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Tama projektiluonteinen opinnaytetyd on tehty toimeksiantona matkailuyritys Taiga Times
Oy:lle kevaalla 2021. Tydn tavoitteena oli kehittda toimeksiantajalle uusi, toimiva ja kilpailu-
kykyinen matkailutuote, joka houkuttelee kotimaisia matkailijoita.

Covid-19-pandemian iskiessa matkailualaan kevaalla 2020, romahti myds Suomeen tule-
vien ulkomaisten matkailijoiden maara. Kuten moni muu matkailuyritys, joutui myés Taiga
Times sopeutumaan vallitsevaan tilanteeseen. Elinvoimaisena ja kilpailukykyisena pysyak-
seen, yritys tunnisti tarpeen kehittdmaa uusia, kotimaan markkinoille suunnattuja matkailu-
tuotteita.

Tyon tietoperusta koostuu kolmesta paaluvusta, joista ensimmainen kasittelee onnistuneen
matkailutuotteen kehittamista matkailutuotteen maarittelyn, tuotekehityksen ja matkailijoi-
den segmentoinnin kautta. Toisessa paaluvussa kasitelldan elamyksia osana matkailua
elamysyhteiskunnan, elamyksen maarittelyn, elamyksen ulottuvuuksien ja elamyskolmion
kautta. Kolmas paaluku keskittyy seka Taiga Timesiin yrityksena, etta yrityksen kilpailuase-
maan markkinoilla. Tydsta on jatetty pois tuotteen hinnoittelu toimeksiantajan toiveesta.

Tybn empiirisessa osassa kaydaan lapi produktin kehittdmista projektiluonteisesti. Projekti
alkoi tarpeen tunnistamisesta ja eteni kehitettdvan matkailutuotteen toteutukseen sen maa-
rittelyn ja suunnittelun kautta. Lopulta projekti tuli paatékseen uuden matkailutuotteen val-
mistuessa.

Valmis produkti on Myrkyllinen sieniretki- niminen matkailutuote, joka vastaa valitun kohde-
ryhman, kotimaisten urbaanien nuorten aikuisten, tarpeisiin. Se on kehitetty toimeksianta-
jayrityksen antamien raamien perusteella, seuraten myos yrityksen arvoja. Seka toimeksi-
antaja etta opinnaytetyon kirjoittajat ovat tyytyvaisia kehitettyyn matkailutuotteeseen.
Vaikka Myrkyllinen sieniretki ei juuri tdssd muodossa paatyisikaan Taiga Timesin tuotelis-
taukseen, tulee se antamaan yritykselle inspiraatiota jatkokehitysta varten.
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1 Johdanto

Koronaviruksen kehittyminen maailmanlaajuiseksi pandemiaksi pakotti monet matkai-
lualan yrittajat kehittdmaan liiketoimintaansa erilaiseksi ja sopeutumaan uuteen normaa-
liin, jossa ulkomaisia matkailijoita ei voida vahaisen matkustajamaaran ja erilaisten viran-
omaisohjeistusten vuoksi pitda ensisijaisena kohderyhmana. Toimeksiantajayritys Taiga
Timesin toimitusjohtajan ehdottaessa uuden matkailutuotteen kehittdmista kotimaan mark-
kinoille, paatettiin tdhan opinnaytetydprojektiin yhteisymmarryksessa ryhtyd. Samalla kun
Taiga Timesille tarjoutui tilaisuus saada arvokasta apua tuotekehityksessa, opinnaytetyén
kirjoittajat paasevat rikastuttamaan tietotaitojaan kaikesta siita, mita kaikkea tuotekehityk-

sessa on otettava huomioon. Nain ollen molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyosta.

Tama produktityyppinen opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Taiga Times Oy:lle ja sen
paatavoitteena on kehittda uusi, toimiva matkailutuote toimeksiantajayritykselle, jolla yri-
tyksen olisi mahdollista houkutella kotimaisia matkailijoita kuluttamaan matkailutuottei-
taan. Opinnaytetydssa ja produktin suunnittelussa kirjoittajia kiinnostaa erityisesti asiakas-
Iahtéinen nakdkulma, silld matkailutuote halutaan suunnitella ja toteuttaa asiakkaalle mah-

dollisimman mielenkiintoiseksi ja elamykselliseksi.

Toimeksiantajalta saatu viitekehys ja kriteerit rajaavat esimerkiksi kehitettdvan matkailu-
tuotteen ryhmakoon ja tuotteen fyysisen tapahtumapaikan. Tuote on suunniteltu sopimaan
toimeksiantajayrityksen arvoihin, seka jo olemassa olevaan tarjontaan. Opinnaytteesta on
toimeksiantajan toiveesta jatetty pois tuotteen hinnoittelu. Tassa opinnaytetydssa keskity-
tdan uuden matkailutuotteen suunnitteluun, jonka vuoksi se ei sisalla myoskaan markki-

nointisuunnitelmaa.

Opinnaytetyon toimeksiantaja, Taiga Times Oy on vuonna 2019 perustettu matkailualan
yritys, joka tyollistaa kaksi tyontekijaa. Yhtion kotipaikka on Helsinki, mutta se toimii myos
Helsingin ulkopuolella. Taiga Times jarjestaa eri tasoisia teltta- ja vaellusretkia aloitteli-
jasta kokeneempiin retkeilijdihin ja toimii vastuullisesti tarjoten autenttisia ja mukavia ret-
keilylomia kaikille retkeilysta kiinnostuneille. Turvallisuus ja henkildkohtainen kokemus on
Taiga Timesille tarkeaa ja sen vuoksi retkille osallistuu aina enintdan kuusi matkailijaa.
Retkiin kuuluu oppaiden ja kuljetusten lisdksi myds reitti- ja turvallisuussuunnitelma seka
kaikki ateriat. (Taiga Times, 2021).

Taman opinnaytetydn keskeisimpia kasitteitd ovat matkailutuote, tuotekehitys matkai-
lualalla, palvelumuotoilu ja elamykset. Matkailutuotteen tarkoitus on luoda matkailijalle ko-
konaisvaltainen kayntikokemus, joka sisaltaa seka henkisen etta fyysisen kokemuksen.

Matkailun tuotekehitys on jatkuva prosessi, jonka pohjimmainen tarkoitus on hakea, luoda,



valikoida ja kehittaa uusia tuotteita. Palvelumuotoilun tarkoituksena on kehittaa uusia tuot-
teita ja sisaltda yrityksen tarjontaan, seka tehda ennakoivaa tuotekehitysta osallistaen sa-
malla kaikkia yrityksen sidosryhmia. Palvelumuotoilussa keskitytaan tekemaan kehitys-
tyota asiakkaan nakokulmasta, hanen tarpeensa huomioiden. Elamyksen kasitteelle on
vaikea |0ytaa yhta yleispatevaa maaritelmaa. Matkailututkimuksessa lahdetaan usein siita,

etta elamys on jollain tapaa erityinen kokemus, jolla on kokijalleen mydnteinen arvo.

Naiden kasitteiden kautta laadittu opinnaytetydn tulos on valmis matkailutuote, joka on
suunniteltu asiakaslahtdisesti, palvelumuotoilun keinoin ja eldamyksen elementit huomioon
ottaen. Tuloksena syntynyt matkailutuote ottaa huomioon toimeksiantajan resurssit ja ar-

vot, seka suunnitellun kohderyhman tarpeet ja toiveet.



2 Onnistuneen matkailutuotteen kehittaminen

Tassa kappaleessa tarkastellaan matkailutuotteen kehittamista seka sen eri osioita. Mat-
kailualan tuotekehitysta tarkastellaan maarittelemalld se matkailutuotteen, palvelumuotoi-

lun ja matkailijoiden segmentoinnin kautta.

21 Mika on matkailutuote?

Tuotteen maaritelmia on monia, mutta Kotlerin (2002, 46) maaritelma on yksi tunnetuim-
mista. Tuote on mita vain, joka voidaan tuoda markkinoille, ja jonka tarkoituksena on tyy-

dyttada kuluttajan tarve tai halu.

Maailman matkailujariestd UNWTO (2021) maarittelee matkailutuotteen yhdistelmana ai-
neettomia ja aineellisia elementteja, kuten esimerkiksi kulttuuri, luonto, kayntikohteet, pal-
velut ja aktiviteetit. Matkailutuotteen tarkoitus on luoda matkailijalle kokonaisvaltainen
kayntikokemus, joka sisaltda seka henkisen etta fyysisen kokemuksen. Komppula ja
Boxbergin mukaan (2002, 10—14) matkailutuote eroaa fyysisesta tuotteesta, silla se on
luonteeltaan palvelu, jonka tarkoituksena on tyydyttadd matkailijan tai kohderyhman tarpeet
ja odotukset. Yrityksen liikeidea maarittaa yrityksen ydintuotteen, joka on se paatuote,
jolla yrityksen on tarkoitus tuottaa asiakkaalleen arvoa. Ydintuotteen ymparille muodostuu
varsinainen tuote, kun siihen lisataan lisdarvoa tuottavat aineelliset ja aineettomat tekijat.
Varsinainen matkailutuote on siis kokonaisuus, joka tarjotaan asiakkaalle, ja josta asiakas

maksaa.

Vargon ja Luschin (2004, 2) maaritelman mukaan palvelu on yhden osapuolen tietotaidon
ja kokemuksen hyddyntéamista toisen osapuolen hyvaksi. Kaytannossa tama tarkoittaa
sita, ettd esimerkiksi matkailuyritys kehittda palvelun eli matkailutuotteen, josta matkailija
saa tarvitsemansa hyddyn ja tyydytyksen. Palvelu maaritelldan tuotteena, joka tuottaa ela-
myksia, joiden tarkoitus taas on luoda suhde palveluntarjoajan (ts. yrityksen) ja asiakkaan
valille, ja ndin ollen tuottaa asiakkaalle arvoa (Wirtz & Lovelock 2017,14). Myds Grénroos
(2020, 10) on painottanut palveluntarjoajan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta maaritel-
lessaan palvelua; Asiakkaan ostaessa palvelu, yrityksen ja asiakkaan valille muodostuu
aina suhde, joka on mahdollista kehittda pitkaksi asiakassuhteeksi tuottamalla asiakkaalle

arvoa palvelun kautta.

Kotlerin (2017, 57—-60) mukaan palvelulla on nelja padominaisuutta, jotka patevat myds
matkailutuotteen maaritelmaan. Nama ominaisuudet (kuvio 1) ovat aineettomuus (Intan-

gibility), erottamattomuus (Inseparability), muuttuvuus (Variability) seka katoavuus (Pe-



rishability). Aineettomuudella tarkoitetaan, ettd matkailutuotetta ei voi aistia fyysisesti en-
nen tuotteen ostamista ja sen toteutumista, eli sita ei voi ndhda, maistaa, tuntea, kuulla tai
haistaa. Matkailija ei voi arvioida matkailutuotteen laatua, ennen kuin matka on ohi, ja pal-
velu on koettu. Maaritellessaan erottamattomuutta, Kotler vertaa matkailutuotetta fyysi-
seen tuotteeseen. Siind missa kasin kosketeltava tuote valmistetaan, varastoidaan, myy-
daan ja vasta sitten kulutetaan, matkailutuote myydaan ensin, jonka jalkeen se tuotetaan
ja kulutetaan samanaikaisesti. Tama tarkoittaa sitd, ettd matkailutuotetta ei voi erottaa sen
tuottajasta. Matkailutuotteet ovat helposti muuttuvia, ja tuotteen seka palvelun laatu on
suoraan verrannollinen siihen, kuka sen tuottaa. Tahan vaikuttaa myods se, miten ja missa
matkailutuote toteutetaan. Tallaisten tuotteiden kysyntd myoés vaihtelee usein, joten voi
olla vaikeaa tuottaa tasalaatuista palvelua. Tuotteen onnistumiseen vaikuttaakin vahvasti
asiakkaan saama palvelun laatu. Lopuksi matkailutuotteen katoavuudella tarkoitetaan sit3,
etta tuotetta ei voi varastoida, silla matkailutuote on palvelu. Esimerkiksi hotelli ei voi va-
rastoida yhtena paivana kayttdmatta jaaneitd huoneitaan, ja myyda seuraavana paivana

enemman huoneita. TAma tarkoittaa kadytdnndssa sita, ettd huoneista jaa voitto saamatta

Kuvio 1. Palvelun nelja paaominaisuutta (Mukaillen Kotler 2016, 58).

Middleton ja Clarke (2001, 42—45) lisdavat, etta palveluiden erottamattomuuteen kuuluu
olennaisesti se, ettd palveluntuottaja ja kuluttaja ovat molemmat osana palvelukokonai-

suutta. Tama tarkoittaa kdytannodssa esimerkiksi sita, ettd asiakkaalle palveluntarjoaja ja



palvelu ovat erottamaton osa toisiaan ja iso osa asiakkaan kokemuksesta ja hanen saa-
mastaan palvelun laadusta riippuu siita, millaisia tyontekijéitd han kohtaa, ja millaista asia-
kaspalvelua han saa. Tasta syntyy palvelun muuttuvuus, silld jokainen palvelukokemus on
erilainen ja ainutlaatuinen, riippuen asiakkaasta. Nain ollen palvelutuotteiden laadun ta-

kaaminen asiakkaalle on kaytanndssa todella vaikeaa.

2.2 Matkailun tuotekehitys on jatkuva prosessi

Leppalahden ja Niemen (2011) mukaan tuotekehityksen pohjimmainen tarkoitus on ha-
kea, luoda, valikoida ja kehittda uusia tuotteita. Samalla voidaan tarkastella ja arvioida
vanhojen ja olemassa olevien tuotteiden kilpailukykya, ja mahdollisesti karsia sen menet-
taneita tuotteita. Tehokkaan tuotekehityksen seurauksena yritykselle syntyy markkina-
asema, ja tama lisaa yrityksen kilpailukykya. Yrityksen ei aina tarvitse tehda tuotekehitysta
alusta asti, vaan voidaan esimerkiksi tarkastella ja seurata kilpailijoita, seka ottaa heidan
tuotteistaan ideoita. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta kilpailijoiden tuotteita tai palve-

luita ei saa taysin jaljitella.

Tuotekehitys matkailualalla voidaan jakaa tuotelahtdiseen ja asiakaslahtdiseen nakdokul-
maan, seka kanssatuottajuuteen (co-creation) perustuvaan tuotekehitykseen. Matkailun
tuotekehitykseen kuuluu niin uusien matkailutuotteiden luominen, kuin jo olemassa ole-
vien tuotteiden parantelu ja edelleen kehittdminen. Matkailun tuotekehityksessa tarkeaa
onkin kokonaisvaltainen ndkdkulma, johon kuuluu toimintaymparist®, eli ymparistd, jossa
matkailutuote tuotetaan ja kulutetaan, itse tuote seka asiakas. (Haanpaa, Garcia-Rosell &
Kyyra 2013, 101-102; Rovaniemen Ammattikorkeakoulu 2011).

Asiakaskeskeisyyden on oltava matkailuyrityksen ytimessa, ja sitd ohjaava toiminta- ja
ajattelutapa. Asiakkaan tarpeet taytyy siis ottaa huomioon uutta tuotetta kehitettaessa,
silla yrityksen palvelut luodaan asiakkaita varten. (Komppula & Boxberg 2002, 66—67).
Nain ollen tuotekeskeista nakdkulmaa ei suositella kaytettdvan matkailuyrityksen tuoteke-
hityksessa, silla siind nimensa mukaisesti keskitytaan itse tuotteeseen, vaikka tarkeampaa
olisi miettia tuotteen sopivuutta ja kohdentamista, jotta se tyydyttaisi asiakkaan tarpeet
mahdollisimman hyvin (Tuulaniemi 2011, 22). Matkailun tuotekehitykselle voi olla monia
syita, joita ovat esimerkiksi kasvattaa yrityksen myyntia, se etta yrityksen tarjonta ei enaa
vastaa markkinoiden kysyntaan, asiakkaiden kulutustottumukset ovat muuttuneet hieman
tai merkittavasti ja markkinoiden kova kilpailu ja sita kautta yrityksen heikentynyt kilpailu-
asema. Tuotekehitys taytyy ndiden pohjalta perustaa asiakkaan ja markkinan tarpeeseen,

jotta tuotteesta saadaan mahdollisimman kannattava ja se tarjoaa hyvan arvon asiak-



)]

kaalle. Matkailun tuotekehityksen tulee olla jatkuva prosessi, joka ohjaa yrityksen toimin-
taa. (Komppula & Boxberg 2002, 93-99). Kuviossa 2. on kuvattuna millaisia osa-alueita

palvelujarjestelméan jatkuva kehittdminen sisaltaa ja mita siihen vaaditaan.

