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Comparing methods of customer involvement in
development of tourism services

The purpose of this paper is to assess the opportunities for co-
creation by studying the applicability of different modes custom-
er involvement in tourism at different stages and/or for different
purposes of service development. The data was collected in six
participant companies. The case studies are analyzed within the
framework with four key elements for describing types of cus-
tomer involvement presented by Alam (2002) as well as the ty-
pology of user-driven innovation by Hjalager and Nordin (2011)
and typology of modes of customer in-volvement by Edvardsson,
Kristensson, Magnusson and Sundstrom (2012). The findings
show that The Tester mode method produced the richest input for
service concept development, and The Correspondent and The
Reflective Practitioner modes were best applied in the develop-
ment of service process. Small firms in tourism need coopera-
tion with universities in their co-creation activities as most of the
methods of customer involvement are demanding and costly to

apply.
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Johdanto

Kun perinteinen ndkemys markkinoinnista lahtee siité, ettd palvelujen ja tavaroiden
tuottajayritys luo asiakkaalle arvoa tarjontansa avulla, korostaa nykyaikainen lii-
ketaloustieteen tutkimus asiakkaan roolia asiakasarvon muodostamisessa yhdessa
palvelun tuottajan kanssa (Vargo & Lusch, 2006; Payne, Storbacka & Frow, 2008).
Asiakkaan osallistamista arvonluontiin kuvataan tutkimuskirjallisuudessa monilla
erilaisilla késitteilla: asiakkaan osallistaminen (customer involvement, esim. Cheng,
Chen & Tsou, 2012), yhteisluominen (co-creation, esim. Hoyer, Chandy, Dorotic,
Kraft & Singh, 2010; Sjodin & Kristensson, 2012), arvon yhteisluominen (value
co-creation, esim. Prahalad & Ramaswamy, 2004a, 2004b; Vargo & Lusch, 2006),
kayttdjan osallistaminen (user involvement, esim. Alam, 2002), asiakkaan osallistu-
minen (customer participation, esim. Chan, Yim, & Lam, 2010), ja kédyttdjéldhtoinen
innovaatio (user-driven innovation, Hjalager & Nordin, 2011) muutamia mainitak-
semme. Useissa tutkimuksissa on todettu, ettd asiakkaiden osallistumisen vaikutus
erityisesti palveluinnovaatioihin ja niistd saataviin tuloksiin on merkittdva (Alam &
Perry, 2002; Kuusisto & Riepula, 2008; Kaasinen ym., 2010). My&s Mossberg (2007)
ja Prahalad ja Ramaswamy (2004a ja b) ovat todenneet, asiakkaan osallistaminen
tuotekehitykseen tuo lisdarvoa myds asiakkaalle itselleen ja monet asiakkaat ovat
kiinnostuneita osallistumaan yritysten tuotekehitysprosesseihin.

Vaikka asiakkaan osallistamisen merkitys palvelujen kehittdmiseen on tutkimus-
kirjallisuudessa laajasti tunnustettu, on konkreettisten osallistamismenetelmien tut-
kimus ollut véahdisempad sekd matkailukontekstissa (Prebensen & Foss, 2010; Pre-
bensen, Vittersg & Dahl, 2013; Shaw, Bailey & Williams, 2011) etti yleisemminkin
palveluliiketoiminnan tutkimuksessa (Frow, Payne, & Storbacka, 2010; Payne ym.,
2008; Vargo, 2008; Woodruff & Flint, 2006). Asiakkaan osallistamista ja yhteistad
arvonluontia koskevaa tutkimusta on julkaistu padasiassa yritysten vilistd liiketoi-
mintaa késittelevidssd kontekstissa. Tutkimus erityisesti kuluttaja-asiakkaiden osal-
listamisesta uusien tuotteiden kehittdmiseen on vield kehittymétontd (Hoyer ym,
2010), joskin muutamia kuluttajapalvelujen tuotekehitykseen liittyvid artikkeleita
on julkaistu (Binkhorst & Den Dekker, 2009; Sigala, 2012; Sjodin & Kristensson,
2012). Vaikka kuluttajien, eli tuotteiden ja palvelujen varsinaisten kdyttdjien, otta-
minen mukaan kehitysty6hon on my6ds Suomessa mielenkiintoa heréttdneen palvelu-
muotoilun (service design) keskiossé (ks. esim von Hippel, 2005; Miettinen, 2009),
on tutkimus menetelmien kaytostd ollut vield vahaista.

Matkailupalvelut ovat kuluttajapalveluja, jotka tuottavat asiakkaalle emotionaa-
lisia, fyysisid, dlyllisid ja henkisid kokemuksia (Shaw ym., 2011; Stickdorn, 2009;
Zomerdijk & Voss, 2010), joista suomen kielessd usein kdytetddn myos termid ela-
mys. Koska matkailueldmys on luonteeltaan subjektiivinen, ei palveluntuottaja pysty
tarjoamaan asiakkaalle elamyksid, vaan pelkdstddn suotuisat olosuhteet elamyksen
syntymiseen (Komppula, 2005). Asiakas ei myodskéén tunnista tietoisesti eldmyksen
rakentumisen mekanismeja vaan kokee eldmyksen yhtend kokonaisuutena (Gentile,
Spiller, & Noci, 2007). Naiisté syistd on asiakkaan aktiivinen osallistaminen matkai-
lupalvelujen kehittimiseen ndhty monissa tutkimuksissa véalttdmattomaksi (Preben-
sen ym., 2013). Hjalager (2010) kaipaa matkailupalvelujen kehittdmisen tutkimuk-
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seen systemaattista ja vertailtavaa empiiristd tutkimusta innovatiivisten menetelmien
kaytostd matkailualalla. Hjalager ja Nordin (2011) toteavatkin, ettd tulevaisuudessa
matkailualan innovaatioihin liittyvén tutkimuksen tulisi fokusoitua kéyttdjalahtoisiin
innovaatiokdyténteisiin ja -menetelmiin. My6s Hoyer ym. (2010) kaipaavat lisia tut-
kimusta menetelmisti, joiden avulla erityisesti kuluttajia osallistetaan uusien tuottei-
den kehittdmisprosesseihin.

