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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tehdé kilpailija-analyysi Helsingisté ja Tuk-
holmasta matkailukohteina. Tutkimuksen avulla selvitettiin millainen kilpailija Tuk-
holma oli Helsingille vuonna 2009 sek& millaisia Helsinki ja Tukholma olivat mat-
kailukohteina vuonna 2009.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin kaupunkikohteiden kilpailu-
kykya ja kaupunkimarkkinointia seka benchmarkingia ja kilpailija-analyysin teke-
mistd. Opinnaytetyd oli laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kdytetty materiaali
kerattiin virallisilta Internet-sivuilta seka tilastoista. Opinndytetyon toimeksiantaja
toivoi tiettyja asioita selvitettdvaksi. Naiden tietojen pohjalta tehtiin SWOT-
analyysit, minké jalkeen kaupunkikohteita vertailtiin keskenaan.

Tutkimusosioissa selvitettiin molempien kaupunkien matkailun tila vuonna 20009.
Tutkimustulosten pohjalta voitiin todeta, ettd Tukholma oli vuonna 2009 johtava
matkailukaupunki Skandinaviassa, Helsingin ollessa vasta neljas Oslon ja Kdopen-
haminan jalkeen. Tukholma erottui selkeésti kaikissa tunnusluvuissa, kuten matkaili-
jamaarissa. Tukholman majoitusliikkeissa rekisterditiin 6,4 miljoonaa yo6t4, joista 2,5
miljoonaa oli kansainvélisten matkailijoiden viettdamid. Vastaavasti Helsingin majoi-
tusliikkeissa rekisterditiin yhteensd 2,9 miljoonaa yoté ja ndista 1,7 miljoonaa yota
oli kansainvalisten matkailijoiden viettamia.

SWOT-analyysin avulla selvitettiin muun muassa, ettd Helsingin vahvuuksia ovat
sen saavutettavuus ja Helsinki-Vantaan lentokenttd, oivana Aasian suuntautuvien
lentojen solmukohtana, mika luo samalla mahdollisuuden naiden vaihtolentomatkus-
tajien saamiselle Helsinkiin. Helsingin matkailun heikko kohta on sesonkien ulko-
puolinen matkailu. Selvésti suurimmat matkailijamaarat ovat kesdkuukausien aikana.
Helsingin pahimmat kilpailijat ovat luonnollisesti muut pohjoismaiset padakaupungit,
ja ne muodostavat uhan Helsingin matkailulliselle kehitykselle. Tukholman SWOT-
analyysissa selvisi se, ettd Tukholman ehdoton vahvuus on sen horjumaton johto-
asema Skandinavian padkaupunkien valisessa kilpailussa. Tukholman alueen yhte-
nainen brandi “the Capital of Scandinavia” luo hyvdn mahdollisuuden tavoittaa entis-
t4 paremmin matkailijoiden mielenkiinnon. Tukholman heikkoutena on sen kova hin-
tataso seka vallitseva ilmasto. Kasvava terrorismin uhka turvallisena pidetyssa Tuk-
holmassa, on suuri uhka kaupungille ja sen imagolle.
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The purpose of this thesis was to do a competitive analysis of Helsinki and Stock-
holm as tourism destinations. The aim of this research was to discover what kind of
competitor Stockholm was for Helsinki in the year 2009 and what kind of tourism
destinations Helsinki and Stockholm were in the year 20009.

The theoretical part consisted of competitiveness of urban tourism, place marketing,
benchmarking and competitive analysis. The thesis was made as a qualitative re-
search. The used material was collected from several official Internet-sites and statis-
tics. The client of the thesis asked for specific things to sort out. The SWOT-analyses
were made based on these findings. After that the comparison between the destina-
tion cities were made.

The tourism status in the year 2009 of both cities was discovered in the beginning of
the research part. Based on the research results can be stated that Stockholm was the
leading tourism destination among the Scandinavian capitals. Helsinki was fourth
after Oslo and Copenhagen. Stockholm separated from Helsinki in all compared
numbers, for instance in the registered number of nights. In Stockholm’s accommo-
dations were registered almost 6,4 million nights and of which 2,5 million were
spend by international guests. In comparison Helsinki’s accommodations were 2,9
million nights and of which 1,7 million were international nights.

The SWOT-analyses showed for example that Helsinki’s definite strength is its ac-
cessibility and with Helsinki-Vantaa Airport as the link for Asia is a major opportu-
nity to attract more visitors to Helsinki City. Tourism outside the summer high sea-
son is the biggest weakness that Helsinki has. Clearly, the biggest peaks are during
the summer season. Naturally biggest competitors for Helsinki are the other Northern
capitals, and they create a threat to Helsinki’s development in tourism. In compari-
son, Stockholm is the leading tourism destination in the Scandinavia. As the areas
joint brand “the Capital of Scandinavia” gives Stockholm opportunity to attract more
attention among tourists. Stockholm’s weaknesses are its climate and that the city is
very expensive for tourists. Rising threat of terrorism is a huge threat for Stockholm
and its image as the city is used to being seen as a safe tourism destination.
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1 JOHDANTO

Alati muuttuvassa matkailun maailmassa kilpailijoiden seuraaminen on paras keino
oppia uutta ja siten myos kehittdd omaa toimintaansa parempaan suuntaan. Opinnay-
tetyon tilaaja, Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto, teettdd vuosittain
vertailevia tutkimuksia Helsingin pahimpien kilpailijoiden kesken. Mina valitsin tut-
kimukseni kohteeksi Tukholman, sill& tunnen kaupunkia jo entuudestaan ja se Kiin-
nosti minua eniten tarjolla olleista vaihtoehdoista. Toimeksiantajani antoi minulle
valmiin englanninkielisen sisallysluettelon, jonka pohjalta aloin oman tutkimukseni

sisdllysluetteloa rajaamaan.

Tama opinnaytetyé on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullisessa tutki-
muksessa on tarkoitus pyrkid ymmartdméén tutkimuksen aihetta. Tutkimusmetodina
kaytéan sisallonanalyysia silla analysoin ainoastaan valmista materiaalia, kuten viral-
lisia Internet-sivuja ja tilastoja. Opinnadytetydn teoreettinen viitekehys muovautuu
kaupunkikohteiden véliseen kilpailuun aina kaupunkimarkkinoinnista benchmarkka-

ukseen ja sitd kautta kilpailija-analyysin tekoon.

Tyo alkaa tutkimuksen tavoitteiden ja tutkimusongelman maarittelylla. Tavoitteena
on selvittdd millaisia Helsinki ja Tukholma olivat matkailukaupunkeina vuonna
2009. Opinnaytetyon tilaajan pyynndsté otan selvéa suosituimmista ké&vijakohteista,
matkailijamaérista ja majoitusliikkeissa rekisteroidyista oisté, kaupunkien paakohde-
ryhmistd, kaupunkien saavutettavuudesta, risteilymatkailusta sekd matkan syysta.
Kerron myds molempien kaupunkien matkailutoimistojen toiminnasta. Taman selvi-
tyksen kautta saan selville, ettd millainen kilpailija Tukholma oli Helsingille vuonna
2009. Teen my6s molemmista kaupungeista SWOT-analyysit, jotta saan kaupunkien
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat selville, ndin pystyn vertaamaan kau-
punkeja kesken&an paremmin. Tutkimuksessa on kasitelty tarkoituksella Tukholmaa
paljon laajemmin mitd Helsinkid, silla tdmén tutkimuksen tarkoituksena oli ennen
kaikkea tarkoitus selvittdd Tukholman tilannetta toimeksiantajalle, jolle Helsingin

tiedot ovat taysin tuttuja.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET, TUTKIMUSONGELMA JA
TUTKIMUSMENETELMA

2.1 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on tarjota tyon toimeksiantajalle Helsingin kau-
pungin matkailu- ja kongressitoimistolle tietoa Tukholman matkailun tilanteesta seké
siella toimivasta vastaavasta matkailutoimistosta eli Stockholm Visitors Boardista.
Tutkimuksessa tehddan kilpailija-analyysi seka vertaillaan Helsinki& ja Tukholmaa
matkailukaupunkeina ja niiden matkailutoimistoja keskenaan. Tavoitteena on selvit-
tdd kaupunkikohteiden vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-
analyysin keinoin sek& vertailun kautta selvittdd Helsingin keinot Kilpailla Tukhol-
man kanssa. Opinndytetyontekijan tavoitteena on kehittad tieteellisen tutkimuksen
tekemiseen vaadittavia taitojaan seka syventéa tietojaan markkinoinnin teorian osa-

alueista, kuten kaupunkimarkkinoinnista seka kilpailija-analyysin teosta.

2.2 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon keskeisend tutkimustehtavana on tehda kilpailija-analyysi Hel-
singin ja Tukholman valilla. Tutkimuksessa otetaan selvdd miten matkailuelinkeino
on organisoitunut Tukholmassa ja taten saada selville minkalainen kilpailija Tuk-
holma on Helsingille. Ajatuksena on kerdtd molemmista kaupungeista tietoa niin,
ettd voidaan saada mahdollisimman tarkka ja luotettava kuva kyseisten kaupunkien
matkailun tilasta vuonna 2009. Keratyn tiedon tulee olla sellaisia, ettd on mahdollista

verrata kaupunkien vélisen kilpailun keskeiset tekijét.

Keskeiset tutkimuskysymykset ovat:
1. Millainen kilpailija Tukholma oli Helsingille vuonna 2009?

2. Millaisia Helsinki ja Tukholma olivat matkailukohteina vuonna 2009?

Taméan opinndytetyon toimeksiantaja teettdd vuosittain samantyyppisia tutkimuksia
useita, joten se on méaritellyt haluamansa vertailukohdat kaikille samoiksi. Tassa

opinnéytetydssa siis noudatetaan ndité toiveita. Vertailussa ovat tilastolliset tunnus-



luvut, kuten kavijamaarat, rekisteroidyt yot ja oleskelun kesto, padkohderyhmat, ris-
teilymatkailu, kaupunkien saavutettavuus sek& matkan syy.

2.3 Tutkimusmenetelma

Tama opinnaytetyd tutkimusmenetelméksi on valittu laadullinen tutkimus. Laadulli-
sessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoitus on kuvata todellista elaméa. Laa-
dullisessa tutkimuksessa pyritdan tutkimaan kohdetta kokonaisvaltaisesti. Tutkimuk-
sessa on kuitenkin perimmaisend tarkoituksena pyrkia ymmartaméaan kohdettaan.
Laadullisen tutkimuksen aineisto kerataan luonnollisista ja néin todellisista tilanteis-
ta. Laadullisessa tutkimuksessa kaytettdvid metodeja ovat muun muassa teemahaas-
tattelut ja erilaisten dokumenttien ja tekstien sisallonanalyysit. (Hirsjarvi ym. 2009,
161, 164)

Siséllénanalyysi on analyysitapa, jolla pyritddn saamaan tutkittavasta asiasta kuvaus
tiivistetyssa ja yleisessa muodossa analysoimalla dokumentteja systemaattisesti ja
objektiivisesti. Dokumenteiksi luokitellaan kaikki kirjallisessa muodossa olevat tai
kirjalliseen muotoon saatetut materiaalit, kuten Kirjat, haastattelut, keskustelut ja ra-
portit. (Tuomi & Sarajérvi 2009,103.)

Tdassa opinndytety0dssé kdytettiin valmista materiaalia, kuten tilastoja, Internet-sivuja,
kirjallisuutta ja henkilokohtaista tiedonantoa. Tarkoituksena on myos kéyttdd SWOT-
analyysia. Se tehdadn molemmista kohdekaupungeista, eli kartoitetaan Helsingin ja
Tukholman kaupunkien vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sekd uhat. Naiden

pohjalta kaupunkeja vertaillaan keskenddn matkailukohteina.

3 KAUPUNKIKOHTEIDEN VALISTA KILPAILUA

Matkailukohteiden ainoa keino, jolla kehittdd omaa toimintaansa ja erottua kilpaili-
joistaan, on ottaa selvaa kilpailijoistaan ja luoda kilpailustrategia. Osa Kilpailustrate-
giaa on oman kilpailukyvyn omaksuminen. Kilpailukyky tarkoittaa kykya toimia kil-

pailijoitaan paremmin, jonka avulla yrityksen ainutlaatuinen toiminta on edes mah-



dollista. (Albanese & Boedeker 2002, 51; Rainisto 2006, 26.) Olennainen osa kilpai-
lustrategiaa on tarkan kilpailija-analyysin tekeminen. Tarkoituksena on laatia kusta-
kin Kilpailijasta tietynlainen profiili, jossa tulee selville kilpailijan mahdollisista tule-
vista toimenpiteisté ja Kilpailijoiden reaktioista muiden yritysten mahdollisiin strate-
giatoimiin. (Porter 1993, 72.) Kilpailija-analyysista tarkemmin lisd4 seuraavassa lu-

vussa.

3.1 Kilpailija-analyysi

Monet suuret yritykset ovat kansainvélistymisen myota joutuneet kehittdmaan jatku-
vaa Kilpailijaseurantaa. Varsinkin yritysfuusioiden johdosta kasvaneet organisaatiot
ja siten myos kilpailijoiden védheneminen, on pakottanut yritykset ottamaan selvéaa
kanssakilpailijoistaan entista tarkemmin. Monet yritykset ovat jopa perustaneet pel-
kastaan Kilpailijaseurantaan erikoistuneen yksikon, jonka nimed ei ole kyetty suo-

mentamaan jarkevisti: "Business Intelligence” tai ”Competitive Intelligence”. (Pirtti-

14 2000, 19.)

Kilpailija-analyysin tekoa aloittaessa on maariteltava kilpailijoiden joukko, joita tut-
kitaan (Porter 1993, 74). Tdaman opinnadytetydn toimeksiantaja teettda vuosittain Ita-
meren alueen suurimpien kaupunkien ja samalla Helsingin suurimpien kilpailijoiden
kesken erillisia kilpailija-analyysejd, joista tdssa opinndytetydssa keskitytddn Tuk-
holmaan ja Tukholman kaupungin matkailutoimistoon eli Stockholm Visitors Boar-
diin. Naiden erillisten osioiden kautta, toimeksiantaja saa kaikista Helsingin kilpaili-

joista mahdollisimman ajankohtaista ja kayttokelpoista tietoa.

