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Opinndytetyd syntyi tyon tekijén kiinnostuksesta matkailua ja tulevaisuudentutkimusta
kohtaan. Opinndytetyon tekijdd kiinnosti ajatus siitd, miten matkailun muutosta voidaan
ennustaa ja kuinka voidaan rakentaa siithen nojaavaa liitketoimintaa. Opinndytetyon ta-
voitteena oli rakentaa tyon tekijin omaan kdyttoon liiketoimintamalli, jonka toteuttaisi
tatd mallia. Sen toteuttamiseksi opinndytetydssd tutkitaan matkailun tulevaisuusennus-
teita ja tunnistetaan niistd Suomen kannalta olennaiset vaikutteet.

Matkailun tulevaisuutta kuvataan erilaisten tulevaisuudentutkimukseen pohjautuvien en-
nusteiden sekd niiden tilastollisen toteutumisen kautta. Tutkimuksen ldhtokohtana kay-
tettiin lan Yeomanin matkailuun keskittyvié tulevaisuudentutkimuksia, jota tuettiin YK:n
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mijoiden pdattdjid, jotka keskittyvit tulevaisuuteen.

Tutkimuksessa matkailusta osoitetaan tekijit, jotka rinnastavat sen maailmantalouteen ja
sen muutoksiin. Nykytilanne ja tulevaisuusennusteet jaotellaan koko maailman, Euroo-
pan ja Suomen nékdkulmiin. Suomen kohdalla keskitytdédn matkustajademografian muu-
toksiin sekd asiakassegmentteihin. Muutostekijoitd kisitelldén litketoiminnallisesta nako-
kulmasta.

Tutkimustulosten pohjalta Lean Canvasin ja Value Proposition Canvasin avulla kuvataan
lyhytkestoisen aktiviteettipalvelun liiketoimintakonsepti. Konsepti hyddyntéd matkusta-
jademografian muutosta ja tarkeimpien asiakassegmenttien kiinnostuksenkohteita. Kon-
septi rajaa liiketoimintamallin ja sen palveluiden tirkeimmat ydinideat.
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The need for the thesis was born out of the writer’s interest towards tourism and futurol-
ogy. The writer wanted to understand how the changes in traveling can be predicted and
how those factors can be applied to businesses. The goal of the thesis was for the writer
to build a business model for himself to put to use. To achieve that this thesis researches
the future projections for tourism and tries to recognize the most important factors related
to Finland.

The future outlook of tourism is depicted through different projections based on futurol-
ogy and statistical data is used to verify their accuracy. The key projections used in this
thesis are lan Yeoman’s futurological studied of the tourism industry and publication and
projections made by the United Nations World Tourism Organization. They were com-
pared to multiple sources of statistical data from officials around the world, the EU and
Finland. The thesis also includes interviews done with executives in different tourism
companies and organizations.

In the research the factors that link tourism to world economy and its changes were pre-
sented. The current state and the projections of future were divided between the whole
world, Europe and Finland. In the Finnish sections the key focus is in changes in the
tourist demography and customer segments. The changes are looked at from a business
point of view.

Based on the research Lean Canvas and Value Proposition Canvas were used to build and
describe a business model around short-term activity service. The concept was built
around the changes in the tourist demography and key interests of the customer segments.
The concept outlines the business model and the core principles of its services.

Key words: tourism, futurology, activity service, market research
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UNWTO

G20-maat

G7-maat

E7-maat

MBRIIC-maat

Henkild, joka matkustaa uuteen kohteeseen tavallisen elinym-
paristonsa ulkopuolella.

Kohdemaahan matkustava henkild, joka viettdd kohdemaassa
védhintdan yhden yon.

Kohdemaassa majoituspalveluissa vietetty yo.

on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpii-
rinsd ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat sielld yhté-
jaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan (12 kuukautta) va-
paa-ajanvietossa, liikematkalla tai muussa tarkoituksessa.
Bruttokansantuote, valtion tuottamien palveluiden ja tuottei-
den yhteenlaskettu arvo.

Purchasing Power Parity, ostovoimakorjaus. Bruttokansan-
tuotten suhteuttaminen elinkustannuksiin.

Market Exchange Rate, markkinavaihtosuhde. Suhdeluku,
jolla kyseistéd valuuttaa ostetaan ja myydéan, valuuttakurssilla
suhteutettu BKT.

United Nations World Tourism Organisation. Maailman mat-
kailujérjestd, joka toimii Yhdistyneiden Kansakuntien alai-
suudessa.

Maailman 19 suurinta kansantaloutta seki edustus Euroopan
Unionista: Argentiina, Australia, Brasilia, Eteld-Afrikka,
Eteld-Korea, Indonesia, Intia, Italia, Japani, Kanada, Kiina,
Meksiko, Ranska, Saksa, Saudi-Arabia, Turkki, Veniji, Iso-
Britannia ja Yhdysvallat.

Maailma 7 suurinta kansantaloutta: Kanada, Ranska, Saksa,
Italia, Japani, USA sekd Yhdistynyt Kuningaskunta.

7 suurta vahvasti kasvavaa kansantaloutta: Meksiko, Brasilia,
Vendji, Intia, Indonesia, Kiina ja Turkki.

Kuusi suurta vahvasti kasvavaa kansantaloutta: Meksiko, Bra-

silia, Venéj4, Intia, Indonesia ja Kiina.



1 JOHDANTO

Matkailu on nékynyt aktiivisesti lehtien otsikoissa Suomessa useamman vuoden ajan.
Matkailijamédrit kasvavat tasaista vauhtia ja on tavallista tormiti kotimaisiin ja ulko-
maalaisiin matkailijoihin kadulla kévellessdén. Suomeen saapuu entistd enemmén ulko-
maalaisia matkailijoita sekd Euroopasta ja Aasiasta. Erityisesti aasialaiset ja kiinalaiset
matkailijat ovat olleet usein otsikoissa, silld Suomen ja Kiinan yhteistyon kautta erilaiset
tahot esittidvit tuovansa satojatuhansia kiinalaisia matkailijoita Suomeen ldhivuosina. Ul-
komaille matkustaminen on yleistynyt erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa niin Suo-
messa kuin muuallakin maailmassa. Matkoilta haetaan entisti enemmaén autenttisuuden

tunnetta, irtiottoa omasta arjesta, paikallisuutta ja ihmiskontakteja.

Suomalainen matkailupalvelutarjonta tuntuu kuitenkin pysyvén hyvin samankaltaisena
uusien, erilaisten asiakassegmenttien saapuessa maahan. Erityisesti Pirkanmaan alueella
ensisijaisesti ulkomaalaisille suunnattuja palveluita on havaittavissa katukuvassa paljon
pienempi méddrd majoitustoiminnan lisdksi. Pirkanmaalla vieraileekin huomattavasti pie-
nempi osuus ulkomaalaisia kuin Uudellamaalla tai Lapissa, vain noin 13 %. Uudella-

maalla ja Lapissa osuus on reilusti yli 30 % (Ty0- ja elinkeinoministerio 2018, 14)

Péadkaupunkiseudulla ja Lapissa on alkanut nousta uusia, ulkomaalaisille suunnattuja ja
heille muotoiltuja palveluita. Esimerkiksi Helsingissd ilmaiset teemoitetut lyhytkestoiset
kévelyretket kaupungin ympari toimivat englanniksi, espanjaksi, saksaksi ja vendjéksi.
Halu synnyttié vastaavanlaisia palveluita on noussut yksittdisiltd yrittdjiltd, jotka halua-

vat tarjota Suomesta kokemuksia, jotka viihdyttivit erilaisempiakin asiakkaita.

Opinniytetyon kirjoittaja on vakituinen matkaaja ja kiinnostunut erityisesti paikallisten
ihmisten eldmésti, tavoista, kulttuurista ja arjesta. Maailmalla suuremmista ja pienem-
mistd matkailukohteista, erityisesti kaupungeista, 10ytyy ldhes poikkeuksetta laaja skaala
erilaisia ja erihintaisia matalan kynnyksen jirjestettyjd kokemuksia, joissa padsee muuta-
man tunnin ajan seuraamaan paikallisen murhaajan jalanjilkié, kiertdimain pubikierrosta
paikallisten kanssa, kuuntelemaan arkiympdriston kulttuurihistoriaa tai kokeilemaan pe-

rinnetansseja.

Erityisesti Tampereella ja Pirkanmaalla vastaavanlaatuisten lyhytkestoisten aktiviteettien

tarjonta on ldhes olematonta. AirBnb-palvelusta aktiviteettiosioista 16ytyy kaksi saman



ihmisen tarjoamaa palvelua ja TripAdvisorista hakusanalla “tour” 10ytyy O palvelua.
Tamperella on siis puutetta tillaisista palveluista ja opinnéytetyon tekijd uskoo niiden
voivan toimia houkuttimena ohjaamaan ulkomaalaisia matkailijoita Helsingistd Tampe-
reelle. Tdma lisdisi myds Helsingin palvelutarjontaa ja auttaisi sitd erottumaan muista

pohjoismaisten maiden padkaupungeista.

Tarve opinndytety0lle syntyi halusta rakentaa kotipaikkakunnalle palveluita, jotka tarjoi-
sivat samanlaisia autenttisia ja paikallisia kokemuksia Tampereelle saapuville ulkomaa-
laisille matkailijoille, kuin opinndytetyon kirjoittaja on itse kokenut matkoillaan. Opin-
nédytetyOn tarkoituksena on ymmartda ja kuvata titd matkustamista ohjaavien tekijoiden
muutosta ja tutkia sen taloudellisia merkityksid. Opinndytetyon kirjoittajan omia ennak-
koajatuksia pyritddn varmentamaan maailmantalouden ja matkailumarkkinoiden tilastol-
lisilla muutoksilla ja ennusteilla sekd matkailu-alaa tyokseen kehittdvien asiantuntijoiden

haastatteluilla.

Opinndytetyon tavoitteena on rakentaa liiketoimintakonsepti, jolla lyhytkestoisia aktivi-

teettipalveluita voi toteuttaa houkuttelevasti, skaalautuvasti ja kannattavasti.



2 MATKAILUN NYKYTILANNE

Matkailu on ollut ldpi ihmiskunnan historian yksi suurimpia markkinoita. Sen syntyi ei
voida médrittad tarkkaan, mutta ensimmaiisend merkittidvind tapahtumana matkailumark-
kinoiden synnyssi voidaan pitdd babylonialaisten keksimdi rahajérjestelméa 4000 eKr.,
joka mahdollisti palveluista ja tavaroista maksamisen samalla maksuvélineelld kaupun-
gista toiseen. Merkinnit ensimmaisisti tuliaiskdytannoistd 10ytyvit muinaisesta Egyptisti

ajalta 1800 eKr. (Yeoman 2008, 12)

Vuosien saatossa matkailu on kasvanut hallitsijoiden ja diplomaattien etuoikeudesta laa-
jemmalle levinneeksi koko kansan tavaksi. Modernin matkailun ldhtSkohtana voidaan pi-
tdd vuoden 1851 Lontoon maailmannédyttelyd, joka oli ensimmaéinen suurelle kansainva-
liselle yleisolle tarkoitettu, puhtaasti huvittelumielessé rakennettu tapahtuma. Maailman-
ndyttelyn tapahtumakonseptia kopioitiin ympéri maailmaa ja niiden jérjestdjind toimivat
rikkaat yrittdjét ja teollisuusyhtymét. Ensimmaisid valtiollisia tukivaikutuksia matkailuun
syntyi, kun Britannian hallitus myonsi Travel Association of Great Britainnille pienen
tuen vuonna 1929. Seuraavan viiden vuoden aikana useat eurooppalaiset valtiot perustivat
matkustamista ja matkailua edistdvié hallinnollisia toimijoita, silld turistien maérét alkoi-

vat litkkua useissa miljoonissa. (Yeoman 2008, 16)

2.1 Matkailun analysointi

Matkailua mitataan useilla erilaisilla mittareilla ja niiden kdytto ja yleisyys on vaihdellut
viimeisten vuosien aikana. Yleisimmaét kdytdnnot ovat saapuvien matkustajien lukumééra
sekd ulkomaalaisten majoituspalveluissa viettdmien 6iden lukumééri. Saapuvien matkus-
tajien madrd kerdtddn rajanylitysasemilta, kuten lentokentiltd ja satamista. Saapuvien
matkustajien lukumaiird pitdé sisilldén kaikki henkildt, jotka eivdt omaa kohteen kansa-
laisuutta, eivét ole tyOsuhteessa kohdemaassa rekisterdityyn tahoon ja viipyvit kohteessa
alle vuoden. Yopymisten lukuméérd perustuu tehtyihin matkustajailmoituksiin ja arvioi-
hin ja on epétarkempi kuin saapuvien turistien lukuméiréd, mutta kuvaa paremmin mat-

kailun volyymia, silld se huomioi kohteessa vietetyn ajan. (Tilastokeskus 2018)

Naéiden liséksi turistien taloudellista toimintoja mitataan kansainvéliselld matkailutulolla
ja matkailumenolla. UNWTO:n mééritelmin mukaan matkailutulo kisittdd kaikki ulko-

mailta saapuvien matkailijoiden kohdemaahan tuomat tulot mukaan lukien maksut, jotka
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on maksettu ennen matkaa tai sen jilkeen. UNWTO maéirittelee kansainviliset matkailu-
menot vastaavasti késittdmain kaikki kulutus ulkomailla mukaan lukien maksut, jotka on

maksettu ennen matkaa tai sen jdlkeen. (Tilastokeskus 2018)

Téssd opinndytety0ssd hyodynnetddn kaikkia edelld mainittuja tilastotietoja, jotta voidaan
kuvata muutoksia paitsi matkustajien médrdssd, myds muutoksia matkoihin kéytetyissa
ajassa sekd kulutuksessa. Mikili samalta vuodelta ei ole eri alueita kattavaa tietoa, on

kaytetty ldhinta vertailukelpoista ajankohtaa.

2.2 Matkailun nykytilanne

UNWTO:n vuosittaisen matkailuraportin mukaan vuonna 2017 maailmassa kirjattiin 1
323 miljoonaa saapuvaa matkustajaa. Matkustajien lukumaird on noussut yhtéjaksoisesti
viimeiset 8 vuotta, kasvaen yhteensd 393 miljoonalla uudella matkustajalla. (UNWTO
2018, 13) Yhté pitkdd katkeamatonta kasvukautta ei ole ndhty 1960-luvun jilkeen ja se
on yllattavaa erityisesti vuosien 2008 ja 2015 talouskriisien ja niiden aiheuttamien talou-
dellisten vaikutusten takia. Matkustamisen vapaa-aikamaisen luonteen vuoksi se on tiu-
kasti sidoksissa yksiloiden kdytettévissd olevaan tuloon, joten taloussuhdanteiden vaih-
dellessa matkailu heittelehtii niiden mukana. (Yeoman 2012, 35) Keskiméaardisesti saa-

puvien matkustajien lukumdiré on lisdéintynyt 4 prosentilla vuosittain.

Suurin osa matkustajista suuntaa Eurooppaan. Eurooppa kattaa hieman yli puolet kaikista
matkailijoista, 671 miljoonaa. Aasia ja Tyynimeri vastaanottivat 324 miljoonaa ja Poh-
jois- ja Eteld-Amerikka 207 miljoonaa matkustajaa. Afrikka sekd Lahi-Itd kerdavét pie-

nemmait osuudet 63 ja 58 miljoonalla saapuvalla matkailijallaan. (Kuva 1)
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Eurooppaa on siis matkailun kannalta suurin ja tarkein talousalue. Sen matkustajien lu-
kumaéiri on kasvanut 8 % edellisestd vuodesta, vahvistaen niin sen johtoasemaa. Kasvu
on huomattavasti suurempi kuin aikaisempina vuosina ja sen vetovoimana ovat toimineet

vilimerellinen eteldinen Eurooppa ja pitkékestoinen suosikki lantinen Eurooppa. Pohjoi-

sen Euroopan kasvu on pienentynyt hieman edellisvuodesta. (UNWTO 2017, 13)

INTERNATIONAL TOURIST ARRIVALS 2017

*Share (%)
**Increase (%)

63milion

(5%)* 1 ‘:‘ 13
MIDDLE EAST R
B8 milion .:>
¥
[] %% ;
+g%** +4 /[] v /

. &

WORLD: 1.323 MILLION

KUVA 1. Saapuvat turistit 2017 (UNWTO 2017, 13)

Afrikkan saapuvien matkailijoiden médrd on kasvanut suhteellisesti eniten, 9 %. Kasvua
ajoi erityisesti Pohjois-Afrikan 15 %:n suosionnousu, muiden alueiden jaddessi edellisen
vuosien lukemien tasolle. Ldhi-Itd, Aasia ja Tyynimeri sekd Amerikat jaivit kolmen ja

kuuden prosentin kasvun vilille.
2.3 Euroopan nykytilanne

Euroopan unionin markkina-alue kattoi vuonna 2015 2,94 miljardia yopymistd majoitus-

palveluissa. Niistd 51,6 % olivat kotimaisten matkailijoiden yOpymisid ja 48,4 % ulko-
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maalaisten henkildiden yopymisid. Eniten ulkomaalaisia turisteja houkutelleet alueet oli-
vat Espanja: 269 miljoona yOpymistd, Italia: 192,6 miljoonaa yopymistd sekd Ranska:
130,4 miljoonaa yopymistd. Eniten kotimaisia yopymisid ilmoittivat Saksa; 299 miljoo-
naa, Ranska; 279 miljoonaa ja Italia; 200 miljoonaa. (Eurostat 2017) EU:n ulkopuolelta
saapuvaa turismia merkkaa vahvasti Espanjan, Italian, Ranskan ja Yhdistyneen kuningas-
kunnan vetovoima: Yhdessd ne kattavat yli puolet EU:n alueella tapahtuvista ulkomaa-

laisten yopymisistd. (Eurostat 2018a)

EU:n jdsenmaat olivat ahkeria matkustamaan sisdisesti: jdsenmaiden asukkaat tekivit
noin 1,5 miljardia matkaa, joista 1,15 miljardia kohdistuivat oman maan rajojen sisdpuo-
lelle. (Eurostat 2018a) Joka neljannes EU:n siséllé tehdyistd matkoista kohdistui toiseen
EU-valtioon ja vain 15% matkoilla vietetyistd 0istd sijaitsi EU:n jasenmaiden ulkopuo-
lella. (Eurostat 2018b) Voidaan siis todeta, ettd EU:lla on hyvin suuret ja vahvat siséiset

matkailumarkkinat.

Suomi kattaa EU:n markkinoista hyvin pienen osuuden, 5,8 miljoonaa ulkomaalaista yo-
pymistd eli noin 0,4 % koko markkinasta. Suomi jad huomattavasti jilkeen muista Poh-
joismaista. Vuoden 2016 tilastoissa Ruotsissa tapahtui 14 miljoonaa, Tanskassa 11,6 mil-
joonaa, Norjassa 9,7 miljoonaa ja Islannissa 6,8 miljoonaa ulkomaalaista yopymista. (Eu-

rostat 2017)

Pohjoismaat, erityisesti Norja, Ruotsi ja Suomi ovat keskenéén vertailukelpoisia turismin
kannalta, silld niiden sijainti, kulttuuri, luonto ja hintataso ovat hyvin samankaltaisia.

(Maailmanpankki 2018)

2.4 Suomen nykytilanne

Vuosina 2011-2016 turismi on vastannut noin 2,5 %:a Suomen BKT:sta. Suomeen saa-
puvien ulkomaalaisten turistien médrd on ollut kasvussa jo useamman vuoden. (Visit Fin-
land 2018a, 3) Kévijaméaarit ovat kasvaneet tasaisesti, ulkomaalaisten tekemien matkojen
lukumééri oli vuonna 2015 7,5 miljoonaa, vuonna 2016 7,7 miljoonaa, mutta vuonna
2017 matkojen lukumééra kasvoi huomattavat 13 % 8,3 miljoonaan saapuvaan turistiin.
(Visit Finland 2016; 2017; 2018b) Suurimmat matkustajaryhméit lukumairéllisesti olivat
vendldiset, 3,13 miljoonaa matkaa, ruotsalaiset, 844 000 matkaa ja virolaiset, 912 000

matkaa. (Visit Finland 2018b)
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Suomessa vierailevat matkustajat kdyttivit vuonna 2017 matkoillaan 2,6 miljardia euroa,
joka oli noin 22,5 % kasvu edelliseen vuoteen verrattuna. Kaikkien matkustajien keski-
kulutus oli 318 euroa henkil6d kohden. Rahankdytdn puolesta suurimpien matkustajaryh-
mien joukkoon nousee ylldttden Kiina, jonka kansalaiset kuluttavat keskiméérdisesti pe-
riti 1262 euroa matkustajaa kohden muodostaen yhteensi 335 miljoonan euron osuuden

matkailijakulutuksesta. (Visit Finland 2018b, 22)

Erityisesti venéldiset matkailijat tekivdt Suomeen lyhyitd matkoja, yli nelja viidesosaa
kaikista venildisten tekemistd matkoista oli pdivimatkoja tai yhden yon matkoja. Venéa-
ldisistd yli puolet ilmoitti myds matkansa tarkoitukseksi ostosmatkan ja matkansa koh-
teeksi itdisen Jarvi-Suomen. Voidaan siis olettaa, ettd suurin syy venéldisille matkaili-
joille tulla Suomeen on kiydi ostoksilla suomalaisissa kaupoissa. (Visit Finland 2018b,

15, 18)

Tyomatkoja Suomeen tekivit eniten rajanaapureiden Viron ja Ruotsin kansalaiset, kun
taas lomamatkoja Suomeen tehtiin eniten Vendjdlta, Kiinasta ja Ruotsista. Erityisesti kii-
nalaisista ja japanilaisista 60 % ilmoitti matkansa tarkoitukseksi lomamatkan. Molempien
asiakasryhmien keskikulutus on huomattavasti yleistd keskikulutusta korkeampi. Kii-
nalaisten keskikulutus on 1262 € ja japanilaisten 602 €, miké tekee niistd lukumairénsa
nihden taloudellisesti merkittdvit asiakassegmentit matkustuspalveluiden kannalta. (Vi-

sit Finland 2018b)

Suurin osa matkailijoista, 4,3 miljoonaa, suuntaa padkaupunkiseudulle. Sen perdssa tule-
vat Jarvi-Suomi, 2,9 miljoonalla matkailijalla, Saaristo/Rannikko 1,9 miljoonalla matkai-
lijalla sekd Lappi 0,6 miljoonalla matkailijalla. Tilastointi ei kuitenkaan huomioi paédkau-
punkiseudulta esimerkiksi junalla Lappiin matkustavia matkailijoita. (Visit Finland
2018b) Pirkanmaalla ulkomaalaisten osuus matkailukysynnistd oli vain 12 %, kun
Lapissa ja padkaupunkiseudulla se oli reilusti yli 30 %. (Tyo- ja Elinkeinoministerid

2018, 14)

Suomalaiset olivat EU:n ahkerimpien joukossa matkustamaan ulkomaille vuonna 2015.
61 % Suomen yli 15-vuotiaista matkusti ulkomaille ja kotimaan matkat mukaan luettuna
89 % samasta ikdluokasta teki matkan kotipaikkakuntansa ulkopuolelle. Se on reilusti

korkeampi kuin EU:n keskiarvo 30 % ulkomaanmatkoja ja 61 % oman paikkakunnan
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ulkopuolelle tehtyjda matkoja. Suomalaiset ovat kérjessd myods matkojen lukuméérdssa 8,2
matkalla henkiloa kohden. EU:n keskiarvo on vain 4 matkaa henkil6d kohden. (UNWTO
2018b)
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3 TALOUDEN SUHDE MATKAILUUN

Bruttokansantuote on haastava mittari arvioida valtioiden talouden varallisuutta, silld sen
sisdltdmien tuotteiden arvo méardytyy markkinoiden mukaan ja sulkee kokonaan pois ko-
tona tehdyn tyon ja harmaan talouden seké on vertailukelpoisuudessaan riippuvainen val-
tioiden vélisestid ostovoimakorjauksesta (PPP) sekéd valuuttojen vélisestd markkinavaih-
tokertoimesta (MER). Markkinoiden ailahtelu vaikuttaa voi heiluttaa tehdyn tyon arvoa
sen médrin viahentyméttd. BKT antaa kuitenkin késityksen siitd, millaisena talouden tuo-

tanto arvioidaan. Tdssd opinndytetyOssd kdytetddn PPP-korjattuja BKT-ennusteita.