Palvelukonseptin kehittaminen

Ideoidaan ydintuotteen sisalto ja asiakkaan arvo
Arvioidaan asiakkaan tarpeet
Resurssianalyysi

Palveluprosessin kehittaminen

Prototyypin testaaminen yrityksen sisalla
Taloudellinen analyysi
Asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvitus

Palvelumoduulien suunnittelu ja kehittdminen
Tuotanto- ja kulutuskaavioiden luominen

Markkinatestaus

=

Tuotetarjouksen esittaminen ulkoisille testaajille

|<-

Tuotteen konkreettinen testaaminen

Kaupallistaminen

Tuotteen esittely markkinoille

Kaupallistamisen jdlkeen tehtava tuotteen arviointi

Kuvio 2. Palvelujarjestelman jatkuva kehittaminen. (Mukaillen Komppula & Boxberg 2002,
99).

Kuten edellisessa kappaleessa mainittiin, taytyisi tuotekehityksen olla jatkuvaa. Komppula
ja Boxberg (2002, 99) ovat kehittaneet kaavan (kuvio 2) siita, millaista palvelujarjestelman
jatkuva kehittaminen tulisi olla. Ensimmaisend maaritelldan ydintuote, jonka perusteella
arvioidaan asiakkaan tarpeet tuotteelle, seka mietitdan, millaisia resursseja yrityksella on



uuden tuotteen kehitykseen. Sen jalkeen maaritelldan, millaista tuotantoa tuotteen tekemi-
selle vaaditaan, ja suunnitellaan erilaiset palvelumoduulit. Kun tuote alkaa olla valmis tes-
tattavaksi, testataan sita ensin yrityksen sisalla, ja sen jalkeen suunnitellaan, millaisena
tuote esitellaan asiakkaille. Markkinatestausvaiheessa esitellaan tuotetarjous ulkoisille
testaajille seka kokeilutetaan tuotetta ulkoisilla testaajilla. Sita kautta paastdan nadkemaan
millaisena esimerkiksi tuotteen kohderyhma kokee tuotteen. Tdman jalkeen tuote on val-
mis esitettavaksi markkinoille, eli sen voi kaupallistaa ja laittaa myyntiin. Viimeisena voi-
daan arvioida tuotetta sen perusteella, miten se on otettu vastaan ja millaiseksi asiakkaat
ovat kokeneet sen. Taman kehittdmiskaavion perusteella on hyva kehittda palveluprosessi
alusta loppuun asti, ja lopputulosten perusteella voidaan jatkaa tuotekehitysta jo valmiille

tuotteelle, tai luoda taas kokonaan uusi palvelutuote.

Komppula ja Boxbergin (2001, 66—67) mukaan asiakaskeskeisyydessa taytyy ottaa huo-
mioon asiakkaan tarpeet sekd motiivit ja yrityksen tulee osata sopeuttaa tarjonta kysyn-
taan kilpailukykyisella tavalla. Tahan kuuluu olennaisesti myds se, etta yritys tuntee kilpai-
ljansa ja yhteistydkumppanit, ja osaa suhteuttaa oman asemansa niihin verrattuna. Asia-
kaskeskeisyys on entista tarkeampaa, silld nykyaan ei nahda enaa suurta ja selvaa eroa
palveluntarjoajan ja kuluttajan (asiakas, matkailija) valilla. Nama kaksi osapuolta sitoutu-
vat usein vahvasti toisiinsa, ja niistd muodostuu yksi, isompi kokonaisuus, jonka mydéta
tuotekehityksen vastuu ei ole enaa pelkastaan palveluntarjoajan vastuulla. Nain kuluttajan
rooli tuotekehityksessa kasvaa ja hanesta tulee kanssatuottaja, eli co-creator. Kanssatuot-
tajuuden myd6ta yritysten on tehtdva yhad enemman ennakoivaa tuotekehitysta, joka syntyy
tarkastelemalla yrityksen koko toimintaymparistdéa. (Haanpaa, Garcia-Rosell & Kyyra
2013, 102—-105). Kuten aiemmin mainittu, ennakoiva tuotekehitys ei ole vain yrityksen ja
yrittdjien vastuulla, vaan siihen osallistuvat myés muut sidosryhmat, kuten matkailuyrityk-
sen tydntekijat, itse matkailijat, seka erilaiset yhteistydkumppanit, kuten myés toimintaym-
pariston asukkaat. Asiakasta olisi tarkeda osallistaa paatoksentekoon ja tuotekehitykseen
keraamalla tietoa hanen kokemuksistaan ja mielipiteistaan, silld ne ovat tarkeitd matkailu-
tuotteen onnistumisen mittareita. Tata voidaan tehda esimerkiksi erilaisilla palauteky-
selyilla, joiden tuloksia voidaan kayttaa yrityksen tuotekehityksessa. (Rovaniemen Ammat-
tikorkeakoulu 2011).

Kanssatuottajuuden tarkein paamaara on tuottaa arvoa seka asiakkaalle etta yritykselle,
ja tata prosessia voidaan tarkastella esimerkiksi palvelumuotoilun kautta. Kanssatuotta-
juus antaa asiakkaalle mahdollisuuden muokata palvelutuote itselleen sopivaksi, ja palve-
lumuotoilu antaa tédhan tydkalut. Palvelumuotoilun tarkoituksena on kehittéda uusia tuotteita
ja sisaltdéa yrityksen tarjontaan, seka tehda ennakoivaa tuotekehitysta osallistaen samalla
kaikkia yrityksen sidosryhmia. (Miettinen 2009, 11; Miettinen 2014, 10). Kuten tassa lu-



vussa on jo aiemmin mainittu, on palvelumuotoilussa ehdottoman tarkeaa tehda kehitys-
tyoéta asiakkaan ndkdkulmasta, hanen tarpeensa huomioiden. On muistettava, etta palve-
lua ei olisi lainkaan olemassa ilman asiakasta, ja nain ollen matkailutuotteet erityisesti on
kehitettava asiakkaan motiiveja ja arvoja silmalla pitden (Tuulaniemi 2011, 35-38). Tahan
prosessiin voidaan kayttaa tydkaluna esimerkiksi asiakkaan palvelupolkua (kuvio 3). Pal-
velupolku kuvaa sita, miten asiakas kokee palvelun sen kuluttamisen aikana. Palvelupolku
koostuu palvelutuokioista, jotka on jaoteltu palvelun kontaktipisteisiin (Manninen & Ougas
2012, 35).

Asiakas matkustaa
palvelun
saavuttamiseksi

Asiakas tutustuu
palveluun

Jalkipalvelu Palvelutapahtuma

Kuvio 3. Palvelutuokiot palvelupolulla (Mukaillen Tuulaniemi 2011, 38).

Kuviossa 3 on havainnollistettu, millaisia palvelutuokioita asiakkaan palvelupolulla voi esi-
merkiksi olla. Tuulaniemen (2011, 38—40) mukaan ndma voivat kuitenkin jatkuvasti muut-
tua, silla jokainen palvelu on erilainen, ja juuri sellainen, millaiseksi asiakas itse sen ko-
kee. Kaikki palvelutuokiot koostuvat erilaisista kontaktipisteista, joiden kautta asiakas ko-
kee palvelun kokonaisvaltaisesti kaikilla aisteillaan. Manninen ja Ougas (2012, 35) lisaa-
vat, ettd useimmiten kaikkiin palvelutuokioihin sisaltyy useita kontaktipisteita. Kontaktipis-
teitd voivat olla palveluymparistd, ihmiset, kuten asiakaspalvelijat sekd muut asiakkaat,
esineet, seka palveluntarjoajan toimintatavat. Nailla kaikilla on suuri vaikutus siihen, millai-

sena asiakas kokee saamansa palvelun.

Asiakkaan palvelupolkua ja tuotekehitysta seka palveluprosessia voidaan havainnoida
myos Service Blueprintin-taulukon, eli palvelumallin avulla (kuvio 4). Tassa mallissa kuva-
taan asiakkaan palvelupolku, palveluntarjoajan ja asiakkaan kohtaamiset, seka palvelu-
prosessiin mahdollisesti kuuluvat muut toimijat. Palvelumallin avulla voidaan visualisoida
koko palveluprosessi seka palveluntuottajan, ettd asiakkaan nakdékulmasta. Blueprint-mal-

lissa palveluketjun kuvaus kulkee aikajarjestyksessa, jotta sen avulla saataisiin mahdolli-



simman selkedasti visualisoitua asiakkaan kulkema polku. Palvelumalli on jaettu asiak-
kaalle ndkymattdmaan (back-office) ja nakyvaan (front-office) osaan. Asiakkaalle naky-
valla osalla tarkoitetaan kohtaamista palveluntuottajan kanssa, ja ndkymattomalla sita
osaa palvelusta, joka tapahtuu kulisseissa, eika ole asiakkaalle nahtavissa. (Tuulaniemi
2011, 91). Blueprint- malli voi olla erittdin hyodyllinen tydkalu, jolla saadaan kartoitettua
suurempi nadkdkulma palvelusta, mutta samalla voidaan keskittyd yksityiskohtiin, jotka luo-
vat asiakaskokemuksen ja tekevat asiakaspolusta kattavan. Sen avulla saadaan myos ka-
sitys siita, mita tukipalveluita tuote tarvitsee onnistuakseen, seka millaisessa ymparistdssa
palvelu toteutetaan. Kaytannéssa mallin avulla on helppo ndhda, missa kohtaa palvelupol-
kua tapahtuu arvon tuottaminen asiakkaalle, keta henkil6ita siihen liittyy, ja millaisia mah-
dollisuuksia tai kompastuskivia palvelun aikana voi olla. (Polaine, Lovlie & Reason 2013,
91-95).

ASIAKAS

ASIAKKAAN JA PALVELUNTUOTTAJAN VUOROVAIKUTUS

FRONT OFFICE

PALVELUNTUOTTAIJA

JARJESTELMAT

ASIAKKAALLE NAKYVA RAJA

BACK OFFICE
PALVELUTUOTANTO

Kuvio 4. Blueprint-malli (Mukaillen Tuulaniemi 2011, 93)
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Kuviossa 4 esitelty palvelumalli aloitetaan kuvaamalla palvelupolku asiakkaan nakokul-
masta, joka sopii asiakaskeskeiseen tuotekehitykseen. Ylimmalla rivilla kuvataan siis asi-
akkaan palvelukokemukset, joka taas nayttda palveluntarjoajan tuottaman arvon asiak-
kaalle. Toisella rivillda on kuvattuna palveluntuottajan ja asiakkaan vuorovaikutus ja koh-
taamiset, ja kolmannella rivilla naytetdan asiakkaan palveluketjun aikana kayttamat laitteet
ja jarjestelmat. Neljas rivi kuvaa aiemmin mainitut back-office- toiminnot, jotka eivat siis
nay asiakkaalle, mutta ovat kuitenkin erittain tarkea osa palvelua ja sen toteuttamista.
(Tuulaniemi 2011, 91-93).

2.3 Matkailijoiden segmentointi

Segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien etsimista, tunnistamista ja naiden ryh-
mien profilointia toisistaan eroaviksi joukoiksi (Kotler 2002, 143). Markkinasegmentointi on
erdanlainen prosessi, jonka avulla voidaaan paremmin ymmartaa erilaisia asiakasryhmia
heidan halujen ja tarpeidensa kautta. Segmentointiprosessi maaraa, kuinka suurilla pa-
nostuksilla ja milla keinoin tietyn asiakasryhman tarpeita pyritdan kulloinkin tyydyttdamaan.
(Freytag & Clarke 2001, 473). Segmentointiprosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen:
ostamisen tutkimiseen, kohderyhmien valintaan ja markkinointitoimenpiteisiin (Leppanen
& Bergstrom 2007, 75-55). Markkinointisegmentti on se joukko ihmisia, jonka tietty yritys
haluaa omiksi asiakkaikseen (Rope 2003, 158—159).

Usein markkinat jaetaan maantieteellisten, demograafisten, psykograafisten ja kayttayty-
miseen perustuvien piirteiden mukaan. Maantieteellisia piirteita voi olla esimerkiksi maa,
kaupunki, asukastiheys, kieli, iimasto tai asukasmaara. Demograafisia piirteita voi olla
vaikkapa sukupuoli, ikd, koulutustaso, tulotaso, sosiaalinen status tai elaméan vaihe. Psy-
kograafisilla piirteilla tarkoitetaan arvoja, asenteita, persoonaa, mielenkiinnon kohteita,
mielipiteita ja eldamantyylia. Kayttaytymiseen perustuvia piirteita voivat olla yksilon sitoutu-
minen, ostotavat tai vuorovaikutus yrityksen kanssa. (Bose 2021, 115). Asiakasryhmia
voidaan segmentoida myos online-kayttaytymisen, eri kanavien asiointihistorian tai mark-
kinatutkimuksen kautta (Asiakastieto, 2021).

Matkailijoita voidaan segmentoida kuten mitd tahansa muutakin kohderyhmaa. Matkai-
lualalla kuitenkin korostuu usein hintaan ja matkan tarkoitukseen perustuva segmentointi
(Swarbrooke & Homer 2007, 96-97). Motivaattoreiksi kutsutaan niita tekijoita, jotka herat-
tavat halun ostaa jokin tietty tuote. Syitd matkalle 1ahtd6n voi olla esimerkiksi uuden taidon
oppiminen, seikkailunhalu, uusien kulttuurien kohtaaminen tai ystavien tapaaminen.
(Swarbrooke & Homer 2007, 51-54). Motiivit |Ahted matkalle ovat erilaisia eri markki-
nasegmenttien valilla: piirteet, kuten ika tai tulotaso vaikuttavat luonnollisesti siihen, min-

kalaisia lomia kyseiset matkailijat valitsevat. Siind missa nuoret arvostavat aktiivimatkoja,
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valitsevat vanhemmat rauhallisemman loman ja kiertelevat nahtavyyksia. Korkeammin
koulutetut suosivat usein aktiviteetteja luonnon tai kulttuurin parissa. Matalavaraiset ha-
keutuvat pois arjen rutiineista, varakkaammat toivovat alyllista stimulaatiota ja uuden oppi-
mista. Naiset arvostavat miehia enemman tunneperaista ja fyysista rentoutumista loma-
matkalla. (Swarbrooke & Homer 2007, 58-59).

Suomalaiselle matkailuyrittajalle modernit humanistit ovat yksi tdrkeimmista ja potentiaali-
simmista kohderyhmista — varsinkin, kun puhutaan inbound-matkailijoista, eli ulkomailta
Suomeen tulevista matkailijoista. Modernit humanistit on maaritelty markkinointitoimenpi-
teiden ydinkohderyhmaksi. Modernit humanistit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: kulttuuri-
faneihin, aktiivisiin perheisiin ja MoHu-pariskuntiin. Modernia humanismia maarittavat vas-
tuullisuuden teemat seka kiinnostus uusia asioita, kulttuureja ja ihmisia kohtaan. Matkaili-
jana modernia humanistia kiinnostaa moni asia, jota suomalaiset matkailuyrittajat voivat
tarjota. Suomessa moderneja humanisteja kiehtovat ainutlaatuinen, koskematon ja kaunis
luonto, ystavalliset ja vieraanvaraiset ihmiset, matkan yhdistdminen Ruotsissa tai Nor-

jassa vierailuun seka yhdistelma rentoutumista ja aktiivilomaa. (Visit Finland 2014, 3—-10).

Tulevaisuuden matkailijoita tutkiessa on tavoitteena ollut selkeyttda sekavaa matkailuko-
kemusta seka auttaa yrityksia tarjpamaan matkailutuotteita ja -palveluita, joita matkailijat
toivovat. Amadeuksen tutkimuksen mukaan tulevaisuuden globaalit matkailijat voidaan

segmentoida kuuteen eri ryhmaan. Tulevaisuuden kuusi matkailijasegmenttia ovat yksin-
kertaisuuden etsijat, palkkionmetsastajat, sosiaalisen padoman hankkijat, kulttuuripuristit,

eettiset matkustajat ja velvollisuuksien tayttgjat (kuvio 5). (Amadeus, 2015).