Kilpailijoiden pdamadrien maarittdaminen on Kkilpailija-analyysin ensimmainen osa-
alue, ja samalla niista tarkein. Nain saadaan selville esimerkiksi se, ett4 ovatko kil-
pailijat tyytyvaisid nykyiseen asemaansa ja tuloksiinsa. (Porter 1993, 75.) Tdman
opinndytetyon tutkimustuloksista selvidd, ettd Tukholma on Skandinavian johtava
kaupunkimatkailukohde eri tilastollisten tunnuslukujen mukaan. Stockholm Visitors
Board on maéaritellyt itselleen erilaisia tavoitteita lahitulevaisuuteen, kuten tehd&

Tukholmasta Pohjois-Euroopan suosituin kokous- ja kongressipitopaikka.
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3.2 Benchmarking

Benchmarking on menetelmé, jonka avulla kerdtdan tietoa, vertaillaan ja yritetdan
parantaa oman yrityksen toimintaa sek& eritoten opitaan hyvilta esikuvilta toimialasta
riippumatta. Sen avulla myos etsitddn parhaita menetelmid oman toiminnan kehitté-
miseen. Benchmarkingilla ei ole vield sopivaa kdannosta suomen kielessa. Eri julkai-
suissa on kaytetty erilaisia ilmaisuja, kuten esimerkiksi esikuva-analyysi, esikuvaver-
tailu, toimintovertailu ja vertaisanalyysi. (Tuominen 1993, 15; Hotanen ym. 2001, 6-

7.) Tassé opinndytetydssa kéytetdan ilmaisua benchmarking.

Benchmarkkaus tapoja on erilaisia. Yleisempid tapoja ovat tunnuslukuvertailu, pro-
sessi-benchmarking, kilpailija-benchmarking, kahdenvélinen benchmarking ja ryh-
mabenchmarking. Tunnuslukuvertailu ei vield edusta perinteistd benchmarkingia.
Kuitenkin kun suorituskykya halutaan verrata tulokseen, on helpointa aloittaa
benchmarking. Tamaé tapa ei kerro miten suoritus on tehty, keskeiset toiminnan vah-
vuudet eivét selvid. Prosessi-benchmarkingissa verrataan ja analysoidaan oman liike-
toiminnan prosesseja valittuun liiketoimintaprosessiin. Vertailussa selviaa vertailu-
kohteen toimintatavat sekd menetelmat. Talla menetelmdllda voi nopeasti saavuttaa
kehitysaskeleita omassa yrityksessd. Kilpailija-benchmarking voi olla prosessi- tai
tunnuslukubenchmarkingia. Tamé menettely saattaa olla haastava, siiné tiedonkeruu
voi olla vaikeaa ja ndin tutkija keskittyy vain rajallisesti saatavilla oleviin numeroi-
hin, jolloin taas halutut toiminnalliset tosiasiat jadvat huomiotta. (Tuominen 1993,
18-21.)

Kahdenvalinen benchmarking taas on ennalta sovittua kahden eri organisaation vélil-
14, jolloin he molemmat vertailevat toistensa toimintoja omiinsa. Tastd on molemmil-
le hyotya ja tydskentely on vaivatonta, kun molemmat osapuolet ovat avoimia omien
tietojensa jakamisessa vastapuolelle. Ryhméa-benchmarkingissa prosessien vertailu ja
oppiminen tapahtuu monissa vaiheissa, kun vertailuun osallistuvat kayvat yhdessa
l&pi omat prosessinsa ja vertaavat yhdessa I0ydettyja niin sanottuja taydellisid pro-
sessimalleja valittuun esikuvaorganisaation toimintaan. (Tuominen 1993, 18-21; Ho-
tanen ym. 2001, 8-9.) Tassé opinnaytetydssa kaytetaan kilpailija-benchmarkingia,
sill4 toimeksiantaja on pyytanyt tietyisté asioita selvitystd, sisaltden tunnuslukuja se-

k& toimintatapoja ja — menetelmia.



11

Huomioitavaa on, ettd tdmén opinndytetyon tutkimusosiossa, ei noudatettu taysin alla
olevan Kuvio 1:n vaiheita vaan niitd sovellettiin tarpeen mukaan. Opinnaytety6n
keskeisin tarkoitus kun ei ollut tehda taydellista benchmarkingia matkailutoimistojen
valilla, vaan hieman raapaista pintaa. Jokaisen askeleen kuvauksen jélkeen on kerrot-

tu, miten tassa opinnaytetyssa on tehty.

1. Méérittele
benchmarking-
kohde

2. Etsi vastaava

paras prosessi

3. Opi oma avain- 4. Opi valittu pa-
prosessi ras prosessi
. 5. .
[ Suorituskyk . . |— Suorituskyk —
ey Maéérita suori- YKy
tuskykyerot ja |
. : syyt .
Menetelmat, tapa toi- Menetelmat, tapa
mia ja edellytykset B | toimia ja edellytykset

6. Aseta tavoitteet

7. Sovella ja ota
kayttoon

|
8. Vakiinnuta ja kehi-

ta edelleen

Kuvio 1 Benchmarking-perusaskeleet (Tuominen 1993, 41)

Tuomisen Benchmarking-perusaskeleiden mukaan prosessin alussa tulee maaritella
benchmarking-kohde. Tassé opinndytetydssa tyon toimeksiantaja Helsingin matkai-
lu- ja kongressitoimisto antoi tehtavéksi vertailla ja tutkia Tukholman kaupungin
matkailutoimistoa. Joten itse Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston
toiminta on tdman tyon benchmarking-kohde ja samalla niin kutsuttu avainprosessi.

Seuraavaksi tulee etsid vastaava paras prosessi, eli etsié yritys tai yritykset, joissa on
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paras suorituskyky tai ainakin omaa yritystd parempi (Tuominen 1993, 51). Tdss&
opinnaytetydssa on valittu vertailtavaksi Tukholman kaupungin matkailutoimisto,
Stockholm Visitors Board.

Kolmantena on vuorossa oman valitun avainprosessin oppiminen ja sisaistaminen.
Tulee mitata prosessin suorituskyky ja méaéarittad suorituskyvyn taustalla olevat me-
netelmét, toimintatavat ja edellytykset, jotka edistévat tai estdvat tavoitellun proses-
sin toiminnan. Neljannessa vaiheessa taas otetaan oppia vastaavasta parhaasta pro-
sessista ja tutustaan sen menestykseen johtaneisiin menettelyihin. Naiden askelien
jalkeen alkaa suurin ty6: selvittdd kaikki mahdollinen molemmista kohteista, jotta
voidaan luoda tarpeeksi luotettava kuva. Jotkut saattavat vierailla kohdeyrityksessa
kysymyslistan kanssa, jos ndin on sovittu; kun taas toiset tutkivat eri lahteistd mah-
dollisimman tarkkaan kaiken ottamatta mitdan kontaktia kohdeyritykseen. (Tuomi-
nen 1993, 56-67). Tassa opinnaytetydssd askeleet 3 ja 4 muodostuivat internet-
sivujen tutkimisesta seka henkilokohtaisesta tiedonannosta. Viidennessa vaiheessa
paastaan siihen, ettd prosesseja verrataan toisiinsa. Tassa kohtaan analyysin tavoit-
teena on ymmartad syyt vertailtavina olevien prosessien eroihin. (Tuominen 1993,
68-69). Tassa opinndytetydssé tehtiin vain kevyt vertailu kohteiden valilla osana lu-

vussa 8 nahtavad SWOT-analyysia.

Kuudentena asetetaan tavoitteet omalle toiminnalle, tulee miettid, ettd mitk& paran-
nukset on mahdollista laittaa kdytantoon jo heti ja mitd tulee vield kehittdd. Tulee
asettaa tavoitteet niin lyhyelle kuin pitkalle tahtaykselle. Seitsemannessa vaiheessa
sovelletaan ja otetaan kayttoon havainnoituja menetelmid ja toimintatapoja omaan
prosessiin. Kahdeksannessa eli viimeisessa osassa uudet opitut menetelmat ja toimin-
tatavat tulee vakiinnuttaa ja kehittd vield edelleen, jotta prosessilla on jatkuvuutta.
Tuleekin miettid, ettd vaatiiko seuraava mahdollinen tavoite jonkin toisen benchmar-
king-kumppanin. (Tuominen 1993, 70-80). Luvussa 2.1: Tutkimuksen tavoitteet, on
méériteltynd se, ettd mitkd ovat tdman opinndytetyon tavoitteet. Yhtené tavoitteena
on ottaa selvaa Tukholman kaupungin matkailutoimistosta ja samalla hieman verrata
sitd toimeksiantajaan eli Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistoon. Jo-

ten tutkimuksen tavoitteiden mukaan askeleet 6,7 ja 8 jaavéat tekemaétta.
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Vaikka kolme viimeistd askelta jaivat tekemattd, benchmarkkaus on opinndytetyon-
tekijan mielestd onnistunut tavoitteiden mukaan. Kohdeyrityksestd, Stockholm Visi-
tors Boardista, saatiin totuudenmukaista ja kayttokelpoista tietoa toimeksiantajalle

jaettavaksi.

3.3 Kaupunkimarkkinointi ja kohdebrandi

Place marketing kasitteelle ei 10ydy suomen kielesta vakiintunutta k&&nnosta, kuiten-
kin eri lahteista 10ytyy yhteinen k&annods ko. kasitteelle eli paikan markkinointi tai
vaihtoehtoisesti hieman pidempi mutta tarkempi k&annds on kaupunkien ja kuntien
tai seutujen markkinointi. (Rainisto 2008, 23-24). Tahan opinndytetyéhon parhaiten
kay kaannds kaupunkimarkkinointi.

Kaupunkimarkkinointi ei eroa kovinkaan paljoa yritysten markkinoinnista, silla kau-
punkimarkkinoinnissakin tarkalla suunnittelulla on tarked merkitys, on asetettava
kohderyhmét seka l10ytad sopivat viestintdkanavat ja -tavat. Suunnitteluvaiheessa on
Jo paéatettava se, ettd markkinoidaanko kaupunkia kokonaisuutena vai erotetaanko
joukosta joitain yksittéisia tekijoitd, joita pelkastadn markkinoidaan. Kaupungin
konkreettinen sidos maahan esim. Helsinki — Suomi, erottaa kaupungin tavaroiden ja
palveluiden markkinoinnista, koska kaupunki on seka kohde ettd sijainti eikd naita
Voi erottaa toisistaan. Yksittdisend kaupungin tuotteena voidaan pitdd esimerkiksi
nahtavyytta (esim. Pariisi — Eiffel torni). ( Kostiainen 2001, 20.) Yleisesti ottaen pa-
ras tapa Kiinnittdd huomio markkinoilla on liittdd brandin nimi vahvasti kaupungin
todelliseen nimeen, taten myos kaupunki jai paremmin mieleen (Rainisto 2008, 52).
Luvussa 4.1 lisad brandista eli tuotemerkista.

Kohdebréandi (engl. a destination brand)on kohteen kilpailukykyinen identiteetti. Se
tekee kohteesta omalaatuisen ja taten erottaa sen muista Kilpailijoista. Kohdebrandi
muodostuu yleensa vierailijan mielessa. Se on sekoitus kohdetta ja miten potentiaali-
nen vierailija kokee sen. My6s kohteen asukkaiden tulisi huomioida kohteen brandi,
jotta se olisi mahdollisimman kannattava. (Buncle & Keup 2009, 8). Buncle (2009,

9) médrittelee kohdebréndin lyhykaisyydessdédn ndin: Kohdebréandi muodostuu jon-
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kun havainnoista ja kokemuksista kohteesta, mitka taas vaikuttavat tdman asentee-

seen kohdetta kohtaan tunteellisella tasolla.

Moni ihminen ajattelee skeptisesti kohdebranddyksesta. He saattavat kysyé, ettd mik-
si se on niin tarpeellista. Kuitenkin, jos kohde haluaa houkutella vierailijoita, sen tu-
lee antaa jokin syy vierailulle. Kohteen tulee nayttad miten se eroaa muista kohteista,

muuten sitd ei ndhda kiinnostavana kohteena. (Buncle & Keup 2009, 10).

3.4 Bréndi jaimago

Brandi tai brand tarkoittaa suomeksi merkkituotetta tai tuotemerkkié. Tassa opinnay-
tety0ssé on valittu kaytettdvan sanaa brandi l&pi koko tyon. Brandi muodostuu tuot-
teeseen, palveluun tai kuten téssa opinndytetydssa paikkaan liittyvistd mielikuvista.
Brandayksessé oleellisia asioita ovat identiteetti, imago ja viestintd. Viestin lahettéjé,
eli tdssa tapauksessa kaupungin markkinoinnista vastaava taho, madrittelee kaupun-
gin identiteetin. Kuitenkin kaupungin imago muodostuu jokaisen henkildn omassa
paassa eli siis millaisia mielikuvia kaupunki heréttdd. Viestin muodostavat valitut
identiteetin osat, joita kohderyhmille halutaan kohteen vetovoimatekijéind viestittaa.
(Rainisto 2008, 25.)

Bréndeja alettiin rakentaa kansainvalisilla kulutustavaramarkkinoilla. Téllaisia maa-
ilmanlaajuisesti tunnettuja tuotebrandeja ovat mm. virvoitusjuomajatti Coca-Cola ja
hampurilaisketju McDonald’s. Coca-Cola on vuodesta toiseen ollut maailman arvok-
kain bréndi, vuonna 2010 sen arvoksi arvioitiin 70,5 miljardia Yhdysvaltain dollaria.
Suomalainen matkapuhelinvalmistaja Nokia on ollut myds vuosi toisensa jalkeen
karkikymmenikdssd, vuonna 2010 se sijoittui kahdeksanneksi, arvioitu arvo oli 29,5
miljardia dollaria. (Interbrand wwwe-sivut 2010) Brandi koostuu yleensa yrityksen
omasta nimestd, logosta ja iskulauseesta eli sloganista. Slogan tarkoittaa lyhytta ja
ytimekasta lausetta, miké ja& ihmisten mieliin ja samalla ilmaisee bréndin arvoja ly-
hyesti. Hyvin suunniteltu brandi edustaa tiettyja arvoja ja periaatteita. N&itd voivat
olla esimerkiksi kestadva kehitys ja matkailukohteen turvallisuus. Bréndiin liittyy
myo0s asiakkaan brandistd saama hydty esimerkiksi henkilon statuksen kohottaminen.
Itse brandin kehittdmisty0 on pitkdaikainen prosessi, joka vaatii malttia. N&in koh-
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teelle voidaan luoda vahva, asiakkaisiin vetoava identiteetti. ( Albanese & Boedeker
2002, 144.)