Viimeinen vuosikymmen on ollut maailmantaloudelle hyvin epdvakaa. Vuonna 2008
useita rahoituslaitoksia ja pankkeja joutui maksuvaikeuksiin ja hakeutui konkurssiin Yh-
dysvaltojen asuntolainamarkkinoiden kaatuessa. Maksuvaikeudet levisivit ketjureaktion
tavoin ympéri maailmaa ja useissa valtioissa, kuten Kreikassa, tdiméd johti nostorajojen
sdannostelyyn, inflaation nousuun ja lopulta muut valtiot ja kansainviliset rahoituslaitok-
set neuvottelivat tukipaketit, joilla pahimpien ongelmapaikkojen vajoaminen saatiin py-

sdytettyd. (Johansson 2016)

Koko maailman BKT putosi 2009 noin 5,1 %. Laskusuhdannetta kesti maailmantalouden
nikokulmasta vain hieman yli vuoden, silld vuoden 2010 loppuun mennessd bruttokan-
santuote oli ylittdnyt jdlleen vuoden 2008 taantumaa edeltédneen pisteen. Palautumista
ajoivat vahvasti Kiina ja Intia, jotka séilyttivit kasvunsa 9 prosentin tienoilla. (Maailman-
pankki 2018a) Euroalueella on kestinyt kauemmin palautua taantumasta ja sen sisdisesti
myOntdmien apupakettien lainat ovat edelleen epdvarmoja takaisinmaksun suhteen. (Jo-

hansson 2016)

Vuonna 2015 koettiin seuraava globaali talouskriisi, kun Vendjdn rupla romahti 6ljyn
hinnan madaltumisen ja Krimin sodan johdosta asetettujen talouspakotteiden myota. Si-
joittajat myivit runsain mitoin omistuksiaan Venijiltd epdluottamuksen seurauksena.
Ruplan romahtaminen ja 6ljyn hinnan heiluminen heijastui porssi- ja valuuttakaupoissa

erityisesti finanssialalle johtaen BKT:n 5,4 %:n laskuun. (Maailmanpankki 2018a)
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3.1 Tulevaisuudenkuva

Maailmantalouden tarkka ennustaminen on vaikeaa siihen liittyvien monien muuttujien
takia. Poliittiset, teknologiset, ympéristolliset ja yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat
sen kehittymiseen ja painopisteiden muuttumiseen. Tastd johtuen tarkkojen arvioiden
esittiminen on vaikeaa, mutta kriittisten pisteiden ja kohteiden suosita voidaan ennustaa
suuremmalla varmuudella. Matkailuun keskittyvé futurologi Ian Yeoman esittelee kui-
tenkin raportissaan 2050 — Tomorrow’s Tourism vuoteen 2050 ulottuvan mallin, jossa

hin mallintaa turismia osana maailmantaloutta seuraavan 30 vuoden aikana.

Vuonna 1950 25 miljoonaa ihmisti teki vuosittain ulkomaille suuntautuneen lomamat-
kan. Se vastasi sen hetkiselld vikimaérélld noin yhtd ihmistd tuhannesta. Vuonna 2050
hinen ennusteensa mukaan maapallon vikiluku kasvaa reiluun 9 miljardiin ja kansainvé-
lisid matkoja tehddén 4,7 miljardia, vastaten lahes joka toista ihmistd maapallolla. (Yeo-
man 2012, 35) Matkailu on noussut globaalisti ensimmaiseksi tavaksi kuluttaa ylimaa-
rdistd tuloa, joten alueet, joissa vahva talouskasvu tuottaa kotitalouksille aiempaa enem-

min tuloja, ajavat matkailumarkkinoiden kasvua. (Yeoman 2012, 42)

Maailmantalouden kehitysennusteissa keskitytiddn yleensd G20-maihin, G7-maihin seki
E7- tai MBRIIC-nimelld kulkevaan ryhméén suurimpia kehittyvid valtioita. Nama ryh-
mittymét vastaavat niin isoja osuuksia maailmantaloudesta, ettd niiden toimilla on suoria
vaikutuksia koko maailmantalouteen. Talld hetkelld G20-maat késittdvét kokonaisuudes-
saan noin 85% maailman BKT:sta, 80 % kaupasta ja kaksi kolmasosaa maailman vées-

tostd. (Yeoman 2012, 38)

Yeoman ennustaa G20 maille 3,5 % keskimaédrdisen vuotuisen BKT:n kasvun. (2012, 38)
G20-maiden BKT:n ennustetaan kasvavan 38,3 biljoonasta USD:sta 160 biljoonaan
USD:hen. Yli 60 % téstd 121 biljoonan kasvusta tulee kuudesta nopeimmin kasvavasta
valtiosta: Meksikosta, Brasiliasta, Intiasta, Indonesiasta, Venijistd ja Kiinasta. BKT
USD:ssa mitattuna kasvaa néissd valtioissa 6 % vuosittaista keskivauhtia, kun taas nykyi-

set G7-valtiot kasvavat keskiméérin vain 2,1 % vuotuista keskivauhtia.

Monet kansainviliset maailmantaloutta seuraavat ja ennustavat elimet, kuten IEMF,

OECD, YK ja Maailmanpankki antavat hieman matalampia ennusteita suurimmille kan-
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santalouksille 1dhivuosina. (Knoema 2018) Pidemmaén aikajakson ennusteista kansainva-
linen konsulttiyhtié PricewaterhouseCoopers esittdd G20-maille huomattavasti maltilli-

sempaa kasvua noin 2,5 % vuotuisella kasvulla. (PwC 2015, 11)

3.2 Matkailun tulevaisuus

Téassd opinndytetydssd keskitytddn matkailuun ja sen tulevaisuutta pohditaan The Future
Foundationin tutkimuksien pohjalta kirjoittamiin ennusteisiin. Ennusteet on laadittu
vuonna 2008 vuoteen 2030 saakka ja péivitetty vuonna 2012 vuoteen 2050 saakka. Enim-
mikseen keskitytddn vuoden 2050 piivitettyyn ennusteeseen, jossa on kuvattu kaksi toi-

sistaan vahvasti eroavaa skenaariota matkailun kehittymiselle.

Matkailu on hyvin vahvasti sidoksissa maailmantalouden suhdanteisiin; talouskasvun ol-
lessa yli 4 %, saapuvien matkailijoiden méérd kasvaa huomattavasti nopeammin kuin
BKT ja talouskasvun ollessa 2 % tai alle, hidastuu saapuvien matkailijoiden miirin kasvu
huomattavasti ja saattaa jopa kdéntyé laskuun. Vuosien 1975-2000 vilisend aikana suu-
rempaa matkailun kasvu on nopeampaa kuin bruttokansantuotteen, keskimédardisesti 1,3

kertaisesti nopeampaa. (Yeoman 2012, 42)

3.2.1 Paras mahdollinen kasvu

Parasta mahdollista kasvua kuvaavassa ennusteessa, jossa 0ljyn rajallisuus ja sen aiheut-
tamat haasteet on onnistuttu ratkaisemaan uudenlaisilla teknologioilla, jossa talouskasvu
pysyy vakaalla pohjalla ja Euroopan Unionin talousalueen siséiset haasteet velkaantuvien
euroa valuuttanaan kdyttdvien valtioiden kanssa on ratkaistu, matkailu kasvaa 3,8 % vuo-
tuista vauhtia ja vuonna 2050 matkoja tehddin 4,2 miljardia ja matkailutulot kasvavat

noin 4,7 biljoonaan Yhdysvaltain dollariin. (Yeoman 2012, 44)

Téssd skenaariossa Eurooppaan suuntautuva matkailu ji4 Aasian kasvavan keskiluokkai-
sen yhteiskunnan lisddntyvin matkailun jalkoihin. Eurooppa vastasi vuonna 2010 noin
50,7 % matkailumarkkinoista 475 miljoonalla saapuvalla turistillaan. Ennusteessavuonna
2050 Eurooppa vastaanottaa 970 miljoonaa turistia ja 838 biljoonaa dollaria matkailutu-
loa, kun taas vuoteen 2050 mennessd Aasia on kasvattanut markkinansa 200 miljoonasta
saapuvasta turistista noin 2,1 miljardiin turistiin ja matkailutulonsa 2,5 triljoonaan dolla-

riin. Matkailumarkkinoiden globaali painopiste siirtyy, kun Aasian osuus kasvaa noin 20
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%:sta yli 50 %:iin ja Euroopan osuus matkailumarkkinoista putoaa 23,3 %:tiin. (Kuva 2)

TAULUKKO 1. Parhaan mahdollisen talouskasvun skenaario (Yeoman 2012, 44)

Arrivals Base year Forecast (million) Average Market share
(million) annual (%)
growth rate
(%)
2010 2025 2050 2010-2050 2010 2050
Europe 475.3 621.1 970.2 1.8 50.7 23.3
Asia and the 204.0 488.9 2098.3 6.0 21.7 50.3
Pacific
Americas 149.7 247.2 570.2 3.4 15.9 13.7
Africa 50.3 90.6 241.5 4.0 5.2 5.8
Middle East 60.9 109.7 292.4 4.0 6.4 7.0
Total 940.2 1557.5 4172.6 3.8 100.0 100.0
Arrivals Base year Forecast (US$ billion)  Average Market share
(USS billion) annual (%)
growth rate
(%)
2010 2025 2050 2010-2050 2010 2050
Europe 410.9 537.0 838.8 1.8 44.2 17.6
Asia and the 203.1 522.3 2521.7 6.5 27.1 52.9
Pacific
Americas 166.2 299.3 797.9 4.0 19.8 16.8
Africa 28.8 51.9 138.3 4.0 3.4 2.9
Middle East 42.0 103.5 465.8 6.2 5.5 9.8
Total 851.0 1514.0 4762.5 4.4 100.0 100.0

3.2.2 Keskiluokan hajoaminen

Toinen, heikompaa talouskasvua noudattava ennuste kuvaa tilannetta, jossa raaka-aine-
resurssien, kuten 6ljyn, vahyys, maailmantalouden epétasapaino ja vaihtelevat valuutta-
kurssit painavat Aasian markkina-alueen kasvun matalaksi. Lansimaissa ostovoima vé-
henee hintojen noustessa ja ansioiden pysyessd samalla tasolla. Tuloerot alemman ja
ylemmain keskiluokan vililld kasvavat, pienentden enemmiston kéytdssé olevaa rahamaé-
rdd. Ennuste asettaa matkailun kasvuvauhdiksi 1,6 %, vuoden 2050 matkojen lukumééa-

riaksi 1,78 miljardia ja tuloiksi 1,48 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria. (Yeoman 2012, 44)

Tédma skenaario on globaalisti huonompi vaihtoehto, mutta Aasian talouskasvun hidastu-
essa Euroopan valmis infrastruktuuri, siséisten rajojen avoimuus seké lukuisat kohtuu-
hintaiset kaupunkikohteet sdilyttdvit sen markkinaosuuden suurempana, noin 38 %:ssa.
Markkinoiden arvo jdéd kuitenkin pienemmaéksi kuin ensimmdiisessd skenaariossa, kas-
vaen vuoteen 2050 vain 611 miljardiin Yhdysvaltain dollariin ja 707 miljoonaan saapu-

vaan turistiin. (Kuva 3)



TAULUKKO 2. Maailmantalouden jakautumisen skenaario (Yeoman 2012, 45)

Arnivals Base year Forecast (million) Average Market share
(million) annual (%)
growth rate
(%)
2010 2025 2050 2010-2050 2010 2050
Europe 475.3 551.8 707.7 1.0 50.7 39.8
Asia and the 204.0 308.7 615.7 2.8 21.7 34.6
Pacific
Americas 149.7 187.2 271.6 1.5 15.9 15.3
Africa 50.3 58.4 74.9 1.0 5.2 4.2
Middle East 60.9 76.1 110.5 1.5 6.4 6.2
Total 940.2 1182.2 1780.3 1.6 100.0 100.0
Arrivals Base year Forecast (US$ billion)  Average Market share
(USS$ billion) annual (%)
growth rate
(%)
2010 2025 2050 2010-2050 2010 2050
Europe 410.9 477.0 611.8 1.0 44.2 41.3
Asia and the 203.1 273.3 448.5 2.0 27.1 30.3
Pacific
Americas 166.2 207.8 301.5 1.5 19.8 20.4
Africa 28.8 33.4 42.9 1.0 3.4 2.9
Middle East 42.0 52.5 76.2 1.5 5.5 5.1
Total 851.0 1044.1 1480.9 1.4 100.0 100.0
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3.2.3 Painopisteen siirtyminen

Kummassakin skenaarioissa matkailumarkkinoiden painopiste siirtyy Euroopasta kohti
itdd, Aasiaa ja arabimaita. Sekd saapuvien ettd ldhtevien turistien madrd niilla alueilla
kasvaa huomattavasti, kun maiden elintaso kohenee ja kotitalouksille vapautuu enemmén
vapaasti kiytettdvissd olevaa rahaa, nostaen ihmisid uusiin sosioekonomisiin asemiin. Se
on huomattavissa erityisesti parhaan mahdollisen skenaarion ennustamissa matkoihin
kiytetyissd rahaméadrissd: Aasiaan matkustava henkilo kayttad keskiméérin 1200 dollaria
matkaansa, arabimaihin matkustava ldhes 1600 dollaria ja Eurooppaan noin 860 dollaria.

(Kuva 2.)

Suurin osa uudesta varallisuudesta kdytetdéin naapurimaihin suuntautuviin matkoihin, ku-
ten Macaon saarille, jossa kasino- ja uhkapelimarkkinat kasvavat suuremmiksi kuin Las
Vegasissa. (Yeoman, 2008, 243) Uudelle keskiluokalle kansainvilisyys on trendikésti ja
sosiaalisesti haluttua, joten my0s kaukaisempiin kohteisiin matkustaminen yleistyy. Jo
valmis infrastruktuuri, trendikkait kaupunkikohteet museoineen seké eksoottinen ja puh-
das luonto houkuttelevat erityisesti japanilaisia ja kiinalaisia matkustamaan Eurooppaan.
Kaukomatkoilta haetaan erilaisuutta ja perinteisten eurooppalaisten matkakohteiden ku-
ten Pariisin, Lontoon ja Rooman rinnalle nousevat erikoisemmat matkakohteet kuten

Pohjoismaat ja Itd-Eurooppa. (Yeoman, 2012, 43)
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4 EUROOPAN MATKAILUMARKKINAT

Euroopan matkailumarkkinoita kuvaa télld hetkelld vahva sisdinen kysyntd EU:n sisii-
sissd matkoissa. Yli kaksi kolmasosaa Eurooppaan saapuvista kansainvélisistd matkaili-
joista tulee EU:n sisélti ja vain noin 20 % sen ulkopuolelta. (UNWTO, 2017) Muualta
saapuvien osuus tulee kuitenkin kasvamaan huomattavasti, kun MBRIIC-maiden asuk-
kaiden tulotasot kasvavat huomattavasti. Euroopan jo valmis infrastruktuuri ja kontrasti
MBRIIC-maiden kotoperdisiin oloihin houkuttelevat heitd matkustamaan Eurooppaan
metsdstdmiin eldmyksid, joita he eivit voi kotiympéristdssdén kokea. (Yeoman 2012,
46)

Euroopan matkailua tarkastellessa noudatetaan yleensd UNSD:n maantieteellisten aluei-

den kategorisointia (n.d.), jota my0s tdssd opinndytety0ssd noudatetaan.

4.1 Euroopan matkailun tulevaisuus

UNWTO:n (Kester, J., Alonso, F., Baunemann, J., Iduh, J., Julian, M., Kim, B. ja Rues-
cas, J. 2016.) mukaan Euroopan sisdisen matkailun kasvu tulee hidastumaan. Suurimpana
tekijdnd on véestonkasvun hidastuminen ja tydikdisen vdeston ikddntyminen. (Yeoman
2012, 46) EU:n sisdinen matkailu sdilyttdd kuitenkin asemansa suurimpana lihtdalueena
saapuville matkustajille, vaikka sen kasvunopeus pieneneekin. Korkea aloituspooli tar-
koittaa suurempaa absoluuttista kasvua matkustajien lukuméarissd, mikd on yleista ke-

hittyneille valtioille. (Kester, J. & ym. 2016, 11)

Saksa jatkaa edelleen suurimpana yksittdisend matkaajaryhméni, Hollanti ja Ranska seu-
raten perdssid. EU:n ulkopuoliset markkinat, Kiina ja muu Aasia, kasvattavat osuuttaan
lahes tuplanopeudella sisdiseen matkustukseen verrattuna, mutta matala aloituspooli tar-
koittaa niiden kokonaisosuuden pysymistd matalampana. Absoluuttisissa luvuissa EU:n
sisdinen matkailu kattaa 397 miljoonaa saapuvaa turistia ja Aasian ja Tyynenmeren alu-
eelta saapuvat 34 miljoonaa matkaa vuonna 2030. Tam4 tarkoittaa 177 miljoonaa uutta
vuotuista turistia, joista 110 miljoonaa tulevat EU:n sisdltd ja 15,8 miljoonaa Aasiasta.

(Kester, J. & ym. 2016, 53)



21

EU:n sisdisen matkustamisen lisdksi on hyvd huomioida eurooppalaiset valtiot, jotka ei-
vit kuulu EU:seen. UNSD:n kategorisoinnin (UNSD, n.d.) mukaan se sisiltid mm. Ve-
nédjén, suurimman osan vanhoista Neuvostoliiton valtioista, Turkin sekd monet Euroopan
kadpiovaltioista. Ndihin valtioihin viitataan tilastoissa “extra-EU”-termilld. Ne vastaan-
ottivat 104,8 miljoonaa saapuvaa turistia 2010 ja niiden ennustetaan kasvavan 200 mil-
joonaan saapuvaan turistiin vuoteen 2030 mennessd. Extra-EU-valtioista matkustetaan
my0s ahkerimmin EU:seen. Maiden asukkaat tekivét 42 miljoonaa EU:seen kohdistuvaa
matkaa. Osuuden ennustetaan kasvavan 34 miljoonalla vuoteen 2030 mennessa. (Kester,

J. & ym. 2016, 53)

Vuonna 2017 kerdtyn matkustajatiedon mukaan kehitys on kuitenkin ollut nopeampaa
kuin ennusteessa. Eurooppa kirjasi 2017 jo 671 miljoonaa saapuvaa matkailijaa, kun kas-
vuennusteen mukaan se saavuttaisi 632 miljoonaa vasta vuonna 2020. Erityisesti kii-

nalaisten tekemét matkat olivat kasvaneet ennustetta nopeammin.

EU, inbound tourism by region of origin
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Source: World Tourism Organization (UNWTO).

KUVIO 1. EU:n saapuvat matkailijat lahtomaittain. (UNWTO 2018)
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4.1.1 Matkustajien jakautuminen

Suurin osa Eurooppaan vuonna 2017 saapuneista turisteista suuntasi eteldiseen ja lanti-
seen Eurooppaan. Ne vastaanottivat lahes kaksi kolmasosaa kaikista Eurooppaan saapu-
vista turisteista. Tama4 ei tule juuri muuttumaan UNWTO:n ennusteen mukaan. Sen sijaan
Pohjois-Euroopan suosio tulee kasvamaan huomattavasti hitaammin kuin Keski- ja Ité-
Euroopan. Syiné tdhén ennuste kuvaa Pohjois-Euroopan valtioiden sisdisestikin korkeaa
hintatasoa sekd hidastunutta talouskasvua. Absoluuttisisssa luvuissa Pohjois-Euroopan
saapuvien matkailijoiden miird nousee noin 40 %:lla eli 26 miljoonalla saapuvalla turis-
tilla ja Keski- ja Itd-Euroopan noin 85 %:1la eli 80 miljoonalla saapuvalla turistilla. (Kes-

ter, J. & ym. 2016, 46)

Euroopassa on maailman korkein matkustajaintensiteetti. Tdma tarkoittaa, ettd 100 pai-
kallista asukasta kohden Eurooppaan saapuu 54 ulkomaalaista turistia. Maailman kes-
kiarvo on 14. UNWTO:n ennusteen mukaan Euroopan matkustajaintensiteetti tulee kas-

vamaan 81:teen vuoteen 2030 mennessi. (Kester, J. & ym. 2016, 23)

Intensiteetin kohoaminen asettaa paljon painetta paikallisille ekosysteemeille, kun monen
paikkakunnan tilapdinen vikimédrd moninkertaistuu matkailun seurauksena. Rasite koh-
distuu paitsi varsinaisiin matkailupalveluihin, myds palveluihin joita paikalliset kaytta-
vit, kuten julkiseen liikenteeseen ja ravintoloihin. Ennusteen mukaan suurin kasvu tapah-
tuu Keski- ja Itd-Euroopassa, joissa intensiteetti kohoaa 45:std 85:teen. Pahin rasitus koh-
distuu eteldiseen ja vilimerelliseen Eurooppaan, jossa intensiteetti kohoaa reilusti yli sa-
dan, saavuttaen huippunsa 137 vuonna 2030, jolloin vierailevia turisteja on enemmaén
kuin paikallisia asukkaita. Pohjois-Europpassa intensiteetti nousee 18 henkiléd 86 henki-

166n sataa asukasta kohden. (Kester, J. & ym. 2016, 23)

Tamé ndkyy osittain Suomessa, missd padkaupunkiseudulla ja erityisesti Lapissa saapu-
vat turistit ovat pakottaneet matkailua ja turismia tukevan infrastruktuurin dérirajoilleen.
Seka tyontekijoisté ettd heiddn tarvitsemistaan asunnoista on pulaa, silld yritysten ja toi-
mijoiden kasvu on nopeampaa kuin tydvoiman siirtyminen kausityoskentelyyn. (HS.fi

2018)
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4.2 Suomen matkailun tulevaisuus

Visit Finland ei ole julkaissut Suomen matkailulle omaa kasvuennustetta, mutta sen emo-
yhti6 Business Finland siteeraa sivuillaan UNWTO:n ennustetta 4-5 prosentin vuotuisesta
kasvusta. (Business Finland 2018) Itse asiassa Suomen matkailusta 16ytyy hyvin vdhén
ennustavaa tietoa, silld suurin osa Visit Finlandin julkaisemista raporteista keskittyy men-

neen kauden tilastotietojen analysointiin.

Visit Finland on kuitenkin mééritellyt Suomen matkailulle kasvustrategian ja kohdemark-
kinat. Se jaottelee kohdemarkkinat Pddmarkkinoihin, Vakaan kasvun markkinoihin sekd

Nopean kasvun markkinoihin & Uusiin markkinoihin. (Visit Finland 2017)

Paamarkkinoiksi Business Finland nostaa Saksan, Britannian, Kiinan seké Japanin. Pda-
markkinoista Saksaa ja Britanniaa kuvataan vakaiksi. Kiinassa Suomen luonnehditaan
saavuttaneen huomattavaa lisdndkyvyyttd ja Japanista mainitaan Suomen olevan edella

muita pohjoismaita. (Visit Finland 2017)

Tilastollisesti Saksa on pysynyt ldhes samassa miirissd yopymisid jo useamman vuoden.
Muissa pohjoismaissa saksalaisten yopymisten madrd on kuitenkin lievdssd nousussa, jo-
ten Suomen markkinaosuus pohjoismaihin matkustavasta viestostd on hieman véhenty-
nyt edellisten vuosien aikana. Kuitenkin vuonna 2017 saksalaisten yopymisten maéra teki
yllattavén 15 prosentin nousun. Samanaikaisesti muut pohjoismaat tekivit huomattavasti
pienemméin nousun saksalaisisten yopymisissé, joten Suomi vahvisti asemaansa saksalai-

silla matkailumarkkinoilla. (Visit Finland 2018c)

Britannialaisten yopymiset ovat olleen pienesséd kasvussa jatkuvasti, mutta samoin kuin
Saksassa, yopymiset nousivat rajusti 17 prosenttia viime vuonna. Muissa pohjoismaissa,
Ruotsin pientd kasvua lukuun ottamatta, yopymiset vihenivit. Suomi on siis saavuttanut
vahvemman markkina-aseman my0s britannialaisilla markkinoilla. Verrattuna muihin
pohjoismaihin, Suomi on Saksassa ja Britanniassa kuitenkin huomattavasti paljon vah-
vempi talvikaudella kuin kesékaudella. Absoluuttisina lukuina saksalaisia vierailee Suo-
messa ldhes yhtd paljon talvi- ja kesdkausilla, kun taas britannialaisia vierailee Suomessa
lahes kolminkertainen mééra talviaikaan kuin kesiaikaan. Britannialaiset matkustavat siis

talvella huomattavasti enemmain pohjoismaihin kokonaisuutena. (Visit Finland 2018c)
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Kiinalaiset yopymiset ovat kasvaneet kaikissa Pohjoismaissa viimeiset 8 vuotta. Kiivain
kasvu kohdistuu viimeiseen neljdén vuoteen. Suurinta kasvua edustavat Norja ja Islanti,
mutta Suomi ei ole kaukana perdssd. Suomi vastaanotti vuonna 2017 22 prosenttia Poh-
joismaihin kohdistuneista kiinalaisista yOpymisistd. Sekd Yeomanin (2012, 44) ettd UN-
WTO:n ennusteen (Kester, J. & ym. 2016, 46) mukaan kiinalaisten matkustajien mééran
ennustetaan kasvavan huomattavasti seuraavan 10 vuoden aikana, joten Suomessa yopy-

vien kiinalaisten lukumééra tulee todennédkoisesti jatkamaan kasvuaan.