Taméa tutkimus pyrkii tiyttdiméadan omalta osaltaan tdtd Hjalagerin ja Nordinin
(2011) ja Hoyerin ym. (2010) osoittamaa tutkimusaukkoa testaamalla muutamia eri-
laisia kuluttaja-asiakkaan osallistamisen menetelmid matkailupalvelujen kehittami-
sessd. Tutkimus toteutettiin Tekesin vapaa-ajan palvelujen ohjelmasta rahoitetussa
alueellisen matkailun tutkimus- ja kehittdmishankkeessa, jonka yhtend tavoitteena oli
kerété ja arvioida parhaita kdytdntdja matkailupalvelujen kehittdmisen prosesseissa
pienissd ja keskisuurissa matkailualan yrityksissa.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on arvioida ja vertailla erilaisia tapoja osallis-
taa asiakas matkailupalvelujen kehittdmiseen tuotekehitysprosessin eri vaiheissa, asi-
akkaan osallistumisen erilaisella intensiteetilld, seké palvelun tuottamisen eri tasoilla,
joita ovat palvelukonsepti, palveluprosessi ja palvelujdrjestelméa. Tavoitteena on myos
arvioida erilaisten menetelmien seké niiden tuottaman tiedon kdytettavyyttd erityi-
sesti pienissd matkailuyrityksissd. Tutkimus on luonteeltaan eksploratiivinen monen
tapauksen tutkimus, joka lisdd ymmaérrystimme asiakkaan osallistamisen menetel-
mien kdytdstd ja mahdollisuuksista yritysten tuotekehitysprosesseissa. Tdmén tutki-
muksen tulokset antavat lisdvalaistusta myds sithen, miten asiakkaan osallistamisen
menetelmii voitaisiin tulevaisuudessa tutkia lisda erityisesti matkailualalla.

Aineisto keréttiin kuudessa eri matkailualan yrityksessé. Aineistojen hankinnassa
oli mukana Savonia-ammattikorkeakoulun matkailualan ja Iti-Suomen yliopiston
markkinoinnin opiskelijoita. Yksi kohdeyrityksistd oli alueellinen matkailuyhtio,
yksi alueellinen matkailumarkkinontiyhtio, kaksi ketjuohjauksessa toimivaa hotel-
lia, yksi yksityisessd omistuksessa oleva hotelli ja yksi maaseutumatkailuyritys (ks.
taulukko 1).

Teoreettinen tausta

Gronroosin (2008) mukaan yritysten tulisi ymmartéd syvallisesti kuluttaja-asiakkai-
densa tarpeita ja toiveita pystydkseen kehittdméén ja tarjoamaan heiddn odotuksiaan
vastaavia palveluja. Hinen mukaansa asiakasymmarrysti voi kehittdd vain paranta-
malla vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ja ottamalla asiakas mukaan tuotekehityk-
seen. Edvardsson, Gustafsson, Kristensson, Magnusson ja Matthing (2006) erottavat
asiakkaan osallistamisessa kaksi eri tavoitetta. Ensiksikin, he ymmaértivit asiakkaan
osallistamiseksi (customer involvement) toimenpiteet, joiden tavoitteena on lisété
asiakasymmarrystd (ymmaérrys esim. asiakkaan arvoista, preferensseistd ja piilevisté
tarpeista), jotta tiedostetaan, millaiset asiat tuottavat arvoa asiakkaalle. Toinen asia-
kasosallistamisen tyyppi on asiakkaan osallistaminen yhteiseen arvonluomiseen siten,
ettd asiakas on tietoisesti ja aktiivisesti osallisena tuotekehitysprosessissa. Myos Hja-
lager ja Nordin (2011) erottavat asiakkaan aktiivisen ja passiivisen osallistamisen.
Téssd tutkimuksessa empiiristd aineistoa analysoidaan hyddyntémélléd Hjalagerin ja
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Nordinin (2011) esittdmaia typologiaa asiakkaan osallistamisen menetelmisti, Komp-
pulan (2005, 2006) esittiméa asiakasldhtoisen matkailutuotteen kuvausmallia, sekd
Edvardsson ym. (2012) esittdm&é mallia asiakkaan osallistumisen rooleista tuoteke-
hityksessa.

Alamin (2002) mukaan asiakkaan osallistamista tuotekehitykseen voidaan tarkas-
tella neljan avainelementin avulla. Ensimmaéinen elementti késittdd asiakkaan osal-
listamisen tavoitteen, joka voi olla esimerkiksi asiakkaan tarpeiden tunnistaminen
(Edvardsson ym., 2006), uusien palveluideoiden luominen tai olemassa olevien pal-
velujen kehittiminen (Alam, 2002). Toinen elementti kertoo sen, missd palvelujen
kehittdmisen vaiheessa informaatiota hankintaan. Kolmannessa elementissé kuva-
taan asiakkaan osallistamisen intensiteettid, joka voi vaihdella passiivisesta kuun-
telijasta aktiiviseen kehittdmisryhmén tydskentelyyn. Neljds elementti esittdd sen,
kuinka informaatio hankitaan asiakkailta.

Asiakkaan osallistamisen tavoitetta ja vaiheita kuvataan tdssd tutkimuksessa
Komppulan (2005, 2006) esittimén asiakaslédhtdisen matkailutuotteen kuvausmallin
avulla, joka on mukailtu Edvardssonin ja Olssonin (1999) esittiméstd palvelutuot-
teen ideasta. Matkailutuotteen ydin, palvelukonsepti, ilmaisee sen, millaista arvoa
asiakas odottaa kokemukseltaan. Arvo perustuu hinen tarpeisiin ja matkustamisen
motiiveihin. Palveluprosessi siséltdd asiakkaan prosessin, eli kaikki ne kohtaamiset,
vaiheet ja palvelumoduulit, joita kuluttaja kdyttdmiensd palvelujen aikana kokee.
Tama johtaa asiakkaan koko matkan kokemuksen muodostumiseen. Palvelujirjes-
telma siséltdad kaikki ne resurssit, jotka ovat kaytettavissd, jotta palvelukonsepti ja
prosessi voidaan toteuttaa. Palvelujirjestelmé siséltdd siten mm. yrityksen henkild-
kunnan, muut asiakkaat, yrityksen fyysisen ja teknisen ympariston, organisaation ja
néiden resurssein hallinnan.

Komppula (2005, 2006) kuvaa kokonaismatkailutuotetta palvelupakettina, joka
siséltdd useita palvelumoduuleja, kuten majoitus, kuljetus ja erilaiset aktiviteetit.
Moduulien kuluttaminen palvelujarjestelmissé tuottaa asiakkaalle kokemuksen, jota
palveluntarjoaja puolestaan pyrkii kuvailemaan palvelukonseptin avulla.

Konu, Tuohino ja Komppula (2010) ovat liittdneet edellé esitetyn palvelupaketin
kuvausmallin perinteisiin uuden palvelun kehittimisen prosessimalleihin ja esittivat,
ettd uuden matkailutuotteen kehittdminen voidaan ndhda prosessina, jonka ensim-
mdinen vaihe, palvelukonseptin kehittiminen, voidaan jakaa neljadn vaiheeseen: ide-
oiden luominen, ydintuotteen hahmottelu, konseptin testaaminen ja konseptin kehit-
tdminen. Toinen vaihe, palveluprosessin kehittiminen, muodostuu palvelumoduulien
luomisesta ja kehittdmisestd, tuotanto- ja kulutuskaavioiden kuvaamisesta (service
blueprinting), prototyyppien sisdisestd testaamisesta, taloudellisesta analyysistéd ja
lopulta lopullisen tuotteen blueprinttauksesta. Seuraavia vaiheita ovat markkinoiden
testaaminen (ulkoinen testaus ja taloudellinen analyysi), kaupallistaminen ja kaupal-
listamisen jilkeinen arviointi. Kaiken taustalla on palvelujirjestelmén jatkuva kehit-
tdminen.

