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Taman kehittamistyon aiheena on Helsingin kulttuurimatkailu ja kohderyhména kansainva-
liset City Breakers -matkailijat. Tydn tilaaja oli Culture Tourism for City Breakers -hanke, joka
on suomalaisiin kaupunkeihin suuntautuvan kansainvalisen kulttuurimatkailun kehittajafoo-
rumi. Hankkeen tavoitteena on tuoda yhteen kulttuuri- ja matkailualan toimijat, herattaa kes-
kustelua kansainvalisestd kaupunkikulttuurimatkailusta ja kehittdd kulttuurimatkailukoulu-
tusta. Hanke toimii kolmella paikkakunnalla: Helsingissa, Lahdessa ja Jyvéaskylassa.

Matkailu- ja kulttuurialan yhteistydlle on tarvetta. Suomi tunnetaan maailmalla enemman
kauniista ja puhtaasta luonnosta kuin kulttuurista. Kehittamistyoni lahtokohtana oli pyrkimys
vastata kansainvalisten matkailijoiden tarpeeseen loytaa Helsingista elavaa kaupunkikult-
tuuria ja kokea paikallista elamantapaa. Tyoni vastaa maailmalla juuri nyt vahvasti nakyvaan
live like a local -matkustustrendiin. Siina paikallista kulttuuria halutaan kokea erityisesti aito-
jen paikallisten asioiden kautta, joihin linkittyy myds paikalliset ihmiset.

Kehittamistydssa tuotteistettiin Helsinkiin saapuville City Breakers -matkailijoille uusi kult-
tuurikierros -palvelu, jonka avulla he voivat kokea paikallista elaméantapaa ja kaupunkikult-
tuuria eri kaupunginosissa yhdessa paikallisten kanssa. City Breakers -matkailijat ovat Visit
Finlandin maarittelema asiakassegmentti, johon kuuluvat matkailijat haluavat kokea kaupun-
gin erikoisuudet ja elamé@nmenoa kokonaisvaltaisesti. Kaupungin erityispiirteet, sen tarinat
ja historia, ruokakulttuuri ja tapahtumat tuovat heille elamyksia.

Uutta palvelua kehitettiin palvelumuotoiluprosessin avulla erilaisia verkostoja ja menetelmia
hyodyntaen. Tyodssa kaytettiin seuraavia menetelmia: asiantuntijahaastattelut, benchmar-
king, havainnointi (Mystery Shopping ja havainnointipaivakirjat), yhteisollinen ideointitydpaja
ja kysely. Palvelua testattiin kdytanndssa Metropolian vaihto-opiskelijoiden kanssa. Samalla
kerattiin palautetta heidan kokemuksistaan ja kehitysideoita.

Kehittdmistyon tuloksena syntyi yhteisollinen kulttuurikierros -palvelukonsepti. Se on tarkoi-
tus toteuttaa digitaalisen sovelluksen avulla jakamistaloutta hyddyntaen. Konsepti muodos-
tuu paikallisten itse raataldimista kierroksista matkailijoille heidan omissa kaupunginosis-
saan. Jokaiseen palvelukokemukseen kuuluu kolme osaa: kdvely naapurustossa, vierailu
alueen kulttuurikohteessa ja yhteiset hetket kahviloissa. Palvelu antaa matkailijalle syvalli-
semman kuvan kaupunkikulttuurista ja paikallisesta elaméantavasta. Ne syntyvat kiinnosta-
vien paikkojen, tarinoiden ja jaettujen kokemusten kautta.

Avainsanat kulttuurimatkailu, kaupunkikulttuuri, paikallinen elamantapa,
jakamistalous, palvelun tuotteistaminen, palvelumuotoilu
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The subject of this thesis is cultural tourism in Helsinki. The target group is an international
travel segment called City Breakers. The work was commissioned by the Culture Tourism
for City Breakers -project, which is a forum for the development of international cultural tour-
ism for Finnish cities. The aim of the project was to bring together cultural and tourism actors,
stimulate a central debate on international urban cultural tourism and develop education in
cultural travel. The project operates in three locations: Helsinki, Lahti and Jyvaskyla.

There is a need for cooperation in the field of tourism and culture. Finland is more known for
its beautiful and pure nature than for its culture. The starting point of my development work
was to meet the need of international City Breakers to find a vibrant urban culture and ex-
perience the local lifestyle in Helsinki. My work responds to the live like a local travel trend
that is now strongly visible around the world. It seeks to experience local culture through
genuine local issues, to which local people are linked.

As part of the development work, City Breakers was productised a new cultural tour service
that allows them to experience the local lifestyle and urban culture in different neighborhoods
of Helsinki together with the locals. City Breakers are a customer segment defined by Visit
Finland, in which travellers want to experience the city’s specialties and life in a holistic way.
The special features of the city, its stories and history, cuisine and events bring them expe-
riences.

The new service was developed through a service design process using various networks
and methods. The work involved the following methods: expert interviews, benchmarking,
observation (Mystery Shopping and observation diaries), community based brainstorming
and survey. The service was tested with Metropolia’s exchange students in practise. At the
same time feedback on their experiences and ideas for development was collected.

As a result of the development work, a community cultural tour service concept was created.
It should be implemented through a digital app utilizing the sharing economy. The service
concept consists of guided tours by the locals in their own neighborhood. Each service ex-
perience has three components: walking in the neighborhoods, visiting cultural attractions in
the area and spending time together in cafes. The service gives the traveller a deeper insight
into the urban culture and local lifestyle, which is created through places of interest, stories
and shared experiences.

Keywords cultural tourism, urban culture, local lifestyle, sharing econ-
omy, service productisation, service design
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1 Johdanto

Monet meista tunnistavat tarpeen elaa matkoilla kuten paikalliset, aitoja asioita kokien.
Yksilollisyys ja uniikit kokemukset, mutta samalla my6s yhteisollisyys ovat taman paivan
trendeja matkailussa. Hektisen elaméanrytmin keskella etsitaan tasapainoa ja mielenrau-
haa erityisesti luonnosta. Suomi tunnetaan hyvin tuhansien jarvien maana, mutta ei niin-
k&an rikkaasta kulttuurista. Miten kansainvaliset matkailijat l6ytaisivat Helsingista paikal-
lista kaupunkikulttuuria? Tasta pohdinnasta alkoi oma opinnaytetyoni kulttuurimatkailun
palvelun kehittamiseksi kansainvdlisille matkailijoille. Tutkimusongelman lahtékohtana
on vastata kysymykseen: miten kansainvaliset City Breakers -matkailijat voisivat parhai-
ten |0ytd& Helsingista elavaa kaupunkikulttuuria ja kokea paikallista elamantapaa?

Matkailutrendit elavat ajassa. Globalisaatio mahdollistaa sen, ettda maailma on ikédan kuin
entista lahempana ja matkustaminen entista helpompaa ja edullisempaa. Matkan varaa-
minen hoituu helposti Internetissa ilman valik&sia. Kukapa olisi viel& 20 vuotta sitten us-
konut, kuinka helposti voi myos vuokrata oman kotinsa maailman toiselta puolelta tule-
van tuntemattoman matkailijan k&yttoéon tai kuinka halvalla voi lentaa lyhyelle kaupunki-
lomalle maailman metropoleihin. Digitalisaatio on kasvattanut muutosvauhtia ja asiat ta-
pahtuvat globaalisti samaan aikaan. Globaalissa maailmassa myds eri kulttuurit ja aja-
tukset kohtaavat helpommin. (Hiltunen 2012, 43.) Omatoimimatkat ovat jo arkipaivaa ja
matkustaminen yleistd. Suomessa vuonna 2018 vierailleista lomamatkailijoista osti mat-
kansa pakettina matkatoimistosta enéa vain 25 %. Maaritelman mukaan pakettimatkaan
kuului talldin matkan lisaksi vahintddn majoitus tai muita palveluita Suomessa. (Tutki-

mus- ja analysointikeskus TAK 2019.)

Digitalisaatio on mahdollistanut uudet toimintatavat seké tuonut keskenaan globaalisti
kilpailevat matkailutuotteet ja kohteet matkailijoiden vertailtaviksi. Taman seurauksena
my06s pieni matkailuyritys pystyy menestymaan kansainvalisilla markkinoilla. (Pesonen
2017, 178-179.) Matkailubusiness on entistd nopealiikkeisempaa ja perustuu kanssa-
matkustajien suositteluun ja vertaisarviointiin. Se vaatii entista parempaa kuluttajaym-
marrysta, jotta pystytdén vastaamaan kuluttajien muuttuneisiin tarpeisiin. (Visit Finland
2019a.) Ei siis ole kyse pelkastaan teknologiasta, vaan muutosjohtamisesta, asiakkaan
ymmartamisesta, markkinoinnista ja erinomaisen asiakaskokemuksen tarjoamisesta pal-

velun avulla.
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Suomi seké Helsinki ovat matkustuskohteina yh& suositumpia juuri aitojen ja laadukkai-
den matkailuelamysten takia. Se nakyy myds esimerkiksi ruokakulttuurissa, jossa suo-
malaisista puhtaista raaka-aineista valmistettua |ahiruokaa arvostetaan. Liséksi Helsin-
gin maantieteellinen sijainti ndhdaan tana paivana erittin keskeisena ja merkittavana
lentoliikenteen solmukohtana Aasian ja Euroopan valissa, joka on nostanut Suomen ve-
tovoimaisuutta. Pelkdstaan Helsinkiin tulevien lentomatkustajien volyymi kasvoi vuonna
2018 ensimmaista kertaa yli 20 miljoonan matkustajan ja Finavian lentoasemien mat-
kustajamaarat kohosivat yli 10 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. (Finavia 2019.)
Myds merimatkustamisen suosio jatkuu. Kansainvalisten risteilyturistien maara Helsin-
gissa oli vuonna 2018 ennatyksellinen, yli 500 000 matkustajaa. Kasvua edellisvuoteen

verrattuna oli perati 8,5 prosenttia. (Port of Helsinki 2019.)

Taman paivan matkailussa korostuu erityisesti vastuulliset ja ekologiset arvot. Halutaan
kokea aitoa kyseisen maan kulttuuria ja elamaa paikallisen silmin. Halutaan saada sel-
laisia kokemuksia, jotka ovat paikallisille jokapaivaisia, mutta matkailijoille harvinaisia
elamyksia. Niitd voidaan kutsua my6s uudeksi luksukseksi. Paikallisuuteen linkittyy ai-
touden liséksi vahvasti perinteet ja tarinat, joiden kautta saadaan uusia elamyksia. Kau-
punkilomilla ns. City Breakers -matkailijat viettavat vaikkapa pidennetyn viikonlopun
nauttien paikallisesta tunnelmasta ja elamanmenosta. Suomessa he ovat lahinna Hel-
sinkiin saapuvia kansainvalisia matkailijoita, jotka haluavat ndhda ja kokea kaupungin
erikoisuudet ja alueet, joissa on kiinnostavaa néhtavaa ja koettavaa. (Hietasaari 2017,
15.) Kehittdmistyoni keskittyy tdhan City Breakers -matkailijoiden ryhma&én, joka on yksi

kuudesta Visit Finlandin m&arittelemasta asiakassegmentista.

Matkailun live like a local -trendi tuli itselleni tutuksi konkreettisen esimerkin kautta. Huo-
mioni kiinnittyi talvella 2019 Visit Finlandin Rent a Finn -kampanjaan, jossa etsittiin ta-
vallisia suomalaisia onnellisuusoppaiksi kansainvalisille matkailijoille. Pian taméan jal-
keen Suomi valittiin YK:n teettdman onnellisuustutkimuksen mukaan jo toisen kerran pe-
réakkain maailman onnellisimmaksi maaksi (Helliwell, Layard, & Sachs 2019). Kampanjan
ajoitus oli taydellinen ja se sai maailmalla valtavasti positiivista huomiota. Mukaan haki
tuhansia matkailijoita, jotka olivat kiinnostuneita oppimaan siitéd, mikd on suomalaisten
onnellisuuden salaisuus. Onnellisuuden tavoittelu ja autenttisuus vastaavat kuluttajien
tarpeisiin juuri nyt ja nden tasta trendista hiljaisia signaaleja vahan joka puolella. Rent a
Finn -kampanja vastasi erittdin vahvana nakyvaan live like a local -matkustustrendiin,

jossa etsitddn nimenomaan autenttisia kokemuksia ja paikallista elamantapaa. Mika
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meille on arkea, voi vaikkapa aasialaiselle olla véh&n outoa, mutta uniikkia luksusta. Mu-
kaan valitut matkailijat paasivat kesalla 2019 vieraiksi suomalaisten onnellisuusoppaiden
omiin rakkaisiin paikkoihin ja maisemiin kokemaan yhdessé esimerkiksi tyypillistd mok-
kielam&a, kuten kalastusta tai marjojen poimimista. (Visit Finland 2019b.)

Opinnaytetyoni tilaaja on Culture Tourism for City Breakers -hanke. Se on suomalaisiin
kaupunkeihin suuntautuvan kansainvalisen kulttuurimatkailun kehittamis- ja koulutus-
hanke, joka toimii Helsingissd, Lahdessa ja Jyvaskylassa. ESR-rahoitteista hanketta on
toteuttamassa Metropolia amk, Haaga-Helia amk, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu ja
Lahden ammattikorkeakoulu. Hanke tuo yhteen kulttuuri- ja matkailualan toimijat ja opis-
kelijat luomalla yhteisen kulttuurimatkailun kehittdjafoorumin. Hankeen tavoitteena on
kehittda kotimaista, kansainvdlisille matkailijoille suunnattua kulttuurimatkailutarjontaa
kaupungeissa ja luoda lisaa toimintamahdollisuuksia kulttuuri- ja matkailualan yrityksille
jayhteisdille. Tavoitteena on myo6s kulttuurimatkailukoulutuksen kehittaminen. Hankkeen
aikana pyritddn parantamaan kulttuurimatkailukoulutuksen osuvuutta, lisddmaan luovan
alan tydmahdollisuuksia ja tuottamaan vetovoimaisia sisalt6ja vastaamaan kansainvalis-

ten matkailumarkkinoiden kysyntdan. (Culture Tourism For City Breakers 2019.)

Matkailu- ja kulttuurialan yhteisty6lle on tarvetta, jotta Suomen rikas kulttuuritarjonta saa-
daan paremmin esille kansainvélisella tasolla. Olen kuunnellut kevaan 2019 aikana
monta kiinnostavaa puheenvuoroa Culture Tourism for City Breakers -hankkeen jarjes-
tamilla Kulttuurimatkailun kehittdjafoorumipaivilla Helsingissa. Siella pohdittiin muun mu-
assa sita, miten kansainvaliset matkailijat voisivat paremmin 16yt monipuolisen ja kiin-
nostavan kulttuuritarjontamme aarelle? Matkailijoiden valtavirta liikkuu Helsingissa enim-
makseen ydinkeskustan pienella L-kirjaimen mallisella alueella Kauppatorin ja Manner-
heimin tien valilla. Kuitenkin esimerkiksi Kallio, Punavuori ja T86l6 ovat kantakaupungin
kaupunkikulttuurin kannalta kiinnostavia alueita, josta |6ytyy eri kaupunginosille omi-
naista ja toisistaan poikkeavaa paikalliskulttuuria. Voisiko yhtena ratkaisuna olla kaupun-

kikulttuurin kokeminen yhteiséllisesti yndessé paikallisen kanssa?

Naisté lahtbkohdista valitsin kehittamistyoni aihepiiriksi Helsingin kansainvalisen kulttuu-
rimatkailun. Paikallinen elaméantapa ja elava kaupunkikulttuuri kiinnostavat matkailijoita
ympari maailman. Kehittdmalla kiinnostavia ja hyvin tuotteistettuja kulttuuripalveluita,
saadaan myds kansainvaliset matkailijat nauttimaan Helsingin monipuolisesta kulttuuri-

tarjonnasta. Kehittamistyoni tavoitteena on luoda Helsinkiin saapuville City Breakers -
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matkailijoille uusi kulttuurikierros -palvelu, jonka avulla he paéasevat tutustumaan Helsin-
gin erilaisten kaupunginosien elavaan kaupunkikulttuuriin ja paikalliseen elamantapaan
vuorovaikutuksessa paikallisten kanssa. Sain kipin&n lahtea kehittdmaéan heille tahén
tarpeeseen vastaavaa kulttuuripalvelua osittain my6s omista kokemuksista. Olen saanut
parhaan kuvan uusista kaupungeista paikallisten seurassa. Kansainvalisten partioleirien,
kielikurssien, ulkomaisen opiskelijavaihdon, kesatyokokemusten ja lukuisten muiden
matkaelamysten kautta olen saanut arvokkaita paikallisia kokemuksia, elinikaisia ystavia

ja oppinut paikallisista elaméntavoista.

Valitsin kehittamistyoni lahestymistavaksi palvelumuotoilun, koska halusin kehittaa pal-
velua yhdessa eri sidosryhmien kanssa. Kehittamistyt eteni palvelumuotoiluprosessina
eri vaiheiden kautta kohti valmista tuotteistettua palvelukonseptia. Tarkedssa roolissa oli
vuorovaikutus erilaisten verkostojen kanssa. Asiantuntijahaastattelut, yhteiséllinen ide-
ointitybpaja, benchmarking, havainnointi ja palvelun testaus kansainvélisten opiskelijoi-
den kanssa olivat kaikki keskeisia prosessin vaiheita matkalla kohti valmista kulttuuri-
kierros -palvelua. Testasin palvelua alkusyksylla 2019 Metropolian uusien kansainvalis-
ten vaihto-opiskelijoiden kanssa. Ennakkoon mielesséani risteili monenlaisia ajatuksia.
Onnistuisinko antamaan heille maistiaisen kaupunkikulttuurista mikrotasolla tietyssa
kantakaupunginosassa vaikkapa perinteisessa Kotiharjun Saunassa tai T6616n ainutlaa-
tuisessa Cafe Regatassa?

CTCB -hanke jarjesti kevaan 2019 aikana kussakin kaupungissa nelja kehittajafoorumi-
paivaa, jotka koostuivat raatalodidyista seminaareista ja tydpajoista. Marraskuussa 2019
jarjestettiin lisaksi valtakunnallinen kulttuurimatkailuseminaari yhteistydssa Visit Finlan-
din Culture Finland -ohjelman kanssa. (Culture Tourism For City Breakers 2019.) Naiden
tapahtumien liséksi osallistuin kevaalla 2019 Metropolian ja Haaga-Helian yhteistytssa
jarjestamalle kulttuurimatkailun tuottaminen -pilottikurssille, jossa hyddynnettiin Luova
Matka -hankkeen tuottamaa Culture Creators -valmennusmateriaalia. CTCB-hankkeen
jarjestamat tapahtumat ja koulutus antoivat minulle arvokasta tietoa kulttuurimatkailusta
seka uusia nakemyksia alan tulevaisuudesta. Haastattelin lisdksi useampaa kulttuuri- ja
matkailualan asiantuntijaa seka kulttuurimatkailuyrittajaa. Nama kohtaamiset vahvistivat
nakemyksiani Helsingin kansainvélisesta kulttuurimatkailusta ja siitd, miten voisin tuot-
teistaa kiinnostavan palvelun City Breakers -matkailijoille paikallisuutta ja jakamistaloutta
hydédyntéen. Tartuin yrittdjahenkisesti tdhan kehittamistyohon, josta alkoi monivaiheinen
tutkimusmatkani kohti valmista opinnaytety6ta erittéin kiinnostavan ja ajankohtaisen ai-

heen parissa.
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2 Paikallinen elaméantapa Helsingin kulttuurimatkailun vetovoimateki-
jana

Matkailun vetovoimatekijoilla tarkoitetaan sellaisia tekijoita, jotka pyrkivat vetamaéan puo-
leensa alueen ulkopuolisia vierailijoita. Tallaisia maiden tai kaupunkien vetovoimateki-
joita voivat olla esimerkiksi konkreettiset nahtavyydet, palvelut, infrastruktuuri ja mieliku-
vat. Kohdealueen vetovoimaan vaikuttaa myos esimerkiksi alueen poliittinen, taloudelli-
nen ja yhteiskunnallinen tilanne. Myds alueen saavutettavuus vaikuttaa kohteen vetovoi-
maan. (Saarinen 2017, 45.) Suomen matkailullinen vetovoima koostuu monista teki-
joista. Perinteisesti tunnetuin Suomen vetovoimatekija on luonto, mutta kulttuurin ja viih-
teen osuus on my®s merkittava. (Tutkimus- ja analysointikeskus TAK 2019.) Teemoina
korostuu kulttuurissa erityisesti suomalaisen elamantavan kokeminen, joka on kytkdk-
sissa matkailun live like a local -trendiin. Paikallisuuden ja aitouden korostaminen on
tuonut meille kilpailuetua naapurimaihin verrattuna. Se on myds rikastuttanut Suomi-ku-
vaa matkailussa. (Hietasaari 2017, 2.) Suomi tarjoaa epatavallisen vaihtoehdon niille,
jotka haluavat kokea jotain unohtumatonta ja autenttista. Arvoissa korostuu kestavyys,

turvallisuus, puhtaus, tasa-arvo ja rehellisyys. (Visit Finland 2019e, 4, 7.)

Matkailunahtavyydet voidaan jakaa luontondhtavyyksiin ja ihmisten tuottamiin kulttuu-
rindhtavyyksiin. Kulttuurinahtévyydet voidaan edelleen jakaa kolmeen ryhméaéan: 1) kult-
tuurihistoriallisesti merkittaviin kohteisiin, kuten linnoituksiin, kirkkoihin, museoihin, puu-
kaupunkeihin ja entisiin tehdasalueisiin 2) vapaa-aikaan ja matkailuun suunnattuihin viih-
dekonhteisiin, kuten huvipuistoihin, kylpyldihin, risteilyihin ja ostoskeskuksiin seka 3) eri-
laisiin tapahtumiin, kuten urheilu- ja kulttuuritapahtumiin. Ensisijaiset matkailunahtavyy-
det ovat sellaisia, joiden takia matkustetaan kyseiseen kohteeseen. Suomeen voidaan
matkustaa esimerkiksi katsomaan revontulia. Toissijainen matkailunahtavyys ei ole yk-
sindan syy valita matkakohdetta, mutta niistd hankitaan tietoa etukateen ja ne tukevat
matkakohteen valintaa. Sattumanvaraisiin néahtavyyksiin tutustutaan vasta paikan paalla
ja ne ovat usein itse ldydettyja paikkoja, jotka jaavat mieleen ja tuovat matkakokemuk-
seen paikallisuuden tuntua. (Edelheim 2017, 54-55.)

2.1 Kulttuurimatkailun kasite ja aihepiirin rajaus
Kulttuurimatkailu on laaja kasite. Sen perusajatuksena on tuottaa alueellisia ja paikallisia

kulttuurin voimavaroja arvostaen matkailutuotteita ja -palveluja elamyksellisesti ja liike-

taloudellisesti kannattavasti. Kulttuurimatkailuun lasketaan kuuluvaksi aineeton ja ai-
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neellinen kulttuuriperintd, museot, eri taidemuodot ja kulttuuritapahtumat seké paikalli-
nen elamantapa. Elamysten liséksi kulttuurimatkailulla tavoitellaan kulttuurillisiin voima-
varoihin tutustumista, niista oppimista ja osallistumista. (Business Finland 2019.) Kult-
tuurimatkailu on yksi merkittavimmista ja vanhimmista matkailun muodoista, mutta sen
tarkka maarittely on haastavaa kulttuurin moninaisuuden takia. Aluksi kulttuurimatkailua
pidettiin pienend matkailun ilmioné, joka liitettin enemman korkeakulttuuriin, eli esimer-
kiksi oopperaan, teatteriin, klassiseen musiikkiin ja taidenayttelyihin. limiéna siihen alet-
tiin kiinnittda enemman huomiota 1970-luvun lopulla, jolloin ihmiset halusivat matkustaa
kulttuurillisesti kiinnostaviin kohteisiin ymmartaédkseen paremmin alueen kulttuuria ja
kulttuuriperintdéa. Kuitenkin vasta 1990-luvulla ymmarrettiin ilmién suuruus. (Hovi 2017,
64-65.)

Laajimmillaan kulttuurimatkailun kasite pitaa sisallaan paikallisyhteistn henkiset, aineel-
liset ja sosiaaliset kaytannot, eli elaméantavat. Merkitykselliseen rooliin nouseekin vierail-
tavien paikkojen lisaksi paikallisten ihmisten nykyisen ja menneen elamantavan ymmar-
taminen. On kuitenkin haastavaa erottaa kulttuurimatkailu muista matkailun muodoista,
silla my6s luontomatkailu voi olla osa kulttuurimatkailua ja painvastoin. (Hovi 2017, 64-
65.) Kulttuurimatkailun voimakkaaseen kasvuun viime vuosikymmenten aikana ovat vai-
kuttaneet monet tekijat. Koulutustason, ammatillisen statuksen ja tulotason nousu ovat
vaikuttaneet muun muassa siihen, ettd vietetddn useampia lyhytkestoisia kulttuurilomia.
Ihmiset ovat tdna paivana kiinnostuneita luovuudesta ja elamyksista. Erilaisia kulttuuri-
tapahtumia on entistd enemman tarjolla ja niihin osallistutaan aktiivisesti. Tieto on entista
helpommin saatavilla, joka mahdollistaa myds varaamisen suoraan Internetin kautta.
(Richards & Palmer 2010, 324.)

Kulttuurimatkailu voi suuntautua maaseudulle eri puolille Suomea luonnonkauniiseen
ymparistoon tai urbaaneihin kaupunkiymparistdihin. Rajasin opinnaytetyoni kasittele-
maan kansainvalista, City Breakers -matkailijoille suunnattua kulttuurimatkailua Helsin-
gin eri kaupunginosissa. Keskityin elavaan kaupunkikulttuuriin ja paikalliseen elamanta-
paan, jotka nayttaytyvat urbaanissa kaupungissa monella tapaa. Paikallisuus nakyy ja
koetaan eri ihmisten kautta aina subjektiivisesti. Paikallisten avulla voi matkailija kuiten-
kin I0yt&& juuri ne kiinnostavimmat ja hieman epatavalliset matkailukohteet, jotka ilmen-
tavat paikallista elamantapaa ja arkea. Rajasin kaupunkikulttuurista pois tapahtumat ja
esittavan taiteen, koska ne ovat kausiluonteisia ja monet matkailijat suunnittelevat ajan-
viettotapoja vasta paikan paalla. Keskityin tdssa tyossa erityisesti niihin kokonaisvaltai-

siin kokemuksiin, joilla parhaiten voi aistia kaupungin tunnelmaa ja olla osana yhteisoa.
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Tyoni keskeisia kasitteitd ovat elavan kaupunkikulttuurin ja paikallisen elaméantavan li-
saksi jakamistalous ja palvelun tuotteistaminen. Kehittamistyoni lopputulemana tuotteis-
tin kansainvalisille City Breakers -matkailijoille kulttuurikierros -palvelukonseptin, jonka
avulla he voivat kokea helsinkilaistéa elamaa ja kulttuuria eri kaupunginosissa yhdessa
paikallisen kanssa. Digitalisaation mahdollistama jakamistalous on liiketoimintamalli, jota
kayttamalla uusi palvelu voidaan vieda aikanaan vieda markkinoille paikallisten voimin.
Palvelun toteuttamisessa on tarkoitus hyédyntaa digitaalista alustaa, mutta se rajautui
kehittamistyoni ulkopuolelle. Kehittamistyoni vastaa paikallisen elamantavan matkailu-
trendiin tekemalla nékyvasi Helsingin monipuolista ja elavaa kaupunkikulttuuria. Kes-
keista palvelussa on yhteisollisyys ja vuorovaikutus paikallisen kanssa, jolloin kulttuuria
koetaan myds heidén kertomien tarinoiden ja kokemusten kautta. Havainnollistan aihe-
piirin rajausta kulttuurimatkailukentdssa seuraavan kuvion avulla (kuvio 1). Keskityn seu-
raavaksi maarittelemaan naitda oman opinnaytetyoni kannalta keskeisia kéasitteita tarkem-

min.

KANSAINVALINEN
KULTTUURIMATEAILL

CITY BREAKERS-ryhma

paikallinen elamantapa

jakamistalous

PALVELUM
TUOTTEISTUS
yhteisgllinen
kulttuurikierros

Kuvio 1. Kehittamistyon aiheen rajaus kulttuurimatkailukentéssa.
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2.2 Helsinki kansainvalisena kulttuurimatkailukohteena

Helsinki asemoitui globaaliksi eurooppalaiseksi paakaupungiksi jo 1980-luvulla ja alkoi
rakentaa rooliaan kansantalouden nayteikkunaksi maailmalle. Kaupunki toimi omilla eh-
doillaan luoden entista kansainvalisempaé ja monikulttuurisempaa Helsinkia. Urbaania
kaupunkimatkailua ovat myohemmin vauhdittaneet Internetin kautta saatava tieto eri
kaupungeista ja kulttuureista, matkailun kuljetusjarjestelman kehittyminen sek& inmisten
tulotason kasvu (Kolb 2006, 4.) Inmiset identifioituvat kaupunkeihin. Identifioituminen jo-
honkin kaupunkiin voi myos liikkua yli kansallisvaltioiden rajojen. Monille suomalaisille
vaikkapa berliinilaisyys tuntuu enemmaén kodilta kuin impivaaralaisuus. Identiteettien

muodostumisessa haetaan yksilollisyytta ja ainutlaatuisuutta. (Kolbe 2018, 46, 65-66.)

Mista syntyy jonkun tietyn kaupungin henki? Kaupunkien identiteetit rakentuvat historial-
liselle perinndlle, mutta niissa pitaa olla jatkuvuutta korostavia elementteja. Historia ilme-
nee kaupunkien ns. muistijarjestelmana, johon kuuluu historiallisesti keskeiset rakennuk-
set, kirkot, torit, muistomerkit ja museojarjestelma. Tietyt tilat, talot ja paikat viestivét kau-
pungin tehtavista ja sen moninaisista merkityksista. Vahva korttelirakenne tekee kau-
pungista kiinnostavan. Siella asutaan arkkitehtonisesti tiiviissa kaupunkiymparistossa,
jonka toiminnat ovat moninaisia. Kortteliin kuuluvat kivijalkakaupat, kapakat ja kahvilat.
Kortteleissa nakyy tyypillinen kaupungin henki, joka ihastuttaa myds matkailijaa. (Kolbe
2018, 92, 150-151.) Kaupungin ainutlaatuisuus on monen asian summa. Kaupunki tar-
joaa fyysisten elementtien lisaksi myds aineettomia palveluita, kuten hotelli- ja ravintola-
palveluita seké tapahtumia. Kaupungin imago rakentuukin monen tekijan varaan. Mark-
kinointi on haastavaa, silla suuri osa ihmisten kokemuksista perustuu elamyksiin. Kau-
pungin markkinoinnissa pitda huomioida matkailijoiden lisdksi myos asukkaat. Kaupun-
gin tehtdvana on taata asukkailleen hyva infrastruktuuri, tarjota turvallisuutta ja edistaa
ekonomista kehitystd. Asukkaiden hyva elamanlaatu on myés lahtdkohta taloudellisesti
kestavalle matkailulle. (Kolb 2006, 2, 9-10.)

Kaupunkikulttuuri pitaé sisallaan pysyvat kulttuurikohteet, kuten arkkitehtuurisesti tarkeat
rakennukset, monumentit ja museot nayttelyineen seka esittavan taiteen tapahtumat ja
kaupunkifestivaalit, jotka ilmentavat kaupunkia eri tavoin. Kaupunkikulttuuri rakentuu
myds paikallisesta ruokakulttuurista ja perisuomalaisesta saunakulttuurista, joka on tullut
viime vuosina nakyvaksi osaksi Helsinkia. Elava kaupunkikulttuuri syntyy sielld, misséa
ihmiset, ideat ja kulttuuriset sisallét kohtaavat. Se nakyy yhteisissa kaupunkiymparis-

toissa monin eri tavoin, myds kaupunkilaisten itse toteuttamana. (Espoon kaupunki

metropolia.fi WM etropolia



2019.) Elava kaupunkikulttuuri on tarkeaa monesta syysta. Taloudellisten n&kdkulmien
lisdksi kaupungille on tarkeda eloisa ilmapiiri, joka saa seka paikalliset asukkaat etta
vierailijat viihtym&an kaupungissa. Kaupungin pitda miettia tarkkaan tilan kayttda suh-
teessa niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat kaupungin ilmapiiriin ja vetovoimaan. Tana pai-
vand kaupunkimarkkinoinnissa kaytetd&n entistda monipuolisempia kommunikointikei-
noja erilaisten ryhmien kanssa, jotta kaupungista saataisiin entista viihtyisimpi paikka
asumiseen, tydskentelyyn, vierailuun ja sijoittamiseen. Kulttuuria pidetddn tana paivana
kaupungin merkittdvana voimavarana ja erottautumiskeinona kilpailtaessa globaaleilla
markkinoilla taloudellisten haasteiden keskella. Silla on myds entistd suurempi merkitys

yksiléiden identiteettien muodostamisessa. (Richards & Palmer 2010, 2, 25, 466.)

Paakaupunkimme on taynna kiinnostavaa, paikallista kulttuurisisaltéd, varsinkin kesai-
sin. Tapahtumia on runsaasti tarjolla, mutta niitd ei osata tuotteistaa matkailijoille. Juuri
tama on ongelma, johon kaynnissa oleva Culture Tourism for City Breakers -hankekin
pureutuu. Hankkeen kevaalla jarjestamassa Helsingin foorumipaivassa nosti Helsingin
tapahtumasaation toimitusjohtaja Stuba Nikula esiin kysymyksen siitd, etta onko kan-
sainvalisille matkailijoille erikseen tuotettu kulttuurisisalto tarpeellista ja kiinnostavaa. Ha-
nen mukaansa valttdmatta ei, koska kiinnostava kulttuurisisaltd suomalaisille ja helsinki-
laisille tehtyn& on kiinnostavaa todennékoisesti myos kansainvalisille matkailijoille. Hekin
etsivat juuri niita autenttisia ja perisuomalaisia kulttuurikokemuksia, eika ulkomaalaisille

varta vasten tuotteistettua kulttuuripakettia. (Omat muistiinpanot 2019a.)

Haasteena matkailijan kannalta onkin juuri I6ytaa ne mielenkiintoiset, pienet ja paikalliset
kulttuuritapahtumat ja ruokapaikat, joissa on aito helsinkildinen tunnelma. Huolimatta
siitd, ettd matkailijoiden kulttuurinen viitekehys on erilainen kuin paikallisilla, heid&n ku-
lutustapansa ja suhteensa kaupunkiin sekd sen tarjoamiin nahtavyyksiin on yha useam-
min samanlainen. Monet matkailijat likkuvatkin jo tottuneesti kaupungilla ja valitsevat
entista tiedostavammin paikallisia aktiviteetteja. Heitd kiinnostaa usein myos nahda pai-
kallisia kahviloita, pubeja, kauppoja tai julkisia kulkuneuvoja, koska ne nahdaan todel-
liseksi osasi kaupungin elamaa ja niissa voi kokea jotain omasta tavallisesta arjesta poik-
keavaa. (Hayllar, Griffin & Edwards 2008, 226, 232, 234.)

Matkailu tuo potentiaalia, josta voivat hyotyd seké kaupunkiyhteiso eri paikkoineen kuten
myds vierailijat. Turistiaktiviteettien pitda kuitenkin arvostaa paikan luonnetta, mittakaa-
vaa ja luontoa. (Seba 2012, 124.) Viihtyisid paikkoja rakennetaan seké asukkaiden etta

vierailijoiden kayttdon uusien kokemusten ja tapahtumien lahtokohdista, jotka perustuvat

metropolia.fi WM etropolia



10

mielikuviin ainutlaatuisesta ja luovasta paikalliskulttuurista (Alvarez, Go & Yiksel 2016,
14). Merellisend kaupunkina Helsinki on erinomainen vierailukohde. Luonto on kaupun-
gissa vahvasti lasna. Se on kulttuurisessakin mielessé Helsingin erottautumistekija. Esi-
merkiksi kuvataide on juuri talla hetkella yksi nouseva kulttuuritrendi Suomessa. Ensi
kes&na Vallisaaressa jarjestettava Helsinki Biennaali 2020 vastaa juuri tdhan tarpee-
seen. (Markkola, haastattelu 24.4.2019.) Tapahtumarikkaan kaupunkikuvan rakentami-
sessa keskeista on siirtyd suhteellisen kapea-alaisesta ja markkinavetoisesta brandiku-
van rakentamisesta kohti yhteiséllisempaa jakamistalouden mallia. Yhdistamalla kau-
punkien luovan elamén muualta tulevan luovuuden kanssa ja tarjoamalla samalla pai-
kalliselle luovuudelle estradeja ja kohtaamispaikkoja, voidaan tapahtumilla edistaa dy-

naamisesti luovaa tuotantoa ja kulutusta. (Richards & Palmer 2010, 471-472.)

