratkaisu. Kustannukset rajoittuivat tulostuskuluihin. Valmiiden materiaalien lisik-
si toimeksiantaja sai kiyttd6nsi sihkoiset materiaalipohjat, joihin muutoksia on jatkossa helppo
tehdi. Materiaalien piivittiminen onkin mahdollista toteuttaa vastaanoton tydtehtivien ohella.

Uudistuksista saatavaan hydtyyn vaikuttaa se, kuinka hyvin henkilskunta tuntee uudet mate-
riaalit. Ensisijaisesti asiakkaan itseniistd toimintaa helpottamaan suunnitellut materiaalit ovat
myds henkilskunnan tydkaluja, mikili se tuntee niiden sisdllon. Hostelleja on toistaiseksi tutkit-
tu vield melko vihin. Niinpi toimeksiantaja voi hyotyd myos opinniytetyoni teoriaosuudesta,
joka muistuttaa uudistuksiin johtaneista syistd seki tiivistdd aihealueen teoriaa ja tuoretta kan-
sainvilistd tutkimustietoa hostellien asiakkaista.
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Pauliina Karlakari

YMPARISTOVASTUULLISUUS KOKOUSPALVELUISSA

Vastuullisuus nakyy otsikoissa eri medioissa lahes paivittain ja vaikuttaa enenevassa maa-
rin myos ihmisten asenteisiin seka kulutustottumuksiin. Samalla ymparistotietoisuuden
lisadantyminen on saanut yritykset ja organisaatiot miettimaan omaa panostaan ymparis-
tonsuojelussa tarkemmin. Tama johtuu paljolti siita, etta asiakkaat edellyttavat yrityksilta
paitsi taloudellista myos yhteiskuntavastuuasioiden hallintaa. Lisaksi myos sijoittajat seka
yritysten muut sidosryhmat haluavat tietoa siita, miten yritykset pitavat huolta ymparis-
tostaan. Vastuullinen toiminta on siis ajan trendi ja yrityksille kilpailuetu. (Taipale 2007,
38-42; Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001.) Ymparistéasiat ovat nousseet merkittavaan
asemaan myos kokouspalveluissa.

Halusin opinniytetydssini selvittii, voiko ympiristovastuullisuus ja toimiva ympiristdjirjestel-
mi olla kongressikeskukselle etu markkinoinnissa ja tuoko ympiristovastuullisuus yrityksen tai
organisaation brindiin lisdarvoa. Opinniytetydni tutkimuskohteeksi valitsin Tampere-talon, joka
on pitkiin ollut kansainvilisesti tunnettu tydstiin ympiriston hyviksi. Tissi artikkelissa keski-
tyn kuitenkin enemmin tydni teoriaosaan, jota selkeytin muutamien hyvien esimerkkien avulla.

Vastuullinen ajattelu on kasvava trendi

Vastuullisuus on kansanomaisempi ilmaus yhteiskuntavastuulle, joka on yritysten aktiivista vas-
tuunottamista ympiristdin kohtaan (Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001). Yhteiskuntavastuu on
toimintatapa, jossa organisaatiot pyrkivit ottamaan vastuuta toimiensa vaikutuksista asiakkaisiin,

tyontekijoihin, omistajiin, yhteisdon seki ympiristdon. Yritysten tarkoituksena on kiinnictdd
huomiota toimintansa kaikkiin osatekijoihin eiki pelkistiin litketoimintaan. Toiminnalla pyri-
tddn saamaan aikaan enemmin hyvid vaikutuksia kuin laissa on miiritty, esimerkiksi ottamaan

kiyttoon ympiristdjirjestelmi. (Cetindamar & Husoy 2007, 164—166.)

Yhteiskuntavastuuseen kuuluvat taloudellinen osa, ympiristdosa ja sosiaalinen osa. Niihin kuu-
luvat muun muassa ympiristdnsuojelu ja luonnonvarojen kestivi kiyttd sekid vastuulliset toimin-
tatavat henkildstod, asiakkaita ja muita sidosryhmii kohtaan. Toki yrityksen tai organisaation toi-
minnan luonne vaikuttaa sithen, miten se toteuttaa vastuullisuutta. (Yrityksen yhteiskuntavastuu
2001.) Ympiristdvastuuta on ympiristdsti ja luonnonvaroista huolehtiminen. Ympiristovastuun
alalla on kidytossi seki kansainvilinen ISO 14001 -standardi ettd EU:n Eco-Management and
Audit Scheme (EMAS) -standardi. (Ketola 2005, 10.) Taloudelliseen vastuuseen kuuluu omis-
tajien odotuksiin vastaaminen ja yleensi taloudellisen hyvinvoinnin tuottaminen. Sosiaalisessa
vastuussa on kyse yrityksen tai organisaation avoimesta ja eettisestid toiminnasta seki sen sidos-
ryhmien kunnioittamisesta. (Yrityksen yhteiskuntavastuu 2001.)

Yritysten vastuullinen ajattelu ei ole mikiin uusi asia, vaan aiemmin sitd on toteutettu esimer-
kiksi hyvintekeviisyyden kautta. Yhteiskuntavastuun kisitteestd alettiin puhua 1970-luvulla,
mutta yritysmaailmassa sitd on sovellettu vasta viime aikoina, ja sitd on alettu kutsua Corporate
Social Responsibility (CSR) -nimelld. Nykyidin monet yritykset julkaisevat tilinpadtoksen yhte-
ydessia CSR-raporttia, jossa kerrotaan yrityksen ympiristosaavutuksista tai muusta vastuullisesta
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toiminnasta. (Cetindamar & Husoy 2007, 164-166.) Suomessa yhteiskuntavastuuajattelussa
pisimmilld ovat esimerkiksi Kesko, S-ryhmi, Fortum ja Nokia, jotka julkaisevat vuosittain yh-
teiskuntavastuuraporttia. Niissd raporteissa yritykset kisittelevit toimintaansa taloudelliselta,
sosiaaliselta sekd ekologiselta kannalta. (Ketola 2005, 10.)

Yritys tai organisaatio voi toteuttaa yhteiskuntavastuuta kiytinndssi monilla erilaisilla tavoilla.
Vastuullisuutta voi osoittaa esimerkiksi osallistumalla erilaisiin hankkeisiin, joiden tavoitteena
on auttaa vihivaraisia ihmisii tai vain antaa osansa hyvintekeviisyyteen. Oma lukunsa ovat eri-
laiset ympiristdnsuojeluasiat, kuten ympiristdohjelmat tai aktiivinen osallistuminen ympiris-
tohankkeisiin muun muassa lahjoituksin (Cetindamar & Husoy 2007, 164—166). Tunnetuin
suomalainen esimerkki tillaisesta on televisiokanava Nelosen ohjelma Operaatio Maa, jonka
avulla kerittiin rahaa kolmeen eri hankkeeseen.

Ymparistovastuullisuus on suosituin yhteiskuntavastuun osa-alue

Koska ilmastonmuutoksesta on tullut koko maailman yhteinen asia, on myds ympiristdvastuul-
lisuudesta tullut entisti suositumpaa. Monet yritykset haluavat vihentii toimintansa haitallisia
ympiristdvaikutuksia jopa enemmin kuin laissa vaaditaan. Yritysten ympiristdvastuuta on vas-
tuu sen oman toiminnan kaikista ympiristovaikutuksista. Ympiristévastuuseen kuuluvat lisiksi
my®s vesien- ja ilmansuojelu, luonnonvarojen siistivi kiyttd seki lakien ja viranomaismiiri-
ysten noudattaminen. Ympiristdvastuullisuus nikyy yritysten toiminnassa esimerkiksi niin, ettd
raaka-aineita kiytetiin kestivilli tavalla ja jitteiden miirdd pyritiin minimoimaan. (Pohjola

2003, 16-23, 38; Schaltegger, Burritt & Petersen 2003, 31-33.)

Jotta yrityksen ympiristdvastuullinen toiminta olisi menestyksekisti, on ympiristdasioiden ol-
tava osa liiketoimintastrategiaa. Jos ympiristdasiat pidetdin erillisend osana yrityksen toimin-
nassa, asetettuja ympiristdtavoitteita voi olla vaikea saavuttaa. Kun ympiristdjohtamisesta tulee
pysyvi osa litketoimintaprosessia ja strategista suunnittelua, voidaan yritykselle laatia toimiva
ympiristdohjelma seki kokonaisvaltainen ympiristonjohtamisjirjestelmi. (Kippo-Edlund 2006,
118-119; Pohjola 2003, 53-56.) Ympiristdvastuullisen toiminnan syyni ovat toisaalta viran-
omaisvaatimukset ja toisaalta kilpailuetu muihin yrityksiin nihden. Syitd on toki muitakin,
muun muassa kustannustehokkuus, moraaliset vaatimukset ja imagon parantuminen. (Lynes
& Dredge 2006, 120-121.)

Ymparistoohjelma auttaa tavoitteiden saavuttamisessa

Ympiristdohjelmassa yrityksen ympiristdsuorituskyky miiritelliin yksityiskohtaisesti seki luo-
daan tavoitteet jatkuvalle parantamiselle ympiristdvastuun toteuttamiseksi. Ympiristdohjelmaa
toteutetaan ympiristonjohtamisjirjestelmin avulla, joten kitytetyn jirjestelmin tulee kattaa kaikki
yrityksen toiminnan osa-alueet, olla kaikille ymmarrettivi seki olla helposti arvioitavissa ja kehi-
tettivissi. Henkildston sitoutuminen ympiristdjirjestelmin toteuttamiseen on myds olennaista
tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Ympiristojirjestelmi auttaa siis yrityksii ja organisaatioita
hallitsemaan paremmin kestivin kehityksen haasteita seki tuo lisid uskottavuutta asiakkaiden

silmissi. (Kippo-Edlund 2006, 118—119; Pohjola 2003, 53—56.)
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Tunnetuimpia ympiristdvastuullisen toiminnan apuvilineiti ovat kansainviliset standardit, esi-
merkiksi ISO 14001 -ympiristdjirjestelmistandardi, ISO 9001 -laatustandardi tai EMAS-jirjes-
telmi (Ketola 2005, 46—-47). Ne eivit kuitenkaan sovi kaikentyyppisille yrityksille yhed hyvin.
Esimerkiksi palveluyrityksille standardoituja ympiristdjirjestelmii tirkeimpii ovat henkildston
ympiristdasiantuntemus ja ylipainsi vastuullinen litketoiminta. (Pohjola 2003, 53-56.)

Suomessa ISO 14001 -ympiristdjirjestelmin mukaan toimivat esimerkiksi Vierumielld toimiva
Suomen Urheiluopisto seki Ilmailulaitos (Finavia). Suomen Urheiluopistolle ISO 14001 -ym-
piristosertifikaatti mydnnettiin vuonna 2001. Ilmailulaitoksella puolestaan ympiristdjirjestel-
min kiyttdonotto on helpottanut ympiristdtyoti. (Suomen Urheiluopisto 2008; Finavia 2008.)

Yhi useammat yritykset ja organisaatiot valitsevat kiyttd6nsi kevennetyn ympiristojirjestelmin.
Kevennetyn ympiristdjirjestelmin sisiltd riippuu yrityksen tai organisaation luonteesta ja sen
toiminnan ympiristévaikutuksista. Myds kevennetyn ympiristojirjestelmin tavoitteiden toteu-
tumista seurataan siinnollisesti, yleensi vuosittain. (Kippo-Edlund 2006, 122.) Yksi esimerkki
kevennetystd ympiristojirjestelmistdi on WWF:n Green Office -ympiristdjirjestelmi. Se sopii
hyvin esimerkiksi erikokoisiin toimistoihin, yksityisiin yrityksiin tai julkishallinnon kiytt6n.
(Asikainen 20006, 27.) Green Office -ympiristdjirjestelmi on kiytdssi muun muassa koulutus-
ja kongressikeskus TKK Dipolissa, ja se on ensimmiinen Green Office -merkin saanut koulu-

tus- ja kongressikeskus (Dipoli 2008; WWEF Suomi 2009).

Ymparistovastuu matkailualalla

Vastuullisuus ja erityisesti ympdristdvastuu nihdiin todella tirkednd asiana juuri matkailualal-
la, koska monien suosittujen matkailukohteiden ympiristdnsuojelu seki paikallisen kulttuurin
sdilyttiminen on vilttimitdnti niiden suosion siilymiselle. Varsinkin matkailualalla ympirists-
vastuullisuus perustuu kestivin kehityksen arvoihin. (Making Tourism More Sustainable 2005.)

Kovimmart vaatimukset vastuullisuuteen tulevat juuri matkailijoilta, jotka ovat yhi tietoisempia
matkailun vaikutuksista paikalliseen viestd6n ja ympiristdon. Tihin perustuu myds ekomat-
kailun suosio. Matkailuyritysten suhtautumisessa muun muassa ympiristdvastuullisuuteen on
eroja, mutta selked suuntaus vastuullisuuteen on nihtivissi. Monet matkailuyritykset ja -orga-
nisaatiot sisillyttivit kestivin kehityksen ja kestidvin matkailun arvot jo strategioihinsa, ja ovat
aktiivisesti mukana erilaisissa hankkeissa ja projekteissa. (Henderson 2006.) 2000-luvun alusta
lihtien etenkin kokousmatkailussa kestivin kehityksen arvot ja ympiristovastuullisuus ovat ol-
leet kasvava trendi. Kokousmatkailun ammattilaiset alkoivat laatia ympiristdstrategioita ja -oh-

jeita toimintansa avuksi. (McCabe, Poole, Weeks & Leiper 2000, 26.)

Ymparistovastuu tarpeen kokous- ja kongressipalveluissakin

Kokous- ja kongressipalveluja pidetiin ympiristolle melko vaarattomina, mutta tarkemmin kat-
sottuna paljastuu kuitenkin, ettd kokousmatkailulla on monia negatiivisia ymparistévaikutuk-
sia. Kokousmatkailu esimerkiksi perustuu siihen, etti suuri joukko ihmisii kokoontuu yhteen
paikkaan, ja heille suunnatut palvelut kuluttavat paljon energiaa ja tuottavat jitettd. (Davidson

& Rogers 2006, 23 —25; Walker 2008, 18.)
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Tyypillisen viisipdiviisen 2 500 hengen konferenssin aikana kulutetaan noin 62 500 lautas-
ta, 87 500 lautasliinaa, 75 000 kahvikuppia tai lasia sekd valtavat mairit muuta jiteted kuten
paperia tai energiaa. Monet ovatkin sitd mielti, ettd kokousmatkailussa pitiisi kiinnittdd yhi
enemmin huomiota vastuulliseen toimintatapaan ja ympiristdasioihin. Siksi esimerkiksi mo-
net kongressikeskukset pyrkivit toimimaan vastuullisesti ja kestivin kehityksen arvoja kunni-
oittaen. Lisiksi kokousmatkailun ammattilaiset uskovat, ettd vastuullisuus voi tuoda yrityksille
ja organisaatioille my®s etuja kilpailijoihin nihden. (Environmental Quality: Is it really a mee-
tings issue 2007; Walker 2008.)

Vuonna 2003 tutkittiin, mitd kongressikeskukset ovat tehneet ympiristdnsuojelun eteen seki
arvioitiin kongressikeskusten johdon asenteita ympiristonsuojeluun. Haastateltavina tutkimuk-
sessa oli ICCA:n (International Congress & Convention Association) jisenini olevia keskuksia.
Vastausten perusteella ympiristdasioita pidettiin olennaisena osana keskuksen toimintaa etenkin
linsimaissa. Vastauksista selvisi myds, ettd liki puolessa keskuksista oli jo kiytdssd ympiristojir-
jestelmi. Lisiksi kolmasosassa keskuksista suunniteltiin jirjestelmin kiyttdonottoa lihiculevai-
suudessa. (Davidson & Rogers 2006, 68-69.)

Alan kattojarjestot laativat ymparistoohjeita jasenilleen

Myos kokous- ja kongressialan kattojirjestot kehottavat jaseniddn panostamaan ympiristdvastuul-
lisuuteen ja kestiviin kehitykseen. Yksi alan johtavista toimijoista, CIC (Convention Industry
Council) laati vuonna 2004 omat ohjeistuksensa kokousmatkailualan yrityksille. CIC perusti
tydryhmiin, jonka nimeksi tuli Green Meetings Task Force. Task Force -tyryhmin jiseniksi otet-
tiin kokousmatkailun ammattilaisia seki eri jirjestdjen edustajia, muun muassa WTO:n (World
Tourism Organization) edustaja. (Green Meetings Report 2004; Spatrisano 2008.)

CIC:n Task Force -tyéryhmi laati raportin, jossa on miiritelty vihimmiistavoitteet ympiris-
tonsuojeluun kokousmatkailun eri osa-alueilla. Vihimmaistavoitteiden lisiksi raportissa on lista
asioita, joita tyoryhmi vahvasti suosittelee tehtiviksi ympiriston hyviksi. Raportin perustana
olivat kansainvilisten kokousjirjestdjien senaikaiset ympiristdkiytinnot ja -ohjeistukset. Tyoryh-
mi halusi luoda kokousmatkailun ammattilaisille yksinkertaisen ympiristoohjeistuksen, jonka
avulla piisee helposti alkuun ympiristonsuojeluasioissa. Raportissa on ohjeita kongressitoimis-
toille, majoitusliikkeille, kongressitaloille, kuljetuksiin, ruokapalveluiden tuottajille ja niyttelyn
jirjestijille. Raportissa on lisiksi ohjeita kongressia jirjestiville tahoille. (Green Meetings Re-
port 2004; Spatrisano 2008.)

Toinen alan kattojirjestoistd, kansainvilinen kongressikeskusten liitto AIPC (International Asso-
ciation of Congress Centres), on puolestaan julkaissut ohjeistuksen ympiristdstrategian toteut-
tamisesta kongressikeskuksissa. (AIPC defines Environmental Strategy for Convention Centres
2003.) AIPC:n julkaisun on laatinut jirjeston tiedottaja Rod Cameron eri keskuksista kerittyjen
kokemusten perusteella, ja sen valvojana toimi Sibelius-talon toimitusjohtaja ja AIPC:n hallituk-
sen jasen Antti Vihinen AIPC:n hallituksen velvoittamana. Ohjeiden tarkoituksena oli herdctdd
kongressikeskukset ajattelemaan ympiristdasioita. Ohjeistus on osa suurempaa kokonaisuutta,
johon AIPC on osallistunut yhteni kokousmatkailun johtavana jirjestdni. (Vihinen 2008.)
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AIPC:n julkaisun tarkoituksena on tuoda esiin syitd ympiristdstrategian kehittdmiselle sekid ym-
piristdjirjestelmin kiyttdonotolle. AIPC perustelee ympiristdstrategian tarpeellisuutta ihmisten
asenteiden ja odotusten muutoksilla sekd kiinnostuksen lisiintymiselli ympiristonsuojeluun.
Julkaisun alussa onkin kerrottu, minka takia kongressikeskusten kannattaa panostaa ympiris-
tdasioihin. Yksi tirkeimmistd syistd on se, ettd sekid asiakkaat ettd paikalliset yhteisot vaativat
kongressikeskuksia toimimaan ympiristvastuullisella tavalla. Monet yhdistykset ja asiakasorga-
nisaatiot ovat jo kehittineet omia ympiristdohjelmiaan, ja siksi ne valitsevat kokoontumisiensa
jirjestdjiksi mieluummin sellaisia kokouspalvelujen tuottajia, jotka ottavat toiminnassaan ym-
piristdasiat huomioon. Lisiksi ympiristdasioihin panostamista pidetdin hyvini investointina,
jonka avulla voidaan saada aikaan kustannussiistdji. (AIPC’s Guide to Environmental Strate-
gies for Convention Centres 2003.)

AIPC:n ohjeistuksen mukaan ympiristostrategian kehittdiminen on hyvi aloittaa tarkastelemalla
omaa litketoimintaa kriittisesti ja asettamalla omalle toiminnalle ympiristdtavoitteita. Tarkastuk-
sessa tulisi selvittdd toimintaprosessien sisiltd ja niiden aiheuttamat keskeiset ympiristovaiku-
tukset, kuten energiankulutus ja jitteiden syntyminen. Sen lisiksi selvityksessi pitiisi tulla ilmi
mahdolliset parannuskohteet, esimerkiksi missid kohdin energian kulutusta voidaan vihentii.
(AIPC’s Guide to Environmental Strategies for Convention Centres 2003.)

AIPC:n hallituksen jisen Antti Vihinen toteaa kuitenkin, ettid kongressikeskusten ei pidd noudat-
taa julkaisun ohjeita kirjaimellisesti, vaan tarkoituksena on ollut luoda apuviline kongressikeskuk-
sille, jotta niiden on helpompi luoda omille tarpeilleen ja palveluilleen sopiva ympiristojirjestelma
(AIPC defines Environmental Strategy for Convention Centres 2003). Varsinainen lippulaiva
ympiristdajattelussa on tilld hetkelld Liverpoolin uusi Echo Arena, jossa uuden teknologian
avulla on otettu kiyttoon monia ympiristod sddstivid ratkaisuja, kertoo Antti Vihinen (2007).

Muut alan kattojirjestot valitsevat myos sellaisia yhteistySkumppaneita, jotka kiinnittdvic ympi-
ristdasioihin ja vastuullisuuteen yhté paljon huomiota kuin jirjestd. Esimerkiksi PCMA:n (The
Professional Convention Management Association 2008) vuoden 2008 kokouksen pitopaikaksi
valittu Washington State Convention and Trade Center on laatinut kokonaisvaltaisen ympiris-
toohjelman nimeltddn "Recycle, Reduce, Reuse”.

Kongressijirjestdjien organisaatio MPI (Meeting Professionals International) haluaa panostaa
vastuullisuuteen ja kestivdin kehitykseen. Sitoutumisensa merkiksi MPI soveltaa YK:n Global
Compact -hankkeessa madriteltyjd periaatteita omaan toimintaansa. Vapaachtoisen hankkeen
avulla halutaan saada aikaan vastuuntuntoisia ja kestivin kehityksen mukaisia litketoiminta-
tapoja. Hankkeessa on tuhansia osallistujia yli sadasta maasta, ja siind miiritellddn kymmenen
periaatetta, jotka koskevat muun muassa ihmisoikeuksia, tydntekoa sekid ympiristonsuojelua.
(Greening the MPI World Education Congtess a la Montreal 2007.)