Yksinkertaisuuden etsijat arvostavat matkasuunnittelussaan ennen kaikkea helppoutta ja
l&pinakyvyytta ja ovat valmiita ulkoistamaan paatoksentekonsa luotetuille osapuolille valt-
tadkseen omatoimista matkakohteen tai -reittien tutkimusta. Palkkionmetséstéjat keskitty-
vat itsenaisiin matkoihin, joiden sisaltdé koostuu luksuksesta, itsensa parantamisesta ja
henkildkohtaiseen terveyteen panostamisesta. Palkinnon hakeminen ahkerasta tydskente-
lystd motivoi heitd etsimaan arjen ylapuolisia kokemuksia. Sosiaalisen pddoman hankkijat
ymmartavat, ettd matkustamista pidetaan kadehdittavana ominaisuutena ja siksi heidan
valintojaan ohjaa halu saada matkoistaan maksimaalinen sosiaalinen palkkio. He hyddyn-
tavat digitaalisen median mahdollisuuksia rikastuttaa matkojaan ja kertoa kokemuksistaan
online-yleisdlleen. Kulttuuripuristit pitdvat matkojaan mahdollisuutena uppoutua uuteen
kulttuuriin ja haluavat irtautua kokonaan tavallisesta elamastaan harjoittamalla erilaista
elamantapaa. Eettiset matkustajat luottavat omaantuntoonsa jarjestdessaan ja toteuttaes-
saan matkaansa. Heidan valintansa perustuvat ymparistokysymyksiin, poliittisiin ihantei-

siin tai tietoisuuteen tavasta, joilla heidan matkailunsa vaikuttaa eri talouksiin ja markkinoi-
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hin. Velvollisuuksien tayttéjien matkavalintoja ohjaa tarve saavuttaa jokin tietty tavoite. Ta-
voite voi olla esimerkiksi liikematkailuun liittyvat velvoitteet tai henkildkohtaiseen elamaan

liittyvat velvoitteet, kuten uskonnolliset festivaalit, haat tai perhejuhlat. He saattavat jarjes-
tda muitakin aktiviteetteja matkansa ajaksi, mutta paaasiallinen tavoite on olla tietyssa pai-

kassa, tiettyyn aikaan, epaonnistumatta velvollisuuden tayttamisessa. (Amadeus, 2015).

Velvollisuuksien Yksinkertaisuuden

tayttajat etsijat

Tulevaisuuden

matkailija- Palkkionmetsastajat

heimot
2030

Sosiaalisen

paaoman
hankkijat

Kuvio 5. Tulevaisuuden matkailijaheimot 2030. (Mukaillen: Amadeus, 2015).

Yrityksen kannattaa valita oma markkinasegmentti tarkasti, koska huolellinen markki-
nasegmentointi voi parhaimmillaan olla iso kilpailuetu. Sita voidaan hyddyntaa hinnoittelu-
strategiassa esimerkiksi nostamalla tietyn tuotteen hintaa, josta kyseessa oleva markki-
nasegmentti on valmis maksamaan enemman. Lisaksi yritys pystyy priorisoimaan eniten
tuottavat markkinasegmenttinsa helpommin ja nain ollen myds minimoimaan riskit, kun
mahdollista toisen segmentin aiheuttamaa haviéta voidaan tasata keskittymalla tuotta-

vampaan segmenttiin. (Bose 2021, 115).
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3 Elamykset osana matkailua

Tassa kappaleessa kasitellaan elamysta, maaritellddn mita eldamys oikeastaan on, opitaan
elamyksen eri ulottuvuuksista ja ymmarretaan elamyksen merkitys seka matkailussa etta

osana elamysyhteiskuntaa.

3.1 Tervetuloa elamysyhteiskuntaan

Matkailun kasvaessa on luonnollista, etta myos elamysten kysynta ja tarjonta ovat lisdan-
tyneet. Elamyksia pidetddn monen tutkijan mielestd matkailun suolana — ne ovat matkojen
aarimmaisen keskeinen sisalto ja kenties myo6s tarkein voimavara. Eli pohjimmiltaan mat-
kailijat tavoittelevat elamyksia, emotionaalisia kokemuksia ja tuntemuksia, vaikka esimer-
kiksi matkailunahtavyydet ja muutkin vetovoimatekijat houkuttelevat matkailijoita kohtei-
siin. (Tung & Ritchie, 2011; Walls, Okumus, Wang & Kwun, 2011).

Kun valtaosa kulutuksesta kohdistuu yhteiskunnassa elamyksiin, kutsutaan sita elamysyh-
teiskunnaksi (Veijola 2013, 60). Lansimaissa elamystalouden arvoksi lasketaan noin 8—12
% bruttokansantuotteesta, vaikka elamystoimialan maarittelysta ja tilastoinnista ei selkeda
kaytantoa olekaan (Nilsen & Dale 2013). Matkailu on vain yksi elamysten kulutuksen ja
tuotannon osa-alue, vaikka ne tyypillisesti liitetddnkin matkailuun. Tilastokeskus laskee
elamystalouden piiriin matkailun lisaksi myds urheiluun ja kulttuuriin liittyvat toimialat. (Vei-
jola 2013, 61).

Merkittava tutkija elamystalouden tutkimisessa on ollut esimerkiksi Alvin Toffler, joka
vuonna 1970 ennusti, etta tulevaisuudessa yha tarkedmmaksi tulisi elamysteollisuuteen
perustuvan talouden, jossa eldmyksia ja muita kokemuksia tuotettaisiin itsetarkoituksena.
Seuraava merkittdva keskustelija oli Gerard Schulze, joka vuonna 1992 osoitti silloisen
Lansi-Saksan muuttuneen elamysyhteiskunnaksi ja selitti elamysten kysynnan ja tarjon-
nan kasvua elintason nousulla: ihmiset haluavat jotakin enemman, kun perustarpeet on
tyydytetty. Vuonna 1999 keskusteluun liittyivat B. Joseph Pine Il ja James H. Gilmore,
jotka osoittivat, ettd elamystaloudessa ollaan valmiita maksamaan siita, etta joku jarjestaa

meille parempaa ajanvietettd kuin mihin itse pystymme. (Veijola 2013, 61).

Elamystalous on kehittynyt, kun maatalous, teollisuustalous ja palvelutalous eivat enaa
riittdneet kuluttajalle. Jokaista talouden muotoa maarittdad sen dominoivin taloudellinen tar-
jonta. Maatalouden ytimessa ovat erilaiset hyodykkeet, kuten vaikkapa kahvipavut. Hyo-
dykkeet tunnistaa niiden samankaltaisuudesta, eli erottamattomuudesta. Kuluttaja valitsee

hyddykkeen erottamattomuudesta johtuen usein hinnan perusteella. Teollisuustalouden
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keskiossa ovat fyysiset, konkreettiset tuotteet, kuten esimerkiksi kahvipaketit. Palveluta-
louden keskidssa taas ovat aineettomat palvelut, kuten kahvilasta ostettu kuppi kahvia.
Palveluita ostettaessa maksetaan siita, etta joku toinen tekee asiat tehokkaammin ja laa-
dukkaammin, kuin mihin itse pystyy. Elamystalous taas tarjoaa ikimuistettavia elamyksia,
jotka resonoivat kokijassaan parhaimmillaan niin voimakkaasti, ettd se saattaa johtaa jopa
henkilokohtaiseen muutokseen. Kahviesimerkkina elamystaloudesta voidaan pitaa kahvin-
juonnin ymparille kehitettya elamysta, jossa esimerkiksi valmistetaan nokipannukahvit

keskelld erdluontoa huomioiden kokijan kaikki aistit. (Pine & Gilmore 2013, 25).

eriytynyt elamysten olennainen
jarjestaminen
palvelujen
tarjoaminen
tavaroiden
valmistaminen T ASIAKKAAN
KILPAILUI — 8 v TARPEET
alkutuotteiden 24 o
keradaminen
epa-
eriytymaton olennainen
markkina HINNOITTELU premium

>

Kuvio 6. Taloudellisen arvon kehittyminen. (Mukaillen Pine & Gilmore 1999, 2—4, 6).

Taloudellisen arvon kehittymista elamysyhteiskunnassa voidaan tarkastella kuvion 6
avulla. Vasemmalla akselilla on kilpailu eriytymattomasta eriytyneeseen, ala-akselilla hin-
noittelu markkinahinnasta premium-hintaan ja oikealla akselilla asiakkaan tarpeet epa-
olennaisesta olennaiseen. Mita erilaistuneempi ja asiakkaan tarpeisiin olennaisimmin vas-
taava tuote, sita eriytyneempi asema markkinoilla ja sen vapaammin tuotetta voi hinnoi-
tella. Kuviossa taloudellisen arvon kehittyminen on kuvattu kahvin avulla. Kahvipavut alku-
tuotteena hinnoitellaan edullisemmin, kuin valmiiksi jauhettu kahvi paketissa. Kahvilan pal-
veluna kahvi on taas hieman tyyriimpi ja kun kahvin juonnista tehdaan elamys, voi sen

hinnoitella vielakin vapaammin.

3.2 Mika on elamys?

Elamyksen kasitteelle on vaikea 10ytaa yhta yleispatevaa maaritelmaa. Veijolan (2013, 61)
mukaan matkailututkimuksessa lahdetdan usein siita, etta elamys on jollain tapaa erityi-
nen kokemus, jolla on kokijalleen mydnteinen arvo. Tarssasen (2009, 6) mukaan matkai-

lueldmys on jokin merkittava, positiivinen ja ikimuistoinen kokemus, johon usein liittyy
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my®os tunne itsensa ylittdmisesta; tehdaan ja koetaan jotain sellaista, jota ei ehka uskalleta
omassa arjessa tai tutussa ymparistdéssa tehda tai kokea. Komppula & Boxbergin (2002,
29) mukaan taas matkailuelamysta ei itseasiassa voida edes varmuudella taata, koska

viime kadessa se on henkilékohtainen ja subjektiivinen kokemus.

Vaikka matkailuelamyksia ei voida varmuudella taata, niiden syntymiseen voidaan kuiten-
kin merkittavasti vaikuttaa asiakkaan kokemukseen erityistd huomiota kohdistamalla
(Komppula & Boxberg 2002, 29). Elamysten ja kokemusten valittdminen onkin paljolti nii-
den ihmisten kasissa, jotka tydskentelevat matkailuteollisuuden parissa. Ammattimainen
opas voi muuttaa tavallisen nuotion daressa istuskelun ja ruokailun kylmassa ilmassa ar-
vokkaaksi elamykseksi, kun kaikkiin aisteihin — makuihin, savun tuoksuun ja kylmanipiste-
lyyn poskilla — litetdan jokin syvempi merkitys, esimerkiksi tarinoita siita, miten kylmalta
on perinteisesti suojauduttu tai siitd, mitd poronkaristys entisaikoina merkitsi. Vasta asia-
kaspalvelutilanteessa syntyy elamys ja siksi oppaiden on tunnettava erilaisia keinoja, joi-

den avulla asiakas voidaan johdattaa elamyskokemukseensa. (Tarssanen 2009, 6-10).

Kokemuksen raataldinti, draamallisuus ja teemoittelu erottavat elamyksen palvelusta. Pal-
veluita tarjotaan asiakkaille (eng. customer), samalla kun elamystuotteen ostajaa puhutel-
laan ja kohdellaan vieraana (eng. guest). Erona on myds se, etta palvelutaloudessa tyon-
tekijat ovat esimerkiksi myyjia, oppaita tai tarjoilijoita, samalla kun elamystaloudessa tydn-
tekijat tydskentelevat kuin olisivat nayttamolla roolissa, joka on heidan tydnkuvansa mu-

kainen. (Pine & Gilmore 1999). Ehka keskeisin ero palveluiden ja elamyksien valilla on se,
miten asiakas tai vieras kohdataan, miten hanesta pidetaan huolta, miten hanta puhutel-

laan ja niin edelleen.

Kaikissa kielissa ei ole erikseen sanoja eldmykselle ja kokemukselle, kuten suomen kie-
lessa on. Myos ruotsin kielessa on kaksi sanaa: erfarenhet ja upplevelse, kuten myds sak-
san kielessa; erfahrung ja erlebnis. Englanniksi kuitenkin kaytetdan ainoastaan sanaa ex-

perience, jolloin lukijan tai kuulijan paateltavaksi jaa se, kummasta sanasta on kyse.

3.3 Elamyksen nelja ulottuvuutta

Pine & Gilmore (1999, 30) kuvaavat elamysten neljaa ulottuvuutta The Sweet Spot -mallin
avulla (kuvio 7). Mallissa toisella akselilla esitetaan elamyksen kokijan aktiivisuus tai pas-
siivisuus ja toisella akselilla omaksuminen ja uppoutuminen. Mallissa aktiivisuus tai passii-
visuus kuvaavat sita, osallistuuko eldmyksen kokija tekemalla konkreettisesti jotain vai
seuraako han sita sivusta. Omaksuminen ja uppoutuminen taas kuvaavat sita, milla ta-
solla eldamyksen kokijan henkinen tai fyysinen osallistuminen on, eli onko kyseessa jonkin

kiehtovan asian seuraaminen vai kenties liittyminen osaksi tata tapahtumaa.
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OMAKSUMINEN

viihteellinen opetuksellinen

PASSIIVINEN PA AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN OSALLISTUMINEN

esteettinen todellisuuspakoinen

UPPOUTUMINEN

Kuvio 7. Elamyksen nelja ulottuvuutta, The Sweet Spot. (Mukaillen Pine & Gilmore 1999,

30).

Mallin avulla voidaan tarkastella esimerkkielamyksia:

Hiihtokurssilla korostuu eldmyksen opetuksellinen nakdkulma, kun se vaatii kokijal-
taan aktiivista osallistumista ja omaksumista. Hiihtokurssilainen saa siis kotiin vie-
misikseen uuden taidoin, jonka omaksumiseen on osallistunut aktiivisesti.
Teatterindytdsta seuratessa korostuu elamyksen viihteellinen nakdkulma, kun se
vaatii kokijaltaan passiivista osallistumista ja omaksumista. Teatterissa kavija ko-
kee siis viihteellisen elamyksen, jonka omaksumiseen vaaditaan ainoastaan pas-
siivista osallistumista.

Kiipeilypuistossa korostuu elamyksen todellisuuspakoinen nakékulma, kun se vaa-
tii kokijaltaan aktiivista osallistumista ja uppoutumista. Kiipeilija siis uppoutuu aktii-
viseen tekemiseen niin syvasti, etta todellisuus ja arki unohtuu.

Maisematornissa vieraillessa korostuu elamyksen esteettinen nakdkulma, kun se
vaatii kokijaltaan passiivista osallistumista ja uppoutumista. Maisemankatselija siis
saa esteettisen kokemuksen uppoutumalla maisemaan ja osallistumalla passiivi-
sesti.

Elamyskokemus on kaikkein kokonaisvaltaisimmillaan, kun kaikki edelld mainitut ulottu-

vuudet — opetuksellinen, viihteellinen, todellisuuspakoinen ja esteettinen — on otettu huo-
mioon. (Pine & Gilmore 1998, 101-102; Komppula & Boxberg 2002, 29). Vaikka viime ka-

dessa elamys onkin henkildkohtainen ja subjektiivinen kokemus, voi eldamyksenjarjestaja

kuitenkin ottaa parhaansa mukaan huomioon eri ulottuvuuksia ja nain luoda ainakin puit-

teet mahdollisimman kokonaisvaltaiselle elamykselle, joka parhaassa tapauksessa saa

kokijassaan aikaan voimakkaan tunnereaktion ja mahdollisesti jopa muuttaa kokijan ela-

massa jotain perustavanlaatuisesti.
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3.4 Elamyskolmio

Elamyspalveluita kehittdessa ja tutkiessa kaytetddn matkailualalla usein apuna Elamys-
kolmio -mallia (kuvio 8). Malli on kehitetty Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksessa
vuonna 2007. Elamyskolmion avulla mallinnetaan elamyksen rakentamista ja elamyksel-

listen puitteiden luomista. (Tarssanen & Kylanen 2007, 102).

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPPIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksiléllisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 8. Elamyskolmio. (Tarssanen 2009, 11).

Elamyskolmio -mallin avulla voidaan ymmartaa ja analysoida eldmyksellisyytta. Lisaksi
sen avulla voidaan myds 16ytaa tapoja kehittda jo olemassa olevaa elamystuotetta. Malli
siis kuvaa taydellista tuotetta, jossa toteutuvat kaikilla tasoilla elamyksen kaikki elementit.
Elamyskolmio -mallissa tarkastellaan elamysta kahdesta eri nakokulmasta: tuotteen ele-
menttien tasolla (kuvion alareuna) ja asiakkaan kokemuksen tasolla (kuvion oikea laita).

Naita elamyskolmion ndkdkulmia avataan seuraavaksi lisaa.