2.3 Kohderyhmana City Breakers -matkailijat

Tuotteistettu palvelu lahtee liikkeelle aina valitun kohderyhman tarpeista. Oleellista on
tunnistaa tuotteen markkinapotentiaali ja asiakkaan matkailupalvelusta saama hyoty.
(Tonder 2013, 13.) Matkailijoiden kuluttajakayttaytymista voidaan paremmin ymmartaa,
jos tiedetaan mika heitéd motivoi. Miksi he valitsevat juuri tietyn matkakohteen? Mitka
asiat kiinnostavat heita eniten? lhmisten motivaatiotekijdiden tunteminen matkailussa on
erittain tarkeda. (Kurki 2008, 86.) Kun tiedostetaan ja ymmarretaan asiakkaiden ostomo-
tiivit, matkustamisen syyt ja palvelun tarpeet, voidaan paremmin onnistua tekemaan pal-

velusta erityisen houkutteleva juuri asiakkaan nakodkulmasta (Tonder 2013, 43).

Segmentoinniksi ja kohdentamiseksi kutsutaan prosessia, jossa valitaan potentiaalinen
matkailijaryhma. Ketka ovat todennakoisimmin kiinnostuneita yrityksen tarjoamista tuot-
teista ja palveluista? Segmentoinnilla jaetaan matkailijat ryhmiin valitun segmentointikri-
teerin perusteella. Kohdentamisessa valitaan segmenteista se, jonka uskotaan olevan
potentiaalisin kohderyhma. (Kolb 2006, 103.) Segmentoinnissa voidaan kayttaa erilaisia
kriteereitd, joista tana paivana korostuu elamantyyliin liittyvat valinnat. Ne heijastavat yk-
silbiden tarpeiden ja motiivien ymmartamista. (Middleton & Clarke 2001, 117.) Profiloi-
malla matkailijoiden elamantyylia, pystytdan paremmin myos ennustamaan heidan mat-

kustus- ja ostomotiivejaan (Hudson & Hudson 2017, 42).

Kehittamistyoni tuloksena syntyva kulttuurikierros -palvelu on suunnattu erityisesti City

Breakers -matkailijoille. Se on yksi kuudesta Visit Finlandin maaritteleméasta asiakasseg-
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mentistd, joka kuvastaa tietyntyyppisia lahinn& Helsinkiin suuntautuvia kaupunkimatkai-
lijoita. Visit Finland kuvailee City Breakers -asiakassegmenttia eli citybreikkaajia seuraa-
vasti:
Citybreikkaajat ovat matkailijoita, jotka haluavat ndhda ja kokea kaupungin erikoi-
suudet ja alueet, joissa on kiinnostavaa nahtéavaa ja koettavaa. Kaupunkiin liittyvat
tarinat ja historia ovat heille tarkeitéa, samoin halu kokea kaupungin elamanmenoa
kokonaisvaltaisesti. Kaupungin erityispiirteet ja tutustuminen sen ruokakulttuuriin,
tapahtumiin, elamanmenoon ja ostosmahdollisuuksiin tuovat citybreikkaajille ela-
myksia. (Hietasaari 2017, 78.)
Muut asiakassegmentit ovat: aktiiviset seikkailijat, luonnon ihmeiden metsastajat, luon-
tonautiskelijat, aitouden etsijat ja suomalaisen luksuksen etsijat. Kolme ensiksi mainittua
segmenttid ovat matkailun paakohderyhmia, joita yhdistaa luontosuhde, joskin se on jo-
kaisella segmentilla erilainen. Aktiiviset seikkailijat suorittavat luonnossa erilaisia aktivi-
teetteja ja ovat valmiita kokemaan uusia urheilu- ja likuntalajeja. Luonnon ihmeiden met-
sastajat etsivat nimensa mukaisesti ainutlaatuisia luontokokemuksia, kun taas luonto-
nautiskelijat haluavat rentoutua luonnonrauhassa. Tukevia kohderyhmia ovat citybreik-
kaajien lisaksi aitouden ja suomalaisen luksuksen etsijat. Nailla ryhmille on yhteista kult-
tuurin ja elamantavan kokeminen, jossa suomalainen luonto voi olla myds osana. Ryh-
mat voivat olla osittain paallekkaisidkin, mutta niiden fokus on hieman eri. Aitouden etsi-
jat keskittyvat erityisesti paikalliseen elamantapaan, kun taas suomalaisen luksuksen et-

sijoiden fokuksena on sek& henkinen etta fyysinen hyvinvointi. (Hietasaari 2017, 78.)

Citybreikkaajien matkustusmotiivina on siis kaupunkikokemukset ja nahtavyydet. He
ovat tyypillisesti kilnnostuneita muun muassa kaupunkikulttuurista, museoista, kaupun-
gin erityispiirteista ja kaupungin nahtavyyksista. (Hietasaari 2017, 15.) Kohderyhmén
edustajat ovat usein omatoimimatkailijoita, jotka etsivat aitoja ja autenttisia kaupunkiko-
kemuksia. He ovat kiinnostuneita oppimaan kaupunkikulttuurista ja paikallisesta elaméan-
tavasta monin eri tavoin, kuten esimerkiksi tutustumalla kaupunkimiljoéseen, kulttuuri-
kohteisiin ja ruokakulttuuriin. Asiakassegmentissa ei ole tarkeaa kiinnittdd huomiota ku-
luttajien demograafisiin tekijoihin, vaan enemmankin elamantyyliin ja arvomaailmaan.
City Breakers -asiakassegmentti pohjautuu Visit Finlandin aikaisemmin maarittelemaan
Suomen matkailun ydinkohderyhmaan, jota kutsutaan nimella Modernit Humanistit. He
ovat avoimia uusille elamyksille ja itsensa kehittdmiselle, koska ovat jo ndhneet maail-
man metropolit. He arvostavat laatua ja vastuullisuutta. He ovat usein korkeasti koulu-
tettuja ja taloudellisesti hyvin toimeentulevia. He haluavat pdasta matkoillaan irti arjesta
erilaisten elamysten kautta. Heille merkityksellistd matkalla on matkakohteen kulttuuriin,

ihmisiin ja aitoon elamantapaan tutustuminen. (Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 14.)
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2.4 Jakamistaloudella voimaa paikallisen elamantavan kokemiseen

Perehdyin jakamistalouden ja paikallisen elaméantavan kasitteisiin lahdekirjallisuuden ja
asiantuntijahaastattelujen avulla. Kasitteet liittyvat toisiinsa kehittamistydssani, silla tuot-
teistin kulttuurimatkailun palvelua paikallisen elamantavan kokemiseen jakamistaloutta
hyddyntéen. Sitra on maaritellyt tulevaisuuden megatrendeja, joihin myds jakamistalous
ja paikallisuus kuuluvat. Vertais- ja jakamistalouden yleistyminen toimintamallina on me-
gatrendi, koska teknologia mahdollistaa yha erilaisempien asioiden tuottamisen, kulutta-
misen ja jakamisen helposti. Paikallisuus puolestaan vahvistuu uusien teknologioiden
myotd, jotka mahdollistavat myos fyysisen yhteisollisyyden voimistamista. (Sitra 2018.)
Megatrendeilla tarkoitetaan laaja-alaisesti vaikuttavia muutoksia, joka ovat pysyvampia
yhteiskunnallisesti, taloudellisesti, poliittisesti tai teknologisesti. Ne elavat ajassa ja ku-
vaavat hyvin nykyhetked ja vaikuttavat laajasti eri elamanalueille. Megatrendit voivat na-
kya useamman trendin kautta. (Hiltunen 2012, 76, 78-79.)

Jakamistalous matkailun megatrendina

Digitalisaation my6ta yhtena matkailuun liittyvdnd megatrendina on alustatalouden hyo-
dyntaminen ja siina erityisesti jakamistalous (Sharing Economy). Se on maailmanlaajui-
sesti kasvava ja taloudellisesti jarkeva liiketoimintamalli, joka perustuu tavaran lainaami-
seen, vaihtamiseen, vuokraamiseen, kierratykseen ja yhteiskayttoon. Myds aineettomat
palvelut ovat osa jakamistaloutta. Niissa korostuu paikallisuuden merkitys ja ihmisten
asema paikallisten palveluiden tuottajina. Moderni tietoliikenne ja kaikkien saatavilla ole-
vat helppokayttoiset sovellukset mahdollistavat tavaroiden palvelullistamisen ja jakami-
sen entista helpommin myds toisilleen tuntemattomien ihmisten kesken. Palvelun tarjo-
ajien luotettavuus perustuu pitkalti muiden antamiin vertaisarvioihin ja suosituksiin. Uu-
det kokeilut ovat saavuttaneet suosiotaan ja tuoneet kilpailua perinteisille toimijoille. (Ma-
enpaa & Faehnle, 2017, 19, 23.) Myos tekemista tai osaamista voidaan jakaa tarjoamalla
vaihtoehtoisia kokemuksia, kuten esimerkiksi retkeilyd tai ruoanlaittoa (Hakkarainen &
Jutila 2007, 184).

Matkailussa jakamistalous alkoi yleistya 2010-luvulla ja voimistua entisestaan vuosikym-
menen puolivélissa. Siitéa on tullut toimintamallina jo osa valtavirtaa, joka on otettava
huomioon. (Hakkarainen & Jutila 2017, 183.) Jakamistaloutta hyddyntaville toimijoille yh-
teistd on ketterd organisaatiorakenne, pienet kiinteat kulut ja erinomainen globaali saa-
vutettavuus ympari vuorokauden. Matkailun viitekehys on t&né péaivana eri alojen toimi-

joista koostuva kirjava verkosto, josta asiakas voi valita ja ostaa oman elamyksensé.
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(Koppatz & Ruolanto 2017, 159.) Jakamistaloudelle luonteenomaista on jakamisen ja
modernin tietolikenteen hyédyntamisen liséksi tarjousten, uutisten ja suositusten jaka-
minen erityisesti ihmisten kautta sosiaalisen verkoston palveluiden avulla (Gansky 2012,
16). Yksityisten ihmisten jakamasta tiedosta on tullut myds matkailussa suosittua. Kulut-
tajien jaetut kayttdjakokemukset esimerkiksi vertaisarvioalusta TripAdvisorissa ovat ny-
kyaan erittain merkityksellisessa roolissa matkojen suunnittelussa. (Hakkarainen & Jutila
2017, 185.)

Digitalisaation luomien ketterien alustojen ja sosiaalisten verkostojen lisdksi myos huoli
luonnosta ja rakennetuista ymparistoista ovat saaneet kuluttajat hyddyntamaan jakamis-
taloutta (Hakkarainen & Jutila 2017, 183). Matkailuala panostaa kestavan matkailun ke-
hittdmiseen, koska matkailun menestys on sidoksissa kohdealueen luonnon ja -kulttuu-
riymparistdn sailymiseen. Tavoitteena on vahentaa matkailun kielteisia ymparistdvaiku-
tuksia. Kestavan matkailun kriteereina kaytetddan muun muassa ymparistévastuulli-
suutta, luonnon- ja kulttuuriperinnén sailyttamista, tuotteiden kierratettavyytta ja paikal-
lisyhteisdjen osallistumista suunnitteluun. (Tyrvainen 2017, 95.) Kestavan kehityksen ja
eettisyyden huomioiminen edellyttdd matkailualan yrityksiltd uutta johtajuutta, strategisia
toimintamalleja seka konkreettisia operatiivisia toimia (Koppatz & Ruolanto 2017, 160).
Helsingin kaupunki tekee hyvaa tyota kestavan kehityksen edistamiseksi. Kaupunki on
sitoutunut edistdmaan kestdvampaa elaméntapaa ja kutsuu kaikki mukaan. Helsinki on
my06s tanad vuonna lanseerannut "Think Sustainably” -palvelun helpottamaan jokaisen
elaméantapaan liittyvia valintoja hiilijalanjaljen pienentamiseksi. Helsingin tavoitteena on
vahentaa paastoja 60 % vuoteen 2030 mennessa ja olla hiilineutraali kaupunki vuonna
2035. (MyHelsinki 2019a).

Matkailijoiden arvomaailman ja toimintatapojen muuttuminen ovat kasvattaneet jakamis-
talouden suosiota (Hakkarainen & Jutila 2017, 185). Jakamistalouden kaytosta matkai-
lussa on jo monia menestystarinoita. Se tarjoaa matkailijoille helpon paasyn edullisiin
majoituspaikkoihin, eloisiin matkailuyhteisdihin ja luotettaviin matkasuosituksiin. Palve-
lun tarjoajille se puolestaan tarjoaa alustan huoneen tai asunnon vuokraamiseen ja mah-
dollisuuden uusien ihmisten tapaamiseen. Jakamistalouden yhtend uranuurtajana mat-
kailualalla voidaan pitd& CouchSurfingia eli soffasurffausta. Sen tavoitteena on merkityk-
sellisten yhteyksien ja autenttisten kokemusten jakaminen eri kulttuurien valilla anta-
malla jasenilleen mahdollisuuden majoittaa kotiinsa monipuolisen joukon matkailijoita.

Palvelun tarjoajien ja kayttajien henkilékohtaiset profiilit ja muiden matkailijoiden antamat
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suositukset toimivat palvelun luotettavuuden takeena. (Gansky 2012, 222-223.) Yksi sof-
fasurffari kuvaa matkustuskokemuksiaan osuvasti nain:

Soffasurffaus on antanut minulle mahdollisuuden saada hyvin arvokkaita ja kau-
niita kokemuksia. Se on tayttanyt matkani tarinoilla, ihmisilla ja ystavilla. Se on
antanut elaman paikoille, joissa olen vieraillut ja tiedan, etta missa tahansa maail-
malla vierailenkaan, minulla on mahdollisesti hyva ystdva odottamassa minua
(CouchSurfing 2019.)

Matkailijoiden suosima Airbnb -majoituspalvelu on tana paivana yksi liiketoiminnallisesti
suurimmista jakamistaloutta hyédyntavista yrityksista. Sen kautta kuka tahansa voi tar-
jota asuntonsa tai talonsa matkailijoiden kayttdéon tai I6ytaa vastaavasti asunnon esimer-
kiksi kaupunkilomalle. (Airbnb 2019.) Omatoimimatkailijoiden trendind on enenevissa
maarin I6ytaa juuri Airbn:n tarjoamia vaihtoehtoja hotellimajoituksille. Yksi syy majoittua
paikallisen jakamaan asuntoon on halu tutustua syvallisemmin paikalliseen elaméanta-
paan ja kulttuuriin. Jakamistalous on saanut matkailussa muun muassa Airbnb:n kautta

kaupallisempia piirteitd, joihin kohdistuu myos kritiikkia (Hakkarainen & Jutila 2017, 184).

Ritalahden mukaan Airbnb:n palvelu on monesti jo enemman sijoitusliiketoimintaa kuin
vertaismyyntid. Talléin ei alkuperdinen ajatus paikallisen elaméntavan kokemisesta ja-
kamistalouden keinoin lainaamalla omaa asuntoa tai keséhuvilaa matkailijoiden kayttoon
toteudu. Taméa on tuonut mukanaan ongelmia eri suurkaupunkeihin kuten Pariisiin ja
New Yorkiin, joissa jatkuvasti vaihtuvat matkailijat tuovat levottomuutta paikallisten asuk-
kaiden naapurustoihin. Toisaalta osa hotellien omistajistakin ovat alkaneet miettia vaih-
toehtoja perinteisille hotellihuoneille. Thmiset haluavat my6s asua huoneistoissa, jotka
tarjoavat kodinomaisemman ympariston esimerkiksi tyonteolle. (Ritalahti, haastattelu
29.4.2019.)

Osalllistuin toukokuussa Ty6- ja elinkeinoministerion jarjestamaan matkailun vuosisemi-
naariin, jonka teemana oli "Elamysten Suomi — yhdessa kohti vastuullista kasvua”. Mat-
kailun ajankohtaisten kuulumisten lisaksi siellda puhuttiin paljon myds jakamistaloudesta.
Paneelikeskustelussa nostettiin jakamistalouden positiivisiksi vaikutuksiksi muun mu-
assa vaihtoehtojen maaran kasvaminen esimerkiksi majoituspalveluissa, joka vaikuttaa
kilpailukykyiseen hinnoittelun ja kapasiteetin varmistamiseen varsinkin sesonkiaikoina.
Jakamistalouden avulla voidaan moninaistaa palvelutarjontaa. Se tuo myds innovatii-
vista voimaa ja kaupunkia vetovoimaisesti kehittavia ideoita. Oli ilahduttavaa kuulla, ett&
myds Helsingin kaupunki haluaa kannustaa sitd. Vaikka jakamistalous on tuonut muka-
naan ammatilliseen laatuun ja turvallisuuteen liittyvia uhkakuvia matkailussa, pitaisi

katse suunnata tulevaisuuteen ja nahda sen tarjoamat monet mahdollisuudet. Avoimella
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vuoropuhelulla, l&pinakyvyydelld ja yhteistyolla yli toimialasektorirajojen on suuri merki-

tys jakamistalouden kehittdmisessa. (Omat muistiinpanot 2019b.)

Jakamistalouden kilpailuetu palveluissa on erityisesti kaytdn helppoudessa. Voit saman
sovelluksen kautta helposti vuokrata esimerkiksi pyoran ollessasi kaupunkilomalla missa
tahansa ympari maailmaa. Palvelun tarjoajan kannalta tama tarjoaa useampia ja moni-
puolisempia ansaintamahdollisuuksia samalle asiakkaalle. Keratyn asiakasdatan kasva-
essa hanella on myds mahdollisuus oppia asiakkaan kulutustottumuksista ja parantaa
palvelua personoimalla sitéa asiakkaan tarpeiden mukaan. (Gansky 2012, 34-35.) Koin
omakohtaisesti taman ilmion Kédépenhaminan kaupunkilomalla, kun kaytin sahkopotku-
lautoja vuokraavaa digitaalista palvelua. Palvelu oli erittdain helppokayttdinen ja sopi
omiin tarpeisiini, silla vapaita potkulautoja oli sopivasti saatavilla ympari kaupunkia ja sen
kayttéonotto ja palautus oli tehty todella helpoksi. Sovelluksen avulla avasin ja lukitsin
potkulaudan nopeasti ja maksutapahtuma hoitui automaattisesti ajettujen minuuttien pe-
rusteella. Kaupunkipyorien ohella sahképotkulaudoista on tullut tana vuonna uusi ilmio,

joka nakyy myés Helsingin katukuvassa.

Jakamistalous tulee trendina jatkumaan. Sen perusfilosofia on kestavan kehityksen ar-
vojen mukaista. Kaikkea ei tarvitse itse ostaa. Myds aikaa ja asiantuntijuutta paikallisuu-
desta voi jakaa. Paikallisopas voi toimia jakamistalouden filosofian mukaan juuri tata
kautta. (Ritalahti, haastattelu 29.4.2019.) Pitaa myds miettia, mika on jakamistalouden
jarkeva toteutustapa. Miten ansaintalogiikka toimii esimerkiksi Cosy Finlandin -konsep-
tissa, jonka kautta paasee muun muassa kokemaan paikallisia ruokaelamyksia koti-
oloissa paikallisten isantaperheiden tarjoamina? Erilaisia digitaalisia alustoja tarjoavia
palveluita [6ytyy myds Suomesta. Osa niista on tehty juuri timan tyyppistéa jakamistalou-
den ilmentavaa toimintaa helpottamaan, joka koostuu yritysvetoisesta paikallisten ver-
kostosta. Paikalliset your local guide -tyyppiset palvelut ovat jo todella yleisia maailmalla,
joita l6ytd& paljon myds Internetista. (Markkola, haastattelu 24.4.2019, Cosy Finland
2019.) Kiinnittamalla huomiota erityisesti ymparistdystavallisten matkailumuotojen kehit-
tamiseen voidaan tuottaa jopa entistd haluttavampia urbaanin matkailun muotoja (Spi-
rou, Costas 2011, 227).
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Live like a local eli paikallinen elaméantapa matkailun megatrendina

Matkailutrendina paikallinen elamantapa vetoaa juuri aitouteen, joka on yksi matkailun
taman hetken vetovoimatekijoista. Modernit matkailijat haluavat kokea kaupungin todel-
lista henke& viettdmalla hetken urbaaneissa ymparistdissa kuten paikalliset ja kohtaa-
malla heitd autenttisesti (Conrady & Buck 2012, 74). He haluavat kokea jotain sellaista,
jonka he kokevat todelliseksi, aidoksi tai alkuperéiseksi (du Cross & McKercher 2015,
118). Taman paivan matkailussa korostuu myds halu oppia uutta. Kuluttamisessa ei ar-
vosteta enda nakyvaa statusta vaan uusi luksus muodostuu enenevissa maarin sellai-
sista konsepteista, joissa korostuu autenttisuus, kokemukset ja yksilollisyys. Autentti-
suus tarjoaa mahdollisuuden kokea ainutlaatuisia asioita, jotka yhdistyvat matkailijoihin
emotionaalisella, fyysiselld, henkisella tai alyllisella tasolla. Se on aiheuttanut matkai-
lualalle uusia haasteita. Uudet toimijat ovat tarttuneet haasteeseen tarjoamalla matkaili-
joille palveluita, jotka yhdistavat heidat sosiaalisiin verkostoihin, paikallisiin ja kohteiden
vaikuttajiin. (Hudson & Hudson 2017, 49, 54-55.) Tulevaisuus kuuluu erityisesti yhtei-
soille, jotka tarjoavat paikallisille ja vierailijoille mahdollisuuden kohdata aidosti ja viettaa

maaratyn ajan yhdessa (Conrady & Buck 2012, 74).

Vieraanvaraisuus koetaan matkailun autenttiseksi muodoksi. Autenttisuus syntyy mat-
kailijoiden ja paikallisten vélisessa vuorovaikutuksessa seka sellaisista elamyksista,
jotka poikkeavat perinteisistéa turistindhtavyyksista. (Wiles & Crawford 2017.) Ero yksityi-
sen ja kaupallisen vieraanvaraisuuden valilla on hailyva, silla paikallisen tarjoama mak-
sullinenkin palvelu ja vieraanvaraisuus koetaan usein autenttiseksi (Hakkarainen & Jutila
2017, 186). Tutkimuksen mukaan avaintekijat, jotka tekevat vieraanvaraisuudesta arvo-
kasta vierailijoille ovat muun muassa kotoisuus, keskustelut paikallisen kanssa ja heidan
antamat vinkit. My6s osallistuminen ja viihtyvyys, kulttuuritapahtumat ja seka uusien ih-
misten tapaaminen ovat tarkeitd. Matkailijat etsivat uusia ja uniikkeja kokemuksia. Saa-
malla vinkkeja paikallisilta, heilla on paremmat mahdollisuudet kokea paikallista kulttuu-
ria ja l6ytdd hieman piilossakin olevia paikkoja. Uusien ihmisten tapaamisessa matkaili-
joita motivoi heidan elaméastaan oppiminen kiehtovien keskustelujen kautta. Matkalla
saadaan uusia ystavia, joihin ei muuten tutustuisi. Tallainen matkailutapa muuttaa nako-
kulmia niista paikoista, joissa vieraillaan ja maailmankuva laajenee. Omakohtaisten ko-
kemusten kautta oppii uudesta kulttuurista eri tavalla. Paikallisen elaméantavan veto-
voima pitaa sisalladn myds ainutlaatuisten seikkailuiden etsimisen ja autenttisen elamyk-
sellisyyden. (Wiles & Crawford 2017.)
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Ritalahti on sitd mieltd, ettd missa tahansa kaupungissa arkiset kokemukset ovat niitéa
kiinnostavimpia. Matkustaessa ei tule enda kaytya niin usein isoissa museoissa, joihin
pitaisi varata hyvin paljon aikaa, vaan ennemmin menee esimerkiksi johonkin tiettyyn
teemaan keskittyneeseen nayttelyyn. Tallbin ja& enemman aikaa kokea paikallista ela-
manmenoa esimerkiksi jossain paikallisessa katukahvilassa. Live like a local -trendin
mukainen matkustus liittyy myos kestdvaan kehitykseen ja vastuulliseen toimintaan. Ih-
miset haluavat kokea paikallisuutta ja kohdata ihmisia heidan aidoissa ympaéristdissaan
kuten esimerkiksi kaupoissa, baareissa, toreilla ja metroissa. Se mita tehdaéan paikalli-
sille, kdy myds matkailijoille. Esimerkiksi kaupunkipy6rat Helsingissa edistavat myos

omalta osaltaan tata paikallisuuden kokemista. (Ritalahti, haastattelu 29.4.2019.)

Makelan mielesta kulttuuria kannattaisi katsoa aika laajasti. Suomalaiset kivat rantakah-
vilat tai vaikkapa puusauna Kalliossa voivat ilmentaa suomalaista kulttuuria enemman
kuin moni muu asia. Live like a local -trendin hdan nakee oleellisena ilmidna sita kautta,
ettd silla voidaan saada juuri niitd kiinnostavia paikallisia ruohonjuuritason -ilmiéita pa-
remmin esille. Kulttuuripalveluitakin kannattaisi aina mietti& ihmisista kasin, ei pelkas-
taén sisaltolahtoisesti, kuten aiemmin on pitkalti tehty. Mité ihmiset ovat mahdollisesti
tulleet kokemaan, mik& on heille kiinnostavaa ja miten heidéat saataisiin palveluiden aa-
relle? Usein sorrutaan ajattelemaan palveluitakin lilan tuoteldhtdisesti ja yrityksen omista
lAhtokohdista. Ihmiset haluavat missa tahansa kaupungissa kokemuksia, jotka eivat tee
kaynnista pelkastaan rankkaa suoritusta. (Makeld, haastattelu 25.4.2019.)

Palveluita eika ihmisidkaan pitéisi lokeroida tiukasti kansallisuuden, ian tai kiinnostuksen
mukaan. Esimerkiksi Allas Sea Pool tarjoaa hengadhdyshetken kaupungissa muuten Kii-
reiseen elamaan tai vaikkapa japanilaiselle pelokkaan uteliaalle tytdlle tavan kokea pai-
kallista kylpylakulttuuria ja ylittaa itsensa uimalla talvella Itameressa. Oleellista on miet-
tia, mitka ovat ne syyt, miksi joku ihminen ottaisi jonkun asian omakseen? Miksi he ha-
luaisivat kertoa siitd esimerkiksi jakamalla sosiaalisessa mediassa oman kokemuk-
sensa? Hyvat kokemukset voivat olla pienia tai isoja tekoja, joista voi kertoa ylpeydella
jollekin ystavalle tai tuttavalle. Jopa hieman oudot elamykset ja arkkitehtuurisesti hienot
ja erityiset paikat ovat juuri niita juttuja, mita halutaan jakaa. Niissa korostuu usein ainut-
laatuisuus, paikallisuus ja visuaalisuus. Ne ovat sellaisia asioita, mitd muut eivat usein

viela ole ndhneet eivatkd kokeneet. (Mékel&d, haastattelu 25.4.2019.)
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Visit Finland on myds mukana paikallisen elaméntavan matkailutrendissa viime kevaéna
k&ynnistyneessa Rent a Finn -kampanjassa. Business Finlandin kansainvélisen matkai-
lun edistdmisesta vastaavan yksikén Visit Finlandin johtaja Paavo Virkkunen kuvaa
asiaa nain:

Puhdas, lahelld oleva luonto ja suomalainen kulttuuri ovat tarkeitéa elementteja. Vi-
sit Finlandin tdméan vuoden markkinointikampanja Rent a Finn vastaa juuri tdhan
suosittuun "Live like a local” -ilmiéon. Rent a Finn -kampanja vastaa matkailussa
vahvana jatkuvan autenttisuuden ja paikallisen elaman matkailukokemuksen tren-
diin. Mikd meille on tavallista arkea, voi olla matkailijalle ainutlaatuinen elamys.
Kokemus on varmasti avartava kaikille. (Visit Finland 2019a.)

Kampanja oli uudenlainen kokeilu, jossa kutsuttiin matkailijoita ympari maailmaa tutus-
tumaan suomalaiseen elaméantapaan yhdessa paikallisten kanssa. Kampanjaa oli toteut-
tamassa yhteensa kahdeksan tavallista suomalaista, jotka valittin ns. onnellisuusop-
paiksi kansainvélisille matkailijoille. He avasivat viime kesana kotinsa tai kesanvietto-
paikkansa vierailijoille eri puolella Suomea ja toivottivat heidat tervetulleeksi viettamaan
muutaman paivan yhdessa luontoon, suomalaiseen mielenmaisemaan ja harmoniseen
elaméntapaan tutustuen. Kampanjan keskidssa olikin autenttisen luontokokemuksen

avulla 16ytaa mielentasapainoa ja vahentéa stressia. (Visit Finland 2019c.)

Markkolan mukaan Rent a Finn -kampanja vastasi hyvin ihmisten tarpeisiin 16ytaa aitoja
kokemuksia ja rauhoittumista. Kampanja lanseerattiin juuri oikeaan aikaan kevaalla, kun
Suomi valittiin toista kertaa perékkain maailman onnellisimmaksi kansaksi. Se sai erittain
paljon kansainvalistd mediandkyvyyttéd ja saavutti matkailijoiden keskuudessa suuren
suosion. (Markkola, haastattelu 24.4.2019.) On ollut mielenkiintoista seurata Rent a Finn
-kampanjan menestystd. Kampanjasta on julkaistu puolessa vuodessa jo yli 540 juttua
tunnetuissa kansainvalisissa medioissa, joilla on saavutettu yli 1,4 miljardia lukukertaa
(Yla-Anttila 2019). Rent a Finn -kampanjasta tuli matkailumarkkinoinnin taman vuoden
iImid ja se on noteerattu kansainvalisissa Kilpailuissa. Se voitti kaupunkien ja maiden
strategiseen brandaykseen ja markkinointiin keskittyvan City Nation Place Awards -kil-
pailun kategorian "Best Use of Social Media” Lontoossa 7.11.2019. (Visit Finland 2019d.)

Perehtyessani jakamistalouden ja paikallisen elamantavan matkustustrendeihin sain
vahvistusta siitd, minkélaisen palvelun avulla kansainvéliset matkailijat voisivat mieles-
tani parhaiten tutustua elavaan kaupunkikulttuuriin ja paikalliseen elamantapaan. Paikal-
listen toteuttamat kulttuurikierrokset tutustuttaisivat matkailijat kaupungin kiinnostaviin
paikkoihin, joissa myds paikalliset liikkuvat ja viettdvéat aikaa. Jakamistaloutta hyddyn-
téden voitaisiin palvelu toteuttaa digitaalisen apin avulla. Seuraavassa luvussa kerron

kulttuurimatkailupalvelun tuotteistuksesta seka omasta palveluideastani tarkemmin.
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3 Kulttuurimatkailupalvelun tuotteistaminen

Palvelun tuotteistamisella tarkoitetaan aineettoman osaamisen muokkaamista asiak-
kaan tarvetta ja odotuksia vastaavaksi toimenpiteeksi siten, etta siitd muodostuu selked,
vakiomuotoinen ja hinnoiteltava tuote. Kilpailukykyinen palvelu on mahdollisimman konk-
reettinen ja ainutlaatuisesti kilpailijoista erottuva kokonaisuus. Palvelukuvauksesta pitaa
kayda helposti ilmi mita palvelu sisaltaa ja mitd se maksaa. Hyvin tuotteistetussa palve-
lussa korostuu asiakaslahtdisyys. Kyse on asiakkaan ongelman ratkaisemisesta tai tar-
peen tyydyttdmisesta palvelun avulla tdhdaten liiketaloudelliseen kannattavuuteen. Me-
nestyvalla palvelulla on selkea kohderyhma ja kysyntaa markkinoilla. Liséksi palvelu on
monistettavissa ja se tuottaa katetta palvelun tarjoajalle. (Tonder 2013, 14-16.)

Kulttuurimatkailutuote on kulttuurisiséllon pohjalta rakennettu tuote, joka tuotteistetaan
matkailun tarpeisiin. Kulttuurimatkailupalvelua tuotteistettaessa tarvitaan kulttuuri- ja
matkailualan osaamista ja taitoa soveltaa niitd keskendan. Onnistuneessa kulttuurimat-
kailutuotteessa on kyse kulttuurisen ja matkailullisen siséllon paketoimisesta yhdeksi
laadukkaaksi kokonaisuudeksi kustannustehokkaasti, jotta tuote saadaan myytya. Se
vaatii hyvan idean ja eri toimijoiden saumattoman yhteistyon liséksi ammattitaitoista tuo-
tantosuunnitelmaa, hinnoittelua, kannattavuuslaskentaa, markkinointia ja testausta.
(Culture Creators 2016.) Kulttuurimatkailutuotteen lopputulos on pitkalti riippuvainen

siitd, minkélaisena asiakas kokee palvelun laadun (Middleton & Clarke 2001, 98).

3.1 Kulttuurimatkailukentan toimijat ja roolit

Kulttuurimatkailutuotteiden ideoinnin ja suunnittelun lahtékohtana on toimiva yhteisty6
eri kulttuurimatkailukent&n toimijoiden kesken. Culture Creators jakaa heidat seuraaviin
ryhmiin: 1) matkailutoimijat, 2) kulttuuritoimijat ja 3) kulttuurimatkailutuottajat. Matkailu-
toimijat muodostuvat esimerkiksi hotelli- ja ravintolapalveluyrityksista seka matkailuorga-
nisaatioista, jotka toimivat matkatoimiston tai matkailunedistadmisen roolissa. Kulttuuritoi-
mijoita ovat kulttuurialalla toimivat kulttuurituottajat sekéa eri alojen taiteilijat, kuten esi-
merkiksi tanssijat, kuvataitelijat, nayttelijat ja muusikot, jotka toimivat kulttuurikentalla.
Kulttuurimatkailutuottajan rooli on toimia matkailua ja kulttuuria yhdistdvana valittajana,
joka auttaa yhteistydn synnyttdmisessa ja uusien kiinnostavien ideoiden luomisessa.

Haasteena on usein se, ettd matkailu- ja kulttuuritoimijat toimivat usein verkostomaisesti
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omalla sektorillaan, jolloin monet yhteistyémahdollisuudet tahojen valilla jA4 huomaa-
matta ja hyddyntdmattd. (Culture Creators 2016.) Seuraavassa kuviossa kuvataan kult-

tuurimatkailukent&n toimijoita (kuvio 2).

matkailutoimija M kulttuuritoimija
matkailuorganisaatiot, | | | eri alejen taiteilijat,
matkailuyrittdjat jne. L kulttuurituottajat jne.

L;" kulttuurimatkailu- @

- tuottaja

Kuvio 2. Kulttuurimatkailukentan toimijat. Culture Creators 2016 valmennusta mukaillen.

Kulttuurimatkailutuottaja tuotteistaa kiinnostavista kulttuurisisalldista matkailulle vetovoi-
maisia kulttuurimatkailutuotteita. Onnistuneen prosessin lopputuloksena syntyy matkai-
lijoille kiinnostavia kulttuurimatkailuelamyksia yhteistydssa eri tahojen kanssa. Yhteis-
tydsta hyotyvat kaikki osapuolet. Matkailutoimijat saavat kulttuuritoimijoilta kiinnostavia
taidesisaltéja ja kulttuuritoimijat 16ytavat matkailualalta uusia liiketoimintamahdollisuuk-
sia. Yhteistydn hyodtynd voidaan saada aikaan uusien ja innovatiivisten kulttuurimatkai-
lutuotteiden liséksi verkoston kasvun myoéta myos laajempaa markkinointinakyvyytta ja
uusia myyntimahdollisuuksia. Yhteistydon avulla l16ydetd&n my6s uusia toimintatapoja.
(Culture Creators 2016.) Tuotteistettaessa autenttista kokemusta tarjoavaa kulttuurimat-
kailupalvelua, suurimmaksi haasteeksi voi muodostua kysymys: miten tuotteistetaan
matkailijoiden kulutettavaksi sellaisia asioita, jotka ovat hyvin yksityisia ja henkilokohtai-
sia? Toisena haasteena helposti kulutettavan kulttuurimatkailupalvelun tuotteistuksessa
voi olla paikallisen kulttuurin trivialisoimisen riski, jossa kadotetaan autenttisuuden koke-
mus. (du Cros & McKercher 2015, 43, 95.)

3.2 Palveluidea yhteisollisesta kulttuurikierroksesta ja palvelulupaus

Matkailijat etsivat autenttisia kokemuksia, jotka syntyvat paikallisen ja matkailijan vali-
sessa vuorovaikutuksessa. Samalla he etsivat ainutlaatuisia elamyksia, jotka poikkeavat
perinteisista turistinahtavyyksista. Naista lahtokohdista paadyin tuotteistamaan palvelua,
joka vastaa juuri naihin tarpeisiin. Palveluideani on tarjota kansainvalisille matkailijoille
helppo tapa tutustua Helsingin eri kaupunginosien paikalliseen elamantapaan ja elavaan
kaupunkikulttuuriin. Palvelu toteutetaan yhteisdllisen kulttuurikierroksen avulla, jossa
paikalliset asukkaat toimivat pienryhmien vetdjind. Kohderyhméné ovat kansainvaliset

Helsinkiin saapuvat City Breakers -matkailijat, jotka haluavat kokea Helsingin elavaa
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kaupunkikulttuuria mikrotasolla mahdollisimman autenttisesti ja oppia paikallisesta ela-
méantavasta. Kansainvalinen matkailija paésee kierroksella tutustumaan tietyn kantakau-
punginosan identiteettiin, tyypilliseen miljodseen ja paikallisen suosimiin ajanviettopaik-
koihin. Palvelussa tutustutaan valitun kaupunginosan kortteleihin yhdesséa paikallisen
kanssa k&velemalla kiinnostavilla kaduilla ja kujilla. Matkan varrella tutustutaan johonkin
valittuun kaupunkikulttuuria ilmentavaén kohteeseen, kuten esimerkiksi kirjastoon, kirk-
koon tai saunaan ja lopuksi tutustutaan paikalliseen ruokakulttuuriin. Kierros on enem-
man nykypaivaan keskittyva, mutta sen aikana voidaan saada pienia elamyksia myos
siitd, minkalaista oli elaa Helsingissa vaikkapa sata vuotta sitten. Palvelun keskitssa on

vuorovaikutus paikallisen kanssa ja paikallisen suosikkipaikkoihin tutustuminen.