Suomi on ollut selkeésti suosituin Pohjoismaa japanilaisten keskuudessa jo ldhes 10
vuotta. Visit Finlandin raportin (2018c) mukaan 39 % Pohjoismaissa tapahtuneista japa-
nilaisten yOpymisistd tapahtui Suomessa vuonna 2017. Suomi on my0s osoittanut huo-
mattavasti suurempaa kasvua japanilaisten yopymisten madrdssi kuin muut Pohjoismaat.
Japani on kuitenkin jo kypsi kansantalous ja sen talouskasvu on huomattavasti hitaampaa
kuin Kiinan, joten Yeomanin (2012, 39) ennusteen mukaan my0s japanilaisten matkusta-

jamédrien kasvu on huomattavasti hitaampaa kuin Kiinan.

Vakaan kasvun markkinoiksi jaottelu méadrittdvit seuraavat alueet: Vendjd, Benelux,
Sveitsi, Ranska, Italia, Espanja, USA ja Eteld-Korea. Niistd erityisesti Vendjd on Suo-
melle merkittdvd matkailukumppani maantieteellisen sijaintinsa vuoksi. Vendja on suurin
yksittdinen alkuperédmaa, jonka matkustajaméérit ovat laskeneet huomattavasti vuodesta
2012, kunnes viime vuonna lasku tasaantui ja kdéntyi nousuksi. (Visit Finland 2018c¢)
Muut maat ovat osoittaneet lievda kasvua edellisind vuosina. Ennusteiden mukaan niiden

kasvussa ei ole odotettavissa suuria muutoksia. (Yeoman 2012, 39)

Nopean kasvun markkinoihin & Uusiin markkinoihin Visit Finland on méiritellyt Ara-
biemiraatit sekd Intian. Molempien matkustajamaérit ovat toistaiseksi suhteellisen pie-
nid, mutta sekd UNWTO:n ettd Yeomanin ennusteiden mukaan maista ulospdin matkus-
tavien maaran odotetaan kasvavan reilusti vuoteen 2030 mennessa. (Yeoman 2012, 43 &

Kester, J. & ym. 2016, 53)

4.3 Suomalaiset vetovoimatekijit ja asiakassegmentit

Visit Finland julkaisi vuonna 2016 asiakastutkimusyhtio NEPAlla teetittimén segmen-

tointimallin (Visit Finland 2016b) Suomen matkailun vetovoimatekijoistid. Raportissa on
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tutkittu Suomen kannalta potentiaalisimpia matkustajasegmentteja kohdemarkkinoilta
Kiinasta, Japanista, Saksasta ja Britanniasta. Raportissa on eritelty kunkin maasegmentin
mielikuvia, kiinnostusta ja tietimystd Suomesta sekd kartoitettu heiddn matkustamiseen

liittyvia kiinnostuksenkohteitaan. Lisdksi raportti arvioi kunkin segmentin arvoa.

Raportissa matkustajat on jaettu kuuteen asiakassegmentiin, joista jokaiselle on mééri-
telty omat erityispiirteensé ja kiinnostuksenkohteensa. Matkailijat on jaettu segmentteihin

matkan tarkoituksen ja teeman mukaan.

City Breakers eli citybreikkaajaat matkustavat kulttuurin perédssd. He haluavat kokea kau-
pungin erikoisuudet, vierailla museoissa ja kuunnella kaupungin historiaa. He ovat kiin-
nostuneita kaupungista, mutta kuitenkin selkeésti matkailijan ndkokulmasta. Heiti kiin-
nostavat palvelukohteet ovat kaupunkikulttuuri, ruokakulttuuri, tapahtumat, design, shop-
pailu, museot ja yleinen kaupunkikokemus. Heille matkailun tavoite on urbaanin eldmén

kokeminen seki ndhtdvyyksilld vierailu. (Visit Finland 2016b)

Nature Explorers eli luontonautiskelijat matkustavat rentoutuakseen rauhallisessa luon-
nossa. He hakevat matkustukseltaan vastapainoa hektiselle kaupunkieldmalleen, eivétka
halua kiirehtid lomallaan. Heitd kiinnostavat palvelukohteet ovat luonnonpuistot, metsit,
jérvet, aito luonto, retriitit, revontulet, keskiyon aurinko seki luonnon antimet, kuten mar-

jat ja sienet. (Visit Finland 2016b)

Nature Wonder Hunters eli luonnonihmeiden metsistijit matkustavat kokeakseen uniikit
luonnonihmeet. He etsivit erityisid kokemuksia ja haluavat myos kuvata ja tallentaa ne.
He haluavat varmistaa kokemuksensa ja ndhdé kaiken suunniteltuna tiukkaankin aikatau-
luun. Heité kiinnostavat palvelukohteet ovat keskiyon aurinko ja revontulet. (Visit Fin-

land 2016b)

Activity Enthusiasts eli aktiiviset seikkailijat haluavat kokea vauhdikkaan loman luonnon
keskelld. Heitd kiinnostavat palvelukohteet sisdltivét extreme-urheilua, talviurheilua,
arktista luontoa ja vesiaktiviteetteja. Heille tirkedd on kokea aktiviteetit upeassa luonto-
ympéristdssd. He ovat valmiita kokeilemaan uusia ja ainutlaatuisia aktiviteetteja. (Visit

Finland 2016b)
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Authentic Lifestyle Seekers eli aitouden etsijét haluavat kokea paikallisen eldméntyylin.
He vilttelevidt paikkoja, joissa on paljon turisteja ja pyrkivét sopeutumaan paikallisten
eldméén. Heitd kiinnostavat palvelukohteet ovat museot, tapahtumat ja festivaalit, ruoka-
kulttuuri, design, kulttuurikohteet, sauna, luonto ja paikallinen arki seké vaihtoehtoiset

majoitusvaihtoehdot. (Visit Finland 2016b)

Comfort Seekers eli suomalainen luksus etsii hyvinvointia ja aikaa itselleen. Heidédn mat-
kansa tarkoitus on voida hyvin henkisesti ja fyysisesti. Heitd kiinnostavat palvelukohteet
ovat hyvinvointipalvelut ja kylpyldt, poroajelut, kevyet luontoaktiviteetit sekéd vaihtoeh-

toiset majoitustavat. (Visit Finland 2016b)

Paamarkkinoilla ndistd segmenteistd suurimmat ovat poikkeuksetta citybreikkaajat ja ai-
touden etsijit. Ne kattavat yhteensd ldhes puolet koko kohdemaan matkustajista ja ovat
keskendin ldhes saman kokoisia. Nididen lisdksi Euroopan pddmarkkinoilta suosituksi
nousevat luontonautiskelijat ja Aasian padmarkkinoilta Suomalaisen luksuksen seuraajat.
(Visit Finland 2016b) Suomen vetovoimatekijoind toimivat siis yleisesti suomalainen arki
ja design sekd luonto ja kiireettomyys ja jokaiselle asiakassegmentille 10ytyy niistd omat

osa-alueensa.

4.4 Kiinalaisten osuus markkinasta

Ennusteiden mukaan Kiina on yksi nopeimmin kasvavista markkinoista ja kasvaa maail-
man suurimmaksi matkailukuluttajaksi ennen vuotta 2030. (Yeoman 2012, 44) Visit Fin-
land ja Suomen muut julkisorganisaatiot ovat tehneet aktiivista yhteistyoti kiinalaisten
kanssa viimevuosina ja vertailussa Suomen tunnettuus piihitti muut Pohjoismaat. (Visit

Finland 2018d)

Kiinnostavan asiakassegmentin suomalaisen matkailun kannalta Kiinasta saapuvista mat-
kailijoista tekee heididn osuutensa huomattava kasvu kokonaismatkustajaamaérassa. Kii-
nasta saapuvien matkustajien méddra nousi 63 prosenttia ja osuus kokonaismatkustajamaa-
rdstd 1,5 prosenttiyksikkdd 5,1 prosenttiin vuonna 2017. Heidén kulutuksensa vastaa kui-
tenkin ldhes 13 % koko matkustajakulutuksesta, joten heiddn taloudellinen vaikutuksensa

on merkittava. (Visit Finland 2018b)
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Kiinan bruttokansantuotteen ennustetaan kasvavan 5,6 % vuodessa. Ennusteiden mukaan
siitd tulisi maailman rikkain valtio BKT:lla mitattuna vuonna 2032. (Yeoman 2012, 39)
BKT:n kasvu Kiinan nopean teollistumisen johdosta nikyy vahvasti keskiluokkaisten
osuuden kasvussa sen véestdssd. Vuonna 2000 keskiluokkaan, eli 25 000 — 40 000 juania
vuodessa tienaaviin, kuului noin 10% viestostd. Vuonna 2010 vastaava luku oli arvioilta
55 %. (Yeoman, 2008, 245) Lihes samassa ajassa, vuosina 2000 — 2008 Kiinasta ulko-

maille suuntautuva matkailu kasvoi 338 %. (Yeoman 2012, 43)

Reilu kaksi kolmasosaa kiinalaisesta matkailusta suuntautuu sen omille erityishallinto-
alueille Hong Kongiin ja Macaoon. Noin 15 % ovat pdivimatkoja rajanaapureihin, ja lo-
put noin 7 miljoonaa suuntaavat kauemmas Pohjois-Aasian sekd Eurooppaan. Ahkerim-
mat matkustajat ovat 25 — 44 vuotiaita, joiden erityisessd suosiossa ovat Eurooppa ja
Australia. Tuon ikdryhmén odotetaan kasvattavan matkustustaan huomattavasti keskiluo-

kan laajentuessa talouskasvun myota. (Yeoman 2012, 43)

Kiinalaisten osuus koko maailman turismista kasvaa tulevaisuudessa huomattavasti ja eri-
tyisesti 25 — 44 vuotiaat, keskiluokkaiset matkustajat, jotka suosivat kohteinaan Euroop-
paa ja Australiaa ovat vahvasti kasvava ja Suomen kannalta potentiaalinen matkustaja-
ryhmd. Monelle nuoremmalle matkustajalle Eurooppa on ensimméinen matkakohde Aa-
sian ulkopuolella ja perinteisten Keski-Eurooppalaisten matkakohteiden sijaan he valit-
sevat rohkeasti erilaisemman matkakohteen. Yhi useampi heistd matkustaa yksin tai ka-
verin kanssa suurten ryhmien sijaan ja suosivat omatoimimatkoja valmiiden pakettimat-
kojen sijaan (Mansikka, 2018) Tdma johtaa huomattavaan jatkuvaan kasvuun Suomeen

suuntaavissa matkailijoissa.

4.5 Asiantuntijahaastattelut

Teoriaa tukemaan tissd opinndytety0ssa on haastateltu suomalaisen matkailun asiantun-
tijoita ja yrittdjid. Haastatteluissa keskityttiin sithen, miten he mieltdvit oman paikkansa
markkinoiden muutoksessa, miten he seuraavat markkinoiden muutosta ja kuinka he so-

veltavat ymmarrystdén markkinoihin kaytannossé.

Haastateltavien etsinnéssa keskityttiin uudenkaltaisia palveluita tuottaviin yrityksiin seka

sellaisiin tahoihin, jotka aktiivisesti keskittyvé tulevaisuuteen painottuvaan toimintaan.
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Haastateltavien ulkopuolelle rajattiin majoituspalveluita tarjoavat yritykset, silld opin-
ndytety0 ja sen soveltava osuus keskittyvit matkailijoiden aktiviteetteihin. Haastatelta-
vien 16ytdminen oli hankalaa ja usea matkailuyrityksen pééttdja kieltdytyi haastattelusta

tai ilmoitti, ettei osaa vastata haastattelupyynndssa esitettyihin aiheisiin.

Haastattelupyynndssé esiteltiin aiheet seuraavasti:

Teemahaastattelulla on tarkoitus selvittaa:
1. alan asiantuntijoiden tapoja seurata markkinoita
2. alan asiantuntijoiden antamia merkityksié erilaisille tekijoill4, jotka vaikuttavat matkustamisen
tulevaisuuteen
3. alan asiantuntijoiden tapaa hyddyntéé tuota tietoa liiketoiminnallisesti
1. alan asiantuntijoiden tapaa rakentaa omia tuotteita ja palveluitaan
2. uusien palveluiden rakentamistiheytta

KUVA 3. Haastattelupyyntoon liitetty aiheiden kuvaus

Joukosta valikoitui kuitenkin neljd haastateltavaa, joiden haastattelut suoritettiin paikan
pailld tai puhelimitse. Haastattelut 16ytyvat litteroituina tyon liitteistd (Liite 1). Haasta-
teltavista 3 toimi Tampereen alueella ja yksi Helsingissd. Haastateltavat henkilot valittiin

siten, ettd he edustaisivat laajasti eri osa-alueita ulkomaalaisessa matkailussa.

Visit Tampere toimii Tampereen alueen julkisena matkailunedistdmistoimijana. Green
Cap Tours tuottaa opastettuja kierroksia Helsingissd, FinGo VIP toimii korkean luokan
matkaoppaana kiinalaisille asiakkaille ja Hiking Travel, Hit vuokraa aktiviteettivélineita
ja tekee ryhméopastuksia Tampereella. Jokaisesta organisaatiosta haastateltiin paéttavaa

henkilGa.

Markkinoiden seuraamiseen sopivia yleisid tyokaluja ei tuntunut olevan. Seka yrittdjét
ettd Visit Tampere tutkivat tilastodataa sekd omia tilastojaan. Kaikki haastateltavat pai-
nottivat sekd kohdemaan ettd kilpailijoiden benchmarkkausta tehokkaimpana keinona
seurata trendeja ja niiden muutosta. Green Cap Tours kerési omasta toiminnastaan laajaa
omaa tilastoa ja hyodynsi sitd ennakoidakseen muutoksia tulevaisuudessa. FinGO VIP
kaytti omia ldhteitdén ja kiinalaisia kanavia ymmaértadkseen kohdeyleisdddn ja Visit Tam-
pere hankki kayttoonsd Visit Finlandin kautta tietoa kohdemarkkinoiden toiminnasta. Hi-
king Travel, Hit hyddynsi opiskelijayhteisty6td ja verkostoja tutkiakseen omaa toimin-

taansa.
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Tehdyista haastatteluista kavi toistuvasti ilmi, ettd matkailu on muutoksessa. Palveluiden
ostamisen digitalisoituminen ja vihreét arvot nousivat toistuvasti maérittavéksi tekijoiksi
tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoitd kuvatessa. Digitalisoitumiseen reagoimisen kuvattiin
méidrittelevin, voiko yritys jatkossa pérjatd ja kasvaa. Erityisesti ulkomaalaisten matkai-
lijoiden kannalta sdhkdisten myyntitapojen kéyttoonotto koettiin tarkedksi, silla heidédn

tavoittaminen perinteisin keinoin alkaa olla mahdotonta.

Ilmastonmuutos ja siihen liittyvédt ekologiset vihreét arvot jakoivat mielipiteitd. Toisaalta
se saattaa vihentdd ihmisten intoa matkustaa lentden, mutta Suomen puhdas luonto ja sen
laheisyys koettiin myyntivalttina entistd ympéristotietoisemmille ihmisille. Arkisen luon-
non ja puhtauden ympdérille koettiin olevan mahdollista rakentaa uusia palveluita seuraa-

van kymmenen vuoden aikana.

Haastatteluissa korostui myos kokeellinen ajattelu. Erityisesti yrittdjdt painottivat sitd,
ettd heille on tyypillistd kokeilla tietynlaista palvelua ja sen jilkeen kerdtdén palautetta
sekd asiakkaalta, kumppaneilta ja tyontekijoiltd. Saadun tiedon perusteella muutetaan pal-
veluita usein ja ketterdsti. Tuotteita ja palveluita muokattiin usein, ainakin muutaman

kuukauden vélein. Tarve palvelun muutokseen tuli useimmiten asiakkaalta.

FinGO VIP nosti esille asiakastuntemuksen. Jos palvelut luodaan suomalaisesta nikokul-
masta ja suomalaisille ihmisille, ne eivit todennikoisesti sovi ulkomaalaisille. Haastatte-
luissa kavi ilmi, ettd mitd enemmaén palvelupakettiin oli koottu asioita, sitd useammin
asiakas halusi muuttaa sen sisillostd jotakin. Asiakkaan kuuntelu ja palautteen keruu tois-
tui useasti kaikilla haastateltavilla palveluiden rakentamisen perustana. Haastateltavat ko-
rostivat erityisesti myynti-, markkinointi- ja ostokanavien erilaisuutta Venijilld ja Kii-
nassa. Mikili haluaa tavoittaa niitd kasvavia asiakaskuntia, tarvitsee omaksua nuo kana-

vat.

Haastateltavat suhtautuivat optimistisesti Suomen matkailun tulevaisuuteen ja nékivit
siind paljon mahdollisuuksia. Avaintekijoind he nékivit omatoimimatkailun lisdédntymi-
sen, kiinnostuksen kasvun oman matkustamisen ekologisiin vaikutuksiin ja luontoon seki
Suomen arkipdivddn. Green Cap Toursin myyntijohtaja Mikael Pentikdinen luonnehti
haastattelussaan tulevaisuuden matkaajien motiiveja - - tdd Suomen nykypéivé, se ettd
ei tulla kattomaan historiaa vaan nykypdivéd, millaista on tulla katsomaan pohjoismaista

hyvinvointivaltiota, jossa on hyvé koulutusaste ja nollatason korruptio” (Liite 1).
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Haastatteluissa esitetyt nikemykset ja ajatukset matkailun muutoksesta ja tulevaisuudesta
vastaavat kattavasti Yeomanin ennustetta vihreiden arvojen noususta, omatoimimatkai-
lun yleistymisestd sekd digitalisaation vaikutuksista palveluiden myyntiin. (Yeoman
2012, 60, 77, 164) Palvelupakettien kustomointipyyddissd nikyy vahvasti matkailijoiden

kasvava halu hallinnoida itse saamaansa sisiltoa.
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5 LIIKETOIMINNAN KUVAAMISEN TYOKALUT

5.1 Business Model Canvas

Business Model Canvas on liiketoimintamallin strategiseen kuvantamiseen kéytettdvi
tyokalu, joka esittelee liikeidean toiminnan visuaalisesti. Business Model Canvaksessa
litketoiminta on jaettu neljddn osa-alueeseen: asiakkaat, tarjonta, infrastruktuuri seka ta-
loudellinen kannattavuus. Ndmaé nelji osa-aluetta siséltdvit yhdeksén osiota, tai peruspa-
likkaa, jotka kuvaavat yrityksen toiminnan strategisesti huomattavia kokonaisuuksia.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 15)

Business Model Canvas kuvaa litketoiminnan eri osa-alueita siten, ettd yhdessd ne muo-
dostavat kattavan ymmarryksen siitd, mitd yritys tekee, kenelle se tekee ja miten tima
toiminta tuottaa arvoa. Nami yhdeksin osa-aluetta suositellussa tirkeysjarjestyksessi
ovat asiakassegmentit (Customer Segments), arvolupaus (Value Proposition), kanavat
(Channels), asiakassuhteet (Customer Relationships), tulovirrat (Revenue Streams), tér-
keimmit resurssit (Key Resources), ydintoiminnot (Key Activities), kumppanit (Key

Partners) ja kulurakenne (Cost Structure) (Osterwalder & Pigneur 2010, 15-17)

Key Partners 00 Key Activities ° Value Propositions ii Customer Relationships ' Customer Segments ’
Key Resources .-‘ Channels .B
-
Cost Structure @ Revenue Streams o

KUVIO 2. Business Model Canvas (Strategyzer 2018)
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Asiakassegmentit on nostettu Business Model Canvaksessa tarkeimméksi osa-alueeksi,
silld ilman selkedd ihmisryhmia, jonka tarpeita yrityksen liikeidea palvelee, ei sen tuot-
teella tai palvelulla ole ostajaa. Asiakassegmentti-osiossa pyritdén kuvaamaan ne ryhmiit,
joita yritys ensisijaisesti pyrkii palvelemaan ja saamaan asiakkaikseen. Yritykselld voi
olla useampia asiakassegmenttejé, joiden tarpeet eroavat suuresti toisistaan tai se voi pyr-
kid palvelemaan isoja massamarkkinoita. Yleisesti asiakassegmenttien jakautuminen voi-
daan jakaa massamarkkinoihin, joissa pyritdén tarjoamaan laajalle yleis6lle sopivaa tuo-
tetta tai palvelua, erikoistuneeseen segmenttiin, jossa palvelun tai tuotteen tarve on hyvin
tarkkaan maarittynyt ja kohdistettu, eridviin segmentteihin, joissa yrityksen tuotteet ja
palvelut toimivat kahdelle toisistaan tdysin eroavalle asiakasryhmaélle sekd monisuuntai-
siin markkinoihin, joissa yrityksen tarvitsee palvella kahta tdysin erilaista segmenttié to-
teuttaakseen palveluaan tai tuotettaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 21) Asiakasseg-
menttien madrittelyssd yritykselle on olennaista tehdé tietoinen péditds siitd, mitd seg-
menttejd se tahtoo palvella ja jittdd muut huomioimatta. Niin liiketoiminta voidaan ra-
kentaa tdsmallisesti segmentin erityispiirteet huomioon ottaen. Asiakassegmentit erottaa
toisistaan mm. tarve erilaisille ominaisuuksille, maksuvalmius, myyntikanavat ja asiakas-

suhteiden rakenne. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20)

Arvolupaus kuvaa sitd ongelmaa, jonka yrityksen palvelu asiakkaalleen ratkaisee. Se tar-
joaa asiakkaalle syyn valita tietty yritys kilpailijan sijaan. Arvolupauksen pohjalla on aina
tuote tai palvelu tai niiden valikoima, joiden vilitykselld arvolupauksen sanoma toteute-
taan. Arvolupaus voi olla yleinen tai se voi olla kohdistettu tarkasti asiakassegmentin eri-
tyispiirteiden mukaisesti. Useampaa, toisistaan eroavaa asiakassegmenttid palvelevalla
yritykselld kunkin asiakassegmentin arvolupaus muodostuu niistd palveluista tai tuot-

teista, joita se sille segmentille tarjoaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22)

Kanavat ovat yrityksen ja asiakkaan vilisid véylid, joilla yritys toimittaa arvolupauk-
sensa sisdltimat palvelut tai tuotteet asiakkaalleen. Kanavat toimivat tiedonvilityksessi,
ostotoimenpiteiden tukena ja ostotapahtuman jilkeisend asiakastukena tai yhteisoni. Ka-
navatyyppejd on huomattava maéré erilaisia ja oikeiden kanavien valinta on térkeéa, jotta
valitun asiakassegmentin asiakkaat tavoitetaan heidén haluamallaan tavalla. (Osterwalder
& Pigneur 2010, 26-27) Kanavat jaetaan karkeasti yrityksen omiin kanaviin, kuten verk-
kosivuihin, kivijalkaliikkeisiin ja myyntitiimiin, sekd yrityksen kumppaneiden kanaviin,

kuten jélleenmyyjiin, tukkureihin, ja yhteistydkumppaneihin. Erityisesti kumppanuusver-
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kostot ovat kasvaneet viime vuosina, kun alustatalous ja erilaiset erikoistuneet verkko-
kaupankdyntiympdristot ovat kasvattaneet suosiotaan. Kanava-osiossa on olennaista
miettid, missd asiakassegmentti haluaa tulla tavoitetuksi, miten heidét saavutetaan niiden
kautta, mikd kanavista toimii parhaiten ja miten eri kanavien kustannustehokkuus vaikut-
taa kokonaiskuvaan. Olennaista on my0s miettid eri kanavien keskindistd toimivuutta,

jotta asiakas ei eksy kanavien viliin. (Osterwalder & Pigneur 2010, 27)

Asiakassuhteet-osio kuvaa, millaisia suhteita yritys pyrkii luomaan asiakkaidensa
kanssa. Suhteiden laatu voi vaihdella asiakassegmenttien mukaan ja ne voivat vaihdella
henkilokohtaisista itsepalveluun. Asiakassuhteissa mitataan yleensd asiakashankintaa,
suhteiden ylldpitoa ja myynnin tehostamista. Niiden avulla mééritelldén, miten uusia asi-
akkaita houkutellaan yrityksen palveluiden pariin, kuinka heidéit saadaan pysyméén yri-
tyksen asiakkaina ja miten heidédt saadaan laajentamaan ostokéyttdytymistddn yrityksen
palveluiden sisdlld. Asiakassuhteet-osiossa mietitdén, millaisen suhteen yritys toivoo asi-
akkaaseen muodostavansa, paljonko sen ylldpito maksaa yritykselle ja miten ne tukevat
arvolupausta ja muita osioita. Kuvattuaan nykyiset asiakassuhteensa, yrityksen tulee poh-
tia, miten se voisi tehdé asiakassuhteistaan parempia. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29)
Onko yritykselle olennaista syventid ja pidentdd asiakassuhteen kestoa, vai onko asiakas-
segmentin tarpeiden kannalta parempi pitdd suhde mahdollisimman kevyend. Yleensd
mité kalliimpi tuote tai palvelu on kyseessi, sitd syvemmaén asiakassuhteen yritys pyrkii

rakentamaan asiakkaansa kanssa, jotta se nihdién kilpailuvalttina.