Imago sanana on latinaa ja tarkoittaa kuvaa. Englannin kieleksi imago on image ja se
tarkoittaa mielikuvaa eli mentaalista kuvaa. Usein mielikuvalla tarkoitetaan yleista
vaikutelmaa ko. kohteesta. Imagon ohella ké&ytetdan termeja julkinen kuva, tuoteku-
va, yrityskuva ja kaupunkikuva. Kaupunkikuva tarkoittaa siis ihmisten mielessa ole-
vaa kuvaa tai kasitystd kaupungista. Se on kuitenkin subjektiivinen asia, silla henki-
I6n mielikuvat syntyvét mista tahansa omakohtaisesta kokemuksesta, niin negatiivis-
ta kuin positiivistakin. Mitk& tahansa ulkoiset tekijat, kuten saa, vaikuttavat matkaili-
joiden mielikuviin kohteista sekd muiden kohteessa kayneiden ihmisten kertomukset
vaikuttavat paljon mielikuviin. ( Kostiainen 2001, 45-46.) Imagon luominen pyrkii
vaikuttamaan ihmisten asenteisiin kyseistd kaupunkia kohtaan. Imagona voidaan pi-
t&& kaupungin erityisend piirteend, joka saattaa muodostua vaikka sen historiasta, ny-
kyisesta kaupungille ominaisesta piirteestd. Kuitenkin yleensa imagoon liittyy posi-

tiivinen tai negatiivinen lataus. (Raunio 2001, 94).

Seuraavissa luvuissa kasitelladn Helsinki ja Tukholma matkailukohteina tunnuslu-
kuineen seké kaupunkien matkailutoimistojen toimintaa. Naiden jalkeen luvussa 9 on
tehty SWOT-analyysit molemmista kohteista ja viela lopuksi on vertailtu kaupungit

keskenaan.

4 HELSINGIN KAUPUNGIN MATKAILU- JA
KONGRESSITOIMISTO

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston toiminta-ajatuksena on markKki-
noida Helsinki& matkailu- ja kokouskaupunkina. Se myds tiedottaa alueen matkailu-
palveluista sek& pyrkii edistaméén matkailuelinkeinon kehittymista paakaupungissa.
Tarked tehtdvd on myos vahvistaa kaupungin vetovoimaa seka ulkomailla ettd koti-
maassakin. Matkailu- ja kongressitoimisto on kehittanyt vision, ett Helsinki on yksi
kilpailukykyisimmistad kaupunkikohteista Euroopan matkailumarkkinoilla, ja etta sil-

l& on vahva, omaleimainen brandi. Helsinki on myds ympadrivuotinen, vetovoimai-
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nen, tapahtumistaan tunnettu vapaa-ajan matkakohde. Visioon kuuluu myos tavoite
siit4, ettd Helsingista tulee Pohjoismaiden johtava ja Euroopan laadukkain kokous-
kaupunki seka Itdmeren ohittamaton risteilykaupunki.(Lihr henkilokohtainen tiedon-
anto 4.5.2010.)

4.1 Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston organisaatio

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto toimii Helsingin kaupungin alai-
suudessa. Helsingin matkailu- ja kongressitoimisto koostuu neljésté eri yksikosta:
Matkailuneuvonta, Markkinointiyksikkd, Kongressiyksikko seka Viestintd ja muut
tukipalvelut -yksikkd. (Lihr henkil6kohtainen tiedonanto 4.5.2010.)

Helsingin
kaupungin
matkailu- ja
kongressitoimisto

Matkailupéallikko

Viestinta ja muut
tukipalvelut

Matkailuneuvonta Markkinointi Kongressiyksikkd

Kuvio 2 Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston organisaatiokaavio

Matkailuneuvonta on eniten matkailijoille nakyvilla oleva yksikko ja sen tarkoituk-
sena on avustaa ja neuvoa matkailijoita niin keskustan alueella kuin Helsinki-
Vantaan lentokentéll&dkin. Matkailuneuvonnassa vakituisia tyontekijoitd on kymmen-
kunta ja sen koko kasvaa aina kesdisin, kun sinne palkataan ldhes 40 matkailuneuvo-

jaa liséa. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut 2010.)
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Markkinointiyksikké markkinoi Helsinkid matkailukohteena kotimaassa. Seudun
markkinointia se tekee yhdessa Helsinki Matkailu Oy:n kanssa. Alueen matkailuyri-
tysten toimijoiden kanssa se markkinoi Helsingin brandiin sopivia tuotteita ja palve-
luita. Parhaiten markkinointia tehdaédn Helsingin keskustassa ja Helsinki-Vantaan
lentokentalld toimivasta matkailuneuvonnasta seké visithelsinki.fi — Internet-sivuilla.
Se julkaisee vuosittain erilaisia esitteitd, esimerkiksi Helsingin Matkailijan Opasta 11
eri kieliversiona (600 000 kpl), Agent’s Manual ammattilaisille (6000 kpl), Helsingin
kartta ja Kokousmanuaalin. Markkinointiyksikké osallistuu vuosittain erilaisille mes-
suille ja workshop-tapahtumiin. Se my0s toteuttaa vaihtuvia kampanjoita eri teemoil-
la, kuten Nordic Oddity, joka on suunnattu nuorille aikuisille, joille Helsinki voi tar-
jota paljon elamyksié. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-
sivut 2010.)

Kongressiyksikon tehtdva on saada Helsinki kokouskaupunkina tietoisuuteen varsin-
kin kansainvalisten kokousten ja konferenssien pitopaikkana seka markkinoida kau-
punkia hyvana kannustematkojen kohteena. Kongressiyksikén visiona onkin olla
Suomen ja Pohjoismaiden johtava kokouskaupunki. Pd&améaérand yksikolla on lisata
kansainvalisten kokouksien ja kongressien ja niihin osallistuvien kongressivieraiden

maard. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut 2010.)

Viestinndn ja muiden tukipalveluiden yksikko palvelee tarvittaessa kotimaista ja ul-
komaalaista mediaa seké tuottaa markkinointi- ja tiedotusmateriaalia, kuten Helsinki-
esitteitd. Yksikkd myos yllapitad Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimis-
ton virallista Internet-sivua (www.visithelsinki.fi). Tukipalvelut -yksikko taas vastaa
toimiston hallinnosta, taloudesta, matkailun kehittamiseen liittyvista hankkeista seka
toimiston yhteisista tukipalveluista. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoi-
miston www-sivut 2010; Lihr henkilékohtainen tiedonanto 4.5.2010.)

4.2  Helsingin bréndi ja imago

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto aloitti syksyll4 2005 toimenpi-
teet, joilla tavoiteltiin kaupungille omaa matkailubréndid. Toimisto oli tehnyt imago-

tutkimuksen, josta selvisi, ettd Helsinki kilpailee pohjoismaisten padkaupunkien seka
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osittain Pietarin ja Tallinnan kanssa matkailijoista. Kotimaan markkinoilla kilpailijoi-
ta ei ollut, Helsingin ainutlaatuisuuden vuoksi. Helsingin matkailubréndi hyvéksyt-
tiin vuonna 2007 osana ns. valtakunnallista matkailubréndid, jota yllapitaa Visit Fin-
land. Helsingin matkailubrandi jakautuu kolmeen asiakaskeskeiseen brandipaa-
omaan. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut 2010.)
Brandipadoma tarkoittaa sita, ettd millaisen arvon brandi on saavuttanut kohteessa
verrattuna siihen arvoon, jos bréndia ei olisi olemassa lainkaan. Tata voidaan arvioi-
da yleensd vain epétarkasti havainnoimalla kokemusten kautta. (Buncle & Keup
2009, 158.) Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto on jakanut brandinsa

kolmeen brandinpddomaan.

Ensimmainen bréandipddoma liittyy palvelutuotteisiin ja tuoteominaisuuksiin. Naissa
korostuvat Helsingin asema maan padkaupunkina, pohjoinen sijainti Itdmeren rannal-

la sek& kulttuurinen sijainti idén ja lannen kohtauspaikassa.

Helsingin matkailukuvassa nakyvat selvésti erityisesti saaristo, Itameri ja Helsingin
edustalla sijaitseva Suomenlinna, joka on UNESCOn maailman kulttuuriperint6lis-
talla. Suomalainen design seké arkkitehtuuri ovat vahvasti lasné paakaupungissa; Al-
var Aallon suunnittelemista rakennuksista sijaitsee juuri Helsingissd. Muista raken-

nuksista erityisesti Tuomiokirkko on Helsingin nédkyvin symboli.

Helsinki on my6s tunnettu sen vihreydesta sekd luonnonlaheisyydesté: keskelld kau-
punkia on monia puistoja. Seka kotimaisia ettd kansainvélisia vieraita tuo kaupun-
Kiin vuosittain erilaiset kulttuuri- ja urheilutapahtumat, kuten kesdn 2009 Madonnan
jattikonsertti Jatké&saaressa tai vaikka taitoluistelun EM-kisat tammikuussa 2009.
Néiden kaltaiset tapahtumat lisddvat myds Helsingin tunnettavuutta ympari maail-

maa. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut 2010.)

Helsingin kaupungin julkinen liikenne on toimiva, se kattaa hyvin laitakaupungin-
seudutkin. Inhimillisen kokoisen Helsingin kaduilla voi térmatd myos HelsinkiMenu-
ravintoloihin ja niiden kautta matkailijat pd&sevat tutustumaan suomalaiseen ruo-
kaan. HelsinkiMenu-ravintolat tarjoavat suomalaisista raaka-aineista valmistettuja

perinteisid ja moderneja aterioita. (Taste of Finland — ravintolat www-sivut 2010.)
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Toinen brandipddoma pitdd sisalladn helsinkilédiset asukkaat ja palvelukulttuurin.
Kaupunki on myos hyvin turvallinen matkailijoille. Kaupungin matkailun infrastruk-
tuuri on hyvéa kansainvalista tasoa. Suomalaisten palveluasenteeseen kuuluu myds
laaja ja hyvé kielitaito. Suomalainen palvelu on ystavéllista ja tehokasta. (Helsingin

kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut 2010.)

Myos kolmas bréndin ulottuvuus liittyy keskeisesti helsinkildisiin. Suomalaisessa
ihmisten vélisessa kanssakaymisessé vallitsee matala hierarkia; tdmé tarkoittaa sité,
etta helsinkil&isid on helppo lahestyé ja he ovat avuliaita. Palvelusektorilla on seka
mies- ettd naistyontekijoitd. Monet yritykset ovat lapikdyneet kansainvélisia ja kan-
sallisia laatuohjelmia. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-
sivut 2010.)

5 MATKAILUKOHTEENA HELSINKI

Helsinki on Suomen tasavallan padkaupunki, se sijaitsee Kaakkois-Suomessa, Uu-
denmaan maakunnassa Suomenlahden rannalla. Helsinki on maan suurin kaupunki
yli 580 000 asukasmaéaréllad. Yhdessa Espoon, Vantaan ja Kauniaisten kaupunkien
kanssa se muodostaa yli miljoonan asukkaan paakaupunkiseudun. Helsinki on perus-
tettu vuonna 1550 Ruotsin kuninkaan Kustaa Vaasan kaskysta. Helsingisté tuli Suo-
men suuriruhtinaskunnan padkaupunki, Turun tilalle, vuonna 1812 ja Suomen tasa-
vallan paékaupunki, itsendistymisvuonna 1917. Helsinki on Suomen hallinnon, liike-
toiminnan sek& kulttuurin ehdoton keskus. Siell& sijaitsee suurimpien suomalaisten
yritysten paapaikat. (Helsingin kapungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut
2010.)

5.1 Helsingin suosituimmat kavijakohteet

Helsingin viisi suositumpaa kdavijakohdetta vuonna 2009 olivat Linnanmaki (1,26
miljoonaa), Suomenlinna (713 000), Korkeasaari (546 000), Temppeliaukionkirkko
(520 000) ja Uspenskin katedraali (418 000). (Henkilokohtainen tiedonanto Mari
Lihr).
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Linnanmaki on Suomen suosituin huvipuisto ja samalla Helsingin suosituin k&vija-
kohde. Vuonna 2009 siell& vieraili 1,26 miljoonaa kavijéa. Se sijaitsee aivan Helsin-
gin keskustan laheisyydessd, hyvien liikenneyhteyksien péaassd, joten se on erittdin
hyvin saavutettavissa. Linnanméki houkuttelee paikalla niin pienié taaperoita kuin
aikuisiakin. Linnanmaki taytti kesalla 2010 60 vuotta, joten silld on pitk& ja menes-
tyksekas taival takana. Huvipuistotoiminta on parhaimmillaan kesékautena, mutta
vuonna 2002 sen toiminta muuttui pitkélti ympérivuotiseksi, kun Linnanmaen yhtey-
teen avattiin Merimaailma Sealife. (Linnanmé&en www-sivut 2010; Sealifen www-
sivut 2010.)

Suomenlinnalla on térked merkitys Suomen historiassa ja niin se myods kiinnostaa
suomalaisia kuin ulkomaalaisiakin matkailijoita. Yhteens& vuonna 2009 siell& vieraili
noin 713 000 k&vija4d. Tama Helsingin edustalla sijaitseva Ruotsin vallan aikainen
merilinnoitus on Unescon maailmanperintdkohde. Suomenlinnalle liikenndi lautta
sekd vesibussi suoraan Kauppatorilta. Kahden kilometrin mittainen merimatka kestaa

noin 15-20 minuuttia ja on maksullinen. (Suomenlinnan www-sivut 2010.)

Korkeasaari on Helsingin edustalla oleva vuodesta 1889 toiminut rakastettu elédintar-
ha. Se vietti siis vuonna 2009 120-vuotisjuhliaan. Vuosittain siella vierailee yli
500 000 kavijaa. Korkeasaari on toiminnassa ymparivuotisesti, mutta kavijoita on
eniten kesdisin. Saapuminen Korkeasaareen on helppoa, sinne péésee niin meriteitse
kuin maitsekin. Vesibussi liikenndi kesaaikaan Kauppatorilta seka Hakaniemenran-
nasta. Helsingin liikennelaitoksen Zoolinja kulkee Rautatientorilta suoraan Korkea-

saareen ymparivuotisesti. (Korkeasaaren www-sivut 2010.)