Palvelulupaus sisaltaa yrityksen maarittaman lupauksen asiakkaalle palvelun arvosta.
Se kertoo perusasioiden eli tuoteominaisuuksien ja kohderyhman liséksi asiakashyédyn
seka ne erottautumistekijat, jotka maarittelevat tuotteen ainutlaatuisuuden. Arvon muo-
dostuksen elementteja voi olla esimerkiksi brandi- ja statusarvo, helppokayttoisyys,
hinta, muotoilu, ominaisuudet tai tekemisen helpottaminen. (Tuulaniemi 2016, 33-35.)
Oma palveluni keskittyy tekemisen helpottamiseen ja yhteiséllisyyteen. Sen avulla voi-
daan helpommin |0yt&aé elavaéd kaupunkikulttuuria ja jaettujen kokemusten kautta opitaan
paikallisesta elaméntavasta. Seuraavaan kuvioon olen tiivistnyt asiakkaan palvelulu-
pauksen, joka pitda osata ilmaista myos viestinndllisin keinoin (kuvio 3). Siina kiteytyy
taman kulttuurikierroksen ainutlaatuisuus ja kilpailuvaltti muihin vastaaviin palveluihin
verrattuna. USP (unique selling proposition) tarkoittaa ainutlaatuista myyntivaittamaa,
jolla tuote erotetaan Kilpailijoista. Se kertoo myds, miksi juuri tdmé palvelu kannattaa
ostaa, mita ainutlaatuisuutta se tarjoaa? Huolella tehty myyntivaittdma innostaa asiak-

kaita valitsemaan juuri kyseisen palvelutuotteen. (Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 66.)
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* Tarjoamme mahdollisuuden tutustua paikalliseen
eldmantapaan ja eldvdan kaupunkikulttuuriin Helsingin eri
kaupunginosissa autenttisesti paikallisen seurassa.

* Yhteisollinen 4 h pituinen kulttuurikierros tarjoaa moni-
Palvelulupaus aistillisen kokemuksen kavelyn, kulttuurikohteeseen

asiakkaalle tutustumisen ja makuelamysten kautta pienessa ryhmassa.
Palvelussa yhdistyy paikallinen milj6d, kaupunki- ja
ruokakulttuuri.

* Jokainen kulttuurikierros toteutetaan persoonallisesti
paikallisen omalla tavalla. Hanen kanssaan paasee

@ tutustumaan paikalliseen arkeen ja tyypillisiin ajanvietto-
paikkoihin. Samalla kuulee paljon tarinoita helsinkildiseen

eldmantapaan ja valittuun kaupunginosaan liittyen.

Kuvio 3. Kulttuurikierroksen palvelulupaus asiakkaalle.

Palvelulupauksen mukaan tarjoamme kansainvaliselle matkailijalle mahdollisuuden tu-
tustua paikalliseen elamantapaan ja kaupunkikulttuuriin Helsingin eri kaupunginosissa
autenttisesti paikallisen kulttuuritulkin seurassa. Kulttuuritulkilla viitataan paikallisen ky-
kyyn selittdd oman kulttuurinsa omintakeisia piirteitd matkailijalle ymmarrettavasti. Yh-
teinen neljan tunnin pituinen kulttuurikierros tarjoaa moniaistillisen kokemuksen kavelyn,
kulttuurikohteeseen tutustumisen ja makuelamysten kautta. Palvelussa yhdistyy luonte-
vasti paikallinen milj66, kaupunki- ja ruokakulttuuri. Jokainen kulttuurikierros toteutetaan
persoonallisesti paikallisen omalla tavalla. Hanen kanssaan péaésee tutustumaan paikal-
liseen arkeen ja tyypillisiin ajanviettopaikkoihin sek& kuulee kiinnostavia tarinoita helsin-
kildiseen elamantapaan ja valittuun kaupunginosaan liittyen. Taytyy kuitenkin muistaa,
etta kierros tarjoaa subjektiivisen kokemuksen helsinkildisestad elaméantavasta mikrota-
solla. Jokainen vuorovaikutustilanne on ainutlaatuinen ja kokemukset syntyvat monen

asian yhteisvaikutuksesta.

3.3 Asiakaskokemus ja tarinallisuus

Asiakaskokemus syntyy kaikkien asiakassuhteen eri vaiheiden ja tilanteiden yhteistulok-
sena, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Golding 2018, 14). Kult-
tuurista riippumatta ja digitalisaatiosta huolimatta asiakas arvostaa edelleen yksil6llista
palvelua. Se vaatii asiakaspalvelijalta hyvid vuorovaikutustaitoja ja tilannetajua. Monet
yksittaiset tekijat, kuten tunteet, asiantuntemus, ennakko-odotukset, olosuhteet, kieli ja
eri kulttuurit vaikuttavat palvelutilanteisiin. Ammattitaitoinen ja kokenut asiakaspalvelija
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pystyy johdattelemaan tilanteita intuitiolla, kun asiakastyon perusasiat ovat hallussa. Kun
osataan huomioida myos kulttuurikohtaiset erot, tayteta&n asiakkaan odotukset elamyk-
sesta eri palvelutilanteissa. Tyypillistd nykyajan kuluttajille on elamyshakuisuus, koke-
musten jakaminen ja muiden kuluttajien mielipiteisiin luottaminen. Miellyttavat ja erikoiset
kokemukset yhdistettyna poikkeuksellisen hyvaan palveluun kerrotaan mielellaan laa-
jalle joukolle. (Nieminen 2014, 13-14, 21, 102.) Kulttuurimatkailupalvelun kokemiseen
vaikuttavat myos asiakkaan oma motivaatio, osallisuuden aste, kaytettavissa oleva aika,

hanen perustietonsa kulttuurista ja koulutustaso (du Cros & McKercher 2015, 125).

Ihmiset haluavat kuulla tarinoita. Mita kiinnostavampi tarina sinulla on kerrottavana ja
miten sen kerrot, vaikuttaa siihen kiinnostuvatko matkailijat juuri kyseisesta kulttuurituot-
teesta. Tarinat ikdan kuin herattavat henkiin kulttuurin ja tekevat siita kiinnostavaa, konk-
reettista ja merkityksellista. Kiinnostava tarina rakentuu tuotteen ymparille, linkittyy men-
neisyydesta tédhan paivaan, on ainutlaatuinen, riittavan kevyt ja viihdyttavakin. Elamyk-
sellisyytta voidaan parantaa osallistamalla matkailijat kokemaan kulttuuria henkilokoh-
taisesti. (du Cros & McKercher 2015, 209-210, 224-226.) Matkailun tuotekehittgjan ka-
sikirja kiteyttda hyvin tarinan merkityksen palveluiden tuotteistamisessa seuraavasti:
Vetoava tuote on merkityksellinen tarina, jonka tuotekehittdja haluaa kertoa ja
jonka kuluttajat haluavat kuulla ja johon he tahtovat osallistua. Tarinalla tarkoite-
taan tassa arvoja ja merkityksia, jotka yhdistavat matkailupalvelujen tarjoajia, asi-
akkaita ja tuotteita. Tarina on tuotteen ydin, jonka perusteella asiakas valitsee juuri
tietyn tuotteen monien joukosta (Matkailun tuotekehittajan kasikirja 2011, 17-18.)
Jokaisen kulttuurikierrokseni ytimessé on tarina, joka kertoo helsinkildisesta elaméanta-
vasta paikallisen kertomana hanen omissa kotikortteleissaan. Tarinoiden kautta linkite-
td&n myos menneiden aikojen kaupunkikulttuuria tahan paivaan. Paikallisen rooli hyvana
tarinankertojana on erittéain keskeinen elamyksellisen asiakaskokemuksen onnistumi-
sessa. Lopputulokseen vaikuttavat henkilén persoona, omat taidot ja suhde kuulijakun-
taan. Tarina syntyy aktiivisessa vuorovaikutuksessa kuulijoiden kanssa ja muodostaa
yhteyden kertojan ja kuulijoiden valille. Kertoja on talléin itse osa sitd, miten osallistujat
kokevat tarinan. Tarina elaa kuulijoiden mielissa. Hyva kertoja saa kuulijan elaytymaan
tarinaan. Han voi myos ohjata tarinan kulkua tilanteen mukaan. Oleellista on antaa vas-
tauksia myos kysymykseen: miksi jokin asia tapahtui? Tarinan avulla voidaan selittda
asioita, luoda yhteistd ymmarrysta, herattaa mielikuvitusta ja saada aikaan uusia ideoita.

(Quesenbery & Brooks 2010, 14, 17, 19, 20-21, 241, 276.)
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3.4 Tuotekortit apuna palvelun konseptoinnissa

Palvelukonsepti muodostuu siitd palveluiden joukosta, joka nayttaytyy asiakkaalle yhte-
naisena palvelukokonaisuutena. Sen avulla lunastetaan asiakkaalle annettu palvelulu-
paus. Suunnittelun lahtékohtana on asiakkaiden tarpeet. Palvelukonseptin siséllon ra-
kentaminen matkailualalla on haastavaa, koska se koostuu monesta muuttujasta seka
itse palvelutuotteessa kuin kohderyhméssa. Jokaisella asiakkaalla on yksildlliset tarpeet
ja jokainen palvelutilanne on ainutlaatuinen. Palvelua voidaan tarkastella fyysisen, toi-
minnallisen ja symbolisen ulottuvuuden kautta. Fyysinen ulottuvuus koostuu palvelun
toimintaymparistosta ja sen fyysisista puitteista. Toiminnallinen ulottuvuus koostuu puo-
lestaan palvelusisallistd ja palvelupolusta, jonka asiakas kulkee alkaen markkinoin-
nista. Palvelun symbolisella ulottuvuudella tarkoitetaan palvelun tuottaman merkityssi-
sallon ja elamyksellisyyden rakennetta ja vaikuttavuutta. Matkailutuotteessa asiakkaan
kokeman elamyksen merkitys on erittéin suuri, silla ihmiset ostavat laatuaikaa ja mah-
dollisuuksia tayttaa omia unelmiaan. (Tonder 2013, 63, 73, 79-80.)

Palvelun konseptoinnin apuna voidaan kayttaa tuotekortteja, joiden tarkoituksena on ku-
vata palvelun sisalt6 ja arvo asiakkaalle yhteen dokumenttiin (Tonder 2013, 82). Ne voi-
daan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin tuotekortteihin. Sisainen tuotekortti on tarkoitettu sisai-
seen kayttoon tuotteen kasikirjaksi, jota voidaan kayttaa myds sisdisen verkoston apuna
tasalaatuisen palvelukokemuksen tuottamiseksi. Ulkoinen tuotekortti on asiakkaalle na-
kyva informaatio palvelun koko sisallésta hintoineen ja saatavuustietoineen. Se on siis
paljon suppeampi kuin sisdinen tuotekortti, mutta siind on kaikki oleellinen asiakkaan

tarvitsema tieto palvelusta visuaalisesti selkeassa muodossa. (Culture Creators 2016.)

Onnistuneen palvelukonseptin luomiseksi on myds keskeista tehda tuotantosuunnitelma
palvelulle. Siind méaaritelladn tavoite, tydnjako, aikataulutus, budjetti, muut tuotannolliset
asiat, sopimukset, hinnoittelu, myyntisuunnitelma, asiakassegmentointi, markkinointi ja
tiedottaminen seka tuotteen kehittdmistoimet jatkossa. Osittain asiat siséltyvat jo siséi-
siin tuotekortteihin. Tuotantosuunnitelma kokoaa kuitenkin yhteen kaikki tuotannolliset
asiat, joista pitéda sopia hyvan palvelukonseptin luomisessa. (Culture Creators 2016.)
Olen kayttanyt tuotekortteja ja tuotantosuunnitelmaa apuna uuden palvelukonseptini ke-
hittdmisessa. Ne l6ytyvét luvun 7 yhteydesta, jossa esittelen kehittdmistyoni tuloksena

syntyneen uuden palvelukonseptin.
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3.5 Matkailupalveluiden markkinointi ja sosiaalisen median rooli

Digitalisaatio on muokannut matkailun tuotteistamista. Kuluttajat raataldivat usein itse
matkansa internetin varausjarjestelmissa ja sosiaalisessa mediassa. (Vainikka 2017,
29.) He ostavat tuotteita ja palveluita tottuneesti verkkokaupoista mobiililaitteilla ja osta-
misen helppoutta, nopeutta, suurta valikoimaa ja vertailtavuutta arvostetaan. Kohderyh-
mien pirstaloituessa ja kuluttajien yksildllisten tarpeiden huomioimisessa onkin entista
tarkedmpéa tunnistaa oikeat kanavat, joissa asiakkaat ovat lasna seka niiden tarjoamat
markkinointi- ja myyntimahdollisuudet. Digitalisaation ansiosta taman paivan markki-
nointi on entistd kohdennetumpaa, henkilokohtaisempaa ja vuorovaikutteisempaa. Vuo-
rovaikutuksen merkityksen korostuessa sosiaalisella medialla on markkinoinnissa yha
suurempi painoarvo. Sen etuna on yhteisdéllisyys, jossa kuluttajat ovat aktiivisia sisallén-
tuottajia ja jakajia. Vuorovaikutuksen lisdksi sosiaalisessa mediassa korostuu luottamus
ja sitoutuminen. Markkinoinnin kannalta tama tarkoittaa panostuksia sisallon laatuun,
tarkkaan kohdentamiseen ja oikeaan ajoitukseen. (Tonder 2013, 37, 46, 49.) Tarkeaa
on ymmartaa, etta sosiaalinen media tarjoaa ennen kaikkea hyvan kanavan asiakassuh-
teiden luontiin. Hyvéat asiakassuhteet puolestaan vaikuttavat myyntiin ja liiketoimintaan.
Oikea asenne ratkaisee. Keskusteluihin kannattaa lahted mukaan avoimesti ja muotoilla

viestit mainossloganien sijaan aihealueiksi. (Forsgard & Frey 2010, 51, 59.)

Sosiaalinen media auttaa loytamaan inmisia ja yhteisgja, jotka jakavat samat kiinnostuk-
sen kohteet (Forsgard & Frey 2010, 22). Yritykset luovat myos entista enemman suhteita
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa lisatakseen kohderyhmén tavoitettavuutta, tietoi-
suutta ja sitoutumista (Hudson & Hudson 2017, 81). Sosiaalisen median kayttd nakyy
erityisesti matkan suunnitteluvaiheessa, jolloin sieltd etsitdén tietoa, muiden mielipiteita
ja suosituksia. Niiden avulla ker&tdan ideoita, arvioidaan eri vaihtoehtoja ja pyritd&n valt-
tamaan epamukavia paikkoja. Kayttdjien luomista sisalldistd, kuten esimerkiksi asia-
kasarvosteluista ja matkapaivakirjoista on tullut informaation paalédhde. Sahkoéinen pus-
karadio tarjoaa autenttista, ei-kaupallista ja omakohtaisiin kokemuksiin perustuvaa tietoa
sekd matkakohteista ettéd matkanjarjestédjista. Sita pidetaan yleisesti ottaen luotettavam-
pana, koska se ei ole minkdan yrityksen ohjaamaa. Matkailijat jakavat myds matkan ai-
kana ja sen jalkeen sisaltdd omasta matkastaan. Mobiiliteknologian kehityksen myota
kommunikaation lisdantyminen on kasvanut erityisesti matkan aikana. Se on mahdollis-
tanut kuluttajille uuden tavan jakaa omia kuvia ja videoita reaaliajassa seka viestitella

ystavien kanssa elamyksellisistd kokemuksista. (Minazzi 2015, 15-16.)
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Sosiaalisen median haasteena markkinoinnissa on kampanjan onnistumisen mittaami-
nen ja kontrollin menetys arviointiprosessissa (Hudson & Hudson 2017, 85). Voidaan
kuitenkin sanoa, ettd erinomaisella asiakaskokemuksella tehd&én tana paivana tehok-
kainta markkinointia. Sosiaalisen median aikakaudella kansainvalinen markkinointikin on
muuttunut merkittéavasti juuri asiakkaiden tuottamien siséltdjen ja jakamien kokemusten
valityksella. Oma tuotteistettu palvelu pitaa olla ainutlaatuinen, kiinnostava ja positiivi-
sella tavalla vahan outokin, jotta jakamisen kynnys ylittyy ja se leviaa asiakkaiden omien
verkostojen kautta. Silti vain harvalla palvelulla riittdé asiakkaita pelkastaan vertaisarvi-
oinnin ja suosittelun avulla. Positiivinen huomio toimii kuitenkin merkittavana lisana
markkinoinnissa ja vertaisarvioihin luotetaan enemman kuin yrityksen omaan markki-

nointiviestiin. (Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 4.)

4  Tutkimuskysymys

Keskeista kehittdmistydssa on sen tavoitteellisuus. Mihin muutokseen kehittamistyolla
tahdataan? Mika asia pitaisi olla paremmin, kun kehittamistyd on tehty? (Toikko & Ran-
tanen 2009, 16.) Tassa kehittamistydssa etsin vastausta kysymykseen: miten vastataan
kansainvalisten City Breakers -matkailijoiden tarpeeseen 16ytdd Helsingista elavaa kau-
punkikulttuuria ja kokea paikallista elaméantapaa? Kysymys voidaan jakaa kahteen ala-
kysymykseen: a) milla keinoilla he voivat |6ytda elavaa kaupunkikulttuuria? ja b) milla
keinoilla he voivat kokea paikallista elamantapaa? Ensimmaisen alakysymyksen avulla
etsitaan vastausta Culture Tourism for City Breakers -hankkeessa esille tulleeseen on-
gelmaan, jonka mukaan kansainvaliset matkailijat eivat aina valttamatta 16yda Helsin-
gistd kiinnostavia kulttuurisisaltéja. Toisen alakysymyksen avulla pyritddn etsimaan
konkreettisia keinoja, joiden avulla saadaan tyydytettya kansainvélisten Helsinkiin saa-

puvien City Breakers -matkailijoiden tarve kokea paikallista elamantapaa.

Tutkimuksen tavoitteena on tuotteistaa uusi kulttuurikierros -palvelu, jonka avulla City
Breakers -matkailijat voivat yhdessa paikallisen kanssa tutustua valitun kaupunginosan
kaupunkikulttuuriin ja paikalliseen elaméntapaan yhteisollisesti. Kehittdmistyd tekee
omalta osaltaan nakyvaksi Helsingin monipuolista ja eldavaa kaupunkikulttuuria uuden
palvelun avulla ja vastaa paikallisen elaméntavan live like a local -matkustustrendiin.
Kehittamistyoni on tyypillista laadullista tutkimusta, joka perustuu ihmistieteelliseen, ym-
martavaan ja tulkinnalliseen tutkimukseen (Sarajarvi & Tuomi 2011, 11). Laadulliselle

tutkimukselle on luonteenomaista inhimillisyys, jossa tutkija itse toimii aineistonkeruun
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valineena. Talloin ndkokulmat ja tulkinnat voivat kehittyd prosessin edetessa tutkijan tie-
toisuuden kasvaessa, jonka seurauksena eri vaiheet jasentyvat selkeammin vasta tutki-
muksen aikana. (Valli & Aaltola 2015, 74.)

Kehittamistyoni alkoi tutkimusongelman ja tavoitteiden maarittelysta. Helmikuussa 2019
olin jo rajannut tyoni kasittelem&éan Helsinkiin suuntautuvaa kansainvalista kulttuurimat-
kailua, jonka kohderyhmana ovat City Breakers -matkailijat. Halusin tavalla tai toisella
|6ytaa vastauksia siihen kysymykseen, miten kansainvaliset matkailijat voisivat 16ytaa
helpommin kiinnostavaa kulttuuritarjontaa Helsingista. Siitd huolimatta koin tutkimusmat-
kan alkutaipaleella haastavaksi aihepiirin tarkemman rajaamisen ja tutkimuskysymyksen
tasmentamisen. Varsinkin kehittamistyoni alkuvaiheessa kaytin paljon aikaa kulttuuri-
matkailun aihepiirin tarkempaan kartoittamiseen. Kevaan aikana aiheeni tarkentui lopulta
kulttuurimatkailupalvelun tuotteistamiseen ja toukokuussa 2019 allekirjoitimme tyon ti-
laajan, eli Culture Tourism for City Breakers -hankkeen kanssa sopimuksen opinnayte-

tydsta, jonka olisi tarkoitus valmistua vuoden 2019 loppuun mennessa.

5 Palvelumuotoilua eri menetelmilla

Tutkimuksellisella kehittamistoiminnalla tarkoitetaan toimintaa, joka syntyy tutkimuksen
ja kehittamistoiminnan rajapinnassa. Tyypillista on talléin asetelma, jossa kaytannén on-
gelmat ja kysymykset ohjaavat tiedon tuotantoa. Ne syntyvat usein aidoissa toimintaym-
paristdissa. Kehittdmistyd onkin kaytannonlaheisempaa kuin perinteinen tutkimustyd,
jossa menetelma valitaan aina tiukasti tutkimusongelman mukaan. Tall6in voidaan valita
sellaisia menetelmia, joiden avulla paastaan todennakdisimmin toivottuun tulokseen. Ke-
hittdmistoiminnan ja tutkimuksen suhde voidaan méaaritelld siten, ettd kehittamistydssa
sovelletaan kaytantoon tutkimuksessa ilmennytta tietoa. Kehittdmistytssa tahdataankin
usein jonkun innovatiivisen tai parannellun tuotteen, palvelun tai toimintaprosessin ke-
hittamiseen. (Toikko & Rantanen 2009, 18-21.)

Valitsin kehittamistyoni lAhestymistavaksi palvelumuotoilun. Se tuntui luontevalta valin-
nalta, kun tarkoitus oli kehittda uutta palvelua asiakaslahtoisesti. Palvelumuotoilu (Ser-
vice Design) on systemaattinen tapa, jonka avulla voidaan lahestya palvelujen kehitta-
mistd samaan aikaan sek& analyyttisesti etta intuitiivisesti (Tuulaniemi 2016, 10). Se tar-
joaa monia erilaisia menetelmia ja tydkaluja, joiden avulla voidaan nopeasti konkreti-
soida ja testata aineettomia palvelukonsepteja. Palvelumuotoilu on prosessilahtéinen toi-

mintatapa, jossa asiakas osallistuu palvelun suunnitteluun jo varhaisessa vaiheessa.
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Sen tavoitteena on luoda kuluttajan kannalta mahdollisimman helppokéyttéisia ja halut-
tavia palvelukokemuksia kayttajakeskeisesti. Kehittdminen perustuu kayttgjien tarpei-
den, toiveiden ja tilanteiden selvittamiseen, jotta paastaisiin mahdollisimman sujuvaan ja
miellyttavaan palvelukokemukseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71-73.) Suun-
niteltaessa elamyspalveluita, jotka luodaan usein yhdessa tai jaetaan muiden kanssa,
pitaa lisdksi ymmartaa kayttajien tunteisiin liittyvat ndkokohdat suhteessa ymparoivaan

tilaan, esineisiin ja muihin ihmisiin (Meroni & Sangiorgi 2011, 38-39).

Palvelumuotoilua voidaan kuvata luovan ongelmanratkaisun periaatteita noudattavan
palvelumuotoiluprosessin avulla. Prosessi koostuu loogisesti etenevista toistuvista toi-
minnoista, joita voidaan hyodyntaa palveluita kehittdessa. Palvelun kehittdminen on kui-
tenkin aina uuden luomista ja siten ainutkertaista, jonka vuoksi palvelumuotoilua ei voida
maaritella joka tilanteessa taysin yndenmukaiseksi prosessiksi. Sen kaytannon sovelluk-
set vaihtelevat eri toimijoiden kesken. Prosessiajattelu saastaa kuitenkin voimavaroja ja
vapauttaa aikaa luovaan tyéhon. (Tuulaniemi 2016, 126.) Seuraavassa kuviossa kuvaan

Tuulaniemen palvelumuotoiluprosessin eri osia (kuvio 4).

tutkimus suunnittelu tuotanto arviointi

‘ mddrittely

Kuvio 4. Palvelumuotoiluprosessi. Lahde: Tuulaniemi 2016, 128.

Palvelumuotoiluprosessin ensimmaisessa osassa maaritellddn ongelma ja suunnittelu-
prosessin tavoitteet. Toisessa osassa rakennetaan tutkimuksen avulla ymmarrysta ke-
hittdmiskohteesta, toimintaymparistdsta, resursseista ja kayttajatarpeista. Strateginen
suunnittelu kuuluu my6s tdhan osa-alueeseen. Kolmannessa osassa ideoidaan ja kon-
septoidaan ratkaisuja suunnitteluhaasteeseen seké testataan niita yhdessa asiakkaan
kanssa. Prosessin neljds osa on tuotanto, jolloin palvelukonsepti viedaan markkinoille
pilotoitavaksi ja edelleen kehitettavaksi. Viides osa keskittyy kehitysprosessin onnistu-
misen arviointiin, jolloin my6s hienosadadetdaan palvelua saatujen kayttajakokemusten

perusteella. (Tuulaniemi 2016, 128.)

5.1 Kehittamistyd palvelumuotoiluprosessina verkostoja hyddyntaen

Omassa opinnaytetydssani on tarkoitus kehittdd uusi palvelu kansainvalisille matkaili-

joille palvelumuotoilua hyddyntéen. Kehittamistyd voidaankin hyvin nahda palvelumuo-
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toiluprosessina. Aineistoja syntyy prosessin edetessa. Niita tulkitsemalla ymmarrys kas-
vaa ja syntyy oivalluksia ja uutta tietoa. Nain tyd menee pikkuhiljaa eteenpéin verkosto-
jen kanssa yhteistyossa kehittaen. Yhteistydverkostooni kuuluivat CTCB-foorumin ja
Metropolian kansainvélisen vaihto-opiskelijaryhmén liséksi kulttuuri-, media- ja matkai-
lualan asiantuntijoita seuraavista organisaatioista: Visit Finland, Haaga-Helia, T606l6 Ur-
ban, Otavamedia, Birgitta Palmqvist Productions, West Sweden Tourist Board, Copen-
hagen Urban Adventures ja Suomi House Jari. Sain prosessin aikana arvokkaita kom-
mentteja ja rakentavaa palautetta myds CTCB-hankkeen projektipaallikké Maija Sydan-
maanlakalta. Kehittdmistydni monipuolista yhteistyoverkostoa kuvaan seuraavalla kuvi-
olla (kuvio 5). Palvelumuotoilulle tyypilliseen tapaan olen kehittdnyt palveluani matkan
varrella saadun tiedon pohjalta yhteistydsséa naiden verkostojen kanssa erilaisia mene-

telmia hyddyntaen.

Yhteisot: CTCB-
foorumi, media-alan
markkinointiverkosto,

Metropolian KV- Asiantuntijat eri

opiskelijaryhma organisaatioista: Visit

Finland, Metropolia,

Haaga-Helia, Tooleé

Urban, Otavamedia,

Benchmarking: Birgitta Palmqvist

o Suomi House Jari, Productions
West Sweden
Tourism Beard,

Copenhagen Urban
Adventures

Kuvio 5. Kehittamistyon yhteistydverkosto.

Seuraavassa kuviossa havainnollistan kehittdmistydni vaiheita palvelumuotoiluproses-
sina (kuvio 6). Prosessin jokainen osa on jaettu eri vaiheisiin Tuulaniemen palvelumuo-
toiluprosessia mukaillen (Tuulaniemi 2016, 130-131). Rajasin kehittamistydni koske-
maan palvelumuotoiluprosessin kolmea ensimmaista osaa, jotka jakautuivat omassa
tydssani seuraaviin vaiheisiin: 1) ongelman maarittely ja tavoitteet, 2) asiakasymmarrys,
3) strateginen suunnittelu, 4) ideointi ja konseptointi ja 5) testaus. Kehittamistyoni pro-

sessi ajoittui kokonaisuudessaan vuoden 2019 helmi-marraskuulle.
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‘ madrittely tutkimus suunnittelu tuotanto arviointi

1. Ongelman- 2. Asiakasymmarrys &. ldeointi ja 6. Pilotointi &. Jatkuva
madrittely & konseptointi kehittdminen
tavoitteet 3. Strateginen

suunnittelu 5. Testaus | 7. Lanseeraus

Kuvio 6. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet ja rajaus omassa kehittdmistydsséni. Lahde: Tuula-
niemi 2016, 130-131.

Prosessin ensimmaisesséa vaiheessa helmi-maaliskuussa maéaérittelin ongelman, josta
johdin tutkimuskysymyksen seké tyoni tavoitteet. CTCB-foorumipdivien asiantuntijapu-
heenvuorot, erilaiset keskustelut alan asiantuntijoiden kanssa seké lahdekirjallisuuteen
perehtyminen antoivat kokonaiskuvaa kulttuurimatkailusta ja auttoivat ongelman maérit-
telyssa seka kehittdmistyoni tavoitteiden kirkastamisessa. Tassa vaiheessa, ongelman
maarittelyn jalkeen minulle syntyi myos palveluidea ongelman ratkaisemiseksi.

Prosessin toisessa vaiheessa huhti-kesakuussa keskityin tutkimaan rajattua aihepiiria,
siihen liittyvid trendeja, valittua kohderyhmaa ja markkinoita asiakasymmarryksen kas-
vattamiseksi. Haastattelin kolmea asiantuntijaa seka benchmarkkasin kolmea kansain-
valista toimijaa. Sain haastattelujen kautta matkailun ja kaupunkikulttuurin ammattilaisilta
arvokkaita nadkemyksia aihepiiriin liittyvista ilmidista seka kaytannon vinkkeja oman pal-
velukonseptini kehittamiseksi. Aloin myds etsia tietoa vastaavista kulttuurikierroksista
muissa eurooppalaisissa kaupungeissa. Paadyin kerdamaan tutkimusaineistoa
benchmarkkaamalla samantyyppisia palveluita Amsterdamissa, Goteborgin alueella ja
Kddpenhaminassa. Benchmark-kohteisiin perehdyin haastattelemalla ja havainnoimalla.
Kohteisiin tutustuminen antoi hyvan kuvan alan muista toimijoista seké laajensi asiakas-

ymmarrysta kohderyhmasta.

Prosessin kolmannessa vaiheessa, jota tein samanaikaisesti toisen vaiheen kanssa,
aloitin strategisen suunnittelun, eli oman palveluideani konseptin suunnittelun. Tassa
vaiheessa osallistuin Metropolian kulttuurimatkailun tuottaminen kurssille, jonka kurssi-
tyona tuotteistin huhti-toukokuussa alustavan palvelukonseptini ensimmaisen version.
Konseptissa kuvataan palvelun keskeinen idea ja palvelupolku kokonaiskuvan hahmot-

tamiseksi. Se on kuin kartta, joista puuttuu viel& yksityiskohtia. (Tuulaniemi 2016, 191.)
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Prosessin neljdnnessa vaiheessa jalostin alustavaa konseptiani jarjestamalla keséa-
kuussa yhteisollisen ideointitydpajan. Sen tarkoituksena oli pohtia yhdessa media-alan
markkinoinnin ja myynnin ammattilaisten kanssa erityisesti sitd, miten palveluni Ioydet-
taisiin parhaiten ja minké&laisella viestinnalla ja asiakaskohtaamisilla varmistaisin erin-
omaisen asiakaskokemuksen asiakkaan palvelupolun eri vaiheissa. Heindkuun alussa
haastattelin viela yhta kulttuurimatkailun asiantuntijaa saadakseni arvokkaita neuvoja

alustavan konseptini kehittamiseen.

Prosessin viidennessé vaiheessa elo-syyskuussa keskityin kulttuurikierrosten kaytannon
suunnitteluun ja testaamiseen. Testasin ensin itse Tod6lon ja Kallion kierrokset kulke-
malla reitit alusta loppuun, havainnoimalla kokemiani asioita ja kirjoittamalla havainnois-
tani paivakirjaa. Taman jalkeen testasin palveluani Metropolian uusien, juuri Suomeen
tulleiden kansainvalisten vaihto-opiskelijoiden keskuudessa. Pyysin heilta kierrosten jal-
keen palautetta kyselyn avulla asiakaskokemuksen selvittamiseksi ja kehitysideoiden
saamiseksi. Pidin havainnointipaivakirjaa myods heiddn kanssaan toteutetuista testikier-

roksista.

Aineistonkeruun jalkeen tyostin elo-syyskuussa kaikkien eri menetelmien kautta kerty-
nyttd aineistoa aineistolahtoista sisallonanalyysid hyédyntaen. Lopuksi tein aineistosta
yhteenvedon, jossa kiteytin mita kaikkia tekijoita kulttuurikierroksen suunnittelussa pitaisi
ottaa huomioon. Taméan pohjalta tein loka-marraskuussa lopullisen suunnitelman kult-
tuurikierroksen toteutusta varten. Seuraavassa kuviossa (kuvio 7) havainnollistan tar-
kemmin palvelumuotoiluprosessini eri vaiheita ja niissé kayttdmiani tutkimusmenetelmia,
jotka menevat ajanjaksollisesti osittain paallekkain. Prosessi eteni maarittelyn kautta tut-
kimusvaiheeseen, jonka kautta paastiin suunnitteluun ja lopuksi tuloksiin ja johtopaatok-
siin. Seuraavissa kappaleissa kayn tarkemmin l&api valitsemani menetelmat ja miten olen

niitd hyddyntanyt aineiston keraamisessa.
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TULOKSET JA 1. Ongelman maarittely MAARITTELY

JOHTOPAATOKSET Ja tavoitteet
Tutkimuskysymys
palveluidea

5. Testaus
Palvelukonseptin testaus Haastattelut

Hawvainnointi {paivikirjat) Benchmarking

3. Asiakasymmarrys

Palautekysely (testiryhmat) J % Havainnointi {mystery shopping) 4

SUUNMNITTELU TUTKIMUS

Fa B Fo N
4. ldecinti ja koenseptointi 2. Strateginen suunnittelu
Yhieisollinen idecintityépaja Alustava palvelukonsepti

Haastattelu

Kuvio 7. Kehittamisty6 palvelumuotoiluprosessina 02-11/2019 ja kaytetyt menetelmat.

5.2 Asiantuntijahaastattelut

Haastattelin huhtikuussa kolmea kulttuuri- ja matkailualan asiantuntijaa kysymalla hei-
dan mielipiteitaan live like a local -trendistad ja jakamistaloudesta seka omasta palve-
luideastani. Haastattelemani asiantuntijat olivat Visit Finlandin ohjelmapéaéllikké Su-
sanna Markkola, T6616 Urbanin kehitysjohtaja Marianne Makela seka Haaga-Helian mat-
kailun yliopettaja Jarmo Ritalahti. Esittelin heille samalla my6s palvelukonseptini ja pyy-
sin mahdollisia kehitysehdotuksia siihen. Asiantuntijahaastattelut syvensivat oppimiani
asioita ja antoivat uusia nakemyksia seké kehitysideoita palveluideaani. Kaikki haastat-
telut olivat teemahaastatteluja, eli puolistrukturoituja haastatteluja, jotka keskittyvat valit-
tujen teemojen ymparille (Sarajarvi & Tuomi 2011, 75). Mietin etukateen tarkentavia tee-
moihin liittyvia kysymyksia haastattelun rungoksi, mutta keskustelu oli melko vapaata ja
valilla ronsyilevaakin. Haastateltavien vastauksiin voidaan mukautua ja esittda tarkenta-
via kysymyksia. Teemahaastattelut sopivat erityisesti tilanteisiin, joissa haastattelijalla
on jo jonkin verran taustakasitystd haastateltavasta teemasta. Avointen kysymysten
kautta voidaan saada esiin jotain uutta ja suunnittelun kannalta merkittavaa ja yllattavaa-
kin tietoa. (Hyysalo 2009, 132.) Heindkuussa, kun palvelukonseptini ensimmainen versio

oli valmis, pyysin vield Birgitta Palmqgvistia arvioimaan sitd. Han on kokenut kulttuurimat-
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kailun yrittaja, joka toimii myos Visit Finland Akatemiassa valmentajana. Sain myods hé-
neltd arvokkaita vinkkeja asioista, joiden toteutustapaa kannattaisi viela pohtia ja mita

pitaisi muistaa ottaa huomioon.