Tulovirrat-osio kuvaa mistd yritys toiminnassaan pyytda rahaa eri asiakassegmenteil-
tadn. Tulovirtoja voi olla useampia ja jokaisen hinnoittelu erilainen. Yleisimmét tulovirrat
muodostuvat kertaluontoisista myynneistd, kuten tuote- tai palvelumyynneistd seké li-
senssimaksuista, tai toistuvista maksuista kuten tilauksista, kiyttdoikeuksista ja leasing-
maksuista. Tulovirtoja rakennettaessa yrityksen on pohdittava, mistd arvolupauksen
osasta eri asiakassegmentit ovat valmiita maksamaan ja kuinka paljon. Onko asiakkaan
valmius maksaa samasta hyddysti aina sama vai muuttuuko palvelun tai tuotteen hinta
dynaamisesti markkinaolojen mukana. Tulovirtojen rakentaminen asiakassegmentin tar-
peiden mukaan: maksujen jatkuvuus tai kertaluontoisuus, tuotteiden yksildinti tai pake-
tointi, palvelun tai tuotteen kesto, tuotteen tai palvelun tarpeen toistuvuus vaikuttavat sii-
hen, miten, missé ja kuinka paljon asiakkaat ovat halukkaita maksamaan toteuttaakseen

yrityksen arvolupauksen omalla kohdallaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 30-31)
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Resurssit ovat olennainen osa kuvaamaan yrityksen tdhénastisen suunnitelman toteutta-
mista. Tarkeimmaét resurssit-osio kuvaa niitd voimavaroja, joita yritys tarvitsee toteut-
taakseen Business Model Canvasissa kuvaamansa litkeidean. Nama resurssit voidaan ja-
otella fyysisiin resursseihin, aineettoman pddomaan, taloudellisiin resursseihin ja ihmis-
resursseihin ja ne voivat 10ytyd joko yritykseltd itseltddn tai sen yhteistyokumppaneilta.
Tarkeimmit resurssit-kohdassa kuvatut voimavarat mahdollistavat yrityksen tulovirtojen
rakentamisen, asiakassegmenttien palvelemisen, kanavien ylldpidon ja ennen kaikkea ar-
volupauksen tdyttymisen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 34) Fyysisid resursseja ovat esi-
merkiksi raaka-aineet ja tuotantolaitokset, aineetonta pddomaa patentit ja brindit, talou-
dellisia resursseja investoinnit ja osakeoptiot ja ihmisresursseja erikoiskoulutettu henki-

16st6. (Osterwalder & Pigneur 2010, 35)

Ydintoiminnot-osio kuvastaa niité asioita, joihin yrityksen tulee resurssejaan kayttéa toi-
miakseen menestyksekkadsti. Osiossa médritellddn niitd sisdisid prosesseja, jotka ovat
elintirkeitd yrityksen liiketoimintamallin toteuttamiseksi. Ydintoiminnot jalostavat tér-
keimmat resurssit toiminnaksi, jolla yritys toteuttaa arvolupaustaan. Jokaisen yrityksen
ydintoiminto médrdytyy sen liiketoimintamallin mukaan. (Osterwalder & Pigneur 2010,
36) Ydintoiminnot voidaan jakaa karkeasti liiketoimintamallien mukaan kolmeen kate-
goriaan: tuotanto, ongelmanratkaisu seké alustat/verkostot. Tuotantoon keskittyvan yri-
tyksen ydintoimintoja on tuotesuunnittelu, valmistus ja tuotteen toimittaminen. Léhes
kaikki konsulttiyritykset ja tapauskohtaista ratkaisua tarjoavat yrityksen keskittyvét ydin-
toiminnassaan ongelmanratkaisuun ja uusien tydkalujen luomiseen ja jatkuvaan oppimi-
seen. Alustoja tai verkostoja ydintuotteenaan hyddyntévét yritykset keskittyvét ydintoi-
minnoissaan alustan tai verkoston kehittdmiseen, ylldpitoon ja uusien kumppanuuksien

hankkimiseen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 37)

Yhteistyokumppanuudet muodostavat yhd useammalle yritykselle elintdrkedn osan nii-
den toiminnasta. Yritykset solmivat kumppanuuksia saadakseen kéyttoonsé tarvitsemiaan
resursseja, optimoidakseen omaa toimintaansa ja litketoimintamalliaan tai vihentddkseen
riskejdin. Kumppanit-osiossa kuvataan niitd oleellisimpia tahoja, joiden kanssa yritys
tekee yhteistyotd voidakseen paremmin toteuttaa litketoimintamalliaan. Kumppanit voi-
vat olla toisella toimialla toimivia yrityksid, joiden kanssa strateginen yhteisty0 auttaa

kumpaakin toimimaan paremmin, kilpailija, jonka kanssa tehdddn yhteistyotd yhteisen
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edun tavoittelemiseksi, toinen yritys, jonka kanssa pyritdén luomaan uudenlaista liiketoi-
mintaa tai ostaja/tuottaja-yritys jonka kanssa varmistetaan alihankintakumppanuudella

riittdva saatavuus. (Osterwalder & Pigneur 2010, 38-39)

Kulurakenne-osio kuvaa kaikesta edelld mainitusta toiminnasta koituvat kustannukset.
Sen tarkoituksena on nostaa esille suurimmat kuluerit ja tarkastella, vastaavatko ne yri-
tyksen liiketoimintamallia. Kéytetddankd ydintoimintoihin tarpeeksi resursseja vai va-
luuko yrityksen toiminnassa resursseja osa-alueisiin, jotka eivét tuota arvoa? (Osterwal-

der & Pigneur 2010, 40)

Yritykset voidaan jakaa karkeasti kahteen niiden kulurakenteen mukaisesti: kulutehok-
kaat liiketoimintamallit sekd laadulliset toimintamallit. Kulutehokkaat mallit keskittyvit
rakentamaan hinnastaan kilpailuvaltin ja siten pyrkivit pitimédan kulurakenteensa mah-
dollisimman tehokkaana. Laadulliset toimintamallit keskittyvit toimittamaan tarkkaan
médriteltyd ja vahvaa arvolupaustaan asiakassegmenteilleen ja investoivat sen toteutta-
miseen suuremman médrin resursseja. Kulurakenteesta voidaan erotella my0s kiinteét
kustannukset, kuten vuokrat ja palkat ja muuttuvat kustannukset, kuten tuotantomédérien
mukaan muuttuvat kulut. Niistd voidaan vield erotella kilpailueduiksi skaalautuvuuteen
ja mittakaavaan liittyvéit muutokset: miten kulurakenne muuttuu, kun yrityksen toiminta
kasvaa tai miten laajentuva palveluvalikoima voi tehosta yrityksen toiminnan osa-alueita,

jotka palvelevat useita tuotteita tai toimintoja. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41)

5.2 Lean Canvas

Lean Canvas on Business Model Canvaksesta Ash Mayuran jatkokehittdmé tyokalu.
Mayura halusi kuvata Business Model Canvaksen tavoin yrityksensd toimintamallin yh-
delld sivulla, mutta koki alkuperdisen tydkalun olevan liian strateginen ja halusi muotoilla
uuden version, joka olisi mahdollisimman kéytdnnonldheinen ja yrittdjdkeskeinen ja ku-
vaisi paremmin polkua ideasta toimivaksi startup-yritykseksi. Muodostaakseen Lean
Canvasista mahdollisimman kédytdnnéllisen, hén halusi kuvata siind sen, miké on kaikkein

epdvarminta eli sen, missd on kaikkein suurin riski. (Mayura 2012)
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PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER
PROPOSITION SEGMENTS
KEY METRICS CHANNELS
EXISTING HIGH-LEVEL EARLY ADOPTERS
ALTERNATIVES CONCEPT
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS

KUVIO 3. Lean Canvas (Leanstack 2018)

Lean Canvaksessa on lisdtty osiot Ongelma (Problem), Ratkaisu (Solution), Avainmittarit
(Key Metrics) sekd Epireilu kilpailuetu (Unfair Advantage). Niiden tilalta on poistettu
ydintoiminnot (Key Activites), tirkeimmat resurssit (Key Resources), avainkumppanuu-
det (Key Partnerships) ja asiakassuhteet (Customer Relationships). Niiden avulla Mayura
pyrkii soveltamaan Lean Canvasta startup-yrityksille sopivaksi nostamalla esiin niille
luontaisia riskitekijoitd. Eric Riesin madritelman mukaan “Startupit toimivat ddrimmaéisen
epavarmuuden alaisuudessa”, joten kaikkein eniten riskejé ja siten eniten kokeiluja vaa-
tivien kohtien esille nostaminen ovat lean-malliselle kokeilevalle kehittdmiselle perustu-

valle liiketoimintamallille tirkedd. (Mayura 2012)

Ongelma-osion on tarkoitus kuvata sitd haastetta maailmassa, jonka yritys pyrkii maail-
masta ratkaisemaan. Mayura totesi, etti aloittavalle yritykselle on oleellista kuvata se,
jotta se ei joudu oman ratkaisunsa hédikdisemédksi. Tdma auttaa rakentamaan sellaista tuo-
tetta tai palvelua, joka todellisuudessa ratkaisee kéyttdjiensd ongelman. Monesti uuden-
laisia palveluita rakennettaessa myds se, joka osaa parhaiten mééritelld ratkaistavan on-

gelman, osaa ratkaista sen tehokkaimmin. (Mayura 2012)

Ongelman kanssa tiukasti yhteen sitoutuu Ratkaisu-osio. Perustajille luonteenomaista on
rakastua omaan ideaansa liiallisesti ja siten tulla sokeaksi todellisuudelle varsinaisen on-

gelman ratkaisemiselle. Pieni laatikko, johon tiytyy mééritelld, miten kuvattu liikeidea
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ratkaisee Ongelma-kohdassa miéritetyn ongelman auttaa suuntaamaan kehitystyon liike-

toiminnan ydintoimintoihin. (Mayura 2012)

Avainmittarit-osio perustuu siihen, ettd arvioidakseen kokeilujen toimivuutta, taytyy lii-
ketoimintamallin toimintaa arvioida jonkin mittariston perusteella. Ilman mittaristoa ko-
keiluista on mahdotonta sanoa, ovatko ne toimivia vai eivit. Vaikka Lean Canvaksen eri
osa-alueille on useita mittaristoja, liikeideassa on harvoin useaa korkean tason mittaria,

jolla mééritelldén sen toimivuutta ja kasvua. (Mayura 2012)

Epiéreilu kilpailuetu on arvolupauksen lisiksi aloittaville ja nouseville yrityksille hyvin
tarked osio miettid jo yrityksen alkumetreiltd. Epéreilulla kilpailuedulla tarkoitetaan siti
osaa yrityksen toiminnasta, jota on hyvin vaikeaa tai mahdotonta kopioida. Useasti star-
tup-yritykset haastavat jo olemassa olevien yritysten toimintamalleja, joten epéreilu kil-
pailuetu on usein niille se tekijd, joka estdd niitd hukkumasta isompien yritysten jouk-

koon. (Mayura 2012)

Lean Canvaksesta poistettiin Térkeimmat resurssit ja Ydintoiminnot, silld Epéreilu kil-
pailuetu sekd Ratkaisu kuvaavat jo niitd kohtia yrityksen liikeideassa, joihin tulisi koh-
distaa suurin osa yrityksen resursseista. Mayura ei kokenut, ettd niiden kuvaaminen eri-
tyisesti ideatasolla olevassa startupissa tuottaisi lisdarvoa, silld usein resursseja ei ole pal-
jon. Néiden lisdksi hén jétti pois Asiakassuhteet, silld uskoi litkeidean kehittimiseen yh-
dessi asiakkaiden kanssa eikd halunnut erikseen erottaa asiakasta tdssd suhteessa. Tuot-
teen padtyminen asiakkaalle ja yrityksen ja asiakkaan viliset kontaktipisteet kavivét ilmi

jo Kanavat-osiosta. (Mayura 2012)

5.3 Value Proposition Canvas

Value Proposition Canvas on Business Model Canvasin kehittdjien jatkokehittamé tuot-
teen suunnitteluun tarkoitettu tyokalu. Se erikoistuu kuvaamaan Business Model Canva-
sin asiakassegmentteji ja arvolupausta. Value Proposition Canvas koostuu kahdesta
erillisestd osiosta, arvolupauksesta ja asiakassegmentistd. Kumpikin on jaettu edelleen
kolmeen alaosioon: Arvolupaus muodostuu Tuotteista, Hyodyntuottajista ja Kivunlievit-
tdjistd. Asiakassegmentti muodostuu Asiakkaan tavoitteista, Hyddyisté ja Kivuista. (Os-

terwalder 2012)
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KUVIO 4. Value Proposition Canvas (Strategyzer, 2018)

Asiakkaan tavoitteet ovat keskidssd Value Proposition Canvasta tdytettdessd. Se kuvaa,
mité asiakas pyrkii saamaan tehdyksi. Millaista tekoa tai toimintoa asiakassegmentti pyr-
kii toteuttamaan osuessaan liikeidean asiakassegmenttiin. Asiakkaan tavoitteita on hyvéa
kisitelld ainakin neljistd eri nikdkulmasta: kidytdnnollisyys, sosiaalinen, emotionaalinen

ja perustarpeet. (Osterwalder 2012) Nama nékokulmat on esitelty seuraavassa:

Kaytdnnollinen ndkokulma: Mitd asiakas yrittdd konkreettisesti tehdd. Esim. liikkua pai-
kasta toiseen.

Sosiaalinen: Miten asiakas haluaa sen ndyttdvin. Esim. vihreét arvot, arvostus, valta.
Emotionaalinen: Milté asiakas haluaa sen tuntuvat. Esim. Helpolta, turvalliselta, arvoste-
tulta, kauniilta.

Perustarve: Mitd perustarvetta asiakas tyydyttdd. Esim. Liheisyys, yhteenkuuluvuus,

kommunikaatio, turhamaisuus.

Seuraavaksi olennaista on kuvata Kivut-osiossa niitd asiakkaan haasteita, joita hdn koh-
taa pyrkiessddn toteuttamaan tavoitteittaan. Tdssd apuna on kysya itseltddn mikd asiak-

kaasta tuntuu huonolta.
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- Mika asiakkaasta on liian kallista ajallisesti, rahallisesti, tyon madréssa?

- Mikai saa asiakkaan tuntemaan olonsa turhautumaan tai drsyyntyméaian?

- Mikd nykyisissd ratkaisuissa alittaa asiakkaan odotukset? Kéiytettdvyys,
kestidvyys, ominaisuudet?

- Mitkd ovat asiakkaan suurimmat haasteet toimintaa tehdessd? Toiminnan
ymmaértdminen, asioiden toteuttaminen, vastarinta?

- Mitd negatiivisia sosiaalisia riskejéd tekemiseen liittyy? Uskottavuuden, sta-
tuksen tai vallan menettdminen

- Mité kiytannollisiéd riskejd tekemiseen liittyy? Taloudelliset, sosiaaliset ja
tekniset riskit sekd muut asiat, jotka voivat menné pahasti pieleen.

- Mika pitdé asiakasta hereilld yolla? Isot ongelmat, huolet ja murheet.

- Mité yleisid virheité asiakas tekee usein? Vadrinymmarrykset, kdyttovirheet

- Mika estdi asiakasta sopeutumasta muutokseen? Kallis hinta, muutosvasta-

rinta, oppimiskéayra.

Jokainen listattu kipu tulee arvioida sen toistuvuuden ja laajuden mukaan

(Osterwalder 2012)

Asiakassegmentin Hyo6dyt-osio kuvastaa niitd positiivisia vaikutuksia, mité asiakas toi-
VOO saavuttavansa ja josta hdn voi ylldttya positiivisesti. Kuten kipujen kanssa, kannattaa

itseltddin kysyéd mika asiakkaasta tuntuu hyvalta.

- Missi asiakas haluaisi sddstdd? Ajassa, rahassa, tyon mairassi

- Miti asiakas odottaa ja miké ylittdisi hdnen odotuksensa? Laatu, monipuo-
lisuus, jonkin aspektin korostuminen

- Miten nykyiset ratkaisut ilahduttavat asiakasta? Ominaisuudet, laatu, suori-
tuskyky

- Mika tekisi asiakkaan tavoitteen saavuttamisesta helpompaa? Helppokayt-
toisyys, laajemmat palvelut, halvempi hinta

- Mité positiivisia sosiaalisia vaikutuksia asiakas haluaa? Valtaa, asemaa,
suosiota.

- Mité asiakkaat etsivdt? Hienoa designia, takuita, tarkkoja tai useampia toi-
mintoja.

- Misti asiakkaat unelmoivat? Isoista saavutuksista, isoista helpotuksista.

- Miten asiakas mittaa onnistumista? Raha, laatu, aika
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- Mika helpottaisi muutokseen sopeutumista? Matalampi riski, pienempi in-

vestointi, parempi laatu, design.

Jokaiselle hyodylle tulee mééritelld sen tirkeys ja toistuvuus. (Osterwalder 2012)

Kun asiakassegmentti on médritelty, jaotellaan Arvolupaus palasiin. Tuotteet-osiossa
kuvataan ne konkreettiset tuotteet tai palvelut, joita asiakkaalle tarjotaan. Tuotteet voivat
olla konkreettisia; fyysisid tuotteita tai suoraa asiakaspalvelua, digitaalisia tai virtuaalisia;
ladattavat tavarat tai digitaaliset suositukset, immateriaalisia; tekijinoikeudet tai laatuser-
tifikaatit sekd taloudellisia; sijoitusrahastoja tai rahoituspalveluita. Kaikki tuotteet tulee

laittaa jarjestykseen sen mukaan, miké on tarkeintd asiakkaalle. (Osterwalder 2012)

Kivunlievittijit-osiossa kuvataan, miten liikeidean tuotteet ja palvelut lievittavit asiak-
kaan kipuja. Se kuvaa selkedsti, miten yritys aikoo hyodyntédé tuotteita poistaakseen tai
helpottaakseen asiakkaan kipuja heiddn yrittdessddn toteuttaa tavoitettaan. Tuotteiden tai
palveluiden ei ole tarpeellista ratkaista kaikkia asiakkaan kipuja, mutta niiden tulisi kes-
kittyd asiakkaan suurimpien kipujen ympdérille. Kivunlievittdjit tulee asettaa jérjestyk-
seen sen mukaan, mitkd kivuista ovat asiakkaalle suurimpia ja mitkd ominaisuudet lie-
ventdvit vain pienid haittoja. (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, Smith, Papadakos 2014,

31)

Hyo6dyntuottajat-osio kuvaa, miten liikeidean tuotteet ja palvelut tuottavat asiakkaalle
positiivisia lopputuloksia, kuten luomalla rahallisia sdéstdjd, positiivisia tunteita tai sosi-
aalista pddomaa. Hyddyntuottajat-osio listaa selkedsi, miten yrityksen tuotteet auttavat
asiakasta saavuttamaan tavoitteensa entistd paremmin. Kuten kivunlievittdjien, hyodyn-
tuottajien ei tarvitse ratkaista jokaista asiakkaan ongelmaa, mutta niiden tulisi keskittya

tarkeimpiin arvostuksen kohteisiin asiakkaan ndkokulmasta. (Osterwalder ym. 2014, 33)

Kun sekd asiakassegmentti ja arvolupaus on tiytetty ja niiden eri osioihin listatut asiat on
toisiinsa. Tuotteet yhdistetddn tavoitteisiin, joiden saavuttamiseen niitéd kdytetdédn, kivun-
lievittéjat asiakkaan kipuihin ja hyddyntuottajat asiakkaan hy6tyihin. Kun kaikki on kdyty
lapi, tarkastellaan vastaavatko puolet toisiaan: 10ytyyko asiakassegmentin suurimmille

kivuille kivunlievittdjd, hyodyille hyodyntuottajat ja vastaavatko tuotteet asiakkaan ta-
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voitteita. Jos tdrkeimmille kivuille ja hyddyille 16ytyy vastinparit sekd tuotteet ja tavoit-
teet kohtaavat, on todennettu yrityksen tuotteen sopivuus asiakassegmentille. (Osterwal-

der ym. 2014, 35)

5.4 Tyokalujen valinta

Téassd opinndytetydssd rakennetaan uudenkaltaista, nopeasti mukautuvaa liiketoiminta-
konseptia, joten Lean Canvas sopii paremmin kuvaamaan liiketoiminnan konseptia. Lean
Canvaksen liséksi opinndytetydssd huomioitujen asiakassegmenttien kuvaaminen ja ym-
mirtdminen on tirkeéd, joten konseptin rakentamiseen hyddynnetddn myos Value Propo-

sition Canvasta.

Lean Canvaksella kuvataan liiketoiminnan ydinideaa, jonka ympdérille sen palvelut raken-
tuvat. Useita asiakassegmenttejé palveleva arvolupaus muodostuu markkinan ymmaérryk-
sestd sekd yrityksen visiosta. Value Proposition Canvaksella kuvataan liiketoiminnan pal-

veluiden sopivuutta opinndytetyossi esitellyille erilaisille asiakassegmenteille.
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6 LIIKETOIMINTAKONSEPTI

Tdmén opinndytetyon tavoitteena on rakentaa liitketoimintakonsepti, joka hyodyntéa tu-
levaisuuden vetovoimatekijoitd. Teoriaosuudessa on tutkittu matkailun nykytilannetta ja
tulevaisuutta ja eritelty Suomen matkailun asiakassegmentteji ja heidén tarpeitaan. Li-
sdksi on haastateltu matkailun asiantuntijoita, jotka toimivat yrittdjind ja toimijoina mat-

kailuliiketoiminnassa Suomessa.

Visit Finlandin matkailijatutkimuksen (2017b) mukaan erityisesti suomalaisen saunan,
suomalaisten makueldmysten, luonnon kokemisen ja historiallisten néhtdvyyksien koh-
dalla merkittavésti useampi matkustaja ilmoitti olevansa kiinnostunut kokemaan tai ko-
keilemaan kuin matkustajista ilmoitti kokeneensa tai kokeilleensa. Téstd voidaan pédtelld,

ettd kysyntd on suurempaa kuin tarjonta tai tarjonnan laatu ei kohtaa kysyntaa.

Néiden huomioiden pohjalta Tampereelle sijoittuvan, lyhytkestoisen aktiviteettipalvelun
ajatus sopii Suomen matkailun tulevaisuusennusteeseen. Se palvelee omatoimimatkaajia,
voi sisdltdd ekologisuuteen ja urbaaniin kulttuuriin keskittyvid palveluita ja on helposti
sahkoistettdvissd erilaisille palvelualustoille. Sijaintina Tampereella on hyvi sekoitus ur-
baania kulttuuria ja luontoa. Kuvattava liiketoimintakonsepti kohdistetaan Tampereen

alueelle ja sen potentiaalisille kasvaville asiakassegmenteille.

Lyhyt kuvaus liiketoimintakonseptista: yritys tuottaa hyvin lyhyitd, 1-3 tunnin mittaisia
kaupunkiympéristossé toteutettavia opastettuja kierroksia / aktiviteetteja. Aktiviteetit ja
spesialiteetit tuotetaan yhteistyossi paikallisten yritysten kanssa. Kukin yksittdinen tuote
teemoitetaan vahvasti ja selkeésti. Palvelut rakennetaan modulaarisina, jotta matkailijan
on mahdollista valita niistd itselleen sopivat. Yksittdiset palvelut on hinnoiteltu selkedsti
ja matalasti, ja niissd pyritddn keskittymdidn toimivuuteen ja aitouteen luksuksen sijaan.
Palvelut ovat ostettavissa vain séhkoisissd ympéristoissd ja niitd on mahdollista yhdistda

toisiinsa. Ryhmékoot pidetddn hyvin pienend, maksimissaan 7 henkil9ssa.