Tuotteen elementteja ovat yksildllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovai-
kutus. Yksiléllisyydelld tarkoitetaan tuotteen ainutkertaisuutta ja ainutlaatuisuutta, uniik-
kiutta. Usein yksildllisyys nakyy asiakaslahtdisyytend, joustavuutena ja mahdollisuutena
raataldida tuote asiakkaiden mieltymysten ja toiveiden mukaan. Haasteena on tuottaa pe-
ruskonseptiltaan monistettavia, mutta kuitenkin helposti personoitavia tuotteita. Aitoudella
tarkoitetaan uskottavaa ja autenttista tuotetta. Mitaan universaalia aidon ja oikean maari-
telmaa ei ole olemassa, vaan kyse on aina ndkdkulmasta, josta asiaa katsotaan. Tuote on

aito, jos asiakas kokee sen sellaisena. Osa tuotteen aitoutta on kuitenkin sen kulttuuri-
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seettinen kestavyys — eettinen tuote ei loukkaa eika pyri hyétymaan jonkin yhteisén kus-
tannuksella taloudellisesti. Tarinalla tarkoitetaan tuotteen kokonaisuuden eri elementtien
sitomista toisiinsa jollain tarinalla, joka on yhtenainen ja joka tekee kokemuksesta tiiviin ja
mukaansatempaavan. Aito ja uskottava tarina on tarked, koska se antaa 1. tuotteelle sy-
vemman merkityksen ja sisallon ja 2. asiakkaalle jonkin syyn kokea tuote. Tarinalla on ta-
pana houkutella asiakas myds tunnetasolla osalliseksi kokemusta, eli kokemaan tuote
alyllisella ja emotionaalisella tasolla. Moniaistisuudella tarkoitetaan kaikkien aistien huomi-
oimista tuotteessa. Kun aistidrsykkeet on suunniteltu osaksi tuotetta, vahvistavat ne tuot-
teen tarinaa ja lisaksi tukee tuotteen mukaansatempaavuutta. Kontrastilla tarkoitetaan
tuotteen erilaisuutta suhteessa asiakkaan arkeen. Kontrastin luovat uudet, eksoottiset, ta-
vallisesta poikkeavat asiat. Kontrastin tuottamisessa on huomioitava asiakkaan nako-
kulma, koska yhdelle eksoottinen voi olla jollekin toiselle tavallista. Vuorovaikutuksella tar-
koitetaan kommunikaatiota seka toisten ihmisten — oppaan ja muiden matkailijoiden — etta
tuotteen kanssa. Vuorovaikutus on tarkeaa, koska yhdessa kokeminen luo yhteisdllisyy-
den tunnetta. Yhteisollisyyden tunteeseen taas liittyy tietoisuus siita, ettéd kyseinen koke-
mus on yleisesti hyvaksytty. Yleisesti hyvaksytty kokemus taas nostaa kokijan sosiaalista
statusta. (Tarssanen 2009, 12—-15)

Asiakkaan kokemuksen tasoja ovat motivaation taso eli kiinnostuminen, fyysinen taso el
aistiminen, alyllinen taso eli oppiminen, emotionaalinen taso eli elamys ja henkinen taso
eli muutos. Motivaation tasolla heratetdan asiakkaan kiinnostus ja luodaan odotuksia tuot-
teesta. Keinoja motivaation nostamiseen voi olla esimerkiksi markkinointi, jonka tulisi olla
niin yksildllista, aitoa, tarinallista, moniaistista, kontrastista ja vuorovaikutuksellista kuin
mahdollista. Fyysisellg tasolla tuote koetaan ja tiedostetaan aistien kautta. Hyvan tuotteen
tulisi taata kokemus, joka on miellyttava ja turvallinen: fyysista vaaraa ei ole, eivatka
nalka, jano, kylma tai kuuma vaivaa. Alyllisella tasolla puolestaan opitaan jotain uutta, ke-
hitytdan ja saadaan uutta tietoa joko tiedostetusti tai tiedostamatta. Tuotteen kokija pro-
sessoi ymparistdaan aistiarsykkeiden kautta ja toimii, oppii, ajattelee, soveltaa tietoa ja
muodostaa mielipiteitd niiden mukaan. Emotionaalisella tasolla asiakas kokee elamyksen
emotionaalisesti. Parhaassa tapauksessa asiakas kokee positiivisen tunnereaktion, rie-
mua, onnistumisen iloa, liikutusta, tai jotain muuta sellaista, jonka han kokee yksiléna
merkitykselliseksi. Viimeiseksi henkisellé tasolla voi tapahtua perustavanlaatuista kehitty-
mista ihmisena tai uuden omaksumista osaksi persoonaansa. Elamyksen aiheuttama po-
sitiivinen ja voimakas tunnereaktio saattaa johtaa pysyvaankin henkilokohtaiseen muutok-
seen. (Tarssanen 2009, 15-16).
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4 Yrityksen esittely ja kilpailu

Tassa kappaleessa kasitellaan toimeksiantajayritysta ja sen kilpailuasemaa markkinoilla.
Kappale etenee Taiga Timesin esittelyn kautta kilpailutilanteeseen ja siihen, miten markki-

noilla on mahdollista erottautua kilpailijoista.

41 Mika Taiga Times?

Taiga Times Oy on helsinkilainen matkailuyritys, joka on perustettu vuonna 2019. Yritys
tyollistaa kaksi henkil6a; kanadalaissuomalaisen yrittdjapariskunnan. Toinen heista on
ammatiltaan erdopas ja toinen taas matkailun liikkeenjohdon kandidaatti. He vastaavat
muun muassa yrityksen hallinnosta, markkinoinnista ja retkien opastuksista. Taiga Times
jarjestaa eri tasoisia teltta- ja vaellusretkia seka aloittelijoille, ettd jo kokeneemmillekin ret-
keilijoille. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen laadukkaita, kestavia ja ekologisesti, sosio-
kulttuurisesti seka taloudellisesti vastuullisia matkailutuotteita seka valittdvaa asiakaspal-
velua. Taiga Times tarjoaa vastuullisia, autenttisia ja mukavia retkeilylomia Helsingissa ja
esimerkiksi Porkkalassa, Isojarven kansallispuistossa ja Salamajarven kansallispuistossa.
Retkeilytuotteet toteutetaan joko paivaretkina tai yon yli -retkina. Yrityksella on tarjolla ela-
mystuotteita jokaiselle vuodenajalle. Tuotteet, joita yrityksella on talla hetkella tarjolla, si-
saltavat esimerkiksi patikointia, keskiydn auringon ihastelua, savusaunassa kaymista, villi-
ruokien keraamista, yollisia retkia ja muita luonnossa tapahtuvia aktiviteetteja. Kaikkiin yri-
tyksen retkiin sisaltyy opastuksen liséksi kyydit ja ruokailut. Yrityksen kaikki tamanhetkiset
tuotteet l16ytyvat liitteista 1, 2 ja 3. (Taiga Times, 2021).

4.2 Miksi valita Taiga Times?

Pienikin suomalainen matkailuyritys, kuten Taiga Times, kilpailee samoista asiakkaista
muun maailman vapaa-ajantarjonnan kanssa. Matkailijan mielessa voi suomalaisen koh-
teen kanssa kilpailla esimerkiksi Balin joogaretriitit, Huippuvuorilla jddkarhujen seassa las-
kettelu, Mongolian vuorikiipeilymahdollisuudet tai Skotlannin rannikolla valaiden katselu.
Vieraat ja heidan tarpeensa on siis tunnettava entistd paremmin, jotta tdssa kilpailussa
voidaan parjata — tarjoamalla yksildllisia ja ikimuistoisia kokemuksia mahdollisuudet para-
nevat huomattavasti. (Tarssanen 2009, 17). Kuten kohdassa 2.3 todetaan, myds segmen-
tointi ja markkinoinnin kohdistaminen auttavat tavoittamaan oikean kohdeyleison ja hou-

kuttelemaan heita valitsemaan juuri Helsingin ja Taiga Timesin kohteekseen.

Kilpailuetu tarkoittaa jotain ainutlaatuista syyta, jonka ansiosta yrityksen asiakkaat valitse-
vat mieluummin juuri Kyseisen yrityksen jonkin kilpailijayrityksen sijaan. Kilpailuetu voi liit-

tya esimerkiksi brandiin, maantieteelliseen sijaintiin, erityisosaamiseen tai johonkin muu-
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hun avaintekijaan, jota kilpailijoilla ei ole kdytdssa tai helposti saatavilla. Kilpailuetu on jo-
tain sellaista, jota asiakkaat eivat 16ydad muualta samaan hintaan. (Apunen 2020, 39). Pa-
remmat tuotteet tuovat yritykselle kilpailuetua (Tarssanen 2009, 11). Taiga Timesin tuot-
teet pyrkivat olemaan laadukkaita, kestavia ja ekologisesti, sosio-kulttuurisesti seka talou-
dellisesti vastuullisia sen lisaksi, ettd ne ovat mielenkiintoisia ja tarjoavat aitoja elamyksia
kokijoilleen. Helsingissa toimii kuitenkin myds muita yrityksia, jotka jarjestavat esimerkiksi
retkid Helsingin lahiluonnossa (Kuntovirkku, 2021), retkeilykursseja Salamajarvella (Ul-
koilma-akatemia, 2021) ja saunaretkia Nuuksiossa (Feel the Nature, 2021), eli kilpailulta

ei voida valttya.

Elamystaloudessa kokemuksen aitous on yksi ratkaisevimmista kilpailutekijoista (Tarssa-
nen 2009, 17). Miksi matkailija siis valitsisi kohteekseen Suomen ja Taiga Timesin? Ela-
mystalouden piirissa toimiva Taiga Times pyrkii tarjoamaan laadukkaita ja aitoja elamyk-
sid. Laatu syntyy tydntekijdiden ammattitaidosta ja omasta intohimosta retkeilyyn. Elamyk-
sien aikana syntyy henkilékohtainen yhteys, silla retket toteutetaan aina pienissa, maksi-
missaan kahdeksan henkildn ryhmassa ja nain ollen oppaat pystyvat keskittymaan jokai-
seen asiakkaaseen henkilokohtaisesti. Retkikohteet on valittu huolella ja niiden on tarkoi-
tus antaa kokijalle mahdollisimman autenttisen kuvan Suomesta ja sen luonnosta kaikkine

vivahteineen. (Taiga Times, 2021).

Yksi Taiga Timesin kilpailuetuja on sen toiminnan Iapinakyvyys ja arvot: laatu, kestava ke-
hitys ja asiakaspalvelu (kuvio 9). Taiga Times tarjoaa laadukkaita retkia, joiden oppaat,
valineet ja kohteet noudattavat korkeimpia mahdollisia standardeja, mahdollistaakseen
asiakkaalle turvallisen ja autenttisen elamyksen. Laatuun sisaltyy tarkednd osana myds
turvallisuus, ja siitd huolehditaankin niin, ettei asiakkaan tarvitse olla huolissaan vaan han
voi rauhassa heittdytya retken elamyksellisen puolen kokemiseen. Kestava kehitys nakyy
kunnioituksena luontoa kohtaan seka vastuullisten ja eettisten valintojen tekemisena. Te-
kemalla nain, luonto pysyy todenndkbéisemmin elinvoimaisena tulevinakin vuosina ja vuo-
sikymmenina. Panostamalla paikallisiin palveluihin varmistetaan, ettd myoés paikalliset toi-
mijat hyotyvat. Asiakaspalvelu ndkyy Taiga Timesin tahtona pitda asiakas tyytyvaisena
pyrkimalla tayttdmaan heidan toiveensa ja tarpeensa; yritykselle on tarkeaa, ettd he tuot-
tavat palveluita, joissa asiakasta kuunnellaan. Molemmilla tyéntekijéilla on erinomaiset so-
siaaliset taidot, joiden avulla he pystyvat vetoamaan asiakkaaseen. Yritys pyrkii koko ajan
etsimaan keinoja pienentaakseen haittavaikutuksia luonnolle ja tukeakseen paikallisia yh-
teisdja. Lisaksi Taiga Times huolehtii kaikista yksityiskohdista, jotta asiakas voi keskittya
lomaansa ilman stressia. Naiden arvojen kautta Taiga Times pyrkii olemaan luotettava ja

mielenkiintoinen palveluntarjoaja. (Taiga Times, 2021).
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Laatu

Arvot

Kestava Asiakas-
kehitys palvelu

Kuvio 9. Taiga Timesin tarkeimmat arvot. (Mukaillen Taiga Times, 2021).

Kilpailussa parjatadkseen oppaat ja muut matkailualalla toimivat henkil6t ovat avainase-
massa: heidan taytyy olla moniosaajia, jotka osaavat kertoa mieleenpainuvia tarinoita, hal-
litsevat paikallistietouden, pystyvat hydédyntamaan uusinta teknologiaa ja vetoamaan asi-
akkaaseen. (Tarssanen 2009, 17). Taiga Times Oy:n tydntekijat ovat kouluttautuneita
matkailualan ammattilaisia; toinen heista on kansainvalinen erdopas ja toinen on matkai-
lun liikkeenjohdon kandidaatti. Lisaksi he ovat itsekin kokeneita matkailijoita, innokkaita
retkeilijéita ja kansainvalisyyden sanansaattajia. Heilld on seka paikallistietoutta etta inspi-
roivia, jAnnittavia ja perspektiivia antavia tarinoita matkoiltaan ympari maailmaa. Paikallis-
tietous on tydntekijoilld moninaista: toinen heistd on kasvanut ja asunut Suomessa koko
eldmansa ja toinen heista on kdynyt Suomessa erdopaskoulun, jonka opinnoissa tutustu-

taan perin pohijin pohjoiseen luontoon ja sen ilmi6ihin.

Vaikka kilpailua matkailualalla ja Helsingin alueella onkin vastaavanlaisten tuotteiden tar-
jonnassa, Taiga Times pyrkii erottumaan kilpailijoista edukseen laadukkailla ja visuaalisilla
kotisivuillaan, ja panostamalla esimerkiksi niiden hakusanaoptimointiin ja helppokayttoi-
syyteen. Helpot ja visuaaliset nettisivut nostavat yrityksen konversioastetta, eli sitd maa-
raa joka kotisivuilla vierailleista kavijoista paatyy ostamaan yrityksen tuotteita. Asiakkaat
kayvat ennen ostopaatosta lapi kolmivaiheisen paatdksentekoprosessin, johon kuuluu tut-
kiminen, vertailu ja ostopaatés (Murtaugh 2013, 101). Taiga Timesin kotisivut tukevat tata
paatdksentekoprosessia olemalla 1apindkyvia, sisaltdmalla kattavasti tietoa ja tarjoamalla

ostomahdollisuuden verkossa.
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5 Matkailutuotteen kehittaminen ja toteutus

Tassa kappaleessa kerrotaan matkailutuotteen kehittamisprosessista. Ensin aloitetaan ka-
sittelemalld kehittdmistehtavaa ja sen tavoitetta, sekd mihin ongelmaan lahdettiin hake-
maan ratkaisua. Kappaleessa eritelldan projektin aloitus, eteneminen ja aikataulu, seka
toimeksiantajan raamit matkailutuotteelle. Seuraavaksi kerrotaan tuotteen kohderyhmasta
ja tuotteen suunnitteluprosessista ja kdydaan lapi varsinainen projektin tulos, eli valmis
matkailutuote, tuotteelle suunniteltu tuotekortti ja tarkka aikataulu. Taman jalkeen analy-
soidaan tuotteen toimivuutta SWOT-analyysin avulla. Kun tuote on valmis, pohdimme
vield toimeksiantajayrityksen koko asiakaspalveluprosessia, kartoittamalla asiakkaan

polku viitekehyksessa mainitun Service Blueprint- taulukon avulla.

5.1 Matkailutuotteen suunnitteluprosessi

Tassa opinnadytetydssa kehitetdan uusi matkailutuote toimeksiantajayritys Taiga Times
Oy:lle, joka toimii matkailualalla jarjestden eri tasoisia opastettuja retkeilylomia. Tavoit-
teena on kehittaa kayttdvalmis matkailutuote, joka sopii Taiga Timesin arvoihin ja yrityk-
sen asettamaan viitekehykseen seka vastaa asiakassegmentin tarpeisiin parhaalla mah-
dollisella tavalla. Tuotteemme on tarkoitus antaa matkailijalle mahdollisuus toteuttaa ela-
mantyylidan ja nostattaa sosiaalista statustaan vastuullisesti luonnossa liikkkuen. T&man
opinnaytetyon tulos on produkti, jonka suunnittelussa kaytetadan hyoédyksi palvelumuotoi-

lun ja projektisuunnittelun mallia.