5.3 Benchmarking: verrokkeina Amsterdam, Goteborg ja Kédpenhamina

Valitsin kesakuussa kolme benchmarking-kohdetta ja aloitin niihin perehtymisen.
Benchmarking on menetelmd, jossa peilataan omaa toimintaa muihin menestyviin toi-
mintamalleihin ja pyritdan ottamaan oppia hyvista kaytannoéista. Muiden toimintaan ver-
taaminen voi olla hyddyllista siten, ettéa sen avulla voidaan selkeyttdd omaa toimintaa ja
lisata kehityshalukkuutta. (Ojasalo & Moilanen, Ritalahti 2014, 186.) Benchmarkkauksen
avulla voidaan my6s tehda helpommin strategiavalintoja ja erottautua kilpailijoista, kun
tunnetaan alan muut toimijat (Tuulaniemi 2016, 139). Valitsin verrokeiksi eurooppalai-
sissa kaupungeissa toimivia paikallisia kulttuurimatkailutoimijoita, jotka tarjoavat saman-
tyyppisid paikalliseen elamantapaan perustuvia kokemuksia kansainvéalisille matkaili-
joille. Amsterdam valikoitui mukaan oman kontaktini kautta ja G6teborg sekéa Kodpenha-
mina Internetista I0ytamani tiedon ja kontaktien avulla.

Toteutin aineiston keruun kahdella eri tavalla. Tein kesakuussa kaksi puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Toisessa haastattelin Hollannissa asuvaa suomalaista kultuurimat-
kailuyrittdjaa ja toisessa Lansi-Ruotsin alueella toimivan alueellisen turistiorganisaation
projektipaallikkdd. Kolmanteen benchmarking-kohteeseen perehdyin osallistumalla pai-
kallisen palveluntarjoajan kulttuurikierrokseen Kéépenhaminassa. Aineistonkeruumene-
telmana kaytin taman kohteen osalta Mystery Shopping -menetelméaa eli haamuasiak-
kuutta. Se on havainnointitapa, jossa asiakas tekee havaintoja anonyymisti. Talla tavalla
pyritddn saamaan tietoa todellisesta palvelusta, jolloin pystytaan paremmin myds arvioi-
maan palveluprosessia asiakkaan nakdkulmasta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
117.) Havainnoinnin etuna voidaan pitdd myos sitd, ettd se tehdaan todellisessa kayt-
toymparistdssa ja perustuu kayttajan todelliseen toimintaan (Hyysalo 2009, 124). Aineis-

tonkeruumenetelmana toimi taman kohteen osalta oma havainnointipaivakirja.

Ensimmaiseen benchmarking-kohteeseen tutustuin haastattelemalla Jari Eini6ta Helsin-
gissa kesdkuussa. Han on suomalainen kulttuurimatkailuyrittdja, joka toimii Hollannissa.
Osallistuin hanen Katketty Amsterdam -kulttuurikierrokselle kevaalla 2016, jonka yhtey-
dessé olin tavannut hanet jo aikaisemmin. Einién yritys Suomi House Jari on erikoistunut
pieniin, raataloityihin ja yksilollisiin matkoihin ja retkiin. Se palvelee erityisesti suomalai-

sia, jotka vierailevat Hollannissa ja on siten erikoistunut kulttuurin vaihtoon Suomen ja
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Hollannin valilla. Suomi House Jari tarjoaa ja tuottaa matkoja seka pienryhmille ettéd mat-
kanjarjestajien kayttoon. Haastattelu toteutettiin livehaastattelun lisaksi osittain myo6s
sahkopostilla. Einio kertoi kiinnostavalla tavalla muun muassa siitd, miten han toteuttaa
kulttuurikierrostensa tuotteistuksen ja mitka asiat vaikuttavat kierroksen onnistumiseen.
(Einio, haastattelu 17.6.2019.)

Toinen benchmarking-kohteeni oli Géteborgin alueella toimiva Lansi-Ruotsin alueellinen
turistiorganisaatio West Sweden Tourist Board. Sen yllapitamana toimii Meet the Locals
-yhteisd. Se koostuu paikallisista ihmisistd, jotka tarjoavat vierailijoille paikalliseen ela-
mantapaan liittyvia kokemuksia. He kutsuvat vierailijoita osallistumaan johonkin heidan
arkeensa liittyvaan tekemiseen. Yhteisen tekemisen kautta vierailija paasee tutustumaan
paikalliseen elamantapaan. Jakamistalouteen perustuvasta konseptista vastaa projekti-
paallikkd Anna Martinez, jota haastattelin puhelimitse kesakuussa. Han kertoi elavasti
mista kaikki sai alkunsa ja antoi arvokkaan nakdkulman kulttuurimatkailun jakamistalou-
teen, joka toteutettiin muista kuin kaupallisista lahtékohdista. Sain kuulla Martinezin na-
kemyksia muun muassa siitd, mitka arvot ohjaavat heidan toimintaansa ja miten vieraili-

joiden kohtaamiset paikallisten kanssa toteutetaan. (Martinez, haastattelu 13.6.2019.)

Kolmannen benchmarking-kohteen, paikallisverkoston jarjestaman kulttuurikierroksen
Kbopenhaminassa, I0ysin Internetista Airbnb -sivuston kautta. Yksityiset ihmiset eri puo-
lella maailmaa voivat tarjota Airbnb:n kautta majoituspalveluiden lisdksi myods erilaisia
elamyksid. Perehdyin toukokuussa useampaan Airbnb:n kaupunkikierros -elamykseen
ja valitsin kohteeksi 3,5 tunnin mittaisen kulttuurikierroksen nimeltdan Feel the Danish
Hygge & Happiness, jonka tuotteistettu sisaltd vastasi mielestani parhaiten oman kier-
rokseni sisaltdd. Palvelulupauksessa puhuttiin paikalliseen elamantapaan tutustumi-
sesta kiireettomien keskustelutuokioiden, kavelyn ja yhteisen kahvilahetken merkeissa.
Koska kierros toteutettiin toisessa pohjoismaisessa paakaupungissa, oli siihen myo6s
helppo samaistua. Kierrosten jarjestajana toimi Mie & Friends -yhteis, joka oli osa Co-
penhagen Urban Adventures matkailutoimijaa. Osallistuin kierrokseen syyskuun alussa

ja kirjoitin havainnoistani paivékirjaa.

Benchmarking-haastattelujen ja havaintojen avulla perehdyin nadiden kolmen kohteen
osalta siihen, miten muissa eurooppalaisissa kaupungeissa toteutetaan oman konseptini
kaltaisia palveluita. Keskityin keraamaan tietoa erityisesti muiden vastaavien toimijoiden

palvelunkonseptista, hinnoittelusta, tarinankerronnasta sek& markkinoinnista ja jakelu-
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kanavista. Vertailin ndiden teemojen osalta eri toimijoiden palveluita kesken&én ja peila-
sin niita omaan palveluideaani. Benchmarking antoi minulle evaitd oman palvelukonsep-
tini kehittdmiseen. Etsin vastauksia muun muassa seuraaviin kysymyksiin: Mink&lainen
oma palvelukonseptini on suhteessa muihin alan toimijoihin? Onko hinta kilpailukykyi-
nen? Miten muut toimijat toteuttavat tarinankerrontaa ja mita voisin itse heilta oppia?
Miten muut ovat hoitaneet palvelun markkinoinnin ja jakelukanavat? Voisinko hyddyntaa

joitakin samoja keinoja?

5.4 Yhteis6llinen ideointitydpaja

Yhteisolliseen ideointitydpajaan osallistuivat minun lisakseni Otavamedian myyntipaalli-
kot Outi Puokka ja Elisa Styrman. He ovat dataohjatun, sisaltélahtdisen ja monikanavai-
sen kuluttajamarkkinoinnin ja myynnin ammattilaisia media-alalla. Mietimme yhdessé
asiakkaan palvelupolkua Customer Journey Canvas -mallin avulla. Se tarjoaa hyodylli-
sen tyokalun palvelun tuottajalle palveluprosessin ideointiin asiakkaan palvelupolun eri
vaiheissa: 1) ennen varsinaista palveluhetked, 2) palveluhetken aikana ja 3) palveluhet-
ken jalkeen. Asiakas kulkee palvelupolkua pitkin erilaisten ja eripituisten vaiheiden kautta
palveluprosessin lapi kokien matkan varrella erilaisia asioita, jotka kaikki vaikuttavat

asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Palvelupolku kuvaa siis sitd palvelukokonaisuutta, josta palvelu kaiken kaikkiaan muo-
dostuu. Se voidaan jakaa erilaisiin vaiheisiin, joita kutsutaan palvelutuokioiksi. Ne voi-
daan puolestaan jakaa lukuisiin eri kontaktipisteisiin, joiden kautta asiakas kokee palve-
lua kaikilla aisteilla palvelupolun eri vaiheissa. Palvelun kontaktipisteet muodostuvat lu-
kemattomista eri asioista, kuten esimerkiksi inmisistd, ymparistoista, esineista ja toimin-
tatavoista. (Tuulaniemi 2016, 78-80.) Tutkimalla miten ihmiset toimivat palvelun eri vai-
heissa, saadaan parempi ymmarrys siita, miten eri kontaktipisteet toimivat yhteen asiak-
kaan palvelukokemuksen muodostumisessa. Kun ne toimivat harmoniassa keskenaan,
voidaan tuottaa erinomaista asiakaskokemusta. Oleellista on kiinnittd& huomiota siihen,
ettd asiakkaan odotukset ja kokemukset vastaavat toisiaan jokaisessa palvelun kontak-
tipisteesséa. Se parantaa yleistd kokemusta palvelun laadusta. (Polaine, Lovlie & Reason
2013, 45, 137-138.)

Idecimme tybpajassa erilaisia asiakaskohtaamisen keinoja ennen palvelua, palvelun ai-
kana ja sen jalkeen. Mietimme esimerkiksi sitd, missa kanavissa ja minkalaisilla markki-

nointikeinoilla tavoittaisimme potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Palvelu on aina uniikki
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kokemus, joka syntyy palvelun tuottamisen hetkelld. Jos palvelua ei kuitenkaan I6ydeta
helposti, ei siité ole hyttya. Oikeiden jakelukanavien miettiminen onkin erittain keskeista.
Mietimme my0s erilaisia tapoja, joilla voi edesauttaa erinomaisen asiakaskokemuksen
syntymista palveluhetkella. Onko kaytannon jarjestelyt ja ohjeistukset mietitty? Milla kei-
noin voidaan esimerkiksi parantaa vuorovaikutusta ja ryhmaytymisté toisilleen tuntemat-
tomien ihmisten kesken? Onko huomioitu erityistoiveet ja tarpeet? Tarkeda on huolehtia
asiakaspalvelusta myds varsinaisen palveluhetken jalkeen. Mietimme téhankin vaihee-
seen erilaisia viestintakeinoja. Jalkivaiheen kontaktointi on tarkeaa asiakaspalautteen
saamiseksi. Sen avulla saadaan tietoa siitd, voidaanko palvelua jotenkin kehittaa. Tyy-
tyvaisten asiakkaiden kokemuksilla ja suosituksilla on varsinkin taman paivan digitaali-

sessa markkinoinnissa erityisen suuri painoarvo uusien asiakkaiden saamisessa.

5.5 Testausvaiheen havainnointi ja palautekysely

Palvelumuotoilulle on tyypillistd prototyyppien tekeminen ja suunnitelmien visualisointi,
jotta paastaan kokemaan mahdollisimman konkreettisesti kehitteilla oleva palvelu jo ke-
hitysvaiheessa. Tama mahdollistaa palveluiden ketterén kokeilun, jota tarvitaan uusien
innovaatioiden luomiseen nopeatempoisessa maailmassa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 71-73.) Prototypoinnilla tarkoitetaan palvelun testaamista, jolla varmistetaan, toi-
mivatko kehitetyt konseptit siten, miten niiden on ajateltu toimivan. Se on edullinen ja
nopea tapa testata palvelua kaytannéssa. Palvelun testaamisella saadaan selville, onko
palvelu asiakkaan nakdkulmasta kiinnostava ja haluttava. Testaamalla voidaan selvittaa
my0s palvelun toimivuutta ja helppokayttdisyytta seka taloudellista ja logistista elinkel-
poisuutta palveluntarjoajan nékdkulmasta. Erilaiset kommunikointimenetelmat voivat
my0s tuottaa syvallisempéad ymmarrysta kehityskohteesta. (Tuulaniemi 2016, 196-197.)
Kulttuurimatkailutuotteiden kohdalla kannattaa palvelua testata seka kulttuurisesta etta
matkailullisesta nakokulmasta. Toteutuuko molemmat nakokulmat palvelukokemuk-
sessa? Lisaksi pitaa varmistua palvelun hyvastéa laadusta. Tavoiteltu laatutaso eri osa-
tekijéineen kannattaakin maaritella erikseen, jotta pystytaan arvioimaan mita sen saa-

vuttaminen vaatii. (Culture Creators 2016.)

Valitsin testivaiheen kaupunginosiksi TO6l0n ja Kallion. Ne ovat perinteisia ja keskenaan
hyvin erilaisia Helsingin kantakaupunginosia Toolonlahden molemmilla puolilla. Valin-
taani vaikutti kaupunginosien erilaisuus ja se, ettd omat helsinkilaiset juureni ovat juuri
naissa kaupunginosissa. Olen kuullut seka vanhemmiltani ettd isovanhemmiltani monta

kiinnostavaa tarinaa seka T6616n etta Kallion korttelielamasta erityisesti 1940- ja 1950 -
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luvuilta. Pitkasilta jakoi Helsingin erilaisiin mikroympaéristoihin, joista Kallio edusti tydlais-
vaeston kaupunginosaa. Testasin palveluani Metropolian Arabian kampuksella aloitta-
vien uusien vaihto-opiskelijoiden keskuudessa. Laadin heille markkinointiviestin kah-
desta erilaisesta kulttuurikierroksestani T6016n ja Kallion kaupunginosissa, jonka sain
jaettua kampuksen kansainvalisen koordinaattorin kautta. Kerroin avoimesti siita, etta
kierrokset ovat osa kehittdmistyoténi ja osallistujien palaute on tarkeaa. Pyysin vaihto-

opiskelijoita ilmoittautumaan minulle sahkopostilla.

Laadin elokuussa tarkemman suunnitelman Td6l6n ja Kallion testikierrosten jarjesta-
mista varten. Halusin valmistautua etukéateen mahdollisimman hyvin. Suunnittelin reitit
tarkemmin ja mietin ajankayttda seka muita kierrosten yksityiskohtia. Pohdin myds,
kuinka tarkkaan ohjeistan osallistujat ennen kierrosta kaytannonjarjestelyista, kuten ta-
paamispaikasta, mukaan otettavista varusteista, tarkemmasta aikataulusta ja sisallosta.
Mitd kerron itsestani etukéteen? Mietin myds kierroksen tarinallisuuden toteuttamista ja
perehdyin muutamiin faktatietoihin Helsingisté ja valitsemistani kantakaupunginosista.
Testasin elokuussa molempia kierroksiani ensin yksin. Kavelin reitit tehden samalla tark-
koja havaintoja ymparistosta ja vierailin valitsemissani kohteissa. Kirjoitin omat havain-

toni ja kokemukseni havainnointipaivakirjaan ja otin valokuvia havaintojeni tueksi.

Toteutin elo-syyskuun vaihteessa molemmat 3,5 tunnin pituiset kierrokseni kahden Met-
ropolian vaihto-opiskelijarynméan kanssa. T66lon kierrokselle osallistui nelja ja Kallion
kierrokselle kaksi vaihto-opiskelijaa. Kaikki osallistujat olivat eri maista. Olin suunnitellut
etukateen palautekyselyt, jotka annoin heille kierrosten jalkeen taytettaviksi. Mielestani
vaihto-opiskelijoiden olisi helpompaa antaa palautetta pienen kirjallisen kyselyn avulla,
jolloin he pystyisivat vastaamaan avoimemmin myds mahdollisiin negatiivisiin kokemuk-
siin. Palautekyselylla varmistin myos, etta sain jokaiselta osallistujalta arvokasta pa-
lautetta. Halusin kartoittaa palautekyselyn avulla osallistujien motiiveja ja odotuksia kier-
roksen suhteen seka selvittédd asiakaskokemusta ja saada kehittdmisideoita. Kirjoitin
myds itse palautteen tueksi omat havaintoni siita, miten testikierrokset olivat omasta mie-
lestani onnistuneet. Havainnoin omien havainnointipaivakirjojen avulla kierrosten suju-
vuutta, ajankayton onnistumista, reitti- ja kohdevalintoja seka vuorovaikutuksen toteutu-
mista muun muassa ryhmadynamiikan ja tunnelman kautta. Tallaista kierrosten aikana
tapahtuvaa havainnointia kutsutaan osallistuvaksi havainnoinniksi, jota tehdaan samalla,

kun osallistutaan kayttajien toimintaan (Hyysalo 2009, 114).
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6 Aineistolahtdinen siséallénanalyysi

Palvelumuotoilulle tyypilliseen tapaan kaytin palvelun suunnittelussa monta erilaista ai-
neistonkeruumenetelmaa ja tyo eteni prosessinomaisesti vaiheesta toiseen. Erilaisten
aineistonkeruumenetelmien my6ta sain myds runsaasti erilaista aineistoa. Dokumentoi-
tua aineistoa syntyi haastatteluista, yhteisdllisen ideointitybpajan muistiinpanoista,
omista havainnointipdivakirjoista ja testikierrosten palautekyselysta. Eri haastattelujen
kysymykset ja palautekyselyt olen koostanut liitteeseen (liite 1). Haastatteluja toteutin
yhteenséa kuusi, jotka nauhoitin ja litteroin kirjalliseen muotoon. Sain kaikilta eri asiantun-
tijoilta hyvia ideoita ja ehdotuksia palveluidean kehittamiseksi. IdeointitydOpajan muistiin-
panojen pohjalta syntyi ehdotus asiakkaan erilaisista viestinndn ja kohtaamisen tavoista
palvelupolun eri vaiheissa, joita ideoitiin yhdessa kahden myynnin ja markkinoinnin am-
mattilaisen kanssa. Benchmarking-kohteiden kautta sain liséksi laajan ja monipuolisen
kuvan alan toimijoista ja heidan toimintatavoistaan. Omien havaintojeni pohjalta syntyi
dokumentoituja havainnointipaivékirjoja suunnittelun tueksi. Liséksi vaihto-opiskelijat
vastasivat kierrosten lopuksi kyselyyn. Heiddn antaman palautteen kautta sain kuvaa
palvelun asiakasndkokulmasta. Vastasiko se osallistujien odotuksia ja mikd osuus oli
kierroksen parasta antia? Lisdksi sain heiltéa arvokkaita ajatuksia siité, miten palvelukon-

septia voisi kehittaa.

Aluksi koin haastavaksi l0ytaa sopivaa tapaa monipuolisen aineiston purkamiseen ja
analysoimiseen tulkintojen tekoa varten. Lopulta paadyin aineistolahtdiseen sisallénana-
lyysiin, joka soveltuu mielesténi omaan kehittdmistyohoni erinomaisesti. Se voidaan ja-
kaa eri tydvaiheisiin, joissa syntyneen aineiston, esimerkiksi haastattelujen litteroinnin
jalkeen aineisto 1) pelkistetaan, 2) klusteroidaan, eli ryhmitellaén ja lopuksi 3) abstrahoi-
daan eli luodaan teoreettiset kasitteet ja johtopaatdkset. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 108-
111.) Ensimmaisessa vaiheessa aineisto pelkistetaén, jolla tarkoitetaan sen tiivistamista
ja yksinkertaistamista esimerkiksi teemakortiston avulla. Toisessa vaiheessa kasitteet
ryhmitellaan ja yhdistetaén erilaisiksi luokiksi. Kolmannessa vaiheessa tutkimuksen kan-
nalta tarked ja oleellinen tieto erotellaan kasitteiksi, joita verrataan teoriaan johtop&aéatok-
sia tehtdessa. Oleellista on erottaa, etta tutkimuksen tulkinta ei ole sama asia kuin ana-
lyysi. Aineisto analysoidaan ryhmittelemalla ja luokittelemalla, mutta sen jalkeen tutkija
tulkitsee tulokset aineiston pohjalta luomalla johtopaatdksia. Niiden pohjalta syntyy myos
jotain uutta tutkittavasta ilmiésta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 139-144.)
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6.1 Asiantuntijoiden ideoita palvelun kehittamiseksi

Sain kulttuuri- ja matkailualan asiantuntijoilta monta hyvaa kommenttia palveluideani ke-
hittamiseksi. Markkola ehdotti, ettéd kaupunginosien kulttuurikierroksilla voisi antaa asi-
akkaalle enemmaéan valinnanvaraa, koska kaikki eivat varmasti ole kiinnostuneita ihan
samoista kohteista. Kaikki kierrosten eri variaatiot sisaltaisivat kuitenkin samat elementit;
kavely — kulttuurikohde — kahvila, jotta ne olisivat palvelukonseptin mukaisia. My6s pai-
kallisille oppaille annettaisiin vapaus raataldida omannékdinen kierros, jossa he veisivat
asiakkaan esimerkiksi omaan kantapaikkaansa. (Markkola, haastattelu 24.4.2019.) Tal-
lainen toimintamalli, jossa paikallisoppaiden persoonat ja raataloidyt kierrokset korostu-
vat, olisi juuri jakamistalouden ytimessa. Palvelukonseptin mukaan paikallinen jakaisi
omaa aikaa matkailijan kanssa kertoen samalla tarinaa omilta kotinurkiltaan. Digitalisaa-
tion mahdollistaman alustan avulla saataisiin paikalliset persoonat ja heidéan uniikit kau-
punkikierroksensa hyvin esiteltya. Tassa mallissa pitéisi ansaintalogiikkaa viela pohtia.
Mika olisi tallaisessa toimintamallissa kulttuurituottajan rooli? Olisiko se palvelukonseptin

luominen ja digitaalisen alustan kautta markkinointi- ja jakelukanavien tarjoaminen?

Makela pohti sita, ettd monet omatoimimatkailijat saattavat olla melko vahéan aikaa jos-
sain kohteessa. Talléin he haluavat ehk& mieluummin viettaa aikaa ensisijaisesti matka-
kumppaninsa kanssa, eivatka valttdmatta kaipaa ulkopuolista opasta kokemusta jaka-
maan. Han ehdotti, etta voisi olla hyva idea saada raatalditya kierrosten kestoa siten,
etta siitd voisi halutessaan valita vain osan, eli lyhyemman kevytversion. (Mékeld, haas-
tattelu 25.4.2019.) Tama on mielestani hyva idea, joka mahdollistaa tehokkaamman
ajankayton. Jos matkailijalla ei vaikkapa ole neljaa tuntia aikaa tai han ei ole kiinnostunut
kierroksen kaikista osa-alueista han voisi toiveidensa mukaan valita esimerkiksi yhden
tai kahden osa-alueen kierroksesta. Palvelun hinnoittelussa tama olisi tietysti myés huo-

mioitu.

Ritalahti ehdotti, etté palvelussa voisi ottaa alueena huomioon my@s joitain kiinnostavia
Helsingin 1&hi6ita. Ne ovat matkailijoille viela vah&n hankalammin saavutettavia ja tunte-
mattomampia kuin perinteiset kantakaupunginosat, jotka I6ydetdan helposti muutenkin.
Lahidissd on my6s monenlaista kiinnostavaa kaupunkikulttuuria, josta saa kerrottua ta-
rinaa. Han nosti esille myds sen, etta kierrosten sisallét ja tarinat painottuvat konseptis-
sani nyt enemman kaupunkikulttuurin historiaan kuin tahan paivaan. Hanen mielestaan
kannattaisi keskittyd enemman nykypaivaan, jotta kierros olisi enemman live like a local

-teeman mukainen (Ritalahti, haastattelu 29.4.2019.) Tama oli erittédin hyvd kommentti,
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joka pitda ottaa suunnittelussa huomioon. Paikallinen elaméantapa ja elava kaupunkikult-
tuuri on mahdollista tarinallistaa vieléa paljon voimakkaammin nykyhetken kautta. Uskon,
etta paikallisen ruohonjuuritason kaupunkikulttuurin esiin saaminen toteutuu kiinnosta-
valla tavalla juuri paikallisten kautta. Paikallinen voi viedd matkailijaa omiin kantapaikkoi-
hin kokemaan yhdesséa hanelle tyypillisia arkipaivaisia asioita. Matkailijoilla on talldin
mahdollisuus myds kysya kaikkea mahdollista paikallisen elamasta. Vuorovaikutuksen

merkitys kulttuurikierroksilla korostuukin erityisesti.

Palmquvistin haastattelun tarkoituksena oli saada palautetta ja kehitysehdotuksia jo aika
pitkalle konseptoituun palveluideaan. Han kommentoi aluksi, etta palveluideani on hy-
vinkin ajankohtainen, silla se tarjoaa juuri sitd, mita talla hetkella matkailussa tarvitaan ja
etsitdan. Haastavinta palvelun tuotteistamisessa on ehka se, miten ne saadaan asiak-
kaille myyntiin. Tarke&a kierroksilla on saada juuri sita paikallisuutta esiin ja se pitaa
osata kertoa oikein. Jos mennaan perusnahtavyyksiin, niihin pitaisi 16ytaa asia, joka te-
Kisi siita erityisen. Kallion ja To6l6n kierroksissa han naki paljonkin sitd paikallisuutta.
Kallion kierroksella erityisesti se, ettd menndan saunaan on paikallinen kokemus. T6616n
kierroksella Korjaamo tarjoaa kiinnostavan urbaanin kaupunkimiljodn. (Palmqvist, haas-
tattelu 2.7.2019.)

Palmquvistin mielesta on hyva ajatus ottaa mukaan palvelun toteuttajiksi paikallisia, joiden
oma elinymparisto kyseinen kaupunginosa on. On hienoa, etté paikalliset saisivat vieda
matkailijaa omannakoisiin paikkoihin ja toteuttaa konseptia vahan omalla tavallaan. Mi-
ten se sitten kaytdnnossa toteutettaisiin siten, ettd palvelulupaus kuitenkin tayttyisi? Ha-
nen ehdotuksensa mukaan sen voisi toteuttaa esimerkiksi siten, etta paikalliselle mé&éri-
tellaén kierroksen keston liséaksi tietty peruskonsepti, eli mité elementteja sen pitaa sisal-
taa. Toteutuksen suhteen hanelle annetaan vapaat kadet. Talloin pitaisi luottaa, ettéd mu-
kaan saataisiin hyvia luottotyyppeja, jotka osaisivat toteuttaa kierroksen laadukkaalla ta-
valla. Heidan pitéisi olla sellaisia paikallisia, jotka tuntevat Helsinkia ja osaavat kertoa
siitd myds perusasioita. Heilla pitaisi olla myds hyvaa tilannetajua ja ihmistuntemusta.
Haasteeksi voi muodostua oikeanlaisten ihmisten l18ytdminen. Mietimme yhdessa, etta
aluksi kannattaisi lahtea liikkeelle pienemmalla porukalla ja hyddyntad esimerkiksi omia
kontakteja tai kaupungin Facebook-sivuja. Pienen porukan kanssa voi helpommin tavata
ja kdyda asioita yhdessa lapi. Myos henkildiden ensiaputaidot ovat tarkeitd, vaikka onkin

harvinaista, etta niita tarvitaan. (Palmquvist, haastattelu 2.7.2019.)
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Keskustelimme Palmqvistin kanssa myés palvelun markkinoinnista ja myynnista. Luon-
tevaa olisi myyda palvelua jonkun digitaalisen sovelluksen kautta, jossa paikalliset olisi-
vat mukana omina persoonina. Talloin matkailija voisi valita kierroksen tyypin mukaan.
Tama on yleista myds maailmalla. Tallaisen toimintatavan haasteena voi olla saatavuus,
silla kysymys on pitkalti siitd, onko paikallinen aina vapaa tekemaan? Téllaista ongelmaa
ei ole, jos paikallinen toimii anonyymina verkoston jasenena, jolloin kuka tahansa pystyy
ottamaan kierroksen hoitaakseen. Yksi hyva jakelukanava markkinoilla on Doerz Local.
Se tarjoaa palveluna digitaalisen elamysalustan, jonka avulla seka yritykset etta yksityi-
set henkildt voivat tarjota paikallisia kokemuksia matkailijoille. Palvelun on kehittanyt
suomalainen startup -yritys Doerz. Yhteis66n on helppo liittyd ja elamyksia voi tarjota
omien aikataulujen mukaan myos yksityisend henkiléna, jolloin jakamistalouteen liittyvat

tulot ovat normaalia ansiotuloa. (Palmgvist, haastattelu 2.7.2019, Doerz 2019)

Palmquvist oli laittanut Doerz Localin kautta myyntiin muutaman oman tuotteistetun kult-
tuurikavelyn Porvoossa. Kavimme [api mité ja miten han on niista kertonut matkailijoille.
Sain paljon konkreettisia vinkkeja markkinointiviestinnan suunnitteluun. Hanen palve-
lunsa keskitssa on myos paikallisuus. Tilaa oli jatetty sopivasti spontaaneille kohtaami-
sille. Palmqvist korosti, etté varsinkin alussa kierrosten sisallot pitdé olla tarkkaan mie-
titty. Ammattitaidon ja rutiinin kasvaessa voi kasikirjoitukseen jattaa sopivasti valjyytta.
Oleellista palvelun tuotteistamisessa on myos eri kieliversioiden huomiointi. Kierroksen
arvioitu pituus on myos hyva kertoa. Liséksi pitd& miettia miten palvelun saatavuus ilmoi-
tetaan. Onko se saatavilla kysynndn mukaan vai ilmoitetaanko kiinted aikataulu, jolloin
se on varattavissa? Palmqvist antoi myos vinkin siitd, ettad ei kannata pyytaa asiakkaita
varaamaan palvelua esimerkiksi pari vilkkoa etukateen. Sen sijaan se pitéisi olla varat-
tavissa joustavasti vaikkapa jo seuraavalle paivélle. Kaikki matkailijat eivat suunnittele
matkan yksityiskohtia etukateen, vaan katselevat vasta kohteeseen tultuaan mita kivaa

tekemista siella voisi keksia. (Palmqvist, haastattelu 2.7.2019, Doerz 2019.)

6.2 Benchmarking-kohteista opittua

Hidden Amsterdam -kulttuurikévely Amsterdamissa

Hidden Amsterdam on Jari Einion yrityksen Suomi House Jarin jarjestama yksil6llinen
neljan tunnin kulttuurikavelykierros kaupungin keskustan kanava-alueella. Retki sisaltda
sisdanpaasymaksut ja juomat seka ruokailun. (Suomi House Jari 2019.) Eini6 on jarjes-
tanyt kierroksia toiminimensa perustamisesta lahtien, eli yhteensa jo seitseméan vuotta.

Han toteuttaa kierrokset kausiluonteisesti kevaisin ja syksyisin. Kierrokset ovat olleet
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suosittuja ja h&n on saanut niistd hyvaa palautetta. Einion asiakkaat ovat etupaassa suo-
malaisia, jotka arvostavat palvelua suomen kielella. Ryhméan koko on 2-10 henkil6a. Kier-
rokset rakentuvat aina ihmisten toiveista ja teemoista, eli ne raataldidaan. Kierroksilla
yhdistetaan kavelya usein korkeakulttuurielamykseen, kuten museoihin ja kirkkoihin. Li-
saksi matkan varrella tarjotaan pienia maistiaisia. Oleellista on ottaa aina kohderyhmén
tarpeet ja toiveet huomioon. Jos joukossa on eldkeldisi, niin pitaa jattaa tilaa ylimaarai-
sille tauoille ja huomioida minne voidaan menna. Esimerkiksi Anne Frankin talossa on

paljon portaita, eiké se siten sovellu kaikille. (Einio, haastattelu 3.6.2019 ja 17.6.2019.)

Einidn kierroksilla mennaan sellaisiin paikkoihin, joita ei yleensa l16yda. Sijaa on jatetty
myds yllatyksellisyydelle, eli kdvija ei tieda tarkkaa ohjelmaa etukateen, vaikka se on
jokaista piirua myéten suunniteltu ja tuotteistettu. Taustaty® taytyy tehda erittain hyvin,
mutta harjoitus tekee mestarin. (Einid, haastattelu 3.6.2019 ja 17.6.2019.) Eini6 kertoi
elavasti Hidden Amsterdam -kierrosten tuotteistuksesta ja siitd, miten pienelle tilanne-
kohtaiselle sooloilulle voidaan jattaa tilaa:

Kaikki lahti perusreitistd. Ollaan vanhassa kaupungissa. Jokaisen kadun, kulman
ja kiven takana on jokin tarina kerrottavana. Tiedan reitin, mitd sen varrella on.
Poimin sieltd ne helmet. Spontaanius ei toimi. Taytyy olla tuotteistettu. Jotain voi
sooloilla siella alueella, se on ihan totta. Mun taytyy kuitenkin tietdd mita ma teen
ja minne ma meen. Tulee tilanteita vastaan, ettd yhtakkia ma keksin, etta tonne
mennaan... tilanne tekee mahdollisuuden. Mutta sitten me pelataan varman péalle
eli palataan runkoon. Tama Katketty Amsterdam -retki on periaatteessa aina
sama, mutta kuitenkin aina eri. Koska ihmiset ovat erilaisia. Mulla on paljon ihmis-
asiantuntemusta. M& huomaan mihin ehk& mielenkiinto vetdd enemman. Ma otan
tilaisuudesta vaarin ja joskus vahan riskejakin. Menn&an jannittaviin ja salaisiin
paikkoihin, joissa tulee "OMG”-elamyksia. Kaikki riijppuu siitd, miten se esitellaan
ja kerrotaan. Salatut paikat voi olla joillekin vahan arkojakin, ihmiset reagoivat nii-
hin eri tavalla. Kaikki on kuitenkin mennyt hyvin, koska méa tunnen ihollani miten
ihmiset kayttaytyy. (Einio, haastattelu 17.6.2019.)

Tarkeaa kierroksella on elamyksellisyys ja pienet yllatykset, joita toteutetaan persoonal-
lisesti ja yksilbllisesti. Ihmisia kiinnostaa omaperaisyys, eli se, etta lahdetdan pintaa sy-
vemmalle. Tarinallisuus on my6s Einion kierroksilla merkittavassa roolissa. Esimerkiksi
kuningasperheeseen, historiaan ja karttoihin liittyy monta kiinnostavaa tarinaa. Asiakkai-
den toiveet pyritddn toteuttamaan ja valilla kutsutaan mukaan eri alojen ammattilaisia.
Markkinoinnissa verkkosivut toimivat parhaana kayntikorttina ja puskaradio toimii hyvin.
(Eini6, haastattelu 3.6.2019 ja 17.6.2019.)
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Meet the Locals -yhteis6 Goteborgin alueella

West Sweden Tourist Board perusti noin nelja vuotta sitten Meet the Locals -yhteison
tutkittuaan ensin miten he voisivat toteuttaa jakamistaloutta turismissa. Hankkeen alku-
taipaleella projektipdallikkd Anna Martinez tutustui ja kerasi yhteen kaikki L&nsi-Ruot-
sissa toimivat eri tahojen jakamistalouteen liittyvat aloitteet; Facebook-ryhmat, verkkosi-
vustot, organisaatiot ja sovellukset. TAman pohjalta syntyi idea siitd, etta olisi todella
mukavaa, jos paikalliset ihmiset voisivat olla mukana osana turismia jakamalla jokapai-
vdaista elamaa vierailijoille. Ajatuksen ydin oli juuri arkipaivéaisten kokemusten jakami-
sessa, eikd jossakin sellaisessa aktiviteetissa, joka olisi toteutettu erikseen vierailijoita
varten. Ihmiset toteuttaisivat sitd heidan vapaa-ajallaan omista lahtokohdistaan kasin,
eika tyona. (Martinez, haastattelu 13.6.2019, Meet the Locals 2019.)

Alkutaipaleella Meet the Locals sai paljon huomiota eri medioissa ja mainontaa tehtiin
sosiaalisessa mediassa. Tana paivand se toimii oman domainin kautta Internetissa.
Verkkosivustolla voi tutustua paikallisiin pienen esittelyvideon perusteella ja muiden kir-
joittamien kommenttien avulla. Samalla voi syntya ajatus siita, ettd keneen haluaisi tu-
tustua. Martinezin mukaan tdma on myoés hyva keino lisata turvallisuuden tunnetta kuten
myds se, ettd palvelun takana on valtio-omisteinen taho. Meet the Locals -yhteisdssa on
talla hetkella mukana yhteensa 28 paikallista, jotka toimivat Lansi-Ruotsissa, enimmak-
seen Goteborgin alueella. Paikallinen on sitoutunut toimintaan vain omien intressiensa
pohjalta, eikd West Sweden Tourist Board ole sitouttanut héantd mihinkdan. Toimintaan
voi tulla mukaan kuka vaan, joka asuu kyseiselld alueella. Ruotsalaisuus ei ole valtta-
mattomyys eiké paikallisten elamysten tarvitse liittya ruotsalaisuuteen. Martinez kay kes-
kustelut jokaisen uuden Meet the Locals -yhteistn paikallisen kanssa yhteistytn alka-
essa. Paikalliseen voi ottaa yhteyden Internetin kautta, mutta henkilékohtaisia tietoja ei
naytetd ennen kuin paikallinen vastaa yhteydenottoon. (Martinez, haastattelu 13.6.2019,
Meet the Locals 2019.)