Isot kongressikeskukset ymparistovastuullisuuden keulakuvina

My®és monet isot kokous- ja kongressikeskukset tekevit osansa ympiristovastuullisuuden hyviksi
sekd ympiristdjirjestelmien kehittimiseksi kongressitaloihin. Yksi hyvi esimerkki maailmalta on
Quebec City Convention Centre Kanadassa, jota pidetiin yhteni alan johtavista ympiristdasi-
antuntijoista. Avaamisestaan vuonna 1996 lihtien Quebec City Convention Centre on konk-
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reettisilla toimilla pyrkinyt vihentimiin ympiristovaikutuksiaan. Kongressikeskus on saanut
myds palkintoja tehokkaista ympiristdnsuojelutoimistaan, muun muassa kasvihuonekaasujen
vihentimisesti. Se on my®s aktiivisesti mukana erilaisissa projekteissa ja pyrkii jatkossakin ak-
tiivisesti parantamaan osaamistaan ympiristdasioissa. (Quebec City Convention Centre 2007.)

Suomessa kokouspalvelujen vastuullisuuteen ja ympiristdystivillisyyteen on alettu kiinnictdd
huomiota laajemmalla rintamalla. Kokousta vastuullisesti -julkaisu tehtiin tydkaluksi Suomen
EU-puheenjohtajakauden jirjestelyihin, mutta se on hyvi apuviline kaikkiin kokous- ja kongres-
sijirjestelyihin. Julkaisussa todetaan, ettd kaikissa kokouksen osa-alueissa, mys oheistapahtumi-
en jirjestelyissi, tulisi ottaa ympiristdvaikutukset huomioon. Julkaisuun on keritty kokousjir-
jestelyiden kannalta keskeisimmiit kestivin kehityksen mukaiset asiat, ja siind mainitaan, etti
Suomen hankintalainsiidinnén mukaan kokousjirjestiji voi asettaa ostamilleen tavaroille tai
palveluille ympiristovaatimuksia. (Kokousta vastuullisesti 2006.)

Suomen kongressitaloista erinomainen esimerkki ympiriston hyviksi tehdystd tydstd on Tam-
pere-talo, jossa ympiristdjirjestelmi on otettu kiyttd6n jo vuonna 1993. Sitd on vuosien aikana
kehitetty vastaamaan Tampere-talon tarpeita. Tampere-talo on myds palkittu tydstddn ympiris-
tovastuullisena kongressikeskuksena my6s kansainvilisesti ja on edelleen arvostettu yhteni kon-
gressikeskuksien ympiristovastuullisuuden uranuurtajana. (Tampere-talo 2007.)

Kokouspalveluissa ymparistovastuullisuus vahvistaa brandia

Kokousmatkailussa ja etenkin kongressikeskuksen ollessa kyseessd brindi on joukko mielikuvia,
joita asiakkaat liittivit kokoustuotteeseen tai -palveluun. Kongressitalon brindissi tirkeidd on
juuri se, miten se eroaa kilpailijoiden brindisti, silli tuote itsessddn ei riitd vakuuttamaan asia-
kasta. Brindin avulla pyritiin vahvistamaan asiakkaan mielikuvia tuotteen tai palvelun parem-
muudesta kilpailijoihin nihden seki myds takaamaan asiakkaille palveluiden laatu ja turvalli-
suus. (Davidson & Rogers 2006, 81-83.)

Kokousmatkailussa kilpailijoista erottuminen on erittiin tirkedd, koska toisaalta kokouspalve-
lujen tarjoajien miiri on kasvamassa ja toisaalta kokouspalvelut ovat perusluonteeltaan hyvin
samankaltaisia. Lisiksi kongressikeskusten on vaikea markkinoida itsedin tehokkaasti, koska
ne kilpailevat asiakkaista maailman kaikkien kongressikeskusten kanssa. Siksi kokousmatkai-
lun markkinoinnissa huomion tulisi olla nimenomaan edun markkinoinnissa eikd niinkéin itse

kongressikeskuksen markkinoinnissa. (Rogers 1998, 125-126; McCabe ym. 2000, 171-172.)

Kongressikeskusten kattojirjestd AIPC:ssa uskotaan, ettd yritykset ja organisaatiot valitsevat
kongressiensa jirjestdjiksi mieluiten sellaisia kokouspalvelujen tuottajia, jotka ottavat toiminnas-
saan ympiristdasiat huomioon. Lisiksi myds monet ICCA:n jisenini toimivat kongressikeskuk-
set uskovat ympiristovastuullisuuden olevan tulevaisuudessa tirkei kilpailuvalcti.

Timin lisiksi monet muut kokousmatkailun jirjestot haluavat omien kongressiensa pitopai-
koiksi sellaisia kongressikeskuksia, jotka tuottavat kokous- ja kongressipalveluja ympiristovas-
tuullisella tavalla. MPI (Meeting Professionals International) valitsee nykyiin yhteistydkumppa-
ninsa sen mukaan, miten hyvin ne ottavat ympiristdasiat toiminnassaan huomioon. Niin tekee
myds PCMA, ja titd he suosittelevat myos kaikille jasenilleen. Tistd kaikesta voi siis padtelld,

65



ettd ainakin kansainvilisesti ympiristovastuullisuus ja toimiva ympiristojirjestelmi ovat kon-
gressikeskukselle etu markkinoinnissa ja tuovat sen brindiin lisiarvoa joko suorasti tai episuo-
rasti hyvin maineen kautta.

Kokousmatkailun ammattilaiset uskovat siihen, ettd asiakkaat tulevat jatkossa vaatimaan koko-
uspalveluiltaan ympiristévastuullisuutta ja siksi valitsevat yhteistyokumppaneikseen vain sellai-
sia yrityksid tai organisaatioita, jotka ovat ottaneet kiyttdon ympiristojirjestelmin ja panostavat
ympiristdvastuullisuuteen kaikissa toimintansa osa-alueissa. Timi nikyy mielestini myds sii-
ni, ettd vuonna 2006 tehdyn tutkimuksen mukaan lihes puolella tutkimukseen osallistuneista
kongressikeskuksista oli kiytdssiin ympiristdjirjestelmi ja lisiksi kolmasosalla se oli lihitule-
vaisuuden suunnitelmissa.

Vuonna 2008 tehdyn AIPC:n tutkimuksen mukaan jopa 70 prosenttia kongressikeskuksista on
panostanut ympiristdvastuullisuuteen toiminnassaan kolmen viime vuoden aikana. Samassa tut-
kimuksessa todetaan, ettd yli 90 prosenttia kongressikeskuksista odottaa asiakkaiden ympiris-
totietoisuuden kasvavan tulevaisuudessa. Tutkimuksen mukaan on vain ajan kysymys, milloin
kongressikeskuksissa aletaan tosissaan panostaa tuottamaan kokousasiakkaille sellaisia tapahtu-
mia, joissa ympiristovastuullisuuteen kiinnitetddn paljon huomiota. (Hirt 2008.)

AIPC:n entinen puheenjohtaja Barbara Maple sanoo, etti jatkossa ympiristovastuullisuutta ko-
kous- ja kongressipalveluilta vaaditaan my®és laissa, koska ilmastonmuutoksen pelko pakottaa
yhteisot ja valtioiden hallitukset tiukentamaan ympiristolainsiidintodin. Sellaiset asiat, joiden
nyt katsotaan olevan hyvii toimintatapoja, muuttuvat lihitulevaisuudessa lain vaatimuksiksi.
Siksi kongressikeskusten pitiisi olla ympiristdasioissa edelld, jotta kaikki olisivat valmiina sitten,
kun ympiristdtoimista tulee kongressikeskuksille pakollisia. (Maple 2007.)

Koska tutkimuksissa on todettu, ettd suuri osa kokousmatkailun ammattilaisista pitdd ympiristo-
vastuullisuutta keskeiseni osana kokouspalveluja, voidaan olettaa kaikkien olevan tulevaisuudessa
taas samalla viivalla. Tulevaisuudessa ympiristdvastuullisuus ei vilttdmittd ole endd kilpailuetu,
vaan enemminkin pakollinen osa kongressikeskuksen toimintaa. Silloin kilpailuetu on hankit-
tava eri keinoin, ja yksi mahdollisuus on keskittyd parantamaan muita vastuullisen toiminnan
osa-alueita, kuten esimerkiksi sosiaalista vastuullisuutta.
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Ismo Korhonen

SIIVOUSPALVELUJEN KILPAILUTUS -
PALVELUHANKINTAKONSEPTIN KEHITTAMINEN

Artikkeli perustuu ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyohon, jonka tavoit-
teena oli kehittaa palvelujen hankintatoimintaa. Opinnaytetyon tuotoksena laadittiin Espoon
seurakuntayhtymalle palveluhankintakonsepti: asiakirja, joka sisaltaa ohjeet hankinto-
jen kilpailuttamiseen. Siina hankkijaa ohjeistetaan askel askeleelta tekemaan hankinta-
asiakirjoja oikein.

Mihin palveluhankintakonseptia tarvitaan?

Espoon seurakuntayhtymin virasto tuottaa Espoon kuuden seurakunnan tarvitsemia tukipal-
veluja, mm. kiinteistdpalveluja. Palveluhankintakonseptin on tarkoitus helpottaa ja tukea kiin-
teistopalvelujen palveluhankintojen kilpailutustydti. Konseptia hyddyntimilld hankkija voi var-
mistaa tekemiensi hankinta-asiakirjojen lainmukaisuuden.

Kiytinnossi konseptin kiyteiji lisii tekeilld olevan hankinnan sisillon konseptin liitteini oleviin
malliasiakirjoihin, joita ovat mm. tarjouspyyntd ja sopimusluonnos. Konsepti ohjeistaa hankki-
jaa hankinnan arvon laskemisesta ja tarjouspyynnon laatimisesta hankintapiitoksen tekemiseen
sekd sopimuksen allekirjoittamiseen saakka. Ohjeistuksessa on mukana seurakuntayhtymin si-
siinen hankinnan tekemiseen liittyvi prosessi.

Palveluhankintakonsepti on laadittu siivouspalvelun hankkimiseksi rajoitettua menettelyi kiyt-
tden. Tarkoituksena kuitenkin on, ettd tavanomaisen palveluhankinnan asiakirjojen luominen
on konseptia apuna kiyttien helppoa. Konseptin keskeiset kisitteet esitellddin timin artikkelin
liitteessi.

Julkiset hankinnat ovat merkittava talouden osa

Suomessa muiden muassa valtio, kunnat ja seurakunnat hankkivat tavaroita ja palveluja. Ne
teettivit vuonna 2006 rakennusurakoita 27 miljardin euron arvosta. Euroopan unionin jisen-
maissa julkisten hankintojen arvo vaihtelee 11 prosentista 20 prosenttiin bruttokansantuottees-

ta. (Hankinnat.fi 2009; The EU Single Market, Public Procurement 2008.)

Kun Euroopan talousalue (ETA) perustettiin vuonna 1994, julkiset hankinnat avautuivat vapaasti
kilpailtaviksi. Tuolloin Suomessa tuli voimaan laki julkisista hankinnoista (1505/92), jota sovel-
lettiin aina nykyisten lakien voimaantuloon saakka. Suomen hankintalainsiidints perustuu Eu-
roopan yhteisdn (EY) perustamissopimukseen seki hankintadirektiiveihin, jotka Euroopan unio-
nin (EU) parlamentti ja neuvosto hyviksyivit vuonna 2004. Suomessa EY:n direktiivit saatettiin
voimaan hankintalaeilla 348/2007 ja 349/2007. Direktiivien ja hankintalakien tavoitteena on
tavaroiden ja palvelujen vapaa liikkkuvuus sekd EU:n toimivat sisimarkkinat. (Oksanen 2007, 6.)

Mita ovat julkinen hankinta ja hankintayksikko?

Hankinta miiritelldin hankintasopimuksen kisitteen avulla, ja hankintasopimuksen tekemis-
td madrictdvit EU:n hankintadirektiivic. Hankintasopimus on kirjallinen, yhden tai useamman
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hankintayksikén ja yhden tai useamman myyjin vililli tehty sopimus, jonka perusteella toteu-
tetaan rakennusurakka tai hankitaan tavaraa tai palvelua taloudellista vastiketta vastaan. Han-
kintaa eivit ole hankintayksikén omaisuuden myynti tai vuokraaminen. (Eskola & Ruohonie-

mi 2007, 43, 46.)

Hankintalakia sovelletaan vain hankintayksikéiden tekemiin hankintoihin. EU:n direkdiivit ulot-
tavat kilpailuttamisvelvoitteen myos niihin toimijoihin, joihin julkisista varoista pidtcivit vi-
ranomaiset voivat suoraan tai episuorasti kiyttii hankintapiitosmiiriysvaltaa. Yheeisosti tulee
hankintayksikks, kun silli on oikeus keriti veroja (kunnat ja kirkko) tai oikeus lakisiiteiseen
rahoitukseen (Yleisradio). Kilpailuttamisvelvoitetta ei sen sijaan ole, jos viranomaisen mairiys-
vallassa oleva yhteiso toimii aidossa kilpailussa markkinoilla eiki silli ole erityisoikeuksia (Hel-
singin seudun opiskelija-asuntosiitid). (Pekkala 2007, 50-51, 55.)

Hankintayksikditd ovat valtion ja kuntien viranomaiset ja liikelaitokset, kuntayhtymit ja kunnal-
liset yhtymat sekid evankelisluterilainen ja ortodoksinen kirkko seurakuntineen. Hankintayksik-
ko on myds julkisoikeudellinen laitos, joka ei ole luonteeltaan kaupallinen tai teollinen. Lisiksi
se on itsendinen oikeushenkild, joka on perustettu yleistd etua varten ja jota rahoittaa pidasial-
lisesti viranomainen. On myds mahdollista, ettd viranomainen valvoo hankintayksikon johtoa
tai nimiccdd yli puolet laitoksen hallinto-, johto- tai valvontaelimen jisenistd. Hankintayksikko
on myds miki tahansa toimija, joka saa hankintaansa yli puolet viranomaisen mydntimii, jul-
kista tukea (esim. maatalouden investointitukea). (Pekkala 2007, 51, 64.)

Opinnaytteen tietoperusta

Opinniytetydn tietoperusta nousee hankintalaista 348/2007 ja siitd tehdyisti tulkinnoista. Olen
kiyteinyt selictivind teoksina Eskolan ja Ruohoniemen “Julkiset hankinnat” (2007) seki Pek-
kalan "Hankintojen kilpailuttaminen” (2007) -kirjoja. Lisiksi Hytésen ja Lehtomien ”Valtion
hankintakisikirja 2007” on ollut oiva apu tyhéni.

Espoon seurakuntayhtymille vuonna 2006 mydnnetyn kirkon ympiristoédiplomin edellytysten
vuoksi olen ottanut mukaan ympiristomydtiisyyden, jonka lihteini olen kiyttinyt Euroopan
unionin julkaisuja seki Pohjoismaisen joutsen-ympiristdmerkinnin mydntimisperusteita sii-
vouspalveluille.

Lisiksi halusin tutkia, kuinka yrityksen sosiaalinen vastuu niyttiytyy mutkikkaassa julkisen
hankinnan prosessissa. Koska kiinteistopalvelujen hankkimat palvelut tuotetaan ostajan tilois-
sa, tilaajavastuulain 1233/2006 vaatimukset riittdvit tiyttdimiin sosiaalisen vastuun elementit.
Palvelun laatua olen tarkastellut Grénroosin (1998a; 1998b) asiakaslihtoisesti toiminnallisen
ja teknisen laadun nikokulmasta.

Tutkimusmenetelmaksi realistinen evaluaatio

Hyédykesuunnittelun kehittdmisprojektit ovat luonteeltaan ongelmalihtoisia. Tutkimus- ja ke-
hitystoiminnan tuloksena voi olla esimerkiksi uusi tai parannettu esine, jirjestelmi tai palve-
lutuote, jolla haetaan ratkaisua ongelmaan. Ratkaisuun sisiltyvii tictoa voidaan soveltaa myés
uudessa ympiristossi tai tilanteessa. Kehittimisestd saatava tieto onkin olennaisempaa kuin
kohteena olevan yksittiistapauksen toteuttaminen, joka toimii esimerkkini jatkokehittelylle.
(Anttila 20006, 450.)
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Realistinen evaluaatio toimii tutkimusmenetelmini kierroksittain. Kutakin kierrosta verrataan
todellisuuteen ja edelliseen kierrokseen. Niin kaikkiin toiminnan piirteisiin ja kysymyksiin koh-
distuu kidytinnon suorituksen tehokkuuden ja vaikuttavuuden arviointi. Arvioinnin kohteita
ovat toimintaympiristdn ja -olosuhteiden seki kehittimishankkeen vaatimusten vastaavuus, toi-
minnan sujuvuus, ratkaisujen eettisyys ja arvopiimiirien toteutuminen seki kiytinnén proses-
sien sujuminen. Monimenetelmillisyydesti valitaan soveltuva tapa kullekin arviointikohteelle.

(Anttila 2007, 82.)

Kiytinnossi asiantuntijat mallintavat todellisuutta kiytinndn hankkeissa. Mallissa hyddynne-
tddn esiymmirrysti eli teoreettista orientaatiota, kiytinnon viisautta, alan asiantuntijoiden hy-
viksymii tietoutta, hiljaista tietoa ja aikaisempaa kokemustietoa siitd, miki toimii, mitd ja ketd
varten ja missi kontekstissa. (Anttila 2006, 461.)

Opinnaytetyon tuotos

Opinnidytetydn tuotoksena laadittu palveluhankintakonsepti on asiakirja, joka sisiltdd hankinnan
kilpailuttamisen ohjeistuksen seurakuntayhtymin sisiisine prosesseineen. Konseptissa hankkijaa
ohjeistetaan askel askeleelta tekemiin hankinta-asiakirjat. Konseptista kiy ilmi my®és julkisten
hankintojen keskeinen kisitteistd. Sen lopusta hankkija 16ytii lihteitd, joista hin voi etsid lisi-
tietoa julkisista hankinnoista.

Hankintakonseptin liitteitd ovat hankintailmoitus, tietolomake, tarjouspyyntd, tarjouslomake,
palvelukuvaus ja sopimusluonnos, joita kisittelen seuraavaksi tarkemmin.

Hankintailmoitus ja tietolomake

Rajoitettua menettelyi kiytettiessi on selkeinti laatia hankintailmoituksesta ensin erillinen
asiakirja Suomessa kiytettiviin julkisten hankintojen ilmoituskanavaan Hilmaan. Hankintail-
moitukseen kootaan tiedot seurakuntayhtymaisti, hankinnan kohteesta ja laajuudesta, hankin-
tamenettelystd ja sopimuksen tekemisestd, osallistumishakemuksen jittimisesti seki asiakirjojen
julkisuudesta. Rajoitetussa menettelyssi hankintailmoituksesta tai sen liitteisti on kiytivi ilmi
chdokkaiden vihimmiissoveltuvuusvaatimukset sekii mahdolliset vihimmiisvaatimusten ylittdvit
vertailtavat lisdperusteet. Jirkevii on mainita myds hankinnan kannalta tirkedt sopimusehdot
sekd muut ehdot ja lisitiedot. Ilmoituksen lopusta l8ytyvit liitteet.

Selkeyden vuoksi on laadittu tietolomake, jolla ehdokas esittid soveltuvuusvaatimustensa tiytty-
misen. Kun tietoja kysytddn paljon, varsinainen hankintailmoitus paisuisi liian suureksi ja epi-
selviksi. Allekirjoittamalla tietolomakkeen ehdokas vakuuttaa annetut tiedot oikeiksi.

Ehdokkaan soveltuvuuden vihimmiisvaatimuksia ovat rekisterdityminen tydnantaja-, ennakko-
perinti-, kauppa- ja arvonlisiverovelvollisten rekisteriin. Tiedot voidaan selvittid YT]-tietokan-
nasta. Y-tunnuksen lisiksi pyydetiin verovelkatodistus ja kaupparekisteriote.

Koska kyseessi on palveluhankinta, tilaajavastuulaki edellyttid pyytimiin todistuksen verojen
maksamisesta tai verovelan maksusuunnitelmasta. Lisiksi on pyydettivi todistus elikevakuutuk-
sesta tai erddntyneiden elikevakuutusten maksusopimuksesta. Tilaajavastuulaki edellyttdd myos
selvitystd tyohon sovellettavasta tydehtosopimuksesta tai tydehdoista. Tilaajavastuulain edelly-
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tykset kiyvit hyvin yksiin palvelun laadun sosiaalisen elementin kanssa.

Koska puhtauspalvelualalla on my®s pienid yrityksii, joiden vastuuntunto on puutteellinen, pyy-
detdin lisiksi tiedot riittivisti vastuuvakuutuksesta ja taloudellisista edellytyksistid hoitaa han-
kinta. Lisiksi selvitetdin luottotietojen hiiridttomyys.

Rajoitetun menettelyn vertailtavia lisiperusteita ovat tissi tapauksessa referenssit, selvitykset eh-
dokkaan kiyttimisti siivousmenetelmisti, -vilineisti ja -koneista seki ehdokkaan palvelutuotan-
nosta vastaavien koulutuksesta ja ammatillisesta pitevyydesti. Kaksi jilkimmaistd ovat palvelun
teknisen laadun kriteereji. Selvitysti ei pyydeti laadunvarmistus- eikid ympiristdnhoitotoimenpi-
teistd, koska jirjestelmien tulisi olla standardien tasoisia. Pienilld mutta laadukasta tydti tekevilld
yrityksilld ei vilttimiced ole standardin tasoisia jirjestelmid, joten hyvii tarjoajia menetettiisiin.

Tarjouspyynto ja tarjouslomake

Tarjouslomakkeelle kootaan palveluhankinnan vaatimusméirittely seki valinta- ja vertailuperus-
teet. Niihin sisiltyvit sosiaalinen ja ympiristdvastuu seki palvelun laatu. Vaatimusten paljouden
vuoksi ne esitetdin erilliselli tarjouslomakkeella, jotta tarjouspyynnésti ei tulisi sekava. Tarjoaja
sitoutetaan antamiinsa tietoihin allekirjoituksellaan.

Tarjouspyynndssi kerrotaan vield seurakuntayhtymaisti sekd hankintamenettelysti. Tarjouksen
jittimisen tiedot ovat ehdottoman tirkeit. Hankintailmoituksen lisiksi mainitaan hankinta-asia-
kirjojen julkisuudesta. Tarjousten tekemisen ja kisittelyn menettelytavatkin on hyvi selventii.
Lopuksi saavat paikkansa muut ehdot, lisitiedot ja kysymykset-kohta seki liitteet.

Hankinnan vaatimusmiirittelyn perusteet eli tekniset eritelmit on jirkevii asettaa ehdottomiksi
vaatimuksiksi. Muutoin tarjoukset eivit olisi yhteismitallisia ja niiden tasapuolinen vertailu oli-
si mahdotonta. Vaatimusmairittelyyn on otettu mukaan tydn sisiltd, josta nousee osa palvelun
toiminnallisesta laadusta. Ympiristdmyotiisyyttd haetaan edellyttimilld EU:n tai Pohjoismaisen
ympiristdmerkin tdyttivien puhdistusaineiden ja siivoustekstiilien kiyttoa.