Taiga Timesin toimitusjohtajan kanssa oli kayty jo kevaalla 2020 keskustelua siita, miten
koronaviruksen aiheuttamat matkustusrajoitukset tulevat mahdollisesti vaikuttamaan yri-
tyksen liiketoimintaan. Yrityksen alkuperainen kohderyhma olivat juuri ulkomaiset, Suo-
meen tulevat matkailijat. Koronaviruksen kehittyminen maailmanlaajuiseksi pandemiaksi
pakotti monet matkailualan yrittgjat kehittamaan liiketoimintaansa erilaiseksi ja sopeutu-
maan uuteen normaaliin, jossa ulkomaisia matkailijoita ei voida vahaisen matkustajamaa-
ran ja erilaisten viranomaisohjeistusten vuoksi pitda ensisijaisena kohderyhmana. Taiga
Timesin toimitusjohtajan ehdottaessa uuden matkailutuotteen kehittamista kotimaan mark-
kinoille, paatettiin tdhan opinnaytetydprojektiin yhteisymmarryksessa ja innostunein mielin
ryhtyd. Samalla kun Taiga Timesille tarjoutui tilaisuus saada arvokasta apua tuotekehityk-
sessa, opinnaytetyon kirjoittajat rikastuttavat tietotaitojaan esimerkiksi tuotekehityksesta ja
palvelumuotoilusta, seka siitd, miten elamyksia luodaan ja kehitetdan. Nain ollen molem-

mat osapuolet hydtyvat yhteistyosta.

Kuten jo aiemmin mainittu, matkailutuotteen suunnittelu aloitettiin kartoittamalla toimeksi-

antajayrityksen tarve seka resurssit. Matkailutuotetta alettiin tarpeen pohjalta suunnitella
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silld perusteella, millaisissa toimeksiantajan asettamissa rajoissa tuotteen voi toteuttaa,
jonka jalkeen esiteltiin muutamia ideoita toimeksiantajalle, josta toimeksiantaja sai valita
mieluisimman. Tuotteesta haluttiin tehda sellainen, etta sita olisi mahdollisimman helppo
muokata ja soveltaa ja sen kayttotarkoitusta voisi muokata esimerkiksi kaikille vuoden-
ajoille sopivaksi. Tuotteen suunnittelussa kaytettiin pohjana palvelumuotoilun keinoja, asi-
akkaan palvelupolkua seka jo viitekehyksessa esiteltyd Service Blueprint -mallia, jonka
avulla mietittiin tarkasti, millaisen prosessin asiakas kay lapi aina tuotteen valitsemisesta
ja ostamisesta itse tuotteen toteutumiseen, seka sen jalkeiseen asiakaskokemukseen.
Palvelupolku (kuvio 3) on hyvin yksinkertaistettu visualisointi matkasta, jonka avulla ol
helppo kartoittaa tuotteen paapiirteet. Taman jalkeen lahdettiin suunnittelemaan tuotetta
yksityiskohtaisemmin Blueprint-mallin (kuvio 15) avulla. Valitsimme tuotesuunnittelun poh-
jaksi palvelumuotoilun keinoja, silld meita kiinnostaa erityisesti palvelumuotoilun asiakas-
lahtdinen nakdkulma. Tiesimme, ettd se on tarkeaa myos toimeksiantajalle, silld asiakas-
palvelu ja asiakaskeskeisyys ovat heidan palveluprosessinsa kulmakivia, ja selkeasti
maariteltyna yrityksen arvoissa. Koemme, etta palvelumuotoilun eri keinot auttoivat meita

paatdksenteossa matkailutuotetta suunnitellessa.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd on toteutettu produktityyppisesti ja tuotoksen syntymista
voidaan pitaa projektiluontoisen tydn tuloksena. Projektiksi voi kutsua ty6ta, jolla on sel-
keat tavoitteet ja padmaara — se tarkoittaa koko sita aikajanaa, joka matkailutuotteen
suunnitteluun, I&pivientiin ja paatdkseen kuuluu (Kettunen 2009, 15). Projektilla on viisi
vaihetta (kuvio 10): tarpeen tunnistaminen, maarittely, suunnittelu, toteutus ja projektin
paattaminen (Kettunen 2009, 43).

Tarpeen
tunnistaminen

Maarittely |

Suunnittelu Toteutus "P"ro!.ekpn
paattdminen

Kuvio 10. Projektin teoreettinen viitekehys. (Mukaillen Kettunen 2009, 43).

Projekti (kuvio 10) Iahtee liikkeelle siitd, kun toimeksiantajayrityksessa, tdssa tapauksessa
Taiga Timesissa, tunnistetaan tarve uudelle tuotteelle. Tdman jalkeen maaritelldan on-
gelma, johon projektin avulla halutaan hakea ja 16ytaa ratkaisu. Sitd kautta projektille maa-
ritelldan tavoite, joka halutaan saavuttaa. Tassa kohtaa on hyva myds maarittaa millaisilla
rajauksilla ja resursseilla sekd aikataululla projekti tulee toteuttaa. Maarittelyvaiheen jal-
keen siirrytdan projektisuunnitelman tekoon. Projektisuunnitelmassa kartoitetaan ja visu-

alisoidaan aiemmin maaritellyt osa-alueet, joiden perusteella laaditaan aikataulu, seka
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paatetaan, miten projekti toteutetaan ja kuka sen tekee. Seuraavaksi siirrytdan projektin
toteutusvaiheeseen, jossa saadaan valmiiksi itse projektin tulos. Tdman opinnaytetydn to-
teutusvaiheena voidaan pitda uuden matkailutuotteen valmistumista ja sen toteutustapoja.
Lopuksi projekti tulee paatdkseensa, kun kaikki projektisuunnitelman osa-alueet on kayty
lapi ja saatu valmiiksi. Tdman opinnadytetydn kannalta projektin paatods tapahtuu siina vai-
heessa, kun tuote on valmis ja se on esitelty toimeksiantajalle, seka toimeksiantaja on hy-

vaksynyt sen.

5.2 Projektin aikataulu

Tama matkailutuotteen kehittdmisprojekti (kuvio 11) Iahti liikkeelle helmikuussa 2021 el
vaiheessa 1 ja valmistui toukokuussa 2021 eli vaiheessa 4. Projekti sai alkunsa siita, etta
Taiga Timesissa tunnistettiin tarve uuden matkailutuotteen kehittamiselle. Tarpeen tunnis-
tamisen jalkeen matkailutuotteen kehittdmisprojektille maariteltiin suunnittelun avulla sel-
keat raamit seka asetettiin aikataulu. Aikajanan mukaan helmikuussa keskityttiin tunnista-
maan toimeksiantajayrityksen tarve ja tehtiin suunnitelma yrityksen antamien suuntaviivo-
jen perusteella. Maaliskuussa alkoi tietoperustan opiskelu, joka jatkui vield huhtikuussa.
Toukokuussa siirryttiin matkailutuotteen kehittdmiseen seka toteutukseen tietoperustan

pohjalta ja esiteltiin valmis matkailutuote.

Vaihe 1. Tuotteen Vaihe 2. Matkailu- = Vaihe 3. Tuotekehi- @ Vaihe 4. Viimeistely

viitekehys tuotteen suunnit- tys ja valmis tuote
telu

Taiga Time- Aletaan opis- Kasvatetaan o Viimeistelldan
sissa tunniste- kelemaan mat- tietoperustaa ja lopullista mat-
taan tarve uu- kailutuotteen opiskellaan kailutuotetta
den matkailu- kehittamiseen matkailutuot- Taiga Time-
tuotteen kehit- liittyvaa tieto- teen teoriaa eri sille.
tamiselle. perustaa. nakokulmista. e Sovitaan mat-

Matkailutuot-
teen kehitta-
misprojekti al-
kaa.

Taiga Times
laatii suuntavii-
vat matkailu-
tuotteen kehit-
tamiselle.
Esitellaan toi-
meksiantajalle
tuote-ehdotel-
mia

Allekirjoitetaan
toimeksianto-
sopimus Taiga
Timesin
kanssa.
Tavataan ja
keskustellaan
matkailutuot-
teesta saannol-
lisesti.
Paatetaan
tuote, jota alet-
taisiin kehitta-
maan

Samalla hah-
motellaan lo-
pullista matkai-
lutuotetta
Taiga Time-
sille.
Paatetaan koh-
deryhma tuot-
teelle.
Keksitaan tuot-
teelle nimi

Kuvio 11. Myrkyllinen sieniretki- matkailutuotteen kehitysprosessi.

kailutuotteen
esityspaiva ja
valmistaudu-
taan siihen.

e Saadaan tyo
paatokseen.
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Matkailutuotteen kehitysprosessi (kuvio 11) Iahti liikkeelle helmikuussa 2021, kun toimek-
siantajayritys Taiga Timesissa tunnistettiin tarve uudelle matkailutuotteelle ja saimme toi-
meksiannon kehittda tuote. Toimeksiantaja lahetti meille suuntaviivat, joiden mukaan tuote
tulisi suunnitella, mutta kuitenkin niin, ettd meilla olisi mahdollisimman vapaat kadet ja luo-
vaa vapautta suunnitella tuotetta. Toimeksiantajan suuntaviivat mielessa pitaen, aloimme
pohtia erilaisia vaihtoehtoja, joista lIahetettaisiin nelja ehdotelmaa toimeksiantajalle. Naista
vaihtoehdoista Taiga Times valitsi yhden, heita kiinnostavimman tuotteen. Kun tuote-eh-
dotuksista oli valittu yksi, tapasimme uudelleen toimeksiantajan kanssa ja keskustelimme
viela tarkemmin yrityksen arvoista seka siitd, mita kaikkea tuotteeseen pitaisi ja voisi sisal-

tya, ja mita siita voisi jattaa pois.

Taiga Timesin antama viitekehys tarjosi hyvat raamit matkailutuotteen kehittdmiselle. Sen
mukaan tuotteiden rakentamisessa ja suunnittelussa taytyisi ottaa huomioon seuraavat
asiat. Retken tulisi olla paivaretki, jonka kesto olisi ihan enintaan 7-8 tuntia kuljetuksi-
neen. Sijainti, jonne retki kohdistuisi, tulisi olla noin 100 kilometrin tai puolentoista tunnin
ajomatkan sateelld padkaupunkiseudusta. Retkelle voisi osallistua maksimissaan kahdek-
san henkilda ja retki toteutuisi, mikali minimissaan kaksi henkiléa osallistuisi. Ruokailu tai
valipala sisaltyy Taiga Timesin retkituotteisiin aina, eli sen tulisi olla osa myos tata tuo-
tetta. Kohderyhma voidaan valita vapaasti, poisluettuna perheet ja lapset — lapset ovat
kylla tervetulleita mukaan, mutta retken ei tulisi rakentua lasten ymparille ja lapsen pitéisi
osallistuessaan olla sen verran vanha, etta pystyisi kdvelemaan ilman rattaita. Ymparivuo-
tinen retki olisi plussaa ja mahdollisuus toteuttaa samaa retkea eri teemoin eri vuoden-

aikoina.

Seuraava vaihe alkoi maaliskuussa, jolloin aloimme opiskella matkailutuotteen kehittami-
seen liittyvaa tietoperustaa, seka mietimme milla teorioilla ja tydkaluilla saisimme suunni-
teltua toimeksiantajalle mahdollisimman mielenkiintoisen matkailutuotteen. Tassa vai-
heessa allekirjoitimme myods toimeksiantosopimuksen Taiga Timesin kanssa. Maalis-
kuussa tapasimme toimeksiantajan kanssa viela uudelleen, ja kerroimme, millaisen tuot-
teen olemme paattaneet heille tehda. Keskustelimme ja ideoimme tuotetta ja sen sisaltdéa
viela toimeksiantajan kanssa yhdessa. Huhtikuuhun siirryttdessa kasvatimme tietoperus-
taa yha edelleen, ja opiskelimme matkailutuotteen ja kehittdmistyon teoriaa eri ndkodkul-
mista, jolloin saimme mahdollisimman laajasti kartoitettua miten kehitysty6ta tulisi tehda.
Samalla hahmottelimme jatkuvasti lopullista matkailutuotetta Taiga Timesille. Paatimme
huhtikuussa my6s mika olisi matkailutuotteen kohderyhma, ja keksimme tuotteelle nimen,

joka esiteltaisiin toimeksiantajalle valmiin tuotteen kanssa.
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Toukokuussa 2021 saimme keskittyd kokonaan uuden tuotteen suunnitteluun, silla tieto-
perusta oli valmis ja olimme keranneet tarpeeksi teoriaa, jotta voisimme vieda suunnittelu-
tydn loppuun. Toimeksiantajan viitekehyksen perusteella oli jo I1ahdetty tekemaan tuote-
suunnittelua lopulliselle matkailutuotteelle. Tuotteen kulku suunniteltiin alusta loppuun niin,
etta sen sisalto eriteltiin mahdollisimman tarkasti ja aikataulutetusti. Sen jalkeen tuotteen
valmistuttua luotiin vield Taiga Timesin verkkosivuja mukaileva ja kunnioittava tuotekortti
(kuvio 12), jonka on tarkoitus kertoa lyhyesti, mutta tarvittavin tiedoin, tuotteen sisalto. So-
vimme toukokuussa toimeksiantajan kanssa, milloin valmis tuote esiteltaisiin ja kehitys-
tydn tulisi olla valmis. Viimeisena valmis tuote Iahetettiin toimeksiantajalle arvioitavaksi ja

kommentoitavaksi ja tyd saatiin paatokseen.

5.3 Kohderyhmana urbaanit nuoret aikuiset

Matkailutuotetta alettiin suunnitella silld perusteella, mika opinnaytetydn tekijoita voisi itse
asiakkaina kiinnostaa, seka millainen asiakas voisi olla toimeksiantajalle mahdollinen ja
mielenkiintoinen asiakas. Kiinnostuksemme kohteiden pohjalta kohderyhmaksi valikoitui-
vat urbaanit nuoret aikuiset. He eivat juurikaan liiku luonnossa ja ovat asuneet joko suu-
rimman osan elamastaan tai jopa koko elamansa kaupungissa. He ovat kuitenkin kiinnos-
tuneita tietdmaan ja oppimaan luonnosta lisda. Nuoret urbaanit aikuiset ovat ialtdan noin
20-35-vuotiaita. Usein he ovat korkeasti koulutettuja ja tulotaso on hyva, tai ainakin vaki-
tuinen tulonlahde on olemassa. Heidan eldamantilanteensa sallii seikkailemisen ja arjesta
irrottautumisen, kun perheenlisdysta ei viela ole. Nuorten urbaanien aikuisten elamantyy-
liin kuuluvat kiva koti, hyva opiskelu- tai tydpaikka ja mielenkiintoiset seikkailut. He ovat
seka ihmisina etta kuluttajina yha tiedostavampia ja haluavat tukea mahdollisimman kes-

tavia ja vastuullisia valintoja.

Diginatiiveina urbaanit nuoret aikuiset arvostavat |apinakyvia yrityksia, joiden mielenkiin-
toista ja lisdarvoa antavaa sisaltoa on mahdollista seurata sosiaalisessa mediassa. Seu-
raamisen lisdksi nuoret urbaanit aikuiset etsivat sosiaalisesta mediasta myos tietoa mui-
den digitaalisten lahteiden rinnalla. He arvostavat muiden arvosteluita ja tekevat ostopaa-
toksia vahvasti niiden pohjalta. Sosiaalista statustaan nostaakseen he myds jakavat omia
kokemuksiaan innokkaasti sosiaalisen median alustoilla. Korkeasti koulutetut, hyvatuloi-
set, urbaanit nuoret aikuiset arvostavat aktiivimatkoja ja suosivat sellaisia luonnon ja kult-
tuurin parissa tapahtuvia aktiviteetteja, jotka tuottavat alyllista stimulaatiota ja edesautta-
vat uuden oppimista. Heidan motivaattorinsa, eli tekijat, jotka herattavat halun ostaa ta-
man matkailutuotteen, ovat uuden taidon oppiminen, seikkailunhalu ja sosiaalisen statuk-
sen nostaminen. Lisaksi motivaattori voi olla esimerkiksi se, ettd urbaanissakin ymparis-
tdssa on I1ahi- ja villiruuan seka itse poimittujen, puhtaiden ruoka-ainesten suosio kasva-

nut. Kulutustottumukset ovat nuorilla urbaaneilla aikuisilla muuttuneet ilmastonmuutoksen
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myota yha tietoisemmiksi ja siksi he haluavatkin tehdéa aikaisempaa vastuullisempia valin-

toja muun muassa hiilijalanjalkensa takia (Terava, 2018).

5.4 Valmis tuote — Myrkyllinen sieniretki

Paadyimme kehittamaan Taiga Timesille Myrkyllinen sieniretki -nimisen matkailutuotteen.
Tuote vastaa seka yrityksen antamiin raameihin ettd valitsemamme kohderyhman tarpei-
siin. Parhaassa tapauksessa matkailutuote saattaa olla niin iso kontrasti matkailijan joka-
paivaiseen elamaan, etta siita voi tulla jopa pysyva, eksoottinen harrastus, ja ndin matkai-

lijalle tuotettu arvo nousee, seka elamyksesta tulee kokonaisvaltainen.