Meet the Locals -yhteison tarjoaman palvelun ytimessa on siis paikallisen normaalin ar-
jen jakaminen. Se voi liittya esimerkiksi hanen harrastukseensa tai muuhun arkiseen as-
kareeseen. Anna Martinez toimii itsekin paikallisena, johon voi yhteisén kautta tutustua.
Han tarjoaa vierailijoille kavelya jarven ympari luonnon helmassa kotikulmillaan ja vaih-
toehtoisesti kutsuu heitd kotiinsa leipomaan korvapuusteja. Jokainen yhteison paikalli-
nen tarjoaa omannakoista tekemista. Martinez painotti, etta jakaminen ja sosiaalinen as-

pekti on ydinroolissa, eikd se kilpaile siten esimerkiksi perinteisten opaspalveluiden
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kanssa. Palvelua ei mydskaan tehda businessmielessa vaan enemman omasta mielen-
kiinnosta tutustua uusiin ihmisiin ja halusta antaa vierailijoille mahdollisuus kurkistaa pai-
kalliseen elamaan. (Martinez, haastattelu 13.6.2019.) Anna kertoi esimerkin yhdesta
mieleen jAdneestd kohtaamisesta kotonaan:

Minulla oli perhe Intiasta leipomassa korvapuusteja. He olivat vaikuttuneita siit4,
kuinka tervetulleita ventovieraat ihmiset ovat kotiin. Tarkoitan, etté heilla ei olisi
muuten ikina ollut mahdollisuutta ndhdé ruotsalaista kotia, kun eivat tunne ketaan.
He olivat niin Kiitollisia ja kertoivat, ettd jos heilla olisi mahdollisuus, tarjoaisivat he
vastavuoroisesti samaa Intiassa. Turistiorganisaatiolle tallainen osoittaa todella
hyvin, kuinka mahtavaa tama voi olla. Olen leiponut korvapuusteja ihmisten
kanssa, jotka tulevat Intiasta, Meksikosta ja Lontoosta vaikkapa normaalina, an-
keana marraskuisena paivana. Sitten tapaat yhtena paivana nama ihmiset. Se te-
kee minut onnelliseksi kuukauden ajaksi, jos ymmarrat mita tarkoitan. (Martinez,
haastattelu 13.6.2019.)

Martinezin mukaan tallaiset kohtaamiset ovat todella arvokkaita molemmille osapuolille,
eli myos vierailijat piristavat hanen paivaansa. Siina joutuu laittamaan itsensa likoon, jo-
ten se ei sovellu kaikille. Meet the Locals ei anna mitdan tiettya palvelulupausta, vaan
tarjoaa ainoastaan mahdollisuuden kahdelle ihmiselle sopia unohtumattomasta tapaa-
misesta. Kokemus voi avartaa ajatusmaailmaa uusille kulttuureille, auttaa l6ytdmé&an uu-
den ystavan, saada lisaa tietoa tai jotain muuta. Martinezin mukaan yhteisosta tekee
uniikin juuri se, etta se tarjoaa elinikaisen kokemuksen tuotteistetun palvelun sijaan. Jos
tata tehtdisiin rahan takia, loisi se enemman paineita siitd, etta elamyksen pitaisi olla
jotenkin taydellinen. Jakaessa omaa elamaa voi aina sattua kaikenlaista. Han on myos
tutustunut Meet the Localsin kautta ihaniin ihmisiin, kuten esimerkiksi juuri siihen intia-
laiseen perheeseen, jota ei olisi muuten koskaan tavannut. (Martinez, haastattelu
13.6.2019, Meet the Locals 2019.)

Feel the Danish Hygge & Happiness -kulttuurikavely Kédpenhaminassa

Feel the Danish Hygge & Happiness -kulttuurikévelyn teema oli tanskalaisessa elaman-
tavassa. Kierroksen jarjestdjind toimii paikallisten yhteisd Mie & Friends, jotka tutustut-
tavat matkailijoita tanskalaiseen hyggeen eli kotoisuuteen eri tavoin. (Airbnb 2019.) Lah-
din kierrokselle uteliain mielin ilman suurempia odotuksia. Oppaana toimi Kim, joka on
elakkeelle jaanyt sotilasuran tehnyt tanskalainen. Minun lisdksi ryhméssa oli ainoastaan
yksi pariskunta San Franciscosta. Kim oli puhelias ja huumorintajuinen. Meilla ei ollut
kierroksen aikana kiiretta, vaan kuljimme pienilla kujilla ja puistoissa kaikessa rauhassa.
Valilla pysédhdyimme leipomoon ja kahvilaan maistelemaan tanskalaisia herkkuja. Seu-

raava kuvakollaasi kertoo hyvin kierroksen tunnelmasta (Kuva 1).
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Kuva 1. Feel the Danish Hygge & Happiness -kierroksen tunnelmia Kédpenhaminassa.

Kierroksen paapaino oli vuorovaikutuksessa ja tarinankerronnassa. Kim tiesi historiasta
paljon ja kertoi meille elavasti erilaisia yksityiskohtia miljoostad, rakennuksista ja niissa
asuneista ihmisista. Han kertoi myos tanskalaisen hyvinvointiyhteiskunnan perusteista
ja tietysti kuuluisasta kéasitteesta hygge. Sen mukaan kaikki nayttaa rennolta ja kodik-
kaalta, vaikka voi olla, etta siihen on kaytetty paljon aikaa ja rahaa. Seuraava ote havain-
nointipaivakirjastani kuvaa hyvin tunnelmaa, joka meilla kierroksen aikana vallitsi:

Jatkoimme matkaa laheiseen Kings Gardeniin, joka oli suuri vehrea puisto keskus-
tassa. Istahdimme puistonpenkille sydémaan leivonnaiset ja juomaan kahvit. Kim
kertoi tarinoita Tanskan kuuluisammasta kirjailijasta, H.C. Andersenista, jonka pat-
saan vieressa istuimme. Keskustelimme saduista, teatterista ja oopperasta kun-
nes jatkoimme matkaa. Mielenkiintoista tassa oli se, etta vaikka Kim aloittikin usein
keskustelut tietyistéa aiheista liittyen asioihin, joita néhtiin matkan varrella, siita kes-
kustelu lahti lentoon. Meilla oli paljon kysymyksi&, joihin han osasi aika hyvin vas-
tailla. Tuntui silté, kuin olisi ollut k&velylla paikallisen tutun kanssa, joka rupatteli
niitd naita kertoen tanskalaisuudesta ennen ja nyt. Aurinko nayttaytyi myos ja tun-
nelma muutenkin tuntui hyvin leppoisalta. (Ote omasta havainnointipdivakirjastani
9.9.2019.)

Olin matkan varrella kysellyt Kimilta siité, miten heidan paikallisten yhteisdnsa toimii. Han
kertoi, ettd he ovat osa kansainvalista yhteis64a, joka toimii eri kaupungeissa. Kéépenha-
minassa verkostoon kuuluu talla hetkelld yhteensa 10 paikallista ja han on ollut mukana
toiminnassa puoli vuotta. Kim kertoi myds, etta on kiinnostavaa toimia paikallisena juuri
taman tyyppisessa palvelussa eikd hanella olisi intressia menna perinteiseksi turistiop-
paaksi suurelle ryhmalle. Han kertoi tehneensé kierroksestaan hyvin pitkalti omanlai-
sensa ja se on todennékoisesti historiapainotteisempi kuin monen muun paikallisen kier-
ros. Han kertoi tekevansa myos jonkin verran teemakierroksia ja ryhmékohtaisesti raa-

taloityja kierroksia. Ihmisten toiveet pyritddn ottamaan huomioon. Juttelimme myds siita,
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ettd tdman tyyppinen paikalliseen elamantapaan linkittyvd matkustelu on todellakin yleis-
tynyt. H&an nékee paljon samantyyppisia kilpailevia toimijoita K66penhaminan keskus-
tassa varsinkin kesakaudella. (Oma havainnointipaivakirja 9.9.2019.)

Benchmarking-kohteiden vertailun helpottamiseksi ryhmittelin tiedon teemojen mukaan
seuraaviin luokkiin: 1) palvelukonsepti, 2) hinta, 3) tarinankerronta ja 4) markkinointi ja
jakelukanavat. Eri toimijoiden palvelukonsepteja vertaillessani 16ysin niista paljon yhta-
laisyyksia. Kaikissa nékyi live like a local -teema, jota toteutettiin paikallisille tyypillisissa
ympaéristoissa arkipaivaisten kokemusten kautta. Perinteisesta turismista poiketen niiden
keskiossa oli aidot kohtaamiset paikallisten kanssa. Erityisesti Amsterdamin ja K66pen-
haminan kierroksissa oli paljon samankaltaisuutta. Molemmat oli tuotteistettu noin puo-
len paivan mittaisiksi kavelykierroksiksi kantakaupungin kortteleissa, joissa kulttuuriin tu-
tustuttiin tarinoiden ja maistiaisten kautta. Molemmat kierrokset kasittelivat kaupungin
erityispiirteita ja paikallista elamé&é kaupungissa. Laajempi yhteiskunnallinen perspektiivi

nakyi viittauksissa alueen kulttuurihistoriaan.

Amsterdamin kierrokselle tyypillista oli myos korkeakulttuurikohteen, kuten museon tai
kirkon yhdistaminen kierrokseen. Kédpenhaminan kierroksella oltiin kaduilla, puistoissa
ja kahviloissa. Goteborgin alueella toimiva Meet the Locals -palvelukonsepti oli selkeasti
erilainen kuin muut, silla sité ei tuotteistettu vierailijoita varten erikseen. Se toteutettiin
sen sijaan paikallisen omista lahtokohdista. Konsepti tarjosi kanavan tutustua paikalli-
seen ja hdnen arkeensa yhteisen tekemisen kautta, joka toteutettiin etupdassa ulkona.
Martinez oli talla hetkell& ainoa paikallinen, joka kutsui vierailijoita kotiin. Monet tekemi-

set liittyivat esimerkiksi paikallisen harrastukseen tai koiran ulkoiluttamiseen.

Palvelun hinnoittelua verratessa loytyi eroavaisuuksia eri toimijoiden kesken. Amsterda-
min ja Kdopenhaminan kierrosten hinnoittelumallit poikkesivat hieman toisistaan. Ams-
terdamin kierroksella toteutettiin ryhmakohtaista hintaa, kun taas Kéépenhaminan kier-
roksella yksilon maksama hinta oli aina sama riippumatta ryhman koosta. Ryhméakoon
ollessa suurempi kuin kolme henkil6a, tuli Amsterdamin kierros huomattavasti edullisem-
maksi osallistujaa kohden. Kédpenhaminan kierroksen hinnoitteluun vaikutti Airbnb:n va-
lityspalkkio. Palvelua myytiin myds muiden sivustojen kautta hieman eri hinnoilla. Mo-
lemmissa palveluissa pienet maistiaiset sisaltyivat hintaan. Goteborgin alueella toimivan
Meet the Locals -yhteison toiminta poikkesi selkedsti muista, silla toimintamalli perustui

jakamistalouteen, jossa ei tavoiteltu taloudellista hyotyd vaan enemmankin sosiaalisia ja
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paikallisia kokemuksia. Paikalliset eivat olleet mukana yhteisdssa rahan takia ja ottivat

vierailijalta [&hinn&a nimellisen maksun kattamaan syntyneitd kustannuksia.

Tarinankerronta oli palvelun ytimessa varsinkin Amsterdamin ja Kéépenhaminan kier-
roksilla. Elamyksellisyyden kokemisessa korostui paikallisen oma persoona ja héanen ky-
kynsa kertoa tarinoita innostavalla tavalla. Molemmilla kierroksilla korostui se, etté ollaan
ihan tutuissa paikoissa keskelld kaupunkia, mutta pysahdytdan kiinnostavien yksityis-
kohtien &érelle ja osataan kertoa niista oikein. Kierrosten tarinallisuus perustui hyvaan
paikallistuntemukseen ja laajaan yleissivistykseen kaupungin historiasta ja yhteiskun-
nasta. Suunnitteluun ja harjoitteluun oli selvasti panostettu. Koska Meet the Locals -pal-
velua ei tuotteistettu erikseen matkailijaa varten, keskustelut syntyvat kussakin hetkessa
spontaanimmin ilman ennalta mietittya kasikirjoitusta. Talldin tarinallisuuden toteutumi-
nen on persoona- ja tilannesidonnaista, joka perustuu kulttuurien valiseen kommunikaa-

tioon. Paikallisten esittelyvideoissa oli tarinallisuus toteutettu hienolla tavalla.

Markkinointia ja jakelukanavia verrattaessa |0ytyi paljon yhtélaisyyksia, mutta myos
eroja. Kaikkien palveluiden ldydettavyys Internetista oli hyva. Suomi House Jarin koh-
dalla puskaradio toimi hyvin. Kdopenhaminan Feel the Danish Hygge & Happiness -kier-
ros oli saanut Airbnb:n sivuilla paljon suosituksia muilta kavijoilta. Kéopenhaminan kier-
roksen jalkeen julkaisin myos itse arvion ja muutaman valokuvan kokemuksestani Air-
bnb:n sivustolla, jonka jalkeen sain Kimin kautta pyynnon laittaa arvion myos TripAdvi-
sorin sivustolle. Verkkosivuston ja sosiaalisen median liséksi k&ytettiin myds muita jake-
lukanavia. Einio tarjosi kierroksia myos paikallisen Incoming-toimiston kautta, joka jar-
jestdd maahan tulevien ryhmien palvelut paikallisesti. Kdopenhaminan kierros 16ytyi hy-
vin Airbnb:n kautta, mutta myds muilta vastaavilta palvelualustoilta. Google-hakutulok-

sissa palvelu nousi korkealle.

Meet the Locals -yhteisdn tunnettuuden kasvattamisessa auttoi suuri mediahuomio eri
kanavissa. TV ja lehdistd kiinnostuivat uudesta turismiin liittyvasta jakamistalouden kon-
septista ja myos Lonely Planetissa heista kirjoitettiin paljon. Toiminnan alussa tehtiin hy-
vin kohdennettua Facebook-markkinointia, jossa myots paikallisten esittelyvideoita jaet-
tiin. TAn& paivana heidan markkinointinsa keskittyy enemman turisti-infoihin, joissa jae-
taan perinteisia esitteitd. Myds paikalliset lehdet esittelevat paikallisia. Koska Meet the

Locals -yhteison paikalliset jakavat omia arkikokemuksia vapaa-ajallaan, ei yhteisolla ole
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talla hetkella erityista tarvetta kasvattaa markkinointipanostuksiaan. (Martinez, haastat-

telu 13.6.2019.) Olen tiivistanyt seuraavaan taulukkoon, miten palveluiden tuotteistus

nakyy eri benchmarking-kohteissa (taulukko 1).

Taulukko 1. Palvelun tuotteistus eri benchmarking-kohteissa.

Benchmarking Palvelun tuotteistus

Hidden Amsterdam

Meet the Locals /Goteborg

Hygge & Happiness /K66penhamina

Palvelukonsepti?

R&4taloity 4 tunnin kierros eri
teemoilla mukana yllatyksellisyytta.
Reitti on hyvin tuotteistettu ja
etukdteen suunniteltu. Sisaltaa
kavelyad yhdistettyna kulinaristisiin
nautintoihin ja korkeakulttuuri-
kohteeseen, kuten kirkkoon tai
museoon. Tarjoaa omaperdisia
kokemuksia. Ollaan ihan tutuissa
paikoissa, mutta sieltd |oytyy tosi
mielenkiintoisia juttuja. Elamyksia,
joita voi kokea eri aisteilla. Pieni
ryhmé, koko vaihtelee 2-8/10 max.

Meet the Locals antaa vierailijoille
mahdollisuuden tutustua paikalliseen
ja hdnen eldmdan. Keskidssa on
jakamistalous, ei liiketoiminta. Palvelua
eiraataloida, eikd tuotteisteta erikseen
vierailijaa varten, vaan han osallistuu
yhteiseen tekemiseen. Keskiossa on
sosiaalinen vuorovaikutus ja
kulttuurista oppiminen paikallisen
kautta sekd paikalliseen elaméntapaan
tutustuminen. Ainutlaatuista palvelussa
on elinikdiset kokemukset. Sen kautta
voi saada myos uuden ystavan.

Palvelu tarjoaa paikallisen
verkoston kautta kokemuksen siita,
miten kd6penhaminalainen hygge
toteutuu ja mika on tanskalaisten
onnellisuuden salaisuus. Se on
kuin rupatteluhetki paikallisen
kanssa. Kierros kestdaa 3,5 tuntia
sisaltden kdvelya keskustassa seka
yhteisen kahvila/herkutteluhetken.
Palvelussa luvataan, ettd ndhddan
kuvauksellisimmat paikat ja
hieman piilossakin olevat
"helmet". Ryhman maksimikoko on
10.

Hinta?

Aina sama hinta riippumatta
osallistujien madrdsta. 4 tunnin
kierroksen hinta/ryhma on 200 €.
Mitd suurempi ryhmén koko, sita
edullisempi on yksilolle
maksettavaksi jaava hinta.

Paikalliset eivdt tee tatd rahasta.
Maksulla katetaan usein ainoastaan
syntyneet kustannukset. Jokainen saa
itse maaritella palvelun hinnan.
Esimerkiksi Annan kahden tunnin
kavelykierros jarven ympari maksaa 50
SEK, eli vahan alle 5 €.

3,5 tunnin kierroksen hinta on 66 €.
Hinnassa on mukana Airbnb:n 20%
valityspalkkio. Tdima tekee Airbnb:n
eldmyspalveluista usein suhteessa
hieman kalliimpia.

Tarinankerronta?

Tarinallisuus on erittdin
merkityksellistd kierroksella. Ne
linkittyvat usein
kuningasperheeseen, historiaan,
karttoihin tai vaikkapa veteen.
Tarinankerronta vaatii paljon
taustatyotd, tietoa ja harjoittelua.
Tutustuminen ja lukeminen auttaa.
Kaupungin uutisista saa paljon
mielenkiintoisia aiheita. Viimeinen
vau-efekti Damin ulkopuolella on
kuolemanmuseo hautausmaalla.
Nayttelyt on kauniisti ja hyvin tehty.
Siihen liitetddn tarinaa siitd, mited
tarkoittaa poismeneminen
kultuureissa. Tallaisistd paikoista ei
tiedetd juuri ollenkaan.

Jokaisesta Meet the Locals -yhteison
paikallisesta on tehty pieni
esittelyvideo, jossa kerrotaan
minkdlainen kyseinen paikallinen on ja
minkdlaista kokemusta han jakaa
vierailijoille. Se ei ole myyntihenkinen
vaan enemmankin tuttavallinen ja
sympaattinen esittely, joka tarjoaa
pienen kurkistuksen paikallisen
elamé&édn ja arkeen. Videot lisdavat
turvallisuuden tunnetta ja tietoisuutta
siitd ketd on tapaamassa. Se myds
auttaa vierailijoita valitsemaan
paikallisten joukosta hdantd eniten
kiinnostavan henkilén, jonka arkeen
haluaa tutustua ja mita haluaisi
yhdessd hdanen kanssaan kokea.

Tarinankerronta on tassakin
elamyksessa merkityksellisessa
roolissa. Yhteis66n kuuluva
paikallinen, Kim kertoi omalla
tavalla ko6penhaminalaisuudesta,
hyggesta ja Tanskan kulttuurin
historiasta. Sain paljon
mielenkiintoista tietoa mm.
tarinoiden kautta, joita en olisi
muualta kuullut. Kimi oli innostava
persoona, joka selkedsti teki
hommaa suurella sydamella.
Ryhmamme oli pieni, minun
lisdkseni mukana oli ainoastaan
yksi pariskunta San Franciscosta.
Kokemus oli hyvd, ja tunnelma
hyvin intiimi. Ihan kuin, olisi
rupatellut ystavien kanssa.

Markkinointi ja
jakelukanavat?

Palvelu I6ydetdan nettisivujen ja
puskaradion kautta. Puskaradio
toimii hyvin ja nettisivut toimivat
kdyntikorttina. Ihmiset |oytavat Jarin
googlaamalla. Syksy ja kevat ovat
vilkkaita sesonkeja, jolloin on
kysyntda. Jari tekee myos
Hextravelsille toitd. Se on Tuija
Jokisaaren 20 vuotta sitten
perustama incoming-toimisto.
Kaikkea ei voi saada itse tuolta
poimimalla vaan se vaatii myos
incoming-toimiston apua. Sitd kautta
Jari saa myGs mielenkiintoisia
keikkoja.

Alussa auttoi suuri mediahuomio eri
kanavissa. Tv- ja lehdisto kiinnostuivat
ja myos Lonely Planetissa kirjoitettiin
paljon. Meet the Locals -videot tehtiin
nettisivuille ja niitd jaettiin myos
sosiaalisessa mediassa. Aluksi tehtiin
kohdennettua Facebook-markkinointia.
Nyt tehdddn enemmaén perinteista
markkinointia esitteiden kautta, jotka
menevat jakoon eri turisti-infopisteisiin
Lansi-Ruotsin alueella. Paikalliset
lehdet esittelevat paikallisia. Koska
paikallisetjakavat arkea vapaa-ajalla,
ei Meet the Locals -yhteisolla ole nyt
erityisemmin tarvetta kasvattaa
markkinointipanostuksia.

Palvelu on saanut paljon
suosituksia Airbnb:ssd muilta
kavijoita. Kierros oli saanut 4,83
tdhted. Muiden kommenttien
lisdksi oli mielenkiintoista nahda
muiden jakamia kuvia vastaavalta
kierrokselta. Markkinointi ja
jakelukanavatovatisoja, koska
palvelu on tarjolla Airbnb:ssa.
Googlaamalla |6ysin saman
palvelun myos paikallisia
kokemuksia tarjoavan toisen
sivuston kautta. Hakutuloksissa se
nousi korkealle. Kim kertoi, ettd
konsepti on kansainvédlinen.
Kéopenhaminan verkostoon kuuluu
kymmenen paikallisopasta.
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6.3 Yhteisotllisen ideointitytpajan ideat palvelupolun eri vaiheisiin

Yhteiséllisessé ideointitydpajassa saimme Puokan ja Styrmanin kanssa aikaiseksi alus-
tavan suunnitelman asiakaskohtaamisiin palvelupolun jokaisessa vaiheessa. Kirjasin yh-
teiset ideat Customer Journey Canvas -malliin. Digitaaliset asiakashankintakanavat ver-
kossa voidaan jakaa omaan mediaan, ostettuun mediaan ja ansaittuun mediaan. Oma
media on yrityksen omassa hallinnassa, kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivut. Ostettu
media on verkkomainontaa, josta merkittavin on Google Adsin kautta tehty hakusana-
mainonta. Hyvana lisdna on myds display-mainonta eli bannerimainonta ja mainonta so-
siaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa ja Instagramissa. Ansaittu media on yri-
tyksen kolmansilta osapuolilta saatua huomiota, kuten esimerkiksi kuluttajien verkoston
jakamaa sisaltt6d, kommentteja ja suosituksia yrityksesta.

Palvelua edeltava aika (pre-service period)

Ennen fyysista palveluhetkea listasimme erilaisia oman ja ostetun median keinoja, joilla
mielestamme tavoitettaisiin potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Ensinnékin pitaa olla laa-
dukas ja helppokéayttdinen nettisivusto seka digitaalinen sovellus, jossa paikallisten pro-
fiilit ja palvelulupaus on kuvattu selkedasti. Ne toimivat myos palvelun myyntikanavina.
Toiseksi on tarkedd varmistaa, ettd palvelun nettisivut loytyvat helposti erityisesti
Googlen hakukoneen kautta. Kannattaa panostaa erityisesti hakukoneoptimointiin ja ha-
kusanamainontaan. Hyva hakukoneoptimointi muodostuu sivuston teknisesta l6ydetta-
vyydestd, linkeista ja korkeatasoisesta sisallosta. Silld saadaan sivuille kohdistettua lii-
kennetta orgaanisesti, joka lisaa sivuston loydettavyyden lisaksi tehokkuutta ja mahdol-

lisesti myds myyntia.

Ristiinlinkittamalla sivut esimerkiksi Visit Finlandin sivujen kanssa, parannetaan loydet-
tavyytta ja saadaan liséttya oikean kohderyhman trafiikkia sivuille. Tagittamalla linkit,
saadaan seurattua mista kavijat tulevat sivullemme. Hakusanamainonta tehostaa sivu-
jen loydettavyytta. Se on kuitenkin melko kallista, joten siind kannattaa panostaa erityi-
sesti oikeiden hakusanojen valintaan ja tulosten seurantaan. Hyvana lisdnd mainon-
nassa on display- eli bannerimainonta, jota kannattaa kohdentaa esimerkiksi MyHelsin-
gin tai Visit Finlandin sivustoilla kdyneille. Nettisivujen ja mainosten suunnittelussa kan-
nattaa ottaa erityisesti huomioon se, etta niitéd katsotaan enimmakseen mobiililaitteilla.

Talloin pitéd& huolehtia siitd, ettéd ne ovat mobiilioptimoituja.
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Muita ideointitytpajassa syntyneitd ostetun median eli mainonnan keinoja oikean koh-
deryhmén tavoittamiseksi on mennéd mukaan kumppanien uutiskirjeisiin, laittaa mainos
TripAdvisoriin ja painaa printtiesite Helsingin turisti-infoihin. Lis&toimenpiteena voisi ko-
keilla yhteistyotéd myos Helsingin hotellien kanssa, pyytamalla heita suosittelemaan pal-
velua pientd myyntiprovisiota vastaan. Aulapalveluiden Ipadeihin voisi ladata infoa pal-
velusta seké etukoodin hyddynnettavaksi.

Olimme yksimielisia siitd, etta sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram ovat
tarkeimpid, joihin kannattaa tehda visuaalista viestintaa tarinallisuutta hyddyntaen. Tun-
nelmakuvien lisaksi videoklipit toteutuneilta kierroksilta ovat tarkeitd. Oman sosiaalisen
median viestinnan lisdksi ehdotettiin, etta kannattaisi tehda maksettuja mainoskampan-
joita Facebookissa ja Instagramissa, koska kohdentaminen on mahdollista tehda siella
hyvinkin tarkasti esimerkiksi kiinnostuksen tai maantieteellisen sijainnin perusteella. To-
tesimme my0s, etta paras ja tehokkain tapa on edeté kokeilujen kautta testaamalla mika
viesti toimii parhaiten. YouTube -kanavaa voisi kokeilla myds. Vaikuttajamarkkinointi olisi
my0s yksi hyva keino lisata palvelun tunnettuutta. Alkuun paastaisiin etsimalla sopivim-

mat tubettajat ja bloggaajat ja tekemalla heiddn kanssaan yhteistyota.

Ansaitun median keinoina keskeiseksi nousi ideointitydpajassa muiden asiakkaiden ai-
kaisemmat kokemukset ja suositukset. Spontaanien suositusten lisdksi niitd voidaan
saada pyytamalla arviota ja palautetta aikaisemmilta kavijoilta. Kayttamalla rating-arvos-
teluja, saadaan ne myds Google-hakutuloksissa nousemaan korkealle. Muutamia kavi-
joita voidaan myds haastatella ja kayttda heita testimonialeina verkkosivustolla ja sovel-
luksessa. Toimenpiteeksi niille, jotka ovat jo varanneet palvelun, lahetettaisiin markki-
noinnin automaatiota hyddyntden kohdennettu Tervetuloa-sdhkdpostiviesti. Siind voisi
kysyéa ennen itse kulttuurikierrosta demografisista tekijoistd, kuten iasta ja kansalaisuu-
desta seka matkailijan mahdollisista odotuksista, toiveista, rajoituksista ja esimerkiksi
ruokavaliosta. Naiden tietojen avulla saataisiin matkailijoista jo etukateen tarkeaa taus-

tatietoa, jota voitaisiin ottaa huomioon raataldéidyn palvelun suunnittelussa.

Palveluhetki (service period)

Palvelukokemus varsinaisen kierroksen aikana on aina yksilollinen ja toteutuu kussakin
hetkessd vuorovaikutteisesti. Keskustelimme ideointitybpajassa asioista, joita pitaa
muistaa ottaa huomioon erinomaisen asiakaskokemuksen muodostumiseksi. Asiakkaille
kannattaa kertoa etukateen minkélaiseen saahan pitda varautua ja mita ottaa mukaan

kierrokselle. My6s reitin pituus ja maasto kannattaa huomioida ja kertoa etukéteen, jotta
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asiakkaat tietdvat mihin varautua. Tapaamispaikan Ioytamiseksi pitdd antaa tarkat oh-
jeet, myos siitd miten loytaa paikallisen. Hanen pitda olla helposti l&hestyttava ja ulos-
painsuuntautunut, silla hanen persoonansa ja vuorovaikutus ryhméan kanssa vaikuttavat
hyvin paljon asiakaskokemuksen onnistumiseen. Etukateen pitéaé liséksi miettia miten
yhteisdllisyyden tunnetta voisi lisétd ryhman keskuudessa, jos ryhméssa on toisilleen
tuntemattomia ihmisié. Esittaytymisen lisdksi voisi miettia, mika voisi olla hyva ilmapiirin
keventgja heti alkuun. Mielenkiintoa voisi pitaa ylla tarinallistamalla kulttuurikierros kiin-
nostavaksi kokonaisuudeksi ja tarjoamalla sopivia yllatys- ja jannitysmomentteja matkan
varrella. TAman voisi toteuttaa esimerkiksi jakamalla kaikille kirjekuoret, joissa on lisaoh-
jeita tai vaikka joku pieni tehtava. Elamyksellisyyteen kannattaisi myds kiinnittdd huo-
miota ja miettid, miten se parhaiten toteutetaan. Kierroksen raataldinti pitaa suunnitella

huolellisesti osittain jo etukateen rynman tarpeista kasin.

Palvelun jalkeinen aika (post-service period)

Asiakkaalle pitaa jaada palveluhetken jalkeenkin tunne, etta hanestéa valitetaan. Asia-
kassuhdetta voisi hoitaa kierroksen jalkeen lahettamalla kaikille osallistuneille automaat-
tinen Kiitos-sahkopostiviesti, jossa kiitetddn mukana olosta ja pyydetdaan samalla pa-
lautetta, kehitysideoita ja suosituksia asiakkaan palvelukokemuksesta. Samalla voidaan
asiakkaalle suositella myds toista kaupunkikierrosta seuraavaa kayntia varten. Jos joku
asia on mennyt vikaan, toivotaan siitékin palautetta palvelun kehittamista varten. Asia-
kasta pyydetaan jakamaan myods oma kokemuksensa sosiaalisessa mediassa. Pienena
palkintona jakamisesta voisi olla esimerkiksi arvontaan osallistuminen. Palkintona voisi
olla esimerkiksi Muumi-muki tai Marimekon tuotteita. Tyytyvainen asiakas kertoo myds
oma-aloitteisesti ystavilleen onnistuneesta kokemuksesta eri tavoin. Esimerkiksi Face-
bookissa ja Instagramissa halutaan jakaa hyvat ja ainutkertaiset elamykset. Puskaradion
merkitys on kiistattoman tarked, silla suosittelun voima on paljon suurempi kuin mita
maksetulla markkinoinnilla saavutetaan. Tyytyvaisten asiakkaiden jaetut kokemukset
ovatkin avainasemassa siind, kuinka hyvan maineen palvelu saa ja miten suosittu siita

tulee.
6.4 Kulttuurikierrosten testaus eri kaupunginosissa: To6l6 ja Kallio
Halusin varmistaa kierrosten sujuvuuden; reitin, ajankayton ja kohteet harjoittelemalla.

Olin suunnitellut kavelyreitit etuk&teen kartan avulla. Tarkistin myds valimatkojen pituu-

det ja arvioin niihin menevan ajan. Molemmat harjoittelukierrokset sujuivat hyvin ja niista
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oli hyétya. Tein omakohtaisia havaintoja ymparistosta, kuten esimerkiksi mita ndin mat-
kan varrella, mink&laisia ihmisi& kohtasin kadulla, minkélainen tunnelma vallitsi kussakin
paikassa ja miten saa vaikutti kokemukseeni. Otin valokuvia ja mietin tarkemmin, mita
aion missakin kohtaa kertoa. Tarkkailin ajankayttéa ja suunnittelin, kuinka paljon tarvit-
sen jokaiseen siirtymiseen aikaa. Ajallisesti valimatkojen kévelyyn meni hieman vahem-
man aikaa, kuin mita olin etukateen ajatellut. Laskin aikatauluun pelivaraa, jotta olisi riit-
tavasti aikaa rauhassa tutustua, keskustella, pysahdelld ja ottaa valokuvia matkan var-
rella. T66I6N reitin olin suunnitellut etukateen yksityiskohtaisemmin kuin Kallion reitin,
jossa Hameentien katutyot vaikuttivat reittivalintaan vield paikan paalla. Kavin tutustu-
massa ennakkoon myds valitsemiini kulttuurikohteisiin; T66l6ssa Korjaamon Ratikkamu-
seoon ja Kalliossa Kotiharjun Saunaan. Piipahdin myos kahviloissa, joihin kierroksemme
oli tarkoitus paattya. Kirjoitin omakohtaiset havaintoni molemmista harjoituskierroksista
ja toteutuneista testikierroksista ylds havainnointipaivakirjaan. T66l6n ja Kallion kulttuu-

rikierrosten seuraavat huomiot perustuvat naihin havainnointipaivakirjoihin.

T6616n kulttuurikierros

Toolon kierroksen kokoontumispaikka oli Helsingin keskustakirjasto Oodi. Paikalle saa-
pui nelja nuorta naista, jotka olivat kotoisin Ranskasta, Hollannista, Vengjalta ja Espan-
jasta. He olivat Metropolian Arabian kampuksen uusia vaihto-opiskelijoita, joista toiset
opiskelivat sisustussuunnittelua ja toiset 3D-visualisontia. Kiinnitin huomiota siihen, etta
kaikki olivat iloisia ja suhtautuivat kierrokseen avoimin mielin. He puhuivat hyvaa eng-
lantia. Suunniteltu reitti kulki To6lonlahden rantaa pitkin suurten kulttuuritalojen kautta
kisahallille ja sieltd Kulttuuritehdas Korjaamoon. Ratikkamuseoon tutustumisen jalkeen
matka jatkuisi Sibeliuspuiston kautta Cafe Regattaan, jonne kierros paattyi. Kierroksen
kokonaiskestoksi olin ilmoittanut 3,5 tuntia, joista viimeisen puolituntisen olin varannut

kahvilassa palautelomakkeiden tayttamiseen.

Kavelimme T66lonlahden rantaa pitkin ja kerroin muutamia faktoja reitin varrella olevista
kulttuuritaloista. Reittivalinta tuntui hyvalta ja Té6lénlahden puisto oli kaunis. Juttelimme
samalla kaikenlaista ja tutustuimme toisiimme. llma oli lammin ja aurinkoinen. Pysah-
dyimme suppilautoja vuokraavan idyllisen kojun eteen ottamaan valokuvia ja hetkea
myOdhemmin katsomaan kesyja joutsenia ja kanadanhanhia. En pitanyt kiirettd, koska
tiesin meilla olevan riittavasti aikaa. Kierros ei kuitenkaan sujunut aivan suunnitelmien
mukaan. Ratikkamuseo oli yllattaen kiinni yksityistilaisuuden takia, vaikka olin tarkistanut
etukateen poikkeusaikataulut. Pahoittelin tilannetta ja itseanikin harmitti, koska olin lu-

vannut vieda heidat sinne. Paatimme pitaa ylimaaraisen tauon Korjaamon terassilla ja
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piipahtaa matkan varrella T66l66n kirjastossa. Poikkesimme my6s katsomaan Sibelius-
monumenttia. Kierroksen lopuksi meilla oli yli tunti aikaa nauttia Cafe Regatan ainutlaa-
tuisesta tunnelmasta. Tarjosin ryhmalle leivonnaiset oman valinnan mukaan. Kahvilan
aurinkoisella terassilla kerroin heille korvapuustien ja mustikkapiirakan syénnin lomassa
kaikenlaista suomalaisuudesta ja annoin vinkkeja kiinnostavista vierailukohteista. He
kertoivat myds, miksi olivat paattaneet tulla vaihto-opiskelijaksi juuri Helsinkiin. Lopuksi

pyysin heita tayttamaan palautelomakkeet.

Kierros onnistui mielestani loppujen lopuksi hyvin ja sain siita kiitosten lisdksi positiivista
palautetta. Opin myos sen, etté aina voi sattua odottamattomia yllatyksia. Talléin pitaa
olla valmis sooloilemaan ja sailyttamaan positiivinen asenne. Opin myds, ettd hengah-
dystauoille kannattaa jattaa tilaa. Jaimme spontaanisti aika pitkéksi aikaa valokuvaa-
maan joutsenia ja hanhia. Tiukempi aikataulu olisi aiheuttanut kiireen tuntua, mika puo-
lestaan olisi heijastunut tunnelmaan. Opin myds, ettd sosiaalinen kanssakayminen op-
paan roolissa on valilla haastavaa. Keskustelun lomassa pitéda koko ajan havainnoida
minne seuraavaksi mennaan ja tarkkailla, etté kaikki viintyvat. Onneksi itsellani on paljon
kokemusta erilaisista tilanteista kansainvalisten vieraiden kanssa, joten kommunikointi
my06s englannin kielella oli helppoa. Ryhma oli kiva ja tunnelma vapautui heti, joten se
helpotti asiaa. Kaiken kaikkiaan kierroksesta jai hyva mieli. Ainoa asia, mita jain jalkika-
teen pohtimaan oli epdvarmuus siitd, ettd olinko tarinallistanut kierroksen liian histo-
riapainotteisesti? Olisiko pitdnyt valmistautua kertomaan paikallista elaméntapaa oma-

kohtaisesti viela enemman? Naihin asioihin voisi jatkossa kiinnittaa huomiota.