Koska kyseessi on palvelu, valintaperusteena on ehdottomasti kokonaistaloudellinen edullisuus.
Ei ole mahdollista miritelld vaatimuksia niin aukottomiksi, ettd valintaperusteeksi riittiisi vain
edullisin hinta. Pesu- ja puhdistusaineen kulutuksen vertailukriteeri on poimittu siivouspalvelun
Pohjoismaisen ympiristomerkin kriteeristdstd (2002-2010). Tarjottavien kohteiden siivous- ja
ohjaustuntien mairi on olennainen kriteeri, koska niiden miiri on hinnan suhteen vastakkainen.
Kahta laatukriteerid on painotettu kolmellakymmenelld ja hintaa neljillikymmenelld prosentilla.

Tarjouspyynnén liitteitd ovat tarjouslomake, sopimusluonnos, kustannusvastuutaulukko, tarjo-
usten vertailutaulukko sekd toimitilojen palvelukuvaukset.

Palvelukuvaus

Palvelukuvaus on tarjottavan palvelutydn perusta, jonka mukaisesti tarjoaja mitoittaa tehtivin
tydn ja siitd tarjottavan hinnan. Se on hankinnassa osa hankinnan vaatimusmaiirittelyi ja eh-
doton vaatimus. Palvelukuvauksen avulla palvelu voidaan kuvata riittivin yksityiskohtaisesti:
tarjoaja ymmirtidd, mitd hankintayksikké on hankkimassa. Siivouspalvelukuvauksessa esitetiin
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sekd menetelmit ettd tydn lopputulos (vrt. Sebee 2008). Kuvauksesta kiyvit ilmi myds tyén
kohde, taajuus ja tilatyyppi.

Palvelutasosopimukset ovat Szbgen (2008) mukaan yleistymissd. Niissd sovitaan toimitilapal-
velujen ehdoista ja erityisesti laadusta. Koska sopimukset ovat varsin laajoja, piidyimme sisil-
lyttdimiin laadun elementit palvelukuvaukseen (Korhonen & Toikka 2008). Kuvaus on seki
siivoojan ettd laadunvalvonnan tyckalu palvelutuotannossa.

Sopimusluonnos

Palveluhankinnassa on tirkedd, etti tarjouspyyntdon liitetddn sopimusluonnos, koska palvelu
tuotetaan vasta, kun se on kilpailutettu ja hankittu. Muutamat sopimuslausekkeet tarjouspyyn-
nossi eivit mahdollista laadukasta palvelutuotantoa sopimuskauden aikana. Sopimusluonnos
onkin hyvi esittdd ehdollisena vaatimuksena, jotta sen asiasisillostd voidaan tarpeen mukaan
neuvotella. Lisdksi asiakirja sisiltdd niin paljon ehtoja, ettd yksikin tarjoajan ilmaisema poik-
keama esimerkiksi maksuehdoista johtaisi tarjouksen hylkiimiseen. Kun luonnos on ehdolli-
nen vaatimus, tatjousta ei tarvitse hyliti pienen, ehki vihimerkityksisen poikkeaman vuoksi.

Sopimusluonnos on muokattu kiyttien kiinteistdpalvelualan yleisid sopimusehtoja (2007) seki
julkisten hankintojen yleisid sopimusehtoja (1994). Luonnokseen on liitetty palvelun laadun
teknisid kriteereji, jotka kisittelevit henkilokunnan ammatillista osaamista, ammattimaisten ja
ajanmukaisten tyovilineiden, -menetelmien seki -koneiden kiyttod. Sopimuksessa miiritelldin
yrityksen ympiristovastuuta SES-ympiristdmerkin perusteiden pohjalta. Siind on mukana myds
ostajan tekemi asiakaspalvelukysely, jolla selvitetdin palvelun toiminnallista laatua. Tilaajavas-
tuun selvittiminen miiriajoin sisiltdd sosiaalisen vastuun elementin.

Sopimuksen liitteind ovat kustannusvastuutaulukko ja palvelukuvaukset, jotka toimivat siivoojan
sekd laadunvalvonnan tyévilineini palvelutuotannossa. Kustannusvastuutaulukossa selvitetdin,
mitkd kustannuksia aiheuttavat seikat kuuluvat toimittajan, mitkd ostajan maksettaviksi. Esimerk-
keji ovat siivous- ja sosiaalitilojen jirjestiminen sekd paperin ja kisienpesuaineiden hankinta.

Johtopaatokset

Engestromin, Miettisen ja Virkkusen (2007, 23 —24) mukaan konsepti on rakenne, joka mah-
dollistaa vaikeasti yhteen sovitettavien tavoitteiden toteuttamisen yhti aikaa. Opinniytteen tut-
kimusmenetelmin, realistisen evaluaation, mukaiseksi tuloskuvaksi miirittyi hankintailmoi-
tuksen, tarjouspyynnén, tieto- ja tarjouslomakkeen, palvelukuvauksen, sopimusluonnoksen ja
ohjeistuksen luominen. Hankinnan ohjeistuksesta tuli varsinainen palveluhankintakonsepti, jon-
ka liitceitd ovat malleiksi luodut tarjouspyyntoasiakirjat. Konseptin loin EU:n hankintadirektii-
vin, kansallisen hankintalain seki yhteiskuntavastuun ja palvelun laadun teorioiden perusteella.
Lisiksi hyodynsin omaa puhdistuspalvelualan ja hankintojen osaamistani ja ammattitaitoani.

Tavoitteenani oli my®s tarkastella, onko vaikeasti avautuva palvelun laatu mahdollista nivoa han-
kintajuridiikkaan. Lisiksi oli tarkoitus tutkia ympiristo- ja sosiaalisten kriteerien kiytén mah-
dollisuutta tarjoajan tai ehdokkaan soveltuvuuden mairittelyssi, hankinnan vaatimusmairitte-
lyssi seki vertailuperusteina ja sopimusehtoina.
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Realistisen evaluaation kontekstiksi muotoutui miirittely: "Hankintakonsepti toimii kiinteistd-
palvelujen hankkijoiden tydkaluna palveluhankintojen kilpailutuksessa”. Konseptia arvioineiden
hankkijoiden mukaan timi tavoite vaikuttaa toteutuneen. He pitivit konseptia tydtiin tuke-
vana. Omia hankintoja ei ohjeistuksesta huolimatta ole aivan yksinkertaista istuttaa mallima-
teriaaliin, koska useat seikat on kohdennettava ja muokattava sopiviksi kuhunkin hankintaan.

Vaikka syklit eivit toteutuneet aivan aiotunlaisina, hankkijat kuitenkin esittivit tuotokseeni yksi-
tyiskohtaisia selvennéksii. Kukin hankkija arvioi itseniisesti materiaalin ja antoi sitten palautteen
kirjallisena seki keskusteluissa. Vertaisarviointi toteutui mainiosti, koska omien alojensa palve-
luhankintoja tekevit kollegani arvioivat samaa kohdetta eli hankintamateriaalia. Nyt kehitettiin
palveluhankinnan lainmukaisuuden laatua, mihin vertaisarviointi soveltuu kiytettiviksi hyvin.
Lopullisessa arvioinnissa tarkastellaan saavutettuja tuloksia ja tehdiin kokoavaa piittdarviointia.

Minkilainen on toimiva hankintakonsepti, oli ensimmaiinen tutkimuskysymykseni. Palautteen
perusteella materiaali on toimiva kokonaisuus. Mallimateriaali antaa hankkijoille selkedn pe-
rustan lisitd tiedot lomakkeille muuttamalla merkityt kohdat soveltuviksi omaan hankintaansa.
Hankintakonsepti ohjeistaa askel askeleelta hankinta-asiakirjojen luomista. Lisiksi se avaa kes-
keisimmit kisitteet ja esittdd koko hankintaprosessin vaiheet.

Toiseksi kysymykseksi miirittyi, minkilainen on kilpailutuksessa ja sopimuskauden aikana kiyt-
tokelpoinen palvelukuvaus. Siivouspalveluhankinnassa toimiva palvelukuvaus sisiltdd sekd me-
netelmikuvauksen ettd lopputuloksen kuvauksen. Menetelmikuvauksesta siivoustyontekiji voi
paitelld, milldi menetelmilld haluttuun tulokseen paistian parhaiten. Lopputuloksessa kuvattua
laatua tyontekijin on selked tavoitella, kun hin tietdd, mitd ostaja on halunnut. Niin voidaan
vileedd turhia reklamaatioita, kun kaikilla osapuolilla on tiedossa tavoiteltava palvelun laadun
lopputulos. Palvelukuvaus sisiltdd palveluhankinnan tekniset eritelmit eli vaatimusmairittelyn,
jonka avulla tarjoaja voi tehdi selkedn tarjouksen.

Kolmas tutkimuskysymys koski siivouspalvelun laadun vertailukriteereitd. Tyon edetessd osoit-
tautui, ettd palvelun laatua ei voi asettaa vertailtavaksi, ennen kuin palvelu on tuotettu. Tdstd
syystd palvelun laatu esitetddn palvelukuvauksessa, jonka perusteella tarjoaja voi hinnoitella tar-
jouksensa. Lisiksi on mahdollista arvioida teknisen ja toiminnallisen laadun toteutumista. Toi-
minnallisen laadun arvioimiseksi ostaja tekee sopimuskauden voimassa ollessa asiakaskyselyn.
Vertailukriteereilld haetaan ympiristomydtdisyyted ainekulutuksen nikokulmasta seki laatua, joka
kumpuaa tarjouslaskennassa tyokohteelle mitoitettavien tydtuntien seki valvontatuntien méi-
ristd. Mitd enemmin tyokohteeseen lasketaan tyd- ja valvontatunteja, sitd kalliimpi tarjous on.
Vertailussa tarjoaja saa sitd enemmin pisteitd, mitd suurempi on tyo- ja valvontatuntien mairi.
Toisaalta edullisesta tarjoushinnasta saa enemman pisteitd kuin kalliimmasta.

Onko opinniyte ja sen lopputuotteena syntynyt palveluhankintakonsepti luotettava ja piteva?
Opinnidytetyoni lihtokohta oli tehdd tutkimus prosessin kautta, jolloin kehittdmisen kohteena
oli palvelujen hankintatoiminta. Tdman hankintaosaamisen kehittdmisprojekti oli selkedsti on-
gelmalihtdinen ja kehittimisen tuloksena syntyi uusi tyoviline. Kysymyksiin, toimiiko palvelu-
hankintakonsepti siind tarkoituksessa, johon se on tarkoitettu, ja miten artefakti soveltuu suun-
niteltuun kiyttoon, kaksi hankkijaa vastasi antamassaan palautteessa toteamalla, ettd he aikovat
ottaa konseptin tydvilineekseen heti. Edellisiin kysymyksiin voidaan saada relevantit vastaukset,
kun ensimmiiset palveluhankinnat on tehty konseptia hyédyntien.
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Jatkotutkimukseksi ehdotan palvelun laadun elementtien tarkemman ja tiydellisemmin sovel-
tamisen tutkimista kompleksiseen hankintajuridiikkaan. Erityisesti olisi tarpeen tutkia siivous-
ja cateringhankintoja, koska EU:n komissio on luonut niihin ympiristokriteereji hankintojen
merkittivyyden vuoksi.
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Liite: Palveluhankintakonseptissa kaytetyt kasitteet

Avoin menettely on hankintamenettely, jossa kaikki halukkaat toimittajat voivat tehdi tarjouk-
sen, kun taas rajoitettuun menettelyyn toimittajat voivat pyytii saada osallistua. Ainoastaan
hankintayksikon asettamien soveltuvuusvaatimusten tiyttivit ehdokkaat voivat tehdi tarjouk-

sen. (Hankintalaki 348/2007, 5 §.)

Ehdokas on toimittaja, joka on ilmoittanut halukkuutensa osallistua rajoitettuun menettelyyn.
Tarjoaja on tarjouksen jittinyt toimittaja (Hankintalaki 348/2007, 5 §).

Ehdokkaan/tarjoajan soveltuvuusvaatimuksiin kuuluvat pakolliset, harkinnanvaraiset ja muut
tarjouskilpailusta poissulkemisperusteet. Niitd ovat mm. hankintalain 53 §:ssi mainitut rikok-
set ja toimittajan heikentynyt toimintakyky. Palveluhankinnassa toimittajalta on pyydettivi
tydnantajarekisteritodistus tai tarkistettava asia YTJ-tietokannasta. (Pekkala 2007, 296298,
303, 353-354.)

Hankintailmoitus on pakollinen kansallisen tai EU-kynnysarvon ylittivistd hankinnasta sih-
koiseen hankintojen ilmoituskanavaan HILMAan laadittava ilmoitus, jolla hankintamenette-
ly kiynnistetdin. Hankintailmoitus voi olla myds rajoitetun menettelyn ensimmiisen vaiheen
tarjouspyynnén tapainen asiakirja, josta kiyvit ilmi ehdokkaan soveltuvuuden vaatimukset ja
muut viltedmittdmit seikat. (Vre. Hytonen & Lehtomiki, 2007, 207.)

Liitteen A mukaisia ensisijaisia palveluhankintoja ovat huolto- ja korjauspalvelut, rakennus-
ten puhtaanapitopalvelut, isinndinti- ja kiinteistonhoitopalvelut seki jitehuoltopalvelut, joita
kiinteistopalveluissa hankitaan. (Hankintalaki 348/2007, liite A.)

Liitteen B mukaisia toissijaisia palveluhankintoja ovat catering-, turvallisuus- ja koulutuspal-
velut, joita kiinteistdpalveluissa hankitaan (Hankintalaki 348/2007, liite B).

Palveluhankintasopimuksella tarkoitetaan sopimusta, jonka kohteena on palvelujen suoritta-
minen. Palveluhankintasopimus voi sisiltdd myos tavaroita mutta palvelujen arvo on suurempi

kuin tavaroiden. (Hankintalaki 348/2007, 5 §.)

Puitejirjestely on hankintayksikon tekemi hankintasopimus yhden tai useamman toimittajan
kanssa. Puitejirjestelyssi jokin sopimuksen ehdoista jitetdin auki. Esimerkiksi laitteiden huolto-
sopimukset voidaan jirjestdd puitejirjestelyiksi, koska huoltokertojen miirii ei ole mahdollista
tietdd etukiteen. Puitejirjestely kilpailutetaan avoimella tai rajoitetulla menettelylld. (Mukaillen

hankintalaki 348/2007, 5 §.)

Puitesopimus on lopullinen hankintasopimus, jossa on jitetty avoimeksi vain hyddykkeen
toimitusaika tai muut tilaamisen ja toimittamisen kidytinnon seikat. Sopimuksen ehdot sito-
vat molempia osapuolia, mutta hankintayksikké ei yleensi sitoudu ostamaan sopimusaikana
tiettyd madrdd hyodykkeitd. Puitesopimus kilpailutetaan avoimella tai rajoitetulla menettelylla.
(Pekkala 2007, 202.)

Suorahankinta tarkoittaa hankintakonseptissa vain kolmea tapausta: avoimessa tai rajoitetussa
menettelyssi ei ole saatu yhtddn tarjousta tai osallistumishakemusta tai yksikddn ei tdytd asetet-
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tuja ehtoja tiysin tai lunastetaan alkuperiisessi hankinnassa kilpailutettu optio (Eskola & Ruo-
honiemi 2007, 182; Pekkala 2007, 102—103).

Tekninen eritelmi tarkoittaa hankinnan kohteen vaatimusmairittelyi. Palvelu on syyti kuvata
selkeiisti ja yksityiskohtaisesti palvelukuvauksessa, jotta tarjoajat ymmirtivit, mitd hankintayk-
sikkd haluaa. Palvelukuvauksessa voidaan miiritelli menetelmit, joilla palvelu tuotetaan seki
lopputuloksen laatu. Mm. toimittajan ympiristdvastuulle asetettavat vaatimukset voidaan ku-
vata teknisissi eritelmissid. (Mukaillen Hankintalaki 348/2007, 5 §.)

Tarjouksen valintaperuste on joko kokonaistaloudellinen edullisuus tai halvin hinta, kun taas

vertailuperusteita ovat mm. hinta, laatu, joka on aina miiritelcivi yksityiskohtaisesti, tekniset
ansiot seki ympiristdmyotiisyys (Hytonen & Lehtomiki 2007, 78-79).
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Paivi Arpiainen

VUOSIKELLO AUTTAA AJAN HALLINNASSA

Miten vuosikello voi lisdta organisaation toiminnan suunnitelmallisuutta, toimia kalen-
terimaisena muistilistana ja samalla perehdytyksen apuvalineena? Artikkelissa kerro-
taan vuosikellon hyddyista urheiluseura FC Lahden nakokulmasta. Markkinointiviestin-
ta ja sponsorointi luovat seuralle toimintaedellytyksia, joten niiden suunnittelu on tarkea
osa vuosikellon sisaltoa.

Oli kaunis toukokuinen aamu vuonna 2002, kun aloitin tyét FC Lahden toimistolla. Tuossa
vaiheessa en tiennyt urheiluseuran toiminnasta juuri mitiin. Jalkapallo-ottelussa en ollut kiynyt
koskaan. Kuvittelin, etti rahoitus saadaan valtiolta, kaupungilta, Palloliitolta ja Veikkausliigalta.
Nyt olen hyvin perilld jalkapalloseuran arjesta. Tiedin, etti eurot on itse kerittivi yrityselimistd
yhteistyokumppanuuksina. Paisylipputulot tuovat pienen lisin kassaan, mutta vain pelaajakau-
pat antavat eviitd seuraavaankin vuoteen. Yhteistyokumppanit eli sponsorit ovat koko toimin-
nan perusta. Vastikkeeksi rahallisesta tai muusta tuestaan he saavat erilaisia tuotteita, kuten mai-
nontaa ja yhteisid tapahtumia. Yhteistyokumppanien mainonnan hoitamiseksi tarvitaan paljon
pohjatydti. Kaiken on oltava valmista, kun Veikkausliiga keviilld kiynnistyy. Ottelutapahtumat
ovat FC Lahdelle koko toiminnan tirkein asia. Ottelutapahtumien yhteydessi sponsorit saavat
vastikkeensa, ja otteluita varten myds joukkue harjoittelee koko vuoden.

Mutta takaisin vuoteen 2002. FC Lahden toimiston henkilkunta oli lyhyen historiansa aikana
pysynyt lihes samana, joten tydtehtivit olivat heilld jo ulkomuistissa. Mind uutena tydntekiji-
ni kaipasin kuitenkin kalenterimaista ohjeistusta. Pian kivi ilmi, ettei kevit ole suinkaan ainoa
ajankohta, joka sisiltdd vuosittain toistuvia toimenpiteiti. Kun seuraava uusi tydntekiji saapui,
hin halusi saada sponsoreihin liittyvisti toimenpiteistd edes yksinkertaisen listan. Ymmirsin, et-
tei tilanne voi jatkua loputtomiin niin, ettd tieto kulkee suusta suuhun ja jokainen joutuu opet-
telemaan asiat itse. Muutenkin urheiluseurat ovat tiysin oma maailmansa ja niissi tehtivi tyd
poikkeaa suuresti muusta toimistotydsti.

Vuonna 2006 aloitin tydn ohessa opinnot Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun laitoksel-
la. Viimeisen opiskeluvuoden alussa, kun opinniytetyd tuli ajankohtaiseksi, syntyi ajatus tehdi
se vuosikellosta.

Mika on vuosikello?

Alhola ja Lauslahti (2005, 62) miirittelevit, ettd vuosikello on apuviline, joka sisiltii toimin-
nan eri osa-alueet sisiltdineen. Osa sisillostd voi olla organisaatiolle yhteisti ja osa vaihdella vas-
tuuihmisen mukaan. Jokaisella yritykselld on vuosikello. Sitd noudatetaan tietoisesti tai tiedosta-
matta. Suunnittelematon toiminta aiheuttaa jatkuvaa kiirettd, ja asiat tulevat yllitykseni. Yritys
ikiin kuin ajelehtii vuodesta toiseen. Vuosikello auttaa tydntekijoiti liittimiin oman toimin-
tansa yrityksen yhteisiin aikatauluihin. Hyvin suunnitellulla vuosikellolla piistiin halliccuun
ajankiyttoon organisaation eri tasoilla.

Opinniytetydni tuotos, FC Lahti Oy:n vuosikello, sisiltid alkuvaiheessa sponsorointiyhteistys-
hén sekd FC Lahden omaan markkinointiviestintdin liiteyvid toimenpiteiti, joita kisittelen jil-

80



jempini tissi artikkelissa. Mydhemmin siihen tullaan lisiimiin koko vuotta koskevat tysteh-
tivit, ja lopputuloksena tulee olemaan koko vuoden vuosikello.

FC Lahden vuosikello tihtdd uuden veikkausliigakauden alkamiseen. Sponsorointiyhteistyd-
hén ja FC Lahden omaan markkinointiviestintdin liittyvien toimenpiteiden oli oltava valmii-
na, kun ensimmiinen kauden 2009 veikkausliigaottelu kiynnistyi.! Tutkimusaineistoni perus-
tui edellisten vuosien materiaaleihin sekd FC Lahden toimiston henkilskunnan kokemuksiin,
havaintoihin ja toimiston piivitisiin tapahtumiin ajanjaksona 1.12.2008—-30.4.2009. Tuo
jakso miirdytyi sen perusteella, milloin edellinen ottelukausi oli paittynyt mutta uusi ei vield
ollut alkanut. My®s Veikkausliigan toimittama ottelumanuaali ohjaa liigaan osallistuvien seuro-
jen ottelutapahtumatoimenpiteiti. Suomen Palloliitosta tulee myds joitakin ottelutapahtumia
koskevia ohjeita ja velvoitteita.

Tein vuosikellon kalenterinomaiseksi, ohjeistuksen muotoon. Se muistuttaa, etti kaikki tarvit-
tavat tydt tulevat tehdyiksi oikeassa jirjestyksessi ja aikataulussa. Dokumentti toimii myds pe-
rehdytysoppaana uusille tydntekijoille. Sitd on helppo seurata. Vuosikelloa siilytetdin ja ylld-
pidetiin sihkdisessi muodossa, joten sitd on helppo muokata ja piivittdd. Siitd voi ottaa myds
tulosteita, joihin jokainen voi tehdd omia muistiinpanojaan.

Vuosikellosta on konkreettista hyotyd FC Lahdelle. Ty koettiin erittiin tarpeelliseksi, silli kir-
jallista ohjeistusta oli kaivattu jo pitkddn. Ottelukauden aloittamisprojekti helpottuu, kun tieto
on kirjattu talteen. Vuosikello rytmittidd vuotta, ndyttid eri tydntekijéiden vastuualueet ja toimii
heille seki kalenterina ettd muistuttajana. Vuosikellon ansiosta on mahdollista nihdi pienetkin
tehtdvit osana isoa kokonaisuutta eivitki asiat tule enidd kenellekiddn yllityksend. Opinnidyte-
tydnini laatima vuosikello on kuitenkin vasta alku. Dokumentti rakentuu vihitellen kohti lo-
pullista, koko vuoden kattavaa tydkalua.