Keskitymme tassa opinnaytetydssa analysoimaan juuri kyseista retked, mutta syksylla ta-
pahtuvan Myrkyllisen sieniretken pohjalta on mahdollista kehittdd myos tuoteperhe, jossa
“vaarallisia” retkid voidaan jarjestaa eri teemoilla eri vuoden aikoina. Tuoteperhe-ehdotuk-

semme |6ytyy tdman kappaleen lopusta.

Myrkylliselle sieniretkelle tehtiin tuotekortti (kuvio 12), joka mukailee toimeksiantajayrityk-
sen muiden tuotteiden esittelya ja se kertoo asiakkaalle tuotteesta ensisilmaykselld kaiken

olennaisen, luonnonlaheisten ja varikkaiden kuvien kera.

KESTO: 9:00-16:00
HINTAAN SISALTYY: TASO: Helppo

ku Ijetu kset KIELI: suomi/englanti
RYHMAKOKO: max 6 hlé

SAATAVUUS: heinakuusta
ja -veitsi, sieniopas, lekakuuhun

lounas ja pannukahvi VARUSTEET: retkeilykengat,
ulkoiluvaatteet, vesipullo

matkaoppaat, sienikori

MYRKYLLINEN
SIENIRETKI

Tiedatkd milta nayttaa
myrkkysumakki?
Osaatko erottaa karpassienet
toisistaan?
Haluaisitko valmistaa ystavillesi

RETKEN KOHOKOHDAT:

e Seikkaile metsan siimeksessa

myrkkysieni-illallisen?

kokeneiden oppaiden johdolla.
Lahde kanssamme karkuun ) B . J_ A
. R . e Opitunnistamaan erilaisia
kaupungin halinaa ja arjen L
e ) ) myrkkysienia.
rutiineita oppimaan myrkkysienten B e

maailmasta. .
ulkoilmassa.

Kuvio 12. Myrkyllinen sieniretki- tuotekortti.
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Myrkyllinen sieniretki alkaa, kun asiakas ja opas tapaavat ennalta sovitussa paikassa Hel-
singissa, jonne opas saapuu Taiga Timesin autolla. Matka retken aloituspaikalle kestaa
noin tunnin, ja automatkan aikana oppaalla ja asiakkaalla on hyvaa aikaa tutustua toi-
siinsa; opas voi kysella asiakkaan odotuksia sieniretkelle, ja asiakkaalla on aikaa kysella

kaikesta retkeen liittyvasta, tai mista tahansa muusta.

Automatkan jalkeen saavutaan sieniretken aloituspaikalle ja kdydaan viela 1api, etta kaikki
tarvittavat varusteet ovat mukana. Kierros vaatii osallistujaltaan jonkinlaisia retkeilyvarus-
teita, silla koko reitti kulkee metsassa. Osallistujalta ei kuitenkaan vaadita muuta kuin met-
séaretkelle sopivat ulkoiluvaatteet ja lenkkarit tai retkeilykengat sekd oma vesipullo. Op-
paalla on asiakasta varten mukanaan muut retkelle tarvittavat varusteet, kuten ruokatar-

vikkeet ja ruokailuvalineet, sieniopas, -kori ja -veitsi. Kun kaikki on mukana, retki voi alkaa.

Reitti on suunniteltu helppokulkuiseksi, joten matkailijalla on matala kynnys osallistua.
Metséssa kuljetaan oppaan johdolla, ja etsitdan erilaisia myrkyllisia sienia. Myrkkysienia ei
ole tarkoitus kerata, vaan oppia tunnistamaan niita. Opas kertoo 16ydetyista sienista seka
niiden tunnistamistavoista, ja lisaksi kierroksen aikana voidaan kertoa myds sienestyk-
sesta yleensa, seka mitd myrkyllisia sienid voi myos sydda. Opas voi myds opettaa miten
sienikirjaa voidaan kayttaa ja hyddyntaa metsassa retkeillessa. Tarkoituksena on oppia
sienien lisdksi my0s yleisesti luonnossa ja metsassa liikkkumisesta. Mikali ruokasienia 16y-
tyy, osallistujat voivat myds halutessaan kerata niitd omaan sienikoriinsa. Metsassa on

tarkoitus retkeilla noin puolitoista tai kaksi tuntia.

Sienten etsimisen ja metsassa retkeilyn jalkeen pysahdytaan nuotiopaikalle tai laavulle le-
paamaan. Opas sytyttda nuotiolle tulen ja alkaa valmistella ruokailua. Hanelld on muka-
naan termospullossa edellisena paivana tuoreista sienista ja muista satokauden ainek-
sista valmistettua sienikeittoa ja tuoretta leipaa. Mikali retken aikana on I6ytynyt ruokasie-
niad, niitd voidaan ruokailun yhteydessa opetella putsaamaan oikealla tavalla, seka kes-
kustella esimerkiksi siitd, miten sienia kannattaa sail6d. Ruokasienia voi myos paistaa
syotavaksi, mikali osallistujat niin haluavat ja aikaa riittda. Ruokailun jalkeen keitetaan
nuotiolla pannukahvit, ja jalkiruuaksi kahvin kanssa tarjoillaan pannukakkua hillolla. Ruo-
kailuun ja levahdystaukoon on varattu puolentoista tunnin verran aikaa, jota voi tarvitta-

essa ja asiakkaan niin halutessa myds hieman pidentaa.

Ruokailun jalkeen aloitetaan kdvelymatka takaisin parkkipaikalle eri reittid kuin tulomat-
kalla. Tdma antaa asiakkaalle mahdollisuuden 16ytaa viela uudenlaisia sienia ja nahda
mahdollisesti hieman erilaista maisemaa kuin retken alkupuolella. Asiakkaalla on koko ret-

ken ajan myds mahdollisuus ottaa valokuvia halutessaan. Retken loppuosa kestaa viela



29

noin tunnin verran, jonka jalkeen palataan tunnin ajomatka takaisin Helsinkiin, jonne retki

paattyy kello 16.

Kierros toteutetaan vahintdan kahden hengen, ja enintdan kuuden hengen ryhmissa, ja

oppaita on yksi tai kaksi. Tama tarkoittaa sita, etta jokainen retkelle osallistuja saa hyvin

henkildkohtaista opastusta, ja oppaalla tai oppailla on aikaa keskittya kaikkiin osallistujiin,

keskustella heidan kanssaan ja vastailla kysymyksiin. Opas voi kierroksen aikana myds

testata osallistujan sienituntemusta ja tarjota oivalluksia asiakkaalle, hanen tunnistaes-

saan esimerkiksi jo aiemmin kohdatun sienen. Lopuksi esittelemme viela retkelle suunni-

tellun tarkan aikataulun (kuvio 13).

9:00

Opas tapaa asi-
akkaan Helsin-
gissa.
Automatka aloi-
tuspaikalle kes-

taa tunnin.

10:00-12:00
Sieniretki alkaa
ja metsassa lii-
kutaan korkein-
taan 2 tuntia. Et-
sitdan ja opitaan
tunnistamaan
myrkkysienia ja
mahdollisesti
myds kerataan

ruoaksienia

12:00-13:30
Pysahdys nuotio-
paikalla, ruokailu
ja kahvit. Ruoka-
tauko kestaa 1,5
tuntia ja tarvitta-
essa 2 tuntia. Ke-
rattyja ruokasienia
voidaan opetella
puhdistamaan ja
paistaa syota-

vaksi.

Kuvio 13. Myrkyllinen sieniretki- aikataulu.

13:30-14:30
Kavelymatka ta-
kaisin parkkipai-
kalle, eri reittia
kuin alkumatka.
Kesto noin tunnin.
Matka takaisin
Helsinkiin alkaa
klo 14:30-15:00.

16:00

Retki paattyy
ajomatkan jal-
keen takaisin

Helsinkiin.

Tama retki on kaikille hieman erilaisista luontokokemuksista kiinnostuneille, mutta erityi-

sesti urbaaneille nuorille aikuisille suunniteltu matkailutuote. Retkelle osallistuminen ei

valttdmatta edellytd aikaisempaa kokemusta metsassa liikkumisesta, tai lainkaan sienitun-

temusta, silla tarkoituksena on opettaa osallistujalle jotain uutta, ja toteuttaa se helposti

lahestyttavalla tavalla. Retkelle on helppo osallistua, silla se sisaltdd autokyydin kohtee-

seen ja pois sielta.

Myrkyllinen sieniretki tarjoaa kokijalleen hallitun vaarallisuuden jannitysta, luonnossa liik-

kumista, statuksen kohottamista, poluilta poikkeamista, uuden oppimista seka sienista,

ettd luonnosta ylipdataan, arjesta irtaantumista ja parhaimmillaan jopa syvempaa muu-

tosta ihmisena. Myrkyllinen sieniretki on kokonaisvaltainen elamyskokemus, jossa on

otettu huomioon kaikki elamyksen nelja ulottuvuutta: opetuksellinen, viihteellinen, todelli-

suuspakoinen ja esteettinen.
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5.5 Myrkyllinen sieniretki - SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (kuvio 14) on hyva ja monipuolinen tydkalu, kun halutaan analysoida tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksia. Analyysin tulokset kertovat, mika palvelussa on jo hyvin,
mutta myos millaisia kehityskohtia ja mahdollisia uhkia siihen liittyy. SWOT:in avulla ana-
lysoidaan neljaa osa-aluetta; vahvuudet (Strengths), heikkoudet (Weaknesses), mahdolli-
suudet (Opportunities) ja uhat (Threats). Naista vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen si-
sdisia tekijoita, kun taas mahdollisuudet ja uhat tulevat yrityksen ulkopuolelta. (Opetushal-
litus 2010, 23). SWOT-analyysin tarkoitus on tukea yrityksen paatdksentekoprosessia tuo-
tekehityksessa niin yrityksen omien resurssien ja voimavarojen kautta, kuin myoés ulkois-
ten tekijdiden, kuten kilpailutilanteen ja muiden ulkopuolisten vaikuttavien tekijéiden
kautta. Tarkoituksena on siis edelleen vahvistaa yrityksen vahvuuksia ja pyrkia paranta-
maan heikkouksia, seka tunnistaa mahdollisia ulkopuolisia uhkia, jotta niita voitaisiin par-
haalla mahdollisella tavalla kdantaa taas mahdollisuuksiksi. (Viitala & Jylha 2007, 59).

Vahvuudet Heikkoudet
e Koulutettu ja kokenut eréopas, e Kausittaisuus
kohderyhman kanssa saman ikai- e Ei voi taata sienien I0ytymista/pitaa
nen, helposti samaistuttava mahdollisesti keksia muuta sisaltdéa
e Erilainen nakoékulma luontomatkai-
luun

e Mielenkiintoa herattava tuote
e Helposti muokattavissa esim. uu-
teen ymparistoon

Mahdollisuudet Uhat
e Off-season -tuote, mahdollisuus e Korona-aikana yritysten valinen kil-
houkutella kotimaisia asiakkaita pailu kotimaisista matkailijoista
varsinaisen matkailusesongin ulko- e Ovatko kotimaiset asiakkaat val-
puolella miita maksamaan tuotteesta?

e Ei samanlaisia kilpailevia tuotteita

Kuvio 14. SWOT-analyysi

Myrkyllinen sieniretki- palvelutuotteen vahvuutena on, ettd Taiga Timesilla on koulutettu ja
kokenut erdopas, joka on kohderyhman, urbaanien nuorten aikuisten kanssa saman ikai-
nen, ja ndin ollen varmasti helposti I1ahestyttava ja samaistuttava. Oppaalla on paljon ko-
kemusta metsassa liikkkumisesta ja sieniretkista jo entuudestaan, ja nain ollen opastus on
asiantuntevaa. Kun opas on kohderyhman asiakkaan kanssa saman ikdinen, on keskus-
telu retken aikana helppoa ja tunnelma rento. Myrkyllinen sieniretki tuo hieman erilaisen
nakokulman perinteiseen luontomatkailuun, ja jo retken nimi herattaa erilaisuudellaan mie-
lenkiintoa. Vahvuutena tuotteella on myds se, etta retki ei ole sidottu yhteen paikkaan,

vaan mahdollisuuksien ja tarpeen mukaan sen voi jarjestda missa tahansa metsassa,
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josta I6ytyy myrkkysienia. Retken kohdetta voi muuttaa nopeallakin aikataululla, joka te-
kee tuotteesta joustavan. Taman tuotteen heikkoudeksi voidaan laskea sen kausittaisuus.
Sienid kasvaa vain tiettyna aikana, jolloin retkea ei tallaisenaan voi toteuttaa muulloin kuin
loppukesasta syksyyn. Taman lisdksi myrkkysienten |0ytymista ei voida taata, jolloin retki
pitda suunnitella hyvin etukateen, ja kehittada sille vaihtoehtoista sisaltéa, jota voi tarvitta-
essa kayttda. Tama antaa kuitenkin toimeksiantajalle mahdollisuuden tehda tuotekehitysta
yha edelleen, ja keksia vaihtoehtoisia teemoja ja tatd kautta mahdollisesti my6s uusia

tuotteita. Tuote-ehdotuksia kdydaan vielad 1api opinnaytetydn loppupuolella.

Vaikka kausittaisuus on listattu tuotteen heikkouksiin, voi sen ndhda myés mahdollisuu-
tena. Syksy ei ole suurinta ja kysytyintd matkailusesonkia, varsinkaan Suomeen tuleville
matkailijoille. Tuotteemme onkin suunniteltu paaasiassa kotimaisille matkailijoille, ja se an-
taa yritykselle mahdollisuuden houkutella matkailijoita my6s matkailusesongin ulkopuo-
lella. Suurena mahdollisuutena tuotteelle koemme myds sen, etta silld ei ole juurikaan sa-
mankaltaisia kilpailevia tuotteita. Opastettuja sieniretkia on tarjolla muillakin matkanjarjes-
tajilla, mutta muita tuotteita ei lahestytd myrkkysienten ndkékulmasta. Tasta syysta toi-
meksiantaja saa tarjota asiakkailleen jotain ainutlaatuista mité ei I6ydy muualta. Kun Myr-
kyllisen sieniretken kohderyhmana on kotimaiset matkailijat, voidaan tama nahda uhkana.
Erityisesti koronaviruksen takia matkailuyritykset joutuvat entistd kovemmin kilpailemaan
kotimaisista matkailijoista, silla ulkomaisia matkailijoita ei Suomeen tule. Tall6in tuotteesta
taytyy tehda erittain kiinnostava ja houkutteleva, jotta asiakas ei varaisi kilpailevan yrityk-
sen tuotetta. Suomalaiset matkailijat eivat mydskaan valttdmatta halua maksaa kotimaas-
saan matkailutuotteesta yhta paljon kuin ulkomaiset, Suomeen tulevat matkailijat. Tuot-
teen hinnoittelu taytyy siis miettia tarkkaan, jotta kotimaiset matkailijat saadaan kiinnostu-

misen jalkeen myos ostamaan se.

5.6 Yrityksen asiakaspolku apuna tuotekehityksessa

Lopuksi haluamme pohtia toimeksiantaja yritys Taiga Timesin koko asiakaspalveluproses-
sia Service Blueprint- mallin avulla. Tata suunnittelumallia (kuvio 15) on kaytetty myds

Myrkyllisen sieniretken suunnitteluun.
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Asiakas etsii Kiinnostuu Ostaa Asiakas Kulkee oppaan
verkosta yrityksest3 tuotteen noudetaan kanssa opastetun
luontoretkiad niyttivien haluamalleen tapahtuma- kierroksen aikana.
Helsingissd ja verkkosivujen pdivalle pdivana Kierroksen jdlkeen
lahiympa- perusteella ja suoraan sovitusta padsee oppaan
W ristossd ja selailee verkkosivuilta. osoitteesta ja kyydilla takaisin
§ pddtyy Taiga tuotteita. Avaa Saa automatka kotiin. Alkaa
< Timesin tuotteen ja varausvahvis- kohteeseen seurata yritysta
2 verkkosivuille. lukee tuksen sahkd- alkaa. Asiakas sosiaalisessa
lisdtietoja postiin. tutustuu mediassa.
tuotekuvauk- oppaaseen Paivittaa retkesta
sesta. matkan aikana. omaan
sosiaaliseen
mediaan.
]
E ASIAKKAAN JA PALVELUNTUOTTAJAN VUOROVAIKUTUS
S Hyvaksyy Kommunikoi Noutaa Kierroksen aikana
% < asiakkaan asiakkaan asiakkaan kertoo
o < varauksen. kanssa ennen autolla. Ajaa ymparistosts,
w t: Alkaa retken matkakohtee- opastaa, valmistaa
g suunnitella toteutumista. seen asiakkaan ruuan.
= opastusta. Valmistelee kanssa. Kyselee Vie asiakkaan
% retked, pakkaa asiakkaan kotiin.
] tarvittavat odotuksia ja
3 varusteet ja toiveita.
& valmistaa
ruuan.
Verkkosivujen Tuotekuvaus, Sahkoposti Palautekysely
= nakyvyys kuvat ja asiakkaan kierroksen jilkeen
g hakutuloksissa. varausjarjes- kanssa ja muu
& telma kommuni- jalkipalvelu.
G verkkosivuilla. kointiin.
s
o«
=
ASIAKKAALLE NAKYVA RAJA
o Verkkosivujen Kuvien Varusteiden Auton huolto, Sosiaalisen median
— ylldpito ja ottaminen ja ylldpito ja turvallisuuden kanavien yllapito.
8 E optimointi muokkaus, huolto. varmistaminen.
E '6 hakutuloksiin. tuotekuvaus- Ruokatarvik-
o o Markkinointi. ten keiden
~ ’5 kirjoittaminen. hankkiminen.
2 o Retken
@ > valmistelu.
—d
&

Kuvio 15. Service Blueprint -malli.