Hoyerin ym. (2010) mukaan yritykset, jotka ottavat kuluttajat vahvasti mukaan
uusien tuotteiden tuotekehitysprosessien ensimmadisiin vaiheisiin, eli ideoiden luo-
miseen ja konseptien kehittdmiseen, saavat osallistamisesta merkittdvdd hyotya ja
menestyvét. Osallistettaessa asiakkaita tuotekehityksen varhaisimpiin vaiheisiin on
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perinteisesti kdytetty vakiintuneita markkinatutkimuksen menetelmié, kuten ryhma-
haastatteluja ja lead usereiden haastatteluja (Hoyer ym., 2010; Prahalad & Santos,
2009). Nama menetelmét ovat kuitenkin varsin kalliita ja antavat mahdollisuuden
vain rajallisen asiakasmédirdn osallistamiseen, kun taas nykyisin Internetissd on
mahdollista kerdtd laajaa aineistoa asiakasymmarryksen parantamiseksi huomatta-
vasti pienemmin kustannuksin kaikissa tuotekehitysprosessin vaiheissa (Hoyer ym.,
2010). Prahalad ja Santos (2009) sekd Alam (2006) toteavat, ettd tuotekehityspro-
sessin alkuvaiheessa, erityisesti ideoiden kerdédmisessa, kéytetddn harvoin asiakasta
osallistavia menetelmid. Sen sijaan asiakkaita kdytetddn tavallisimmin testaamaan
prototyyppejé (Prahalad & Santos, 2009).

Asiakkaan osallistumisen intensiteetin ja osallistumistavan arviointi tissa tutki-
muksessa perustuu kahteen erilaiseen typologiaan. Ensiksikin, Hjalager ja Nordin
(2011) ovat esittdneet typologian, jossa asiakkaan osallistumisen menetelmié luokitel-
laan sen mukaan, onko asiakkaan osallistuminen aktiivista vai passiivista, ja osallis-
tetaanko harvoja asiakkaita, vai suuria asiakasmaarid. “Tiedon lypsdminen” (Tapping
data) viittaa menetelmiin, joissa suuri maird asiakkaita on passiivisia tiedonantajia
(esim. asiakaskyselyt, asiakasvalitukset, vieraskirjojen analysointi, blogien analy-
sointi, tuotearvioinnit esim. Tripadvisorissa jne). “Tiedon tulkinta” viittaa menetel-
miin, joissa pieni asiakasjoukko osallistuu tuotekehitykseen passiivisesti. Tallaisia
menetelmid ovat esimerkiksi asiakashaastattelut, ryhmédhaastattelut ja havainnointi-
tutkimukset. “Luovuuden heréttely” (Nurturing creativity) viittaa menetelmiin, joissa
suuria asiakasmaérid kutsutaan aktiivisiksi tuotekehittdjiksi. Tdhidn ryhméian kuulu-
via menetelmid ovat mm. kayttijidyhteisot ja avoimet tuotekehityskutsut esimerkiksi
internetissé. “Kokeilu ja testaus” “Experimenting and testing” viittaa esimerkiksi lead
user -yhteisoihin tai innovaatioleireihin, joissa rajoitettu mairé asiakkaita kutsutaan
aktiivisiksi tuotekehittéjiksi.

Kun Hjalager ja Nordin (2011) perustavat typologiansa asiakkaan aktiivisuu-
den tasoon, Edvardsson ym. (2012) kiinnittdvit huomiota tilanteeseen, jossa asia-
kas on, kun hén osallistuu tuotekehitykseen. He esittavit tarkastelukehikon, jossa on
nelja erilaista roolia, joissa asiakas integroituu tilanteeseen. Osallistumistietoa voi-
daan keritd joko insitu (tietoa saadaan asiakkaan kéyttotilanteessa) tai exsitu (tietoa
saadaan kayttdtilanteen ulkopuolella). Toinen dimensio on incontext tai excontext.
Edvardsson ym. (2012) maéirittelevit kontekstin resurssiin kohdistuvaksi asianti-
laksi (resource constellation), joka on asiakkaan kiytettdvissd ja mahdollistaa arvon
yhteisluomisen. Siten InContext viittaa menetelmiin, joissa asiakas on varsinaisessa
kayttokontekstissa ja hidnelld on paésy erilaisiin resursseihin, kun taas ExContext
viittaa tilanteeseen, jossa asiakas on kéyttokontekstin ulkopuolella, eikd hinellad ole
suoraa paisyé resursseihin (Edvardsson ym., 2012).

Edellé esitettyihin dimensioihin perustuen Edvardsson ym. (2012) esittévit nelja
roolia, jotka ovat erdénlaisia ideaalisia asiakasinformaation ldhteen stereotyyppeja.
”Tiedonvilittdja” (The correspondent) on asiakas, joka on tai joka on ollut todel-
lisessa palvelukontekstissa (InContext) ja joka on todellisessa kayttotilanteessa
(InSitu). Edvardsson ym. (2012) esittavét, ettd Tiedonvailittdjan roolissa toteutuva
osallistaminen on erityisen hyodyllistd tuotekehityksen varhaisissa vaiheissa. "Ref-
lektoiva kayttdja” (The reflective practitioner) roolissa asiakkaalla on kokemusta
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kontekstista (InContext), mutta jotka eivit ole kayttdtilanteessa (Exsitu). Tdssé roo-
lissa asiakas voi esimerkiksi vastata internetkyselyihin, tai tietoa voidaan keraté kayt-
totilanteen jilkeen. “Testaajalla” (The tester) on todellinen tarve palveluratkaisulle
(InSitu), mutta hénelld ei ole kokemusta kayttokontekstista (ExContext). Talloin
tietoa voidaan hankkia esimerkiksi simuloimalla kéyttokontekstia tai eldytymalld
kayttotilanteeseen kayttdmalld esimerkiksi Avatar-pohjaista innovaatiota tai eldyty-
mismenetelmid. Edvardsson ym. (2012) mukaan ndma menetelmait tulevat saamaan
tulevaisuudessa yhd enemmén huomiota. Neljés rooli on “Unelmoija” (The dreamer),
joka viittaa menetelmiin, joissa tietoa saadaan asiakkailta, joilla ei ole kokemusta
kontekstista ja jotka eivit ole varsinaisessa kayttdtilanteessa, joten tietoa tuotteesta
tai ratkaisumahdollisuudesta on hyvin rajoitetusti. Siten informantit ovat enemmaén-
kin mahdollisia tulevaisuuden kayttdjid kuin todellisia kayttdjid. Téssa tilanteessa
kyselyt ovat tavallisin tapa hankkia tietoa potentiaalisilta asiakkailta.