Esimerkkiorganisaatio FC Lahti Oy

FC Lahti on lahtelainen SM-tasolla eli Veikkausliigassa pelaava jalkapalloseura. Joukkue pyri-
tiin rakentamaan mahdollisimman pitkille lahtelaisten junioriseurojen kasvattamista pelaajista.
(FC Lahden strategia 2008.) FC Lahti on nuori seura, joka perustettiin vuonna 1996 jatkamaan
kahden menestyksekkiin joukkueen, FC Kuusysin ja Lahden Reippaan, perintéi. Sarjapaikois-
taan luopuneet Kuusysi ja Reipas tekevit hyvii junioritydtd, mistd kertoo lahtelaisten pelaajien
suuri miirid huippujoukkueissa ulkomailla. (FC Lahti 2008.)

FC Lahden henkilstd koostuu pelaajista, valmentajista, muista joukkueen tydntekijoistd seki
toimiston henkilskunnasta. Toimistolla tydskentelee toimitusjohtaja, markkinointipaillikks ja
toimistopiillikks. FC Lahden toiminnasta vastaa seuran hallitus. Hallituksen puheenjohtaja on
tydntekijoiden korkein esimies.

FC Lahden liikevaihto on noin miljoona euroa. Liikevaihdosta noin 70 % koostuu sponsori-
tuloista. FC Lahden paiyhteistydkumppanit kaudella 2008 olivat Sultrade (brindilli Umbro),
Lahti Energia, Eteld-Suomen Sanomat, BE Group, NCC, Halton, Kavika ja Uponor. Jotta seuraa
voitaisiin kehittdi, litkevaihdon tulisi nousta. Ala on herkki taloudessa tapahtuville muutoksille.
Sponsorisopimukset ovat usein ensimmiisten sidstotoimenpiteiden joukossa, kun yritysten pitii
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karsia kustannuksia. (Kantoluoto 2009.) Urheilumarkkinointi on kuitenkin noteerattu varteen-

otettavaksi markkinointimediaksi my®s sellaisille tuotteille, jotka eivi itsessddn liity urheiluun
(Fullerton & Merz 2008, 4).

FC Lahden yritysmuodossa tapahtui merkittivi muutos syksylld vuonna 2008: FC Lahti ry:n
toiminta siirtyi litketoimintakaupan myéti FC Lahti Oy:lle. Yhtickokouksessa merkitty FC
Lahti Oy:n osakepidioma on ensimmiisen annin jilkeen 248 000 euroa. Hallituksen puheen-
johtaja Urpo Karjalainen sanoo toimintaan tarvittavan lisid pidomaa ja ihmisii. Kaikki poten-
tiaaliset jalkapallomydnteiset lahtelaiset eivit ole vield mukana, eli verkostoituminen on kesken.

(Veirto 2009, 21.)

Markkinointiviestinndn monet mahdollisuudet

Markkinointiviestinnin suunnittelu ja aikataulutus muodostavat FC Lahden vuosikellossa tir-
kein kokonaisuuden. Pirjo Vuokko (2003, 12—17) toteaa, etti markkinointiviestinnin avulla
halutaan vaikuttaa sidosryhmin kiyttdytymiseen organisaatiota kohtaan ja tilld tavalla paran-
taa markkinoinnin tuloksellisuutta. Alaja ja Forssell (2004, 18) kirjoittavat, etti markkinointi-
viestinnille miiritelldin aina tarkat, sidosryhmikohtaiset tavoitteet. Yrityksen sidosryhmii ovat
Vuokon (2004, 194) mukaan tiedotusvilineet, piitdksentekijit, suuri yleisd, asiakkaat, yhteis-
tydkumppani, kilpailijat ja henkildstd. Markkinointiviestinnin keinoja ovat Muhosen ja Heik-
kisen (2003, 22) mukaan mainonta, suoramarkkinointi, henkilskohtainen myyntityd, myynnin
edistiminen, suhdetoiminta, tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi.

Mainonta on joukkoviestintii, jossa erilaisia viestintikanavia pitkin lihetetdin suurelle kohde-
joukolle samanaikaisesti samanlainen viesti. Mainontaa kiytettiessi medialle maksetaan saadun
media-ajan tai -tilan perusteella. Mainonta on yleensi persoonatonta viestintii, jonka tehtivini
on informoida, suostutella ja muistuttaa. (Vuokko 2003, 176-177.) Suoramarkkinoinnin lih-
tokohtana on, ettd silld saadaan aikaan vilitontd toimintaa. Suoramarkkinointia tehdiin postin,
puhelimen, radion, tv:n ja internetin kautta. Internetin vahvuuksia ovat alhaiset kustannukset,
nopea tuotanto ja tulosten selked mitattavuus. (Sipild 2008, 173-174.)

Henkilskohtainen myyntityd on puolestaan myyjin ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta. Myyji
auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan asiakkaalle sopivan tuotteen tai palvelun. Asiakkaan tar-
peet ovat henkilokohtaisen myynnin lihtokohta. (Isohookana 2007, 133.) Vuokko (2004, 173)
muistuttaa, ettd myyntityon tulee olla eettisesti kestivdi. Myyjin tulee kertoa oikeita asioita,
ja ihmisille tulee antaa tdysi vapaus valita, miten haluaa toimia. Organisaatiosta ei pidd antaa
vairid lupauksia.

Myynnin- eli menekinedistiminen on jonkin konkreettisen edun tai yllykkeen tarjoamista koh-
deryhmille. Edulla pyritddn alentamaan kynnysté ostaa, osallistua, ottaa yhteyttd tai liittyd jise-
neksi. Myynninedistiminen tarkoittaa sité, ettd tietyn, rajatun ajan asiakkaalle tarjotaan tuotteita
tai palveluita joko enemmin tai halvemmalla kuin normaalisti. (Vuokko 2003, 179.)

Suhdetoiminta on hyvien suhteiden rakentamista ja ylldpitdmistd yrityksen sidosryhmien kans-
sa. Se on jatkuvaa ja midritietoista toimintaa, jonka avulla pyritddn saavuttamaan sidosryhmit,
joista ollaan riippuvaisia ja kiinnostuneita. (Muhonen & Heikkinen 2003, 68.) Suhdetoimin-
ta jactaan yleensd kohderyhmiensi perusteella sisdiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisdisen
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suhdetoiminnan kohderyhmini on oma henkil8std, ulkoisen puolestaan asiakkaat, rahoittajat,
viranomaiset ja piitoksentekijit, media ja suuri yleisd. (Vuokko 2004, 173.) Tapahtumamark-
kinointi on erilaisten, omien tai ulkopuolisten tuottamien tapahtumien hyddyntimisti yrityk-
sen markkinointiviestinnillisiin tarkoituksiin. Sen piitavoitteet liittyvit usein suhdetoimintaan
ja myynninedistimiseen. (Tuominen & Tanskanen 2007, 28.)

Vuokko (2004, 174) mainitsee edelld kisittelemieni markkinointiviestintikeinojen lisiksi media-
julkisuuden. Mediajulkisuudella tarkoitetaan tietoista pyrkimysti saada medioissa maksutonta
aikaa ja tilaa organisaatiosta kertoville positiivisille uutisille ja jutuille. (Vuokko 2004, 174.) Heli
Isohookana (2007, 63) nostaa perinteisten markkinointiviestintikeinojen rinnalle mys verkko-
ja mobiiliviestinnin. Niiden avulla voidaan tehdi ostoksia seki luoda ja vahvistaa asiakassuhtei-
ta. Verkko- ja mobiiliviestintd ovat nopeasti kasvavia ja muuttuvia keinoja, joiden kiyttiminen
vaatii runsaasti erityisosaamista.

Sponsorointi - markkinointiviestinnan yhteispelia

Muhosen ja Heikkisen (2003, 69) mukaan sponsorointi on yksilén tai ryhmin imagon tai jonkin
rakennuksen oikeuksien ostamista ja niiden hyviksikiyttod markkinointiviestinnin tarkoituk-
siin. Sponsorointisopimukseen voi kuulua esimerkiksi oikeus tapahtuman nimeen, tapahtuman
televisioinnin yksinoikeudet, erilaiset sponsoripaketit, paisylippujen hallinta, oikeus mainostaa
tapahtumaa, mahdollisuus kiyttid sponsoroitavia henkilditi eri yhteyksissi tai myydi tapahtu-
maa tuotteilla. Sponsoroinnin hyddyntimismuotoja ovat tapahtumat ja suhdetoiminta.

Tuominen ja Tanskanen (2007, 27—28) miirittelevit, ettd sponsorointi on aina vastikkeellista
toimintaa, josta seki sponsorointikohde ettid sponsoroiva yritys hydtyvit. Sponsorointia pidetiin
yhteni tehokkaimmista markkinointiviestinnin keinoista, joilla luodaan suhteita markkinoihin
(Allen ym. 2005, 234). Alaja ja Forssell (2004, 21-25) kirjoittavat, ettd sponsorointi-sana kor-
vataan nykyidin usein sponsorointiyhteistyd-kisitteelld. Sponsorointiyhteistyd on parhaimmil-
laan yheeispelid, jossa yhteistyokumppanit ovat yhdessi voimakkaampia.

Yritykset jakavat sponsorointiin liittyvit tavoitteet markkinoinnin ja myynnin tavoitteisiin se-
ki imagotavoitteisiin. Tavoitteet midritetddn yritys- ja brindikohtaisesti, ja tavoiteasettelu tulee
tehdi heti sponsorointiyhteistydhén ryhdyttiessi. (Tuominen & Tanskanen 2007, 30.) Vuok-
ko (2003, 304) kirjoittaa, ettd usein sponsoroijan tirkein tavoite on saada mediajulkisuutta ja
nikyvyyttd kohderyhmin silmissi. Sponsoroinnin kohde taas tarvitsee toimintansa mahdollis-
tamiseksi rahallista tukea, tuotteita ja palveluita (Vuokko 2004, 220—221), mutta myos kohde
voi haluta lisitd tunnettuuttaan, kannattavuuttaan ja parantaa imagoaan, muistuttavat Doherty

ja Murray (2007, 51).

Sponsorointia voidaan toteuttaa ja hyodyntid monella eri tavalla. Yritys voi sponsoroida tapah-
tumia, asioita, ilmiditd, henkilditi ja radio- ja televisio-ohjelmia. Sponsorin nimi nikyy usein
kohteen vaatteissa, autossa, pddsylipussa tai muissa vastaavissa paikoissa. Sponsoroitava tapahtu-
ma voi olla urheilutapahtuma, kulttuuritapahtuma tai jokin muu tapahtuma. Kyseessi on rajattu
aika, jonka oletetaan saavan runsaasti oikeanlaista julkisuutta ja houkuttelevan sponsorin kannal-
ta oikeanlaista kohderyhmii. (Vuokko 2003, 311—-312.) Sponsoroitavassa tapahtumassa yritys
hyodyntdd jonkin tapahtuman imagoa omaan tarkoitukseensa (Vallo & Hiyrinen 2008, 20).
Tapahtuman jirjestdjd haluaa sponsorilta taloudellista tukea, palveluita, markkinointi- ja media-
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osaamista, tapahtuman brindin kohotusta seki tuotteiden ja palveluiden tarjoajia tapahtuman
kivijoille (Allen ym. 2005, 237—-239).

Sponsorointibarometrin mukaan yritykset kiyttivit sopimusmaksujen lisiksi erilaisiin sponso-
roinnin hyddyntimiskuluihin kuten mediatilaan, tapahtumiin ym. noin 74 miljoonaa euroa vuo-
sittain. Mainostajien Liiton toimitusjohtaja Ritva Hanski-Pitkikoski mainitsee Suomessa olevan
sponsoroinnissa paljonkin parannettavaa esimerkiksi paketointitaitojen osalta. Pienet mainosta-
jat voisivat Hanski-Pitkikosken mukaan kertoa sponsoroinnistaan aktiivisemmin asiakkailleen
ja muutenkin hyddyntii sponsorointipanostuksiaan paremmin. (Mainostajien Liitto 2008.)

Miten valita sponsoroinnin kohde?

Kohteen valinnassa tulee Tuomisen ja Tanskasen (2007, 31-33) mukaan huomioida arvojen
ja tavoitteiden yhtenevyys, mahdollisuus suhdetoimintaan omat sidosryhmit huomioiden, yh-
teiskuntavastuutavoitteiden toteutuminen, kohteen menestymisennuste ja suosio, litketoimin-
nalliset mahdollisuudet, kohteeseen liittyvit riskit sekd hinta-laatusuhde ja sponsorointiin liit-
tyvit kulut. Vuokko (2003, 311) kehottaa miettimiin, saavutetaanko haluttu kohderyhmi ja
onko tarjolla riittivisti erilaisia hyddyntimistapoja, kuten mainontaa, asiakastilaisuuksia, me-
nekinedistimisti ja tuotekehitysti. Tulee my6s harkita, saadaanko kohteen avulla riittivisti ni-
kyvyyttd ja kiinnostaako se mediaa. Myds oma markkinointiosaaminen ja resurssien ja riskien
tiedostaminen on olennaista.

Schwarz ja Hunter (2008, 256) esittivit sponsoroinnin vahvimmaksi motiiviksi sponsorien pii-
syn verkostoitumaan muiden sponsoreiden kanssa. Halu verkostoitumiseen ilmenee FC Lah-
den toiminnassa lisidntyneeni VIP-palveluiden kiyttdni. Sponsoreiden on mahdollista sisillyt-
tdd sopimukseensa VIP-kortteja ja -lippuja, erilaisia VIP-tiloissa pidettivid asiakastilaisuuksia ja
otteluisinnyyksid. FC Lahden VIP-tiloissa kiy kunkin ottelutapahtuman yhteydessi 150-250
vierasta. Myos FC Lahden omiin asiakastilaisuuksiin halutaan osallistua enemmin kuin ennen.
Tillaiset tilaisuudet rakennetaan yleensi koti- tai vierasottelujen yhteyteen.

Schwarz ja Hunter (2008, 259) pitivit myds erittiin tirkedni, ettd sponsorointiyhteistydlld on
mahdollisuus jatkua useiden vuosien ajan, jolloin yleisd oppii mieltimiin kohteen ja sponso-
rin yhteen kuuluviksi. Riittdvd urheilullinen menestys ja taloudelliset resurssit takaavat timin
mahdollisuuden kohteen kannalta.

Omaleimainen urheilusponsorointi

Sponsorointisopimukset jirjestdjen ja erilaisten seurojen kanssa ovat laajasti kiytetty viline yri-
tysten markkinointistrategiassa. Suurin sponsoroinnin kohde on urheilu. (Vallo & Hiyrinen
2008, 74.) Hyviin urheilusponsorointiyhteistydhon liittyy erilaisia, ainutlaatuisia elementteji,
kuten historiaa, mytologiaa, herkkyytti, huumoria, menestysti, itsensi voittamista, jinnitystd
ja draamaa (Alaja & Forssell 2004, 35).

Urheilusponsoroinnin erityispiirteitid on Alajan ja Forssellin (2004, 96) mielesti sen saama laaja
julkisuus, jonka kautta se voi tarjota sponsoreille nikyvyyttd. Urheilu sisiltid paljon viihde-ele-
menttejd, jotka tekevit siitd suosittua katseltavaa. Suomalaiset ovat perinteisesti urheiluhullua
kanssa, ja urheilua on pidetty terveelliseni asiana. Dopingskandaalit ovat kuitenkin vaikuttaneet
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yritysten kohdevalintoihin. Rahaa on siirtynyt perinteisiltd huippu-urheilulajeilta nuorisourhei-
luun ja perustasolle seuratoimintaan. Muutosta on tapahtunut my®s siini, etti joukkueurheilu
on sponsoreiden suhteen ohittanut yksilourheilun. Urheilutapahtumat ovat sen sijaan aina kiin-
nostaneet sponsoreita. Urheilutapahtuman sponsorointi onkin tehokkaampi myynnin edistimis-
keino kuin yksittiisen kohteen sponsorointi, viittivit Van Heerden, Kuiper ja Saar (2008, 162).

Urheilusponsorointisopimuksiin kirjataan nykyisin usein dopingpykaili, jossa todetaan, ettd mi-
kili kohde jii kiinni kielletyn aineen kiytosti sopimusaikana, yritykselld on oikeus purkaa so-
pimus vilictomin vaikutuksin. Myds muiden kilpailusiintdjen rikkominen voi olla purkusyy.
Sponsoroinnin kohdekin voi edellyttid, etti silli on oikeus vaatia purkua, jos sponsori vaikkapa
ajautuu konkurssiin, laiminlyd maksamisen tai jos yrityksessi tapahtuu henkilévaihdos. (Tuo-
minen & Tanskanen 2007, 37—38.)

Onko sponsoroinnista hyotya?

Sponsorointiyhteistyon mittaaminen ja arviointi tulisi tehdi jokaisen sponsorointiyhteistyén
piitteeksi tai monivuotisissa kohteissa miirityin viliajoin (Tuominen & Tanskanen 2007, 30).
Vuokon (2004, 230) sanoin yritykset arvioivat sponsoroinnin vaikutuksia mm. seuraavien seik-
kojen avulla: nikyvyys kohteessa ja mediassa, sidosryhmien antama palaute, tunnettuus ja mie-
likuvavaikutukset sekd myynnin ja markkinaosuuden kehitys.

Tulevaisuudessa sponsorointiyhteisty tullee sisiltimain entisti enemmin yhdessi tekemisti, toi-
selta oppimista, toisen osapuolen hyddyntimistd omiin kaupallisiin tarkoituksiin, konsultointia,
yhteisid aktiviteetteja, koulutustilaisuuksia, matkoja, yhteisten tapahtumien suunnittelua ja toteu-
tusta (Schwarz ym. 2008, 377-379). Doherty ja Murray (2207, 52) ehdottavatkin, ettd sponso-
rointisopimuksen yhteydessi tehtiisiin myds sponsorointisuunnitelma, johon kirjataan molem-
pien sopijapuolien tavoitteet ja toimenpiteet niiden saavuttamiseksi. Aikataulujen, vastuiden ja
yksityiskohdista sopimisen avulla sponsoroinnista tulee tehokkaampaa markkinointia. My®és tu-
losten mittaaminen helpottuu, kun kiytdssi on dokumentti, johon saavutuksia voidaan verrata.

Vuosikellosta eteenpain

Olen edelld perustellut vuosikellon tirkeyttd ja avannut sitd markkinoinnin ja sponsoroinnin
suunnittelun eli kahden urheiluseuran kannalta tirkein sisiltdalueen kannalta. Opinniytetyon
loppuvaiheessa kiinnostuin vuosikellosta strategisen johtamisen tydkaluna. Vuosikello voidaan
nimittdin nihdd myds osana strategista johtamista.

Nisi ja Aunola (2005, 16) miiritteleviit strategisen johtamisen prosessiksi, joka suunnittelun,
organisoinnin, viestinnin, motivoinnin ja valvonnan kautta kisittelee strategiaa. Sen ominais-
piirteitd ovat ohjeistus, aikataulutus, kurinalaisuus ja dokumentointi. Avainideana on yrityskoko-
naisuuden toiminnan hyvi hallinta. Strategisella johtamisella on Nisin ja Aunolan (2005, 149)
mielestid useita etuja: se aiheuttaa yhteisti toimintaa ja niyttiid sille suunnan. Lisiksi se saa ih-
miset toimimaan tiimini ja lisdi tietoa kunkin rooleista ja tehtivisti.
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1 Veikkausliiga on vuonna 1989 perustettu organisaatio, joka hallinnoi Suomen jalkapal-
loilun piisarjaa. Veikkausliigaa pelataan 14 joukkueen kaksinkertaisena sarjana, jonka
voittajasta tulee vuosittain jalkapallon Suomen mestari. Veikkausliiga alkaa huhtikuussa
ja pddttyy 182 ottelun jilkeen lokakuussa. Veikkausliigan visiona on kehittyd Suomen
suosituimmaksi urheilusarjaksi ja sitd kautta Suomen kiinnostavimmaksi urheilubrin-
diksi vuoden 2011 loppuun mennessi. (Veikkausliiga 2008.)
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Riikka Eronen .
MITEN MARKKINOIDA KASVIRETKEA?

Suunnitelmallisuutta jakeluun ja viestintaan

Yha useammat maaseudun yritykset joutuvat hankkimaan sivutuloja muusta kuin maata-
loudesta. Matkailun kentta laajenee jatkuvasti pienien tuottajien huomatessa mahdollisuu-
tensa ryhtya tarjoamaan palveluita matkailijoille. Siksi on tarkeaa keskittya siihen, miten
pienillakin resursseilla on mahdollista tarjota laadukkaita ja tuottavia palveluita. Tassa
artikkelissa tarkastellaan yhta tallaista palvelutuotetta, kasviretked, suunnitelmallisen
markkinoinnin nakokulmasta.

Tein opinndytetydni aiheesta maaseudun pienyrityksen kasviretkituotteen jakelukanavien ja mark-
kinointiviestinnin suunnittelu. Kasviretkituote oli ryhmille suunniteltu, opastettu, tilan luon-
nonkasveja esittelevi kierros. Tuloksissa korostuivat suunnitelmallisuus ja markkinointi osana
koko liiketoiminnan ketjua. Tarkoituksena oli tuottaa Harjun perinnemaisematilalle suunnitel-
marunko, jonka avulla se voi tehokkaasti markkinoida tuotettaan kohdennetulle asiakasryhmiille
ja saada tulevaisuudessa sivutuloja matkailutoiminnastaan.

Toimeksiantajani Harjun perinnemaisematila sijaitsee Hartolan maaseudulla, pohjoisessa Pii-
jit-Himeessi. Harjun tilan alueet on luokiteltu yhdeksi Piijit-Himeen 36:sta maakunnallisesti
arvokkaasta perinnemaisemakohteesta. Alueen arvokkuuteen vaikuttavat erityisesti sen laajuus
ja sieltd loydetyt uhanalaiset ja muut huomionarvoiset lajit. (Hovi 2000, 38.) Harjun tilalla on
vahvat perinteet. Sen piielinkeinot ovat perinnebiotoopin hoito sekd maisemanhoitolampai-
den lihan- ja taljantuotanto. Tulevaisuudessa tila haluaisi kattaa liikevaihdostaan 4—8 prosent-
tia kasviretken avulla.