Kallion kulttuurikierros

Kallion kierroksen kokoontumispaikka oli Hakaniemen kauppahalli. Jouduin ohjeista-
maan ryhmaa tarkemmasta tapaamispaikasta, silla en ollut ottanut huomioon vanhan
kauppahallin remonttia. Ryhmaan oli ilmoittautunut kaksi Metropolian teollisen muotoi-
lun vaihto-opiskelijaa. Toinen heista oli kotoisin Saksasta ja toinen Italiasta. He puhuivat
erittdin hyvaa englantia ja tunnelma oli heti alussa hyvin rento ja valiton. Olin suunnitellut
Kallion kierroksen reitin kulkevan Hakaniementorilta Té6l6nlahden rannan ja Kaupungin-
teatterin kautta Kallion kirkolle. Sielta oli tarkoitus jatkaa Karhupuiston kautta Kallion kir-
jastoon. Kirjastosta matka jatkuisi Pengerkatua pitkin Kotiharjun Saunaan, jossa olisi tar-
koitus tutustua perinteiseen suomalaiseen saunakulttuuriin. Kierroksen péaétteeksi oli
suunnitelmissa siirtya Ipi Kulmakuppilaan Porthaninkadulle iltapalalle. Harjoitellessani

kierrosta huomasin, etta meilla tulee olemaan riittavasti aikaa istua esimerkiksi hetki T60-
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I6nlahden rannassa ja piipahtaa Kallion kirkossa ja kirjastossa ennen saunomista. Koti-
harjun Saunassa pistin merkille, ettd se tulee olemaan melko eksoottinen kokemus
vaihto-opiskelijoille. Itsellenikin se oli kuin aikamatka menneisyyteen. Olin naisten puo-
lella ainoa saunoja. Miesten puoli oli samaan aikaan taynné keski-ik&isia miesporukoita,
jotka istuivat tuttuun tapaan kadulla jaahylla.

Aloitimme kierroksen véliaikaisesta kauppahallista, jossa tutustuimme ruokatarjontaan
ja puhuimme suomalaisesta ruokakulttuurista. Vietimme To6l6nlahden rannalla hetken
puistossa istuen, koska saa oli lAmmin ja aurinkoinen. Puistossa oli paljon ihmisia Hel-
singin juhlaviikkojen takia. Kerroin samalla vaihto-opiskelijoille Kallion kaupunginosasta,
sen tyypillisista piirteista ja historiasta tyolaiskaupunginosana. Jatkoimme matkaa Kau-
punginteatterin kautta Kallion kirkolle, jossa piipahdimme. Matkan varrella juttelimme te-
atterista ja uskonnoista, jonka jalkeen jatkoimme matkaa Kallion kirjastoon. Tamén jal-
keen Kallion kierros sai yllattavan kaénteen. Toinen vaihto-opiskelija kertoi, ettd han ei
ehkéa ehdi saunaan toisen menon takia. Paatimme kavelld saunalle ja miettid suunnitel-
maa matkan varrella. Talléin my6s toinen vaihto-opiskelija alkoi epardiméan saunaan
menoa, koska ajatteli ettei siihen olisi tarpeeksi aikaa. Paadyimme toteuttamaan vaihto-
ehtoisen suunnitelman, jossa jatimme saunomisen ja Ipi Kulmakuppilan valiin. Menimme
hetkeksi istumaan lahimman ravintolan Harju 8 terassille. Tarjosin virvoitusjuomat ja pyy-
sin heita tayttamaan palautelomakkeet. Italialaisen piti sen jalkeen lahte&, mutta saksa-
laisen kanssa jaimme viela juttelemaan melko pitkaksi aikaa kahvilaan ennen kotiin |ah-
toa.

Jalkikateen harmittelin, ettd saunominen jai valiin ajan puutteen vuoksi. Jos olisin tiennyt
asiasta etukateen, olisin voinut aikatauluttaa saunomisen aikaisempaan hetkeen. Nyt jai
varsinainen kulttuurikohde erinéisista syista toteutumatta molemmilla kierroksella. Silti
tuntui, ettd aika kului nopeasti kavelyn ja yhteisen kahvilahetken merkeissa. Mietin, etta
voisiko kulttuurikohteessa vierailun jattaa kierrokselta jopa kokonaan pois tai pitéda sen
lyhyempana. Yksi vaihtoehto olisi pitaé se yllatyksena. Jos ohjelmassa olisi saunomista,
pitaisi siita tietysti kertoa etukateen mukaan otettavien varusteiden takia. Tata asiaa pi-
taisi viela pohtia. Seuraavaan taulukkoon (taulukko 2) olen koonnut, pelkistanyt ja kate-
gorisoinut omia havaintojani molemmista harjoitus- ja testikierroksista havainnointipai-
vakirjojeni pohjalta seuraavien asioiden mukaan: 1) sujuvuus ja ajankaytto, 2) reitti ja

kohteet seka 3) vuorovaikutus.
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Taulukko 2. Havainnointipaivakirjojen huomiot testikierroksista elo-syyskuussa 2019.

Omakohtaiset havainnot T66l6n ja Kallion pilottikierroksista

To616n kierrokset 27.8. ja 29.8. Kallion kierrokset 28.8. ja 3.9.

Sujuvuus ja Oma harjoittelukierros 27.8. Ajallisesti kierros meni Oma harjoittelukierros 28.8. Aikataulu oli riittdvan valja,

ajankéytts hieman nopeammin, kuin mitad olin etukdteen ajatellut. [joten aikaa oli myds istua puistonpenkilla
Siirtymiset sujuivat hyvin, eika kdvelymatkat tuntuneet |T66l6nlahden rannalla. Mietin reittia tarkemmin
liian pitkilta. Ratikkamuseossa riitti puolituntia kavellessani kaduilla. Piipahdin Kallion kirkossa ja
rauhalliseen katseluun (olin varannut tunnin). Cafe kirjastossa. Kadulla oli paljon elamé&a juhlaviikkojen
Regatassa oli riittavasti aikaa. Ajattelin, ettd voisin takia. Kotiharjun saunassa oli riittdvasti aikaa. Samoin
lisdtd alkuun pienen piipahduksen Oodissa ja kahvilalle ja siirtymisiin jai riittava aika.
halutessa meilld olisi aikaa pysdahtyd myds Korjaamon |Pilottikierros 3.9. Kdytin enemman aikaa kierroksen
terassilla. alkupuolella kuin mitd olin suunnitellut. En pitanyt
Pilottikierros 29.8. Ajankdytéllisesti kierros ei mennyt mitddn kiirettd kauppahallissa ja rannalla. Laskin
ihan suunnitelmien mukaan. Oodissa emme vierailleet, |kuitenkin, ettd meille jaa riittdva aika saunalle ja
koska moni oli jo sielld ollut. Korjaamon kahvilalle vaikka piipahdimme Kallion kirkossa ja
Ratikkamuseon yllattava kiinniolo teki aikatauluun kirjastossa matkanvarrella. Kierros sai yllattavan
paljon lisda aikaa, josta osan kaytimme Korjaamon kdanteen, kun vaihtareilla olikin paallekkdistd menoa
terassilla ja T66l6n kirjastoon tutustuen. Poikkesimme |eikd sen takia ehdittysaunaan ollenkaan. Kahvilakin
Sibelius-monumentilla. Cafe Regatassa meilla oli vaihtui lennossa Harju 8 kahvilaan. Tarjosin vaihtareille
runsaasti aikaa, mutta saimme sen kulumaan hyvin virvoitusjuomat. He tayttivat palautelomakkeet. Toisen
rupatellessa ja palautteita tayttessa. Aurinkoinen kanssa meilla oli reilusti aikaa jaada kahvilaan
saakin vaikutti asiaan. Siirtymiset menivat sujuvasti. rupattelemaan.

Reitti ja Oma harjoittelukierros 27.8. Reittivalinta tuntui hyvdltd. |Oma harjoittelukierros 28.8. Reittivalinta oli mielestani

kohteet Kiinnitin huomiota, ettd To6l6nlahden puisto ja ranta hyvé ja Kallion katueldma kiinnostavan rosoinen.
on todella kaunis. Sielld oli paljon ulkoilijoita. Sub- Hakaniemen torin kauppahalli, kirkko ja kirjasto
lautavuokraamo ja kahvila Tyyni olivat erittdin ilmentdvat mielestani hyvin paikallista
viihtyisia. Ratikkamuseossa vierailin ensimmadista kaupunkieldamaa. Kotiharjun sauna oli myos itselleni
kertaa.Se oli maaginen paikka ja hyvin rauhallinen. autenttinen kokemus. Sielld tunsi ajan ldhes
Nayttelyssd oli paljon historiatietoa Helsingin pysdahtyneen. Olin naisten puolella ainoa vaikka
kaupunkikulttuurista. Piipahdin T6616n kirjastossa. miesten puoli oli tdynnd saunaporukoita, jotka istuivat
Vehred reitti jatkui rantaan ja Cafe Regattaan. ulkona. Ipin kulmakuppilassa en kdaynyt nyt kahvilla,
Védlimatkat tuntuivat lyhyemmiltd kuin kartasta kun se on ennestaan tuttu paikka.
katsottuna. Cafe Regatta oli tdynnd iloisia ihmisia ja Pilottikierros 3.9. Noudatin samaa reittiad kuin harjoitus-
jonkin verran piti jonottaa. Olin tyytyvdinen kierroksella Kotiharjun saunalle asti. Matkan varrella
reittivalintaan ja kohteisiin, jotka linkittavat nykyhetken [kuitenkin tuli yllattavd muutos suunnitelmiin, kun
historiaan mielestdni kiinnostavalla tavalla. vaihtareilla ei ollutkaan aikaa saunoa. Toisella ehkd
Pilottikierros 29.8. Ratikkamuseon jai toteutumatta olisi ollut, mutta han jatti myos menematta. Istuimme
yksityistilaisuuden takia. MyOs vaihtarit nauttivat Harju 8 kahvilassa loppuajan. Harmitti hieman, mutta
kavelystda Toolonlahdella. Pyséahdyimme katsomaan oli tietysti annettava vaihtareille mahdollisuus paattaa.
kesyja joutsenia ja hanhia. Nautimme ekstra Jos olisin tiennyt etukdteen téstd, olisimme voineet
kahvitauon Korjaamon terassilla. Cafe Regatan mennd saunaan vaikka suorinta tieta.
tunnelma oli rento ja meilld oli paljon aikaa jutella.

Tarjosin leivonnaiset kahvilassa.

Vuorovaikutus |Ryhméssa oli alusta Idhtien hyvd ilmapiiri. Vaihtarit Meitd oli erittdin pieni ryhmad, jossa oli yksi italialainen
tunsivatjo ennestddn toisensa, joka auttoi varmasti poika ja saksalainen tyttd. Molemmat olivat 20 vuotiaita
asiaa. He olivat muutenkin ulospain suuntautuneita, teollisen muotoilun opiskelijoita. He olivat erittdin
kielitaitoisia ja uteliaita. Heiddn kanssa oli helppo kielitaitoisa ja heiddn kanssa oli todella helppo
keskustella. Ryhmd oli myds sopivan kokoinen. jutella. He vaikuttivat myds erittdin kiinnostuneilta
Ryhmdssa oli nelja nuorta naista, jotka olivat kuulemaan tarinoita paikallisuudesta. Kahden henkilén
Ranskasta, Vendjdltd, Hollannista ja Espanjasta. He kanssa keskustelu yhdessd oli vield helpompaa. Sain
olivatialtdaan 20-22 vuotiaita Metropolian opiskelijoita, |annettua heille jakamatonta huomiota. Ryhmassa oli
jotka opiskelivat sisustusarkkitehtuuria ja 3D hyvda dynamiikka ja henkilokemiat toimivat yhteen.
tulostamista, visualisointia ja kulttuuria.

Seuraavaan taulukkoon olen keréannyt vaihto-opiskelijoilta saamani palautteet (taulukko
3). Taulukko on laadittu palautekyselyiden vastauksista. Olen ryhmitellyt eri asiat palau-
telomakkeiden kysymysten mukaan neljdan eri teemaan: 1) motivaatio ja odotukset, 2)

asiakaskokemus, 3) kehittamisideat ja ajatukset ja 4) oppiminen. Vastauksissa korostui
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samoja asioita, mutta yksilollisia erojakin oli havaittavissa. Suurimman osan motiivi osal-
listua kierrokselle oli kaupunkiin tutustuminen, uuden oppiminen ja erityisesti Helsingin

kokeminen yhdesséa paikallisen kanssa.

Taulukko 3. Testikierrosten palautekyselyn vastaukset.

Palautekysely

pilottikierroksista

T6616n kierros 29.8. (4 osallistujaa)

Kallion kierros 3.9. (2 osallistujaa)

Motivaatio ja
odotukset

Miksi paatit osallistua? Nauttiakseni Erasmusajasta,
kiinnostunut tuntemaan kaupungin, halusin tietda
uutta, ndhda kauniita paikkoja ja puhua englantia.
Oliko se sellainen, mita odotit? halusin ndhdd enemman
ja kokea Helsinkia suomalaisen kanssa, saada tietda
enemman, kylla taytti odotukset.

Miksi paatit osallistua? Koska se vaikuttti hyvin
kiinnostavalta ja houkuttelevalta osallistua sellaiseen
kierrokseen paikallisen kanssa, kiinnostus paikalliseen
elamaan ja auttaa sinua projektissasi.

Oliko se sellainen mita odotit? Endottomasti taytti
odotukset, tulin hyvin avoimin mielin valmiina
nauttimaan mistd tahansa, mitd olisi ehdotettu. Taytti
osittain kylld odotukset.

Asiakaskokemus

Mita ajatuksia ja tunteita tdma kierros sinussa heratti?
Piditko kierroksesta vai et? Miksi? Se oli todella kiva ja
saa oli tdydellinen, kahvilahetki oikeaan aikaan,
merenrannan tutkiminen ja perinteiset osuudetolivat
todella hyvid ja joidenkin rakennusten historia ja
arkkitehtuuri. Tunsin oloni mukavaksi, kierros oli
todella kiva ja mielenkiintoinen, koska menimme
uusiin paikkoihin (jotkut tuttuja, toiset
tuntemattomia). Pidin siita, ettd sen lisdksi, ettd nain
tunnettuja Helsingin nahtavyyksia, pystyin
tutustumaan niihin. Pidin tasta kierroksesta, se oli
sopo ja kiinnostava. Pleni ryhma oli kiva, koska silloin
kuulee kaikenlaista. Aloitimme aikataulussa - se oli
taydellista.

Mika oli parasta? Miksi? Kavely pienen jarven ympari,
oleminen Cafe Regatassa paatti kierroksen
taydellisesti, tauko sen jalkeen kun olimme paljon
kdvelleet. Mielestdni paras osuus oli se, ettd se ei
olluttavallinen kierros vaan tuttavallisempi.
Kahviloihin meneminen todella hyva idea, Cafe
Regatassa istuminen kauniilla aurinkoisella saalla
veden darelld. Kahvila meren darella oli s6p6 paikka
tapaamiselle.

Mita ajatuksia ja tunteita tdma kierros sinussa herétti? Piditkd
kierroksesta vai et? Miksi? Pidin siita erityisesti, kun joku
kaupungista ndyttaa katkettyja paikkoja, jotka ovat
levittaytyneet kaduille. Kiva ndhda toinen kaupunginosa,
olen ndahnyt paikkoja, joita en muuten varmaan olisi
nahnyt.

Mika oli parasta? Miksi? Ehka se, ettd vierailimme Kallion
kirjastossa, vaikkakin vain pienen hetken, se oli todella
kaunis ja kiva. Myos se, ettd vain keskusteltiin
ystavalliselld tavalla suomalaisen kanssa on hyvin
harvinaista, mutta arvokasta. Kirjasto, koska rakastan
kirjastoja hyvin paljon ja vanhoja rakennuksia seka
arkkitehtuuria ylipaataan.

Kehittamisideat
ja ajatukset

Mita tekisit toisin? Jaa ideasi miten tekisit tasta kierroksesta
paremman? Se osuus, jossa menimme
Olympiastadionin vieresta, siitd ei saanut kovin hyvaa
kuvaa, koska naimme sen kaukaa autoliikenteen ja
poliisiaseman vieresta. Pyorilld meneminen ja
erityyppisten kierrosten jarjestaminen (joku koko
paivan kestava, toinen 1-2 h) voisi olla kiinnostavaa.
Sisustussuunnittelijana olisin kiinnostunut
vierailemaan paikallisessa talossa. Ei varmaankaan
mitdan. Kehitysideana voisit ehka puistossa jarjestaa
pienen kilpailun ja tehda sen interaktiivisesti esim.
kysymalla jotain Helsingistd tai muusta kiinnostavasta

Mita tekisit toisin? Jaa ideasi miten tekisit tasta kierroksesta
paremman? Ainoa miinuspuoli kierroksesta oli ajan
puute. Olisi ollut kiva saada syvdllisempi vierailu
kirjastossa tai Kallion kirkossa. Ehka varata enemman
aikaa saunaan, mutta se ei haitannut paljoa (aikataulu
->suunnittele hieman paremmin)

teemasta.
Oppiminen Opitko jotain Helsingista ja suomn a eldméantavasta? |Opitko jotain Helsingista ja suorr a eldméantavasta?
Opin paljon asioita, jotka nayttdvat suomalaisten Jalleen, keskusteleminen jonkun suomalaisen kanssa
elamaa, historiasta eri naapurustoissa (kaupungin itd-|on erinomainen tapa oppia tietimaan enemmaén
lansi puoletja erilaisetihmisetalueilla), opin paikallisesta elamdntavasta. Myos se, ettd oppii jotain
Helsingin maantieteestd. Ndin, ettd se on hyvin pieni |maan historiasta paikalliselta on upea mahdollisus.
ja voin kdvelld ympaériinsa ilman ongelmaa. Kylla, Opin Kallion alueesta, en ole kdynyt siellda ennen. Opin
keskustelu suomalaisen kanssa on ollut hyvin kivaa myos koulusysteemista taalla.
myos. Nyt me voimme ymmartdd hieman enemman
heidan elaméntyylistdan. Kylla, erilaiset tavata asua
katsomalla kartasta. Opin paikoista, joihin haluan
todella mennd (esimerkiksi Allas Sea Pool ja
Seurasaari).
L]
metropolia.fi MEtI’OpOI Ia




57

Kierros taytti kaikkien odotukset. T66l0n kierroksella erinomaiseen asiakaskokemukseen
vaikutti monella erittédin hyva saa. Erityisesti Kahvila Regattaa pidettiin kierroksen par-
haana osuutena. Myos kavelysta Toolonlahden rannalla pidettiin. Joku mainitsi myos,
ettd kahvitauon ajoitus oli taydellinen. Olympiastadionista ei saatu kovin hyvaa kuvaa,
silla se nahtiin vaan kaukaa. Kallion kierroksen mieluisin osuus oli molempien vastaajien
mielesta Kallion kirjasto. Arvokkaana pidettiin sitd, etta tutustuu toiseen kaupunginosaan
ja ndkee sellaisia paikkoja, joita ei muuten néakisi. Ainutlaatuisena pidettiin myés keskus-

telua paikallisen kanssa.

Sain vaihto-opiskelijoilta myts muutamia hyvia kehitysideoita. Kallion kierroksella ai-
noana haasteena oli ajanpuute. Ajankayttda olisi voinut suunnitella hieman paremmin.
Kallion kirjastossa ja kirkossa olisi ollut kiva saada syvallisempi vierailu. Myds saunomi-
seen olisi voinut varata enemman aikaa. Erityyppisten kierrosten jarjestaminen voisi olla
kiinnostavaa, yhtena ideana esimerkiksi polkupyoraily tai vierailu paikallisessa kodissa.
Hyvia variaatioita kierroksesta voisivat myds olla kokopaivan kierros ja vastaavasti lyhy-
empi 1-2 tunnin kierros. Interaktiivisuutta voisi lisata jarjestamalla esimerkiksi Helsinki-
aiheisen kilpailun puistossa. Oli mielenkiintoista lukea myds, mité asioita vaihto-opiske-
lijat olivat oppineet Helsingista ja suomalaisesta elamantavasta. Kierroksilla opittiin esi-
merkiksi suomalaisesta koulujarjestelmasta. Myds Helsingin eri kaupunginosien histori-
asta ja alueiden eroavaisuuksista opittiin. Joku mainitsi lisdksi saaneensa hyvia vinkkeja
paikoista, joihin haluaa todella menna. Téllaisia paikkoja olivat esimerkiksi Allas Sea
Pool ja Seurasaari. Seuraavalla kuviolla havainnollistan T6616n ja Kallion toteutuneiden

testikierrosten sisalt6a (kuvio 8).

Toolon kierros Kallion kierros

Kavely: Toslonlahti - Kavely: Hakaniemen =
Sibeliuspuisto tori - Harjutori
B

&

Kulttuurikohde: Korjaamo Kulttuurikohde: Kallion
ja Toolon kirjasto kirkko ja kirjasto
J =

Kahvila: Cafe Regatta Kahvila: Harju 8

Kuvio 8. T6616n ja Kallion toteutuneet testikierrokset.
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6.5 Yhteenveto ja ajatuksia eri menetelmilla syntyneista kehitysideoista

Olen koonnut ja tiivistanyt seuraavaan kuvioon eri menetelmien kautta saamiani hyvia

vinkkeja kulttuurikierrosten suunnitteluun (kuvio 9). Kaikissa vastauksissa korostui nelja

huomioitavaa asiaa: 1) kierrosten raataléinti, 2) suunnittelun tarkeys, 3) tarinallisuuden

hyddyntaminen ja 4) hyva vuorovaikutus. Yhteisdllista ideointityOpajasta syntyneet eh-

dotukset palvelun markkinointiin ja kohtaamisiin asiakkaan palvelupolun eri vaiheissa

kuvataan luvun 7 yhteydessa asiakkaan palvelupolkumallin (Customer Journey Canvas)

avulla.

.-'/- (Ota huomioon maotiivit: halu oppia tuntemazn
Helsinkig paremmin, ndhda kauniita paikkoja,
oppia uutta, puhua englantia ja tutustua
paikalliseen elamaan, kokea ja ndhdd kaupunkia
suomalaisen “insiderin® kanssa, oppia
paikallisesta kulttuurista keskustellen

* Kahvilakokemus oli monelle migluisin samoin
vierzilu paikallisessa kirjastossa ja puistot

» Vuorovaikutus kiinnosti, ryhmassd kuulee paljon

* Mielenkiintoista tutustua johonkin
kaupunginosaan ja ndhda kitkettyjd paikkoja

* Kehittdmisehdotuksia: erilaisia variaatioita
kierroksista kuten pydraily, koko pdivan Kierros
ja 1-2 h kierros. Vierailu paikalliseen kotiin

* Puistossa vioisi jarjestasd tietovisan Helsingistd

\..

» 1at3 riittdvasti aikaa keskustelulle

= Tutustu aktiivisesti, ole aito ja innostava

» (a3 asiasi hyvin ja kerro se kiinnostavasti

= Tuo esiin kiinnostavia yksityiskohtia, tarinallista

* Varsudu vastaamaan kysymyksiin

* Personoi kierrokset, on hyva tietdd kenet tapaa

= Varaudu, etta tapahtuu jotain akillist3 ja joudut
muuttamaan suunnitelmia, huomioi s34, tee Plan B

= Ota ryhman miglipiteet huomioon, anna valinnanvaraa

= Muista, etts sind kuitenkin johdat — runkesuunnitelma
ja aikataulutus on oltava kunnossa

liittyy kiinnostava linkki menneisyyteen
"-\\- Maistiaiset on kiva lisd ja lisdavat vieraanvaraisuutia

* Asizkkaille enemman valinnanvaraa

+ Paikallisille oman kierroksen
raatdldintimahdollisuus, tietty runko

+ Kierroksen keston variointi, ns. kevytversio

* Mukaan myds kiinnostavia lahidita

* Enemmidn nykypdivadn keskittyminen

+ Pienet ja isot teot, oudot eldmykset, arkki-
tehtuurisesti erityiset paikat kiilnnostavia

+ Paikallisuuden esiin saaminen, kerro oikein

# Liikkeelle pienslld porukalla, kentaktit

* Myynti digiapill3, paikallisten persoonat

* Haasteena voi olla saatavuus, joustava
wvaraaminen lyhyelldkin aikavalilld

* Kieliversioiden huomiginti, reitin pituus

* Kierrosten sisdllot tarkkazn misetitty

Asiakas-
kokemus

Asiantuntija-
haastattelut

* Suunnittele ja harjoittele hyvin etukitesn
* Huomioci kehderyhman toiveet ja tarpeet
= Yllatyksellisyys j2 omaperdiset kokemukset;
vau-elamyksid moniaistillisesti
* Muista tarinallisuus - tarinoissa on voimaa,
seuraa aikaa, niista saa hyvid teemaoja
* Arkipdivaisten kokemusten jakaminen
kiinnostaa, jota paikalliset tarjoavat heidan
vapaz-ajallazn ja omista [ahtokohdista
* Jakaminen ja sosizalinen aspekti on palvelun
ydinroalissa, uusiin ihmisiin tutustuminzn
‘ ‘ * Paikallinen joutuu laittamaan itsensd likoon,
el sovellu kaikille, win-win —tilanne
+ Paikallisiin tutustuminen esittelyvideolla

Benchmark-

havainnot haastattelut

Kuvio 9. Eri tutkimusmenetelmilla saadut ideat palvelun kehittdmiseksi.

Asiantuntijahaastattelujen kautta vahvistui ajatus siita, etta kierrosten raatalointi on erit-

tain hyva idea. Se, etta paikalliset voivat suunnitella omannékdéisen kierroksen ilmentéaa

paikallisuutta parhaiten ja persoonallisesti. Myds asiakkaille tdmé antaa valinnanvaraa

valita paikallisten profiileista itselle kiinnostavin henkild. Paikallisista persoonista saisi

hyvan kuvan esimerkiksi pienella esittelyvideolla, kuten Meet the Locals -yhteisé oli teh-

nyt. Parhaassa tapauksessa paikallisen intressit kohtaavat asiakkaan intressien kanssa.

Haasteena voi talloin olla palvelun saatavuus, mutta kun myynti tapahtuisi digitaalisen

sovelluksen kautta, saataisiin asia varmasti ratkaistua. Yhtena ratkaisutapana voisi toi-

mia esimerkiksi se, etté asiakkaan hakiessa tietyn paivan mukaan saatavilla olevia kier-

roksia, nousisi vaihtoehdoiksi vain tuona ajankohtana vapaana olevat henkil6t. Kierrok-

sen varaaminen pitaisi olla mahdollista my6s lyhyellakin aikavalilla.

metropolia.fi
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Benchmarkkauksen ja testauksen perusteella kierroksen neljan tunnin kesto on sopiva.
Tuotteistuksen helpottamiseksi kannattaisi pitaé kaikkien kierrosten perusrunko samana.
Ne sisaltaisivat siis samoja elementteja; kavelyd, vapaavalintaiseen kulttuurikohteeseen
tutustumista seka yhteisen hetken paikallisen suosimassa kahvilassa, baarissa tai ravin-
tolassa. Kulttuurikohde voaisi olla mika tahansa paikallista elaméntapaa ilmentava ajan-
viettopaikka, kuten esimerkiksi kirjasto, museo, sauna tai kirkko, jossa voi piipahtaa
myds lyhyemmaksi aikaa. Mybhemmassa vaiheessa voisi kierrosten kestoa raataléida
jarjestamalla siita kevytversioita, jotka sisaltaisivat esimerkiksi vain yhden osion, kuten
esimerkiksi yhteisen kéavelyn, museovierailun tai kahvilahetken. Testausvaiheen kierrok-
sella sain vaihto-opiskelijalta myds hyvan ehdotuksen kierrosten raataldinnista teeman
ja keston mukaan. Esimerkiksi kiinnostavia variaatioita kierroksista voisi olla kulkeminen
polkupydrilla ja vierailu paikallisessa kodissa. Alussa kannattaisi lahtea liikkeelle muuta-
mista valituista kantakaupunginosista, mutta myohemmassa vaiheessa palvelua voisi
laajentaa myds kiinnostaviin ja hieman tuntemattomampiin lahidihin. Liikkeelle kannat-

taisi lahtea pienella porukalla omien kontaktien kautta.

Asiantuntijakommentit, benchmarkkaus, omat kokemukset ja testikierrosten asiakaspa-
lautteet vahvistivat kaikki kasitysténi vuorovaikutuksen ja tarinallistamisen merkityksesta
kierroksen elamyksellisyyden syntymisesséa. Keskeisessa roolissa on vuorovaikutus pai-
kallisen kanssa ja hanen elaméntapansa seka arkipaivaisten kokemusten jakaminen.
Kannattaa keskittya enemman nykypaivaan, mutta viittauksia historiaan voidaan myoés
tehda. Kaupunkikulttuurin ndkyva osa, esimerkiksi museot, kirjastot ja kirkot linkittyvat
my06s esimerkiksi perinteiden kautta menneisiin aikoihin. Hieman oudotkin paikat ja ark-
kitehtuurisesti erityiset paikat ovat kiinnostavia. Paikallisuuden esiin saamiseksi pitaa
osata kertoa asioista kiinnostavasti. Pienien ja suurien omaperaisten kokemusten kautta
syntyy elamyksia, joita myos halutaan jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Ylla-
tyksellisyys ja katketyt paikat toimivat tarinankerronnassa hyvin. Kannattaa miettia, mista
|6ytaa tallaisia paikkoja. Usein ne ovat ihan tuttuja paikkoja, joihin ei kiinniteta enempaa

huomiota.

Vaihto-opiskelijoilta sain palautetta, etta tallaisen kierroksen etuna on se, etta oppii tun-
temaan Helsinkia paremmin. Paikallisen kanssa péésee tutustumaan sellaisiin paikkoi-
hin, joihin ei muuten tulisi mentya. Benchmarking-kohteisiin tutustuessani huomasin, etta
tarinoissa on voimaa ja niitd kannattaa hyddyntaa. Lukeminen ja ajan seka uutisten seu-

raaminen auttaa kiinnostavien puheenaiheiden I6ytdmisessa. Pitdd miettid, mik& esimer-
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kiksi suomalaisuudessa, helsinkildisyydessa ja vaikkapa kalliolaisuudessa on ominta-
keista? Ruohonjuuritasolta 10ytyy usein autenttisimmat asiat ja kokemukset. Kannattaa
kiinnittaa huomiota yksityiskohtiin. Etukateen kannattaa myds mietti& kiinnostavia tee-
moja, joita kierroksella voisi toteuttaa niihin linkittyvien tarinoiden ja jaettujen yhteisten
kokemusten kautta. Esimerkiksi suomalainen saunakulttuuri voisi olla yksi tallainen
teema. Monet kokemukset syntyvat myos moniaistillisesti. Tass& myds teemaan sopivat

maistiaiset ovat hyva lisa, jotka lisdavat vieraanvaraisuuden tunnetta.

Opin eri menetelmien kautta, ettd onnistuneen kulttuurikierroksen lahtékohta on hyva
suunnittelu. Kierroksen runko pitéa olla hyvin mietitty ja aikataulutettu. Ryhméan vetajan
tehtavana on johtaa kierrosta siten, etta pysytdan suunnitelmassa ja aikataulussa. Run-
kosuunnitelma on pidettava koko ajan mielessd, mutta sen puitteissa voi hieman soo-
loilla. Hyvin harjoiteltu kierros auttaa onnistumaan. Riittavat hengahdystauot ja ryhman
erityistarpeet pitdd myods muistaa huomioida. Omien testikierrosteni kautta opin myos,
etta jotain yllatyksellista saattaa tapahtua. Talléin pitaa olla varautunut siihen, etta joutuu
muuttamaan suunnitelmia lennossa. Varasuunnitelma onkin hyva olla olemassa. Hyva
ihmistuntemus ja ulospdinsuuntautuneisuus auttavat myos yllattavissa tilanteissa. It-
sensa pitda myds olla valmis laittamaan likoon. Pitéé olla motivoitunut tutustumaan ryh-
maan aktiivisesti olemalla innostava ja aito. Pitdd myds varautua vastaamaan monenlai-
siin kysymyksiin. Hyva yleissivistys ja perustietojen tunteminen kaupungista ja sen kult-

tuurihistoriasta auttavat.

Hyva ryhménvetdja muistaa myds ottaa ryhma&n mielipiteet huomioon ja antaa runko-
suunnitelman puitteissa valinnanvaraa. Parhaimmillaan keskustelu on sellainen, jossa
molemmat osapuolet oppivat toistensa kulttuurista ja viettavat viihtyiséan hetken yhdessa.
Se nousi esille Meet the Locals -yhteison projektip&éllikon omakohtaisissa kertomuk-
sissa, mutta koin sen omakohtaisesti myds Kéopenhaminan Feel the Danish Hygge &
Happiness -kierroksella. Interaktiivisuuden lisddmisessa sain yhdelta vaihto-opiskelijalta
hauskan idean siita, etté voisi esimerkiksi jarjestaa jonkun leikkimielisen Helsinki-teemai-
sen tietovisan puistossa. Testikierroksen asiakaskyselyn perusteella monen vastaajan
mielesta erityisesti yhteinen kahvilahetki oli kierroksen parasta antia. Tilanteessa pidet-
tiin arvokkaana erityisesti sita, etté paikallisen kautta oppii uutta paikallisesta kulttuurista
keskustellen. Samalla saa hyvia vinkkeja siitd, minne kannattaa menna. Ryhmassa paa-
see puhumaan englantia ja kuulee kaikenlaista. Opin omakohtaisten havaintojeni kautta,

etta naihin hetkiin kannattaa varata riittavasti aikaa.
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7 Uusi palvelukonsepti: Feel the Urban Culture in Helsinki with a Local

Esittelen tassa luvussa kehittamistydn tuloksena syntyneen uuden palvelukonseptini ni-
meltdédn Feel the Urban Culture in Helsinki with a Local. Palveluidea ja ensimmaéinen
versio palvelukonseptista valmistui teoreettisella tasolla toukokuussa 2019. Eri menetel-
mien kautta saadun tiedon perusteella konsepti jalostui lopulliseen muotoonsa marras-
kuussa 2019. Palvelukonseptin kehitystydssa oli kaikista valituista menetelmista hyoétya.
Edellisen luvun yhteenvetoon kiteytin kaikkien eri menetelmien kautta saamani yhteiset
ideat palvelun kehittamiseksi. Tassa luvussa esitan yksityiskohtaisemmalla tasolla, mi-
ten tata palvelukonseptia voisi kaytannossa lahtea tyostamaan valmiiksi palvelutuot-
teeksi. Keskeista on miettid yrityksen sisaisia toimintatapoja, ohjeistusta ja tuotantosuun-
nitelmaa seka ulkoista asiakkaille nakyvaa viestintdd. Ansaintalogiikkaa pohdittaessa
keskioon nousee hinnoittelu ja kannattavuuslaskenta. Lopuksi erinomainen asiakasko-
kemus palvelun jokaisessa vaiheessa edellyttdd kokonaisvaltaista suunnitelmaa siita,
milla keinoin potentiaalinen asiakas tavoitetaan ja kohdataan palvelun eri vaiheissa. Tal-
I6in keskidodn nousee asiakaslahtdinen markkinointi, tarinallisuus ja hyva vuorovaikutus.
Ne ovat avaintekijoitéa elamyksellisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Palvelu
antaa matkailijalle mahdollisuuden I6ytaa paikallisia ystavia ja auttaa ymmartamaan pa-

remmin paikallista kulttuuria ja elamantapaa.

7.1 Tuotekortit ja tuotantosuunnitelma

Kaytin kulttuurimatkailutuotteen suunnittelun apuna Culture Creatorsin verkkovalmen-
nusmateriaalia (Culture Creators 2016). Kaytan tuotekorteissa esimerkkeinda omia T66-
I6n ja Kallion kulttuurikierroksia, joita testasin vaihto-opiskelijoiden keskuudessa. Palve-
lun kulttuuritoimijoina tulisi pilottivaiheessa olemaan yhteistydhon mukaan valikoituneet
Kalliossa ja Toolossa asuvat paikalliset, jotka toteuttavat palvelua omissa kaupungin-
osissaan. Mybhemmassa vaiheessa palvelu olisi tarkoitus laajentaa muihin Helsingin
kaupunginosiin ja mahdollisesti myds lahidihin. Palvelussa ei ole tarkoitus kayttaa am-
mattioppaita vaan paikallisia tavallisia inmisia, jotka ovat motivoituneita tapaamaan uusia
ihmisia eri maista, kertomaan omasta kulttuuristaan ja jakamaan yhteisen hetken heidan
kanssaan. Paikallisina asukkaina he tuntisivat parhaiten oman asuinymparistonsa kort-

telit ja voisivat tutustuttaa matkailijat kaikista kiinnostavimpiin paikkoihin.