Ordaninin ja Parasuranamin (2011) tulokset palvelujen kehittdmisestd hotellikon-
tekstissa osoittavat, ettd vaikka asiakkailta voidaan saada mairéllisesti paljon ideoita
uusien palvelukonseptien kehittimiseen, ei ndistd ideoista yleensd synny mitédn radi-
kaaleja innovaatioita ilman ettd tuotekehitysprosessiin otettaisiin mukaan muitakin
sidosryhmii (ks. myds Russo-Spena & Mele, 2012), joita ovat olla esimerkiksi oheis-
palvelujen tuottajat tai omat asiakasrajapinnassa olevat tyontekijat. Myos Meltonin
ja Hartlinen (2010) tulokset osoittavat, ettd sen lisdksi, ettd yritysten tulisi osallistaa
asiakkaat monin eri tavoin kaikkiin tuotekehityksen vaiheisiin, tulisi yritysten myds
kouluttaa henkilostodén kerddaméén ja ottamaan paremmin huomioon asiakkailta saa-
tavaa palautetta ja ideoita.

Vaikka asiakkaan osallistamisen menetelmistd on edelld puhuttu tissid kirjalli-
suuskatsauksessa erityisesti uuden tuotteen tai palvelun kehittimisen kontekstissa
ja viitattu asiakkaan osallistamiseen tuotekehityksen eri vaiheissa, on huomioitava,
ettd asiakasarvon luominen ja kehittiminen yhdessi asiakkaan ja palvelun tuottajan
kanssa on jatkuvaa toimintaa (ks. esim. Tajeddini, 2011). Palvelujen kehittdmiselld
ja asiakkaan osallistamisella palvelun kehittdmiseen viitataan siis sekd uusien etti
olemassa olevien palvelujen jatkuvaan kehittdmiseen (Andersson, Gustafsson, Kris-
tensson, Mangnusson & Matthing, 2006) kuten erityisesti termejd yhteisluominen
(co-creation) ja arvon yhteisluominen (value co-creation) kédyttavét tutkijat nayttavat
tarkoittavan.

Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena kuudessa eri matkailualan yrityksessa.
Aluksi kartoitettiin vapaamuotoisella yrityksen johdon haastattelulla kunkin yrityk-
sen tdimanhetkisen asiakasymmarryksen tasoa ja hankintaa ja méériteltiin tapauskoh-
taiset tavoitteet ja tutkittava asiakassegmentti sen mukaan, millaiset olivat kunkin
yrityksen tuotekehityksen keskeisimmat tarpeet. Kullekin yritykselle valittiin asia-
kaskohderyhmién ja tiedontarpeeseen parhaiten soveltuva tapauskohtainen asiak-
kaan osallistamisen menetelmé pitden kuitenkin mielessd, ettd kokonaisuuden kan-
nalta haluttiin testata mahdollisimman monta ja erilaista osallistamisen menetelmaa.
Tutkimuksen tavoitteena oli saada seké yrityskohtaista manageriaalista asiakastietoa,
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arvioida ja vertailla erilaisia asiakkaan osallistamisen menetelmié ettd arvioida nii-
den kiytettavyyttd pienissd matkailuyrityksissd. Taulukossa esitetidn yhteenveto eri
yrityksissé valituista tavoitteista, asiakassegmenteistd, kdytetyistd menetelmistd seka
aineistoista.

Taulukko 1. Tapaustutkimusten kuvailua

Tapaus Tutkimusmenetelmit | Asiakas- Aineisto Tutkimuksen keskeinen tavoite
segmentti Tuotekehitysprosessin vaihe
1 Kylpyla- Ryhmaihaastattelu Lapsiperheet 16 ryhma- Selvittdd asiakkaiden ostopéétokseen
hotelli haastattelua vaikuttavat tekijdt ja odotukset kylpy-
ldlomalta
=> Palvelukonseptin kehittdminen,
palveluprosessin kehittiminen
2 Kylpyla- Teemahaastattelu Seniorit 43 teema- Selvittda kylpylamatkailuasiakkaiden
hotelli haastattelua kuluttajakdyttaytymistd ja palvelujen
tarjonnan vastaavuutta asiakkaiden
odotuksiin
=> Palveluprosessin kehittdminen,
olemassa oleva tuote
3 Leirikes- Draamamenetelma ja Nuoret Draamamenetelmé: | Selvittda arvomaailmaa sellaisten
kus eldytymismenetelmé 11 kpl 14-15- nuorten keskuudessa, joilla ei ole
vuotiaita nuoria kayttdjakokemusta yrityksestd
Eldytymismetelma:
90 kpl eldytymis- = >Palvelukonseptin kehittdminen,
tarinoita ideoiden kerdaminen, uusi tuote
4 Alue- Mobiililaitteilla tehtd- | Hiihtokeskuksessa | 33 asiakkaan palve- | Kuvata asiakkaan palvelupolkua ja
organisaatio | vé kontaktipiste- lomailevat nuoret | lupolkua. selvittad palvelukokemuksia.
arviointi aikuiset 444 kontaktipistettd
= >Palveluprosessin kehittdminen,
olemassa oleva tuote
5 Alue- Lomakekysely Lapsiperheet 317 kpl lomakkeita | Selvittd potentiaalisten matkailijoi-
organisaatio den asiakasprofiili ja mielikuva
matkailukohteesta
= >Tuotekehitystd edeltdvé kohde-
ryhmien ja asiakastarpeiden kartoitus
6 Kylpyla- Etnografia; Sosiaalisella tuella | 2 asiakasryhmas, Saada lisiymmarrysté sosiaalisen
hotelli Osallistuva havain- lomailevat (77 asiakasta ja loma rakentumisesta ja asiakkaiden
nointi, haastattelu, 93 asiakasta) kokemuksista
lomakekysely
= >Palveluprosessin ja palvelujérjes-
telmén kehittdminen, olemassa oleva
tuote

Kunkin tapauksen aineisto analysoitiin erikseen kéytetyn menetelmén vaatimilla
analyysimenetelmilld. Tdméan artikkelin tarkoitusta varten jokaisesta tapaustutki-
muksesta kirjoitettiin erittdin tiivis kuvaus, jonka perusteella kustakin tapaustutki-
muksesta saatuja tuloksia tarkasteltiin 1) tunnistamalla tuotekehityksen tavoite ja sen
perusteella vaihe, jossa asiakkaan osallistamisen menetelméaé testattiin, 2) tarkaste-
lemalla asiakkaan osallistumisen intensiteettid ja osallistumistapaa sijoittamalla kay-
tetty menetelméd Edvardssonin ym. (2012) viitekehykseen ja Hjalager ja Nordinin
(2011) typologiaan seké 3) tarkastelemalla ja arvioimalla kussakin tapauksessa kéy-
tettyjen menetelmien kaytettdvyyttéd erityisesti pienissd matkailuyrityksissd. Tapaus-
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tutkimusten vertailu perustuu tutkijoiden subjektiivisiin havaintoihin tutkimuspro-
sessin aikana ja kirjoitettujen tapauskuvausten subjektiiviseen tulkintaan.

Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tapaus 1 on kylpyldhotelli, joka kuuluu ketjuohjuksen piiriin. Se sijaitsee pienessé
taajamassa ja palvelujen painopiste on liikunnallisissa aktiviteeteissa ja kylpylétoi-
minnassa. Asiakaspalautetta kerdtddn johdonmukaisesti ja sdédnnollisesti sédhkoisia
menetelmid ja palautelomakkeita kéyttden. Yrityksen térkein asiakassegmentti on
lapsiperheet, joka valittiin alkukartoituksen jédlkeen tutkimuksen kohteeksi. Yritys
tavoitteli tietoa sekd palvelukonseptin ettd palveluprosessin kehittdmiseen. Tavoit-
teena oli selvittdd asiakkaan ostopdétdkseen vaikuttavat tekijit ja odotukset kylpy-
lalomalta ja kartoittaa tyytyviisyytté tarjottuihin palveluihin. Menetelmaéksi valit-
tiin ryhméhaastattelu, jonka uskottiin antavan syvillisempéd tietoa lapsiperheiden
kokemuksista ja toiveista kylpyldlomalla. Lapsien tyytyviisyys palveluihin vaikuttaa
koko perheen loman onnistumiseen. Yrityksen kdytossd oleva asiakaspalautejérjes-
telmé ei anna vastauksia siihen, mité mielté erityisesti lapset ovat kylpyldlomasta.

Tutkimuksen aineisto koostui 16 ryhméhaastattelusta, johon osallistui eri-ikéisié
lapsia vanhempineen. Haastattelun kesto vaihteli puolesta tunnista tuntiin. Haastat-
telu toteutettiin paritydnd, jolloin toinen haastatteli ja toinen teki muistiinpanoja.
Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin ja aineisto analysoitiin kéyttéen siséllonanalyy-
sia.

Menetelménd ryhméhaastattelu ei ole vaativa, mutta aineiston analyysi on tyo-
lastd ja ryhméhaastattelutilanteiden jérjestely osoittautui haastavaksi. Lomalla olevat
asiakkaat eivit ole halukkaita osallistumaan palvelujen kehittdmiseen. Halukkuutta
liséttiin antamalla osallistuneille mahdollisuus kéyttda tiettyja palveluja ilmaiseksi
lomansa aikana. Ryhméhaastattelutilanteet onnistuivat hyvin ja niiden avulla yrityk-
sen asiakasymmaérrys parantui ja syventyi. Erityisesti lapset antoivat konkreettisia
ehdotuksia palvelujen parantamiseksi ja uusien aktiviteettien kehittdmiseksi. Tutki-
muksen tuloksia kdytetdén palvelujen parantamiseen ja uusien palvelujen kehitta-
miseen. Ryhméhaastattelu lisési runsaasti yrityksen asiakasymmaérrystd. [lman opis-
kelijoiden tekemé&é tyOpanosta ja projektin taloudellista tukea ei yritys olisi voinut
hankkia néin syvillistéd asiakastietoa.

Tapaus 2 on pitkdédn toiminnassa ollut kylpyldhotelli, joka sijaitsee kaupungin
ulkopuolella maaseutumaisessa ympéristossd. Yrityksen palvelutarjonta monipuo-
lisine terveyspalveluineen vastaa hyvin sithen, mitd seniori-ikdiset odottavat kyl-
pyldhotellilomalta. Yrityksen asiakashallintajirjestelmét tuottavat runsaasti lahinna
kvantitatiivista tietoa, mitd kerdtdéin sddnnollisesti padasiassa sdhkoisilld menetel-
milla. Tutkimuksen kohteeksi valittiin yrityksen pééasiallinen kédyttdjéryhma, seni-
ori-ikdiset matkailijat, joiden loman tavoitteena on terveydenhoito ja virkistdytymi-
nen. Koska seniori-ikéiset eivét kéyté tietotekniikka riittdvén palautteen saamiseksi,
paddyttiin kvalitatiiviseen teemahaastatteluun syvemmén asiakastiedon saamiseksi.
Yritys on investoimassa lahivuosina uusiin tiloihin ja palveluihin, jonka vuoksi yritys
tavoitteli tietoa palvelukonseptin ettd palveluprosessin kehittdmiseen. Tavoitteena oli
selvittdd kylpyldmatkailuasiakkaiden kuluttajakdyttaytymistd ja palvelujen tarjonnan
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vastaavuutta asiakkaiden odotuksiin. Tutkimuksen aineisto koostui yksild- tai pari-
haastattelusta, joihin osallistui yhteensd 43 henkil6d. Aineisto nauhoitettiin, litteroi-
tiin ja analysoitiin sisdllonanalyysia kayttéen.

Teemahaastattelu on paljon kdytetty kvalitatiivinen menetelmé, jonka avulla
voidaan saada syvillisempéd tietoa asiakkaiden tarpeista. Menetelmé sopi hyvin
kohderyhméén ja haastateltavat olivat halukkaita kertomaan odotuksistaan, loma-
kokemuksistaan ja palvelujen tarpeista. Aineiston analyysi vie runsaasti aikaa. Tee-
mahaastattelu sopi hyvin kohderyhméén ja tutkimuksen tavoitteeseen, ja sen avulla
saatiin syvillistd tietoa kohderyhmin odotuksista kylpyldloman suhteen. Tuloksia
kiytetddn palvelutarjonnan kehittimiseen. Opiskelijoiden kayttdminen haastatteli-
joina ilman yrityksen edustajien ldsndoloa tarjoaa asiakkaille mahdollisuuden antaa
palautetta anonyymisti, mika lisdi aineiston reliabiliteettia. Se on myds kustannuste-
hokasta yritykselle. Kuitenkin menetelméan kaytto ei ole helposti toteutettavissa yri-
tyksessd ilman ulkopuolista apua.

Tapaus 3 on nuorten ja lasten leirikeskuksena toimiva, maaseudulla sijaitseva mat-
kailuyritys, jonka palvelut rakentuvat majoitus- ja ruokapalvelujen lisdksi erilaisiin
nuorille suunnattuihin aktiviteetteihin. Yritys painottaa toiminnassaan kestévai kehi-
tystd ja luonnon hyvéksikayttoa erilaisten aktiviteettien jarjestamisessé. Tutkimuksen
kohderyhmaéksi valittiin kaksi eri-ikéisistd nuorista koostuvaa ryhmai (noin 15-vuo-
tiaat ja noin 20-vuotiaat). Tavoitteena oli yrityksen palvelukonseptin kehittdmiseksi
selvittdd nuorten arvomaailmaa ja odotuksia lomalta maaseudulla sijaitsevassa mat-
kailukohteessa. Heilld ei ollut kéyttdjakokemusta yrityksestd eikd tietoa siitd, mihin
yritykseen tutkimus kohdistui.