Saamassani toimeksiannossa painotettiin ennen kaikkea kasviretken tarjoamista rajoittavia teki-
joitd. Tilan herkkd luonnonympiristo ei kestd suuria matkailijaryhmii, ja timi oli otettava kas-
viretken kohderyhmirajauksessa huomioon. Lisiksi syrjdinen sijainti asetti omat vaatimuksensa
markkinoinnille. Huomionarvoista on my®s, ettd valitulla kohderyhmalli tuli olla mahdollisuuk-
sia ja halua matkustaa paikalle kuluttamaan tuote. Markkinoinnin kustannuksetkaan eivit saa-
neet nousta suuriksi, silld kyseessd oli sivutoiminen, suhteellisen pienii tuloja tuottava toiminta.

Tavoitteena opinniytetyossini oli etsid Harjun tilalle taloudellisesti kestévid keinoja markkinoida
kasviretkituotetta. Keinojen oli paitsi ilmennettdvi yrityksen ja sen tuotteiden luonnetta mydos
vastattava niihin vaatimuksiin, joita toimintaympiristo asettaa. Suunnitelman tuli siis sisaltid
uusia ja tismillisid tyokaluja ja ideoita, joiden avulla Harjun tila voi harjoittaa ja kehictdd kas-
viretkiensi markkinointia. Tehtdvini oli laatia ohjeistettu suunnitelma, jota toimeksiantaja voi
omalla osaamisellaan tdydentii.

Luonto ja maaseutu kasikkain matkailussa

Eri yhteyksissi luontomatkailu ja maaseutumatkailu jisennetiin joko toistensa alakisitteiksi tai
rinnakkaiksi matkailun osa-alueiksi. Téssi yhteydessi ei kuitenkaan ole tirkedd se, missd suh-
teessa nimi matkailun osa-alueet ovat keskendin. Oleellista on, mitd nimi kaksi pitivic sisil-
lddn, silld alojen erityispiirteet vaikuttavat olennaisesti niilli toimivien yritysten markkinointiin.
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Ryyminin (2007, 9) laatima maaseutumatkailun toimialaraportti miirittelee maaseutumatkai-
luyritykset maaseudulla sijaitseviksi perheyrityksiksi, joissa matkailupalveluiden tuottaminen on
useimmiten sivutoimista. Sivutoimisuudella viitataan ilmeisesti siis sithen, ettd paielinkeinona tai
muuten merkittivini tulonlihteeni siilyy myds maatalous tai muu maaseudun yritystoiminta.

Maaseutumatkailun teemaryhmin miiritelmin mukaan maaseutumatkailu sisiltii erilaisia pal-
veluita, kuten esimerkiksi majoitus-, ravitsemis- ja aktiviteettipalveluja. Aivan kaikkia niitd maa-
seudulla tarjottavia palveluita ei kuitenkaan teemaryhmin mukaan voi nimittii maaseutumat-
kailuksi. Miiritelmissi listataan nimitcdin myos toiminnan arvoihin kohdistuvia kriteereiti.
Niitd ovat ympiristovastuullisuus, terveys ja kultcuuriperinnén vaaliminen.

Rutasen ja Luostarisen (2000, 14) nikemys matkailun luontoyrittijyyteen liittyvisti toiminnasta
on "luonnon tarjoamiin mahdollisuuksiin perustuva vastuullinen” matkailu. Vastuullisuudella
viitataan tissi mahdollisesti juuri samoihin kestivyysarvoihin kuin maaseutumatkailun teema-
ryhmin mietinngssi.

Luonto listataan monesti yhdeksi maaseutumatkailun tirkeimmisti vetovoimatekijoistd. Maa-
seudun perinteiset elinkeinot ja elimintavat kytkeytyvit alueen luontoon niin konkreettisesti,
ettd luontoelementin poistaminen yhtilostd olisi paitsi epimielekistd myos lihes mahdotonta.
Siten myds luontoon perustuvat palvelut matkailijoille ovat oleellinen osa maaseutumatkailua.

Maaseutumatkailu ja luontoyrittdjyys linkittyvic siis toisiinsa. Harjun kasviretket ovat maatilayri-
tyksen tarjoamaa, luontoon perustuvaa ja ympiristoarvoja vaalivaa matkailun ohjelmapalvelua,
luontomatkailua maaseudun sydimessi.

Markkinointi on paattymaton prosessi

Markkinoinnin piielementit ja suunnittelu ovat periaatteessa alasta riippumattomia. Matkai-
lualan erikoispiirteet, kuten aineettomat hyddykkeet ja palvelutuotteet, tuovat kuitenkin mark-
kinointiin omat haasteensa.

Markkinoinnin kilpailukeinoja kutsutaan markkinointimixiksi. Niitd ovat tuote, hinta, jakelu-
kanavat ja markkinointiviestinti. (Vuokko 2003, 23.) Opinniytetydssini keskityin jakeluun ja
markkinointiviestintiin, silli tuotteen ja sen hinnan oli toimeksiantaja jo muokannut valmiiksi.

Jakelukanavilla tarkoitetaan tapaa, jolla yritys mahdollistaa tuotteidensa myynnin ja niisti tie-
dottamisen asiakkailleen (Albanese & Boedeker 2002, 50). Jakelu voidaan ratkaista joko te-
kemilld kaikki itse ilman vilikisid tai kiyttdmilld toisten yritysten tarjoamia vilityspalveluja
(Boxberg, Kompula, Korhonen & Mutka 2001, 84). Harjun tilan kohdalla jakelukanavien va-
linta tarkoitti eritoten priorisointia ja niiden kanavien loytimistd, joita kiyttimilld kapasiteetti
ja kysynti kohtaavat. Huomionarvoista on siis erityisesti se, ettd jakelukanavavalinnat eivit sido
turhaan vihiisid resursseja. Myos silld on tietysti merkitystd, ettd valittavat jakelukanavat tuke-
vat kohderyhmaivalintaa.

Matkailijoiden paitoksentekoprosessiin pyritdin vaikuttamaan viestimilli tuotteista ja niiden
erinomaisuudesta asiakkaalle etukiteen. Matkailupalvelujen aineettomuus korostaa markkinoin-
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tiviestinnin roolia, silli palveluja ei voi nihda tai testata etukiteen, vaan jokainen matka on oma
erillinen kokemuksensa. (Seaton & Bennett 2000, 175-176.)

Tavoitteiden asettaminen markkinointiviestinnille on keino varmistua siitd, ettd jatkossa voidaan
seurata ja kehittdd viestinnissi onnistumista (Isohookana 2007, 98). Tavoitteet voivat koskea
yrityksen tai tuotteen yleistd tunnettuutta, kohderyhmin asennoitumista, mielikuvia ja toimin-
taa sekid kommunikaatiota yrityksen ja asiakkaiden vililld (Siukosaari 1999, 33). Hyvi markki-
nointiviestinti vastaa siis asetettuihin tavoitteisiin. Harjun tilalle markkinointiviestintdi suun-
nitellessani pyrin tarjoamaan ideoita, joita yritys voi toiminnassaan hyddyntii ja kehittdd, seki
tapoja seurata tavoitteiden saavuttamista.

Kaikkien markkinoinnin osatekijéiden tulee tukea toisiaan ja viestid tuotteesta samansuuntaisia
asioita (Vuokko 2003, 23—24). Eri osa-alueiden vilittdmien viestien yhdenmukaisuus ja risti-
riitaisuuksien vilttdiminen ovat siis markkinointikokonaisuuden avainkysymyksii.

Segmentoinnilla pyritdin rajaamaan kuluttajakunnasta mahdollisimman yhdenmukaisia kohde-
ryhmii, jotta voidaan keskittyd palvelemaan kuluttajien tiettyji tarpeita mahdollisimman hyvin.
Palveluntuottajan tarkoituksena on segmentoinnilla keskittii ja ndin optimoida voimavarojensa
kiytto. (Seaton & Bennett 2000, 30.)

Markkinoinnin suunnittelu on piittymitdn prosessi, jonka tarkoituksena on 18ytdi juuri yri-
tykselle sopivat tavat ja toimenpiteet, jotta asetettuihin tavoitteisiin voidaan paistd (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 57). Markkinoinnin ja sen osa-alueiden suunnitteluprosessi kuvataankin
usein padttymittdmani kehikuviona (kuvio 1), jossa tapahtumaketjun viimeinen osa eli seu-
ranta johtaa aina uuteen analyysiin (ks. esim. Rope 2005, 464; Puustinen & Rouhiainen 2007,
57; Isohookana 2007, 94).

Lahtdkohta-
analyysi
W Strategia-
valinta
Seuranta
Tavoite-
valinta
Toteutus
Toiminta-

suunnitelma

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi
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Titd prosessimallia hyddynsin opinniytetydssini laatiessani suunnitelmarunkona helpottamaan
Harjun tilan kasviretkien markkinointia.

Lahtokohdista strategiaan

Suunnitelmarungon tarkoitus on auttaa suunnitelmalliseen markkinointiin ja toimia suuntaviit-
tana kohti markkinoinnillisempaa liiketoimintamallia. Suunnitelman sisiltd antaa esimerkkeji
ja ideoita, joiden avulla yrityksen toimintaa voidaan kehittii.

Markkinoinnin suunnitteluprosessia kuvaavan mallin mukaisesti lihdin liikkeelle laatimalla lih-
toanalyysin SWOT-analyysina. Sen avulla oli tarkoitus koota yrityksen ja sen toimintaympiristén
ominaisuudet ja tulevaisuuden nikymit nelikenttikuvioon, jonka avulla voidaan nihdi arvio
kokonaistilasta (kuvio 2). Kirjainlyhenne tulee englanninkielisistd vastineista sanoille vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Isohookana 2007, 95.) SWOT-analyysilla selvitin Harjun
tilaa, kasviretkituotetta ja niihin liheisesti liittyvid ulkoisia tekijoitd saadakseni selville edut ja ra-
joitteet sekd muut huomionarvoiset asiat, jotka markkinoinnin suunnittelussa tulee huomioida.

Vahvuudet Heikkoudet

e yrittajan vahva harrastuneisuus ja hyva e ammattimaisuuden puute markkinoinnissa
kasvi- ja aluetuntemus e syrjdinen sijainti

e rikas ja ainutlaatuinen voimavara/ e pienet rahalliset resurssit
vetovoimatekija e ehdoton sesonkiluonteisuus

e viranomaisten myontama tuki ja status ¢ tuote vakio - ei mahdollista juuri varioida

e pienen yrityksen vapaus ja joustavuus o kertakayttotuote? - haluavatko asiakkaat
= nopea muutos mahdollinen palata?

Mahdollisuudet Uhat

e alueen laajat mahdollisuudet e mielenkiinnon herattamisen vaikeus
yhteistyoverkostoon esim. ¢ loppuvatko ostohalukkaat asiakkaat
majoituspalveluyritysten ja pienten kesken?
maaseutuyritysten kanssa e pystytdanko uudistumaan tarvittaessa?

o kuluttajien ymparistotietoisuuden kasvu ¢ avainhenkildiden vaikea korvattavuus

e kotimaanmatkailun nousu (esim. sairaustapauksissa)

KUVIO 2. SWOT-analyysi Harjun perinnemaisematilasta
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Analyysin pohjalta suunnitelmarungon kokoaminen eteni strategia- ja tavoitevalintoihin. Stra-
tegisten tavoitteiden tihtdin on pitkd, kun taas viestintiin, kanaviin ja talouteen liittyvid tavoit-
teita voidaan pitii vilitavoitteina matkalla kohti suurten linjojen toteutumista. Kantavimmiksi
strategisiksi tavoitteiksi muotoutuivat erilaistuminen ja keskitetty segmentointi sekd luonnon-
liheinen, helposti lihestyttivi, perinteikis, luotettava ja asiantuntevan rento tavoitemielikuva.
Erilaistumisen ja keskitetyn segmentoinnin idea on tarjota markkinoille ainutlaatuinen tuote,
jota kiytetddn kilpailuvalttina markkinoinnissa yhdelle tiukasti rajatulle segmentille. Tavoitemie-
likuvan avulla taas pyritiin kohti ihannetilannetta, jossa asiakkaat ja valittu segmentti nikevit
yrityksen halutun kaltaisena.

Niistd pitkdn tihtdimen tavoitteista taas juontuivat lyhyemmin aikavilin konkreettisemmat ta-
voitteet. Tillaisia ovat esimerkiksi tehokkaiden ja vuorovaikutteisuutta tukevien jakelukanavien
valitseminen ja yllipitiminen, taloudellisuus ja tehokas viestinti.

Suorinta tietad asiakkaalle

Asiakaskohderyhmin valinta eli segmentointi oli yksi keskeisimmistd suunnitelmarungon vaiheis-
ta. Tiivistettynd valittu asiakaskohderyhmi, piisegmentti, muodostui keski- ja etelisuomalaisis-
ta kasvi- ja luontoharrastajaryhmisti. Tarkkoja demografisia tietoja ei voida koko pidsegmentin
osalta yleistdd, mutta yhteisti kaikille ryhmin jisenille on motiivi harrastematkan tekemiseen.
Motiivina tuotteen ostoon on yhdessi koettu luontoelimys. Ostaja haluaa oppia ja nihdi uutta,
mutta vilteyd pettymyksiltd, joita harrastus viistimitti toisinaan aiheuttaa. Luontoharrastajan
olettaisi myds arvostavan seki eettisid etti esteettisid arvoja. Kohderyhmille viestitettivi sanoma
johdettiin suoraan segmentoidun ryhmin oletetuista motiiveista. Sanomasta tuli yksinkertainen:
tila tarjoaa asiakkailleen luonnollisen elimyksen ottaen huomioon ryhmin erityismielenkiinnon
kohteet. Niin vastataan sithen, miti tuotteesta halutaan asiakkaalle markkinoinnin avulla vies-
tittdd ja kuinka ostaminen tyydyttid asiakkaan tarpeita.

Jakelukanavista valitsin suorat kanavat. Markkinointikanavan kohdalla se tarkoittaa parempaa
mahdollisuutta suoraan vuorovaikutukseen ja niin myds aidomman yrityskuvan rakentamiseen.
Suoran jakelun tukemiseksi voidaan harjoittaa myds yhteistydtd paikallisten matkailuorganisaa-
tioiden ja -yritysten kanssa.

Myés myyntikanavaratkaisussa paddyin ensisijaisesti suoraan jakeluun. Hyvii on se, etti rahalii-
kenne pysyy yksinkertaisena ja suhteet asiakkaaseen ovat mahdollisimman suoria. Toisaalta rat-
kaisu vaatii yricedjaled aikaa hoitaa myyntityd itse. Ilman vilikisid voidaan kuitenkin varmistaa
halutunlainen palvelu ja sitouttaa asiakas itse palvelua tuottavaan yritykseen. Asiakkaaseen on
koko myyntiprosessin ajan suora kontakti, ja kaikki vuorovaikutus voidaan tihdied yrityksen
omien tavoitteiden mukaisesti.

Suora myyntikanava mahdollistaa joustavan ja yksilollisen palvelun kokoamisen niissd rajoissa,
kuin se tuotteen ja yrityksen kannalta on mahdollista. Ostavan asiakkaan kanssa voidaan siis
suorassa kontaktissa sopia tarkemmista yksityiskohdista ja koota juuri kyseisen ryhmin tarpeita
vastaava palvelukokonaisuus. Niin tuotteen markkinoinnissa voidaan hyddyntid harrastemat-
kailupalvelun ja erilaistumisstrategian ehdoton valttikortti: yksilollisiin tarpeisiin vastaaminen.
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Myyntikanavaratkaisu on myds taloudellinen kysymys. Kasviretki on tuotteena tuntematon ja
sen markkinointitoimenpiteet ovat vasta alussa, joten myynnin ennustaminen on vaikeaa. Jos
myyntikanavan vilikisiin piidytdin, joudutaan todennikéisesti korottamaan tuotteen hintaa,
jotta jokainen jakeluketjun yritys saa oman osuutensa myynnisti. Téssd kohtaa oli siis harkitta-
va, olisiko tuotteiden hinnan korottaminen mahdollista asiakkaiden ostohalua laannuttamatta.

Tehokasta viestintaa taloudellisesti

Suunnitelman viestintipaletin keskeisimmiksi keinoiksi valikoituivat myyntiviestinti, menekin-
edistiminen seki tiedottaminen. My®s internetviestinnilld on nikyvi rooli suunnitelmassa. Joh-
toajatus on pienten resurssien tehokkaassa hyddyntimisessi.

Myyntiviestintdin panostaminen on sijoitus henkildkohtaisiin ja kestiviin asiakassuhteisiin.
Suoran jakelukanavan kautta saatava kontakti asiakkaaseen on hyddynnettivid varmistamalla,
ettd asiakaspalvelu on koko myynti- ja ostoprosessin ajan moitteetonta ja viestittid yritykses-
td haluttua kuvaa. Tirkeid on mielestini pureutua siihen, kuinka puhelimessa, sihképostilla ja
kasvokkain asiakkaita palvellaan ja milld tavoin tillaista viestintdd suunnitellaan ja toteutetaan.
Avuksi laadin ohjenuoran palvelua helpottamaan seki ohjeellisia lomake- ja sihkdpostipohjia.

Menekinedistimisen yksi muoto ovat tapahtumat. Tapahtumien hyvii puolia ovat viestinnin
kannalta vuorovaikutuksellisuus, huomioarvo ja henkilskohtaisuus (Isohookana 2007, 170-171.)
Harjun tilalla tapahtumajirjestiminen on erittdin havainnollinen tapa vilitcidd viestid kaikille si-
dosryhmille. Tilan puitteet antavat hyvin mahdollisuuden koota ihmisig, ja yrittdjien oma moni-
puolinen osaaminen auttaa tapahtuman jirjestimisessi. Avoimien ovien piivd on maatilalle luon-
tainen tapa kutsua koolle ihmisid ja kertoa aidosti ja lihituntumalta, mii tilalla on tarjottavana.

Tiedottaminen palvelee kasviretken markkinoinnin tarkoituksia kustannustehokkaasti ja koh-
distetusti. Toisin kuin mediamainonta tiedottaminen ei vaadi suuria rahallisia investointeja. Tie-
dottamisen perimmaiinen tarkoitus on lisitd kohderyhmin tietoa tuotteesta ja yrityksestd seki
vaikuttaa myonteisesti kohderyhmin asenteisiin (Isohookana 2007, 177). Valituille lehdiston
edustajille — kuten paikallislehtien ja alan harrastelehtien toimittajille — voidaan lihettdd tie-
dotteita julkisuuden toivossa, ja omilla internetsivuilla voidaan julkaista tiedotteita asiakkaille.

Kaikki markkinointiviestinndn keinot tiydentivit toisiaan. Internetviestintdd voidaan kidyctdd
palvelemaan eri viestintikeinojen tarkoituksia. Internet tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi os-
tettuun mainostilaan verkkopalveluissa tai sihkdpostin kiyttdon henkilokohtaisessa myyntityds-
si. (Vuokko 2003, 149—150.) Verkkoviestintii — aivan kuten muutakin markkinointiviestintii
— suunniteltaessa on muistettava, etti se ei ole itseisarvo. On siis mietittivi tarkkaan, miksi on
perusteltua kiyttdd mitikin viestintikeinoa. Muutoin resursseja tuhlataan helposti vain mene-
milld sokeasti muiden perissi. Harjun tilan kasviretkien kohdalla omat internetsivut toimivat
nopeasti piivitettdvini tiedotuskanavana ja niihin saa myos elimyksellisyyttd viestivdd mainos-
arvoa. Esimerkiksi blogi taas palvelisi vuorovaikutteisuuden tavoitetta.
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Seurannasta kehitykseen

Suunnitelmarungon viimeiset elementit ovat arviointikeinot ja kehittiminen. Markkinoinnin
suunnitteluprosessin mukaisesti toimenpiteiden sujumista ja asetettujen tavoitteiden saavutta-
mista tulee seurata, jotta prosessin kehittimisti voidaan jatkaa. Téssd toimivat mittarit ja arvi-
ointitydkalut ovat ddrimmiisen tirkeiti. Jokaista asetettua tavoitetta kohti valitsin vihintiin
yhden tavan, jolla toimenpiteiden jilkeen voidaan mitata onnistumista ja arvioida kehittimis-
tarpeita. Pyrin [6ytimiin selkeiti perusratkaisuja, jotta seuranta olisi mahdollisimman yksin-
kertaista mutta tehokasta.

Selvien numeeristen tavoitteiden mittaaminen on helpompaa kuin esimerkiksi imagollisten ja
viestinnillisten ratkaisujen. Laskemalla kasviretken myynnin ja liikevaihdon suhde voidaan ar-
vioida, toteutuuko kasviretkien tavoiteltu osuus liikevaihdosta. Viestinnille ja jakelulle asetetut
tarkentavat tavoitteet eivit olekaan yhti suoraviivaisesti mitattavissa. Vaikutukset voivat nikyi
viiveelld ja sekoittua muiden kilpailukeinojen vaikutuksiin (Isohookana 2007, 117).

Yksi tirkeimmisti toiminnan kokonaisvaltaisen laadun mittareista on mielestini asiakkailta tu-
leva palaute. Sen avulla saadaan suoraa tietoa siitd, miten markkinointitoimenpiteet ovat asiak-
kaat tavoittaneet ja heidin ostopaitoksiinsi vaikuttaneet. Samalla saadaan tietdd, pystyttiinkd
sanoman lupaus tdyttdimiin. Niin ollen yksi suunnitelmani seurantaosion tirkeimmisti koh-
dista olikin ohjeistus asiakaspalautteen keridmisesti.

Seurannasta saatavat luvut ja tulokset tulee analysoida. Syyt onnistumisiin ja epdonnistumisiin on
syytd selvittdd, jotta toimintaa voidaan kehittid, strategioita tarkistaa, tavoitteita uusia ja tarken-
taa. Niin jatketaan markkinoinnin kehittdmisprosessia aina edelleen, ympyrimallin mukaisesti.

Matka jatkuu

Opinniytetyoni ja sen tuotoksena koottu suunnitelma on toivottavasti vain alku Harjun tilan
pitkijinteiselle kehitysprosessille kohti markkinointilihtdisempii liiketoimintatapaa, jossa tuo-
te on muokattava kaupan kohde eiki niinkiin annettu tekiji. Laatimani suunnitelma on lih-
totilanne ja vaatii aktiivista kehittdmisti, silld tuotteen asema markkinoilla ja tilanteet toimin-
taympdristossd muuttuvat.

Jatkossa voisi lihted kehittimiin tilan koko toiminnan markkinointiprosessia kohti jossain mii-
rin integroitua kokonaisuutta, jossa toiminnan eri osa-alueet tukevat toisiaan. Lampaat ja maa-
seutuluonto yhdistettyni asiantuntemukseen aiheesta voisivat muodostaa elimyksellisen mat-
kailutuotteen, jossa kestivi litketoiminta ja tilan henki olisivat tasapainossa.