6.1 Asiakassegmentit

Kuten teoriaosuudessa ja erityisesti haastatteluissa korostui, tuotteiden luomisessa on
oleellista ymmaértdi asiakasta ja rakentaa se héntd varten. Tédssd opinndytetydssé keskity-

tddn teoriaosuudessa osoitettuihin Visit Finlandin maéirittelemiin pdédmarkkinoihin eli
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Iso-Britanniaan, Saksaan, Kiinaan ja Japaniin. Niistd kohdemaista saapuvista asiakasseg-

jaantaa Tampereelle kilpailuedun Suomen muihin kaupunkeihin néhden.

Kumpikin asiakassegmentti on vahvassa asemassa kohdemaiden markkinoilla ja UN-
WTO:n ja Yeomanin kuvausten mukaan segmenttien odotetaan kasvavan tulevaisuudessa
kaikissa kohdemarkkinoissa. Visit Finland méérittelee segmentointimallissaan (Visit Fin-
land 2016b) heiddt ydinsegmenttien ulkopuolelle, mutta ydinsegmenttien keskittyessi
erityisesti talvimatkustamiseen luonnossa, revontuliin ja poroajeluihin, ei Tampere tai ly-
hytkestoiset urbaanit aktiviteettipalvelut ole heidén kohteensa. Tédssd konseptissa on siis
paétetty keskittya erikoistumaan tarjoamaan talvisesta luontomatkailusta ja Lapista eroa-

via palveluita.

Teoriaosuudessa maédriteltiin citybreikkaajat seuraavasti: Citybreikkaajaat matkustavat
kulttuurin perdssid. He haluavat kokea kaupungin erikoisuudet, vierailla museoissa ja
kuunnella kaupungin historiaa. He ovat kiinnostuneita kaupungista, mutta kuitenkin sel-
kedsti matkailijan ndkokulmasta. Heitd kiinnostavat palvelukohteet ovat kaupunkikult-
tuuri, ruokakulttuuri, tapahtumat, design, shoppailu, museot ja yleinen kaupunkikoke-
mus. Heille matkailun tavoite on urbaanin eldimén kokeminen sekd néhtavyyksilld vie-

railu. (Visit Finland 2016b)

Citybreikkaajilla ldhes jokainen kiinnostuksenkohde on mahdollista toteuttaa Tampe-
reella, mutta erottuminen esimerkiksi Helsingistd on osittain haastavaa. Selkeimmét eroa-
vaisuudet tulevat luonnon ldheisyydesti ja erilaisesta urbaanista kulttuurista. Tampereen
historia teollisuuskaupunkina, sen jilkeensd jattama punatiilinen arkkitehtuuri seké kau-
pungin halkaiseva koski jarvineen luo vahvasti erilaisen urbaanin ympériston kuin Hel-

singissé.

Aitouden etsijat haluavat kokea paikallisen eliméntyylin. He vélttelevit paikkoja, joissa
on paljon turisteja ja pyrkivit sopeutumaan paikallisten eldmdin. Heitd kiinnostavat pal-
velukohteet ovat museot, tapahtumat ja festivaalit, ruokakulttuuri, design, kulttuurikoh-
teet, sauna, luonto ja paikallinen arki sekd vaihtoehtoiset majoitusvaihtoehdot. (Visit Fin-

land 2016b)
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Aitouden etsijoiden mielihalujen kaksi suurinta kohtaamisaluetta ovat turistipaikkojen
vélttely sekd saunakulttuuri. Tampere valittiin vuonna 2018 maailman saunapédakaungiksi
ja sen toistaiseksi matala osuus ulkomaalaisia matkailijoita antaa aitouden etsijoille mah-
dollisuuden kokea haluamiin massasta poikkeavia kulttuurikokemuksia Tampereen lu-

kuisissa tapahtumissa ja omalaatuisissa museoissa.

Asiakassegmenttien ensimmadiset kdyttoonottajat eli early adopterit ovat segmentteihin
kuuluvat omatoimimatkaajat, jotka ovat valmiita kokeilemaan uudenlaisia palveluita pe-

lottomasti oman valintansa mukaan.

6.2 Ongelman miarittely

Lean Canvaksen rakennusprosessissa seuraava vaihe on kuvata ne ongelmat, joita yritys
koittaa asiakkailtaan ratkaista. Opinndytetyon ajatus on ldhtenyt halusta rakentaa palvelu,
joka tarjoaisi autenttisia ja paikallisia kokemuksia ulkomaalaisille matkailijoille. Asia-
kassegmenttien méérittelyn mukaan seka aitouden etsijit etté citybreikkaajat haluavat ko-
kea paikallisen kulttuurin. Citybreikkaajat haluavat kokea sen selkedsti matkustajan ni-
kokulmasta ja ihailla historiaa, ndhtavyyksii ja paikallisia erikoisuuksia. Aitouden etsijét
ovat taas valmiita menemién hieman lahemmaéksi paikallisten eldméda, osallistumaan ta-
pahtumiin, arkeen ja kokeilemaan uusia asioita. Karkeasti voidaan sanoa, etti citybreik-

kaajat haluavat enemmén néhdé ja kuulla ja aitouden etsijét kokea paikallisen kulttuurin.

Citybreikkaajien ongelmaksi médritellddn ympérdivén historian ymmaértaminen ja par-
haiden néhtdvyyksien 16ytdaminen. Kaupunkiympériston historia on suuri kiinnostuksen-
kohta citybreikkaajille, joten vastakohtana sen ymmaértiminen on heille haaste. Ympa-
roivien vanhojen rakennusten ja kaupunginosien historian selvittiminen on vaikeaa, jos
sitd ei ole etukiteen kirjoitettu esimerkiksi matkaoppaaseen ja usein silloinkin paikallisen

tarinan ymmartdminen ja yksityiskohtien huomioiminen j&a vajavaiseksi.

Voidakseen ihailla ndhtdvyyksié tiytyy ne ensin 16ytdd. Samoin kuin historiassa, kirjoi-
tettujen ja sdhkoisten ldhteiden hyodyntdminen voi jadda paivitystiheytensd takia vaja-
vaiseksi seka kielellisen muurin taakse. Monet Tampereen erilaisista merkittavistd ndhta-
vyyksistd ovat eri puolilla kaupunkia, eikd niiden l0ytdminen ole aina kovin yksinker-

taista.
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Aitouden etsijoiden ongelmaksi mairitellddn paikallisten ndkemyksen ymmaértdminen ja

paikallisten erikoisuuksien kokeileminen. Aitouden etsijéiden ydinajatus on péésti sisélle

paikalliseen sielunmaisemaan matkansa ajaksi. Ongelmaksi muodostuu siis 10ytié tapa

ymmartdd paikallista ndkemysta. Erilaisesta kulttuurista saapuva matkustaja tarvitsee tyo-

kaluja ndhddkseen paikallisen katsontakannan.

Toinen haaste muodostuu aitouden etsijoiden pyrkimyksistd kokea aitoja paikallista eri-

koisuuksia. Erikoisuudet ovat usein piilotettuja palasia arkea, perinnetietoa tai paikallis-

tietdmystd vaativia asioita, joiden toteuttaminen itse on hankalaa tai ei tunnu aidolta.
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KUVIO 4. Asiakassegmentti ja ongelma kuvattuna Lean Canvaksessa (Leanstack 2018,

muokattu)

Ongelman maédritellyn jdlkeen on oleellista listata nykyiset vaihtoehdot, joilla niitd rat-

kaistaan jo nyt. Ongelmia yhdistdd puute paikallistietoudesta, jota ratkotaan jo nyt sih-

koisilld ja paperisilla matkaoppailla, erilaisilla turisti-infoilla sekd perinteisilla turistikier-

roksilla.
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6.3 Tulovirrat

Liiketoimintakonseptin tulovirrat ovat hyvin selkedt. Ne muodostuvat asiakkaan kerta-
maksuisista ostoksista, jotka suoritetaan erilaisilla matkailupalveluita vélittévilld sdhkoi-
silld alustoilla. Liséksi tuottoa muodostetaan mahdollisista yhteistydkuvoista paikallisten

yritysten kanssa.

6.4 Ratkaisu

Ratkaisu-kohdassa maéritelladn, miten palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman. Kahdella
asiakassegmentilld on hieman erilaiset ongelmat. Yhdistiva tekijd on kuitenkin parhaiden

kohteiden valinta seki paikallistuntemuksen puute.

Citybreikkaajien ongelmat, parhaiden néhtdvyyksien 16ytdmisen ja ympardivén historian
ymmaértamisen, palvelu ratkaisee tarjoamalla valmiiksi kootun paketin tietystd osa-alu-
eesta, johon on valikoitu paikalliset ndhtdvyydet sekd valmisteltu niiden historiallinen ta-

rina helposti ymmarrettdvain muotoon.

Aitouden etsijoiden ongelmat, paikallisten ndkemyksen ymmaértamisen ja paikallisten eri-
koisuuksien kokeilun, tuote ratkaisee tarjoamalla kontaktipinnan paikalliseen henkil66n,
joka kuvaa asioita omasta arkindkdkulmastaan ja etukéteen rakennetuilla mahdollisuuk-
silla kokeilla erikoisuuksia. Liikeidean ratkaisu kohteiden valintaan ja paikallistuntemuk-
sen puutteesseen on siis paikallinen opas, joka tarjoaa lyhyitd on-demand-opastuspalve-

luita.

6.5 Arvolupaus

Arvolupauksen muodostamisessa hyodynnetdin Value Proposition Canvasta. Arvolupaus

on kohdistettu juuri sille tietylle asiakassegmentille, joten molemmille asiakassegmen-

teille on syytid rakentaa omansa.



6.5.1 Citybreikkaajan arvolupaus
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KUVIO 5. Citybreikkaajan Value Proposition Canvas (Strategyzer 2018, muokattu)
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Kuvataan ensiksi asiakkaan tavoitteita. Asiakassegmentin kuvauksen pohjalta mairitel-

lysti citybreikkaajan tavoitteena on ymmartdd kaupungin historiaa, kokeilla erikoisuuk-

sia, ndhdi designia ja museoita sekd shoppailla. Liséksi hian haluaa ndhdi néhtavyyksii

ja kokea aitoja elamyksia.

Citybreikkaajan kivut muodostuvat tavoitteisiin liittyvistd haasteista. Fyysiselld tasolla

kivuiksi muodostuu vieraassa ympéristossa liikkumisesta johtuva eksyminen, nykyisten

ratkaisuiden vaikea l0ydettévyys, kallis hinta tai vaatima suuri tyomaard. Sosiaalisella

tasolla kipua aiheuttaa kulttuurien vilinen kanssakdyminen - kielelliset muurit, kulttuu-

risten kdytdstapojen vadrinymmartdminen ja ulkopuolisuuden tunne. Emotionaalisella ta-

solla epdaitouden ja keinotekoisuuden tunne ovat vahvoja kipuja, joita citybreikkaaja

kohtaa.
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Hyddyt, joita citybreikkaaja toivoisi kokevansa fyysiselld tasolla ovat helppo 16ydetté-
vyys ja pieni tyOpanos. Sosiaalisella tasolla hy6tya tuottaisi paikallisten kanssa toimimi-
nen, tarinan kokeminen, ymmarryksen kasvaminen ja henkilokohtainen muokattavuus.
Emotionaalisella tasolla vihreisiin arvoihin vetoava ympéristoystévillisyys, kokemuksen

ainutlaatuisuus ja luotettavuus sekd odotusten ylittdiminen tuottaisivat huomattavaa hyo-

tyd citybreikkaajalle.
Gain Creators
Tarinallistettu elamys
Paikallisen rakentama kokemus
Products
& Services Modulaarisuus

Helppo ja nopea ostoprosessi

Paikallisen opastajan vetima
lyhyt teemakierros m

v

Pain Relievers

Paikallinen opastaja
Valmisteltu paketti

Paikallisen arjen kanssa toimiminen

Helppokayttoisyys

KUVIO 6. Citybreikkaajan Value Proposition Canvas (Strategyzer 2018, muokattu)

Liikeidean tuotteena on paikallisen oppaan vetdmé lyhyt teemakierros. Sen arvontuotta-
jina ovat tarinan ympdrille rakennettu eldmys, paikallisen nidkdkulma, modulaarisuus
sekd helppo ja nopea ostoprosessi. Sen kivunlievittdjind ovat paikallinen opastaja, val-

miiksi koottu paketti, paikallisen arjen kanssa toimiminen sekd helppokéyttoisyys.

Citybreikkaajan kivuista suurimmat ovat ongelman ratkaisun vaatima suuri tyd, epiaitou-
den tuntu seké huoli olennaisten asioiden ohittamisesta. Suurimmat hyddyt 16ytyvét pie-
nestd vaaditusta vaivasta, tarinan kokemisesta, paikallisten kanssa toimimisesta ja koke-
muksen muokattavuudesta. Kipujen ja hyotyjen tarkeys on mééritelty siten, ettd punainen

on hyvin tirked, keltainen melko tirked ja vihred ei kovin tarked (Kuva 7).
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KUVIO 7. Citybreikkaajan kipujen ja hyodtyjen tirkeydet (Strategyzer 2018, muokattu)

Kun verrataan asiakkaan kipuja ja hyotyja tuotteen kivunlievittédjiin ja hyddyntuottajiin,
huomataan ettd ne vastaavat toisiaan hyvéssd médrin. Kivunlievittdjistd paikallinen opas-
taja vastaa eksymiseen, tirkeiden asioiden ohittamiseen, ulkopuoliseen oloon seki osit-
tain kielelliseen muuriin. Valmisteltu paketti vastaa tirkeiden asioiden ohittamiseen. Pai-
kallisen arjen kanssa toimiminen vastaa keinotekoisuuteen ja kokemuksen epéaitouteen.

Helppokayttoisyys vastaa vaadittuun tyomaaraan.

Arvontuottajista tarinallistettu elimys vastaa tarinan kokemiseen, ainutlaatuisuuteen ja
ymmaérryksen kasvamiseen. Paikallisen rakentama kokemus vastaa paikallisen kanssa toi-
mimiseen, ainutlaatuisuuteen, luotettavuuteen ja osa-alueen syvempain ymmairtdmiseen.
Modulaarisuus vastaa muokattavuuteen. Helppo ja nopea ostoprosessi vastaa pieneen tyo-

méiirdvaatimukseen ja 10ydettivyyteen.

Suoranaisesti vastaamatta jadvit kivuista hinta ja ekologisuus sekd hyOdyistd ymparis-
toystavillisyys ja yllttdvyys. Ekologisuus muodostuu opastetun kierroksen tuotteesta it-
sestddn, silld se ei vaadi tai sisédlld juurikaan ymparistoon vaikuttavia tekijoitd. Tuotteena
paikallisten opastama lyhyt teemakierros vastaa kaikkiin asiakkaan tarpeisiin, silld sen

sisaltd voidaan kohdentaa kunkin aihealueen mukaan.
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Téarkeimpien kipujen ja hydtyjen pohjalta arvolupaukseksi muodostuu ”Koe aito paikal-

linen tarina — Experience an authentic local story”. Siind korostuu palvelun erikoisuudet:

tarinallistettu kokonaisuus, paikallisuus sekd niiden kautta saavutettu aitous.

Value Proposition g oe it paikallinen tarina (Experience an authentic local story)

Customer Segment Citybreikkaajat
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& Services

Paikallisen opastajan vetimi
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Q
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D _
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Paikallisen kanssa toimiminen

Osa-alueen syvempi ymmartiminen aupungin historian
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Pain Relievers
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Valmisteltu paketti
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ohittaminen

Keinotekoisuus

KUVIO 8. Citybreikkaajan Value Proposition Canvas tiytettyné (Strategyzer 2018, mu-

okattu)

6.5.2 Aitouden etsijin arvolupaus

Aitouden etsijoiden tavoitteet eroavat jonkin verran citybreikkaajien tavoitteista. Niissd

korostuu omakohtainen nikemisen sijaan omakohtainen kokeilu. Néhtdvyyksien ndkemi-

sen ja shoppailun korvaa paikallisen arjen kokeminen. Kivuissa korostuu enemmin ai-

touden tunne ja konkreettinen kokeilu ja ndhdyn vaivan médrin tirkeys pienenee. Aitou-

den etsijdt ovat valmiita kokemaan hieman enemman vaivaa péadstikseen kokemaan aidon

paikallisen kulttuurin. Vastaavasti hyodyissd korostuu paikallisuus ja yksittdisen osa-alu-

een syvempi ymmaértdminen.



51

Customer Segment Aitouden etsua
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KUVIO 9. Aitouden etsijin asiakassegmentti (Strategyzer 2018, muokattu)

Aitouden etsijdlle tarjotaan kierroksen sijaan opastettua aktiviteettia. Sen hyddyntuotta-
jissa on eroja kierrokseen nidhden. Asiakassegmentin erilaisten painopisteiden myoté
my0s erilaiset osa-alueet painottuvat, erityisesti korostuu palvelun tarjoama mahdollisuus

kokeilla itse ja padstd yleisimmastd katukuvasta poikkeaviin kohteisiin.

Gain Creators

Kaytannon elaimys

Paikallisen rakentama kokemus
Products
& Services Modulaarisuus

Helppo ja nopea ostoprosessi

Yleisimmasta katukuvasta poikkeavat
kohteet

(@8)
i Pain Relievers

Paikallinen opastaja

Paikallisen opastajan vetima
lyhyt teema-aktiviteetti

Valmisteltu aktiviteetti

Paikallisen arjen kanssa toimiminen

Helppokiyttoisyys

KUVIO 10. Palvelun hyddyntuottajat ja kivunlievittdjat Aitouden etsijélle. (Strategyzer
2018, muokattu)
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Kun verrataan tuotetta asiakkaan tavoitteisiin, huomataan ettd ohjatulla aktiviteetilld vas-
tataan tavoitteisiin pdisti kokeilemaan paikallisia ruoka- ja aktiviteettierikoisuuksia, ko-
kemaan aitoja eldmyksid sekd paikallista arkea. Kivunlievittdjdt vastaavat samalla kuin
citybreikkaajallakin, paikallinen opastaja vastaa eksymiseen, pinnan alla olevien asioiden
ohittamiseen, ulkopuoliseen oloon seka osittain kielelliseen muuriin. Valmisteltu aktivi-
teetti vastaa tdrkeiden asioiden ohittamiseen. Paikallisen arjen kanssa toimiminen vastaa
keinotekoisuuteen ja kokemuksen epdaitouteen. Helppokiyttdisyys vastaa vaadittuun

tyOmaaraan.

Arvontuottajista kiytdnnon eldmys vastaa tarinan kokemiseen ja ainutlaatuisuuteen. Pai-
kallisen rakentama kokemus vastaa paikallisen kanssa toimimiseen, ymmaérryksen kasva-
miseen, luotettavuuteeen ja osa-alueen syvempaméin ymmaértdmiseen. Modulaarisuus
vastaa muokattavuuteen ja hintaan ja helppo ja nopea ostoprosessi vihentdd vaadittavaa
tyomadrdd. Vastaamatta jaavit ekologisuus sekd 10ydettidvyys, mutta palvelun luonne

vastaa ekologisuudesta ja 10ydettivyyteen auttaa myyntikanavien tunnistaminen.
Téarkeimpien hyddyntuottajien ja kivunlievittdjien kautta arvolupaukseksi syntyy “Eld

paikallinen hetki- Live a local moment”. Eldminen korostaa omakohtaista kokemusta ja

tekemistd, paikallisuus aitoutta ja hetki vastaa arjen ja erikoisuuksien sekoitusta.

Value Proposition - gJ; paikallinen hetki ~ (Live a local moment) Customer Segment Aitouden etsijéi

Gain Creators

Gains
Odotukset ylittiva
Ympiristoystavillisyys

Ymmirryksen kasvaminen

Kiaytinnon elimys o
Pieni vaiva

Paikallisen rakentama kokemus Luotettavuus

Customer
Job(s)

Products
& Services

Loydettavyys

Modulaarisuus Paikallisen kanssa toimiminen

Helppo ja nopea ostoprosessi " P
PP Ja nop P! Osa-alueen syvempi ymmirtiminen

Paikallisten ruoka- ja
aktiviteetti erikoisuuksien
kokeminen

Yleisimmiistd katukuvasta poikkeavat

kohteet Ainutlaatuisuus ~ Tarinan kokeminen

Paikallisen opastajan vetima
Iyhyt teema-aktiviteetti

Muokattavuus

Aidon
elamyksen
tunteminen

— |

v
A

Pain Relievers

Pains

Paikallisen arjen
kokeileminen

Paikallinen opastaja Iso tyd Eksyminen

Kielellinen muuri

Valmisteltu aktiviteetti .
Kulttuuriset

Ulkopuolinen olo ~ Vdrinymmirrykset

Kokemuksen epéaitous

Paikallisen arjen kanssa toimiminen

Helppokayttoisyys

Ekologisuus Kallis hinta  Pinnan alla olevien

asioiden
Keinotekoisuus ohittaminen

KUVIO 11. Aitouden etsijan Value Proposition Canvas (Strategyzer 2018, muokattu)
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Arvolupausten lisdksi tulee médritelld korkean tason konsepti. Palvelun muokkautuvuu-
den ja paikallisuuteen pohjautuvan toiminnan pohjalta konseptiksi luonnehditaan ”Eldva
kirjasto paikallisille eldmyksille”. Eldvissi kirjastossa “lainataan” ihminen, joka kertoo
tarinansa aiheesta, kuten palvelussa paikallinen opastaja auttaa asiakasta kokemaan jon-

kun paikallisen tarinan.

6.6 Kanavat

Myyntikanavat vaihtelevat asiakassegmenttien kohdemaiden vililld suuresti. Tampereen
véhiisen ulkomaalaisen matkailijakunnan vuoksi tissid opinndytetydssd keskitytdén en-
simmaisiin kéyttdjiin eli “early adoptereihin”. Kummassakin asiakasryhméssd ne ovat

omatoimimatkailijat.

Omatoimimatkailijat kdyttévét useita erilaisia sdhkoisid alustoja ostaakseen palveluitaan.
Esimerkiksi yleisimmét matkailupalvelualustat AirBnB Experiences, Like A Local ja
TripAdvisor listaavat kokemuksia ja kierroksia, joita niiden kéyttdjdt voivat sinne jul-
kaista. Alustat ottavat yleensd pienen osuuden heidén kauttaan kulkevasta maksuliiken-
teestd, mutta tarjoavat vastineeksi ndkyvyyden heidin laajoille kdvijamaarilleen. Naihin
palveluihin palveluntarjoaksi listautuminen on suhteellisen helppoa ja se onnistuu myos

ilman Y-tunnusta.

Néma kanavat ovet erityisesti ldnsimaalaisten kadytdssé, joten kohdemaista saksalaiset ja
isobritannialaiset matkaajat ovat tavoitettavissa niiden kautta. Tdmain liséksi opastettujen
kierrosten ja aktiviteettien kategorioissa on hyvin vdhén, jos lainkaan kilpailua. Ainoas-
taan TripAdvisorissa on listattuna Tampereelle 16 palveluntarjoajaa otsikon ”Tours”-alle.
Naéistd suurin osa on julkisten paikkojen kuvauksia ja vain kaksi vastaa kriteerid ”City
Tours”. Molemmat palveluntarjoajat, Hiking travel, Hit sekd Pekan Pakomatkat ovat koh-

distaneet palvelunsa selkedsti suomalaisille.

Kiinasta ja Japanista saapuville matkaajille kohdistettujen myyntikanavien kdyttdonotto
on haastavampaa. Erityisesti kiinalaisten suuressa suosiossa oleva WeChat-palvelu vaatii
hieman enemmin valmistelua. Kuitenkin osa Kiinasta ja Japanista saapuvista matkaili-
joista ovat omaksuneet tiedonhakuunsa matkailuaiheiset verkkosivustot, kuten TripAdvi-

sorin. (Visit Finland 2016b)
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Naéiden liséksi palvelun testaamiseen voidaan hyddyntédd Couchsurfing-palvelun Tapah-
tumat-osiota, mutta sen kéyttdjadkunta Tampereella on hyvin pientd. Couchsurfing sopii
lahinni ideoiden testaamiseen ja palautteen kerdédmiseen, silld maksullisten tapahtumien

julkaiseminen palvelussa on kiistanalaista.