Temppeliaukionkirkko sijaitsee Helsingin T6616n kaupunginosassa. Se vihittiin kéyt-
toon 28.9.2009, joten se tayttd vuonna 2009 40 vuotta. Se on tunnettu hyvin erikoi-
sesta arkkitehtuurista, se on muun muassa louhittu kallioon. Temppeliaukionkirkossa
vierailee vuosittain yli 500 000 kavijdéa ymparimaailmaa. (Helsingin seurakuntayh-

tyman www-sivut 2010.)

Uspenskin katedraali sijaitsee keskeiselld paikalla Katajannokan kaupunginosassa

nakyvaésti kalliolla. Se on Helsingin ortodoksisen seurakunnan sekd samalla Helsin-



21

gin hiippakunnan paakirkko. Se on myos Lansi-Euroopan suurin ortodoksinen kirk-
ko. Siella vierailee vuosittain yli 400 000 kavijaa ja on myos virallisten vierailijoiden

tutustumiskohde. (Helsingin ortodoksisen seurakunnan www-sivut 2010.)

5.2 Helsingin majoitusliikkeissa rekisterdidyt yot ja oleskelun kesto

Helsingissa oli vuonna 2009 hotelleja 53. Ndiden huonekapasiteetti paivaa kohden
oli 8213 huonetta, ja huoneiden kayttoaste oli 62,4 %. Keskimadrainen oleskelun

kesto oli 1,75 vuorokautta. (Lihr henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010.)
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Kuvio 3 Helsingin majoitusliikkeissa rekisterdidyt yot vuonna 2009

Vuonna 2009 rekisterditiin yhteensé 2,9 miljoonaa y6ta Helsingin majoitusliikkeissa.
Kuviosta 3 voidaan ndhdd, ettd eniten 0ité rekisterditiin kesakuukausina, elokuussa
rekisterditiin 1&hes 350 000 y6ta. Majoitusliikkeissa oli hiljaisinta helmikuussa, kun
Oita rekisterditiin vain alle 160 000. Naista 2,9 miljoonasta yosta 49 % oli vapaa-
ajanmatkailijoiden viettdmi&, kun taas 46 % oli tydmatkailijoiden ja 5 %:lla oli jokin
muu syy yopymiselle. Ensimmaistd kertaa vapaa-ajanmatkailijat yopyivat enemman
mitd tyomatkailijat. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-
sivut 2010; Lihr henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010.)
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Kuvio 4 Helsingin kansainvéliset yopymiset vuonna 2009: TOP 5

Majoitusliikkeissé rekisteroidyista 6istd 56 % eli 1,7 miljoonaa yoté oli kansainvalis-
ten vieraiden viettamia. Kuviossa 4 on eroteltu Helsingissé eniten yopyneet kansalai-
suudet eli venaldiset, saksalaiset, isobritannialaiset, ruotsalaiset ja yhdysvaltalaiset.
Venéléiset viettivat majoitusliikkeissé ldhes 240 000 yo6td. (Lihr henkilékohtainen
tiedonanto 4.5.2010.)

5.3 Helsingin paakohderyhmat

Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston pdédmarkkina-alueet Suomessa ovat erityi-
sesti Helsingin seutu eli Espoo ja Vantaa sekd ympérdoiva alue eli noin 100 kilometrin
sateelld Helsingistd. Se tekee myds kiertomatkayhteisty6td alueorganisaatioiden,
markkinointiorganisaatioiden ja incoming -toimistojen kanssa. Nailla on tavoitteena

saada kahden yon viipyma kaupungissa. (Lihr henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2010)

Helsingin matkailu- ja kongressitoimiston paédmarkkina-alueet ulkomailla ovat Iso-
Britannia, Ruotsi, Saksa, Vendja ja Yhdysvallat. Naistd maista tuleekin suurin osa
Helsingin ulkomaalaisista matkailijoista. Vuonna 2009 ulkomaalaisia matkailijoita
yopyi helsinkilaisessa majoitusliikkeessa yhteensa 1 621 689, joista venaldisia mat-
kailijoita oli 239 451 matkailijaa eli noin 14,7 % koko matkailijamé&é&réastd. Muita

merkittdvat markkina-alueita ovat Alankomaat, Belgia, Espanja, Italia, Japani, Kiina,
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Norja, Ranska, Sveitsi ja Viro. Yksittaisid markkinointitoimenpiteitad tehd&dan myaos
Australiassa, Etela-Koreassa, Intiassa, Irlannissa, Latviassa ja Tanskassa. (Helsingin

kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston www-sivut 2010.)

5.4 Helsingin saavutettavuus

Helsinkiin saapuminen on yllattavankin helppoa. Sinne paasee ympari maailmaa len-
téen, laivoilla Itdmeren satamista, junalla Ruotsin kautta sekd tietysti maanteitse
Ruotsin, Norjan tai Baltian kautta.

Helsinki-Vantaan lentoasema on tunnustettu Lansi-Euroopan nopeimmaksi ja suo-
rimmaksi linkiksi Aasian liikenteelle suoralla Helsinki-Bangkok ja suorilla Kiinan
kohteiden lennoilla. Helsinki-Vantaalle saapuu paivittdin noin 120 kansainvalista
lentoa ympéri maailmaa, suurin osa Euroopasta. Kansainvélisissa arvosteluissa me-
nestynyt lentoasema sijaitsee alle 20 km pééssa Helsingin ydinkeskustasta. Lento-
aseman ja keskustan vélilla liikennoi pari bussilinjaa vaihtelevin aikatauluin. Myods
eri maakunnista tulevat suorat bussiyhteydet lentoasemalle helpottaa matkustajien

liikkuvuutta sinne ja sieltd pois. (Helsinki-Vantaan lentokentdn www-sivut 2010.)

Risteilylaivat ovat séilyttdneet suosionsa erityisesti suomalaisten ja ruotsalaisten kes-
kuudessa. Ne liikenndivat paivittdin usealla aluksella Helsinkiin niin Virosta, Ruot-
sista ja Saksasta. Myos kauempaa tulevat turistit, kuten japanilaiset, kayttavat erityi-
sesti Suomen ja Ruotsin valilla liikenndivia risteilyaluksia siirtymiseen maasta toi-
seen. Naille aluksille saa my6s auton mukaan, joten liikkuminen Keski-Euroopasta
Suomeen on yksinkertaista. Junan ja laivan yhdistelmalla paasee tulemaan Helsingin
satamaan suoraan Itdmeren suurimmista satamista. Erityisesti liikennettd tulee Tuk-
holmasta, Tallinnasta, Pietarista sek& Saksan suurista satamista, kuten Travemiindes-
ta, Lyypekistd ja Rostockista. Kesdaikaan Helsingin satamassa vierailee lahes 300
risteilyalusta ja tuovat Helsinkiin yli 360 000 matkailijaa.(\Valtion Rautateiden www-
sivut 2010; Helsingin Satamien www-sivut 2010.)

Helsinkiin on hyvat junayhteydet ympéari Suomen. Helsingin p&érautatieasema sijait-

see aivan ydinkeskustassa hyvien liikenneyhteyksien pééssa. Paivittéiset junavuorot
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toimivat myos ulkomaille, Helsinki-Pietari ja Helsinki-Moskova reiteilld. Joulukuus-
sa 2010 otetaan kayttoon entistakin nopeampi juna, Allegro, mika matkustaa Helsin-
gin ja Pietarin valin jopa kolmessa ja puolessa tunnissa nykyisen kuuden tunnin si-
jaan. Nopea Allegro varmasti houkuttelee liikematkustajia seka asiantuntevia vapaa-

ajanmatkustajia. (VR:n www-sivut 2010.)

Myos henkil6autolla tai linja-autolla paasee tulemaan Helsinkiin maanteitse Keski-
Euroopasta, Skandinaviasta seka Baltian ja Vendjan kautta. Lyhyin ja suorin reitti
Keski-Euroopasta on Tanskan ja Ruotsin l&vitse, toinen vaihtoehto on ajaa l&hes
1000 kilometri& pitkad Via Balticaa pitkin l&pi Pohjois-Puolan, Liettuan, Latvian ja
Viron ja laivalla Tallinnasta yli Suomenlahden Helsinkiin, jos on tulossa Etelé- tai

Keski-Euroopasta. (Autoliiton www-sivut 2010.)  Helsinkiin suuntautuvien matko-

jen syyt.
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6 TUKHOLMAN KAUPUNGIN MATKAILU- JA
KONGRESSITOIMISTO

Tukholman kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto on nimeltdan Stockholm Visi-
tors Board AB (SVB). Sen tehtdvana on markkinoida Tukholmaa matkailukohteena
niin vapaa-ajan matkustajille kuin tyomatkailijoille. Se my6s koordinoi Tukholman
brandin ”Stockholm - The Capital of Scandinavia” markkinointia. Toimiston tavoit-

teena on tehdd Tukholmasta Pohjois-Euroopan johtava matkailukohde.

Stockholm Visitors Board on osa Stockholm Business Region AB Group — yhtiota
joka taas on Stockholm Stadhus AB:n tytaryhtid, jonka omistaa Tukholman kaupunki
kokonaisuudessaan. SVB:n tavoite on kasvattaa matkailijoiden yopymisten maaraa
Tukholmassa, tyoskentelemélla yhdessa matkailupalvelujen tuottajien kanssa seka
kehittdd kaupunkia matkailukohteena. Yhdessd matkailualan toimijoiden kanssa
toimisto jarjestdd vuosittain yli 100 markkinointiprojektia Ruotsissa sekd muutamia
ulkomailla. Vuosittain Tukholmassa yopyy yli 9 miljoonaa yksityistd matkustajaa.

Kaksi kolmasosaa matkailijoista on Ruotsista ja loput ovat muista maista.

6.1 Stockholm Visitors Boardin organisaatio

Stockholm Visitors Boardilla on nelja liikealuetta: VVapaa-ajan matkailu, Kokoukset
ja kongressit, tapahtumat sek& matkailupalvelut. Toimiston paatehtavéanéd on kasvat-
taa yksityisten matkailijoiden maarédd Tukholmaan, lisatd yritysten kokouksia, kan-
nustematkailua seka saada kongressien ja tapahtumien tapahtumapaikaksi Tukholma.
Heidan tehtavanaéan on tarjota myods matkustaja- ja mediapalveluita niité tarvitseville.

(Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)
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Kuvio 5 Stockholm Visitors Board organisaatiokaavio

Vapaa-ajanmatkailu-yksikko (Leisure Travel) tyoskentelee kasvattaakseen tietoisuut-
ta ja kiinnostusta Tukholmaa kohtaan matkailukohteena. Heidan tavoitteensa on teh-
da Tukholmasta Pohjois-Euroopan johtava city-break-kohde. Yhdessé Tukholman
matkailualan kanssa, se tyoskentelee aktiivisesti 14 ulkomaalaisella markkinoilla ja
Ruotsissa. Se osallistuu workshoptapahtumiin seka matkamessuille maailmanlaajui-
sesti, ja joka vuosi se isanndi monia matkatoimistoja ja toimittajia seka yksiloita ja
ryhmid. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010; Stockholm Bu-
siness Region vuosikertomus 2009.)

Kokoukset ja kongressit — yksikkd (Meetings and Conventions) tydskentelee tiiviisti
yhteistyodssa verkostonsa kanssa, mika kéasittdd ammattimaiset kokousten jarjestéjét,
kokouspaikat, hotellit, lilkennditsijat, ylemman asteen koulutuslaitokset yms. Yksik-
ko tarjoaa myos ilmaisia palveluita niille, jotka tarvitsevat apua niin pienten kuin
suurienkin kokousten jarjestamisessa. Yksikon péaatavoite on saada Tukholmasta
suosituin erilaisten kansainvélisten kokousten pitopaikka koko Pohjois-Euroopassa.
(Tukholman kaupungin kongressitoimiston www-sivut 2010.)Noin 260 kansainvélis-
ten yritysten kokousta pidettiin Tukholmassa vuonna 2009, sisaltden noin 120 koko-
usta liittyen Ruotsin Euroopan Union presidenttiyteen vuoden 2009 jalkimmaisell&
puoliskolla (Stockholm Business Region vuosikertomus 2009). Kansainvélinen ko-
kous- ja kongressiyhdistys (International Congress and Convention Association) Si-
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joitti Tukholman seitseménneksi parhaaksi kongressikaupungiksi koko maailmassa
vuonna 2009 (Kansainvélisen kokous- ja kongressiyhdistyksen www-sivut 2010).

Tukholmassa jérjestetddn vuosittain useita tapahtumia, ja monilla ndista tapahtumista
on kansainvalista merkitystd, joten se herattaa erityista kiinnostusta mediassa. Stock-
holm Visitors Board on asettanut tavoitteekseen saada Tukholmasta vuoteen 2030
mennessa tunnettu maailmanluokan tapahtumista. Tapahtumat — yksikkd (Events)
jaetaan kahteen eri osaan: ”Event Coordinator of City of Stockholm” eli Tukholman
kaupungin tapahtumakoordinaattori ja ”Event Stockholm” eli Tapahtuma-Tukholma.
Tapahtumakoordinaattori tydskentelee jatkuvasti kehittd&dkseen nykyisin Tukholmas-
sa jarjestettavia tapahtumia, seka helpottaa tapahtumanjarjestdjien tyota hakemalla ja
ehdottamalla eri tapahtumia. Tapahtuma-Tukholma on eraanlainen alan verkosto,
joka markkinoi Tukholmaa tapahtumakohteena. Samalla se myds hakee hyvaksyntéa
tapahtumanjérjestdjilta kansainvalisille tapahtumille, kuten urheilu-, viihde-, kulttuu-
ri- ja messutapahtumille Tukholmassa. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston
www-sivut 2010.) Vuosien 2007 ja 2009 vélisena aikana Tapahtumat -yksikko on
osallistunut 298 tapahtumat tuomiseen Tukholmaan tai on saanut hyvéksynnén tule-
vaisuudessa Tukholmassa jérjestettaville tapahtumille. (Stockholm Business Region

vuosikertomus 2009.)