Markkinoinnillinen kehittyminen tarkoittaa koko liiketoiminnan elinvoimaisuutta. Uskon, ettd
erityisesti pienten yritysten keskuudessa tiytyy uskaltaa jakaa tietoa, osaamista ja ideoita. Ruta-
nen ja Luostarinen (2000, 53 —54) pitivit kansallisten luontoyrittdjyysverkostojen tirkeimpind
tehtdvind juuri markkinointitoimia. Téllaisia yrictdjiverkostoja ovat esimerkiksi erilaiset yhdis-
tykset ja liitot. Yhteistyd voi olla monentasoista. Siihen voi lihted mys ilman valmista yhteisod,
neuvottelemalla esimerkiksi naapuriyrityksen kanssa. Esimerkiksi yhteistyostd Hartolan alueen
kartanoiden ja kulttuurihistoriallisten kohteiden kanssa voisi olla hydtyi laajennettaessa Harju-
lan tilan segmenctid historiasta ja perinteistd kiinnostuneisiin matkailijoihin.
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Rohkeasta paikallisesta ja toimialayhteistydsti eri yrittdjien kesken on tulevaisuudessa varmas-
ti hydtyd, kunhan yhteistyohon lihdetddn akdivisella asenteella ja yhteisistd pelisddnndistd ja
tavoitteista sopien. Suunnitelman mukaan yhteistydmuotoja haettaessa vastaan tulee varmasti
monta hedelmillistd toimintamallia.
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Anna Jetsu . .
IDEAA ETSIMASSA

Tapahtumakonseptin suunnittelu llomantsin Parppeinvaaralle

"Parppeinvaaran runokylassa aistit karjalaisuuden aidoimmillaan”, mainostaa Pohjois-
Karjalaa markkinoiva matkailutoimisto (Karelia Expert 2008). Mielikuvien maailmassa ja
niiden markkinoinnissa asiakkaan ajatusmaailman tunteminen on ratkaisevaa. Palvelun-
tarjoajan pitaisi tietaa, mita matkailijat haluavat. Kun palveluja kehitetaan tai uudistetaan,
on tarpeen selvittaa, mita toiveita ja odotuksia asiakkailla on. Tassa artikkelissa kuvataan
tapahtumaidean suunnittelua Ilomantsin Parppeinvaaran runokylaan.

Matkailuesitteiden ja -oppaiden Suomi on kaksijakoinen. Toisaalta niissi niyttiytyy huippu-
osaaminen ja teollisuus, toisaalta luonto maisemineen ja eliimineen. Julkaisuissa esiteltyjen vi-
rallisten nikymien takana eldi epivirallinen Suomi ja suomalaisuus. (Hannula & Markkanen
2008, 6.) Tissd epivirallisessa ympiristossi elivit uskomukset, perinteet, kieli ja kultcuuri. Ne
nikyvit ihmisissi, heidin tavassaan ajatella ja kiyttiytyi. Joskus ne ovat kirjoittamattomia siinto-
jd ja normeja, jotka muuttuvat ajan mukana. Osa piirteistd heikkenee, kenties katoaa kokonaan,
osa vahvistuu ja uudistuu. Niitd yhdistimilld luodaan matkailijan Suomi, mielikuva Suomesta.

Opinniytetydni tavoitteena oli tapahtumaidean etsiminen ja suunnittelu Illomantsin Parppein-
vaaran runokyliin. Tyon lihtokohtana oli kesilld 2008 toteutettu asiakaskysely, jossa selvitettiin
matkailijoiden mielipiteitd kohteen tarjonnasta. Opinniytetyon lopputuloksena oli tuotekortt,
jossa uusi tapahtumakonsepti esiteltiin.

Parppeinvaara nikyy heti paikkakunnalle tultaessa. Ravintola Parppeinpirtti seisoo vaaran lael-
la ja nikyy hyvin tielle. Parppeinvaara ja -pirtti ovat saaneet nimensi vaaralla elineeltd Jaakko
Parppeilta, joka oli yksi ilomantsilaisista runonlaulajista. llomantsi on Suomen itiisin pitiji ja
markkinoi itsedin “kalevalaisella” ja karjalaisella kulttuurilla. Parppeinvaaran runokyli kisictdd
Runonlaulajan pirtin, ravintola Parppeinpirtin, Kestipirtin, joukon museoaittoja, ortodoksisen
rukoushuoneen eli tsasounan ja Suomen sotahistoriaan liittyvin kenraali Raappanan majan. Ru-
nokylin rakennukset ovat Karjalaisen Kulttuurin Edistimissaition (KKES) pystyttimii tai omis-
tamia. Runonlaulajan pirtin toiminnasta ja sen kehittdmisestd vastaa llomantsin museosiitio.
S4dtio oli myds opinndytetydni toimeksiantajana, joten tapahtuman ideoinnin lihtokohtana oli
nimenomaan Runonlaulajan pirtti, mutta kisittelin Parppeinvaaran runokylidi opinnidytetydssi-
ni kokonaisuutena. Niin ollen tapahtuman ideoiminen oli sekid Runonlaulajan pirtin ettd koko
Parppeinvaaran toimintaa kehittivi toimenpide.

Parppeinvaara 60-luvulta tahan paivaan

Runonlaulajan pirtti rakennettiin arkkitehti Aulis Kalman piirustusten mukaan ja vihittiin kiyt-
t66n kesilld 1964 (Jouslahti & Luostarinen 2006, 32—-37; MTV3 2005). Pirtin ajateltiin so-
pivan erilaisten juhlatilaisuuksien ja kokousten pitimiseen. Sen tehtivini oli myds herittid ja
yllipitid kotiseuturakkautta, olla elivi kansanperinteen ja karjalaisen kulttuurin muistomerkki.
Alkuaikojen toiminnassa haluttiin erityisesti korostaa karjalaista vieraanvaraisuutta.

Vuonna 1970 alkoivat Runonlaulajan pirtin sdnnélliset ohjelmatuokiot. Pirtissi esitettiin kante-
leensoittoa, rajakarjalaisia kansanlauluja ja virttinilld kehruuta. (Jouslahti & Luostarinen 2006,
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32-40; Runopirtti 2008.) Seitseminkymmentiluvun puolivilissi tilat kivivit ahtaiksi, joten Ru-
nonlaulajan pirtin viereen rakennettiin Kestipirtti, johon siirrettiin kahvila- ja ruokailupalvelut.
Tilloin Runonlaulajan pirtti vapautui kokonaan ohjelma- ja esittelykiytté6n ja sinne avattiin
Kalevala-niyttely. Se koostui ilomantsilaissyntyisen professorin Aimo Turusen kerdimisti koko-
elmasta, joka kisittid useita kymmenii eri kielille kidnnettyji Kalevalan laitoksia. Ensimmiiseni
kesini ndyteely houkutteli paikalle noin 25 000 kivijid. (Jouslahti & Luostarinen 2006, 32—40.)

Vuonna 1980 Parppeinvaaralle rakennettiin tsasouna ja kesiteatteri, joka on purettu myshem-
min. Metsihallituksen lahjoittamana vaaralle saatiin vield runonlaulaja Mateli Kuivalattaren lau-
luaitta ja myshemmin erdin ilomantsilaisen suvun museoaitat. Kalevalaisesta laulukultcuuristaan
ja runonlaulajistaan tunnettu Illomantsi julistautui Kalevala-kunnaksi 1980-luvun alkupuolella.
Suurien matkailijamiirien vuoksi myds Kestipirtin tilat kivivit ahtaaksi, joten vaaralle raken-
nettiin vield uusi pirtti, josta tuli ravintola. Se sai nimekseen Parppeinpirtti, ja se vihittiin kiyt-
t66n 1992 (Jouslahti & Luostarinen 2006, 41-48, 55—59; Runopirtti 2008).

Kymmenen viime vuoden aikana Runonlaulajan pirtti on kirsinyt asiakaskadosta: kun 1990-lu-
vun alussa vuosittainen kivijimiiri oli vield 15 000—16 000 henked, oli kivijditd kesilld 2008
endd 4 500, joista lihes puolet oli ilmaiskivijoitd (Projektivastaava 2008). Kivijimidrin vihen-
tyminen johtunee alueen pysihtyneisyydestd — toimintaa ei ole kehitetty tai uudistettu vuosiin.
Syksylld 2008 kidynnistynyt Parppeinvaara-hanke pyrkii alueen sisillon kehittdmiseen ja mark-
kinoinnin tehostamiseen. My®s opinniytetydni tavoitteena oli tuoda uusia nikokulmia ja aja-
tuksia alueen toimintaan.

Vaikka opinndytetydssini kisittelin palvelutuotetta, laatua ja tapahtumamarkkinointia lihinni
matkailun teorioiden kautta, pohdin myds kulctuurintutkimukseen liittyvid kysymyksid perin-
teen aitoudesta, sen esittimisestd ja alkuperdstd. Nimi kysymykset ovat mielestini olennaisia
sellaisten matkailutuotteiden yhteydessi, jotka pyrkivit profiloitumaan kulctuurisesti. Tutkimus-
aineistoni muodostivat kesdlli 2008 Parppeinvaaralla tehty asiakaskysely ja saman vuoden syk-
sylld nauhoitetut haastattelut. Asiakaskyselyssi tiedusteltiin Parppeinvaaralla vierailevien matkai-
lijoiden mielipiteitd ja toiveita kohteen sisdllosti ja mahdollisesta tapahtumasta. Haastatteluissa
Parppeinvaaraa kisiteltiin kohteen eri toimijoiden nikékulmasta.

Parppeinvaara karjalaisena kohteena

llomantsin karjalaisen kulttuuriperinnén aitoudesta huolimatta Parppeinvaara on kohde, jossa
sovellettua perinnetti, folkloristisia piirteitd. Matkailussa folklorismi tarkoittaa perinteen esitti-
mistd. On olemassa lukuisia matkailukohteita, joissa paikalliskultcuuri, esimerkiksi saamelaisuus,
karjalaisuus tai miki tahansa muu vanha eliminmuoto on kaupallistettu. Siksi onkin syyti erottaa
folklorismi ja folklore (kansanperinne) toisistaan. (Knuuttila 1989, 218; Petrisalo 1994, 73-76.)

Vaikka pirtti onkin rakennettu “aidolle runonlaulumaalle”, se edustaa rakennustyyliltiin itikar-
Yy
jalaista, ei ilomantsilaista rakennusperinnetti (Kirkinen 1981, 23—24). Runopirtti on rakennettu
paikalle matkailijoita varten, ja heitd varten on nostettu esiin my®os karjalaisen kulttuurin sym-
bolit: feresiasuiset naiset ja kanteletytot. Karjalaisen kulttuurin alkuperi ei ole suinkaan Pohjois-
Karjalassa, vaan suurin osa kulttuurista on rajantakaisen Karjalan kulttuuria. Timi “oikea” kar-
)
jalaisuus on tuotu Ilomantsiin siis matkailun vuoksi tuomaan lisii eksotiikkaa Pohjois-Karjalan
karjalaisuuteen. Julkisuudessa onkin kiyty polemiikkia menneisyyden perinnésti. Kuka vanhan
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kulttuurin omistaa, ja kenelld on oikeus miiritelld, miti karjalainen kulttuuri on? Kenelle siis

kulttuuri kuuluu? (Heikkinen 1996, 14-16.)

Tapahtuman jarjestamisen peruskysymykset

Tapahtumiin liittyy lihes aina kulttuuri, ja kulttuuritapahtumat ovatkin osa matkailualaa. Mu-
siikki, taide, kuvartaide, tanssi, kirjallisuus ja myds urheilu ovat kaikki kulttuuritoimintoja, joi-
den ympirille jirjestetdin jo pelkistiin Suomessa tuhansia tapahtumia vuosittain. (Kauhanen,
Juurakko & Kauhanen 2002, 11-12.)

Yleisotapahtuman jirjestimisen peruskysymykset ovat tapahtuman luonteesta tai sen koosta
riippumattomia:

1) Miksi tapahtuma halutaan jirjestid?

2) Miti yleisolle tapahtumassa tarjotaan?

3) Miten yleisé saadaan tulemaan paikalle ja vithtymdin?

4) Kenelle tapahtuma suunnataan?

5) Miten tapahtuma saadaan onnistumaan seki sisillsllisesti ettd taloudellisesti?

(Kauhanen ym. 2002, 24-25.)

Onnistuneen tapahtuman tekemiseen tarvitaan aikaa suunnittelusta jilkimarkkinointiin vihin-
tddn pari kuukautta. Tapahtuman toteuttaminen vie arviolta vain kymmenisen prosenttia tapah-
tuman jirjestimisen kokonaisajasta; suurin osa (lihes 75 %) ajasta kuluu suunnitteluun. Projekti
kiynnistetddn, kartoitetaan resurssit, mietitddn eri vaihtoehtoja, tehdiin piitoksid, organisoi-
daan kidytinnon asioita ja rakennetaan tapahtuma. Tapahtuman purkuvaiheen jilkeen menee
vield aikaa jilkimarkkinointiin: kiitetdin tapahtumaan osallistuneita tahoja, kerdtdin palautetta
ja tehdiin yhteenveto. (Vallo & Hiyrinen 2008, 177-179.)

Parppeinvaara asiakkaiden puntarissa

Kiytin opinniytetydssini seki miirillistd ettd laadullista tutkimusmenetelmii. Tein kyselylo-
makkeen avulla kvantitatiivisen asiakaskyselyn. Lomakkeessa oli valmiita vastausvaihtoehtoja
mutta myds avoimia kysymyksii. Vapaamuotoiset haastattelut puolestaan olivat kvalitatiivista
tutkimusta. (Metsimuuronen 2008, 13.) Molemmilla tutkimusmenetelmilli oli oma paikkansa
tutkimuksessa: asiakaskyselylld pyrin saamaan kisityksen yleisén mielipiteistd, haastatteluilla taas
Parppeinvaaran toimijoiden mielipiteet kohteeseen jirjestettivisti tapahtumasta. Asiakaskysely
toteutettiin Runonlaulajan pirtilld 28.6.-9.8.2008.

Asiakaskyselyn tulosten perusteella Parppeinvaaran keskivertoasiakas on 49-vuotias nainen, ryh-
mimatkalainen, joka on saanut tietoa kohteesta matkanjohtajalta. Hin toivoo kuulevansa Ru-
nonlaulajan pirtissi ennen kaikkea kantelemusiikkia, ja niyttelyvaihtoehdoista hinti kiinnostaa
eniten karjalaiseen pukuperinteeseen liittyvi aihe. Musiikin lisiksi hin kuuntelisi mielelldin jon-
kin perinteeseen liittyvin luennon. Tapahtumaan voisi liittyd mys karjalainen ruokakulctuuri
tai runonlaulu. Yhden piivin tapahtumasta, johon kuuluisi limmin ateria ja ohjelmaa, asiakas
olisi valmis maksamaan 20-30 euroa.
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Parppeinvaara toimijoiden nakokulmasta

Haastattelin opinniytety6tini varten kolmea henkiléd: Parppeinvaara-hankkeen projektivastaa-
vaa, projektisihteerid ja Parppeinvaaralla toimivaa yrittdjii.

Projektivastaava kertoi tulevaisuuden kivijimiiristi kysyttdessi, ettd jo 4 500 maksavaa kivijii
olisi hyvi miiri. Kivijimiirin kasvua varten olisi pirtin sisiltdd kehitettivi ja asioita tuotava
esille sellaisessa muodossa, joka kiinnostaa nykyihmisid. Tapahtumasta hin uskoi olevan eniten
hydtyd Parppeinvaaran imagolle, mutta halusi korostaa sitd, ettd tapahtuma olisi molempien
pirttien, siis koko vaaran yhteinen asia. Parppeinvaara on ollut Ilomantsin tunnetuin kohde,
ja sellaisena silld on projektivastaavan mielestd annettavaa edelleenkin. (Projektivastaava 2008.)

Projektisihteeri kertoi meneilldin olevan Parppeinvaaran kehittimishankkeen jatkuvan vuoden
2011 syksyyn saakka. Tdrkeinti vaaralle olisi yhteniisen ilmeen luominen, johon koko projekti
tietenkin tihedd. Tulevaisuudesta keskusteltaessa projektisihteeri sanoi, ettd vaikka vaara kiin-
nostaa etenkin varttuneempaa viestod sellaisenaankin, sisiltd ei houkuta kiiymiin vaaralla toista
kertaa. Lapsiperheitd varten vaaralle on kehitteilli mm. ansapolku ja leikkipiha. Myds ndyttelyi-
td alotaan jossain mairin uudistaa. Tavoitteena olisi myds muodostaa hieman pidempikestoinen
tapahtuma, kenties tapahtumaviikko, jossa perinneruoan ohella voisi olla erilaisia tydpajoja, ku-
ten taontaa ja tuohitditd, ja jokin konsertti. Tapahtumaan liittyvi ruokaperinne olisi ravintola
Parppeinpirtin ja ohjelma Runonlaulajan pirtin vastuulla. (Projektisihteeri 2008.)

Ravintoloitsijayrittiji kertoi, ettd touko-elokuussa 2008 annoksia oli myyty Parppeinpirtilld l3-
hes 10 000. Sopivana tapahtuman sisiltond my®ds yrittdjd piti Parppeinpirtin perinneruokapii-
vid. Hin kertoi, ettd jo nyt perinneruokapiivini oli kuultu ruokaperinteesti noin puolen tunnin
”paginamuotoinen” luento, joka oli vetdnyt hyvin ihmisid. Yrittdja kertoi, ettd vaaralla oli ollut
hieman sellainen mentaliteetti, ettd ravintola on oma kokonaisuutensa ja Runopirtti omansa,
ja toivoi samalla, ettd yhteinen sivel 1oytyisi. Vaaran vahvuuksiksi yrittdja mainitsi kaikki Ilo-
mantsista loytyvit elementit: kulttuurin, sotahistorian ja luonnon. Myos metsistystd ja erityi-
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sesti karhua voisi hinen mielestddn hyodyntii llomantsin matkailussa paremmin. Nami kaikki
elementit l8ytyisivit myds kehitteilld olevasta matkailukolmiosta: Hattuvaarasta, Méhkésti ja
Parppeinvaarasta. (Yritedja 2008.)

Kaikissa haastatteluissa korostettiin sitd, etti Parppeinvaaran pirttien on tulevaisuudessa pystyt-
tivd toimimaan paremmin yhdessi. Tami ei koske ainoastaan tapahtuman jirjestimisti, vaan
koko toimintaa. Parppeinvaaralle on suunnitteilla kokonaisuus, jossa kaikki llomantsin matkai-
lun tirkeimmit elementit ja vetovoimatekijit ovat esilld: karjalainen kulctuuri, ortodoksisuus,
sotahistoria ja luonto. Niiden elementtien kokoaminen yhteniiseksi kokonaisuudeksi tulee ole-
maan vihintiinkin haasteellista. Muodostuva kokonaisuus riippuu pitkilti tekijéiden ammatti-
taidosta, yhteistydsti ja uskalluksesta. Samalla on pidettivi mielessd vaaran perimmaiinen ajatus,
karjalaisen kulttuurin esille tuominen.

Tutkimuksesta evaita toiminnan kehittamiseen

Helpoimmin lihestyttivit asiat karjalaisessa kulctuurissa ovat musiikki ja ruoka. Nimi elementit
nousivat esille, kun kyselyn vastaajat poimivat omasta mielestiin mielenkiintoisimmat vaihtoeh-
dot ehdotetusta sisillostd. Titd johtopditdstd tukivat myds tekemini haastattelut. Kaikki haas-
tateltavat mainitsivat kantelemusiikin ja ruoan jossakin vaiheessa keskustelua. Ne ovat sellaisia
elementteji, joita nykyihminenkin voi helposti lihestyd. Ne eivit vaadi matkailijalta ennakko-
tietoa tai kokemusta, ja jokainen voi arvioida niiti omalla tavallaan ja omista lihtokohdistaan.

Karjalaisen ruoan ja musiikin hyddyntiminen onnistuu tapahtumanjirjestimisessi helposti. Silti
ne eivit pelkistiin riitd Parppeinvaaran sisilloksi, vaan sinne on tuotava myds muita karjalaisen
kulttuurin tunnusmerkkeji. Eris puutteellisesti hyddynnetty elementti on karjalainen kisityd-
ja pukuperinne, jotka molemmat ovat ns. kansantajuisia asioita. Niiden tuominen niyttelyiden
sislloksi toisi reipasta lisivirid ja tarvittavaa vetovoimaa Runonlaulajan pirttiin.

Runonlaulajan pirtin oma historiatausta ei ole riittivin vetovoimainen, ovathan kaikki pirtit
1950-luvun jilkeen rakennettuja “kulisseja”, joiden henki on syntynyt vain paikalla tydskennel-
leiden ihmisten osaamisesta. Parppeinvaaran kulissimaisuus on my®ds rasite: toiminta on pakko
sovittaa jo olemassa oleviin puitteisiin. Parppeinvaaran pirtit on nihtivi osana ilomantsilaista
matkailuhistoriaa, jossa on koetettu hakea kytkoksid runonlauluun, Kalevalaan, ortodoksisuu-
teen ja ylipditddn karjalaiseen kulttuuriin.

Parppeinvaaraa ja etenkin Runonlaulajan pirttid voidaan pitid marginaalisena kohteena. Kale-
valaista runonlaulua ei ole pystytty tuotteistamaan, ja sama koskee karjalaista kulttuuria laajem-
minkin. Siksi tapahtuman suunnitteluun ja mydhemmin toteuttamiseen on lihdettidvd malcilli-
sesti ja hyvilld strategialla. Tapahtuman kannalta on olennaista tarkastella sitd, mitd llomantsissa
on jo olemassa, millaisia yrityksid, palveluja ja osaajia paikkakunnalta [6ytyy. Tapahtuman jir-
jestamisessd onkin mielestini kiytettdvd paikallisia resursseja mahdollisimman paljon. Paikallis-
ta osaamista tukemalla pidetddn paitsi alueen elinkeinoelimii virkedni, nostetaan myds omaa
paikallisylpeytti ja yhteistydhenkei.
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Tapahtumaideani Turhuuden markkinat

Kaikki haastateltavat korostivat yhteistydn tirkeytti molempien pirttien vililli seki esittivit ra-
vintola Parppeinpirtissi vietettivien perinneruokapiivien laajentamista (Yrittdji 2008; Projek-
tisihteeri 2008; Projektivastaava 2008). Mielestini ajatus tapahtuman laajentamisesta on hyvi.
On huomattava, etti ravintolassa myytyjen perinneruoka-annosten miiri on kaksinkertainen
Runonlaulajan pirtin kivijimairidin verrattuna. Karjalainen ruokaperinne siis kiinnostaa muu-
ta tarjontaa enemmin. Sen vuoksi piitin luoda tapahtumakonseptin perinneruokapiivien yh-
teyteen, karjalaiselle perinneviikolle. Annoin tapahtumalle nimeksi "Turhuuden markkinat”.