Menetelmaiksi valittiin palvelumuotoilun tydkaluna kiytetty draamamenetelma
(15-vuotiaat) ja eldytymismenetelmd (20-vuotiaat). Draama tunnetaan pddasiassa
kasvatus- ja opetusmenetelménd, mutta sitd kéytetddn myos palvelumuotoilussa
yhtend luovana menetelmané. Draaman avulla nuoret visioivat unelmien matkakoh-
dettaan suomalaisella maaseudulla ja kuvasivat sen rakennetta. Menetelmén avulla
haluttiin saada sellaista tietoa nuorten maailmasta, mika ei olisi helposti saatavissa
perinteisimmilld menetelmilld. Nuorten tyoskentely draaman parissa videoitiin ja
tehtdvéssa syntynyt paperille hahmottunut tuotos analysoitiin. Lopputuloksena syntyi
kokonaisuus, joka kuvaa nuorten odotuksia maaseudulla tapahtuvan loman suhteen.
Toisen tutkimusryhmén ajatuksia selvitettiin eldytymismenetelmén avulla, jossa koh-
deryhmai kuuluvat (20-vuotiaat) kirjoittivat kahdenlaisia tarinoita lomasta maaseu-
dulla. Tarinoiden kehyskertomukset erosivat toisistaan loman onnistumisen suhteen.
Tekstit analysoitiin sisdllonanalyysia kayttden, miké antoi erinomaista tietoa nuorten
odotuksista maaseutuloman suhteen.

Molemmat menetelmét sopivat valittuun kohderyhmaién ja antoivat sitd tietoa
nuorten ajatus- ja arvomaailmasta, mitd yritys tutkimuksella tavoitteli. Molempien
menetelman kayttd vaatii asiantuntemusta ja sen analyysi ja tulkinta on haasteellista.
Toteuttaminen vaatii ulkopuolista apua. Nuorten lomakeskuksessa molempia mene-
telmid voisi kdyttdd my0ds yhtend matkailuaktiviteettina.

Tapaus 4 on matkailukeskus, jonka palvelutarjonta koostuu useiden eri yrityksien
tarjoamista palveluista. Kohde tunnetaan hiihtokeskuksena, jossa on monipuoliset
ravintola- ja majoituspalvelut ja runsaasti viihdepalveluja. Suurin kéyttdjiryhma
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on nuoret aikuiset, jotka valittiin myos tutkimuksen kohderyhméksi. Menetelmaksi
valittiin mobiililaitteiden avulla kéytettdva asiakkaan kontaktipisteissd kokeman pal-
velun laadun arviointi (touchpoints evaluation). Aineisto kerittiin dlypuhelimessa
toimivaa sovellusta kédyttden, mikd mahdollisti asiakkaan antaman palautteen eri pal-
veluista koko alueella olon ajan. Tavoitteena oli palvelukokemuksien selvittimisen
liséksi kartoittaa asiakkaan palvelupolkuja koko matkailukeskuksen tarjonnan kehit-
tdmiseksi.

Aineistoksi muodostui tutkimusaikana 33 eri asiakkaan palvelupolkua ja yhteensa
444 eri arviointia alueen kontaktipisteistd. Liséksi osallistujat haastateltiin ennen
poistumista lomakohteesta annettujen palautteiden tarkentamiseksi. Aineisto ana-
lysoitiin kidyttden siséllonanalyysia. Sdhkoisessd muodossa oleva aineisto antoi
mahdollisuuden kuvata nopeasti ja helposti koko aineistoa ja laatueroja eri kontak-
tipisteiden viélilld. Se my0s antoi yrityksille mahdollisuuden nopeasti reagoida pal-
velupuutteisiin.

Teknisyytensd vuoksi menetelmd asettaa rajoituksia tutkimuksen kohderyhmin
valinnassa. Téhdn tutkimukseen valitussa nuorten aikuisten kohderyhmissd mene-
telmd toimi kuitenkin hyvin. Aineiston avulla saatiin reaaliaikaista palautetta pal-
velukokemuksista ja pystyttiin kuvaamaan asiakkaiden kayttdmid palvelupolkuja.
Kohderyhmi on myds innostunut ja halukas kéyttiméan teknologiaa palautteen anta-
misessa, vaikka kylma sdéd hankaloitti puhelimen kéytt6d. Menetelmé tuotti tavoit-
teeksi asetettua tietoa ja auttaa matkailukeskusta kehittdmién ja parantamaan palve-
luja.

Tapaus 5:ssi haluttiin selvittdd erddn alueen keskuksena tunnetun kaupungin mie-
likuvaa potentiaalisten matkailijoiden keskuudessa, kartoittaa palvelutarpeita mah-
dolliselle kaupunkilomalle sekd kuvata asiakasprofiilia. Tutkimuksen aineisto paa-
tettiin kerétd kolmessa eri kaupungissa, jotka sijaitsivat 160—280 kilometrin padssa
kohdekaupungista. Kohderyhmaksi asetettiin lapsiperheet. Tavoitteena oli saada
laaja aineisto, jonka avulla pystyttiisiin kehittiméan tulevaisuudessa palveluja koh-
deryhmalle. Tutkimustavoite edellytti riittdvdn suuren aineiston kerddmistd, joten
paddyttiin kvantitatiiviseen lomakehaastatteluun.

Opiskelijoiden kerddméa aineisto kisitti 317 haastattelua. Haastattelut tehtiin
kauppakeskuksissa ja kdvelykaduilla. Aineisto analysoitiin kvantitatiivisin menetel-
min. Lomakehaastattelu sopi tihin tutkimustavoitteeseen hyvin ja silld saavutettiin
asetetut tavoitteet. Menetelmin kdyttd vaatii runsaasti aikaa ja tydvoimaa, jolloin
yrityksen omat resurssit eivét riitd toteuttamaan kyseistd tutkimusta. Kvantitatiivisen
aineiston analyysi on helppo ja nopea, mutta vaatii osaamista menetelmit kaytosta.
Lomakehaastattelulla kerdtyn aineiston perusteella saatiin selville potentiaalisten
asiakkaiden profiili, mielikuva kaupunkikohteesta ja potentiaalisten matkailijoiden
palvelutarpeista.

Tapaus 6 on yksityinen hotelli, joka tarjoaa asiakkailleen viikoittain jarjestettyja
terveyden ja hyvinvoinnin edistdmiseen tdhtddvid ohjelmia. Yritys on tyypillinen
suomalaisella maaseutualueella sijaitseva, sosiaaliseen lomatoimintaan painottuva
keskus. Uudessa markkinatilanteessa yritys haluaa lisiymmaérrystd sosiaalisen loma
rakentumisesta ja asiakkaiden kokemuksista.

Menetelmaiksi valittiin etnografia. Aineisto kerittiin kahdelta eri asiakasryhmaélta
(77 asiakasta ja 93 asiakasta) kdyttden havainnointia, haastatteluja ja lomakekyse-
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lya. Tutkija vietti viikon ryhméé kohden lomakohteessa osallistumalla asiakkaiden
kanssa tarjolla oleviin ohjelmiin.