Matkailupalvelut — yksikon (Tourist Services) padmaarédnd on auttaa matkailijoita
samaan kaikki mahdollinen irti Tukholmassa ollessaan. Se myds antaa markkinointi-
paikan matkailupalvelujen tarjoajille. Tukholman keskustassa sijaitseva Tukholman
matkailukeskus, Stockholm Tourist Centre (STC), tarjoaa ammattilaisten apua seké
ohjausta Tukholman kohteisiin. Vuonna 2009 yli 700 000 kavijaa autettiin. STC:ssa
matkailijat saavat apua esimerkiksi lippujen varaamiseen moniin paikkoihin ja hotel-
lihuoneiden varaamisessa seka sieltd voi ostaa Tukholma-kortin, joka oikeuttaa il-
maiset siséanpaasyt 80 eri kohteeseen, kuten museoihin, joukkoliikenteessé sekd nah-
tavyyksissd. Matkailupalvelut -yksikko tarjoaa myos vuosittain mahdollisuuden yri-
tyksille suorittaa ns. Tukholma-tieto-testin. Se edesauttaa yrityksid jakamaan paivi-
tettyd tietoa niin matkailijoille kuin liikevierailleen ja tdten myo6s jakaa positiivista
kuvaa Tukholmasta sekd saattaa tietouteen Tukholman brindid “The Capital of

Scandinavia”. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)VVuonna
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2009 sata henkil®d eri yrityksista teki testin(Stockholm Business Region vuosikerto-
mus 2009).

Stockholm Visitors Boardilla on vield erikseen pelkéstadn median palveluihin keskit-
tynyt tyéryhma. Siihen kuuluu nelja henkil6g, jotka ovat perehtyneet paremmin eri
kohdemaiden edustajiin. SVB tarjoaa henkilokohtaisen avun liséaksi myo6s Internet-
sivuillaan Tukholma-vinkkeja eri aihealueittain toimittajille, jotka aikovat kirjoittaa
Tukholmasta. Sivuilta 16ytyy myods kuvapankki, muutama mainosfilmi seké se tarjo-
aa mahdollisuuden eri materiaalin tilaamiseen. (Tukholman kaupungin matkailutoi-

miston www-sivut 2010.)

6.2 Stockholm Visitors Boardin verkosto

Visit Sweden eli koko Ruotsin markkinoiva organisaatio tekee yhteistyota Stockholm
Visitors Boardin kanssa erittdin paljon. Visit Swedenin tehtadva onkin kehittdd Ruot-
sin matkailua ja samalla jakaa tietoa siitd ulkomaille. VisitSweden.com on Ruotsin
vastaava Suomessa toimivalle Suomen matkailun edistdmiskeskuksen Visit Finland —

sivustolle. (Visit Sweden www-sivut 2010.)

Stockholm Business Alliance (SBA) perustettiin vuonna 2006. SBA hyvéksyi vuon-
na 2009 kaksi uutta yhteistydokuntaa mukaan, yhteistyokuntia on yhteensa 49 Tuk-
holman laanin alueella, asukkaita talla alueella on 3,3 miljoonaa. SBA tydskentelee
yhdessa Tukholman kaupungin matkailutoimiston kanssa kayttaen yhteista brandia
’the Capital of Scandinavia”. SBA:n ajatuksena onkin, ett4 se mika on hyvaksi yh-
delle kunnalle pitkélla ajanjaksolla, on hyvéksi koko laanille ja lopulta my6s koko
Ruotsille. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010; Ruotsin mat-

kailun viralliset www-sivut 2010.)

6.3 Stockholm Visitors Boardin markkinointitoimenpiteet

Stockholm Visitors Board tarjoaa Internet-sivuillaan mahdollisuuden, kuluttajille ja
matkailualan toimijoille, tilata tai ladata ilmaiseksi esitteitd omaan kayttoon, kuten
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Tukholma-oppaan. Matkailualan toimijoille on myds saatavilla Agent’s Manual, joka
sisdltad faktatietoa Tukholmasta ja sen kohteista seka palveluista.(Tukholman kau-

pungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)

Stockholm Visitors Board paivitti vuonna 2009 kotisivujaan
(www.stockholmtown.com). Sille paivitettiin uusi ulkondko seka uusi sisaltod. Sivu-
jen kavijamaarat ovat vuosien mittaan tasaisesti kasvaneet ja nykyaan sivuilla kay
kuukausittain lahemmaés 400000 uniikkia kavijaa. Kavijat viettaméat sivuilla keski-
maarin 10 minuuttia. Stockholmtown.com voitti Ruotsin parhaan kaupunkioppaan
palkinnon “Ruotsin 100 parasta Internet-sivua” — Kilpailussa. (Stockholm Business

Region vuosikertomus 2009.)

Né&iden niin sanotusti normaalien markkinointitapojen liséksi, Stockholm Visitors
Board kaynnisti yhdesséd Koopenhaminan kanssa markkinointikampanjan Internetissa
jo toista vuotta perékkain. Se kohdistettiin Tukholmaan ja K6épenhaminaan aikoville
kaupunkilomailijoihin. Kampanjan konseptina olivat oikeat seka kuvitteelliset mat-
kapaketit. Kuvitteellisten matkapakettien korostamisen tarkoituksena oli saada ai-
kaan mediassa puhetta matkustamisesta nédihin kaupunkeihin. "Milennium” ja "No-
bel” — matkapaketit ovat oikeita paketteja, joita kdytettiin kampanjassa, kun taas
”Never touch the ground” — matkapaketti oli kuvitteellinen matkatarjous. Kampanja
jatkuu myos koko 2010 vuoden ajan.(Stockholm Business Region vuosikertomus
2009.)

Lisaksi Stockholm Visitors Board on avannut oman Internet-sivuston houkutellak-
seen LGBT-segmenttid (Lesbo, gay, bi ja transseksuaali eli seksuaalivéhemmistdjen
asiakasryhma) Tukholmaan. Jotta kaupunki voi olla kiinnostava LGBT-yhteisossa,
sen tulee tayttdd kolme arvoa: avoimuus, erilaisuus seka kunnioitus. SVB kaynnisti
The Stockholm Gay & Lesbian Network projektin vuonna 2005 ja se toimii kolmen
vuoden sykleissa. Tamé projekti toimii l&heisessd yhteistydsséa tukholmalaisten mat-
kailualan yrittajien kanssa. (The Stockholm Gay and Leshian Networkin www-sivut
2010.)
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6.4 Tukholman bréndi ja imago

”Stockholm — the Capital of Scandinavia” on Tukholman alueen yhtendinen brandi.
Bréandi julkaistiin vuonna 2005 ja siit4 l&htien sit4 on kédytetty tekstien ja logojen yh-
teydessd (katso kuva 1, s. 31). Brandin pohjana pidetddn kolmea pé&perustelua:
Skandinavian luonnollinen keskus, Skandinavian taloudellinen keskus seka Skandi-
navian johtava kulttuurikaupunki. Kaupunkia voi pitdd monesta syysta Skandinavian
paékaupunkina. Yksi niistd on se, ettd Tukholma sijaitsee Skandinavian sydamessa,
ja se nauttii maailmanluokan liikenteen infrastruktuurin hyodyistd. Toinen on, ettd
Tukholma on suurin kaupunki Skandinavian suurimassa maassa. Tukholmasta 16ytyy
my0ds useimmat monikansalliset yhtiot, Skandinavian suurin porssi ja siell& kdy eni-
ten matkailijoita Skandinaviassa. Tukholmasta I0ytyy paljon kulttuuritarjontaa, kuten
museoita. Joka vuosi koko maailman katseet ovat Tukholmassa, kun on Nobel pal-
kintojen jakojuhla. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010;

Stockholm Business Region vuosikertomus 2009.)

Bréandi tarjoaa tietyt perusarvot, jotka kuvailevat Tukholmaa tai tukholmalaisia. Néaita
ovat huomaavaisuus, tehokkuus, innovatiivisuus, turvallisuus seka luonnonléheisyys.
Huomavaisuus nékyy siten, ettd tukholmalaiset ovat ystavallisia ja kielitaitoisia. Te-
hokkuutena pidetédan yhteiskunnan avoimuutta, suoraa kommunikointitapaa seké tie-
dotusta. Innovatiivisuus huokuu esimerkiksi siitd, ettd kaupungista on hyvaa vauhtia
tulossa yksi tarkeista muodin mekoista sekd kaupungissa on monia arvostettuja kor-
keakoululaitoksia. Tukholman on hiljainen ja turvallinen kaupunki sek& ihmisiin voi
luottaa. Tukholma sijaitsee 14 saarella saariston laheisyydessd, joten kaupunki on
luonnonléheinen, sielld on myds monia puistoja joissa tukholmalaiset viettdvat va-
paa-aikaansa pelailleen ja vain ollen. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston

www-sivut 2010; Tukholman kaupungin www-sivut 2010.)

Tukholman uniikit piirteet ja teemat, joita Stockholm Visitors Board haluaa vélitta,
ovat: ”Paljon tekemistd!” - paljon museoita, erityisia nédhtavyyksia sekda maailman-
luokan tapahtumia. ”Kauneus ja vesi” — Tukholmassa on historiallisia rakennuksia
sek& uutta modernia tyylisuuntaa mukailevia rakennuksia, Tukholma sijaitsee veden
ympardimand, kaupungin pinta-alasta onkin 1/3 pelkastaan vettd. Sy hyvin” - Tuk-

holma tarjoaa eri ravintolavaihtoehtoja edullisista lounastarjouksista aina Michelin
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tahti-ravintoloihin. ”Design ja muoti” - ruotsalainen maailmanluokan design on sek&
katumuotia ettéd uniikkia. ”Luonto ja ymparistd” — Tukholma on kuin urbaani erdamaa,
kaupungissa luonto on aivan lahettyvilla. ”Vastakohtaisuudet” — trendi ja perinne,
urbaani ja luonnollinen. ”Saatavuus” — Tukholma on kompakti kaupunki, kaikki pal-
velut 1&hell& sekad hyvat liikenneyhteydet. ”Thmiset” — tukholmalaiset ovat persoonal-
lisia, iloisia ja ystavallisid. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut
2010.)

Stockhtgfm

Stockholm

Kuva 1 ”Stockholm - the Capital of Scandinavia” brindin logovaihtoehdot (Stock-
holm Business Region www-sivut 2010). Lupa julkaisuun pyydetty Stockholm Bu-
siness Region, viestintapéallikké Monica Ewert 31.1.2011)

7 MATKAILUKOHTEENA TUKHOLMA

Ruotsin kuningaskunnan paékaupunki Tukholma on perustettu vuonna 1252 silloisen
valtiaan, Birger-jaarlin, toimesta. Kaupungin sijainti oli hyva niin puolustamisen ja
kaupankaynnin kannalta. Sen vuoksi Tukholma kehittyi nopeasti ja kasvoi suureksi.
Kaupunki olikin pian isossa roolissa niin maan puolustuksen kuin kaupankéynnin
saralla. Tukholma sai kuitenkin vasta 1.5.1463 kaupunkioikeudet ja tita paivaa pide-
tddn myos péivana jolloin Tukholmasta tuli Ruotsin p&&kaupunki. Ruotsi on edel-
leenkin yksi harvoista kuningaskunnista maailmassa. Bernadotte-suku on hallinnut
Ruotsia jo vuodesta 1818 saakka, jolloin Kaarle XIV Juhana oli vallassa. Kuninkaana
talla hetkelld on kuningas Kaarle XVI Kustaa, seuraava hallitsija on kesalla 2010
naimisiin mennyt kruununprinsessa Victoria. (Tukholman kaupungin matkailutoimis-

ton www-sivut 2010.)
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Kaupunki on rakennettu 57 sillan yhdistamalle 14 saarelle. Tukholman erityinen
luonne on sekoitus 1200-luvulta peraisin olevasta Vanhasta Kaupungista seké nyky-
ajan modernista arkkitehtuurista. Tukholman saaret rajoittuvat lannessd Maélaren-
jarveen seka idéssa Itdmereen, missé on saaristo ja sen 30 000 saarta. Kaupunkia kut-
sutaan kontrastien kaupungiksi, silld sielld yhdistyy vaivattomasti muun muassa ny-
kyaika ja historia seka luonto ja kaupunkielama. Tukholman kaupungin alueella asuu
hieman yli 810 000 ihmistd, mutta Suur-Tukholman alueella 1,93 miljoonaa ihmista.
Koko Ruotsin valtion vékiluku on 9 340 000, ollen Skandinavian suurin valtio niin
pinta-alaltaan kuin vakiluvultaan. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-
sivut 2010.)

Ruotsi on kuulunut Euroopan Unioniin vuodesta 1995, mutta ei ottanut EU:n yhteisté
valuttaa, euroa, kayttdon vuoden 2003 neuvoa-antavan kansandénestyksen jalkeen.
Ruotsin rahayksikkona on siis kruunu (SEK), joka onkin ollut Ruotsin valuuttana jo
1800-luvulta saakka. (Ruotsin hallituksen www-sivut 2010; Euroopan komission
www-sivut 2010) Euroopan Unioni nimitti Tukholman Euroopan ensimmaiseksi

ympéristopéakaupungiksi vuodeksi 2010.

Tukholmassa on maan ainoa metrojarjestelma. Tukholman metrojarjestelma otettiin
kayttodn vuonna 1950. Se on yksi maailman suurimmista metrojarjestelmistad maail-
massa, jos vertaillaan metron kayttémaaria. Aktiivisia metropysakeitd on 100 (53
katutasolla ja 47 maan alla) ja kaikkien kolmen metrolinjojen pituus on yhteensa 110
kilometrid. Vuosittain yksittaisia metromatkoja tehdaan noin 350 miljoonaa. (Suur-

Tukholman paikallisliikenteen www-sivut 2010.)

7.1 Tukholman suosituimmat kévijakohteet

Tukholman Vanha kaupunki — Gamla Stan — on yksi kaupungin merkittdvimmista
nahtavyyksista. Se on yksi parhaiten sailyneista keskiaikaisista ydinkeskustoista. Tal-
le paikalle Tukholma perustettiin vuonna 1252. Suurin osa Gamla Stanin rakennuk-
sista on perdisin 1700- ja 1800-luvuilta, ja ovat edelleen asutettuja. Gamla Stanissa
asuu nykyéan vield yli 3000 asukasta vakituisesti. Gamla Stanin kaduilta voi 10yt&a

turistikauppojen lomasta myos ihastuttavia kahviloita ja ravintoloita sekd museoita.
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Kohteen kavijamaarad on vaikea maarittaa, silld se on kaupunginosa, jonka lavitse
ithmiset liikkuvat paikasta toiseen. Kumma olisikin, ellei Tukholmassa vieraileva
matkustaja eksyisi Gamla Staniin vierailunsa aikana. (Tukholman kaupungin mat-

kailutoimiston www-sivut 2010.)