Paikallisen ominaisuuksiin pitaisi kuulua erinomaiset vuorovaikutustaidot, hyva kielitaito

(ainakin englanti), palveluhenkinen ja utelias asenne seka rakkaus oman kaupunginosan
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elavaan kaupunkikulttuuriin. Palvelun pilottivaiheessa olisi tarkoitus etsid paikallisia en-
sisijaisesti omien kontaktiverkostojen kautta. Molemmille alueille valittaisiin viisi paikal-
lista vastaamaan pilottivaiheen kierrosten toteutuksesta, eli yhteensa kymmenen paikal-
lista. Tall6in voitaisiin paremmin taata palvelun saatavuus jo palvelun pilottivaiheessa.
Siséaiseen tuotekorttiin on mietittava hyvin tarkkaan paikallisten ohjeistus palvelun toteut-
tamisesta. Kymmenen hengen pilottiryhmé& on viela riittdvan pieni, jotta kommunikointi
koko ryhman kesken olisi helppoa. Myds sisdista koulutusta pitaisi jarjestad seka ryhman
vertaistapaamisia, joissa voisi jakaa ideoita ja kokemuksia. Myds turvaohjeistus ja en-

siaputaidot pitdisi huomioida koulutuksessa.

Kokonaisvastuu kulttuurikierrosten tuotteistamisesta on kulttuurituottajayrittajalla, mutta
paikallinen opas vastaisi oman raataldidyn kierroksensa toteutuksesta palvelukonseptin
mukaisesti. Palvelun pilottivaiheessa on tarkead, etta mietitdan asiakkaan palvelupolku
kontaktipisteineen kullakin kierroksella hyvin tarkkaan. Sisaiseen tuotekorttiin maaritel-
laan, ettd kukin kulttuuriopas sitoutuu tuottamaan laadukkaan ja elamyksellisen palvelu-
kokonaisuuden palveluhenkisesti ja tarinallisuuden keinoja hyédyntaen. Kulttuurituottaja
toimii palvelukonseptin suunnittelijan roolissa ja huolehtii palvelun digitaalisesta alus-
tasta, hinnoittelusta, markkinoinnista ja jakelukanavista. Palvelun hinta muodostuu pal-
velukokonaisuuden toteuttamisesta, eli paikallisen palvelusta. Asiakkaiden maksetta-
vaksi jaa mahdolliset paasyliput kulttuurikohteisiin sek& omat ruoka- ja juomakulut. Pai-
kallinen voi tarjota vieraanvaraisuuden tunteen lisdamiseksi pienen maistiaisen tai juo-
man, mutta ei ole velvoitettu siihen. Sisdiseen tuotekorttiin (taulukko 4) on maaritelty
yleisella tasolla vastuunjakoa eri toimijoiden kesken (Culture Creators 2016). T66I6n ja
Kallion kulttuurikierrosten sisdiset ja ulkoiset tuotekortit sekd mainokset Metropolian

vaihto-opiskelijoille 16ytyvat liitteesta (liite 2).
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Taulukko 4. Siséinen tuotekortti palvelun suunnittelun apuna. Laadittu Culture Creators 2016

verkkovalmennusmateriaalin pohjalta.

SISAINEN TUOTEKORTTI
TUOTTEEN NIMI

Tyonimi Feel the Urban Culture in Helsinki with a Local

Tarkempi maaritelméa Paikallinen helsinkilainen kulttuuriopas kansainwlisille
matkailijoille, jonka kanssa koetaan yhdessé elavaa
kaunpunkikulttuuria Helsingin eri kaupunginosissa. Palvelu tarjoaa
mahdollisuuden tutustua paikalliseen eldmantapaan.

TOIMIJAT

Toimijat ja toteuttajat Kulttuuritoimijoina on Helsingin eri kantakaupunginosien,
pilottivaiheessa Kallion ja Téo6lon, yhteistydssa mukana olevat
paikalliset. Testivaiheessa luodaan muutamia ennalta maariteltyja
kulttuurielamyksia sowvituissa paikoissa paikal-listen ehdotusten ja
toiveiden mukaisesti.

Toimijoiden roolit Kulttuurituottaja toimii konseptoijana ja huolehtii palvelun

Mista kukin vastaa? digitaalisesta alustasta, hinnoittelusta, markkinoinnista ja
jakelukanavista. Kulttuurituottaja varmistaa myds asiakkaan
palvelupolun jokaisen vaiheen ja ohjeistuksen, jotta palvelu-
kokonaisuudesta tulee sujuva. Paikallinen suunnittelee
raataldidyn kulttuurikierroksen palvelukonseptin runkosuunni-
telmaa noudattaen. Paikalliset toimivat ns. kulttuuritulkkeina ja
kukin sitoutuu tuottamaan laadukkaan ja elamyksellisen
palvelukokemuksen palveluhenkiisesti ja tarinallisuuden keinoja
hyddyntéen. Asiakkaat hoitavat mahdolliset paasyliput
kulttuurikohteisiin ja kahvilakulut omakustanteisesti. Palvelun
hinta muodostuu palvelukokonaisuuden toteuttamisesta, eli
paikallisen palvelusta. Paikallinen voi tarjota pienen maistiaisen
tai juoman, mutta ei ole velwitettu siihen.

Vastuutaho toteutuksessa Paikallinen opas vastaa toteutuksesta ja omasta raataloidysta
tuotteesta palvelukonseptin mukaisesti.

Miehitys Pilottivaiheessa paikallisia valitaan molemmille pilottialueelle 5
henkil6a, eli yhteensa 10 henkil6a.

Sisdisiin tuotekortteihin on méaaritelty seikkaperaisesti mita kulttuurikierros sisaltaa, ku-
ten esimerkiksi vierailukohteiden aukioloajat, kierroksen laht6- ja paluuajat ja kierroksen
kesto, henkildiden minimi- ja maksimimaarat kullekin kierrokselle, palvelun kriittiset pis-
teet, mahdolliset lisapalvelut, mukaan otettavat varusteet, mahdolliset rajoitukset, turval-
lisuusnékdkulmat ja muut huomioitavat seikat. Oman kokemukseni mukaan ryhman op-
timaalinen koko on 2-8 henkil6d hyvan vuorovaikutuksen takaamiseksi. Ulkoiset tuote-
kortit ovat puolestaan asiakkaille naytettavia infopaketteja siitd, mita kyseinen kulttuuri-
kierros sisaltdd. Ulkoinen tuotekortti havainnollistaa asiakkaan palvelulupausta ennen
fyysista palveluhetked. Hanelle pitdd muodostua selked kuva, mista kaikista tekijoista
palvelueldamys muodostuu. Ohjelmakuvauksen lisaksi siind kerrotaan palvelun kesto, ai-
kataulu, varaukset, lahto- ja paluupaikka, hinta, mahdolliset lisdpalvelut, henkildomaara ja
mahdolliset rajoitteet. Kaveltavan reitin pituus arviona on syytéa ilmoittaa tuotekortissa,

kuten my6s mukaan tarvittavat varusteet. (Culture Creators 2016.)
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Kansainvéalisen kilpailun menestystekijoind on tuotteen paketointi, ymmarrettavyys, la-
pindkyvyys ja luotettavat jakelukanavat (Hietasaari 2019, 39). On tarke&& antaa matkai-
lijalle etukéateen selke& palvelulupaus, mita palvelutuote siséltaa. Ulkoisessa tuotekor-
tissa olen ilmoittanut, ettad palvelun hintaan sisaltyy paikallisoppaan kierros taustatietoi-
neen ja alueen kartta. Tuotteen kilpailuetuna on konseptin ainutlaatuisuus, jossa yhdis-
tetédan eri kulttuurilliset elementit samaan kierrokseen ja keskitytddn yhteen kaupungin-
osaan ja sen erityispiirteisiin paikallisen kanssa. Markkinoilta [6ytyy jo muutamia paikal-
liselamysten tarjoajia, jotka toteuttavat palvelua paikallisten voimin. Kuitenkaan taysin
vastaavaa, samalla tavalla tuotteistettua palvelukonseptia en ole Helsingista l8ytanyt.
Palvelun etuna on myds autenttisuus, jossa paikalliset voivat parhaiten nayttdd omaa
mikroymparistdaan matkailijoille. Samassa kaupunginosassa asuvat paikalliset tuntevat
omat kotikorttelinsa parhaiten. Heilla on omat paikalliset kantapaikkansa, jotka potenti-
aalisesti kiinnostavat myts matkailijoita. Persoonalliset ja erilaiset inmiset ovat palvelun
rikkaus ja vahvuus, jolla erottaudutaan muista. Palvelu on my6s hyvin paikallinen, joka
kiinnittyy voimakkaasti paikalliseen kulttuuriin. Taméan vuoksi sita on vaikea kopioida.
(Matkailun tuotekehittdjan kasikirja 2011, 11.)

Palvelun tuotantosuunnitelmassa maaritelladn tarkemmin palvelulle asetetuista tavoit-
teista, tyonjaosta, sopimuksista, hinnoittelusta, aikatauluista, segmentoinnista, myynti-
suunnitelmista, markkinoinnista ja muista tuotantoon liittyvista seikoista (Culture Crea-
tors 2016). Palvelun tavoitteena on toteuttaa kulttuurikierroksia kysynnan mukaan tuote-
korteissa méaariteltyjen aikataulujen mukaisesti. Palvelu toimii Internetissa digitaalisen
alustan kautta, johon jokainen paikallisopas paivittaa milloin on kéytettavissa. Palvelu on
kaytettavissd myos verkkoselaimella. Matkailijat nékevéat reaaliajassa saatavuuden eri
kulttuurikierroksille, seka kunkin paikallisoppaan profiilin ja heidan raataléimien kierros-
ten sisallét. Talléin asiakas voi valita halutessaan juuri tietyn paikallisen tarjoaman kult-
tuurisisallén saatavuuden puitteissa. Palvelussa asiakas voi my6s hakutoiminnolla etsia
paikallista hénelle parhaiten sopivalle ajankohdalle. Palvelussa on huomioitu myos eri
kieliversiot, ainakin englanti. Alla olevaan tuotantosuunnitelmaan (taulukko 5) on listattu

kaikki taman palvelun oleelliset asiat.
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Taulukko 5. Tuotantosuunnitelma suunnittelun apuna. Laadittu Culture Creators 2016 verkkoval-

mennusmateriaalin pohjalta.

TUOTANTOSUUNNITELMA yksinkertainen kuvaus, sopimuksella sovitaan tarkemmin yksityiskohdista
tavoite (tuotanto)

Tavoitteena toteuttaa kulttuurikierroksia kysynnan mukaan tiistai-sunnuntaipdivina,
tuotekorteissa maariteltyjen aikataulujen mukaisesti. Palvelu toimii digitaalisen
varaussovelluksen kautta, johon jokainen paikallisopas paivittda, milloin on kaytettdvissa.
Matkailijat ndkevat reaaliajassa saatavuuden eri kulttuurikierroksille. Sovelluksen kautta tehddan
my0s varaus kierrokselle. Palvelu toimii Internetissa. Sovelluksesta ndkee kunkin paikallisoppaan
profiilin, jolloin asiakas voi valita halutessaan juuri tietyn oppaan hanen saatavuuden mukaan.

tyonjako (toteuttajat - R . . Lo
yonj ( LA R Kulttuurikierrokset toteutetaan palvelun pilottivaiheessa 10 paikallisoppaan voimin, joista 5

toimii Kalliossa ja 5 T66l6ssa. Tarkempi tydnjako sovelluksen avulla. Jokainen opas voi omien
aikataulujensa mukaan olla varattavissa useamman kerran viikossa. Minimissa pitdisi olla aikaa
jarjestaa vahintaan kaksi kulttuurikierrosta kuukaudessa, mutta mielellaan enemman.

aikataulutus
Palvelun varaaminen pitdd tehdd viimeistaan edellisena pdivana, mutta sesonkiaikoina

suositellaan matkailijoita varaamaan kierros saatavuuden varmistamiseksi hyvissa ajoin.

budjetti Asiakkaat hoitavat omakustanteisesti padsyliput kulttuurikohteisiin sekd omat

kahvila/ravintolakulut. Osallismaksuista syntyneet tuotot jaetaan paikallisoppaan ja palvelua
koordinoivan kulttuurituottajan kesken ennalta sovitun %-osuuden mukaisesti. Asiakas maksaa
ryhman koosta riippumatta palvelusta aina kiintedn hinnan, joka on sama jokaisessa
myynti/markkinointikanavassa. Palvelusta kertyneet tuotot vaihtelevat ryhman koon mukaan.

muut tuotannolliset asiat e . . . . ) s R s
Yhteistyosopimuksen solmineet paikalliset pilotoivat kulttuurikierroksensa pilottiryhmilla ennen

lanseerausta. He myGs neuvottelevat ennakkoon valittujen kulttuurikohteiden ja
ravintoloiden/kahviloiden kanssa mahdollisesti saatavista ryhmédalennushinnoista. Paikallisten
kommentit ja ehdotukset otetaan huomioon palvelun kehittamisessa.

sopimukset Palveluun valitut paikallisoppaat solmivat kirjallisen sopimuksen kulttuurituottajan kanssa,
jossa on eritelty vastuut, palkkiot ja muut oleelliset palvelun ehdot.
hinnoittelu Palvelu maksaa yhteensd 60 € aikuiselta ja lapsilta (alle 12 v.) yhteensd 40 € /4 h kulttuurikierros.

myyntisuunnitelma Tavoitteena on pilottivaiheessa myyda yhteensa kymmenen kulttuurikierrosta per viikko, joissa

olisi keskimaarin noin 4 asiakasta /kierros. Tama tarkoittaisi sitd, ettd kullakin paikallisoppaalla
olisi keskimaarin neljé kierrosta kuukauden aikana, jos kysyntd/tarjonta jakautuisi tasaisesti.

asiakassegmentointi Palvelua markkinoidaan ensisijaisesti eldvisti kaupunkikulttuurista ja paikallisesta

elaméntavasta kiinnostuneille City Breakers -matkailijoille. He ovat kiinnostuneita oppimaan
kulttuurista ja paikallisuudesta monin eri tavoin (milj66, kulttuurikohde, ruokailu). Kohde-
ryhmassa painottuu omatoimimatkailijat. Asiakassegmentteja ei muodosteta
demografiatekijéiden mukaan, vaan ensisijaisesti lifestylen ja kiinnostuksen mukaan. Asiakkaat
jaetaan lippujen hintojen mukaan kuitenkin aikuisiin ja lapsiin (alle 12 v.), jotka ovat oikeutettuja
alennuslippuihin.

markkinointi ja tiedottaminen Markkinointi toteutetaan erillisen suunnitelman mukaan. Sisainen tiedottaminen hoidetaan

palveluapplikaation ja sdahkopostin valityksella.

tuotteen kehittdminen jatkossa Kulttuurikierrosten pilottivaiheen jalkeen laajennetaan toimintaa muille Helsingin alueille;
kiinnostaviin kantakaupunginosiin ja lahioihin. Kehtitetdadn yhteistyotapoja paikallisverkoston
kesken.

7.2 Palvelun hinnoittelu ja kannattavuus

Palvelun hinnoittelun ytimessa on kuluttajan késitys hinnasta suhteessa sen laatuun ja
rahalla saatavaan arvoon. Kun uusi tuote tuodaan markkinoille, on elintarkeda luoda
tuotteelle haluttu imago kuluttajien silmissa ja saada markkinaosuutta. Kannattaa tutkia
kuinka hintaherkkia kuluttajat ovat, sek& panostaa ainutlaatuisten tuoteominaisuuksien
kuvaamiseen ja parhaiden kommunikointikeinojen miettimiseen. (Hudson & Hudson
2017, 165.) Kilpailukykyisen palvelun ansaintalogiikalla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla

palvelusta tehdaan kannattava. Ansaintalogiikkaa mietittdessa pitdd huomioida arvioidut
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myyntitulot, syntyvat kustannukset ja katteet. (Tonder 2013, 86-87.) Keskeinen ansain-
talogiikan osatekija on palvelun hinnoittelu. Se perustuu kannattavuuslaskelmaan ja kil-
pailija-analyysiin. Tuotteen hinnoittelun pitda olla realistinen, jotta palvelulle 10ytyy ky-
syntad. Lahtokohtana on myo6s kannattava liiketoiminta, eli kustannusten jalkeen pitaa
palvelusta jaada riittavasti voittoa.

Palvelukonseptissani asiakas maksaa vakiohinnan kierroksesta, riippumatta ryhman
koosta. Poikkeuksen muodostavat alle 12-vuotiaat lapset, jotka ovat oikeutettuja alen-
nuslippuun. Hinta ei mydskaan vaihtele ajankohdan tai jakelukanavan mukaan. Tallainen
hinnoittelumalli on mielestani asiakaslahtéisempaa. Palvelun neljan tunnin kulttuurikier-
roksen hinta aikuisille on 60 euroa ja alle 12 -vuotiaille lapsille 40 euroa. Peilasin palvelun
hintatasoa benchmarking-kohteisiini. Kierroksen hinta on realistinen ja kilpailukykyinen
suhteessa muihin palveluihin. Amsterdamin Suomi House Jari kaytti hinnoittelussa ryh-
makohtaista hintaa, jolloin yksilélle maksattavaksi jaava lipun hinta vaihtelee ryhman
koon mukaan. K66penhaminan kierroksella oli hinnoitteluperusteena kiintea henkilékoh-
tainen hinta. Myos Palmquvist oli henkilokohtaisen hinnan kannalla. Meet the Locals -
palvelua ei voi tdssd suhteessa ottaa vertailuun mukaan, silla sen toimintafilosofiana ei

ole liiketaloudelliset l[ahtokohdat.

Palvelussa ei kayteta alihankkijoita, joka tekee hinnoittelusta paljon yksinkertaisempaa.
Markkinoinnissa ei kaytetd matkatoimistoa tai Incoming-toimistoa apuna, vaan sita teh-
daan etupaassa digitaalisen markkinoinnin keinoin sosiaalisessa mediassa ja omilla
verkkosivuilla. Liséksi pyritddn tekemaan yhteisty6tda paakaupunkiseutujen hotellien ja
turisti-infojen kanssa. Palvelussa ei mydskaan sitouduta mink&éan kulttuurikohteen néayt-
telyyn tai ravintolan ruokailuun. Tama tekee konseptista paljon riskitdmamman moniin
muihin kulttuurimatkailutuotteisiin verrattuna. Toisaalta matkailupalvelun haasteena on
sen aineettomuus. Voi olla vaikeaa kertoa mitd paikalliseen kokemukseen keskittyvan
palvelun hinta sisaltaa, kun se syntyy vuorovaikutuksessa matkailijan kanssa. Myos pal-
veluiden vertailu toisiinsa on usein asiakkaalle vaikeaa, silla ne ovat pitkalti yksil6llisia
(Tonder 2013, 88). Eniten pohdintaa hinnoittelussa aiheutti se, pitaisiké hintaan pake-
toida mahdollinen paasylippu ja tarjoilukulu. Amsterdamin kierroksella tarjoilut sisaltyivat
hintaan ja Eini6 piti sita tdrkednd. Myds Kdopenhaminan kierroksella osa tarjoiluista si-
saltyi hintaan. Vierailijat saivat valita leipomosta mieluisan leivonnaisen ja kahvilassa
juoman. Tama lisasi vieraanvaraisuuden tunnetta palvelukokemuksessa. Pohdittuani
asiaa ja juteltuani asiantuntijoiden kanssa, paadyin kuitenkin siihen, etta on helpompaa,

jos kukin voi valita mieluisat tarjoilut hinnasta riippumatta maksamalla omat kulunsa.
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Palvelua suunniteltaessa on hinnoittelun liséksi erittain tarke&é tehda kannattavuuslas-
kelma, johon otetaan mukaan mahdollisimman realistisella arviolla kaikki syntyvét tuotot
ja kustannukset kannattavan liiketoiminnan varmistamiseksi. Kate on se, mik& jaa viivan
alle, kun kaikista syntyneista tuotoista on vahennetty kustannukset. Oletetaan, etta pal-
velun pilottivaiheessa paikallisopas tekee keskimaarin nelja kierrosta kuukaudessa, eli
yhteensé 48 kerrosta vuodessa. Talléin kymmenen pilottivaiheen paikallisopasta tekisi-
vat yhteenséa 480 kierrosta vuodessa. Lasketaan tuotto per kierros laskennallisen kes-
kiarvon mukaan. Eli oletetaan, ettd keskimaarin yhdelle kierrokselle osallistuu nelja ai-
kuista. Yhden kierroksen keskimaarainen tuotto-odotus on talléin 240 euroa per kierros
x 480 kierrosta, joka tekee yhteensa 115 200 euroa. Myyntitulosta menisi suurin osa
paikallisille ja lisdksi pitaisi panostaa markkinointiin ja palvelualustan kehittamiseen. Tal-
laisella laskentamallilla ei ensimmaiselle vuodelle jaisi palvelusta katetta. Toisaalta, jos
pilottivaihe menisi hyvin, niin palvelu olisi laajennettavissa jo ensimmaisen vuoden ai-

kana uusille alueille, jolloin my6s palveluiden tuotot saataisiin skaalautumaan.

Kannattavuuslaskennan yhtend haasteena on maaritella valityspalkkion suuruus. Air-
bnb:n valityspalkkio elamyspalveluiden osalta on 20% palvelun myyntihinnasta. Jos
kayttdisimme samanlaista suhdetta, niin talléin 80% myyntituotoista menisi paikalliselle
ja 20% kulttuurituottajalle. Olisiko kierrosten jarjestaminen paikalliselle tallaisella tuotto-
rakenteella tarpeeksi houkuttelevaa? Toisaalta raha ei todennakdisesti olisi taman toi-
minnan paamotiivi vaan paikallisen intressi tutustua uusiin ihmisiin ja avartaa maailman-
kuvaa. Paikallinen voisi tarjota palvelua myos yksityishenkiléna. Tallgin verottaja katsoo
sen olevan normaalia ansiotuloa, jolloin saamista tuloista voi vahentaa niiden hankintaan
kohdistuneet menot. Palvelun harjoittajan verovelvollisuus alkaa ylitettaessa 10 000 eu-

ron liikevaihto, jolloin palvelusta pitdd maksaa 24% arvonlisaveroa.

7.3 Markkinointi ja asiakaskohtaamiset palvelupolun eri vaiheissa

Yhteiséllisen ideointitydpajan tuloksena syntyi suunnitelma asiakaskohtaamisen eri kei-
noista asiakkaan palvelupolun kaikissa vaiheessa, joka kaytiin lapi luvussa 6. Seuraa-
vaan kuvioon olen koostanut tydpajan ideat yhteen (kuvio 10) muutamalla lisayksella.
Kaikki ideat ovat mielestani toteuttamiskelpoisia, joten ne toimivat suunnittelun hyvana
runkona erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Oikeanlaisen tunnelman ja tarinan valitta-
minen tuotteistetusta palvelusta on ensiarvoisen tarkeaa kiinnostuksen herattamiseksi.

Viestinndn yhtendisena linjana pidetddn oikeanlaista visuaalisuutta ja tarinallisuutta, joka
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toteutetaan esimerkiksi pienien videoklippien kautta sosiaalisessa mediassa ja verkko-
sivuilla. Niilla naytetd&n patkia toteutuneilta kierroksilta, joissa paikallisten persoonat ja
tyytyvaisten asiakkaiden kommentit esitellaén kiinnostavalla tavalla. Samalla tuodaan
esille kyseisen kaupunginosan omintakeiset piirteet ja kiinnostavat korttelit ja vierailu-

kohteet seka ruokakulttuuri. Kulttuurikierrospalvelun markkinointiviestinnan péaépaino on

digitaalisissa kanavissa.

1) Helppokayttdinen nettisivusto ja digizppi,
josza varaaminen tehty helpoksi, paikallisten
profiilit ja palvelulupaus kuvattu selkedsti

2) Hyvi lGydettivyys hakusanamainonnalla
{SEM) ja orgaanisella haulla (SEOQ) -= oikeat
hakusanat, lazdukkaat nettisivut, tigitykset ja
ristiinlinkitykset tarkeille sivustoille

3) Display-mainonta, kohdentaminen esim.
MyHelsinki ja VisitFinlandin sivustojen kivijbille

4) Mukazan kumppanien uutiskirjeisiin

5) Visit Finlandin My Stay -= myynti oman
werkkosivuston ja digiapplikaation kautta

&) Referenssit: Muiden suositukset ja
wertzisarviot omassa palvelusza ja esim. Trip
Advisorisza merkittavissa roolizsa

7) Sosiaalinen media: omat pivitykset +
mainonta Facebookizsa ja Instagramizsa
tarkkzan kohdentzen (visuzslinen viestintd
kuvillz ja videoilla kierraksista jz paikallisistz)
8) Vaikuttajayhteistyd: oikeantyyppiset
henkildt, pitkdjEnteinen yhteistyd, YouTube
9) Mainonta hotellien ja turisti-infon kautta

10) Tervetuloa-sihkdposti palvelun varznneille,
tarkempi ohjeistus ja ennakkotietojen kartoitus

Palvelua edeltiéivi aika [pre-service period)

Palveluhetki (service period)

1) Palvelukokemus on aina yksildllinen ja
toteutuu kussakin hetkess3 vuorovaikutteisesti
-= panostetasn hywvaén asiakazkokemukseen

2] Kdytdnndn asioiden huomiointi; paikallisen
tuntomerkit, selked tapaamispaikks, oikeat
varusteet (sE3n huomicinti), reitin pituus

3) Paikallisen persoona ja yhteisdllisyys;
keskeistd asizkazkokemuksen
muodostumisessa, “ice breakerit” heti alussa
4) Tarinallistamalla ja ylldtyksilld pidetain
mielenkiintoa ylI3 [esim. pieni tehtavd kuoressa)
-=mietitddn miten eldmyksellisyys toteutuu

5) Kierrosten ragtdldintimahdollisuus
mietitddn hyvin ja suunnitellzan osittzin jo
etukitesn (2sim. jos kaikki eivit halua menni
szunasn, mistitian vaihtoshtoista ahjelmaa)

1) Asiakassuhteen hoito: I3hetetian kaikille
kierroksen jalkeen kiitos-sahkdposti, jossa
pyydetddn zamalla palautetta, kehitysideoita,
suosituksia jne. Voidaan myds suositella toista
kaupunkikierrosta seurazvaa kEyntig varten

2) Sosiaalinen media: pyydet3in jakamaan
kaverille somessa. Pieni "porkkana” jakamizean
voi ollz esimerkiksi arvontzan ozallistuminen,
josza voi voittaa vaikkapa Muumi-mukin tai
Marimekan tuotteita_

3) Puskaradio: tyytyviinen asiakas kertao itse
ystavilleen onnistuneesta kokemuksesta eri
tawvoin. Esimerkiksi Facebookisza ja
Instagramisza halutazan jakaz hyvét ja uniikit
eldmyksst ystaville -=suosittelun voima on
suurempi kuin maksettu markkinointi

4) Tyytyvdisyys/tyytymattdmyys: jos joku asia
on mennyt vikazn, toivotaan siitdkin palautetts
palvelun kehitt8mistd varten ja mietitd&n
mahdaollisuuksiz hyvittad asia jotenkin.

Kuvio 10. Ideointitydpajasta syntyneet ideat asiakaskohtaamisten keinoista asiakkaan palvelupo-

lun eri vaiheissa.

Nakyvyyden saaminen verkostojen kautta on myos ensiarvoisen tarkeadd. Lisasin kuvi-
oon Visit Finlandin My Stay -palvelun, joka on osa visitfinland.com verkkosivustoa. Se
on palvelu, joka esittelee kansainvalisille yksildmatkailijoille suunnattuja tuotteita. My
Stay -palvelun kautta voitaisiin hakea omalle matkailutuotteelle nékyvyytta. Palveluun
voi hakea mukaan kaksi kertaa vuodessa ja se edellyttdd, ettd tuote tayttaa Visit Finlan-
din kansainvalistymiskriteerit. Liséksi palvelu pitéda olla ostattavissa omien Internetsivu-
jen kautta. (Hietasaari 2019,53.) Kansainvalisen ndkyvyyden kasvattamisessa voisi ky-
sya lisaksi konsultaatioapua Visit Finlandilta. Heidan tehtdvan&dén on auttaa suomalaisia
matkailualan yrityksid muun muassa oikeiden jakelukanavien ldytamisesséa ja kansain-
valisessad markkinoinnissa. (Hietasaari 2019, 3). Visit Finlandin tavoitteena on markki-
noida Suomea sisaltélahtdisesti tarjoamalla sellaista sisaltta, jota halutaan Internetissa
klikata ja jakaa. Top-listat ja Finnish way of living -tyyppiset siséllot toimivat parhaiten ja
niihin voi pdasta mukaan, jos on tarjota esimerkiksi listaan sopivia vetonauloja. Visit Fin-

land tekee viestintda sosiaalisessa mediassa yhteisoéllisesti ja autenttisesti. Kayttajien ja

ﬂ7 Metropolia
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seuraajien tuottama materiaali on merkittavassa roolissa, mutta sen pitdéa olla linjassa
Visit Finlandin imagollisen markkinoinnin kanssa. He korostavat, ettd kanavan rooli ei
ole tarkoitus olla mainoskanava, koska matkailijat etsividt enemmén autenttista ja todel-
lista siséltoa. (Visit Finland 2019e, 16, 19.)

Hyva kanava matkailijoille 16yta&é kiinnostavaa tekemista Helsingistda on my6s My-
Helsinki.fi verkkosivusto. Helsingin kaupunkia kansainvalisesti markkinoiva Helsinki Mar-
keting yllapitaa MyHelsinki.fi verkkosivustoa auttaakseen ihmisia |6ytamaan parhaat pai-
kalliset elamykset Helsingissa luotettavien suositusten avulla. Se perustuu paikallisten
jakamiin henkilokohtaisiin ja aitoihin suosituksiin. Palvelussa hyddynnetdén avoimen da-
tan lahestymistapaa, jossa kaytetaan maailmanlaajuisesti ainutlaatuista tapahtuma- ja
paikkatietokantaa. Helsingin kaupungilla on poikkeuksellisen paljon avointa tietoa, jota
MyHelsinki.fi hyddyntaa korostamalla erityisesti paikallisia tapahtumia, kauppoja ja ra-
vintoloita. Palvelun keskitssa on ihmisten aktivointi Helsingin suosikkipaikkojen ja tapah-
tumien jakamisessa. Se kutsuu myos kansainvaliset vaikuttajat saamaan uusia koke-
muksia Helsingissa. (Idean 2019.) Helsinki Marketing on lanseerannut MyHelsinki.fi
verkkosivustolle myds naapurustoja esittelevét osiot, joissa voi tutustua tarkemmin eri
kaupunginosien tyypillisiin piirteisiin, tunnelmaan sek& kulttuuri- ja ravintolatarjontaan
(My Helsinki 2019b).

Feel the Urban Culture in Helsinki with a Local -palvelun onnistumisen edellytys on aito
kohtaaminen ja hyva vuorovaikutus paikallisten kanssa. Elamykset syntyvat uusista ko-
kemuksista ja yhdessa jaetuista hetkista. Niiden aikana matkailija kuulee ja luo tarinoita,
joita hén jakaa syntyneiden muistojen kautta muille. Jakamisen motiivi voi olla itsekes-
keinen tai yhteisollinen. Itsekeskeisen jakamisen motiivina voi toimia tarve tulla huoma-
tuksi tai saada arvostusta. Yhteisdllisen jakamisen matiivina voi olla halu auttaa muita
matkailijoita kertomalla suosituksia omien kokemusten perusteella. Se voi perustua
my0s siihen, ettd halutaan antaa yrityksesta hyvaa palautetta hyvan kokemuksen vasti-
neeksi. Motiivina voi olla myds sosiaaliset intressit, joissa korostuu tarve kuulua tiettyyn
yhteis66n. Yhteenkuuluvuuden tunne voi lisata tiedon jakoa. Se antaa myds yhteisdille
kollektiivista valtaa. (Minazzi 2015, 60, 64.)

Aidot ja ylivertaiset matkailupalvelut saavat helpommin suosituksia verkkoarvioinnissa.
Markkinoinnin painopiste matkailualalla pitaisikin siirtda tuotteistettujen palveluiden laa-

tuun mainonnan laadun sijaan. Odotukset tayttava tai ylittava palvelukokemus muodos-
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tuu sujuvasta palveluketjusta, jossa on mietitty huolellisesti asiakaskokemuksen kan-
nalta keskeiset kontaktipisteet. Palvelumuotoilun tavoitteena on saada erilaisen tyokalu-
jen, kuten asiakkaan palvelupolun avulla muodostettua kestavéa vuorovaikutussuhde asi-
akkaan, palvelun tarjoajan ja myds ketjussa mukana olevien palvelun tarjoajien valilla.
Palvelumuotoilun avulla voidaan ennen kaikkea parantaa palvelun laatua ja lisata asia-

kastyytyvaisyytta. (Tuulaniemi 2016, 271-272.)

8 Pohdinta

Taman kehittamistyon tarkoituksena oli vastata kansainvalisten City Breakers -matkaili-
joiden tarpeeseen l0ytda Helsingista elavaa kaupunkikulttuuria ja kokea paikallista ela-
mantapaa. Se on tamén paivan kansainvalinen megatrendi matkailussa. Vastasin haas-
teeseen tuotteistamalla heille uuden Feel the Urban Culture in Helsinki with a Local -
palvelukonseptin erilaisia menetelmia ja verkostoja hyddyntéen. Eri menetelmien kautta
minulle vahvistui kasitys siita, etta keskeista taman tyyppisen palvelun suunnittelussa on
kiinnittaa huomiota erityisesti palvelun raataldintimahdollisuuksiin paikallisten persoo-
nista kasin, panostaa huolelliseen suunnitteluun ja erinomaisen vuorovaikutuksen muo-

dostamiseen seké palvelun tarinallisuuteen.

Prosessi toteutettiin palvelumuotoilun avulla. Kehittdmistydn ulkopuolelle jaivat palvelu-
muotoiluprosessin viimeiset vaiheet, eli tuotanto ja arviointi. Tuotantovaiheessa palvelu
pilotoidaan markkinailla, jolloin pieni paikallisten verkosto testaa valmista palvelua todel-
lisilla pilottiryhmilla. Tarkoitus on télléin saada paikallisten omien profiilien mukaiset raa-
taldidyt kierrokset tarjolle, jotta voidaan antaa asiakkaille valinnanvaraa erilaisista kier-
roksista. Tama toteutuu parhaiten digitaalisen sovelluksen avulla jakamistaloutta hyo-
dyntaen. Onnistuneen pilotoinnin jalkeen palvelu lanseerataan laajemmalle joukolle. Ar-

viointivaiheessa tehdaan jatkuvaa palvelun kehitystyota.

Kehittamisty6 oli hyvin mielenkiintoinen prosessi. Sen lisaksi, ettd opin paljon kulttuuri-
matkailusta, opin my6s palvelumuotoilusta ja palvelun tuotteistamisesta. Opin myds tun-
temaan uusia ihmisia. Olen erittéin Kiitollinen kaikesta saamastani avusta ja lukuisista
mielenkiintoisista kohtaamisista ja keskusteluista heidan kanssaan. Testikierrosten jar-
jestaminen Metropolian vaihto-opiskelijaryhmalle haastoi minut hieman epamukavuus-
alueelle, mutta kokemus oli rohkaisevan positiivinen. Suunnitellessani kierroksia, sain
konkreettista tuntumaa siihen, mita kaikkia asioita pitaa muistaa huomioida asiakkaan

palveluprosessin jokaisessa vaiheessa. Sain mahdollisuuden osallistua myds vastaavan
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tyyppiseen kierrokseen Kédpenhaminassa. Omien kokemusten ja havaintojeni kautta
pystyin peilaamaan palvelua asiakkaan roolissa, mika tuntui tarkealta ja hyvin opettavai-
selta.

Palvelukonseptin suunnittelun aikana vahvistui ajatus siita, ettd on hyvé idea antaa pai-
kallisten toteuttaa omannékadiset kierrokset omalla tavallaan. On kuitenkin tarkeaa, etta
jokainen kierros noudattaa tiettyd palvelukonseptin mukaista runkosuunnitelmaa palve-
lulupauksen tayttamiseksi. Tama vaatii hyvin tuotteistettua palvelua, jossa palvelun jo-
kainen yksityiskohta ja vastuunjako on mahdollisimman hyvin dokumentoitu. Hyvin tuot-
teistettu palvelu on helpompi siirtda ammattilaiselta toiselle. Suunnittelussa voidaan
kayttaa apuna sisaisia ja ulkoisia tuotekortteja. Tuotteistetun palvelun edellytyksena on
my0s ansaintalogiikan miettiminen. Ei riita pelkastaan, ettd palvelu on asiakkaiden mie-
lesta loistava, vaan sen pitaa perustua myds kannattavaan liikketoimintaan. Keskeisessa

roolissa tassa on hinnoittelu ja kannattavuuslaskenta.