Kaikissa ndissd sdahkoisissd kanavissa kdyttd perustuu paikallistamiseen. Palveluita etsi-
tadn tietyltd kaupunkialueelta. Saavuttaakseen lisdndkyvyyttd tulisi palvelu saada koh-
dennettua Tampereen geolokaation lisdksi myds Helsinkiin. Suurin osa ulkomaalaisista
matkaajista kdyttdd nditd kanavia etsidkseen palveluita Helsingistd. Tétd asiakasvirtaa
voisi houkutella ja hallinnoida esimerkiksi luomalla palvelun, joka siséltdd junamatkan
Helsingistd Tampereelle, jossa paikallinen opasta vastaanottaisi asiakkaat rautatiease-

malla. Pdivéretken siséltd koottaisiin lyhytkestoisten palveluiden sisillosta.

6.7 Avainmittarit

Liiketoimintakonseptin toimivuutta ja kokeiluita mitataan aktiviteettien myyntimaérilla
sekd saaduilla palautteilla. Sdhkdisissd myyntikanavissa on mahdollisuus jittdd myynti-
sivulla ndhtivaa asiakaspalautetta, joka toimii kdyttdjille todisteena palvelun luotettavuu-
desta. Palvelun tilausmédrid seurataan kanavakohtaisesti. Sdhkdisissé kanavissa on hyvit

sisddnrakennetut tyokalut seurata tilausten kehittymista.

6.8 Kustannusrakenne

Palvelun tuottamisen kustannukset rakentuvat pitkélti henkilostokuluista. Tdma liséksi
myyntikanavien provisiot ja kierroksiin ja aktiviteetteihin sisdltyvét kulut, kuten sisdén-

paisyt ja liikenteestd aiheutuvat kulut aiheuttavat pienid vaihtelevia kuluja.

6.9 Epireilu kilpailuetu

Palvelun epéreilu kilpailuetu muodostuu sen modulaarisuudesta ja paikallisuudesta. Pie-
niin paketteihin hajautetut palvelut, joita voi yhdistelld toisiinsa omien mielenkiintojensa
puolesta jo harkintavaiheessa vahentdd muokkaustarvetta itse palvelun tuottajan puolella.
Palveluiden rakentaminen alusta asti paikallisuus keski0ssé, yksi tarina tai teema per tuote
mahdollistaa yritykselle paljon ketterammain muutoksen kuin jo nykyisesti olevien palve-

luiden muokkaaminen.
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PROBLEM SOLUTION UNIQUE VALUE UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER
Ymparoivan historian Lyhytkestoinen paikallisen PROPOSITION Modulaarisuus & Paikallisuus SEGMENTS
ymmartadminen opastama kierros / aktiviteetti | Live a local moment #Aitouden etsijat
#Citybreikkaajat #Aitouden etsijat #Citybreikkaajat
#Citybreikkaajat Parhaiden Experience a local story
nahtavyyksien 16ytaminen #Citybreikkaajat
#Aitouden etsijat Paikallisten KEY METRICS CHANNELS
nakemyksen ymmartaminen
} L Kierrosten lukumaaat AirBnB Experiences
#Aitouden etsijat Paikallisten
erikoisuuksien kokeileminen Osallistujien lukuméaara Like a Local
TripAdvisor
EXISTING
ALTERNATIVES HIGH-LEVEL EARLY ADOPTERS
CONCEPT - )
Matkaoppaat (kirjat) Omatoimimatkaajat
o Konsepti = El&va kirjasto
Matkablogit ja muut paikallisille elamyksille
séhkoiset lahteet
Turisti-infot
Turistikierrokset
COST STRUCTURE REVENUE STREAMS
Henkildstokulut 1. Asiakkaiden ostot
Palvelun tuottamisen oheiskulut 2. Yhteistydsopimukset paikallisten toimijoiden kanssa
Maksuprovisiot

Lean Canvas is adapted from The Business Model Canvas (BusinessModelGeneration.com) and is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Un-ported License.

KUVA 15. Téytetty Lean Canvas (Leanstack 2018, muokattu)

6.10 Esimerkkipalvelu

Havainnollistaakseen opinndytetydssd rakennettua litketoimintakonseptia tissd luvussa

kuvataan esimerkki mahdollisesti rakennettavasta palvelusta.

Haasteiksi sekéd aitouden etsijdille ettéd citybreikkaajille on muodostunut parhaiden nih-
tavyyksien ja kokemuksien 16ytdiminen. Puhdas luonto ja kahden jérven vélissi sijaitseva
historiallinen Tampereen kaupunkiympéristo tarjoavat puitteet ja kivelyretki Keskustasta

Pyynikille ja Tahmelaan antaa hienon leikkauksen siita.

Kierros alkaa Keskustorilta, silld sinne on helppo 16ytdd ja se kuvastaa Tampereen kau-
pungin sydéintd. Se tarjoaa myos kontrastin sille, ettid kdvelymatkalla keskustasta Pyyni-
kin nékotornille kestdd vain hetken pééstd metsén keskelle. Matkalla sivuutetaan merkit-

tavid kaupunkindhtévyyksid, kuten Aleksanterin kirkko ja Metso.

Pyynikin nédkdtornilla kiivetddn torniin nauttimaan maisemista sekd nautitaan munkki-
kahvit. Nikotornin ja sen munkkien historiaa valotetaan ja pidetddn kahvien lomassa
avoin vili kyselyille. Nakotornilta jatketaan pitkin harjua kohti Pispalaa ja Tahmelaa met-
sdpoluilla ja puutalojen vilissé kévellen. Téssd vilissd kuvataan Pyynikin ja Pispalan his-

toriaa ja nykypdivaa.



56

Kierros kulkee Tahmelan lépi Pispalaan, jossa voi halutessaan tiyttdd juomapullonsa kau-
pungin keskelld olevasta luonnonlihteestd. Lisdksi kdvelldan Uittotunnelin l&pi, mikali se
on auki. Kierros pditetddn Pispalaan, josta palataan kévellen tai bussilla takaisin keskus-

taan.

Kierros néyttidéd katukuvasta puuttuvia nahtivyyksid, kuten Tahmelan 14hteen seké uitto-
tunnelin. Vaikka Pyynikin ndkdtorni on jo helposti 1dydettévissd, on se selked osa Tam-
pereen kulttuuria seké tarjoaa hienot nikoalat molemmille jarville ja Tampereen kaupun-
kimaisemaan. Paikallista kulttuuria pddsee kokemaan nékdtornilla nautittavien munkkien
ja lahdekierroksen vilitykselld. Metsdpolkuja pitkin kulkeminen harjulla tarjoaa luonnon

laheisyyden keskelld kaupunkia.

Palvelu on lyhyt, tarjoaa késin kosketeltavan pddsyn tamperelaiseen kulttuurimaisemaan
ja luontoon. Kierroksella ohitetuista rakennuksista, kuten Pyynikin puutaloista, Rajapor-
tin saunasta, Haulitornista, Pyynikin nék&tornista seké Uittotunnelista riittdé historiallista
kerrottavaa. Ympardivin historian kuvaamiseen hyodynnetidin asiakkaiden kysymyksid

ja kunkin ryhmién kiinnostuksenkobhteita.

Muita avaintekijoitd vastaavia palveluita voisivat olla esimerkiksi:

Esimerkki 1.

Kuvaus:

Nature, views and history

Experience the best views in Tampere — in the middle of a forest. Take a hike up the
Pyynikki ridge, enjoy the views from the tower and grab a donut while you learn about
history of some of the most iconic wooden houses of the area, such as the oldest opera-
tional public Sauna in Finland.

Toteutus:

Konseptissa asiakkaat kévelytetdéin Pyynikintorilta/Keskustorilta Pyynikin ndkétornille,

kdymaan tornissa ja sitten Rajaportin saunan ja Haulitornin ohitse takaisin ldahtopaikkaan.



57

Matkalla kerrotaan Pyynikinharjun synnysté, Tornin historiasta sekd munkkien merkityk-
sestd tamperelaiseen kulttuurin. Tornissa varataan aikaa kuvien ottamiseen. Takaisinpa-
luumatkalla puhutaan Rajaportin saunan historiasta, Haulitornista seké Pyynikin histori-

asta.

Avaintekijét:

Luonto, paikallinen historia, ndhtdvyydet

Esimerkki 2.

Experience the Finnish Sauna

Take a peek into the hot and steamy heart of the Finnish culture. Try out a typical Finnish
sauna and enjoy a swim in the lake. Your guide will be joining you on your trip to the
sauna, explaining traditions and tricks of the Finnish sauna culture. You can pick your
sauna out of the numerous options available in Tampere!

Toteutus:

Asiakkaat viedddn julkiseen saunaan. Vaihtoehtoina mm. Kaupinoja ja Rauhaniemi,

joista padsee uimaan tai esimerkiksi Rajaportin sauna. Rajaportissa tdytyy huomioida ero-

tellut saunaosastot sukupuolten vililla.

Avaintekijét:

Sauna, paikallinen kulttuuri, erikoisuudet

Esimerkki 3.

Taste the city

Walk through the largest farmer’s market in the Nordics and try out the local specialities.

Get introduced to salmiakki, mustamakkara, silli, chocolate and other delicacies in a
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charming indoor-market in the city center. Hear and taste the history and everyday life of

the Finnish common folk!

Toteutus:
Asiakkaat kierrdtetadn Kauppahallissa maistelemassa tuotteita. Kauppahallin kauppiai-
den kuten Kalaherkut Nygrenin kanssa tehddédn etukiteen sopimus pienistd maisteluan-

noksista.

Avaintekijét:

Paikallinen ruokakulttuuri, urbaani eldmys

Palveluiden sisilto pidetdédn etenkin aluksi hyvin pelkistettyni ja asiakkailta kerédtdan pa-
lautetta siitd, mihin he kiinnittdvat huomiota. Tarvittavat historiatietous 16ytyy pitkalti jo

verkosta sdhkoisesti, mutta se on suurimmalta osin suomeksi.
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7 POHDINTA

Téssd luvussa esitellddn niitd havaintoja, johtopédétoksii ja toimintachdotuksia, joita teo-
riatutkimuksen ja asiantuntijahaastatteluiden pohjalta muodostettiin. Timén opinniyte-
tyon 1dhtokohtana oli tutkia Tampereen ulkomaalaisten matkustajamarkkinoiden nykyti-

lannetta ja tulevaisuutta.

Opinndytetyon tarkoituksena oli ymmaértda ja kuvata matkustamista ohjaavien tekijoiden
muutosta ja tutkia sen taloudellisia merkityksid. Opinndytetyon tekemiseen asetti haas-
tetta se, ettd matkailua tutkitaan hyvin paljon erityisesti kvantitatiivisilla tilastomenetel-
milld. Numeraalisen tilastotiedon muuntaminen selkosanaisiksi johtopadtoksiksi oli haas-
tavaa erityisesti, kun tilastolliset tulokset eivit olleet keskenddn yhtenevié. Teoriatutki-
muksessa kuitenkin onnistuttiin 16ytdmaén sellaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat matkailun

tulevaisuuteen ja sen taloudellisiin vaikutuksiin.

Teoriaosuuden tarkoituksessa onnistuttiin hyvin. Opinndytetydprosessin aikana tyon te-
kijille on syntynyt vahvasti perusteltavissa oleva ndkemys siitd, millaiset tekijit vaikut-
tavat matkailun tulevaisuuteen. Vaikka nikemyksestd suuri osa oli yhtenevéd ennakko-

ajatusten kanssa, my0s uusia nikokulmia esiintyi.

Teoriaosuuden tulevaisuudentutkimuksen mukaan matkailu kasvaa seuraavan 10 vuoden
aikana huomattavasti. Eri tilastoldhteistd tehdyt huomiot todistavat ennusteiden uskotta-
vuutta ja esittdvit jopa hieman ennustetta nopeampaa kasvua eri osa-alueilla. Matkailu on
osana maailmantaloutta noudattanut toistaiseksi paremman tulevaisuudenkuvan mukaista
mallia, vaikka poliittisesti viime aikojen tapahtumat ovat kuuluneet enemmén keskiluo-

kan jakautumista ennustavaan malliin.

Teoriaa tukemaan suoritettujen haastatteluiden osalta haastateltavien 10ytdminen osoit-
tautui odotettua vaikeammaksi. Osa alan yrittdjistd, joita haastattelupyynnolld ldhestyt-
tiin, vastasi joko suoraan kieltdvésti tai perusteli kieltdytymisti sillé, ettei osannut vastata
esitettyihin kysymyksiin oman toimintansa suunnittelusta. Kuitenkin haastatellut yrityk-

set vastasivat kysymyksiin laajasti ja selkedsti.
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Opinndytetyon tavoitteena oli rakentaa havaintojen pohjalta liiketoimintakonsepti, jolla
lyhytkestoisia aktiviteettipalveluita voi toteuttaa houkuttelevasti, skaalautuvasti ja kan-
nattavasti. Liiketoimintakonseptin kuvaamiseen valitut tyokalut osoittautuivat sopivan
hyvin kokeellisen mallin tarpeisiin. Haastatteluissa korostunut kokeellisuus matkailupal-

veluiden suunnittelussa tuki Lean Canvasin valintaa Business Model Canvasin sijaan.

Liiketoimintamallin kuvaamisessa ei kuitenkaan péésty halutulle tasolle konkreettisuu-
dessa, erityisesti skaalautuvuuden nékokulmasta. Opinndyteyon tekija perusti opinnéyte-
tyOprosessin aikana toisella alalla toimivan startup-yrityksen, joka vaati huomattavasti
aikaa kokeelliselta prosessilta. Kuvattu liiketoimintamalli on kuitenkin luotettava ja siind
kuvattujen palveluiden kaltaisia suunnitelmia esiintyi haastateltujen yrittéjienkin tulevai-

suudensuunnitelmissa.

Opinniytetyossd tehdyn tutkimusprosessin aikana on huomattu, miten huomattavasta
miiristd aiheeseen liittyvad ja julkisesti saatavilla olevaa tietoa voi kiyttdad suunnitellak-
seen liiketoiminnan tulevaisuutta. Kuitenkin tutkimustulosten konkreettisen kédytdnnolli-
syyden vuoksi tutkittavaa aluetta olisi voinut rajata vield tarkemmin vain joko liiketoi-

minnan kehittdmiseen tai markkinan tutkimiseen.

Opinndytetyon tekijé todenndkdisesti tulee testaamaan rakennettua liiketoimintakonsep-

tia kdytdnnossa ldhitulevaisuudessa.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelut

Haastattelu 1

Haastateltava: Jari Ahjoharju, Visit Tampere, Kehityspaillikko
Haastattelu suoritettu paikan paélla 3.10.2018.

Haluaisitko kuvata ihan alkuun ettid miti Visit Tampere tekee?

No meilld on silleen kolmeen osaan jakautunu. Yks on markkinointi ja viestintd, joka
liittyy Pirkanmaan matkailuun ja sen viestintddn. Padasiassa tietenkin se, ettd ulkomailla
padmarkkinat on oleellisimmat, mutta paljon siitd on my6s kotimaahan. Facebook on
padasiassa suomenkielinen, joten ehké siind on meilld kehitettdvai ettd miten tuonne
kansainvilisille markkinoille suunnataan. Sitten on ndd meiddn kumppanit, meilld on
150 kumppaniyritysti ja sen punainen lanka on niiden kansainvélistiminen. Ja sitten
kolmas juttu on tapahtumat, mité jarjestetddn Tampereella. Ja niissd sama juttu, koite-
taan saada enemmaén kansainvilisid tapahtumia ja auttaa niitd tapahtumanjérjestdjia.
Siinéd ehka ne kolme paédpointtia mitd me tehddén.

Miten si luonnehtisit Visit Tampereen asemaa markkinoilla?
Verratuna muihin kaupunkeihin vai?
Puhutaan tiasta Tampereen seudusta.

No kylldhdn me selkeésti matkailussa ollaan, et ei toista tédllaista isoo organisaatioo ole.
Tai no, isoo, 20 henkee. Ja sit meiddn kumppanit vahvistaa sitd vield. Kylla mé sanoisin
ettd matkailuyrittdjin ndkokulmasta me ollaan vahvin organisaatio vieméén tai kansain-
vilistimiin tatd Tampereen matkailua.

Tuotatteko itse suoranaisesti matkailupalveluita?

Mehin ei itse tuoteta matkailupalveluita, vaan ne on ne yritykset. Me enemmaénkin pyri-
tadn koordinoimaan ja auttamaan siitd tuotekehitysvaiheessa yhdessd Visit Finlandin
kanssa. Ja sit kun menniin markkinoille niin ollaan vahvasti siind mukana, messuilla ja
monissa tapahtumissa missé yritykset sit on enemmaén tai vihemmaéan mukana.

Miten luonnehtisit Visit Tampereen paikkaa markkinoiden muutoksessa? Ootteko
kérjessi vai seuraatteko?

Kylld me pyritdin olemaan sielld kérjessd, mutta vililld on vaikea mitata sitd ettd onnis-
tutaanko siind. Markkinahan muuttuu oleellisesti, jos puhutaan kansainviélisistd markki-
noista. Digitalisaatio on ollut yks iso tekijé ja matkailu on ollut siind ehki yks edelldka-
vijd koko prosessissa. Yhd enemmén ihmiset varaa itse ja netistd, eivitkd kaytd matka-
toimistoa. Kaikki maksut menee sieltd my0s. Maailma on tullut jo siithen, ettd jos sun
yritys ei oo sielld ostettavissa ja varattavissa sieltd digitaalisesti, sitd ei oo olemassa.
Voihan se olla ettd joku yritys on ja silld on tarpeeksi kanta-asiakkaita ja se pérjaa silld,
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mutta jos haluaa menestya ja kasvaa, ainoo mahdollisuus on etté kaikki voidaan hoitaa
sahkoisesti.

Téssd kehityksessd, me yritetiddn sellasia megatrendejd, jotka on nyt vastuullisuus ja
kestéva kehitys, niin koitetaan tietysti tehdd Visit Finlandin kanssa yhteistyota etté ol-
tais sield kdrjessd ja saatais my0s meidédn yritykset ndkemaiin ettd se kestidva kehitys ja
sithen liittyvit asiat, kuten vihdhiilisyys. Niin nehén on sellasia trendejé jotka on jo pin-
nalla. Tén viestin saaminen yrityksille on yks meidén tehtdvistd. Ettd ne nikis ettd mika
nyt on ndin, niin 5-10 vuoden pééstd voi ndyttdd hyvin erilaiselta ja sithen pitdé varau-
tua.

Millaisia tapoja tai tyokaluja te kaytitte markkinoiden seuraamiseen?

Markkinointi osais vihin paremmin sanoa, mutta yks on tietysti online-maailman seu-
rannassa Googlen ja muiden seuranta. Visit Finland keréa tietoa, joka on tietysti mei-
déankin kdytettavissi ja sitten me yritetdén sitd tietoa jalostaa, liittyen 1dhinnd matkaili-
joiden kiyttaytymiseen ja ostamiseen ja sellaseen niin sitd samaa tietoa yritetdén vield
jalostaa paikkakuntakohtaisesti. Yks mikd huomattiin tdni vuonna, ettd kun on valta-
kunnalliset 1dhteet ja sitten paikkakunnalliset, niin ne erot on itseasiassa hyvin pienet.
Valtakunnallisella tutkimuksella saadaan melko lailla se tieto, jota halutaan. Facebook-
kia ja néitd seurataan. Ja sitten hyddynnetdén Visit Finlandin kontakteja jotka tyoskente-
lee maailmalla, jotta saadaan sielti sitd ndkemystd ettd mihin se maailma on menossa.
Etenkin jos on kasvamassa, niin miké niitd kiinnosta ja miké ei kiinnosta.

Millaisia tietoja te haette niilti Visit Finlandin kumppaneilta?

Iso kuva mitd haetaan, on néité trendejd, ettd mihin suuntaan se matkailu on menossa,
miten me pystyttéis sithen vastaamaan. Sitten tulee toki eurot eli seurataan paljonko
matkailijat kdyttdd rahaa ja miten ne yopyy ja kauanko ne viettdd aikaa, mitd myds me
paljon mitataan.

Millaisia tapoja ja tyokaluja kiytitte oman toimintanne seurantaan?

Meilld on sillain ettd kun Tampereen Kaupunki rahoittaa meiddn toiminnan, niin ne
asettaa tavoitteet ja sitten seurataan niiden mittareita. Sisdisesti seurataan vield vihin
tarkemmin, mutta yleismittarit tulevat sieltd sopimuksen kautta

Millaisiin aiheisiin nimi mittarit liittyvit?

Perinteisin on tietysti hotelliydopymiset. Se on ehké sellainen, josta saa sen tilaston kaik-
kein parhaiten ja siitd sitten johdetaan se ettd paljon ne jittdd euroja tdnne. Ja sitten on
toki asiakastyytyvéisyys eli seurataan miten meiddn kumppanit kokee meidén toimin-
nan. Eli onko meisté ollut hyotya.

Teetteko sitd jatkuvasti?

Vuosittain.

Millaisia asiakassegmentteji tunnistat tilléi hetkelli teidin toiminnassa?

Meilld on tietyt kdrkituotteet, joilla me ratsastetaan eteenpdin. Nythidn ne on Muumit,
Sauna kun ollaan td4 Sauna Capital ja sit ruoka eli tdd Hungry for Tampere. Ne on ne
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elementit milld mennéén ja sitten nehén taipuu sitten yksittiisille matkailijoille kuin per-
heillekin. Sarkdnniemi on niin iso ja sen vaikutus ja se perhematkailu tulee senkin
kautta. Mutta mennddn enemmain sen kautta ettd meilld on néé kirjet, joilla mennéén ja
sitten ne maat, joihin me panostetaan. Kotimaata me tehddin aika véhén ja me ollaan
enemman tuossa ulkomaan markkinoinnista.

Voitko kertoa, mitki ne on ne maat?

Euroopassa Saksankieliset maat, padasiassa Saksa ja Sveitsi, vdhidn tehdén Hollantia.
Aika vihdn Espanja ja Italia. Sitten on UK eli Britit ja ldhimarkkinat Ruotsi ja Pietari ja
Aasian maissa ykkosend on Japani ja sitten Kiina on nyt tullut meille uutena. Panoste-
taan Guangzhouhun. Se kdynnistyy vasta ens vuoden helmikuussa sielld olevilla matkai-
lumessuilla.

Minkai tekijoiden sé arvioit vaikuttavan Pirkanmaan ulkomaan matkustajamark-
kinoihin seuraavan 10 vuoden aikana?

Mehén ollaan sellasen 10 vuotta jéljessd, jos mietitddn Lappia ja padkaupunkiseutua.
Kylld se meididn markkinarako on jdrvet ja Tampereesta tekee erityisen, koska jérvidhin
on muidenkin Suomen kaupunkien yhteydessd, mutta tdélld on kaks jérved ja koski joka
yhdistdd ison kaupungin. Me ollaan kuitenkin Suomen toiseksi suurin kaupunkiseutu,
jos padkaupunkiseutu on ykkdnen, niin me ollaan kakkonen. Me voidaan yhdistda jarvi
ja luonto, joka on ihan vieressd, mutta sitten meilld on kuitenkin kaupunkikulttuuri, pal-
jon tapahtumia ja ravintoloita. Ja me ollaan kansainvélisid. Meiddn yritykset on vélilla
kansainvilisid, meiddn yliopistot on kansainvélisid, vield vdhdn puuttuu on ulkomaalai-
set turistit. Meiddn missid me pérjatdan on jarvi-luonto yhteys tai city-lake yhteys. Ol-
laan kuitenkin kohtuullisen kokoinen kaupunki Eurooppalaisella mittapuulla, ei ehké
Aasialaisella, mutta me pystytdén tarjoamaan kaikkia ndita kaupunkieldmyksié. Ja me
ollaan ldhelld Helsinkid, 1,5h junalla vastaa suurkaupungeissa normaalia tydmatkaa.
Helsinki-ldheisyys voi olla vililld negatiivista mutta kylld se pddasiassa tarkoittaa, ettd
tanne on helppo tulla. Ja onhan meilld oma lentokenttd, mutta sen lentokapasiteetti on
niin pientd ettd se liittyy selkeesti Helsinkiin.

Miten sii néit etti nimai tekijit muuttaa markkinoita?