Tutkimustulosten perusteella laadin Turhuuden markkinat -tapahtumakonseptin, jonka tarkoi-
tuksena on tukea kisitydldisten pienyrittdjyyttd ja tarjota vaihtoehtoja 2000-luvun kertakiyt-
tokulttuurille. Samalla se on moderni ajatusmalli karjalaisen kulttuurin siirtimisestd nykyajan
matkailijoille — malli uudistumisesta.

Turhuuden markkinoiden tarkoituksena ei ole tuoda vaaralle mitdin sellaista “turhaa”, miki ei
sinne kuulu. Koska runokylin tehtivini on olla eldvi perinteen keskus, nykyajan kisitydyricei-
jit sopisivat sinne hyvin tuomaan virii ja toimintaa tydniytoksilliin. Markkinoita ei kannata
jirjestdd sisitiloissa; tilatkin ovat siihen lifan ahtaat, ja koko tapahtuman idea kirsisi. Niinpi osa
tapahtumasta toteutettaisiin ulkona, osa sisilli. Osittaisessakin ulkoilmatapahtumassa on omat
riskinsi sddn suhteen, mutta sateen sattuessa on tarjolla kaksi pirttid, jonne voi menni valilld
kuivattelemaan. Sisilld tapahtuvia aktiviteetteja olisivat ruokailu, luento ja Runonlaulajan pirtin
ndyttelyt. Tapahtuman péisylippu olisi runsaamman tarjonnan vuoksi normaalia aluelippua kal-
liimpi. Tuloja kertyisi markkinapdytien vuokrasta, lipunmyynnisti ja ruokatarjoilusta. Illalla ra-
vintolassa jirjestettdviin Runonlaulu-tansseihin myytiisiin liput erikseen. Markkinakojujen lisiksi
ohjelmassa olisi kansanomaista musiikkia, sihkokanteleen- ja haitarinsoittoa seki lauluesityksid.

Tillaiset esitykset eivit nousisi kustannuksiltaan liian kalliiksi, eikd esiintyminen vaatisi isoja tek-
nisid ratkaisuja. Ulkona vaaran piilld nurmikolla ja aittojen pihoilla jirjestettdisiin pukundytoksii,
joissa esiteltdisiin perinteen pohjalta suunniteltuja uusia pukuja, seki juhla- ectd kiyttovaatteita
aidoista luonnonmateriaaleista. Myds perinne- ja muinaiskorut sopisivat erinomaisesti samas-
sa yhteydessi esiteltdviksi. Niytoksen onnistumisen kannalta tirkedi olisi sen mahdollisimman
tuore toteutus, mikd vaatisi hyvin suunnittelijan ja myds koreografian, jossa hyodynnettiisiin
Parppeinvaaran erityinen miljoé mahdollisimman hyvin. Tapahtumaan tarvitaan myds osaava
juontaja. Illalla vaaralla jirjestettdisiin Runonlaulu-tanssit, joissa voisi pyorahdelld tanssirytmei-
hin sovitetun kalevalamittaisen musiikin tahdissa osaavan orkesterin siestykselli.

Parppeinvaaran tapahtuman elementtien tulisi siis olla perinteestd voimansa saavia, mutta sa-
malla rehelliselld tavalla moderneja. On paradoksaalista joutua toteamaan, ettd kansankulttuurin
pohjalta suunniteltavan tapahtuman ohjelmasta on uskallettava tehdi riittdvin kansanomainen.
Jos Parppeinvaara halutaan nostaa taloudellisesti kannattavaksi, eldviksi matkailukeskukseksi,
on sen toimintaa kehitettivi juhlallisesta kansanperinteen esittimisesti leppoisamman ja moni-
muotoisemman kansankulttuurin suuntaan. Vain uudistuessaan perinne eldd aidosti tdssd ajassa.
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Marja-Liisa Lumela ja Katri Jakosuo
MAAN KORVESSA KULKEVI...

Maaseutumatkailutuotteen kehittaminen Sysman Ravioskorpeen

Mita ainutlaatuista maaseudulla on? Maaseudulla on rauhaa ja hiljaisuutta, siella on va-
pautta tehda, mita itse haluaa. Parhaimmillaan maaseutu tarjoaa mahdollisuutta rau-
hoittua, loytaa ja olla oma itsensa. Jos Suomessa halutaan pitdaa maaseutua elavana, niin
maaseutumatkailua tulee kehittaa jatkuvasti. Alueellisessa maaseutumatkailun kehitta-
misessa tulee kiinnittaa huomioita asiakkaiden tarpeisiin seka toiveisiin ja valttaa sellaista
kehitysta, joka ei sovi matkailijoiden nakokulmasta maaseudulle.

Marja-Liisa Lumelan ylemmin ammattikorkeakoulututkinnon opinniytetydn tavoitteena oli
maaseutumatkailun kehittiminen Sysmin Ravioskorvessa. Opinniytetydn toiminnallinen osuus
koostuu toimintaympiriston analyysistd, ideoinnista seki haastatteluista, joiden tavoitteena oli
selvittidd asiakkaiden matkustusmotiiveja ja kiinnostuksen kohteita. Toiminnallisessa opinniy-
tetydssd laadullinen tutkimusasenne on perusteltu, kun tavoitteena on toteuttaa kohderyhmin
nikemyksiin pohjautuva tuote. Toiminnallisen osuuden tuotoksena laadittiin maaseutumatkai-
lun tuotepaketti Sysmin Ravioskorpeen.

Ravioskorpi - uudisraivaajien alue

Ravioskorven kyli sijaitsee aivan Sysmin kunnan etelikirjessi Heinolan ja Asikkalan rajalla. Sys-
mi on suosittu vapaa-ajanasuntojen paikkakuntana, silli vapaa-ajan asuntoja on noin 3 500 ja
kesdisin asukasluku kolminkertaistuu kesiasukkaiden ansiosta (Sysmin kunta 2008).

Saarisen (1998, 15) mukaan Ravioskorpi on ympiristostddn poikkeava, laaja, tasainen ja avoin
maanviljelymaisema, jota suorat tielinjaukset halkovat. Teiden varsille ja metsisaarekkeisiin kes-
kictynyt asutus rikastuttaa tasaista maisemakuvaa. Kaakosta Ravioskorven alue rajoittuu Lauh-
jokeen, koillisessa rajana on vahvasti nouseva runsaskallioinen moreenimaa. Lounaassa alueen
rajaavat jidkauden jilkeensi jittimit Leenharju ja Sammalsuo.

Ravioskorpi on Suomen suurin yhteniinen uudisraivausalue Karjalan evakkojen siirtolaisvies-
tolle, ja sinne sijoittui myds paikallisia rintamamiehii. Ravioskorven kyliin muodostettiin 39
asutustilaa, joista suurimmalle osalle valtio rakennutti vaatimattoman, pienen saunamokin en-
siasunnoksi. Asutustilan rakennuskantaan kuului jilleenrakennuskauden tyyppitalon lisiksi hir-
sinen tai tiilinen navettarakennus sekd muita talousrakennuksia. Koulurakennus rakennettiin

keskelle kyldd vuonna 1951. (Saarinen 1998, 16.)

Ravioskorpea pidetiin maakunnallisesti arvokkaana kulttuuriympiristdni, ja Ravioskorven ky-
li on museoviraston toimesta ehdolla valtakunnalliseksi arvoalueeksi. Kylin kokonaisilme on
sdilynyt lahes alkuperiiseni. Laajat peltoaukeat ovat lihes kaikki viljelyskiytossi. Elinkeinotoi-
minnan muutos kylilli on huomattava. Maatilat ovat vaihtaneet omistajia, peltoja on myyty
ja vuokrattu. Maidontuotannosta elannon saa kahdeksan viljelijiperhettd, joista suurin osa on
laajentanut tuotantoaan nykypdivin vaatimusten mukaiseen kokoluokkaan. Entisilld tiloilla har-
joitetaan osa-aikaviljelyd ja monimuotoista yritystoimintaa. (Ravioskorven kyliyhdistys 2008.)
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Maaseutumatkailutuotetta kehittdamassa

Komppulan ja Boxbergin (2002, 97) mukaan tuotekehitysprosessi perustuu asiakkaiden tunte-
miseen, koska asiakkaat ovat yritystoiminnan lihtkohta. Yritys, joka toteuttaa asiakaslihtoistd
tuotekehitystd, tietii, ketkd ovat heidin potentiaaliset asiakkaansa ja mitki ovat niiden tarpeet
ja odotukset. Tuotekehitys, jonka pohjalla on tutkittua tietoa asiakkaiden tarpeesta, on parem-
pi lihtdkohta kuin palvelun tuotteistus, joka perustuu palvelun tuottajan omiin mieltymyksiin
ja tuntemuksiin.

Matkailutuotteiden tuotekehitystyd perustuu joko asiakkailta saatuihin virikkeisiin tai matkai-
lupalvelutuotteen tuottajan kehittelemiin ideoihin, joiden avulla on tarkoitus kehittdd yrityksen
toimintaa. Uuden tuotteen kehittiminen etenee prosessina tuotteen ideoinnista sen kaupallis-
tamiseen (kuvio 1). Ensimmiinen vaihe on uuden tuotteen sisillon ideointi asiakaslihtdisesti.
Uusien tuoteideoiden etsimisen jilkeen korostuu varsinaisen palvelun kehittiminen. (Komppula

& Boxberg 2002, 92—-97; Borg, Kivi & Partti 2002, 134.)

IDEA
Lahtokohtana asiakkaiden odotukset ja toiveet

Y

VALINTA
Useista ideoista valitaan kiinnostavimmat ja toteuttamiskelpoisimmat

Y

TUOTTEISTAMINEN JA TESTAUS
Idean muuntaminen tuotteeksi, tuotteen testaaminen

Y

MARKKINOINTISTRATEGIAN KEHITTAMINEN
Strategia tuotteen esittelemiseksi ja saamiseksi markkinoille

Y

LIIKETOIMINTA-ANALYYSI
Tuotteen myynnin, kulujen ja tuottojen arvioiminen ja
tuotteen sopivuuden selvittdminen yrityksen linjauksiin

Y

TUOTTEEN KEHITTAMINEN
Tuotteen kustannustehokkuuden parantaminen

Y

MARKKINOINNIN TESTAUS
Tuotteen myyntimenestyksen arvioiminen

Y

KAUPALLISTAMINEN
Tuotteen rakentaminen ja markkinointi

Kuvio 1. Uuden tuotteen kehittdmisprosessi matkailuyrityksissa (Borg ym. 2002, 134)
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Ideointia seuraa valintavaihe, jossa valitaan kaikista syntyneistd ideoista parhaimmat ja toteutta-
miskelpoisimmat, minki jilkeen ideat tydstetdin tuotteiksi. Palveluprosessista tehddin tuoteku-
vaus, jossa kuvataan kaikkia niitd toimintoja, jotka mahdollistavat asiakkaan odottaman arvon
syntymisen. Kun matkailutuote on valmis, seuraavana vaiheena on tuotteen testaaminen mark-

kinoilla. (Komppula & Boxberg 2002, 103-104, 108.)

Tuotetestauksen tehtivini on etsid prosessin kaikki mahdolliset epikohdat, ongelmat, aikataulun
pitivyys ja turvallisuuteen liiteyvit riskit. Testauksessa kannattaa kiyttii ulkopuolisia henkil®iti,
silli oman henkilskunnan avulla tapahtuvassa testauksessa ei asiakasnikokulma tule viltcimaced
esiin tarpeeksi hyvin. Testaukseen on syyti keskittyd huolella, silld ulkoisen testiryhmin hank-
kiminen voi olla vaikeaa ja kallista. (Komppula & Boxberg 2002, 108.)

Tuotekehityksen taloudellisessa analyysissa tulee huomioida tuotteen sopivuus yrityksen liiketoi-
mintaan. Tuotteen taloudellisen kannattavuuden ja kehittimisen arviointi kuuluu olennaisena
osana tuotekehitysprosessiin, silld hyvin palvelutuotteen tulisi olla tuottajalleen seki taloudelli-
sesti kannattava ettd pitkiikdinen. Kehittimisen viimeiseni vaiheena on tuotteen lanseeraami-
nen eli kaupallistaminen ja markkinointi valituille kohderyhmille. Tuotekehityksen jokaisessa
vaiheessa uusi tuote voidaan pudottaa pois, ja tarkoitus on, ettd pieni osa ideoista paityy kau-
pallistamisvaiheeseen. (Komppula & Boxberg 2002, 110-115.)

Maaseutumatkailuun liittyvissi tuotekehityksessi on omat haasteensa. Liithjen (2005, 279,
288-289) mukaan vaarana saattaa olla keinotekoinen ja lilan paljon valinnanmahdollisuuksia
sisdltdvi lopputuote. Kaupallistaminen voi maaseutumatkailussa aiheuttaa matkailijalle pahoin-
vointia, eikd hin vilctdimitdd olekaan valmis maksamaan tuotteistetuista elimyksisti. Toisaalta
tuotteistaminen voi antaa matkailijalle mahdollisuuden tutustua sellaisiin maaseudun puoliin,
joihin ei muuten pystyisi tutustumaan. Tuotteistettu maaseutu ei viltcdmittd ole niin keinote-
koinen kuin muut tuotteistetut matkakohteet. Valmiit tuotteet ovat matkailijan kannalta vai-
vattomia ja turvallisia, silld ne vapauttavat matkailijoita epdmukavista askareista, joita matkailija
ei matkallaan halua tehd.

Tuotekehitys aloitettiin strategisella suunnittelulla. Suunnittelu perustui toimintaympariston ar-
viointiin sekd ideointiin. Suunnitteluun osallistui osa Ravioskorven kyliyhdistyksen hallituksesta.

Tausta-analyyseja ja ideoita

Tuotekehityksen suunnittelu aloitettiin Sysmin kesitapahtumien kartoittamisella seki toimin-
taympiriston arvioinnilla, joka toteutettiin SWOT-analyysini. Tissd nelikenttdin pohjautuvassa
analyysissi mielenkiinnon kohteina ovat arvioitavan kohteen sisiiset vahvuudet ja heikkoudet
sekd mahdollisuudet ja uhat, joita ulkoinen ympiristé aiheuttaa. Analyysissi tarkastellaan toi-
mintaympiristdd, kilpailutilannetta, markkinointia, asiakkaita, resursseja ja sidosryhmii. (Borg
ym. 2002, 106—-111.)

Kylildisten aktiivisuus harrastustoiminnassa ja elinkeinotoiminnan harjoittamisessa nousi yh-
deksi merkittiviksi vahvuudeksi. Analyysin perusteella kylilidiset arvostavat yheeisllisyyttd, ja
heilld on halua verkostoitua seki kehittdd kylin toimintaa. My®s elinkeinoelimissi osaamista
ndytti [6ytyvin usealta eri alalta. Heikkouksiksi nousivat tiestén huono kunto seki harrastustoi-
mintapaikkana toimivan Ravioskorven koulun suuret yllipitokustannukset.
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Alueen mahdollisuuksia ja uhkia tarkasteltaessa ilmeni, etti kylin voimavaroihin kuuluvat in-
novatiivisuus ja sisukkuus. Nimi tekijit nikyvit muun muassa monipuolisena elinkeinoelimin
osaamisena. Kyliliisilli on myos vahva tietimys kylin historiasta seki kulttuurista. He ovat si-
toutuneet kylin kehittdmiseen ja markkinoivat aktiivisesti kyldd asuinalueena. Kehitteilli olevan
tuotepaketin uhiksi miiriteltiin Sysmissi jirjestettdvit lukuisat kilpailevat kesitapahtumat seki
yhteistyon mahdollinen toimimattomuus.

Tuotekehitysprosessi jatkui Ravioskorven mahdollisia matkailukohteita koskevalla ideointivai-
heella. Ideoista valittiin Ravioskorven nikékulmasta kiinnostavimmat ja toteuttamiskelpoisim-
mat. Ideoinnin pohjalta syntyneet vierailukohteet olivat muun muassa

o villisikatila

* vaellusratsastustalli Starhill Stable

* perennapuutarha Pdntinen

* Ravioskorven koulu

* lypsykarjatila

* biodieselid valmistava Sixtek

* mikitupalaispaikka

e lintujirvi.

Koska tuotekehityksen pitiisi perustua tutkittuun tietoon asiakkaiden ja markkinoiden tarpeista
eiki kehittelijin omiin ajatuksiin ja tuntemuksiin, oli seuraavana vuorossa pienimuotoinen haas-
tattelututkimus. Kesilld 2008 toteutettujen haastattelujen (N =20) tavoitteena oli selvittidd alueen
matkailijoiden matkustusmotiiveja ja toiveita. Harkinnanvaraisesti valitut haastateltavat valittiin
niin, ettd haastateltavien joukossa oli Sysmissi tai ldhiseudulla vapaa-aikaansa viettineitd aikuisia.

Toiveena elamyksellinen ja perheystavallinen kohde - lahella

Haastateltavien yhteni suurimpana matkustusmotiivina Sysmiin tulolle oli se, ettd heilli oli su-
kulaisia Sysmissi. Haastateltavilla oli mahdollisuus viettii vapaa-aikaa ja lomaa omalla tai suku-
laisten kesimékilld yhdessi perheen ja ystivien kanssa. Yhteydenpito ystiviin ja sukulaisiin oli
naisille tirked matkaperuste. Vastoin ennakko-odotuksia yksikiin haastateltavista ei maininnut
markkinoinnin vaikuttaneen matkapiitdkseen.

Miehilld suurimpina kotimaisen maaseutumatkailukohteen valintaan vaikuttavina tekijéini olivat
hinta sekd mahdollisuus nihdi uusia asioita. Heitd kiinnosti myds paikkakunnan historia. Miehet
totesivat, ettd opastus tai oppaan mukanaolo maaseutumatkalla on hyvi asia. Miehet arvostivat
myds kohteen perheystivillisyytti ja lyhyttd matkaetiisyytti kotipaikkakunnasta.

Naiset pitivit puolestaan tirkeini nihtivyyksii sekd uusien asioiden kokemista. Heille luonnon
merkitys oli suuri. Luonto nihtiin mahdollisuutena piisti irti kiireestd, normaaliympiristdsti
sekd kotiaskareista. Naiset kokivat, ettd lasten oli tirkedd tutustua maalaisympiristén eldimiin.

Suurimpina maaseutupaikan vetovoimatekijoéini toimivat erilaiset mékkilomat. Luontoon liit-
tyvistd tekijoistd haastateltavat mainitsivat erityisesti vesistot ja niiden mukana tulevat harras-
tusmahdollisuudet, kuten melonnan, kalastuksen ja soutelun. Haastateltavien mielesti tirkeitd
vetovoimatekijoitd olivat myds erilaiset kulttuuritapahtumat, jotka toimivat vastapainona mas-

108



satapahtumille ja huvipuistoretkille. Kielteisesti suhtauduttiin "shoppailutyyppisiin” lomanviet-
topaikkoihin ja meluisiin turistirysiin, paikkoihin missi ei ole mahdollisuutta rentoutumiseen.
Episiistit ja haisevat maaseutupaikat tai pubit eivit mydskiin vastaajia miellyttineet.

Maaseudun vetovoimatekijoiti kartoitettiin tiedustelemalla haastateltavilta, miksi maaseutuloma
sopisi heille. Merkittiviksi vetovoimatekijiksi ilmenivit sukujuuret, silli kahdeksan haastatelta-
vaa oli kotoisin maaseudulta. Lisiksi haastateltavista kuusi mainitsi kauniiden maalaismaisemi-
en ja maaseudun rauhan kiehtovan erityisesti. Vetovoimatekijoini olivat arjesta pakeneminen,
rauhallisuus ja kiireettdmyys, joihin kuuluu yhdessiolo perheen kanssa.

Matkailijoilla ei ollut suuria odotuksia maaseutumatkaa kohtaan. Heidin toiveinaan olivat li-
hinni rauha, yhteys luontoon ja maalaismaisemiin. Kuitenkin matkailijat odottivat, ettd mat-
kailun aikana olisi mahdollisuus yopyi vaatimattomassakin jirven rannalla sijaitsevassa mokissi.

Maaseutumatkailuun usein kuuluvat eldimet olivat tirkeitd etenkin lapsiperheille. Haastatel-
tavien toiveena oli yhdessiolo liheisten kanssa esimerkiksi vaatimattomien harrastusmahdolli-
suuksien, kuten kalastuksen ja valokuvaamisen parissa. Tirkedd oli liheisten hyvinvointi. Osa
odotti matkaltaan hyvii siitd, hyviid ruokaa ja palvelua, aitojen ihmisten tapaamista ja yksin-
olon mahdollisuutta.

Haastateltaville esiteltiin myds ideoinnin perusteella 18ytyneiti Ravioskorven matkailumahdol-
lisuuksia. Haastatteluissa yhdeksisti maaseutumatkailukohteesta erottui kuusi. Niistd suosituin
oli villisikatila ja toiseksi suosituin robottinavetta. Sixtek, Ravioskorven koulu ja perennapuu-
tarha saivat tutkimuksessa kolmanneksi suositumman sijan. Haastateltavat olivat eri-ikiisid, ja
tistd syystd vaellusratsastustalli jakoi mielipiteitd. Etenkdin michet eivit olleet kiinnostuneet
ratsastusmahdollisuudesta. Vihiten kiinnostavia matkailukohteita olivat kylin syntyvaiheisiin
liittyvit muistelot, mikitupalaispaikka seki lintujirvi.

Haastateltavat toivoivat matkailukohteisiin opastusta, kohtuullista hintatasoa sekid maatilojen ja
matkakohteiden erilaisten tuotteiden ostomahdollisuutta. Haastateltavat pitivit opastusta tirked-
nd, koska se madaltaa kynnystd tutustua ihmisten kotipihapiirissi harjoitettavaan elinkeinoon.
Haastatteluista ilmeni, ettd sukulaisten lisndolo esimerkiksi kesdtapahtumissa oli tirked, ettei-
vit matkailijat kokisi itseddn tapahtumissa ulkopuolisiksi. Lahes kaikki pitivit tirkednd ruokai-
lumahdollisuutta matkan aikana. Matkailukohteista he jdivit kaipaamaan jonkinlaista vesisto-
kohdetta, esimerkiksi melontamahdollisuutta.

Testauksen kautta myytavaksi tuotteeksi

Taustatutkimusten perusteella piddyttiin suunnittelemaan noin kuusi tuntia kestivd piiviret-
ki, jossa siirtyminen kohteesta toiseen tapahtuu linja-autolla. Kaikki kohteet sijaitsevat lyhyen
vilimatkan piissi toisistaan, miki mahdollistaa tutustumisen useampaan kohteeseen lyhyessi
ajassa ja tarjoaa matkailijoille enemmin nihtivii.