Toteutettu tutkimus osoitti, ettd etnografian avulla on mahdollista kehittdd eri-
tyisesti matkailuyrityksen palvelujirjestelméd (service system) ja palveluprosessia
(service process), sekd saada arvokasta tietoa asiakkaiden motivaatioista, preferens-
seistd ja toiveista. Vaikka pédasiallisena tutkimuskohteena téssa tutkimuksessa olivat
ohjelmapalvelut, pystyttiin yritykselle antamaan konkreettista tietoa koko tuotepake-
tin kehittdmiseen. Yhtend keskeisend huomiona todettiin, ettd sosiaalisen matkailun
kontekstissakin erilaisilla asiakaskohderyhmilld voi olla hyvin erilaiset motiivit ja
odotukset, miké tarkoittaa yrityksen kannalta sitd, ettd yrityksessd on entistd enem-
min sopeutettava lomaohjelmaa kohdennetummin eri asiakasryhmille.

Etnografisen menetelmén huonoja puolia ovat sen vaativuus ja korkeat kustan-
nukset: tutkijan tulee olla hyvin perehtynyt sekéd aineiston keruun ettd analyysin
menetelmiin. Tutkimusmenetelma on tutkijalle raskas. Jos tavoitteena on kerété ver-
tailuaineisto, olisi hyvé, jos aineiston kerdisi ja analysoisi kaikissa tapauksissa sama
tutkija, jotta ei tulisi erilaisten tulkintojen ongelmaa. Laajojen aineistojen keruu on
tyolésti, aikaa vievaa ja kallista, mutta toisaalta tuloksena saadaan rikasta ja syvil-
listé aineistoa.

Keskustelua tuloksista

Tarkasteltaessa tapaustutkimuksessa edustettujen yritysten tuotekehitykseen liit-
tyvén asiakasymmarryksen lisdémisen tarpeita (Taulukko 1) voidaan havaita, ettd
yksi yritys (Tapaus 5) tavoitteli parempaa asiakasymmarrysta tietylle kohderyhmaille
suunnattavan tuotteen kehittdmisprosessin kéynnistdmiseksi (tuotekehitystd edel-
téava vaihe). Yksi yritys (Tapaus 3) oli kiinnostunut kokonaan uudelle kohderyhmalle
suunnatun tuotteen konseptin ideoimisesta ja muut neljd yritysti halusivat tarkastella
olemassa olevien tuotteiden palveluprosesseja (Tapaus 1, 2, 4) ja palvelujarjestelméa
(Tapaus 6) parantaakseen palveluaan. Tulos tukee aiempaa tutkimuskirjallisuutta
siltd osin, ettd myds muissa tutkimuksissa on havaittu, ettd etenkin uuden tuotteen
kehittdmisessd asiakas otetaan mukaan mieluummin tuotekehitysprosessin loppu-
kuin alkuvaiheessa (Alam, 2006; Hoyer ym., 2010; Prahalad & Santos, 2009). Se,
ettd vain kaksi kuudesta kohdeyrityksestd koki keskeiseksi tuotekehitykseen liitty-
viksi tiedontarpeeksi uuden tuotteen kehittdmiseen liittyvid asioita, on mielenkiintoi-
nen tulos, josta ei kuitenkaan pidd tehdi liian pitkdlle menevié johtopaétoksid. Uusia
tuotteita voidaan kehittdd joko nykyisille tai olemassa oleville asiakaskohderyhmille,
joten kertooko tulos siité, etté yrityksilld ei ole tarvetta hankkia uusia kohderyhmi,
vai siitd, ettd niilld ei ole kykyd hahmottaa uusia potentiaalisia asiakaskohderyhmi,
joita olisi voitu osallistaa uusien tuotteiden ideointiin. Uusia tuotteita voidaan kehit-
tdd my0Os nykyisille asiakaskohderyhmille, mutta sellaisia tarpeita ei yksikdén yritys
kokenut. Se voidaan tulkita my0s siten, ettd yritysten oli helpointa pohtia tuotekehi-
tystd nykyisten tuotteiden kehittdmisen nédkokulmasta, mika viittaisi siihen, ettd mat-
kailuyritysten innovointikyvykkyydessa olisi liséé tutkittavaa. Erityisesti alueellisten
matkailuorganisaatioiden kyvykkyys ja halukkuus hahmottaa tasméllisesti rajattuja
asiakaskohderyhmié ja valmius hyddyntdd esimerkiksi sosiaalisen median mahdol-
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listamia asiakkaan osallistamisen menetelmid nousee tdmén tutkimuksen tulosten
perusteella kiinnostuksen kohteeksi.

Kuten Hoyer ym. (2010) on myds havainnut, myds tutkimuksemme havainto-
jen perusteella voidaan todeta, ettd yritysten mahdollisuudet toteuttaa tuotekehitysti
yhdessé asiakkaiden kanssa riippuvat joko yrityksen sisdisisti esteisté tai asiakkaiden
motivaatiosta osallistua siithen. Ne rajaavat yrityksen yhteisluonnin tason ja mahdol-
lisuudet toteuttaa sitd. Hoyer ym. (2010) korostaakin aiheeseen liittyvén tutkimuksen
kohdistamista juuri seké osallistamisen esteisiin ettd asiakkaita osallistumiseen roh-
kaiseviin tekijoihin, koska aiheesta ei ole tutkittua tietoa saatavilla.

Kaytettyjen menetelmien analyysin tulokset on tiivistetty taulukkoon 2, johon on
yhdistetty Hjalagerin ja Nordinin (2011) sekd Edvardsson ym. (2012) esittimét teo-
reettiset luokittelut.

Taulukko 2. Tulosten koonti

Paljon osallistujia

Rajoitettu maar osallistujia

Passiivisten
informanttien
kayttdminen

Tiedon lypsaminen

Tapaus 5, Lomakekysely, paikan
imagotutkimus
Unelmoija

Tietoa palvelukonseptin ideointiin ja
ydinpalvelujen seulomiseen

Tiedon tulkinta

Tapaus 2, Teemahaastattelu, ikdantyvien ihmis-
ten odotukset

Reflektoiva kéyttéjé

Tietoa palvelumoduulien luomiseksi ja
kehittdmiseksi seka palvelujen blueprinttaukseen

Tapaus 1, Ryhméahaastattelu, lasten odotukset
Tapaus 6, Etnografia, Ymmarrys sosiaalisen
loman ytimesta

Tiedonvaélittajé

Tietoa palvelumoduulien luomiseksi ja
kehittamiseksi seka palvelujen blueprinttaami-
seksi

Aktiivisten
kehittajien
kayttaminen

Luovuuden herattely

Tapaus 3, Draama- ja eldytymisme-
netelma

Uusien palvelujen kehittdminen
Testaaja

Tietoa palvelukonseptin ideoiden
kehittamiseksi ja palvelumoduulien
luomiseksi

Kokeilu ja testaus

Tapaus 4, Kontaktipisteiden arviointi
mobiililaitteita kayttaen
Tiedonvaélittaja

Tietoa palvelumoduulien luomiseksi ja
kehittdmiseksi, palvelujen blueprinttaukseen seka
tietoa asiakkaiden liikkumisesta koko alueella,
mikd auttaa kokonaispalvelun kehittémisessa.