Ensin suunniteltiin tuotteen niin sanottua front-office osiota, joka on siis asiakkaalle na-
kyva osa palvelusta. Ensimmainen rivi kuvaa palveluketjun toimintoja asiakkaan nakokul-
masta, ja siind on eritelty asiakkaan kulkema polku sopivan tuotteen Idytamisesta aina
palvelun paattymiseen asti. Toisella rivilld on kuvattu palveluntuottajan nakodkulma, niiden
kohtien osalta, jotka ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Seuraavalla rivilla kuva-
taan jarjestelmat, joita palveluntuottaja tarvitsee ollakseen asiakkaan kanssa vuorovaiku-

tuksessa.
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Viimeinen osio kuvaa niin kutsuttuja back-office tehtavia, jotka eivat nay asiakkaalle,
mutta ovat kuitenkin tarkeassa roolissa tuotteen onnistumisen kannalta. Mallin ensimmais-
ten, seka viimeisen osan valissa on asiakkaalle nakyva raja, joka kertoo mitka palvelun
osat ovat asiakkaalle ndhtavissa. Blueprint-mallin pohjalta oli siis helppo lahted suunnitte-

lemaan tuotetta, silla kaikki palvelun osat olivat jo mallissa nahtavilla.

Kun asiakas on kiinnostunut tietynlaisesta tuotteesta, hakee han ensimmaisena sopivaa
yritystd, joka tarjoaa kiinnostavia tuotteita. Haun perusteella han paatyy toimeksiantajan
verkkosivuille, jotka kiinnittdvat huomion kauniilla ja nayttavilla kuvilla, seka mielenkiintoi-
silla tuotekuvauksilla. Asiakas 16ytaa tuotteen, avaa sen tuotekuvauksen, tarkastelee tuo-
tekuvausta tarkemmin ja katsoo hintaa, seka kierroksen vaatimuksia ja vaikeustasoa.
Kohderyhmamme asiakas on aloittelija luontomatkailussa, mutta tietda kuitenkin kotimai-
sesta luonnosta jotain. TAman perusteella han valitsee tuotteemme, joka tarjoaa hieman

erilaista ndkdkulmaa tavalliseen retkeilyyn.

Taman jalkeen asiakas siirtyy varaamaan tuotetta, joka on Taiga Timesin verkkosivuilla
tehty helpoksi. Han valitsee haluamansa paivan varauskalenterista, kirjoittaa yhteystie-
tonsa varaukseen, ja maksaa tuotteen verkossa. Sen jalkeen han saa vahvistuksen va-
rauksesta sdhkopostiinsa, ja tuote on valmiina. Samalla rivilla palveluntuottaja nakee uu-

den varauksen saapuneen ja hyvaksyy sen, seka lahettda asiakkaalle viestin varauksesta.

Valissa saattaa olla kommunikaatiota asiakkaan ja yrityksen valilla, silla asiakas voi lahet-
taa kysymyksia ja tiedusteluita yritykselle, joihin yritys vastaa. Seuraava vaihe on itse pal-
velun toteutuminen. Opas noutaa asiakkaan autolla ennakkoon sovitusta paikasta, ja retki
voi alkaa. Automatkan aikana asiakkaalla ja oppaalla on hyvaa aikaa tutustua toisiinsa
hieman enemman, ja he voivat keskustella asiakkaan odotuksista retkea varten. Lopulta
he saapuvat kierroksen aloituspaikalle, ja opastettu kierros alkaa. Opastetun kierroksen
aikana asiakkaan on mahdollista saada hyvin henkildkohtaista palvelua, silla kierroksen
ryhmakoko pidetdan pienena. Kierroksen jalkeen asiakas viedaan takaisin kotiin tai sovit-
tuun paikkaan, ja opastus paattyy. Asiakkaan palvelupolku ei kuitenkaan paaty tahan,
vaan jalkipalveluna yritys huolehtii siita, etta asiakkaalle jaa hyva palvelukokemus. Tama
voidaan toteuttaa esimerkiksi niin, ettd yritys lahettda vield matkan jalkeen asiakkaalle
sahkdpostia, vaikka palautekyselyn muodossa. Asiakas saattaa alkaa seurata yritysta
my0s sosiaalisen median kanavissa, kuten Instagramissa. Hyvaan jalkipalveluun voi kuu-
lua edelld mainittujen seikkojen lisdksi myds se, etta yritys seuraa asiakasta takaisin, ja
mahdollisesti kommentoi esimerkiksi asiakkaan lisdamiin kuviin retkelta. Naiden seikkojen

perusteella asiakas kokee, ettd han on ollut tarkea osa palvelukokonaisuutta, ja par-
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haassa tapauksessa suosittelee yritystd muille, tai jopa palaa itse asiakkaaksi. Jalkipal-
velu on tarked osa palvelukokonaisuutta, varsinkin elamystuotteessa, silla elamyksen tu-

lee olla kokonaisvaltainen. On tarkea saada asiakas tuntemaan, ettd hanesta valitetaan.

Taiga Timesin back-officena toimivat yrittajat itse. Heilld on palvelupolun aikana myds asi-
akkaalle nakymattdmissa olevia, tarkeitd toimintoja, joita taytyy suorittaa jatkuvasti. Tallai-
sia tehtavia ovat esimerkiksi kaikenlaiset huoltoty6t liittyen varusteisiin, esimerkiksi ruoan-
laittovalineisiin seka yrityksen autoon. Varusteiden taytyy olla ajan tasalla, silla kierrok-

selle voi tulla varauksia lyhyellakin varoitusajalla, jolloin taytyy olla valmiina Iahtem&an no-
peasti. Taustatehtaviin voi kuulua myds yrityksen markkinoinnin suunnittelu, kuten sosiaa-
lisen median kanavien paivitysten ennakointi, valokuvien ottaminen ja muun sisallén suun-

nittelu. Tahan kuuluu olennaisena osana myds verkkosivujen yllapito ja muokkaaminen.
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6 Pohdinta

Tassa kappaleessa analysoidaan Taiga Timesille kehitettyd Myrkyllinen sieniretki -matkai-
lutuotetta neljasta eri ndkokulmasta: matkailutuotteen onnistumisen, jatkokehitysideoiden

ja oman oppimisen pohjalta, seka lopuksi toimeksiantajan kommenttien perusteella.

6.1 Onko matkailutuote onnistunut?

Olemme oikein tyytyvaisia kehittdamaamme matkailutuotteeseen. Tyon tavoitteena oli ke-
hittda uusi, toimiva ja kilpailukykyinen matkailutuote toimeksiantajayritykselle, jolla se saisi
houkuteltua kotimaisia matkailijoita asiakkaikseen. Myrkyllisesta sieniretkesta saatiin
suunniteltua yrityksen raameihin ja resursseihin sopiva tuote, joka noudattaa Taiga Time-
sin arvoja. Retki suunniteltiin tdhan tydhon koottujen teorioiden pohjalta ja mielestamme
se vastaa niitd seka tayttaa toimivan matkailutuotteen vaatimukset. Emme keksineet pyo-
rad uudelleen, vaan suunnittelimme tuotteen uudella "vaarallisella” ndkdkulmalla, kuiten-
kin kunnioittaen Taiga Timesin raameja ja heidan jo olemassa olevien tuotteidensa perus-
ominaisuuksia. Kotimaiset, urbaanit nuoret aikuiset ovat potentiaalinen asiakasryhma
Taiga Timesille, koska yritys pystyy tarjoamaan heille sitéd mitd he kaipaavat: kontrastia,
kiireisesta arjesta irrottautumista, vastuullista ajanvietetta, sosiaalista statusta, luonnon
parissa tapahtuvaa aktiviteettia, alyllistd stimulaatiota ja seikkailunhalun tyydyttamista,

joka parhaassa tapauksessa johtaa jopa pysyvaan muutokseen heidan elamassaan.

Lopputulokseen, eli lopulliseen tuotteeseen emme valitettavasti kuitenkaan pysty otta-
maan vield kaytanndn tasolla kantaa, silla retken lopullista kohdetta ei voi paattaa, ennen
kuin syksylla paasee testaamaan erilaisia kohteita, ja tutkimaan niiden sienikantoja.
Vaikka matkailutuote on teoriassa toimiva, olisi sen testaaminen kaytannossa tuonut var-
masti uusia nakdkulmia ja havaintoja, joiden avulla tuotetta olisi voitu kehittda viela pidem-
malle. Jotain asioita pystytdan ilman testaamistakin toteamaan, kuten sen, etta luonnon-
suojelualueella saa kerata ainoastaan ruokasienia. Tosin myrkkysienia ei ole tarkoitus ke-
ratd mukaan muutenkaan, mutta tdma on hyva ottaa huomioon. Lisdksi on huomioitava
se, etta retked ei voi toteuttaa sellaisella alueella, missa taytyy liikkkua pelkastaan merki-

tyilla alueilla, silla sienet 16ytyvat paremmin poluilta poiketessa.

6.2 Taiga Timesin arvojen toteutuminen tuotteessa

Myrkyllisessa sieniretkessa toteutuvat kaikki Taiga Timesin kolme arvoa: laatu, kestava
kehitys ja asiakaspalvelu. Laatu nayttaytyy retkelld sen turvallisuutena, aitoutena ja au-
tenttisuutena. Retkelle on turvallista osallistua, koska retki on suunniteltu huolellisesti ja

oppaat ovat ammattitaitoisia. Retkelld myds huolehditaan siita, etta kaikki tarjottavat tar-
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vikkeet, kuten esimerkiksi ruoka ja ruokailuvalineet, seka sienestykseen tarvittavat vali-
neet ovat laadukkaita. Aitous ja autenttisuus nakyvat niin, etta sienestys on osa suoma-
laista perinnetta eika retki pyri hydtymaan minkaan yhteison kustannuksella. Kestava ke-
hitys nakyy retkella niin, ettd se on kulttuuriseettisesti kestava, ei loukkaa ketaan, pyrkii
hyédyntdmaan paikallisten yhteisdjen palveluita ja sielld toimitaan luontoa kunnioittaen.
Asiakaspalvelu nakyy retkella, sitd ennen, seka sen jalkeen niin, ettd asiakkaasta pide-
tdan huolta sekd kuunnellaan hanen toiveitaan ja tarvittaessa raataléidaan retkea niiden
perusteella. Asiakaspalvelu nakyy myds jo siind, miten Myrkyllinen sieniretki on kehitetty,
silld suunnitteluun on kaytetty aiemmin mainittuja palvelumuotoilun keinoja, asiakkaan tar-

peita silmalla pitaen.

6.3 Elamyksen tasojen toteutuminen tuotteessa

Elamystuotetta ostaessa asiakas odottaa saavansa tietyn mielikuvan mukaisen elamys-
tuotteen, mutta vasta myéhemmin tuote muuttuu todeksi, kun esimerkiksi Myrkyllinen sie-
niretki alkaa. Siind mielessa matkailutuote eroaa esimerkiksi fyysisista hyddykkeista kau-
pan hyllyilla, etta sitad ei ole mahdollista tunnustella kdsin tai verrata toiseen samankaltai-
seen tuotteeseen. Kuten luvussa 3.4 todetaan, Elamyskolmio -mallin avulla voidaan kui-
tenkin ymmartaa ja analysoida elamyksellisyytta seka |0ytaa tapoja kehittda jo olemassa
olevaa elamystuotetta. Malli kuvaa taydellista tuotetta, jossa toteutuvat kaikilla tasoilla ela-
myksen elementit. Tuotteen elementteja ovat yksildllisyys, aitous, tarina, moniaistisuus,
kontrasti ja vuorovaikutus. Kokemuksen tasoja taas ovat kiinnostuminen, aistiminen, oppi-
minen, elamys ja muutos. Seuraavaksi (kuvio 16 ja 17) tarkastelemme naiden edelld mai-

nittujen elementtien ja kokemuksen tasoja Myrkyllinen sieniretki -tuotteessa.

Elamyk- Kuinka elementti esittaytyy Myrkyllinen sieniretki -tuotteessa?

sen ele-

mentit

Yksil6lli- Tuote on ainutkertainen ja ainutlaatuinen “vaarallisuus” -teemallaan. Sen
Syys peruskonsepti on monistettava, mutta itse tuotetta voidaan raataléida asi-

akkaan mieltymysten mukaan esimerkiksi retken keston tai kohteen puo-

lesta.

Aitous Tuote on uskottava ja autenttinen. Tuote on kulttuuriseettisesti kestava, el
se ei loukkaa ketdan eikd pyri hydtyman minkaan yhteisén kustannuksella

taloudellisesti.

Tarina Tuotteen tarina on ehed ja "vaarallisuus” sitoo kokonaisuuden eri elemen-
tit toisiinsa. Myrkyllisten sienten tunnistamista ja hyddyntamista harjoitel-
laan metsassa ja evastauolla voidaan esimerkiksi kertoa, mita eri myrkky-

sienten sydminen tarkoittaisi kdytannossa.
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Moniaisti-

Suus

Tuotteessa huomioidaan kaikki aistit. Visuaalinen ymparistd koetaan na-
koaistin avulla, metsan danet taas kuuloaistin avulla. Maku- ja hajuaisti
paasee oikeuksiinsa evastauolla. Sienia voidaan tilanteen salliessa kos-

kettaa, jolloin tuntoaistiakin kaytetaan.

Kontrasti

Vaikka joillekin tottuneille sienestgjille myrkylliset sienet voivat olla tuiki ta-
vallinen asia, valitulle kohderyhmalle se tarjoaa eksoottista ajanvietetta,
koska sienet tai luonnossa liikkuminen ylipaataan ei ole urbaanille nuo-

relle aikuiselle arkipaivaa.

Vuorovai-

kutus

Kommunikaatio seké oppaan ja muiden matkailijoiden, etta itse tuotteen
kanssa on tarkeaa, koska yhdessa kokeminen luo yhteiséllisyyden tun-
netta, joka taas saa kokijan tiedostamaan, ettd yhteinen kokemus on ylei-
sesti hyvaksytty ja se taas nostaa kokijan sosiaalista statusta. Tama retki
on aina yhteinen kokemus vahintdan yhden oppaan ja yhden toisen mat-

kailijan kanssa.

Kuvio 16. Elamyskolmio: Elamyksen elementit

Kokemuk- Kuinka kokemuksen tasot ilmenevat Myrkyllinen sieniretki -tuot-

sen tasot teessa?

Motivaation | Asiakkaan kiinnostus heratetdan ja luodaan odotuksia tuotteesta. Kei-

taso eli kiin- | noja tahan voi olla esimerkiksi Taiga Timesin markkinointi, jonka tulisi

nostuminen | olla niin yksil6llista, aitoa, tarinallista, moniaistista kontrastista ja vuoro-
vaikutuksellista kuin mahdollista. Urbaanit nuoret aikuiset viihtyvat sosi-
aalisessa mediassa, joten sinne kannattaa tehda mielenkiintoinen mark-
kinointikampanja tuotteesta, jotta se tavoittaa kohdeyleisdnsa.

Fyysinen Tuote koetaan ja tiedostetaan aistien kautta. Hyva tuote takaa miellytta-

taso eli aisti- | van ja turvallisen kokemuksen. Huolehditaan, ettei kenelldkaan ole

minen nalka, jano, kylma, kuuma tai jotain muuta epamiellyttdvaa. Vaikka tuote
on “vaarallinen”, ei fyysista vaaraa oikeasti ole, koska oppaat huolehti-
vat kaikkien turvallisuudesta.