Puhuin siitd kansainvélisestd ndkokulmasta. Nyt jo nékyy ettd japanilaisten maara
Lapissa on laskussa, osin siitd ettd sinne on tullut paljon kiinalaisia, ei vélttimattd tuu
aina juttuun keskenédédn. Haetaan jotain uutta ja se on meidén haaste ettd pitdd pystya tar-
joamaan sitd jotain uutta. Thminen joka on kdyny jo Lapissa, niin miks se tulis uudes-
taan Suomeen. Se meidén tarvii keksid. Toisaalta talvella meilld on hyddyntdmatta pal-
jon, ulkomaalaiselle me ei erota paljoa Lapista. Samalla tavalla meilld on lunta ja jaata.
Sitd ympdarivuotisuuttahan tarvitaan joka paikassa lisdd. Kesd meilld menee hyvin ja pal-
jon kotimaisia matkailijoita, mutta kaikki se muu aika tarvii panostusta.

Miten sii néit ettii nii tekijit ja niiden aiheuttamat muutokset tulee vaikuttamaan
teidin toimintaan seuraavan 10 vuoden aikana?

Kylldhén digitaalisuus ly0 ldpi joka paikassa. Yks haaste on pysyé siind mukana ja mei-
dén tarvis olla siind ehdottomasti asiantuntijaorganisaatio, jotta me osataaan ja me voi-
daan vieda se tieto sitten yrityksiin. Kéytdnnon esimerkki on Finnairin tytéryhtio, joka
alkaa myydd Suomea ja sen palveluita ulkomailla ja sen kriteeri on se ettd sun palvelut



67

on ostettavissa digitaalisesti. Meilld se on vdhén kahdella tavalla, markkinointi ja vies-
tintd on hyvin sdhkdistd, mutta b2b-myynti tarvitsee ihmisié, joiden kautta voidaan hais-
taa ettd miti kanavia sielld kdytetddn. Venélaiset ja Kiinalaiset kdyttda ihan erilaisia os-
toskanavia kuin me, ne ei edes toimi Kiinassa. Taytyy pysya kérryillla ettd mita sielld
kohdemaassa tapahtuu ja miten sielld kdyttdydytdan. Kylldhdn Kiinassa ollaan maksa-
misessa ja téssd tekniikassa huomattavasti meitd edelld. Haaste on ettd miten se imple-
mentoidaan tdnne, mutta onhan sitdkin jo tehty.

Kuinka usein te keskimiirin rakennatte uusia tuotteita tai palveluita?

Se on paljon yrityksisté kiinni. Me pyritdéin auttaan niitd paketoimaan laajemmiksi ko-
konaisuuksiksi kuin yksittdisiksi tuotteiksi, mutta se on paljon yrityksestd kiinni. Me ei
voida sitd ite tehdd, kun ei meilld oo hotelleita eikd lentokoneita eiké laivoja joten me ei
olla niité jotka niitd myy ja omistaa eli yritykset loppukédessa péattaa.

Jos Kisitelldfdn niiti asioita miti te teette Visit Tampereella, niin misti ne ydinideat
rakentuu? Mainitsit kolme kérkituotetta, misti ne on rakentunut?

Idea on sama, idea siitd palvelusta voi toki tulla mieltd mutta iso osa siitd tulee yrityk-
siltd. Tietysti ideoidaan niitd kimpassa ja ajatuksia heitellddn, mutta lopuksi se on kylla
se yritys joka pistdd sen toimeen tai ei pistd toimeen. Markkinoinnin puolella tulee niita
uusia tapoja ettd miten jotain tuotetta voi mainostaa tai myyda niin ehkd somen puolella
esille. Yritykset ei niitd niin paljon ite ehké ehdi. Mutta tuotteissa kylld se on pitkélle
siitd yrityksesta.

Miten te muotoilette sen teidin palvelun niille yrityksille? Mainitsit etti teilli on
150 kumppania, miten se palvelu on muotoiltu niille?

Itseasiassa huomenna on kumppanipiivé, jossa kdydéén lipi ajatuksia tdhan koulutuk-
seen. Mietitddn digitalisaatiota ja miten siitd padstdédn mukaan. Sitten yrityksiltd, ettd
mitd he kokee etté he tarvitsee. Markkinoinnin puolella ja kansainvilisesti missd mes-
suilla ollaan mukana niin esitelldédn ja koitetaan saada niitd mukaan sinne. Me tehddén
vahén niinku pohjaty6 sithen suunnitelmaan ja sitten sitd fiksataan sen mukaan mité yri-
tykset haluaa. Se miten tietoa ne saa niin on tii tilastotieto mita yrityksilld ei yleensi
00.

Kun te kehitiitte uusia palveluita, niin misti idea siihen uuden palvelun rakentami-
seen syntyy?

Toistan vdhéni tsedni, mutta yleensd yrityksiltd. Tietysti valilla meiltdkin. Kun maail-
malla liikkuu, niin ideoita heitelldén, kuka sit tarttuu mihinkin. Kun tuotekehitysté teh-
déén yritysten kanssa niin siind syntyy uusia ideoita. Vililld on tdllasia hankkeita, kuten
Jarvimatkailuun, joissa meille on tdrkeeti ettd yritykset 10ytdé toisiansa ja kimpassa sit-
ten kehittdd uusia tuotteita. Kylld se kun ihmisid on saman pdydén daressd. Matkailuih-
miset on aika luovia joten yleensé kylld aina jotain uutta 16ytyy.

Haluatko liséita jotain?

Ehka véhin tiivistdd meiddn ndkdkulmaa. Térkein on saada itsemme ja yritykset néke-
méén, ettd me tarvitaan kasvua. Vaikka Tampere on ykkonen kotimaanmatkailussa, niin
kasvu tulee vaan ulkomailta. Ennen kaikkea ettd yritykset ottaa sen ndkokulman. On-
gelma kansainvélistymisessi on se, ettd se maksaa aika paljon ja tulokset nikyy vasta
kahen kolmen vuoden piésti. Lapissa sitd on tehty 20 vuotta ja tulokset ndkyy vasta nyt
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viime vuosina. Toinen on digitalisaatio, ettd se on joko kaikki mobiilista ostettavaksi tai
sit sd kuolet. Ne on ne kaks vahvaa juttua meilld. Ja se kestdvé kehitys ja hiilineutraali-
suus niin pitéis olla sielld toiminnassa sisélld jo automaattisesti ja tuoda se esille. T44 on
jonkinverran ongelma Suomessa, yritykset on ottanu ymparistdasiat usein jo hyvin huo-
mioon, mutta ne ei kerro siitd missddn. Tétd on tehty hyvin, mutta se pitdé tuoda jossain
verkossa selkedsti esille, ettd ne on tehty. Vililld ne on jossain viidennen klikkauksen
pédssa.

Haastattelu 2

Haastateltava: Mikael Pentikédinen, Green Cap Tours, myyntijohtaja
Haastattelu suoritettu 23.10.2018 puhelimitse.

Kerro lyhyesti, miti te teette

Joo, voinhan mé kertoo. Eli oon tosiaan ite myyntijohtaja sellasessa firmassa kuin
Green Cap Tours. Green Cap Tours on muutaman vuoden toiminu, alotettiin tosi pie-
nesti ja on kasvettu oikeestaan joka vuosi, aika paljon. Télld hetkelld meilld on toissd
noin 20 henked. Osa on opiskelijoita ja osa-aikasesti duunissa ja muutama henkil6 jotka
on tdyspdivisesti pyOrittdny firmaa. Alotettiin siis siten ettd ulkkarit oli keihdankarki
bisneksisséd. Tétd nykyad itseasiassa varmaan niin, ettd aika 50-50 on suomalaisia ja ulko-
maalaisia. Ja se mitd me kéytdnnossi tehddn niille, ihan perus kaupunkikierroksia turis-
teille ja suomalaisille teemakierroksia. Ehkd menee enemman ja enemmain siihen suun-
taan ettd me niinku toimitaan tapahtumanjarjestéjind. Et jos nyt otetaan, sa teet ulkka-
reista ja ulkomaanmatkaajista juttua, niin hyvin tyypillinen asia mikd me saatetaan jar-
jestdd on jonkilainen Helsinki sightseeing tai Porvoo sightseeing ja siihen kylkeen ym-
pitiddn suomalaisten ruokien maistelua, olutmaistelua, joku ravintolaillallinen. Téllaista
niinku muuta ohjelmaa. Se on oikeestaan se mitd me ulkomaalaisille tehddan. Ja tietysti
iso asia on tillainen matkailutrendi, eli me tehddén freetoureja. Ja freetoureissa me ol-
laan tdtd nykyd Helsingin isoin jarjestdjd. Oikeastaan itseasiassa ainoa, meilld on pari
kilpailijaa, mutta ne on niin paljon pienempid kuin me. Eli me ollaan ainoa laajamittai-
nen toimija. Ja me tehddn kahella eri kielld, ympéri vuoden, sekd englanniksi ja espan-
jaksi.

Miten luonnehtisit teidin yrityksen asemaa markkinoilla?

Luonnehtisin tietysti ettd kuitenkin aika pieni, eli firma on aika uus. Aika kokeellisesti
on lahdetty liikkeelle eli ei sillon alun perin pari kolme vuotta sitten edes ollu ollut mah-
dollista 1dhted haastamaan jotain sanotaan punasia turistibusseja. Tottakai suurin osa
matkaajista Helsingissi tilastollisesti, sanotaan vaikka risteilymatkustajat, heilld saattaa
olla etukéteen ostettu paketti mitd he sitten Helsingissi tekee. Meidédn osuus ja asema
markkinoilla vois olla isompikin, mutta sitten toisaalta me ollaan tosi tarkasti ja tiukasti
trendissa kiinni eli se mité niinku tillaiset, saattaa olla sulle tuttu termi kun téta aihea-
l6uetta tyOsté ja tutkit just téllaiset modernit humanistit, eli 1dnsimaista rikkaista Aasian
maista pohjoisamerikasta lattariamerikasta nuoret matkaajat joilla on rahaa ja haluaa
nihdi ja kokea mutta ei halua istua sielld bussissa ja kiertdé kirkkoja. Téllaisissa asia-
kasryhmissi jotka osaa kdyttdd somea me ollaan aika vahvoilla, meilld on hyvi maine ja
hyviin tahtiin tulee tilauksia ja kyselyita.
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Kuulostaa tutuilta termeilti ja luonnehdinnoilta. Vihin sivusitkin sita etti ootte
kiinni trendissi, jos sun pitiis asettaa teidit markkinan muutoksessa edellikivi-
jasta perissitulijaksi?

Kylld ma laittaisin meidén sinne edelldkévijaks, monessakin mielessé eli siind miti
myyddéin, miten rohkeesti testataan uusia asioita, ehka tietylld tavalla, myds niin pdin
ettd ketd esimerkiks meidédn toiminta drsyttda. Siitdhdn nékee, ettd se drsyttda sellasia
jotka on tottunu tekeen samaa juttua 25-30 vuotta ja sit drsyttii se ettd kaikki vanhat
asiakkaat ei ookkaan niin innoissaan siitd jutusta ja haluaa jotain raikkaita juttuja. Eh-
dottomasti tidssd suhteessa ollaan selvé edelldkavija.

Millaisia tapoja tai jos teillé on jonkinlaisia tyokaluja te kiytitte tihin markkinan
seuraamiseen ja trendissi mukana pysymiseen?

Joo, no. Siis, Tarkotatko si niinku esimerkiksi no siis varmaa s tarkotat tottakai me
seurataan oman somen tietysti kdvijamaérid seka tietysti googlessa. Ollaan tehty kaiken-
laista hakukoneoptimointia ja seurattu kivijamadrid omilla sivuilla ja sit sosiaalisessa
mediassa ja muuten. Sen lisdks me tehddén omaa tilastointia, aika kattavaakin, erilaisten
tuotteiden menekisti eli paljonko me saadaan asiakkaita tietyille kierroksille ja sit ne ar-
vioidaan muutaman kuukauden vélein kdytdnnossd miké nyt on selvisti sellasta mihin
kannattaa panostaa ja satsata, mitd kannattaa tehdd vihemman. Pystytddn sit johtuen
siitd kattavasta omatilastoinnista me pystytdin aika nopeasti reagoida eli jos me ndhdin
ettd on joku joka selvdsti menee hyvin kaupaks vaikkapa nyt ulkomaalaisille niin me
pystytddn nopeasti, pdivin kahden varoajalla lisddmiin myyntiin sellasta ja vihenté-
méén vastaavasti taas jostain miké ei mee kaupaksi. Eli jos tiivistéisin niin kaikki ne pe-
rinteiset keinot, milld matkailualan yritys seuraa toimintaansa, léhtien sivuje, somen ka-
vijdmairistd mutta tosiaan sit tehdén ite aika paljon sellasta tilastointia. Joka tietysti ihan
kéytdnnon tasolla 1dhtee siitd ettd jos jonain pdivdnd on kolme tai neljé eri tapahtumaa
jotka on téllasia ettd kuka tahansa voi saapua. Niin opas toimittaa meille tiedot siiti ettd
kuinka monta ihmisti saapui paikalle ja kuinka monta lippua on myyty. 8:34.

Okei, joo kuulostaa silti etti vaikka sanoit jokainen matkailuyritys tekee, niin
kaikki ei ehké tee 25 vuoden kokemuksella tee samalla tavalla

Ei vélttimatta, ei varmasti kerdd yhti kattavasta omia tilastoja. Olosuhteiden pakostakin
meilld alun perin alettu kerddmaén, kun firmalla ei oo pddomia mitd investoida massiivi-
siin markkinointikampanjoihin. En tiedi tuleeko sulla kysymysta siitd, mutta ollaan
huomattu ettd tilld alalla ettd jos halutaan olla trendin huipulla ja houkutella niitd ihmi-
sid jotka on kiinnostuneita kokemaan uudella ja modernilla tavalla niin niihin ihmisiin
ei meidan kokemuksen mukaan voi hirveesti vaikuttaa perinteiselld markkinoinnilla. Jos
otetaan esimerkiksi vaikka bussifirma, ostetaan paikka heidédn kartastaan jota he jakaa
35 000 kappaletta ja maksetaan siitd tonni tai kaks, silld ei oo mitdén vaikutusta meidin
asiakasvirtaan. Se on syy miks me kerétdan dataa omasta toiminnasta ja pohditaan mita
kannattaa tehdd. Uskon et moni kuitenkin seuraa ainakin esimerkiksi oman sivuston lii-
kennettd, mutta tiedd hénta.

Onko teilld jotain tapoja ja tyokaluja joilla te seuraatte koko maailman markki-
noita ja ennakoitte muutosta?

Ei oikeen sellasia tyokaluja, instrumenttejd mitd haet varmaan takaa. Me ei ehki seurata
ihan globaalisti juuri muutakuin ihan muutamia juttuja. Enemmén seurataan Tukholmaa
ja Koopenhaminaa, varauksella Oslosta, mutta Pohjoismaista. Kéytdnndssd ei mitddn
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sofistikoituneita instrumentteja, vaan katotaan Tukholmasta firmaa joka tekee saman-
kaltaista juttua kun me, mutta pidempdin ja Tukholmassa matkustajaméérit isompia,
menndin heidédn sivuille ja usein my0ds paikanpaille osallistumassa kierrokselle ja tutus-
tumaan ja pyritddn ottamaan sielti juttuja jotka voi olla meille hyvié juttuja. Tietysti jos
puhutaan verkkomyynnista ja sitd miten myydéén, pyritddn seuraamaan trendejd. Nyt-
hén tdssd vuoden ajan Bokun, tillainen inventaariosysteemi jossa voi ostaa matkoja ja
paketteja, niin ollaan siirrytty sithen. Mutta se on vihin rasittavaa ettéd se kehitys kehit-
tyy niin nopeasti, ettd nyt tuntuu ettd olis tarve siirtyd jo siitd eteenpdin. Ollaan katottu
jo jotain parempaa tarjolle. Ei siis tosiaan kovin monimutkasia instrumentteja vaan tu-
tustutaan tdstd ldhialueen muuhun pohjoismaiseen matkailuun.

Nyt kun ootte tehny titi muutaman vuoden ja tilastoitte omaa toimintaanne, mil-
lasia asiakassegmentteji tunnistatte omasta toiminnastanne?

Tunnistetaan itseasiassa aika paljon, kun asiakaskunta on kovin monenkirjavaa, joka
johtuu tietysti siité, ettd meidén tuotteet ja palvelut on kovin monenkirjavia. Tietysti voi
esittdd argumentin kuinka strategisesti fiksua on pitkélla tahtdimelld ettd tuotekirjo on
hirveen laaja, mutta mehén ollaan edelleen tietylld tavalla pilottivaiheessa ja haetaan siti
optimaalista asiakaskuntaa. Ollaan tehty paljon virheitd matkan varrella mutta myos on-
nistuttu. Jos mietitddn Free Tour- trendid, niin tottakai se on sellanen jolle osallistuu pal-
jon ihmisid, joista osa on ihan reppureissausmeiningilld. Mutta sitten meilld on tilaus-
ryhmid, jotka on tilattu silleen ettd ne voi olla keski-ikdisid, varakkaampia ihmisid ja sit
meilld on meidin yritysasiakkaat ja erilaiset yliopistoasiakkaat. Meiltd et saa selkeesti
suoraa segmenttid, vaan se on tosi laaja ja sit asiakkaat valitsee oman kukkaronsa mu-
kaan ettd mitd palveluita he meiltd kéyttaa.

Jos siirrytiin katsomaan tulevaisuutta ja katotaan vihin kulman taakse, niin mi-
ten te arvioitte ettii mitka tekijit tulee muuttamaan tai vaikuttamaan vahvasti sii-
hen, miten Suomen matkailu tulee muuttumaan seuraavan 10 vuoden aikana?

Tietysti isoista asioista ilmastonmuutos. Voi vaikuttaa ihan konkreettisesti, mutta ilmas-
tonmuutoksesta tietoiseksi tuleminen vaikuttaa ihmisten matkustuspaitoksiin. Nyt jo on
néhtivissé ettd Pohjoismaihin suuntautuu enemmaén matkailua, ettd ihmiset haluaa tulla
katsomaan paikkaa missd on puhdasta, luontoa ja ei mitdéin massiivisia monumentteja.
Ja sitten tdd Suomen nykypdivi, se ettd ei tulla kattomaan historiaa vaan nykypdivaa,
millaista on tulla katsomaan pohjoismaista hyvinvointivaltiota jossa on hyvé koulutus-
aste ja nollatason korruptio. Ilmastonmuutos, ekologisuus isoimpina positiivisina teki-
j0ind. Me ollaan sitd mieltd ettd jollain tavalla tulee virtuaalitodellisuus ja AR lisddnty-
méén. Ollaan pidetty siitd aiheesta seminaarikin, mutta sanoisin ettd sithen menee aikaa,
10-15 vuotta ja sitten se voi toimia.

Summattuna ilmastonmuutos ja ekologisuus positiivisesti ja negatiivisesti seki sitten
teknologinen muutos varmasti vaikuttaa Pohjoismaiseen matkailuun.

Miten sii niet etti timi muutos tulee nikyméiin teidin toiminnassa?

Jos ja kun se tulee tapahtumaan niin jos ei lentoliikenne lopu, niin positiivisesti. Tdnne
tulee enemmaén ihmisié ja ndyttidd aika hyvéltd. Toki on meidédn omalla vastuulla etti
miten me voidaan hyodyntai tatd teknologista uudistusta ja pysya siind aallon harjalla
siind trendissd. Sanoisin ettd on positiivisia ennusmerkkejd mutta myo6s kysymysmerk-
kejé.
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Kylli, turismin intensiteetin uskotaan kasvavan ja Pohjoismaihin seuraavan 10
vuoden aikana saapuu ennusteen mukaan 28 miljoonaa uutta vuotuista matkusta-
jaa.

Kylld Suomessa vahvuus on valtava alueellisuus. Suomeen voi 10-20 vuoden séteelld
tulla ja jos on aikaa ja halua ja rahaa niin voit menna keskelle ei mitéédn. T4lld tarkaste-
luvililld on enemmén positiivista ettd tulee enemmén matkailijoita

Miten usein te mietitte teidin palveluita uusiksi?

Nelja kertaa vuodessa. Johtuen meidén sesonkiluonteisuudesta. Meilld on kaksi seson-
kia, ulkkarisesonki, joka on kesé ja ehkd ihan vdhén nyt talvi, kun viki menee Lappiin.
Lahinni koska tehdéddn yhteistyotd joidenkin Lappilaisten yritysten kanssa, jengi tulee
Helsinkiin vetdén jonku stop-over setin ja sit jatkaa Lappiin. Ja nythédn me ollaan suomi-
yritys ja yhteiso-sesongissa, halloweenia ja pikkujouluja, joita me jarkitddn. Kylld me
mietitdédn ettd jos me lyodddn kevédlld/talvella lydodadan lukkoon mitd kesdlld tehdédén
ulkkareille niin kylld me kevddénkesédn korvilla funtsitaan ettd mitd me tehdain niille
suomalaisille syksylld. Kylld me reflektoidaan turistisesongin jdlkeen ettd mika oli hy-
vad, mitd tehdddn vihemmaén, miten me mainostetaan, miten me ei mainosteta. Téilleen
ollaan esimerkiks péétetty luopua kaikesta printtimainonnasta, paitsi jos Hesari tekee ju-
tun. - - Hesari on suomalaiseen matkailuu ihan ykkosjuttu, eli jos Hesari tekee teisti ju-
tun niin se alkaa ndkymain myynnissa.

Kun te mietitte teidiin palveluita jatkuvasti uusiks, niin misti se ajatus siihen uu-
teen palveluun syntyy?

Kyllé se syntyy niistd kokemuksista siinéd edellisten kuukausien aikana. Tarvii muistaa
ettd Green Cap Tours on pieni firma eiké raskas laiva, joka tarvii paljon aikaa kaéntyék-
seen. Me pystytddn hirveen ketterdsti tekemadn uusia juttuja. Esimerkkind kolme viik-
koa sitten puhuttiin ja luotiin Halloween-tapahtuma ja viikossa se oli jo myynnissé. Sil-
lon kun me kokoustetaan niin me funtsitaan ihan viimeisi viikkoja, ettd millaista pa-
lautetta me on saatu ja mitd mielti esimerkiks meiddn henkilokunta on niistd jutuista ja
sitten me tehddédn ne péditokset siind ja nyt. Ja joskus tehdddn viirid paitoksid, mutta tdd
on jatkuva oppimisprosessi.

Vihin siihen tuossa jo vastasit, mutta miten te rakennatte sen teidin ajatuksen
ympirille sen palvelun?

Vihén siihen jo vastasinkin. Meilld on muutamia yhteistyokumppaneita joiden kanssa
pyritddn tekemiin jatkuvasti yhteistyotd ja hakemaan sellaista synergiavaikutusta. Esi-
merkiksi timd Halloweenristeily. Nyt jarkitiddn ekaa kertaa ja nyt jo lasketaan paljonko
meni ja mikd meni hyvin ja mikd meni huonosti ja jarkétdanko lisda ja jarkétaanko vield
tdna vuonna.
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Haastattelu 3
Haastateltava: Gracie Meng-Pitkinen, FinGoVip, perustaja

Haastattelu tehtiin englanniksi 23.10.2018

Could you describe what your company does?

Fingovip is a high end tour operator, so we target many Chinese high end travelers. Cur-
rently our focus is in educational travel, business travel and leisure travel as well. I think
that is mostly it.

To add a small detail, how long have you been doing this?

A bit over 2 years.

How would you characterize the position of your business in the market?
Do you mean compared to competitors?

Yes

I can see that we are very high in the competition. If we look at the companies that are
involved in the business in Finland, we are ranking very high

And how would you place yourself in the changing of the markets? Are you a front
runner, a trend follower, early majority or are you sticking to your own way of do-
ing things?

I would say the the biggest strength of us is to be able to change our business and the
way we work and do things. I would say we are always a frontrunner and not following
others. We also follow the market trends and competition.

What kind of tools or habits or actions do you use to follow the market?

In the tools we are not that scientific, but habits, we do a lot of analysis, especially my-
self. I have put my hands and feet into the business. I talk with our clients and service
provides and I am deeply in the industry and business. I gather a lot of knowledge and
then I review them, daily or often. That is my habit, I review and change how things
work.

In addition to this networking, are there other habits that you have to follow the
trends in the market.

I think in addition to those I do research, online and web searches. Example, when I get
a new client I search them up online and maybe get some extra information and then I
go deeper and deeper and get more information about the industry and business. I think
that is a habit that I like to do research. Also by talking to the clients I get a lot of infor-
mation, like currently this business is not working or then this model is not serving
them.
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Do you have any specific sources that you research on?

It’s quite ad hoc. I am not fixed to a certain platform or source. I have a long list of
places that I look for information in and I add all the time new sources of information to
it. And in this Chinese social media WeChat I use daily, every hour, to find new clients
and info and resources in the market needs.