Vertaamalla taulukossa 1 esitettyjd tuotekehityksen tavoitteita taulukossa 2 esi-
tettyihin tuotekehitysvaiheisiin, joihin kéytetyilld menetelmillé saatiin lisdd ymmaér-
rystd, voidaan havaita, ettd kdytetyilld menetelmilld saavutettiin yritysten niakokul-
masta vidhintddnkin asetetut tavoitteet, ja joissakin tapauksissa saatiin enemméin
tietoa kuin odotettiin. Taulukossa 3 esitimme asiakkaan osallistamisessa kdytettyjen
tutkimusmenetelmien eroavaisuuksia kiytdnnon kokemuksen pohjalta.
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Taulukko 3. Tutkimusmenetelmien vertailu

Ryhmi- Teema- Draama- Elaytymis- | Touchpoint | Lomake- Etnografia
haastattelu | haastattelu | menetelmi menetelmi | evaluation haastattelu
Aineiston Helppo Helppo Vaikea, Helppo Vaatii Helppo Edellyttaa
Kkeruun toteuttaa, toteuttaa, vaatii toteuttaa, osallistujilta | toteuttaa, tutkijan/
haasteet ei vaadi ei vaadi asiantunte- vaatii mobiili- lomakkeen tutkijoiden
eritysasian- | erityisasian- | van asiantunte- teknistd laatiminen pitkaaikaista
tuntemusta tuntemusta ohjauksen musta osaamista ja | vaatii sitoutumista
laitteita asiantunte-
musta Havaintojen
tallennus
tyolédstd
Aineiston Vaatii Vaatii Vaativa, Vaatii Analyysi- Analyysime | Massiivinen
analyysin osaamista, osaamista, erittdin osaamista, menetelmét netelmat aineisto
haasteet runsas runsas runsas runsas teknisesti teknisesti
aineisto aineisto aineisto aineisto helppo helppo Tulkinnalli-
oppia ja oppia ja nen, subjek-
hallita hallita tiivinen
analyysi
Henkilos- Edellyttaa Edellyttaa Edellyttaa Edellyttaa Edellyttaa Edellyttaa Edellyttaa
ton madra koulutettua koulutettua koulutettua koulutettua koulutettua koulutettua koulutettua
ja henkilo- henkil6- henkilo- henkilo- henkil6- henkilo- henkilo-
osaaminen kuntaa kuntaa kuntaa kuntaa kuntaa kuntaa kuntaa
Kustan- Kohtuulliset | Kohtuulliset | Korkeat Kohtuulliset | Kohtuulliset | Kohtuulliset | Korkeat
nukset kustannuk- kustannuk- kustannuk- kustannuk- kustannuk- kustannuk- kustannuk-
set set set set set set set
Muita Ryhma- Teemojen Sopii Sopii Vaatii Kysymys- Jokaista
huomioita haastattelu- | valinta aktiviteetik- | aktiviteetik- | yritykseltd lomakkeen kohde-
tilanteen tarked si matkaili- si matkaili- | sovelluksen | sisiltd ryhmaa
jérjestami- oikean joille joille hankintaa ja | keskeinen tutkittava
nen tiedon osaamista erikseen
haasteellista | saamiseksi Kirjoittajien | sen kdytostd | Vastaajien =>vie paljon
saaminen saaminen aikaa ja
haasteellista haasteellista | voimavaroja
Soveltu- Soveltuu Soveltuu Soveltuu, Soveltuu Ei sovellu, Soveltuu Soveltuu
vuus hyvin hyvin edellyttaa hyvin vaatii hyvin hyvin,
pienille yhteistyo- erityis- edellyttda
yrityksille kumppania tekniikkaa yhteistyo-
kumppania
Johtopaatokset

Tulokset tukevat Edvardssonin ym. (2012) ndkemysta siitd, ettd mika tahansa asiak-
kaan osallistamisen menetelmé palvelujen kehittdmiseksi on parempi kuin ei kdytet-
tdisi mitddn osallistamismenetelmad. Tulostemme mukaan menetelmit, jotka antavat
yritykselle mahdollisuuden méérittdd omat tarpeensa ja ideansa ja joissa asiakas on
todellisessa kéyttotilanteessa (Tiedonvélittdja, Reflektoiva kiyttdjd), antavat konk-
reettisimpia ja vélittomasti kdyttokelpoisimpia palautteita paremman asiakasarvon
luomiseksi. Myds tdmi havainto tukee Edvardssonin ym. (2012) ndkemystd. Toi-
saalta palveluympériston ulkopuolella hankittu aineisto (draama- ja eldytymismene-
telma, Testaaja) ndyttdd timén tutkimuksen perusteella antavan todella rikasta infor-
maatiota kohderyhméltd palvelukonseptin kehittdmiseksi. Samaan tulokseen ovat
tulleet aiemmin Magnusson, Matthing ja Kristensson (2003), jotka esittivit, ettd kun
mahdollisille kayttdjille annetaan vapaat kddet eldytya kuvitteelliseen kayttotilantee-
seen, voi kehittyd odottamattomia ja uutta luovia tuotekehitysideoita.

Téamaén tutkimuksen kolmantena huomiona voidaan esittdd, ettd teemahaastattelua
(Tapaus 2) ja lomakehaastattelua (Tapaus 5) lukuun ottamatta kaikki muut menetel-
mat olivat liian vaativia, kalliita ja runsaasti tyGvoimaa vaativia, jotta pienet yritykset
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voisivat toteuttaa niitd ilman yhteisty6td korkeakoulujen tai muiden avustavien osa-
puolten kanssa. Siten, yhteisluominen tarkoittaa tdssé tapauksessa yhteistyoté asiak-
kaiden lisdksi my0s muiden yrityksen sidosryhmien kanssa, mika tukee Ordaninin ja
Parasuramanin (2011) sekd Russo-Spenan ja Melen (2012) esittimid huomioita.

Asiakkaiden osallistamisen menetelmien kiytosta ja osallistamisen kokemuksista
tarvitaan tutkittua tietoa, jotta menetelmistd voidaan kehittdd helppokéyttoisid ja
kustannustehokkaita yritysten arkeen soveltuvia sovelluksia. Mydskaén pienten mat-
kailuyritysten innovaatiokyvykkyydestd ei 10ydy tutkittua tietoa, jota soveltamalla
voitaisiin parantaa yritysten kykya kédyttdd luovia menetelmii asiakastiedon hankki-
miseksi ja liiketoimintansa kehittimiseksi.
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