Maatilamatkailukohteisiin tutustuminen aloitetaan perennapuutarhalta, koska kohteeseen tu-

tustuminen vaatii jonkin verran kivelyd. Etenkin iikkdimpii matkailijoita ajatellen on hyvi
aloittaa tillaisesta kohteesta. Perennapuutarhan jilkeen osallistujilla on mahdollisuus tutustua
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vaellusratsastustalli Starhill Stableen tai biodieselid tuottavaan Sixtekiin. Timin jilkeen matka
jatkuu Ravioskorven koululle, jossa tutustutaan raivaajien muistomerkkiin, aluetta kisitteleviin
kuvaelmaan ja juodaan kahvit.

Suunnitelman mukaan iltapiivikahvien jilkeen osallistujilla on mahdollisuus tutustua joko
villisikatilaan tai Sixtekiin. Vaihtoehtoisuus perustuu sidvaraukseen. Kohteet sijaitsevat lihelld
toisiaan, joten se ei aiheuta muutoksia aikataulussa tai reitin toteutusjirjestyksessi. Vaihtoehto-
kohteen tarjoaminen on perusteltua, silli tilan omistajat eivit halua sateisella siilld tai sateisena
kesini tarjota matkailijoille epimiellyteivid elimysti villisikojen “episiistin” asuinympiriston
vuoksi. Pdiviretki paittyy lypsykarjatilalle tehtivin vierailuun, jossa tutustutaan robottinavettaan.

Suunnitelman mukaan tehdyn tuotteen testaus toteutettiin heinikuussa 2008. Testauksen pe-
rusteella piddyttiin sithen, ettd retki Ravioskorven kyliin aloitetaan tervetulokahvilla, koska
kohderyhmimatkailijat ovat matkustaneet linja-autolla jopa tunteja ennen Sysmiin saapumista.
Ruokailu tapahtuu retken aikana Ravioskorven koululla puolenpiivin jilkeen.

Testauksen perusteella paitettiin tarjota perennapuutarhalla virvokkeita kesikeittiossd ja lisdtd
kohteeseen tuoleja, etenkin idkkiimpid matkailijoita ajatellen. Vaellusratsastustalli Starhill Stab-
len rooli muuttui lihinni yritysesittelyksi. Testauksessa huomattiin, ettd suunniteltu talutusrat-
sastus ja pieni islanninhevosretki toimivat vain pienilld ryhmilld. Suuremmilla ryhmilld ongel-
maksi muodostuu aikataulussa pysyminen.

Testauksen perusteella luovuttiin myds koululla esitettivistd kulttuurihistoriallisesta kuvaelmas-
ta. Kuvaelma sitoisi kylildisid esittdmiseen, mik rajoittaisi iltapaiviretkien toteuttamispiivimai-
rid. Koululla on ehdotuksesta poiketen tarkoitus my®s jirjestid maaseutumatkailijoille ruokailu
kahvituksen sijaan. ltapdiviretkelle osallistujien oletetaan matkustavan kauempaa, minki takia
ruokaa on perusteltua tarjota maaseutumatkailukierroksen aikana eikd esimerkiksi Sysmin kes-
kustassa kierroksen péityttyd tai ennen sen alkua.

Testauksen aikana kiinnitettiin erityisesti huomiota kohteiden vilisiin etdisyyksiin ja siihen,
kuinka paljon kohteesta toiseen siirtyminen vaatii aikaa. Huomattavaa on, ettd kuudessa tun-
nissa on mahdollisuus kiertdd suunnitellut kohteet, koska vilimatkat Ravioskorvessa kohteiden
vililld ovat lyhyet. Testauksessa ei ilmennyt epikohtia maaseutumatkailun toteuttamisen kan-
nalta. Esimerkiksi saniteetti- ja hygieniatiloja todettiin olevan riittdvisti. Kuvassa 1 on lopulli-
sen tuotepaketin ohjelma.
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Retki Ravioskorven kylaan.
Uudisraivatusta korvesta nykyaikaiseksi, yrittavaksi ja
kulttuurihistorialliseksi kylayhteisoksi

10.00 Tesvetulokahwvit Hiltassew jo Hultassa,

Sysmintie 16, opas odottaa taalla.

10.30 Lahts Ravioskorpea kohitic
Opas kertoo Sysmdsti yleisesti siihen saakka,
kunnes kyytiin tulee paikallisasiantuntija
Ulla-Maija Luodemaa. www.ravioskorpi.net

11-12 Perennapuutorha Pontinerv
Tilalla tutustutaan kivik haan, minka jalk
on mahdollisuus tutustua koko puutarhaan yleisesti
ja ihastella mita erilaisempia kasveja ja kuulla
niiden hoidosta. Ostosmahdollisuus

12.15-12.45
Vaellustalli §Wh1.u;5mbi'& {yntysesntel\f}
Tule tutustumaan sym isiin isl ja

nuoren naisen yrittelidgdseen arkeen.
www.starhillstable.com

Vaihtoehto

Sixtek

Viljatilan esittely, tilan historia. Rypsistd biodieselid,
auton testilaitteet, Led Shakelight eko taskulamput.
www.sixtek.fi

13.00 Loewnas Ravieskerven vanhalla kowlulla

Pihassa katsomme Raivaajien muistomerkkia.

14.15 Voittolown Villisikatila (saavaraus)
Tilan isdntd Atte Rainio kertoo villisikojen maailmasta.
Tilan tuotteita myynnissa.
www.kolumbus.fifpuupaja.poppeli

15.00 Lypsvkasjatila {rubomnavelta}
Tutustuminen nykyaik oon
Sirpa ja Jukka Heinosen Pirttikallio-tilalla.
Ternimaitoa myynnissa. Pihapiirissa nykyaikaisia
maatalouskoneita naytilla.
Suojavarusteet annetaan kaikille.

16.00 Paliwmatka: alkaa;

Jjoko takaisin Sysmaan tai minne vaan.

Perennapuutarha
Pantinen

ﬁs&hﬁmhfﬂmuﬁsmkﬁén, : ' e \
pasymal«ut, lounaan. B il

Kuva 1. Tuotekehityksen pohjalta valmistunut tuotepaketti
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Maaseutumatkailutuotepaketin lopulliseen hintaan (56 €) kuuluu suomenkielinen opastus, si-
sidinpidsymaksut, ruokailu ja virvoitusjuomatarjoilut arvonlisiveroineen. Hinnat eivit sisilld
linja-autokuljetusta. Retken hinta on laskettu 40 hengen ryhmille, jonka kuljettaja ja matkan-
johtaja ovat maksuttomia.

Haastattelujen perusteella matkailutuotepaketin potentiaalisin kohderyhmi olisivat lapsiperheet,
mutta tuotepaketti saattaa olla heille liian kallis. Téstd syystd lapsiperheiti ei voida pitid markki-
noinnin ensisijaisena kohderyhmini. Aiempien kokemuksen perusteella potentiaalisin kohde-
ryhmi ovat erilaisten yhdistysten ja yritysten edustajat seki elikeliiset Eteld- ja Keski-Suomen
alueelta. Yhteni kohderyhmini voisivat olla esimerkiksi Karjalaseurat, joiden mielenkiinto voisi
hyvinkin kohdentua uudisraivatun korven syntyvaiheista koostuvaan opastukseen ja monipuo-
lista elinkeinoelimii esittelevdin maaseutumatkaan.

Ravioskorven maaseutumatkailutuotepaketin markkinoinnista vastaa Sysmin Kehitys Oy ja
Ravioskorven kyliyhdistys ry. Myynnistd vastaa Sysmin Kehitys Oy, jonka edustaja sopii asi-
akkaiden ja yritysten kanssa matkailutuotepaketin toteutumispiivimiiristd, mahdollisista tuot-
teen ridciloindin liiteyvistd asioista sekd muista tarpeellisista seikoista, jotka liittyvit asiakkaan
ja palvelun tuottajan vilisiin tarpeisiin.

Maaseutumatkailutuotepaketin markkinointi tapahtuu Suomen matkailuorganisaatioiden yhdis-
tyksen, Suoma ry:n, jirjestimilli Suoma-kiertueella. Tuotepakettia markkinoidaan myds Matka-
messuilla, Piijit--Himeen kylimarkkinoilla seki ryhmématkojen myyntipaivilld. Lisiksi Sysmissi
ilmestyy vuosittain monipuolinen matkailu- ja kulttuurilehti sekid Tehddidn yhdessi Pdiviretki
Sysmiin, kulttuuripitijain -esite, joka on suunniteltu erityisesti ryhmimatkojen markkinointiin.
Internet ja Ravioskorven kylin omat kotisivut ovat yksi tirked markkinointi- ja jakelukanava.
Ravioskorven kyldyhdistys ry:n kautta tapahtuu myos markkinointia sihkdpostin vélicykselld.

Lopuksi

Kuten opinniytetydssi ilmeni, uusia haasteita maaseutumatkailulle asettavat tulevaisuudessa mat-
kailijoiden yhi yksil6llisemmiit tarpeet. Matkapaitdksiin vaikuttavat heidin arvonsa ja asenteen-
sa, jotka voivat muuttua matkaseurueen kokoonpanon mukaan. Heidin tarpeitaan on kuitenkin
yhi vaikeampi ennakoida. Liikematkailija, joka yopyy tdiden vuoksi paikkakunnalla, saattaa il-
lalla vapaa-ajalla olla kiinnostunut erilaisista harrastusaktiviteeteista, esimerkiksi ratsastamisesta.

Kaupunkilaisilla saattaa olla erilainen kisitys esimerkiksi rauhallisuudesta kuin maaseudulla asu-
villa. Kaupunkilaisille se voi tarkoittaa vaikkapa veneilyi vesisuksilla tai ajelua vesiskoottereilla,
kun taas maaseudulla asuvalle herid mielikuva soutuveneilysti. Matkailijoilla voi siis olla erilaisia
mielikuvia ja kiisityksid maaseudun kauniista maisemista ja luonnosta kuin maaseudulla asuvilla.

Lapsiperheiden vanhemmat arvostavat siti, ettd he voivat tarjota lapsilleen mahdollisuuden tu-
tustua eldimiin, mutta matkailusta koituvat kustannukset saattavat olla esteini matkustamiselle.
Kohtuullista hintatasoa perdinkuuluttavat etenkin lapsiperheet. Tulevaisuudessa olisikin tirkedd
pohtia, miten lapsiperheille voitaisiin mahdollistaa edullisen hintaista maaseutumatkailua. Kau-
pungistumisen mydti kohtaamme tulevaisuudessa aikuisia, jotka eivit vilttdmittd ole koskaan
nihneet esimerkiksi lehmii tai kityneet navetassa. Tihin tulisi maaseutumatkailussa kiinnit-
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tid huomiota ja saada kunnilta tukea alueellisten maaseutumatkailupalveluiden tuottamiseen.
Luonnonrauha ja elivi maaseutu voivat olla tulevaisuuden valttikortteja nykyajan kiireiseen
eliminrytmiin tottuneille.
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Kirsi Kallioniemi ja Tiina Seikkula

RAATALOIDYSTI RESTONOMIKSI

Asiakaslahtoinen opiskelu on mahdollista aikuisille matkailu-, majoitus- ja ravintola-alalla
toimiville. Lahden ammattikorkeakoulun virtuaalinen matkailun alan MAL 2.0 -oppimis-
ymparisto on oppimispaikka niille alan toimijoille, jotka eivat voi irrottautua tyotehtavista
kontaktiopetukseen. Lahdessa on koulutettu restonomeja hotelli- ja ravintola-alan seka
matkailun koulutusohjelmissa jo vuosia, mutta raataloity restonomikoulutus on koulutus-
innovaatio koko Suomen mittakaavassa. Opiskelu on mahdollista aikaan ja paikkaan sito-
mattomasti - eli silloin kun opiskelijalla on aikaa.

Kiireinen MARA-ala on vienyt monet tydntekijit niin, etti opinnot ovat jiineet kesken. Niin-
pi monelta aikuiselta on restonomitutkinto saattanut jiidd hankkimatta. Aikuisten koulutus-
ohjelmat ovat vaatineet tihin asti kontaktipiiviin osallistumista alan sesongista ja tyotilanteesta
vilittdimdced. Sddnnéllinen irtautuminen tydtehtivisti on useille ollut mahdotonta. Nimi asiat
tiedostaen Lahden ammattikorkeakoulun matkailun ala on luonut alan ammattilaisille uuden
tavan hankkia ammattikorkeakoulututkinto. Opintojen aikana ammattilaisilla on oma tydpaikka
aitona oppimisympiristdni, joten oppimistehtivit koetetaan tuoda mahdollisuuksien mukaan
ridcildidysti opiskelijan tydpaikoille.

Virtuaalinen oppimisympiristd — MAL 2.0 — avautui ensimmiisille restonomiopiskelijoille syys-
kuussa 2008 Lahden ammattikorkeakoulun matkailun alan ja oppilaitoksen opetusteknologia-
palveluiden ammattilaisten suunnittelutydn tuloksena. Opintojen alussa matkailun tai hotelli- ja
ravintola-alan koulutusohjelmissa opiskelevat verkko-opiskelijat perehdytettiin opetusteknolo-
gian sovelluksiin ja niiden omatoimiseen kiyttimiseen. Nimi opetuksen sovellukset luovat ja
tuovat tydvilineiston opiskeluun: ne toimivat uusina luokkatiloina, vihkoina, kynini ja tauluina.

MAL 2.0 on avoin verkko-oppimisympiristd, jossa tutkinnon osat voi opiskella joustavasti oman
aikataulun mukaan. Verkkoympiriston lisiksi tydpaikka antaa toimintakentin, jossa teoriaa ja
kiytintdd voidaan testata vilittomisti. Raitildidyssi koulutuksessa olevien opiskelijoiden tyd-
yhteison tulee myés sitoutua opiskelijan opiskeluhankkeeseen. Tydyhteisostddn opiskelija hank-
kii itselleen yhteyshenkildn, joka toimii tukena opiskelun aikana.

Aluksi esiin osaamiset

Opintojen aluksi opiskelijoiden aikaisemmin hankittu osaaminen tunnistettiin ja tunnustettiin
osaamista mittaavilla testeilld ja keskusteluilla. Aiemmin hankittu osaaminen oli siis voitu hank-
kia tydssi, opinnoissa tai harrastuksissa. Keskeisti on, ettei kerran hankittua osaamista tarvitse
opiskella uudelleen. Henkilokohtainen opintosuunnitelma laadittiin kunkin opiskelijan kanssa
yksilllisesti. Suunnitelmassa otettiin huomioon myos tydnantajan toiveet opintojen suhteen.
Tydnantaja sitoutui tilld tavalla opiskeluun. Oppilaitos puolestaan nimesi kullekin opiskelijalle
oman opettaja-valmentajan. Opettaja-valmentajien tehtivini on tarjota opiskelijoille ohjaus-
ta niin opintojen suunnittelemisessa ja aikatauluttamisessa kuin oppimistehtivien tekemisessi.
Opettaja-valmentaja vierailee opiskelijan tydpaikalla useamman kerran opintojen aikana ja neu-
vottelee opinnoista opiskelijan ja tydpaikan yhteyshenkilon kanssa.
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Uuden, ridtildidyn restonomikoulutuksen hyvini puolena on se, ettd jokainen saa aikataulut-
taa opiskelunsa tydtahtiinsa sopivaksi. Opetusta ja ohjausta on tarjolla aikaan ja paikkaan si-
tomatta. Niin pienetkin yritykset voivat kouluttaa henkilskuntaansa, koska poissaolopiivii ei
kerry paljon. Jokainen MAL 2.0 -opiskelija etenee opiskelussaan ridcildidysti elimintilanteen-
sa ja tyohistoriansa mukaan. Uutta opinnoissa on myds tyonantajan nikékulman huomioon
ottaminen opintosuunnitelmassa: oppimistehtivit nivotaan mahdollisuuksien mukaan osaksi
opiskelijan tydpaikan kehittimistarpeita ja normaaleja tydtehtivid. Restonomitutkintoon liit-
tyvid harjoittelupaikkaa ei alan ammattilaisen tarvitse etsid. Hin suorittaa harjoittelun omalla
tydpaikallaan tuoden sinne uusia, tydpaikkaa kehittivid ideoita ja voi testata niitd kdytinnossi.
Opinniytetyotkin on tarkoitus liitedd opiskelijan tydtehtiviin, ja ne toteutetaan tutkimukselli-
sin keinon kehittivilld tydnoteeella.

Restonomitutkinnon suorittaminen virtuaalisesti on pieni kokeilu koulutusjirjestelmissi, jonka
avainsana on asiakaslihtoisyys. MAL 2.0 ei poista perinteisen kontaktiopetuksen ja henkilokoh-
taisen vuorovaikutuksen merkitysti, vaan antaa aikuisopiskelijoille uuden tavan opiskella tyon
ohella. Koulutuskenttd muuttuu, ja myos ihmisten tapa viestid ja toimia ovat muuttuneet. Sen
vuoksi koulutusta tarjoavien tahojenkin on pakko muuttua ja muuttaa tapojaan. Suunta on, et-
td tarjotaan opetusta silloin, kun opiskelija sitd haluaa.

Opiskelijana virtuaalisessa ymparistossa

Keviilld 2008 yhteisvalinnan kautta MAL 2.0 -ohjelmaan valitut 11 aikuisopiskelijaa tydsken-
televit matkailu-, majoitus- ja ravintola-alalla. Opiskelijoilla on luontainen oppimisympiristd:
tydpaikka, jota he voivat kiyttii erilaisten oppimistehtiviensi areenana. Opiskelijat tulevat eri
puolilta Suomea, ja yksi heisti tekee opintonsa Portugalista kiisin. Ensimmaiset opiskelijat ovat
olleet yllittyneiti uuden opetustekniikan luomista mahdollisuuksista.

Tervakosken paperitehtaan edustusemiinti Terhi Suontausta laittoi hakupaperit vetimiin, koska
hin halusi kehittyd ammatissaan elintasonsa romahtamatta. Aikuisopiskelija Terhi on todennut,
ettd etiopiskelu on antoisaa, mutta vaatii kirsivillisyytti ja jonkinlaisen ajanhallintasuunnitel-
man. Onneksi apua on ollut tarjolla:

— Voin kiydi samalla toissd ithan normaalisti ja soveltaa hankkimaani tietoa kiytintdon
saman tien. Tami ei vilttdmictd ole niin yksindistikdin puuhaa kuin luulisi. Virtuaali-
luokkaamme piisee turisemaan keskustelupalstoilla kaikista opiskeluun liittyvisti iloista
ja murheista.

Uusi MAL 2.0 -vuosikerta aloitti opintonsa syksylli 2009 tukenaan kaksi opettaja-valmentajaa,
tydpaikan yhteyshenkilot, opettajat ja opiskelukaverit. Opiskelijat saavat tukea myds toisiltaan.
Opiskelijat jactaan “tsemppipareihin’, ja jos opiskelijat ovat opinnoissaan samassa vaiheessa, he
voivat muodostaa myds pienryhmii.
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Mita muuta on tarjolla?

Lahden ammattikorkeakoulu tarjoaa perinteisempiikin koulutusta restonomeille. Aikuisille on
tarjolla myds koulutusohjelmia, jotka perustuvat kontaktiopetukseen. Avoin verkko-oppimis-
ympiristd, MAL 2.0, on niille vaihtoehtoinen koulutusmalli, jossa alalla tydskentelevi voi opis-
kella restonomitutkinnon joustavasti oman aikataulunsa mukaan. Restonomitutkinnon laajuus
on 210 opintopistettd, ja sen suorittaminen kestii opiskelijan taustoista riippuen puolestatoista
vuodesta kolmeen ja puoleen vuoteen.

Syksylld 2009 Lahdessa kidynnistyi kolmannen kerran my®s palveluliiketoiminnan koulutusoh-
jelma, joka on ylempi korkeakoulututkinto palvelualan alemman korkeakoulututkinnon suorit-
taneille. Palveluliiketoiminnan koulutusohjelmasta valmistuvien nimike on restonomi (YAMK).
Tutkinnon laajuus on 90 opintopistetti ja kesto noin puolitoista vuotta.
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Matkailun ala juhlii vuonna 2009 kymmenvuotista taivaltaan osana Lahden ammatti-
korkeakoulua Tekesin rahoittaman Ice Event -hankkeen juhlajulkaisulla Kasviretkes-
ta kokouspalveluihin. Julkaisu avaa nakokulman matkailualan nykypaivaan antamalla
puheenvuoron koulutusalan toimijoille seka Lahdessa valmistuneille restonomeille ja
ylemman ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneille. Artikkelien aiheiden kirjo ku-
vastaa matkailu- ja ravitsemisalan monipuolisia kehitysnakymia. Teksteissa tarkastel-
laan elinkeinolle ajankohtaisia aiheita kaytannon sovelluksina, esimerkiksi markkinoin-
tia niin matkailukeskuksen, maatilan, hostellin kuin urheiluseurankin nakdkulmasta.
Julkaisu on myos kiitos yhteistyokumppaneille, joita ilman uutta tutkimusta ja kehitta-
mishankkeita ei syntyisi.

X Tekes

Lahden ammattikorkeakoulun julkaisusarjat

A Tutkimuksia
B Oppimateriaalia
C Artikkelikokoelmat, raportit ja muut ajankohtaiset julkaisut

ISSN 1457-8328
ISBN 978-951-827-100-3




	Kasviretkestä kokouspalveluihin
	Lukijalle
	Sisällys
	KIRJOITTAJAT
	MATKAILUN ALAN 10 VUOTTA
	I Palvelutarjontaa kohdentamaan: hankkeiden tuloksia
	ICE EVENT – TAPAHTUMIEN JA TAPAHTUMAMATKAILUN UUSIA ULOTTUVUUKSIA TUTKIMASSA
	VENÄLÄISET MATKAILIJAT METROPOLIALUEELLA
	MILLAISTA ASIAKASPALVELUA IKÄÄNTYVÄT ODOTTAVAT?
	ETELÄ-PÄIJÄNTEEN MATKAILULLINEN HYÖDYNTÄMINEN
	II Organisaatiota kehittämään
	TIIMI – NYKYPÄIVÄN SUORITUSYKSIKKÖ
	PALVELUN SAATAVUUS HOSTELLISSA – VAIVATTOMUUTTA ASIAKKAALLE JA HENKILÖKUNNALLE
	YMPÄRISTÖVASTUULLISUUS KOKOUSPALVELUISSA
	SIIVOUSPALVELUJEN KILPAILUTUS –PALVELUHANKINTAKONSEPTIN KEHITTÄMINEN
	VUOSIKELLO AUTTAA AJAN HALLINNASSA
	III Matkailuyritykset uusilla poluilla
	MITEN MARKKINOIDA KASVIRETKEÄ?
	IDEAA ETSIMÄSSÄ
	MAAN KORVESSA KULKEVI…
	RÄÄTÄLÖIDYSTI RESTONOMIKSI