Are there some kind of habits or tools that you use to follow the way you do busi-
ness?

Yes, we have of course action plan. Basically Excel, that we use a lot to follow our ac-
tions and priorities.

Do you use something to monitor the results of your actions?
Not yet.
What kind of customer segments do you currently recognize in your operations

Like I mentioned, we focus on educational, business and leisure travel. The priority is
educational travel. The segment is Educational organization, institutions, schools and
individuals like Principals and teachers. Also we have travel agencies as customers that
focus on educational travel. So we put the individuals and business customers together.

So you have other travel agencies as your clients?

Yes. So on the client side we work with agencies and organization’s that are interested
in the education In Finland and focus on organizing educational travel. And they are too
many already.

And are your customers mainly from China?

Currently yes. We are exploring the Finnish educational travel organizations, like the
school and the organizations that promote Finnish education and we help them promote
them in China so they can become our customer too. This is very new, we started this
basically after this summer. We realized that we need to do very much on their side, on
their sides. In the beginning we were promoting Finnish education by our own, we were
in China and getting the clients interested. But once they came to Finland, there were
some gaps between the client needs and the actual services. So now we want to provide

some services to the Finnish side so they can better serve our original customers in
China.

Could you explain a bit about those gaps?

Well, for example, this Teacher training. Our Finnish services providers here, the uni-
versities and institutes are trying to make that in a way they think is useful and interest-
ing. But they are lacking knowledge about the Chinese educational system so they don’t
know what the Chinese teachers are most interested about. So when the Principal comes
here they want to know something specific and that is not covered by these Finnish
school organizations.
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The gap is the lack of knowledge about each other. And in this case, it’s the Finnish
lacking the knowledge about your customer’s needs to make the best products. And
that’s what we are here to make. - - That is acutally the magic of international business.
If you understand the culture you understand what is needed for the Finnish clients but
it is not the same for Chinese.

How do you think the foreign travel market will change in Finland in the next 10
years?

10 years, that’s quite a long time. I think we can already see the change into free travel
style. Less and less people are joining groups, especially young people and middle-
aged, with enough English skills and instead organize the tour themselves. This is a
trend and especially in Hong Kong and Canton Province. Last year it was clear already
and now I think in other parts of China they are also going this way. This is very fast
change in China. But business and educational travel still require this group kind of
style. I don’t see changes to that in the few years. It will require the middle man organi-
zation to organize the tour. And this has been this business and educational travel exist-
ing for 20 years already. There isn’t that much educational travel in Finland, but in the
English speaking countries, USA and China, there students have already travelled for 15
years in groups and this is not going to change.

How do you think the way they look at travel will impact the businesses and ser-
vices?

Like I said there is operators that target leisure travel, the role will be smaller and disap-
pear. Digitalization will require us to make a different kind of services. I encourage the
service providers to go digital and to go directly to the customers and travelers. I think
Digitalization is currently something that I am very interested about.

How do you think these will affect or will they change the way you do business?

Do you mean the digitalization or the trends?

Both of them.

Regarding trends change, like I said, I adapt very quickly. Considering leisure travel,
going to this trend of free style, is why we are already putting more effort on the educa-
tional travel that still requires the middle man. They need our services and travel in
groups. There is still some room for us to play in that area (leisure travel) but I won’t go
into much detail about that. But educational travel is for us where we do business.

Can you repeat the question? I think you had two.

Yes, it was Will it change your operations and if, how will it change them.

I have a few more question about your products and services and how you build
them. How often do you create a new service or product?

I would say all the time. We made the first products without knowing the Chinese cus-
tomer very well, made them and then we had to change them cause they don’t fit the
needs of our clients. Each of our clients has something that they want to have tailor-
made. Especially in the Chinese market, they want to do some customization, so all the
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time we are making new products. The scope doesn’t change but the products do. There
is a lot of change and new content and new services. Part of it because we were begin-
ners in this business, so we are learning by doing. So we realize that something is miss-
ing and needs to be done.

Sounds good. Where does the core idea for the services, when you restructure
them, where does it come from?

The core of the idea? I think it is the need of our client and also based on the research on
the market. We listen to our client and have channels that have clients and services and
the research. Sometimes we realize that the opinion of this one person is no the truth,
cause the person is just one person and they give their own preferences. And that may
not work with other clients. We exchange ideas with them and give feedback at what
they would like to know about Finnish Education system so we know what to add to the
services.

Ok. Where does the trigger to rethink your services and products come from?

The trigger is that if you fail in selling this tool. You start going through what is good
and what is bad and we have this kind of feedback with out clients afterwards. What
went well, what went wrong and what can be improved for the next time.

So you discuss with our clients after they have used your services and from that
feedback comes the trigger to rethink your services?

Yes.

Is there is something that you would like to add?

If you are not thinking about your customer and not willing to change, you can’t sell to
the different cultures. If you have good values, you don’t need to change them, but the
products and services. In the beginning even I was shocked at how different Chinese
culture is after working in Finland for 9 years. You try and you fail and the you do again
but if you don’t even try you can’t succeed.
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Haastattelu 4
Haastateltava: Liisa Tyllill4, perustaja ja omistaja, Hiking Travel, Hit
Haastattelu suoritettu puhelimitse 2.10.2018.
Haluaisitko lyhyesti kertoa, miti teidéin yritys tekee?

Hiking Travel on 26-vuotias luonto- ja hyvinvointimatkailun yritys. Me jirjestetddn yk-
sittdisille matkailijoille ldhinné vélinevuokrausta. Kesélld kanootteja, kajakkeja, 14ski-
pyorid, SUP-lautoja, potkulautoja. Talvella se on retkiluistelu, me ylldpidetdén Nasijér-
ven luistelurataa ja Nésikarin talvikahvilaa ja sitten luistinten lisdksi vuokrataan suksia,
lumikenkid ja potkukelkkoja.

Ryhmille meilld on ohjelmapalveluita lahtien Seitsemisen ja helvetinjdrven opastetuista
retkistd kaupunkiopastuksiin. Téllainen Maista Mansen Maut - valittiin vuonna 2017
Visit Finlandin kulttuurimatkailun karkituotteeksi ja se toteutetaan yhteistydssi gastro-
pubien kanssa. Meidédn tyontekijdt on pitkélle koulutettuja ja alan harrastajia, niin meilld
on tillasia ohjauksia, ettd opetetaan melomaan ja niin edelleen.

Okei. Miten si luonnehtisit teidin yrityksen asemaa markkinoilla?

Me ollaan Pirkanmaalaisista ohjelmapalveluyrityksistd, nimenomaan luonto- ja hyvin-
vointipalveluyrityksistd suurin. Muut on sellasia yhden ihmisen pyorittdmiad yrityksia.

Eli luonnehtisit etti teiddn asema on...
Markkinajohtaja, jos nyt ndyrésti sanotaan.

Miten luonnehtisit ettd miké on teididn suhde markkinoiden muutokseen, oletteko
edellikiviji, seuraatteko trendeji vai piditteko kiinni siitd miki teisti on hyvai?

Ei me olla ihan sielld ensimmadisten joukossa kaikkea uutta kokeilemassa, koska meilld
on todella pitkdaikanen kokemus. Ennen tdmén yrityksen perustamista kerkesin ole-
maan 10 vuotta Suomen Ladulla kenttisihteerind eli mulla on yli 40 vuoden kokemus
luontomatkailusta télld alueella. Kaikki asiat, jotka tulee Suomeen uutena, tulee Tampe-
reelle hitaammin kuin Helsinkiin. Mutta koska me ollaan paljon verkostoiduttu kansalli-
sesti tosi hyvin, me tiedetddn todella hyvin, mité on tulossa. Ei me mitenkaén jilkiju-
nassa tulla, mutta ei me ensimmaéisend olla syoksymassé kokeilemaan uutta. Se johtuu
esimerkiksi siité, ettd uudet vilineet on alkuun viahin kokkdjd ja me ei haluta pilata siti
asiakkaan kokemusta silld, ettd on kehittiméattomét vilineet kdytdsséd, vaan odotetaan,
ettd muut on saanut testata ne ja l0ytdnyt ne virheet niistd. Sitten me otetaan ne kéyt-
toon. Meilld ei oo tarvetta jatkuvasti muuttaa meidén toimintaa. Mutta me ei olla myo0s-
kéédn jadmahdetty sithen ettéd ikuisuuksia toimitaan tdlld tavalla, erityisesti nyt kun oon
jaamissa eldkkeelle, niin tosi paljon muutoksia tehddén, paljon enemmain kuin aikai-
sempina vuosina.

Okei. Vaikka te ette sielléi kirjessi kuljekkaan, niin seuraatteko te aktiivisesti
markkinoita?
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Joo, me ollaan Visit Tampereen kumppaneita ja ne jarjestdd paljon sellasia tilaisuuksia,
joissa saadaan tdti tietoa kdyttoon. Samoin Mankan Mikko, joka on Tutkimus- ja analy-
sointikeskuksessa tutkijana, on meidén ystiva ja paljon hinen kanssaan pallotellaan ettd
mika on hdnen tutkimuksiin perustuva kisitys. Me kuulutaan moniin tillasiin kansalli-
siin jarjestoihin. Mé oon ollu perustamassa Suomen Luontoyrittdjyys yhdistystd, Green
Care Finland ry:ssi ja niilld on hyvin paljon tutkimustietoa kuukasikirjeissi ja materiaa-
lipankissa. Kylld me seurataan sitd, mikd on menossa. Se syy, miksi mé oon léhteny
alun perin kaikkiin néihin jarjestdihin on ollu ettd kuullaan mitd maailmalla tapahtuu ja
pysytdén kérryilla siitd, mikd on se trendi. Sité kautta saa tietoa.

Onko teillé tillaisen verkostoitumisen lisiiksi jotain omia tapoja tehda titi seuran-
taa?

Aika ajoittain TAMKin opiskelijat, oon opettanut sielld aikaisemmin paljon enemmén
nykydin harvemmin. Niilld on tarvetta tehdi erilaisia tutkimuksia ja esimerkiksi téllai-
sia asiakastyytyvaisyystutkimuksia ja kyselyd on toteutettu silld tavalla ettd ma oon heit-
tany sinne ettd olisko hyvi porukka tekemiin. Nyt se on vihin jadny. Me kuulutaan
myo0s Laatutonni-jdrjestelmddn, mutta se ei oikein toimi se jirjestelmé. Palautteen ke-
rddminen on sellaista TripAdvisor-palautteita, ettd saat sen kiittdvén palautteen jos
muistutat ettéd kirjoittakaa, mutta myds ainakin ne haukut, ainakin suomalaisilta. Ja se on
hyvd. Mutta myonnén ettd tissé palautteen kerdédmisessd on vield kehitettdvaa. Meilla
toimii talvisin sellanen palautelaatikko sitten vield tuolla meidédn pdivystyksessd. Aikai-
semmin tehtiin kyselyd puolivuosittain, mutta nyt se on vihan jdany kun on niin paljon
tatd kaikkea muuta muutosta.

Okei, vihin siti tossa jo sivusitkin, niiden asiantutkimuskyselyiden lisiksi onko
teilld jotain tapoja seurata teidin omaa toimintaa? Sen oman toiminnan tulosta?

Taloudellista tulosta seurataan kokoajan. - - Kun kasvetaan tilla hetkelld todella voi-
maakkaasti, talviajan toiminnat on kasvanu 100 %. Se on ihan hirvittdva hyppiys, kun
tarvitaan lisdd henkilokuntaa ja tavaraa. Vaikka liikevaihto kaksikertaistuu, niin se tulos
el vilttimattd kaksinkertaistu, kun menotkin kasvaa. Toisaalta se toimii sellaisena posi-
tiivisena motivaattorina yrittéjélle, ettd ollaan oikeella tiella.

Seuraatteko muilla tavoin kuin taloudellisella puolella?

Asiakastyytyvéisyyttd. Me kdytetddn paljon tydssdoppijoita, meilld on paljon toisen as-
teen opiskelijoita alueen oppilaitoksista ja ne tekee myds sellasia pienid omia haastatte-
lututkimuskia. TripAdvisorit ja sellaset on yks. Kylld me seurataan ettd mitd meista
googlessa, facessa ja instassa kirjotetaan, jos kirjotetaan ja kylla kirjotetaan. Esimerkiksi
meididn Facebookin seuraajat, onhan se meille huikeen iso, harvalla téllaisella yrityk-
selld on monta tuhatta seuraajaa niin kuin meilla.

Millaisia asiakassegmentteji te tunnistatte tillii hetkellii teidéin toiminnassanne?

On tai vield aika pieni, mutta kasvava: julkinen puoli. Me ollaan paédsty mukaan Liik-
kuva Koulu- ja Taidekaari-projektien toteuttajiksi. Eli meille tulee kaikilta luokka-as-
teilta oppilaita kokeilemaan niité lajeja, joita me voidaan tarjota eli talvella luistelua ja
lumikenkailyd, kesélld melontaa ja alakOysiratoja. Taidekaaren kautta on tullu, viime
vuonna kun niilld oli timd Muumi-teema niin oli tdllainen Muumi-metsaseikkailu ja nyt
ne kavi tuolla Wirkkalal019-ndyttely ja meilld oli metsdseikkailu, jossa opeteltiin teke-
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méén tulta ilman tulitikkuja. Ja se jatkuu ensi vuonna. T4 litkkuva kouluhan on luku-
vuoden mittainen ja jos se jatkuu niin uskon etté ollaan siind mukana. Samoin me ollaan
tan Green Caren, eli me ollaan saatu sielté tdllainen Vihred Voima-diplomi eli me ollaan
osoitettu ettd meidén toiminnalla on ihan oikeasti vaikutuksia meidén asiakkaiden elé-
méssd. Me toteutetaan my0s vanhusten palvelutaloille mm. luonnon viemisti sinne. Se
on se yksi segmentti. Sitten hyvin iso ja kasvava on kuluttajamarkkina. Ja sitten on
Tamperelaiset yritykset, tai siten ettd niilld on ainakin jokin toimipaikka Tampereella.
Niin niiden henkil6sto tai asiakkaatkin. N4 on ne selkeet segmentit, joita meilté 10ytyy.

Osaatko sanoa sellasta jakoa, ettid kuinka suuri osa teidin asiakkaista on suomalai-
sia, kuinka suuri osa ulkomaalaisia?

Varmaan 90 % suomalaisia ja 10 % ulkomaalaisia. Néissé yksittdisissd ihmisissé, niin
Tampereellahan on paljon ulkomaalaisia opiskelijoita ja he 10ytdd meidét aika hyvin.
Talvella oli 10 % ulkomaalaisia luistinradalla. - -

Tarkka luku ei ole niin olennainen, mutta teilld on kuitenkin huomattavasti isompi
osa suomalaisia kuin ulkomaalaisia?

Joo.

Se on voimakkaasti kasvava, ettd meiddn kokonaismyynti kasvaa 50-100% vuodessa ja
se ulkomaalaisten osuus pysyy samana.

Mitki on sellasia tekijoité, jotka te arvioisitte ettii vaikuttaa Suomen ulkomaan
matustajamarkkinoihin, puhutaan seuraavasta 10 vuodesta?

Kymmenessi vuodessa ilmastomuutos, varmasti suurin. Se voi myos vaikuttaa negatii-
visesti, ithan kaikkien matkustamiseen. Ma uskon ettd se etenee huomattavasti nopeam-
min kuin mitd nykydin uskotaan ja se voi aiheuttaa rajoituksia siihen, etti kuinka tissi
lennelldén ympériinsd. Voi hyvinkin olla, ettd tda ldhimatkailu on se kasvava trendi.
Varmaankin siind alkuvaiheessa, mé en hirveesti usko siihen etti noi kiinalaiset ja japa-
nilaiset osaa tuolta Lapista osais siirtyd tdnne etelimpédén. Mutta varmaan se jossakin-
médrin télldkin alueella lisdéntyy se Aasialaisten matkailijoiden osuus. Nédin mé uskon.
Mutta ilmastonmuutos on ehdottomasti se isoin ja etenkin luontomatkailussa.

Joo. Miten si niet etti se tulee muuttamaan siti markkinaa?

Epédvarmemmaksi. Kaikkihan sanoo tutkimuksissa, ettd ollaan hyvin ympéristotietoisia
olevinaan. Mutta se, ettd me tiedetddn, niin kestédi vield aikaa ennekuin se muuttaa mei-
dén kayttaytymistd. Se on pakko muuttua. Jos ei se muutu silld ettd ihmiset sen itse
muuttaa, niin sitten tulee rajoituksia, se on mulle aivan selvdi. Sen takia me esimerkiksi
ollaan vahvasti kehittdméssé titd Green Care-matkailua, titd hyvinvointipuolta. Ma toi-
von ja oon tydskennellyt Green Care Finlandissa kehittddkseni sen yhdistyksen eduval-
vontaa suhteessa meidén lainsdétéjiin, jotta me saataisiin tdllainen metsdkuntoutus hy-
viksytyksi esimerkiksi joihinkin ortopedisiin toimenpiteisiin. Ettei sun valttdmatta tar-
vis mennd johonkin kuntosalille tai téllaisiin saleihin kuntouttamaan itsedsi vaan ettd si
meet luontoon ja ihan vaihtelevassa maastossa kuntoutat itseési tai ohjatusti, sitdhén
mind tietysti toivon, kuntoutat itseési. Ettd se tulee Kela-korvattavaksi. Se on se suunta,
mitd me halutaan vahvistaa meiddn omassa toiminnassa ja tuotteissa.
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Tén lisiks, niitko jotain muita muutoksia mitéi arvioisit etti teidin omassa liike-
toiminnassa tapahtuu ndiden muutosten takia?

En kauheesti. Meilld ei oo motorisoitua liikkumista, me kannatetaan julkisia litkuntava-
lineitd, jos menndin kauemmaksi, mennédédn yhdessd. Se on meille sisddnrakennettua.
Tdamén ilmastonmuutoksen takia ei niin hirveesti. Toki, seuraavan 10 vuoden séteelld se
voi aiheuttaa jo sen, ettd meilld ei oo sitd Nésijdrven luistelurataa. Ei oo sité talvikautta,
niin mité sit sillon harrastetaan, se muuttuu joksikin muuksi. - - Siiné vaiheessa kun
Lapissa voidaan viljelld vehnda niin tuskin Nisijdrvi jdétyy, ja se ei oo ihan kauheen
kaukana.

Mielenkiintoinen yhteys niillid kahdella. Mitenkis, kuinka usein te rakennatte uu-
sia palveluita?

Oikeestaan, vihin jatkuvasti. Sehin on véhin silldlailla, ettd ne sellasia tikyjd. Ne on
selkeesti hinnoteltuja ja testattuja. Mutta todella harvoin on etté tilaaja sanoo ettd méa
otan just tdmén, vaan aina ne haluaa jotain liséd tai jotain twistid siihen. Eli se tuoteke-
hittely on aina siind kun tehdéén sité tarjousta, ettd mietitddn sité tuotetta ettd mahtuuko
sithen jotain téllaista. Vaikea sanoa, mutta vélilla niistd asiakkaiden kysymyksisti ja toi-
veista voi syntyd kokonaan uusia tuotteita. Ja se on sellaista jatkuvaa prosessia. Nyt kun
mulla on ollu isosti roolia ndiden kaupunkikierrosten suunnittelussa ja mé olen ollut
kiinnostunut historiasta. Tdnéd vuonna on ollu vahvasti tdd 1918 nékyvill4, niin td4 Tor-
nien retki ja tdd Makujen Manse, niin se on ollu vahvasti sen teeman mukainen. Opasta-
misesta on vaikea sanoa, ettd harvoin se toteutuu tismalleen samalle. Nyt kun oon jaa-
méssi pois, niin syystd ettd mun tyttareni (jatkaja) ei oo yhtd kiinnostunut historiasta ja
menneistd suurmiehisti ja muista ja koska me tiedetdin ettd téa tdllainen ostosmatkailu,
osittain niitd ulkomaalaisia pienryhmié ajatellen, niin hén on suunnittelemassa tallaista
design-kdvelyd. Tampere on tdynni pienid ja ihan putiikkeja, joissa nuoria yrittdjia te-
kee yksil6llisid vaatteita ja koruja ja muuta téllaista. Sen lisdksi ettd meilld on Finlayso-
nin myymaéld, Marimekon myymélé ja littalaa, niin niitd (pienempid myymdiloitd) ei tu-
ristit 10ydd. M@ oon ihan varma ettd tillaisesta tulee ihan hittituote.

Téllainen konsepti on juuri se miti tii opinniytetyo tilld hetkelli niyttii, etti til-
laisen kierroksen kysynti vain kasvaa tulevaisuudessa.

Misti se ydinidea siihen palveluun syntyy?

Esimerkiski tdd ruokamatka, Maista Mansen Maut, tuli ihan ideana verkostosta. Lappa-
laisen Sami, jonka oon tuntenut pitkdén, heitti ettd eikos téssé olis ideaa, ettd yhdiste-
tadn voimamme. Hén suunnittelee menun ja mind ohjelman sithen ymparille. Kurlinki
on syntynyt asiakkaan kommentista, joissa asiakas oli ndhnyt Kanadassa pelattavan sel-
lasilla karkeilla kivilld luonnonjdilld curlingia. - - Ne ideat saattaa tulle téllaisista ithan
sattumalta heitetyistd jutuista. Asiakas sanoi joskus, ettd me ei saada pitdd nyt hauskaa,
kaiken pitdé olla koulutusta. Ei se mitdén, muutetaan tétd tuotetta siten, etté siind opi-
taan jotain. Pitda olla luova ja pitdd tarttua siihen tilaisuuteen. Yks tuote, jota me ei olla
saatu taloudellisesti toimimaan, Kaupin metsin pakohuoneseikkailu, ja sen isoin haaste
on vuodenaika. Tarvii pimeyttd, mutta sitten on kylméai ja mérkaé, ja ndd kun pitéis sit-
ten hauskoihin toimintoihin liittd4. - - Jotkut tuotteet vaatii vihén pidemman aikaa.
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Misti teille tulee se idea tai se laukaisu siiti, etti tista ideasta tai heitosta voi tehdi
uuden palvelun?

Me pidetddn joka viikko meidédn tyontekijoiden kanssa, meitd on meiddn neljd perheen-
jasentd ja kolme perheen ulkopuolista ympérivuotista tyontekijda. Meilld on todella
vaihteleva tausta. - - Ndissd kokouksissa heitellddan niitd. Esimerkiks viime kevaina
sieltd syntyi viime kesélle todella hyvi tuote eli ydomelonnat, auringonlaskumelonnat.
Sellanen porukka on jo kun se miettii keskenéddn niité juttua ja pallottelee niiti juttuja.
Sen lisdksi nditd verkostoja, sieltd tulee paljon niitd ajatuksia. Ei se mitdd meilti ota, tie-
tysti viahdn tyotd, mutta ei sitd tiedd, mikd vetdd. Meilld on paljon tillaisia koepalloja,
ettd katotaan ettd miké olis sit hyva.

Téssd vaiheessa ollaan mun kysymysten loppupéiissi, onko vield jotain minki ha-
luaisit lisita?

Mun mielestd asiakaspalvelijalla pitdé olla kaikissa tilanteissa todella kehittynyt kyky
aistia, ettd minkélainen fiilis silld porukalla on ja kyky muuntaa sitd omaa juttua, jos
ndyttdd ettd pieleen menee. Sellainen jéi vield kertomatta, ettd mistd saa palautetta niisté
tuotteista. N&a yritykset on usein sellasia ettd joku toinen tilaa vaikka pomolleen tai asi-
akkailleen meiltd palveluita, niin aina ennen kuin 1dhetdn laskun niin soitan ettd mil-
laista palautetta hdn on saanu meidén palvelusta. Me suomalaiset ollaan sellaisia, ettd
me ollaan todella varovaisia ja ei sanota suoraan sille henkil6lle, vaan jollekin toiselle.
Niin sen palautteen saaminen on todella arvokasta. Se on kaikkein tarkeinti. - - Me ei
mainosteta, meilld ei oo rahaa mainostaa mainostaa, me pyritdin pddsemain uutisiksi.
Meille Moro-lehti on tavattoman arvokas talvella, kun ne tekee meistd sivun tai au-
keaman jutun, ei meilld olis varaa maksaa otsikosta etusivulla. Meille on todella tirkeda
ettd mihin sdvyyn asiakkaat meistd puhuu. Jos jokin asia on pielessd, jotain mille me ol-
laan itse sokeuduttu, niin kylldhdn meiddn se tarvisi saada tietdd. Sen takia nad opiskeli-
joiden tutkimukset, kun ne saa anonyymisti sielld sanoa, niin sieltd ne ehka tulis esille. -