Kulturhuset eli Kulttuuritalo houkuttelee vuosittain suuria méarié vierailijoita. Vuon-
na 2009 siella vieraili yli 2,3 miljoonaa kédvijaa. Kulturhuset tarjoaa jokaiselle jotakin
aina valokuvanéyttelyista konsertteihin ja Kkirjallisuuskeskusteluista aina véittelyihin
saakka.(Kulturhusetin www-sivut 2010; Tukholman kaupungin matkailutoimiston

www-sivut: Kavijatilastot 2009.)

Skansen, maailman vanhin (perustettu vuonna 1891) ulkoilmamuseo, sijaitsee samal-
la saarella Vasa-museon kanssa, eli Djurgardenissa. Skansen on seka tukholmalaisten
perheiden ettd matkailijoiden suosiossa, sill& se on erittain monipuolinen kayntikoh-
de. Se houkuttelikin vuonna 2009 ennatysméaaran kavijoita nimittain hieman yli 1,4
miljoonaa kavijaa. Alueella voi tutustua kansanperinteisiin ja vanhoihin késityéam-
matteihin. Sinne on siirretty eripuolilta Ruotsia 150 maataloa ja muuta asuinraken-
nusta. Skansen onkin kuin Ruotsi pienoiskoossa. Alueella on myos terraario, apinata-
lo ja lasten eldintarha.(Skansenin www-sivut 2010; Skansenin toimintakertomus
2009.)

Grona Lund on perustettu vuonna 1883 ja on siten Ruotsin vanhin huvipuisto. Vuon-
na 2009 puistossa vieraili yli 1,2 miljoonaa kavijaa. Huvipuistossa on tarjolla 32 lai-
tetta niin perheen pienemmille kuin hurjapéillekin. Alueelta I6ytyy myos erilaisia
ruokapaikkoja. Grona Lund sijaitsee Djurgardenin saarella Skansenin tavoin hyvien

litkenneyhteyksien pé&assé keskustasta. (Gronalundin www-sivut 2010.)

Vasa-museo on merenkulullinen museo Tukholmassa, Djurgardenin saarella aivan
Tukholman keskustassa. Se on yksi Tukholman suosituimpia néhtavyyksig, siella
vieraili vuonna 2009 l&dhes 1,2 miljoonaa k&vijadd. Sen vetonaulana toimii 1600-

luvulla rakennettu Vasa-laiva. (Vasa Museon www-sivut 2010.)
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7.2 Tukholman majoitusliikkeissa rekisterdidyt yot ja oleskelun kesto

Tukholman kaupungissa oli vuonna 2009 hotelleja 132. Naiden huonekapasiteetti
paivad kohden oli 15400 huonetta, joista myyty 10400 huonetta eli huonekayttoaste
oli 67 %. Vuositasolla oli tarjolla 5,6 miljoonaa huonetta, joista siten myytiin 3,8
miljoonaa huonetta. Hotellien lisdksi muita majoitusliikkeitd on tarjolla hostellien,
leirintdalueiden sekd mokkien muodossa. Hostellien majoituskapasiteetti oli 942 000

sénkya ja kayttoaste oli 58 %.
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Kuvio 6 Tukholman kaupungin majoitusliikkeissa rekisterdidyt y6t vuonna 2009

Tukholman eri majoitusliikkeissa rekisterditiin vuoden 2009 aikana hieman yli 6,3
miljoona yota. Kuvio 6 voidaan ndhdd, ettd eniten Qita rekisteroitiin kesakuukausien
aikana eli kesa-elokuun aikana, joista heindkuussa yopymisia oli eniten eli hieman
yli 761 000. Vahiten o6ita rekisterditiin tammikuussa, jolloin 6ité rekisterditiin vain

alle puolet heindkuun 6ista eli noin 353 000.

Keskimaéardinen oleskelunkesto oli hotelleissa 1,7 vuorokauden luokkaa. Kokonai-
suudessaan kaikkien majoitusliikkeiden keskimaaréinen oleskelun kesto oli 2,2 yo6ta.
Tahén tilastoon oli otettu mukaan hotellit, hostellit, leirintdalue, mokit, ystavét ja su-
kulaiset, yksityinen vapaa-ajanasunto sek& huvivene. (Tukholman kaupungin www-
sivut 2010; Kévijatilastot 2009.)
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® Saksa

® [so-Britannia
= USA

® |talia

= Norja

Kuvio 7 Tukholman kansainvéliset yopymiset vuonna 2009: TOP5

Ulkomaalaisten osuus yopymisisté oli alle puolet koko méérasta eli noin 2,5 miljoo-
naa yopymistd. Ulkomaalaisista saksalaiset olivat suurin ryhma yli 310 000 yoll&.
Kuviosta 7 nékee viisi suurinta ulkomaalaista kdvijaryhmaa, jotka olivat vuonna
2009 Saksa, Iso-Britannia, USA, Italia ja Norja. (Tukholman kaupungin www-sivut
2010; Kavijatilastot 2009.)

7.3 Tukholman paakohderyhmét

Pa&markkina-alueita, joihin on keskitetyt markkinointitoimenpiteet yhdessa matkai-
lualanyritysten kanssa ovat: Euroopan kaupungit, Vendja, Kiina sekd Yhdysvallat.
Myaos ne erityiset asiakasryhmét Stockholm Gay Network ja Stockholm Cruise Net-
work projektien mukaan. Kehitteilla on my6s uusia aluevaltauksia Itd-Euroopassa

seké Aasiassa. (Stockholm Business Region Annual Report 2009.)

Tukholman matkailutoimisto jaottelee p&d&kohderyhménsa kolmeen péékategoriaan:
kuluttajat, matkailuala ja media.

Yksityisille matkailijoille suunnattu Internet-sivusto www.stockholmtown.com tarjo-
aa kattavaa tietoa Tukholman palveluista seka aktiviteeteista. Sen kautta padsee myos
etsimé&an mieleisia majoituspaikkoja seka samalla voi sen varatakin. Sivuilta 10ytyy
my06s mahdollisuus tilata materiaalia ennakkoon seké& on mahdollista tilata opas kayt-
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toonsa. Tukholman keskustassa sijaitseva matkailuinfo on avoinna vuoden jokaisena
paivané pois lukien kansalliset pyhépéivat. Suurin osa yksittaisista kansainvalisista
matkailijoista tulee Euroopasta, eniten Saksasta ja Iso-Britanniasta, sen jalkeen muis-
ta Pohjoismaista. Euroopan ulkopuolelta matkailijoita tulee eniten Yhdysvalloista.

(Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)

Vuonna 2009 Tukholmassa kavi tutustumassa 2972 matkailualan toimijaa. Matka-
toimistot sek& matkanjarjestdjat ovat isossa osassa kaupungin markkinoinnin kanssa
niin Ruotsissa ja erityisesti ulkomailla. Stockholm Visitors Board tarjoaakin erityisié
palveluita matkailualan toimijoille. Agent’s Manual on hyva ja kattava tutustumis-
materiaali Tukholmaa markkinoiville. Se siséltda kaiken tarpeellisen faktatiedon
kaupungista ja sen palveluista. SVB jarjestad myds opintomatkoja matkailualan toi-
mijoille. Se tarjoaa mahdollisuuden ulkomaalaisille matkailualan toimijoille ostaa
”Agent package” —palvelun noin 60 eurolla, mika sisaltad yopymisen ykkosluokan
hotellissa, junalipun lentokentalle; kaksi kiertoajelua veneellad seka linja-autolla, 48-
tunnin Tukholma-kortin, joka oikeuttaa sisadnpéasyyn moniin museoihin ja nahta-
vyyksiin seké julkisenliikenteen k&yttdon. Matkailutoimiston Internet-sivun kautta
on mahdollista tilata myynti- ja markkinointimateriaalia sek& toimistolla on kokonai-
nen yksikkd keskittynyt pelkastadn matkailualan toimijoiden palvelemiseen. (Tuk-

holman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)

Vuonna 2009 Tukholmassa vieraili 661 toimittajaa 35 eri maasta kattamaan kaupun-
gin eri ominaisuuksia. Kirjailija Stieg Larssonin Millennium -trilogia oli ympéri
maailmaa eniten myytyjen kirjojen listalla ja taten herétti huomattavaa median Kiin-
nostusta. Noin 50 toimittajaa, mukaan lukien medianedustajia Canal+- televisiokana-
valta ja Ranskan suurimmasta Le Figaro-sanomalehdestd, vierailivat Tukholmassa
ainoastaan seuratakseen kirjan p&ahenkilon Lisbeth Salanderin jalanjalkia. Amerik-
kalainen ja venaldinen media tuli Tukholmaan Bergman-festivaalin vuoksi miké pi-
dettiin Ruotsin Kansallisteatterissa (Kungliga Dramatiska Teatern). lltasanomat oli
yksi viidestd suomalaisesta medianedustajasta, mika kertoi Tukholman kulttuurifes-
tivaalista. Muoti ja design ovat yha yksi suosituimmista kaupungin ominaisuuksista.
NY Times, Vogue, Elle Deco ja Cosmopolitan ovat vain osa niista useista sadoista
lehdistd, jotka k&vivat Tukholmassa vuoden 2009 aikana. Monet matkailijat perusta-

vat heidén kohdevalintansa erilaisiin vinkkeihin, joita he lukevat matkaoppaista tai
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nékevat televisiosarjoista. Vuonna 2009 Stockholm Visitors Board avusti 11 matka-
oppaan Kirjoittajaa seka yli 40 televisioyhtiotd, kuten BBC, CNN ja Rai Uno, ndiden

ollessa Tukholmassa. ( Stockholm Business Region Annual Report 2009.)

7.4  Tukholman saavutettavuus

Tukholma sijaitsee Skandinavian keskelld, lahella kaikkia alueen téarkeitd kaupunke-
ja. Tukholmassa on nelja kansainvalista lentokenttdd. Kaikille kentille p&ésee Tuk-
holman padrautatieasemalta. Kaikilta nailtd lentokentilta padsee kahdessa tunnissa

Pohjois-Euroopan suurimpiin kaupunkeihin.

Tukholman ja samalla koko Ruotsin suurin lentokenttd on Stockholm-Arlanda, se
sijaitsee noin 40 km péaassa Tukholman keskustasta. Kaupungin padrautatieaseman ja
lentokentan valilla liikenn6i 15 minuutin vélein Arlanda Express-juna, matkan kesto
on noin 20 minuuttia. Lentokenttd palvelee niin kansainvalisia kuin kotimaan lento-
jen matkustajia. Vuonna 2009 Arlandan lentokentaltd tai lentokentédlle matkusti yh-
teensd noin 16,1 miljoonaa matkustajaa, joista 12,1 miljoonaa oli kansainvélisia ja
3,9 miljoonaa kotimaisia matkustajia. Arlandan lentokentélta lensi vuonna 2009 yh-
teensd 81 eri lentoyhtiotd 176 eri kohteeseen ympari maailmaa. (Arlandan lentoken-

tan www-sivut 2010.)

Ruotsin toiseksi suurin lentokenttd on Stockholm-Skavsta, joka sijaitsee Tukholmas-
ta 100 km eteldan. Kentéltd lennetddn lahes pelkastaan halpalentoyhtididen ja mat-
kanjarjestajien tilauslentoja. Halpalentoyhtidé Ryanair pitd4d Skandinavian péapaik-
kaansa télla kentalla ja siten operoi yli 30 eri reittid Skavstalta ympéari Eurooppaa.
Kentaltad tai kentdlle matkusti noin 2,5 miljoonaa matkustajaa vuonna 2009. (Stok-

holm-Skavsta lentokentan www-sivut 2010.)

Tukholman keskustan lentokenttd Stockholm-Bromma, on nopein ja helpoin tapa
saapua tai ldhted kaupungista. Se on myds Ruotsin neljanneksi suurin matkustaja-
mé&éaran puolesta vaikka kentélle tai kentdltd lentdd suurimmaksi osin kotimaanlento-
ja, kentan kautta kulki ldhes 2 miljoonaa matkustajaa vuonna 2009. Bromman lento-

kentalla on erityinen piirre siind maarin, ettd sen sijainnin vuoksi, kentélle saa las-
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keutua vain kaikista ymparistOystavallisimmat sekda hiljaisimmat lentokoneet.
(Stockholm-Bromman www-sivut 2010.)

Stockholm-Vasteras lentokentta sijaitsee Tukholmasta 100 km lanteen. Kentan kautta
matkusti noin 175 000 matkustajaa vuonna 2009. Kentélté liikennoi halpalentoyhtitt
kuten Ryanair ja Wizzair sekd matkanjarjestdjien tilauslennot. (Stockholm-Vasteras

lentokentan www-sivut 2010; Ruotsin liikennehallituksen www-sivut 2010.)

Tukholmaan p&dsee Suomesta sekd muista Itdmeren maista matkustaja- ja auto-
lautoilla, joilla on omat satamansa lahelld kaupungin keskustaa. Isoilla risteilyaluksil-
la on tarjolla ohjelmaa kaiken ikéisille seka ruoka- ja ostosmahdollisuuksia. Suomen,
Ahvenanmaan, Viron Tallinnan, Latvian Riikan ja Ruotsin vélilla liikenndi saannél-
lisia risteilyja sek& yhden suuntaisia linjoja. My0ds Puolasta padsee Polferries yhtion
laivalla Tukholmaan paivittain, reitin kesto Gdanskista Tukholmaan kestaa 18 tuntia
ja se saapuu Nyndshamn-satamaan, josta on matkaa Tukholmaan 55 kilometrid.

(Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)

Junalla matkustaminen Euroopasta Tukholmaan on helppoa.. Matka-ajat ovat lyhen-
tyneet, kun Oresund-silta avattiin Ruotsin ja Tanskan valilla. Taman sillan avaami-
nen on aloittanut kilpailun matkustajista lentoliikenteen kanssa Tukholma-Malmé ja
Tukholma-Kodopenhamina reiteill4. Valtion omistama rautatieyhtié SJ (Statens Jarn-
vagar/ Valtion rautatiet) operoi suurinta osaa pitkdnmatkan junista. Esimerkiksi Suo-
raan Tukholman paérautatieasemalta padsee Kddpenhaminan padrautatieasemalle
viidessd tunnissa nopealla X2000 junalla. (Ruotsin valtion rautateiden www-sivut
2010.)