Alyllinen Opitaan uutta, kehitytdan ja saadaan uutta tietoa. Aistiarsykkeiden

taso eli oppi- | kautta tuotteen kokija oppii, ajattelee, toimii, soveltaa tietoa ja muodos-

minen taa mielipiteitd niiden mukaan. Tuotteen aikana opitaan jannittavia asi-
oita myrkkysienistd mutta siind sivussa huomaamatta myos ruokasie-
nista ja luonnosta ylipaataan.

Emotionaali- | Koetaan elamys emotionaalisesti. Mikali muut tasot ovat olleet toimivia

nen taso eli | kokonaisuuksia, parhaassa tapauksessa asiakas saattaa kokea riemua,

elamys onnistumisen iloa, liikutusta tai jotain muuta merkityksellista.
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Henkinen Perustavanlaatuista kehittymista ihmisena voi tapahtua. Positiivinen ja

taso eli voimakas tunnereaktio saattaa johtaa jonkin uuden omaksumista osaksi

muutos persoonaansa ja urbaani nuori aikuinen saattaakin 10ytaa itsensa sieni-
metsasta uudelleenkin.

Kuvio 17. Elamyskolmio: Kokemuksen tasot.

Kuten luvussa 3.3 esitetdan, elamyksella on nelja ulottuvuutta: opetuksellinen, viihteelli-
nen, todellisuuspakoinen ja esteettinen. Otimme Myrkyllisen sieniretken luomisessa eri
ulottuvuudet parhaamme mukaan huomioon. Myrkyllisella sieniretkelld korostuu elemen-
teistd eniten todellisuuspakoinen ndkékulma, vaatiessaan osallistujaltaan uppoutumista ja
aktiivista osallistumista — tdma tulee esiin retken monissa vaiheissa, mutta varsinkin sienia
etsiessa. Muutkin ulottuvuudet tulevat retkelld esiin: opetuksellinen nakékulma vaatii aktii-
vista osallistumista ja omaksumista — tdma nayttaytyy sienia tunnistaessa ja tutkiessa.
Viihteellinen nadkdkulma vaatii osallistujaltaan omaksumista ja passiivista osallistumista —
tama nayttaytyy ainakin evastauolla, kun oppaat kertovat ruuan valmistuksen ohessa tari-
noita retken teemaan liittyen. Esteettinen ndkdkulma vaatii osallistujaltaan passiivista
osallistumista ja uppoutumista — tdma nayttaytyy retken valietapeilla maisemia ihastel-

lessa.

6.4 Kehitysideoita ja oman oppimisen arviointi

Tyo6sta ja tuotekehityksesta olisi ollut mahdollista koota vieldkin laajempi lopputulos kehit-
tamalla kokonainen tuoteperhe. Alun perin ideoimmekin vaarallista tuoteperhetta, koska
Taiga Times antoi tiedoksi toimeksiannossaan, ettéd ympari vuoden jarjestettava matkailu-
tuote olisi plussaa. Lopulta halusimme keskittya tassa tydssa yhteen vaarallisen tuoteper-
heen tuotteeseen — Myrkylliseen sieniretkeen — perinpohjaisesti, silla koimme, etta se on
helpoiten |ahestyttavissa sekd meille ettd myds toimeksiantajallemme. Annamme kuiten-
kin tdhan loppuun omia ehdotuksiamme muista vaarallisen tuoteperheen matkailutuot-
teista. Myrkyllinen sieniretki on jarjestettavissa loppukesalla ja syksylla. Vaarallinen tuote-
perhe on muokattavissa eri vuodenaikoihin riippuen siita, millaista kasvustoa ja millaiset
olosuhteet luonnossa milloinkin on. Kesalla voisi jarjestdd Myrkylliset marjat ja Myrkylliset
villiyrtit -retkia. Vaarallisuusteeman ei tarvitsisi jaada pelkastadan myrkyllisyyteen. Talvella
voisi jarjestaa esimerkiksi yon yli retkia, joilla selviydyttaisiin vaarallisen kuuloisista asi-
oista, kuten avantouinnista vaatteet paalla tai itserakennetussa lumitaskussa yon viettami-
sesta. Myds Myrkyllisesta sieniretkesta voisi tehda vieldkin "vaarallisemman” toteuttamalla
sen esimerkiksi pimean tullen, joka ei syksylla ole vaikeaa, silld pimea tulee ajoissa. Mikali
retkestd haluaisi tehda vieldkin jannittdvamman, voisi sen toteuttaa yo6lla. Talldin retkea

voidaan markkinoida taas eri lailla, silla toivottu kohderyhma ei ole tottunut likkumaan
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metsadssd muutenkaan, saati sitten yolla. Yollinen retki toisi vield uusia ulottuvuuksia sii-
hen, mitd metsassa liikkuminen pimealla taskulamppujen valossa voi olla. Se voisi myés
tehda sienien etsimisesta ja I0ytamisesta, seka niiden tunnistamisesta erityisen jannitta-
vaa. Kuten ylla mainittu, yollisen sieniretken rinnalle voisi kehittdd myos muita yolla toteu-

tettavia retkia.

Halusimme kehittda matkailutuotteen kotimaisille markkinoille, mutta koronatilanteen hel-
littdessa ja Suomen matkailun avautuessa enemman ulkomaisillekin matkailijoille, on Myr-
kyllista sieniretked mahdollisuus myyda myoés moderneille humanisteille ja ottaa huomioon
tulevaisuuden matkailijaheimot. Kuten luvussa 2.3 kerrotaan, modernia humanismia maa-
rittdvat vastuullisuuden teemat seka kiinnostus uusia asioita, kulttuureja ja ihmisia koh-
taan. Suomessa moderneja humanisteja kiehtovat ainutlaatuinen, koskematon ja kaunis
luonto, ystavalliset ja vieraanvaraiset ihmiset, sekd yhdistelma rentoutumista ja aktiivilo-
maa. Eli matkailijana modernia humanistia kiinnostaa moni asia, jota Taiga Times pystyy
tarjota. Luvussa 2.3 kerrotaan myos tulevaisuuden matkailijaheimoista, joista potentiaali-
sia asiakkaita Taiga Timesille voisivat olla kulttuuripuristit ja eettiset matkustajat. Kulttuuri-
puristit pitdvat matkojaan mahdollisuutena uppoutua uuteen kulttuuriin ja haluavat irtautua
kokonaan tavallisesta elamastaan harjoittamalla erilaista elamantapaa. Taiga Times pys-
tyy tarjoamaan jotain, mitd Suomessa on perinteisesti tehty ja harjoitettu eldamantapana.
Eettisten matkustajien valinnat taas perustuvat ymparistdkysymyksiin, poliittisiin ihanteisiin
tai tietoisuuteen tavasta, joilla heidéan matkailunsa vaikuttaa eri talouksiin ja markkinoihin.
Taiga Timesin ollessa vastuullinen seka ekologisesti, sosiokulttuurisesti etta taloudellisesti

ja nayttamalla sen lapinakyvasti, on eettisten matkailijoiden tarpeetkin huomioitu.

Tama tyo oli laajin ja tieteellisin kirjallinen toteutus, mitd olemme koskaan aikaisemmin
tehneet. Matkailuala on meille molemmille tuttu sek& opintojemme etta tydkokemuk-
semme puolesta, mutta tydon edetessa huomasimme, kuinka eri asia kaytannon tekeminen
tai hiljainen tieto ja siita tieteellisesti kirjoittaminen onkaan. Tiedon pukeminen sanoiksi ja

luotettavien lahteiden I6ytaminen osoittautui yllattavan haastavaksi ja aikaa vievaksi.

Taiga Times ja sen perustajat ovat meille tuttuja ja olemme paasseet seuraamaan yrityk-
sen perustamista aitiopaikoilta. Sen takia toimeksiantaja ja tyon aihe oli meille erityisen
mieluinen ja alusta alkaen olimme motivoituneita tydéstdmaan projektia eteenpain. Aloi-
timme opinnaytetyon kirjoittamisen helmikuussa 2021 ja tavoitteenamme oli valmistua sa-
mana kevaana. Aikataulumme oli siis verrattain tiukka, silld halusimme tehda tyén kun-
nolla saaden sen kuitenkin valmiiksi aikataulussa. Tyén eteneminen pysyi aikataulussa
hyvin. Muutamia kertoja aikataulun valietappeja muokattiin projektin paattymispaivaa sil-

malla pitden niin, ettd siihen mennessa tyd saataisiin tehtyad mahdollisimman huolellisesti
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ja aikataulussa pysyen. Aikataulua seuratessa projektin toteutuskin onnistui hyvin ja pro-

jekti saatiin valmiiksi aikataulumme paattymispaivdan mennessa.

Yhdessa tekeminen antoi tukea ja kannustusta. Meitd motivoi myos se, ettd teemme toi-
meksiantajallemme jotain konkreettista ja siitéd olimme erittain innoissamme. Tietoperustan
valmiiksi saaminen oli todella palkitsevaa. Opimme paljon uutta matkailutuotteisiin ja ela-
myksellisyyteen, mutta myds pienyrittajan arkeen liittyen. Tama opinnaytety® opetti meille
my0s projektinhallintataitoja, sekd sen kuinka tarkeaa on, etta projektiluontoista tyéta aloit-
taessa kartoitetaan koko projektin aikataulu ennakkoon. Tama osoittautui vaikeammaksi
kuin ennalta ajattelimme, sillda emme osanneet arvata kuinka laaja kokonaisuus opinnayte-
tyd oikeastaan onkaan. Opinnaytetydn suunnittelu ja tekeminen on antanut meille hyvat
evaat tulevaan, silla tdaman tydn pohjalta on helppo lahtea soveltamaan mahdollisia muita

projekteja, joita esimerkiksi tulevaisuuden tydpaikoissa saattaa kohdata.

6.5 Toimeksiantajan kommentit

Taiga Timesin seuraava toimenpide Myrkyllisen sieniretken tuomisessa markkinoille olisi
testata suunnittelemamme retki yrityksen sisalld. Kuten aikaisemmin (kuvio 2) on mainittu,
vaatii palvelujarjestelman jatkuva kehittdminen tuotetarjouksen esittamista ulkoisille tes-
taajille. Esimerkiksi sosiaalisen median kanavien kautta voisi luoda testiryhman, jonka
kanssa tuotetta voi konkreettisesti testata. Testaaminen paljastaisi tuotteemme kohokoh-
dat ja kompastuskivet, joihin Taiga Times voisi halutessaan reagoida ja tehda tarvittavia
muutoksia. Myrkyllisen sieniretken testin ja siitéd saatujen parannusehdotusten perusteella
Taiga Timesin olisi helpompi jatkojalostaa koko vaarallista tuoteperhetta, kun sen yksittai-

nen tuote on tuotu markkinoille ja koettu seka toimivaksi ettéd kannattavaksi.

Toimeksiantaja oli meille entuudestaan tuttu ja uuden matkailutuotteen kehittamisesta oli
keskusteltu jo ennen opinnaytetydprojektin aloittamista. Tiesimme jo etukateen, etta tuote-
kehitykselle on aito tarve, joka motivoi meita heti alusta asti. Saimme tuotteesta seuraa-
vanlaista palautetta: Taiga Timesin toimitusjohtaja kommentoi erityisesti neljaa osa-alu-
etta, jotka olivat tuotteen teema, kohderyhma, tuotekortti seka elamyskokemuksen ele-

mentit ja niiden toteutuminen.

Toimeksiantaja kiinnostui ehdotustemme joukosta juuri tasta tuotteesta, silld Myrkyllinen
sieniretki tarjoaa erilaisen ndkokulman metsaretkeilyyn ottamalla uniikin lahestymistavan
sieniretkeilyyn. Valmiista tuotekuvauksesta toimeksiantaja antoi palautetta, etta vaaralli-
suusteema houkuttaa heita juuri sen takia, etta sita voi jatkossa hyddyntaa seka yrityksen
nykyisissa retkissa, etta uusien tuotteiden ideoinnissa. Lisaksi yritys aikoo sisallyttaa jo

olemassa olevaan sieniretkituotteeseensa myds myrkkysieniosuuden. Kohderyhmasta
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saimme my0s positiivista palautetta, ja toimeksiantajan mielesta asiakasryhma on hyvin
rajattu ja valittu juuri heidan mahdollista asiakaskuntaansa ja Myrkyllista sieniretkea ajatel-
len. Taiga Times piti laatimastamme tuotekortista, johon on onnistuneesti siséllytetty heille
tarkeat kriteerit tuotteelle, ja se kertoo mahdolliselle asiakkaalle kaiken tarvittavan. Lisaksi
saimme kommenttia siita, ettd eldamyskokemuksen eri elementit on otettu tdssa tuotteessa
hienosti huomioon, silmalla pitaen myos Taiga Timesille tarkeitd arvoja. Kaiken kaikkiaan
toimeksiantaja piti ideaamme uudesta tuotteesta erinomaisena, ja sitéd varmasti hyédynne-

taan yrityksen tulevaisuudessa ainakin jollain tasolla.

Vastataksemme toimeksiantajan kommentteihin, toivomme, ettd Myrkyllinen sieniretki aut-
taa Taiga Timesia houkuttelemaan kotimaisia matkailijoita ja hyddyttdmaan yritysta kas-
vattamalla sen matkailutuotteiden kysyntaa. Vaikka Myrkyllinen sieniretki ei juuri tdssa
muodossaan paatyisikdan Taiga Timesin tuotelistaukseen, tulee se antamaan yritykselle

inspiraatiota tuotteiden jatkojalostusta varten.
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Liitteet
Liite 1. Taiga Times Oy:n paivaretket, osa 1.

Taiga Excursion in a National Park, Archipelago Excursion ja National Park & Old Porvoo
Private Tour, The Cellar in the Forest, Finnish Smoke Sauna ja Midnight Sun in the Archi-
pelago.

p/’&‘ 7;”;5 MULTI-DAY TOURS ABOUT US CONTACT GALLERY BOOK NOW

Taiga Excursion Archipelago National park &
in a National Park Excursion 0ld Porvoo private

Visit one of world’s largest archipelago and to u r

Join this full-day tour of a Finnish national St s sy Tl

park and experience the serenity of the .. ..
day excursion includes a picnic-style lunch

Taiga forest. Try our famous smoked - X R Get the best of both worlds on this private
with a beautiful seaside view.

salmon soup and find your peace in nature. tour of a pristine national park and the
charming old town of Porvoo.

Thich TiMes MULTI-DAY TOURS ABOUT US CONTACT GALLERY BOOK NOW

The Cellar Finnish smoke Midnight sun
in sauna in the archipelago

th e Fo rest Experience the smooth and authentic Imagine a night that never ends. This 4

smoke sauna like the locals and swimin a hour trip takes you to witness the midnight
Pick wild and organic superfoods from the freshwater lake. sun in a remote setting where only the
forest! This foraging tour in a national park locals go.

teaches you to find, prepare, and enjoy the
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Liite 2. Taiga Times Oy:n paivaretket, osa 3.

Berry Picking and Wildlife, Mushroom Hunting, Nature at Night, Winter Archipelago Excur-
sion, Winter Wonderland Hike ja Beginners Snowshoe Excursion.

MULTI-DAY TOURS ABOUT US CONTACT GALLERY BOOK NOW

Taic Times

Berry picking
and wildlife

Welcome to a foragers paradise. This trip is
packed with super foods, adventure, and a
unique experience inside of aremote

national park.

Taiea Times

Winter Archipelago
excursion

Immerse yourself in the wild side of

Finland's archipelago. This half day
excursion includes a camp-fire lunch with a

beautiful seaside view.

Mushroom hunting

Discover a foragers paradise on this day
trip to a pristine Finnish national park. This
excursion is packed with adventure,
education, and delicious food.

MULTI-DAY TOURS ABOUT US

.
Winter wonderland
.
hike
This day trip from Helsinki gives you
insight into the secrets of a winter forest

and enjoy a campfire lunch inside of a

warm wilderness hut.

CONTACT

Nature at
night

Visit a national park by nightfall and
sharpen your senses. Enjoy a hot drink and
sausages by the campfire... Did you hear
that? Sounds like an eagle-owl!

GALLERY BOOK NOW

Beginners
snowshoe
excursion

This fun and easy nature day trip will teach
you the basics of snowshoeing. Test their
limits in a national park and enjoy hot lunch

in a wilderness hut.




Liite 3. Taiga Times Oy:n yon yli -retket.

Winter Holiday Adventures & SummerCamping Excursions.

DAY TRIPS ABOUT US »-CONTACT '\ ‘.GALLERY: BOOK NOW

"

Taic Tives

- Multi-day tours in Finlal’id;

Winter Holiday Adventures  Summer Camping Excursions

Available: January - April Available: May - September
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