Vuorovaikutus ja tarinallisuus nousivat uuden palvelun suunnittelussa myos tarkeiksi
teemoiksi. Niiden avulla voidaan luoda elamyksellisia kierroksia, jotka mahdollistavat
erinomaisen asiakaskokemuksen. Markkinoinnissa keskityttiin miettiméaan asiakkaan
palvelupolkua, missa ja miten asiakas kohdataan palvelupolun eri vaiheissa. Sain apuja
vanhoilta media-alan kollegoiltani markkinointi- ja viestintakeinojen suunnitteluun jokai-
sessa asiakkaan palvelupolun eri vaiheessa. Yhteiséllinen ideointitypaja tuotti tulosta
ja saimme yhdessa aikaiseksi viestinta- ja vuorovaikutussuunnitelman erilaisiin asiakas-
kohtaamisiin. Myds benchmarking-kohteissa korostui hyvan vuorovaikutuksen ja tarinal-

lisuuden merkitys onnistuneen asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Markkinointia ja palvelun kohderyhmaa miettiesséani voisi olla mielenkiintoista laajentaa
nakokulmaa ulkomaalaisista City Breakers -matkailijoista hetki sitten Suomeen muutta-
neisiin ulkomaalaisiin, joilla ei viela ole riittavasti paikallistuntemusta ja verkostoja. Esi-
merkiksi yliopistojen, ammattikorkeakoulujen ja lukioiden vaihto-opiskelijat voisivat hy-
vinkin olla potentiaalista kohderyhmaa. Testikierrokset vastasivat juuri Metropolian
vaihto-opiskelijoiden tarpeisiin oppia tuntemaan Helsinkid paremmin ja tutustua paikalli-
seen elamaan. Lisaksi paakaupunkiseudun ekspatriaattiverkostojen kautta voisi I6ytya
motivoitunutta kohderyhmaa juuri tdman tyyppisille kierroksille. Visit Finlandin avulla

voisi myds loytaa uusia kohderyhmia ja vinkkeja tehokkaaseen markkinointiin. Esimer-
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kiksi ulkomaalaiset matkatoimistot ja matkanjarjestajat voisivat olla tehokas vayla mark-
kinoida palvelua. Palvelu kannattaisi laittaa myyntiin myos Visit Finlandin My Stay -pal-

velun kautta.

Palvelun pilottivaiheessa ei kuitenkaan ole resursseja toteuttaa palvelua kovin laajoille
joukoille, vaan se toimii enemmankin yksittaisten omatoimimatkailijoiden, perheiden ja
kaveriporukoiden palveluna. Koska paikalliset tarjoavat palvelua omista lahtékohdistaan
vapaa-ajalla, ei toiminnan ole tarkoitus yksittaisen palvelun tarjoajan nakdkulmasta kas-
vaakaan kovin laajamittaiseksi. Katsoisin ensin, miten palvelu lahtee liikkeelle ja panos-
taisin markkinointiin sen mukaisesti. Hyva palvelukonsepti yhdistettyna digitaaliseen pal-
velualustaan digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median aikakaudella antaa kuitenkin mie-
lestani erinomaiset valmiudet onnistumiseen. Yha suuremmat vuosittaiset kansainvalis-
ten matkailijoiden volyymit seka Suomen kasvava vetovoima erityisesti autenttisten ja
hieman omintakeisten kokemusten tarjoajana antavat meille tulevaisuudessa varmasti

paljon mahdollisuuksia kehittdd kulttuurimatkailua.

Oma kulttuuripalvelukonseptini vastaa omatoimimatkailijoiden tarpeeseen ja matkailun
taman hetken trendeihin ja kehityssuuntaan. Olin mukana Visit Finlandin Culture Finland
ohjelman ja Culture Tourism for City Breakers -hankkeen jarjestaméassa valtakunnalli-
sessa kulttuurimatkailuseminaarissa, joka jarjestettin Helsingissd 7.11.2019. Kes-
keiseksi teemaksi sielld nousi omatoimimatkailu sek& paikallisen elaméan ja matkailun
yhteen sovittaminen kestavalla tavalla. Suomen tunnettuus ja kiinnostavuus matkailu-
maana on viime vuosina kasvanut merkittavasti. Myts matkailijoiden tyytyvaisyys on
kasvanut. Matkustajamaarat ovat kasvussa ja valtaosa heistd on omatoimimatkailijoita.
Myos kulttuurimatkailun merkitys on selkeasti kasvanut. Siind nahdaan viela hyodynta-
matonta potentiaalia. (Omat muistiinpanot 2019c.)

Ihmisten arvomaailma ohjaa kuluttamista entista voimakkaammin palveluihin ja elamyk-
siin. Niiden rinnalla korostuu kokonaisvaltainen hyvinvointi, jossa haetaan tasapainoa
elamaan. Digitalisaatio mahdollistaa meitda moneen, mutta siité on tullut myés taméan ajan
vitsaus. Jatkuvasta arsyketulvasta ja nopeatempoisesta maailmasta halutaan 16ytaa
vastapainoksi mielenrauhaa ja aikaa aidolle lasnaololle ja kohtaamisille. Toisaalta digi-
talisaatio mahdollistaa jakamistalouden kautta ihmisten tarpeiden ja palveluiden kohtaa-

misen. On hienoa, etta sen avulla voidaan 16ytda ainutlaatuisia tapoja tutustua ihmisten
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kautta vieraisiin kulttuureihin. TAma vaatii kulttuurimatkailutoimijoilta yhteistydhon pa-
nostamista vetovoimaisten ja kysyntaan vastaavien kulttuurimatkailupalveluiden kehitta-

miseksi.

Uskon, ettd matkustaminen live like a local -trendin mukaisesti kiinnostaa ihmisia eri
puolella maailmaa enenevissa maarin sen inhimillisyyden ja aitojen elamysten takia. Au-
tenttiset kokemukset syntyvat vuorovaikutuksessa paikallisten kanssa. Matkakohde on
paljon enemman kuin pelkka paikka tai turistinahtavyys. Aidot kohtaamiset, jaetut hetket
ja paikallisten kertomat tarinat herattavat tunteita ja ikimuistoisia kokemuksia. Opitaan
ymmartamaan ja arvostamaan erilaisia kulttuureja ja elaméantapoja, joiden seurauksena

oma maailmankatsomus avartuu.

Paikallisen elamantavan mukaista matkailua on ollut jo kauan, mutta nyt siitd on tullut
matkailun valtavirtaa. Tahan liittyen, haluan lopuksi jakaa muiston haamatkaltamme vuo-
delta 2002. Osallistuimme mieheni kanssa Balilla australialaisen Intrepidin jarjestamalle
elamysmatkalle. Heidan toimintafilosofianaan oli matkailun kestavan kehityksen mukai-
sesti tukea paikallisia oppaita ja kunnioittaa paikallista vieraanvaraisuutta elamalla
maassa maan tavalla. Autenttisiin paikallisiin kokemuksiin keskittyvad kansainvalinen
matkanjarjestaja tarjosi meille ainutlaatuisen tavan olla osana pienta ryhmaa ja tutustua
paikallisten tarjoamiin elamyksiin ympari saarta. Vietimme yhdessa yhdeksan elamyk-
sellisté ja ikimuistoista paivaé. Ne sisalsivat kulttuurista oppimista paikallisten kanssa eri
tavoin, seikkailuhenked ja omien rajojen ylittdmista, upeita maisemia, paikallisten suosi-
mia paikkoja ja tutustumista uusiin kansainvalisiin ystaviin. Tama vahva Balin matkako-
kemus muistuttaa minua siitdq, minkalaista on matkustaa toisessa kulttuurissa sen pai-
kallista elamaa arvostaen ja siitd oppien. Omakohtaisilla kokemuksilla on merkitysta. Nii-
den avulla pystyy paremmin samaistumaan paikalliseen elamaan ja ihmisiin empatiaa

kokien.

Tama vuosi on ollut itselleni todella mielenkiintoinen tutkimusmatka kulttuurimatkailun
kiehtovaan maailmaan. Olen oppinut matkan varrella katsomaan asioita monesta per-
spektiivista, tarttumaan haasteisiin rohkeasti esimerkiksi benchmarking-kohteita etsies-
sani ja tekemaan johtopaatoksia ja tulkintaa erilaisten aineistojen pohjalta. Olen oppinut
myds kulttuurimatkailupalvelun tuotteistamisesta kaytanndnléheisesti ja hyddyntamaan
palvelumuotoilua menetelméana erilaisten aineistojen keruuseen. Kehittamistydni valmis-
tumisen kynnyksella sain mahdollisuuden osallistua kansainvaliseen DTTT Global -se-

minaariin, joka jarjestettiin Espoossa 4.-5.12.2019. Seminaarin jarjestajana toimi Digital
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Tourism Think Tank yhteistydtahoina Espoo Marketing ja Helsinki Marketing. DTTT Glo-
bal tarjoaa kansainvalisen foorumin matkailualan ammattilaisille, jossa voi jakaa ajatuk-
sia matkailun ajankohtaisista teemoista. Taman paivan matkailun suurin haaste ja mah-
dollisuus on kestavan kehityksen mukainen matkailu. Se oli myds seminaarin teemana.
Sain kuulla monta inspiroivaa puheenvuoroa esimerkiksi niista edistysaskeleista, mita
eri maiden matkailun alueorganisaatiot ja kaupunkimarkkinointiyksikot ovat jo tehneet
kestavan matkailun edistamiseksi. Monessa puheenvuorossa korostui paikallisten yhtei-
s6jen merkitys. Kun arvostetaan paikallisia asukkaita ja halutaan paikallisia matkakoke-
muksia, tehdaan vastuullisia valintoja entistd luontevammin. (Omat muistiinpanot
2019d.)

Tarinallisuuden merkitysta korostettiin myds DTTT Global -seminaarin puheenvuoroissa.
Keskeisessa roolissa on esimerkiksi se, miten eri kaupungit 18ytavat omintakeiset piir-
teensa ja osaavat kertoa niista kiinnostavasti matkailijoille. Laadukkaan matkailun edis-
taminen on kaikkien yhteinen haaste, mutta mytés mahdollisuus. Myds yhteisollisyyden
merkitys korostui. Sosiaalinen media tarjoaa tdna paivana erinomaisen alustan globaa-
lille yhteisollisyydelle. (Omat muistiinpanot 2019d.) Olen ollut kulttuurimatkailupalvelun
tuotteistuksessa oikeilla jaljilla. Palvelu on vasta konsepti, joka toteutuakseen vaatisi pal-
jon tyota, jatkokehittdmista, investointeja ja verkostoitumista. TAssa vaiheessa se tarjoaa
kuitenkin idea- ja konseptitasolla toimivan ratkaisun matkailijoiden autenttisten ja paikal-
listen elamysten kysynt&an, joka toteutuessaan voisi edistdéd mikrotasolla myds kestavan
kehityksen mukaista matkailua.
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Haastattelut
Einio, Jari, yrittdja, Suomi House Jari. Haastattelut 3.6.2019 ja 17.6.2019.

Markkola, Susanna, ohjelmapéaéllikké, Business Finland, Visit Finland. Haastattelu
24.4.2019.

Martinez, Anna, projektipaallikkd, West Sweden Tourist Board. Haastattelu 13.6.2019.
Makela, Marianne, kehitysjohtaja, T66l6 Urban. Haastattelu 25.4.2019.
Palmaquvist, Birgitta, yrittaja, Birgitta Palmgvist Productions. Haastattelu 2.7.2019.

Ritalahti, Jarmo, matkailun yliopettaja, Haaga-Helia. Haastattelu 29.4.2019.

Tybpaja

Tybpajaan 3.6.2019 osallistuivat itseni lisaksi:
Puokka, Outi, myyntipaallikkd ja Styrman, Elisa, myyntipaallikkd, Otavamedia.

Testikierrosten palautekyselyt

Kallion kulttuurikierroksen palautekyselyyn vastanneet: italialainen mies, vaihto-opiske-
lija, Metropolia, saksalainen nainen, vaihto-opiskelija, Metropolia. Testikierros ja palau-
tekysely 3.9.2019.

Toolon kulttuurikierroksen palautekyselyyn vastanneet: espanjalainen nainen, vaihto-
opiskelija, Metropolia, hollantilainen nainen, vaihto-opiskelija, Metropolia, ranskalainen
nainen, vaihto-opiskelija, Metropolia, venéalainen nainen, vaihto-opiskelija, Metropolia.
Testikierros ja palautekysely 29.8.2019.
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Havainnointipaivakirjat

Kallion kulttuurikierros: havainnointipaivakirja 1, oma harjoittelukierros 28.8.2019.
Kallion kulttuurikierros: havainnointipaivakirja 2, testiryhman kierros 3.9.2019.

T606I6n kulttuurikierros: havainnointipéivakirja 1, oma harjoittelukierros 27.8.2019.
Toolon kulttuurikierros: havainnointipaivakirja 2, testiryhmén kierros 29.8.2019.

Kdopenhaminan Feel the Danish Hygge & Happiness -kulttuurikierros:
havainnointipaivakirja 9.9.2019.

Kulttuuri- ja matkailualan seminaarien omat muistiinpanot

Omat muistiinpanot 2019a. Culture Tourism For City Breakers -hankkeen Helsingin foo-
rumipaivan paneelikeskustelu 13.3.2019. Panelistina Nikula, Stuba Helsingin kaupungin
kulttuurijohtaja. Helsinki: Metropolia, Arabian kampus.

Omat muistiinpanot 2019b. Tyd- ja elinkeinoministerion matkailun vuosiseminaari Ela-
mysten Suomi — yhdessa kohti vastuullista kasvua, paneelikeskustelu 14.5.2019. Pa-
nelistit: Hakkarainen, Merja, Lapin Yliopisto, Pikkarainen, Hanna, Helsingin kaupunki,
Simell, Aaro, Kotimaailma Apartments, Varonen, Sami, Verohallinto. Helsinki: Kansal-
lismuseo.

Omat muistiinpanot 2019c. Kulttuurin ja matkailun syke. Valtakunnallinen kulttuurimat-
kailuseminaari 7.11.2019. Seminaarin jarjestivat yhteistytssa Visit Finlandin Culture
Finland ohjelma ja Culture Tourism for City Breakers -hanke. Helsinki: The Train Fac-
tory.

Omat muistiinpanot 2019d. DTTT Global - Digital Tourism Think Tank. DMOs have to

shape a sustainable future. Kansainvalinen matkailuseminaari 4.-5.12.2019. Seminaa-
rin jarjestivat kansainvalinen Digital Tourism Think Tank yhteistydkumppaneina Espoo
Marketing ja Helsinki Marketing. Espoo: Dipoli.

metropolia.fi WM etropolia



Liite 1
1(2)
HAASTATTELUT JA PALAUTEKYSELY

Haastattelu: Susanna Markkola, ohjelmapéaallikko, Visit Finland, 24.4.2019, Helsinki
Haastattelu: Marianne Mékela, kehitysjohtaja, T66l6 Urban, 25.4.2019, Helsinki
Haastattelu: Jarmo Ritalahti, matkailun yliopettaja, Haaga-Helia, 29.4.2019, Helsinki

Asiantuntijahaastattelujen runko

ROOLI KANSAINVALISEN KAUPUNKIKULTTUURIMATKAILUN EDISTAMISESSA

Kerro vapaasti omin sanoin mik& on yrityksesi rooli Helsingin kansainvélisen
kaupunkikulttuurimatkailun edistamisessa?

Mihin asioihin kiinnitetd&n juuri nyt huomiota?
Suurimmat haasteet?

MATKAILUTRENDIT

Mitad mieltd olet "live like a local” -matkailutrendisté ja naetk6 siiné liiketoiminnal-
lisia mahdollisuuksia kulttuurimatkailussa? Enta osallisuudesta ja jakamistalou-
desta kaupunkikulttuurimatkailussa?

Voisiko Rent a Finn -tyyppinen palvelu mielestasi toimia ja olla houkutteleva
Helsingin kansainvalisessa kaupunkikulttuurimatkailussa?

Miten kehittaisit Helsingin kansainvalista kulttuurimatkailua?

KULTTUURIKIERROS -PALVELU

Mita mielta olet kulttuurikierros -palvelukonseptistani?

Uskotko, etta siina voisi olla potentiaalia kehittdd Helsingin kansainvalista kult-
tuurimatkailua citybreikkaajille?

Onko ajatuksia, miten ideaa voisi parantaa / kehittaa?

Birgitta Palmqvist, kultuurimatkailuyrittaja, 2.7.2019, Porvoo

Haastattelu, jonka painopiste tuotteistuskonseptissani seka sisaisissa ja ulkoi-
sissa tuotekorteissa. Palaute ideasta; onko se mielestasi onnistunut? Mahdolli-
set kehitysajatukset? Muut palvelun tuotteistukseen liittyvat kommentit?

Benchmark-haastattelujen kysymykset
Jari Eini6, Suomi House Jari, sdhk6postihaastattelu 3.6.2019, live-haastattelu
17.6.2019, Helsinki

Taustatietoja: milloin olet perustanut yrityksesi ja kuinka kauan olet jarjestanyt
katketty Amsterdam-kierroksia? Miten idea sai alkunsa? Toteutatko kierrokset
yksin? Teetkd kierroksia paljon (per kk) ja kuinka suosittuja ne ovat?

Kéatketty Amsterdam -kierroksen konsepti: mista tekijoista koostuu tyypillinen
kierros? Tuotteistus (hinta, ryhman koko, pituus, vierailukohteet jne.)? Kuinka
paljon tapahtuu asiakasryhmakohtaista raataléintia? Mika on tyypillinen ryhman
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koko? Tyypillinen asiakasryhma? (keski-ika, sukupuoli, kansallisuus), Markki-
nointi ja kierroksen varaaminen?

Asiakaspalaute, onnistumiset ja haasteet: Mitd ihmiset haluavat? Mihin he ovat
tyytyvalisia, mista antavat palautetta? Haasteita palvelukonseptissa? Kehitys-
ajatuksia?

Live like a local -trendin ndkyminen Amsterdamissa: vastaako kierroksesi mie-
lestasi tahan tarpeeseen? Kuinka vahvana naet taman trendin tana paivana
Amsterdamissa? Minkélaisia heikkoja signaaleja ja trendeja naet tallaisessa
paikalliskulttuurin tuntemiseen perustuvassa elamysmatkailussa nyt tai tulevai-
suudessa?

Anna Martinez, project manager, West Sweden Tourist Board, 13.6.2019, Vuokatti

Background information: when Meet the Locals was founded? How the idea
came up and from where? How many locals are already involved? How popular
the services are? Is the networksociety growing fast? Location?

Meet the Locals -concept and sharing economy: is there some "rules” or limitati-
ons, who can offer the services and what kind? Can anyone register? Sharing
economy: does it work through digital platform like Airbnb? What is your role?
Marketing channels?

Customer feedback: What kind of feedback you hear? Are people satisfied with
the serviceconcept? Are there some challenges? What kind? Some ideas to de-
velop to concept?

Live like a local -trend in Goteborg: how does it show? How strong it shows in
Goteborg these days? What kind of weak signals and trends you see in this
kind of travelling now or in future?

Palautekyselyn kierroskohtaiset kysymykset
Your feedback on the tour in T6616 29.8.2019 / in Kallio 3.9.2019
Background information

Why did you decide to join this tour?

Was it what you expected? If not, what were your expectations?

Your thoughts and feelings from this tour? Did you like it or not? Why?
What was the best part? Why?

What would you do differently? Please share your ideas how to make this tour
better?

Did you learn something about Helsinki and the finnish way of life?
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TUOTEKORTIT JA MAINOKSET KULTTUURIKIERROKSISTA

Sisainen tuotekortti, T66I6N kulttuurikierros

SISALTO

TUOTEKORTTI

ALUE: TOOLO

Tuotantosuunnitelma
(tarkka asiamaarittely)

Kulttuurikévely Toolossé + Ratikkamuseo, kulttuuritehdas Korjaamo +
kahwvilahetki Cafe Regatassa

Ohjelmakuvaus (kerro
koko asia)

Kulttuurikévely Taka-To6l6n alueella (Oodi + Tédldnlahden puisto)
kesto 1 h, jonka jéalkeen tutustutaan historialliseen Ratikka-museoon,
kesto 1,5 h. Kierros péattyy Cafe Regattaan, kesto 1,5 h. Kierroksen
kokonaiskesto yht. 4 h. Matkan varrella widaan piipahtaa myos
Oodissa tai To6lon kirjastossa.

Sisallolliset elementit;
aistittavaa

opittavaa
koettavaa/tehtavaa
viihdyttavaa

Paikallisoppaan kanssa nakee T66lon kaunista miljo6ta puistoineen ja
merenrantoineen reippaan kavelyn yhteydessa ja kuulee samalla
kiinnostavaa taustatietoa. Ratikkamuseossa paasee aistimaan
menneen ajan tunnelmaa ja oppimaan helsinkildisten perinteisista
raitiovaunuista ja kaupunkikulttuurista. Jos matkan varrella kdydaan
kirjastossa, woi samalla tutustua sen arkkitehtuuriin. Sibeliuspuistossa
Wi tutustua Sibelius-monumenttiin ja kodikkaassa Cafe Regatassa voi
maistaa suomalaisia herkkuja ja paasee nauttimaan merellisesta
miljoosta. Samalla voi syventyé keskustelemaan paikallisen kanssa
toololaisyydesta ja suomalaisuudesta. Liséksi paikalliselta saa
matkavinkkeja.

TUOTE

Kuvaus (lyhyesti)

Kulttuurikierros To6lossa paikallisen seurassa sisaltaen kavelya,
kulttuurielamyksen Ratikkamuseossa ja yhteisen kahvilahetken
suomalaista ruokaa maistellen. Vuorovaikutus paikallisen kanssa
on merkittavassa roolissa.

Saatavuus

Aikataulut
/toteuttamisajankohdat

Toteutetaan joustavasti asiakkaan toiveiden ja museon aukioloaikojen
mukaan. Lahdot kulttuurikierrokselle joustavasti ti-la klo 10-14, su klo
10-13 aikawélilla. Museon aukioloajat joka paiva klo 11-17,
Ratikkamuseo Kulttuuritehdas Korjaamossa auki ti-to klo 11-23, pe-la
klo 11-2, su klo 11-17.

Ennakkovarausaikataulut

Varaukset Internetin kautta viimeistaén péaivaa aikaisemmin.
Sesonkiaikoina suositellaan varaamaan jo mielellaan 2 viikkoa
aikaisemmin.

Kesto

Kulttuurikierroksen kesto yht. 4 h

Tapahtumapaikka /
toteutuspaikka /reitti

Lahtod Helsingin keskustakirjasto Oodista. Kierros paattyy Cafe
Regattaan. Reitti suunnitelman mukainen. Alun kawelykierrosta widaan
raataloida asiakkaan toiveiden mukaan ajan puitteissa. Reitin
kokonaispituus on noin 2,5 km.

Henkildmééara (min — max)

minimi 2 henkiléa - maximi 8 henkil6a

Ohjelma/siséalto

Tapahtumapaikka /
toteutuspaikka /reitti

Helsingin To6l6n alueella. Osallistujille jaetaan kartat, joihin reitti on
merkattu.

Mahdolliset lisépalvelut

Paikallinen voi kertoa myds muita vinkkeja matkailijoille.

Kriittiset pisteet ja niihin
varautuminen

Cafe Regatta on suosittu kesdisin. Siell& pitaé varautua véhéan
jonottamaan. Aikatauluun on tehty joustoa hieman, jotta widaan ottaa
paremmin ryhman tarpeet, esimerkisi vessatauot huomioon.

Rajoitukset (likkuminen, saa)

Peruskierros ei sow liikkuntarajoitteisille. Sateella widaan lyhentaa
ulkona vietettya aikaa ja viettda enemman aikaa sisatiloissa.

Vaativuus

Peruskunto riittd& hyvin kawelyyn.

Tarvittavat varusteet,
pukineet/ asiakas

Mukaan sdanmukainen vaatetus, hyvat kavelykengat ja tanittaessa
sateenvarjo / sadetakki.

Turvallisuusnakdkohdat

Ei tunvallisuusuhkia. Ensiapulaukku wvoi olla mukana oppaan
perusvarustuksessa ja tietysti matkapuhelin.
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Ulkoinen tuotekortti, T60l6n kulttuurikierros

Kulttuurikierros: Merellinen T6616

KAVELY: kierros alkaa Oodin edest3, jonka jilkeen kivelldan Té6l6nlahden
rantaa pitkin Kulttuuritehdas Korjaamon Ratikkamuseoon. Kierros jatkuu
Sibeliuspuiston kautta Cafe Regattaan.

™ KULTTUURIKOHDE: urbaania helsinkil3iseldm3s ja raitiovaunuhistoriaa
esittava Ratikkamuseo.

KAHVILA: kierros paattyy yhteiseen kahvilahetkeen Cafe Regatassa.

Ohjelmakuvaus: Lahde mukaan kokemaan T66166n urbaania kaupunkikulttuuria paikallisen
opastamana. Kuulet kiinnostavia tarinoita ja pdaset tutustumaan
kaupunginosan merelliseen miljodseen ja paikallisten suosimiin paikkoihin.

Kierros alkaa keskustakirjasto Oodin edestd, jonka jalkeen kavelldaan kaunista
Toolonlahden puistoa pitkin Kulttuuritehdas Korjaamon idylliseen miljédseen,
jossa tutustumme kiehtovaan Ratikkamuseoon. Sielld paasee aistimaan
menneen ajan tunnelmaa. Matka jatkuu Sibeliuspuiston kautta merelliseen ja
kodikkaaseen Cafe Regattaan. Nautimme sielld suomalaisia herkkuja.

Kesto ja reitin pituus: Kierroksen kokonaiskesto on 4 tuntia. Kavelyreitin pituus on noin 2,5 km.

Aikataulut: |ahdot ti-la klo 10-14, su klo 10-13

Varaukset: Internetin kautta (linkki varaussivulle) viimeistaan paivaa aikaisemmin.
Kesasesonkeina (kesad-elokuussa) kannattaa varmistaa paikka jo 2 viikkoa
aikaisemmin.

Lahto6- ja paluupaikka: Lahto keskustakirjasto Oodin edesta. Kierros paattyy Cafe Regattaan.

Hinta: 60 € aikuiset, 40 € lapset (alle 12 v.)

Hintaan sisdltyy paikallisoppaan kierros taustatietoineen ja alueen kartta.
Ratikkamuseoon on ilmainen sisddanpadsy. Kahvilakulut eivat sisally hintaan.

Lisdpalvelut: Paikallinen voi kertoa myds muita matkustusvinkkeja Padkaupunkiseudulla.

Henkilémaara: minimi 2 henkil6a — maksimi 8 henkil6a

Varusteet: Mukaan sddnmukainen vaatetus, hyvat kdvelykengat ja tarvittaessa
sateenvarjo.

Rajoitteet: Peruskunto riittaa kavelyyn. Kierros ei sovi liikuntarajoitteisille.
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Sisainen tuotekortti, Kallion kulttuurikierros

SISALTO

TUOTEKORTTI

ALUE: KALLIO

Tuotantosuunnitelma
(tarkka asiamaarittely)

Kulttuurikévely Kalliossa + Kotiharjun Sauna + kahvilahetki Ipi
Kulmakuppilassa

Ohjelmakuvaus (kerro
koko asia)

Kulttuurikévely Kallion alueella (Hakaniemen kauppahalli + To6I6n-
lahden ranta + Kallion kirkko ja kirjasto) kesto 1 h, jonka jéalkeen
tutustutaan suomalaiseen perinteiseen saunakulttuuriin Kotiharjun
vanhassa korttelipuusaunassa, kesto 1,5 h. Kierros paattyy Ipi
Kulmakuppilaan, kesto 1,5 h. Kierroksen kokonaiskesto yht. 4 h.

Sisallolliset elementit;
aistittavaa

opittavaa
koettavaa/tehtavaa
viihdyttavaa

Paikallisoppaan kanssa paasee tutustumaan Hakaniemen
kauppahalliin, jossa widaan jutella samalla suomalaisesta
ruokakulttuurista. Kawelyreitin varrella nakee arkkitehtuurisesti
merkittavia Kallion alueen kulttuurirakennuksia, kuten Helsingin
Kapunginteatterin, Kallion kirkon ja kirjaston. Reippaan kawelyn
yhteydessa nakee paikallista kaupungiosan elaméaa ja kuulee samalla
kiinnostavaa taustatietoa. Kotiharjun vanhassa korttelipuusaunassa
saunotaan yhdessa. Kokemusta elawitetaan vanhoilla tarinoilla
suomalaisesta saunakulttuurista. Taman jalkeen siirrytaan kavellen
viihtyiséan Ipi Kulmakuppilaan nauttimaan suomalaisia herkkuja.
Samalla wi syventya keskustelemaan paikallisen kanssa
kalliolaisuudesta ja suomalaisuudesta. Liséksi paikalliselta saa
matkavinkkeja.

TUOTE

Kuvaus (lyhyesti)

Kulttuurikierros Kalliossa paikallisen seurassa sisaltaen kawelya,
saunakulttuurielamyksen Kotiharjun saunassa ja yhteisen
kahvilahetken. Vuorovaikutus paikallisen kanssa on merkittavassa
roolissa.

Saatavuus

Aikataulut
/toteuttamisajankohdat

Toteutetaan joustavasti asiakkaan toiveiden ja saunan aukioloaikojen
mukaan. Lahdot kulttuurikierrokselle ti-pe klo 13-16 aikavlilla ja la klo
13. Kotiharjun saunan aukioloaika ti-su klo 14-20. Ipi Kulmakuppila auki
ma-pe klo 8-22, la klo 11-16.

Ennakkovarausaikataulut

Varaukset Internetin kautta viimeistaén péaivaa aikaisemmin.
Sesonkiaikoina suositellaan varaamaan jo mielellaan 2 viikkoa
aikaisemmin.

Kesto

Kulttuurikierroksen kesto yht. 4 h

Tapahtumapaikka /
toteutuspaikka /reitti

Lahto Hakaniemen kauppahallista. Kierros paattyy Ipi Kulmakuppilaan.
Reitti suunnitelman mukainen. Alun kéwelykierrosta widaan raatalida
asiakkaan toiveiden mukaan ajan puitteissa. Kawelyreitin
kokonaispituus on noin 1,5 km.

Henkildm&éara (min — max)

minimi 2 henkil6a - maximi 8 henkiléa

Ohjelma/sisélto

Tapahtumapaikka /
toteutuspaikka /reitti

Helsingin Kallion alueella. Osallistujille jaetaan kartat, joihin reitti on
merkattu.

Mahdolliset lisapalvelut

Paikallinen woi kertoa myds muita vinkkeja matkailijoille.

Kriittiset pisteet ja niihin
varautuminen

Kotiharjun sauna on suosittu keséisin. Siella pitaa varautua vahan
jonottamaan. Aikatauluun on tehty joustoa hieman, jotta widaan ottaa
paremmin ryhman tarpeet, esimerkisi vessatauot huomioon.

Rajoitukset (likkuminen, sag)

Peruskierros ei sovi liikuntarajoitteisille. Sateella widaan lyhentaéa
ulkona vietetty& aikaa ja viettdd enemman aikaa siséatiloissa.

Vaativuus

Peruskunto riittéé hyvin kavelyyn.

Tarvittavat varusteet,
pukineet/ asiakas

Mukaan sdanmukainen varustus, hyvat kavelykengat ja tanittaessa
sateenvarjo / sadetakki sek& saunomiseen pyyhe ja omat
hygieniatanikkeet.

Turvallisuusnakdkohdat

Ei tunallisuusuhkia. Ensiapulaukku wvoi olla mukana oppaan
perusvarustuksessa ja tietysti matkapuhelin.
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Ulkoinen tuotekortti, Kallion kulttuurikierros

Kulttuurikierros: Boheemi Kallio

KAVELY: kierros alkaa Hakaniemen kauppahallilta, jonka jilkeen kivelld3n
Toolénlahden rantaa pitkin Kallion kirkkoon ja kirjastoon. Kierros jatkuu
Torkkelinmé&en kautta Kotiharjun Saunaan ja paattyy Ipi Kulmakuppilaan.

KULTTUURIKOHDE: paikallinen saunakokemus Kotiharjun Saunassa, joka
on Helsingin ainoa jaljelld oleva puuldmmitteinen korttelisauna.

KAHVILA: kierros paattyy yhteiseen kahvilahetkeen Ipi Kulmakuppilassa.

Ohjelmakuvaus:

Kesto ja reitin pituus:
Aikataulut:

Varaukset:

Ldhto6- ja paluupaikka:

Hinta:

Lisdpalvelut:
Henkilomaara:

Varusteet:

Rajoitteet:

Lahde mukaan kokemaan Kallion boheemia kaupunkikulttuuria paikallisen
opastamana. Kuulet kiinnostavia tarinoita ja paaset tutustumaan
kaupunginosan tyypilliseen miljédseen ja paikallisten suosimiin paikkoihin.

Kierros alkaa Hakaniemen kauppahallista, jonka jalkeen kavelldan kaunista
Toolonlahden rantaa pitkin aistimaan Kallion kirkon ja kirjaston tunnelmaa.
Saunakulttuuria koemme Kotiharjun Saunassa, joka on Helsingin ainoa jéljella
oleva perinteinen puuldmmitteinen korttelisauna. Matka jatkuu paikallisten
suosimaan Ipi Kulmakuppilaan, jossa nautimme suomalaisia herkkuja.

Kierroksen kokonaiskesto on 4 tuntia. Kavelyreitin pituus on noin 1,5 km.
|ahdot ti-pe klo 13-16, la klo 13

Internetin kautta (linkki varaussivulle) viimeistaan paivaa aikaisemmin,
kesdsesonkeina (kesa-elokuussa) kannattaa varmistaa paikka jo 2 viikkoa
aikaisemmin.

Lahtd Hakaniemen kauppahallin edesta. Kierros paattyy Ipi Kulmakuppilaan.
60 € aikuiset, 40 € lapset (alle 12 v.)

Hintaan sisdltyy paikallisoppaan kierros taustatietoineen ja alueen kartta.
Sauna ei sisally hintaan (14 € aikuiset, 8 € lapset 12-16 v.) eika kahvilakulut.

Paikallinen voi kertoa myos muita matkustusvinkkeja Padkaupunkiseudulla.
minimi 2 henkil6d — maksimi 8 henkiloa

Mukaan sddnmukainen vaatetus, hyvat kavelykengét ja tarvittaessa
sateenvarjo. Saunomista varten lisdksi pyyhe ja peseytymisvalineet.

Peruskunto riittdaa kavelyyn. Kierros ei sovi liikuntarajoitteisille.
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Mainokset Metropolian vaihto-opiskelijoille T66l6n ja Kallion kierroksista

Join me to explore a local life in Helsinki

Hello! Welcome to Finland! My name is Nora. | am a finnish student in Metropolia studing Cultural
Management. | am doing my Master Thesis work about how to get foreign visitors to explore a local life
with a local. | would need your help. If you are interested to explore Helsinki differently and see some
places where local people go, please contact me! We are going to walk, talk and go to some local places
together. This is part of my research, so | would be happy to have some volunteers to join me. In the end |
will also ask participants some questions about what kind of observations did you make during the journey
and how did you found this experience.

If you want to take part, write me an email: nora.lappalainen@metropolia.fi latest on 26.8. so | know that
you want to join. | will confirm you per email and give you also more details. There are 2 different options
discriped below. Please write me also which one you wan’t to take part in. | will take 2-6 persons in both
groups.

Explore a local life in T6616

Time: 29.8. Thursday, at 15:00-18:30

Meeting point: Oodi, entrance, Té6lonlahdenkatu 4
What are we going to do?

We will walk in beautiful parks and feel the athmosphere of the present daily life in T6616. We will stop in
Korjaamo Culture Factory, the home of living urban culture. You can also feel the spirit of the past in the
local Tram Museum. In the end we will visit the traditional red cottage cafe Regatta located by the seaside
to taste delicious cinnamon buns and have a chat. You can ask me more about the finnish way of life and
some traveltips what to do in Helsinki.

What you need to take with you? Good shoes (walkigroute is about 2,5 km), umbrella (if needed), money
for cafe & open mind @)
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Explore a local life in Kallio
Time: 3.9. Tuesday, at 15:00-18:30
Meeting point: Hakaniemen Kauppahalli, entrance, Hdmeentie 1 A

What are we going to do?

We will walk in bohemian Kallio and stop by the famous market hall Hakaniemen Kauppahalli to feel the
unigue athmosphere. Then we will go to explore finnish Sauna in Kotiharjun Sauna, which is the only
traditional woodenheated official sauna in Helsinki still in use. You can hear some stories about sauna and
feel yourself how the finnish people like to relax. In the end we will visit Cafe Ipin Kulmakuppila to have a
coffee and a chat. You can ask me more about the finnish way of life and some traveltips what to do in
Helsinki.

What you need to take with you? Good shoes (walking route is about 1,5 km), umbrella (if needed), towel,
swimming suit,money for cafe and sauna (entrance fee for students 11 €) & open mind
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