Manner-Euroopasta saapuvat automatkailijat padset Ruotsin puolelle Oresundin sil-
taa pitkin Tanskan puolelta ja siitd eteenpdin Tukholmaan. Toinen vaihtoehto on
matkustaa autolautalla Tanskan Helsinggrista Ruotsin puolelle Helsingborgiin, matka
kestdd 20 minuuttia. Silta ja autolautta ovat yhteydessa E4 moottoritiehen ja matkaa
Tukholmaa on 550 km. (Stockholm Visitors Board Agent Manual, viimeinen péivi-

tys marraskuu 2010)
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7.5 Risteilymatkailu Tukholmassa

Vuonna 2009 Tukholma oli Itdmeren neljanneksi suurin risteilykohde heti Pietarin,
Koopenhaminan ja Tallinnan jalkeen, jos tarkastellaan risteilyjen sekd aluskayntien
maarid. Vuonna 2009 Tukholman satamissa kavi yhteensa 293 kansainvélista ristei-
lyalusta, jotka toivat yhteensd 447000 kavijad kaupunkiin sekd Tukholmasta lahti tai
saapui yhteensa 38 risteilyd, jotka kuljettivat yhteensd 84000 matkustajaa. (Tukhol-

man kaupungin matkailutoimisto; Tukholman Satamien www-sivut 2010.)

Tukholman kaupungin matkailutoimisto on suunnitellut vuosiksi 2010-2012 kolmen
vuoden mittaisen markkinointiprojektin ”’Stockholm Cruise Network”, jonka tarkoi-
tuksena on markkinoida Tukholmaa Itdmeren johtavana risteilykohteena seka tehd&
kaupungista itsestaan selva valinta pysahdyksille ja kdynneille. Kaupungin kehitta-
minen ja parantaminen kansainvalisena risteilykohteena on oleellinen asia. Kohde-
ryhmané projektissa on risteily-yhtiot, matkatoimistot seké risteilyyn liittyva lehdisto
Yhdysvalloissa, Iso-Britanniassa, Saksassa, Italiassa ja Espanjassa. Stockholm Visi-
tor Board, Ports of Stockholm (Tukholman Satamat), SAS (lentoyhti6) ja LFV
(Ruotsin ilmailulaitos) perustivat yhteistydssa Stockholm Cruise Networkin (SCN)
vuonna 2001. Verkosto koostuu 55 j&senesta eri aloilta, kuten hotellit, matkanjarjes-
t4jat, kuljetusalanyhtiot, museot, kaupat, media sekd monet muut. (Tukholman kau-
pungin projektihakemisto 2010.)

7.6 Tukholmaan suuntautuvien matkojen syyt

Tukholman majoitusliikkeissa rekisterditiin vuonna 2009 noin 6,4 miljoonaa yotéa.
Néist& noin puolet eli noin 3,2 miljoonaa yo6té olivat vapaa-ajanmatkustajien vietta-
miéd. Kuviossa 8 on jaoteltu matkailijamaarat matkan syyn mukaan. Noin 39 % eli
noin 2,5 miljoonaa yo6ta taas oli liikematkalaisten viettdmia ja loput noin 11 % eli

noin 700 000 oli jonkun muun syyn vuoksi matkustaneiden viettdmi oita.
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Kuvio 8 Matkan syy

Huomioitavaa on, ettd nd&ma maarat eivat ole tarkkoja maaria, silla en I0ytényt yhtdan
selke&d ja tarkkaa jaottelua matkailijamaaristd matkan syyn mukaan. Arvioin silma-
maaraisesti Tukholman kaupungin matkailutoimiston tekeman vuosikatsauksen dia-
grammien perusteella méaarat.

(Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010; Kévijatilastot 2009.)

8 SWOT-ANALYYSIT

Lyhenne SWOT tulee englannin Kielisista sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknes-
ses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-analyysi
on nelikenttdmenelma4, jota kaytetadn esimerkiksi yrityksen vahvuuksien, heikkouk-
sien, mahdollisuuksien ja uhkien tunnistamiseen, arviointiin ja kehittdmiseen. Sita
kaytetddn yleensa markkinointisuunnitelmien tukena, mutta voidaan kayttdd myos

erikseen, kuten tdssé opinndytetydssé on tehty. (Buncle & Keup 2009, 37.)
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8.1 Kohteena: Helsinki

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- saavutettavuus i _hllntataso
- portti Aasiaan ) |m_zlals_to
- turvallisuus ) syrjz';usyys . .
_ uniikki design - erilaisten aktiviteettien puute

- matkailijoiden véahyys sesonkien
ulkopuolella

- bréandin nakyvyys
- bréndillg ei slogania

- valuuttana euro

- kielitaitoiset asiakaspalvelijat

- kaupungin siisteys ja viheralueet
- kaupunki on kompaktin kokoinen

SWOT -
MAHDOLLISUUDET UHAT
- risteilymatkailu I' - ilmaston muutos
- Uusi nopea junayhteys Venajalle - muut Pohjoismaiden paakaupungit
- Vendja - Virossa euron kayttdon otto vuoden

- maailman design paakaupunki 2012 | 2011 alussa

-

Kuvio 9 Helsinki matkailukohteena SWOT-analyysi

8.1.1 Vahvuudet

Helsinki-Vantaan lentokentélle saapuu pdivittdin noin 120 reittilentoa, suurin osa Eu-
roopasta. Lentokenttdd pidetd&dn nopeimpana ja suorimpana reittind Aasiaan, joten
Helsinki onkin hyva pysahdyspaikka Aasiaan suuntaan tai sieltd Eurooppaan matkus-
taville matkailijoille. (Helsinki-Vantaan lentokentdn www-sivut 2010.) Helsinki on
my0s hyvin saavutettavissa Baltian kautta maanteitse kdyttden autolauttoja Suomen-
lahden ylitykseen.
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Eurooppalaisia matkailijoita saattaa viehattdd kohteen valinnassa se, ettd mika va-
luutta kohteessa on kéayttssa. Ainoana Pohjoismaista Suomessa on kéytéssa Euroo-
pan Unionin yhteinen valuutta euro. Viro tosin ottaa euron kayttdén vuoden 2011
alussa. (Euroopan komission talousasioiden www-sivut 2010.) Tulevaisuudessa nah-
daéankin tuleeko Virosta ja sen padakaupungista Tallinnasta uusi haastaja Helsingille.
Helsinki on tunnettu sen siisteydesta ja kaupungin vehreydesta sekd Helsinki on kau-
punkina hyvin kompaktin kokoinen ja myds turvallinen matkailijoille. Kaikki palve-
lut ovat helposti saavutettavissa joko jalan tai paikallisliikennettd kayttaen. Myos kie-
litaitoiset sek&d ammattimaiset asiakaspalvelijat ovat hyvé kilpailuvaltti.

Suomi on arvostettu kansainvalisesti uniikista designistaan; Marimekko ja Alvar Aal-
to ovat vieneet Suomea maailmalle, ja siten suomalaisesta Designista on tullut hyva
matkailuvaltti Helsingillekin. (Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston

www-sivut 2010)

8.1.2 Heikkoudet

Joulussa 2010 tehdyn tutkimuksen mukaan Helsinki on kuudenneksi kallein ostos-
kaupunki koko maailmassa ja erityisesti hotellien huonehinnat ovat korkeita (Price-
runners www-sivut 2010). Helsinki on maantieteellisesti hieman syrjdssa muusta
Euroopasta ja pidetddn hieman “takapajulana”. Helsinkiin ei ehka tule ldhdettyé sa-
malla tavalla mitd muihin Skandinavian paakaupunkeihin ja siitd tiedetddn vahem-
man. Suomen ja samalla Helsingin ilmasto on hyvin vaihteleva ja vaikeasti ennustet-
tavissa. Saan ailahtelevaisuus on myos matkailijoille tarkea syy valita jokin leudompi
kohde. Kesasesongin aikana matkailijoita on tuplasti enemman kuin sesongin ulko-
puolella. Matkailijamaarien suuri lasku vaikeuttaa matkailualanyritysten selviytymis-
t& ympari vuoden.

Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston kehittdman Helsinki-brandilla
ei ole niin kauhean suurta nakyvyyttd esimerkiksi Internet-sivuilla. Brandilla ei
my0dskadn ole tiettyd slogania eli tunnuslausetta, joka kuvastaisi Helsinkid suoraan.
Sloganit kun ovat hyva markkinointikeino ja ne ja&vét mieleen helpommin kuin fak-

tatieto.
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8.1.3 Mahdollisuudet

Kesélld 2009 tehty uusi ennétys kansainvalisten risteilyalusten kdyntien maarassa
antoi osviittaa siitd, ettd Helsinki on mielenkiintoinen risteilyalusten paivépyséhdys-
paikka. Helsingin kompakti koko on hyvin hallittavissa paivakéynteja varten, ja os-
tospaikoille paésee vaivattomasti satamasta. (Helsingin Satamat www-sivut 2010.)
Varakkaat venalaiset matkailijat ovat niin koko Suomelle kuin Helsingillekin ehdo-
ton mahdollisuus matkailussa. Joulukuussa 2010 avattu uusi nopea junayhteys Vena-
jalle edesauttaa tata mahdollisuutta. Helsingista Pietariin paasee nykyaan uudella Al-
legro-junalla jopa 3,5 tunnissa, joka on siis jopa kaksi tuntia vahemman mita aiem-
min. (VR www-sivut 2010.) Helsinki on maailman design paakaupunki vuonna
2012, joka lisda Helsingin tunnettuutta mediassa ja siten myos matkailijoiden kesken
(Helsinki World Design Capital 2012 www-sivut 2011).

8.1.4 Uhat

IiImaston muutos on tehnyt Suomen séésté erittdin hankalan ennustettavan. Vuosien
takaiset tilastot eivat endé pida paikkaansa, ja matkailijat ovat enenemissa maarin
tarkkaavaisempia sadolosuhteiden puolesta.

Muut Pohjoismaiden paakaupungit ovat vuosi toisensa jalkeen edelleen matkailulli-
sesti uhka Helsingille. Helsingissa kdy véhiten matkailijoita Pohjoismaiden paakau-
pungeista. Uutena tekijané on Viro ja sen padkaupunki Tallinna, kun Viro ottaa kayt-
t06n myos euron valuuttana vuoden 2011 alusta. Viro on hintatasoltaan paljon edulli-

sempi mitd Suomi, joten se saattaa houkuttaa matkailijoita paremmin.



44

8.2 Kohteena: Tukholma

VAHVUUDET HEIKKOUDET
- sijainti - hintataso
- saavutettavuus - ilmasto
- Skandinavian johtava matkailupaa- - valuuttana kruunu
kaupunki - majoitusliikkeiden heikko kayttdaste

- kongressipalvelut

- homoystavallisyys
-risteilymatkailu

- Sergelin torin ymparisto

SWOT
MAHDOLLISUUDET . o UHAT
- kuninkaalliset hait kesalla 2010 - terfoﬂsm'_ o _
- Euroopan ymparistskaupunki vuonna | - Muut Pohjoismaiden paakaupungit
2010 - ilmaston muutos

- markkinointikampanja
Kodpenhaminan kanssa

- yhteinainen brandi "the Capital of
Scandinavia

- Stockholm Cruise Network -
markkinointiprojekti

- kiinnostavuus mediassa

-

Kuvio 10 Tukholma matkailukohteena SWOT-analyysi

8.2.1 Vahvuudet

Kaupungin sijainti Skandinavian keskella hyvien liikenneyhteyksien padssa on ehdo-
ton vahvuus kilpailussa muiden Skandinavian paakaupunkien kesken. Kuten tilastot
ovat osoittaneet, Tukholma on Skandinavian johtava matkailupaakaupunki vuonna

2009. Sen osoittavat muun muassa niin vapaa-ajanmatkustajaméarat kuin liikemat-
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kustajienkin. Myo6s Tukholman sijoitus kansainvalisen kongressi- ja kokousyhdistyk-
sen vuosittaisissa mittauksissa on huomioonotettava tekija. Tukholma sijoittui vuo-
den 2009 mittauksissa seitsemanneksi parhaaksi kongressikaupungiksi koko maail-
massa. Tukholma on myds neljanneksi suosituin risteilykohde Itdmeren alueella.
Ké&ynnissa oleva Stockholm Cruise Network —projekti lisdd varmasti tulevaisuudessa
risteilyjen méaérad. Kaupungin myonteinen kuva homoystavallisenad kohteena houkut-
telee LGBT-segmenttid matkustamaan Tukholmaan. Télle asiakasryhmalle erikseen
osoitetut palvelut on osoitus LGBT-segmentin huomioimisesta. (Tukholman kau-
pungin matkailutoimiston www-sivut 2010; ICCAn www-sivut 2010.)

Tukholman ydinkeskustassa sijaitseva Sergelin tori on kaupungin hermokeskus. Sen
ymparistosta 16ytyy niin ostospaikat, yoeldma, ravintolat, kulttuuririennot seka jul-
kisenliikenteen solmukohdat (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut
2010).

8.2.2 Heikkoudet

Joulukuussa 2010 tehdyn vuosittaisen tutkimuksen mukaan Tukholma on neljanneksi
kallein ostoskaupunki koko maailmassa (Pricerunners www-sivut 2010).Myos hotel-
lien huonehinnat ovat korkeita. Hotellien kayttdaste on myds aika alhainen nimittdin
67 %. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-sivut 2010.)

Ruotsissa on edelleen kdytdssa valuuttana kruunu, mika saattaa matkailijoiden paa-
toksen matkasta Ruotsiin. Yhteisvaluutta euro kun on kaytdssa suuressa osassa Eu-
rooppaa, josta kuitenkin suurin osa matkailijoista Tukholmaan tulee.

Ruotsin vaihteleva ilmasto voi olla joillekin matkailijoille kynnyskysymys. Lahtedk6
hieman parempaan ilmastoon Eteld-Eurooppaan vai tullako pohjolan kylmyyteen,

saattavat jotkut miettia.

8.2.3 Mahdollisuudet

Kesdn 2010 kuninkaalliset haat nosti Ruotsin ja erityisesti Tukholman tapahtuma-
paikkana maailman tietoisuuteen eri medioiden kautta. Tdma yksittainen tapahtuma
varmasti on lisdnnyt ja tulevaisuudessa myo6s lisdd kaupungin media-arvoa ja sité

kautta matkustajien maarié.
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Tukholman alueen yhtendinen brindi “’the Capital of Scandinavia” parantaa entises-
taan mahdollisuuksia kilpailussa, jos brandi osataan hy6dyntéé kattavasti. Brandi on-
kin hyvin esilla muun muassa Internet-sivuilla sekd eri markkinointimateriaaleissa.
Brandin tunnuslausahdus the Capital of Scandinavia” siséltda tarvittavan informaa-
tion sek& herattdd mielenkiinnon. (Tukholman kaupungin matkailutoimiston www-
sivut 2010.)

Tukholman ja Kéépenhaminan yhteinen markkinointiprojekti on hyva mahdollisuus
lisatd matkailijoidenméérad, yhteistyd muiden samantapaisten kohteiden kanssa on
varmasti palkitsevaa molemmille osapuolille. (Tukholman kaupungin matkailutoi-
miston www-sivut 2010.)

Euroopan Unioni nimitti Tukholman Euroopan ensimmaiseksi ympéristopaakaupun-

giksi vuodelle 2010 (Tukholman kaupungin www-sivut 2010).

8.2.4 Uhat

Tukholma nousi joulukuussa 2010 hieman negatiivisemmalla tavalla mediassa esiin,
kun itsemurhapommittaja yritti tehdd iskun Tukholman vilkkaimmalla kadulla kau-
pungin keskustassa (Helsingin Sanomien www-sivut 2010). Kaupunkia on kuitenkin
pidetty aika turvallisena matkustuskohteena verraten koko maailmassa, mutta taman
kaltaisten tapahtumien jalkeen kaupungin imago saattaa karsid, varsinkin jos saman-
tyyppiset tapahtumat vield toistuvat.

Skandinavian vaihteleva ja joskus hieman epavarmasti ennustettava séé saattaa verot-
taa matkustajamaaria. Matkaoppaissa mainostettavat kylmét ja lumiset talvet seka
lampimat ja aurinkoiset keséat eivat kuitenkaan aina pidé paikkaansa.
Matkailijamaaria katsoessa muilla Pohjoismaiden padkaupungeilla on vield paljon
tekemistd ennen kuin ne saavuttavat Tukholman lukemat, mutta sekin on ajansaatos-

sa kuitenkin mahdollista.
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9 YHTEENVETO

Yhteenvedon avulla saadaan paremmin selville kaupunkien matkailun tila vuonna
2009 ja pystytdan selkedmmin vertailemaan kohteita niiden tunnuslukujen seka
SWOT-analyyseissa esiin tulleiden seikkojen avulla.

Helsingin ja Tukholman viisi suosituinta k&vijakohdetta pitavat molemmilla sisallaan
niin kulttuuri-, luonto- kuin huvittelukohteita. Helsingin suosituin kévijakohde oli
1,26 miljoonalla kéavijalladn huvipuisto Linnanmaki. Tukholman suosituin kévija-
kohde on ehdottomasti Gamla Stan (Vanha Kaupunki), mutta sen kévijamaaria on
vaikea arvioida. Joten k&vijamaarilld mitattuna Kulturhuset on Tukholman suosituin
kohde 2,3 miljoonalla kavijalla. Kaikissa viidessa Tukholman suosituimmassa koh-
teessa vierailee vuosittain yli miljoona kévijaa. Helsingin Linnanmaki yltd4 ainoana

yli miljoonan kavijan rajapyykkiin.

Tukholman kaupungin majoitusliikkeissa rekisterditiin yli 6,4 miljoonaa y6t4 vuonna
2009. Helsingissa taas rekistergitiin vain 2,9 miljoonaa yota. Tama selittyy osin sillg,
ettd Tukholmassa on lahes kolminkertainen maarad majoitusliikkeita verrattuna Hel-
sinkiin. Taten myds vuodepaikkoja on enemmé&n. Huoneiden kayttoaste oli Tukhol-
massa 67 % ja Helsingissé 62,4%, joten tdssa ei ndy niin suurta eroa kuin 6iden maa-

rassa.

800000
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500000 -

400000

300000 M Helsinki

200000 Tukholma

100000

Kuvio 12 Kaupunkien rekisterdidyt yot majoitusliikkeissé vuonna 2009
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Tukholmassa eniten yopymisié rekisteroitiin heindkuun aikana, noin 750 000 kun
taas Helsingin vilkkain kuukausi oli elokuu ldhes 350 000 y6lla. Oleskelun kestossa
ei ole kuin puolen vuorokauden ero, Helsingissé vietetddn keskimaarin 1,75 vuoro-

kautta ja Tukholmassa 2,2 vuorokautta.

Ulkomaalaisten osuus rekisteroidyistd oistd Tukholmassa oli 2,5 miljoonaa yo6ta eli
noin 40 %, kun taas Helsingissa jopa 1,7 miljoonaa y6téd mika on kaikista dista 56 %.
Tukholmaan tulee eniten ulkomaalaisia matkailijoita Saksasta, 1so-Britanniasta, Yh-
dysvalloista, Italiasta ja Norjasta. Helsinkiin taas tulee eniten matkailijoita VVenajalta,
Saksasta, Iso-Britanniasta, Ruotsista ja Yhdysvalloista. Italialaiset ovat hieman yllat-
tden ahkeria Tukholman kavijoita. Muuten kaupungit taistelevat samoista asiakas-

ryhmista keskenaan tiukasti.

Tukholman sijainti keskelld Skandinaviaa ja samalla lyhyempien ja parempien lento-
yhteyksien saavutettavissa luulisi, ettd Tukholman lentokentille saapuisi enemmaén
matkustajia, kuin 16,1 miljoonaa vuonna 2009. Helsinki-Vantaan lentokenttd on ar-
vosteltu monesti yhdeksi Euroopan ja jopa maailman parhaimmaksi lentokentéksi.
Sille tai siltd matkustikin vuonna 2009 yli 12,6 miljoonaa lentomatkustajaa. Helsinki-
Vantaa onkin oiva linkki Aasiaan, ja tassa olisi hyva mahdollisuus tavoitella vaihto-
matkustajia Helsinkiin tutustumaan. Tukholma on suoremmin saavutettavissa Keski-
Euroopasta kasin autolla, junalla ja lautoilla. Yleensd Suomeen saavutaan Ruotsin
kautta autolautoilla, mutta myds Via Balticaa pitkin Baltian kautta on suosittu reitti

varsinkin Baltian maiden liityttya Euroopan Unioniin.

Risteilymatkailu on aika pitkélti samoissa uomissa Helsingissa ja Tukholmassa.
Tukholma on vain hieman suositumpi risteilykohde kuin Helsinki. Tukholmassa kévi
vuonna 2009 293 risteilyalusta tuoden kaupunkiin 447 000 risteilymatkustajaa. Kun
taas Helsingin Satamassa kévi 263 risteilyalusta tuoden 360 000 risteilymatkustajaa.
Tassé olisi hyva paikka Helsingille pyrkié entistd enemman mainostamaan itsedan
mahtavana péivakohteena risteilymatkailijoille kompaktin kokonsa ja ostosmahdolli-

suuksien puolesta.

Tukholma oli Euroopan Unionin puheenjohtaja maa puoli vuotta vuonna 2009. Se

vaikutti selvasti tilastoihin, kun kyseessa oli kansainvéliset kongressit ja kokoukset.
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Joissakin tilastoissa saattoi olla sadankin heittoja lukumaarissa, joten valitsin kaikista
totuudenmukaisimman tilaston kansainvalisen kongressi- ja kokousyhdistyksen, 1C-
CAn, tilastoista. Sen mukaan Tukholmassa pidettiin 260 kansainvalista kongressia,
jotka toivat 88 000 kokousvierasta kaupunkiin. Helsingissa pidettiin 122 kansainva-

listd kongressia, tuoden 29 400 vierasta kaupunkiin.

Tukholmassa kay verrattain véhemmaén liikematkalaisia kuin Helsingissa. Vain 39%
Tukholmassa yopyneista matkailijoista ilmoittaa syykseen tyématkan, kun taas Hel-
singisséa sama lukema on 46%. Vapaa-ajanmatkailijoiksi luokitellaan 50% kaikista
Tukholmassa yopyneista ja Helsingissa 49%. Vapaa-ajanmatkailu on kasvussa Hel-

singissa, jos tilastoihin voidaan yhtaan luottaa.

Alla tunnusluvut viela kootusti taulukon muodossa.
Tunnusluvut vuonna 2009
Y Oopymisten mééara

2,9 miljoonaa yotd 6,4 miljoonaa yo6ta

Ulkomaalaisten osuus 0istd 1,7 miljoonaa y6ta 2,5 miljoonaa yotéa

Hotellien Ikm /huonemaara 53 hotellia / 132 hotellia /
8213 huonetta 15 400 huonetta

Kéyttdaste 62,4 % 67 %

Oleskelunkesto 1,75 vrk 2,2 vrk

Lentomatkustajat

Risteilyalusten k&ynnit

Kansainvaliset kongressit

12,6 miljoonaa

263 kayntia /
360 000 turistia

122 kongressia /
29 400 vierasta

Taulukko 11 Tunnusluvut kootusti

16,1 miljoonaa

293 kayntia /
447 000 turistia

260 kongressia /
88 000 vierasta
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Stockholm Visitors Boardilla on selked alueen yhtendinen briandi ” Stockholm — the
Capital of Scandinavia”. Kavin itse Tukholmassa helmikuussa 2011, ja sain itse ko-
kea sen. Brandin logot nakyivat todella monessa paikassa, kuten heti laivasatamassa
ja kaupunkikuvassa linja-autojen teippauksissa. Helsingilla ei ole niin n&dkyvéé brén-
did. Toki siitd voi lukea matkailuesitteissa ja Internet-sivuilla, mutta miten se nakyy

matkailijalle muuten.

Tukholma koetaan hyvin homoystavalliseksi kaupungiksi. Kaupungin matkailutoi-
mistolla onkin tdhén liittyvd projekti ” Stockholm Gay & Lesbian Network”. Sen
avulla yritetddn mainostaa Tukholmaa seksuaalivdhemmistdille erittdin hyvana koh-
teena. Kyseisen projektin Internet-sivuilla on listattu homoystéavallisia paikkoja ho-
telleista k&yntikohteisiin ja yoelamaan. Helsingin kaupungin matkailutoimisto on
my0s alkanut kiinnittdd huomiotaan tdhan asiakasryhméan listaamallaan myos eri

kohteita ja vinkkeja Internet-sivuilleen.

Molempien kaupunkien paamarkkina-alueet ovat samat: muut Pohjoismaat, Keski-
Eurooppa ja Yhdysvallat. Ne kamppailevat siis samoista asiakasryhmisté. Tilastojen
mukaan Tukholma on selkeésti suositumpi matkailukohde kuin Helsinki. Mutta toi-
saalta ei Helsinki ole niin kovin kaukana kuitenkaan. Helsingin tulevan maailman
design-paékaupunkivuoden 2012 kaltaisten tapahtumien myo6ta se pystyy entista

enemman kamppailemaan matkailijoista Tukholman kanssa.

10 LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Tamén opinndytetyon haasteena oli 16ytdd luotettavia ja kéyttokelpoisia l&hteitd.
Kéytin siis vain virallisia Internet-sivuja, kuten Helsingin ja Tukholman virallisia
matkailusivustojen tilastoja sek& muita sivuilta I0ytyvia tietoja. Molemmat sivustot
onneksi tarjosivat erittdin kattavasti tilastoja kayttooni. Valilla oli vaikea 10yt&é vas-
taavia tietoja molemmista kaupungeista, mutta soveltaen sain vastaavat tiedot vertai-
lua varten. Olen sitd mieltd, ettd tyoni patevyys eli validius, ei ole kérsinyt tasta syys-

t4. Jotkut l&hteet tarjosivat ristiriitaista tietoa, esimerkiksi kayntikohteiden ké&vija-
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maadristd, joten minun oli kaytettdvd omaa harkintakykyéni naissa tilanteissa luotetta-
van tuloksen saamiseksi. Tasta syysta tutkimuksen reliaabelius eli mittaustulosten
toistettavuus karsi hieman. ( Hirsijarvi ym. 2009, 231-232.)

11 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda kilpailija-analyysi Helsingistd ja Tukholmasta
matkailukaupunkeina. Toimeksiantaja toimi Helsingin kaupungin matkailu- ja kong-
ressitoimisto. Opinnéytetyon tarkoituksena oli selvittdd kummankin kaupungin mat-
kailuntila vuonna 2009 ja siten verrata niitd keskendan. Nain myos selvisi millainen

Kilpailija Tukholma oli Helsingille vuonna 2009.

Tutkimusta tehdesséni jouduin ottamaan yhteyttd Stockholm Visitors Boardiin kysy-
akseni apua tiettyjen tietojen I0ytdmiseen. Ensimmaiselld yhteydenottokerralla sain
vain takaisin linkin jo 16ytamaani tietoon, enkd mitéan lisaa tasta ilmoitettuani. Luu-
len, ettd he eivat vaan halunneet luovuttaa tiettyja tietoja tietooni, kun kerroin misté
on kyse. Toisella kerralla kysyin luvan Tukholman bréndin logojen (Kuva 1) kéyt-
toon Stockholm Business Region’n viestintdpaéllikoltd suoraan. Han tiedusteli tark-
kaan mihin kayttéon ne tulevat ja miten opinnaytetyoni julkaistaan. Kerroin totuu-
denmukaisesti asian laidan. Han antoi salasanat kuvapankkiin ja samalla luvan logo-
jen julkaisuun. Koen siis, ettd saamani palvelu oli ristiriitaista. Kyseiset yritykset kun

tekevat tiivistd yhteisty6ta saman asian eteen, eli tehda Tukholmaa tunnetummaksi.

Mielesténi opinnédytetyoni on vain pintaraapaisu kyseista aihetta silla se késittelee
niin montaa asiaa vain pintapuolisin. Tastd aiheesta siis saisi rajaamalla paljon yksi-
tyiskohtaisempia tutkimuksia. Tein kuitenkin tyon toimeksiannon mukaisesti, siind
mielestani onnistuen. Palautin jo vuoden 2010 loppuun mennessé opinnaytetyon tut-
kimusosion toimeksiantajalleni sopimuksen mukaan. He hyddyntévat tutkimustani
tulevaisuudessa markkinoinnin kehittdmisessaan. Vuosi 2012 tuo Helsingille sen an-
saitsemaa huomiota, kun se toimii maailman design-padkaupunkina. Ehk&pa siita

Helsingin ja sitd kautta myds Suomen matkailu lahtee lentoon.
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