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Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd Oulun seudun vahvuudet, heikkoudet ja
mahdollisuudet kesdkauden kannustematkailun kohdealueena. Nakdkulmana ol
ulkomailta, etenkin Isosta-Britanniasta, Ouluun tuleva kannuste- ja muu tydéperainen
matkailu. Opinnaytety6ta lahestyttiin tarvelahtdisesti niin, ettéd tyon tulokset tukisivat
alueen muuta vireilld olevaa kannustematkailuun liittyvaa kehittdmistoimintaa.

Opinnaytetydn teoriaosuuden tietopohja koostuu kannustematkailun avaamisesta
iimiéna seka matkatuotteena. Tietoperustaa rakennettiin tutustumalla liike- ja kan-
nustematkailun kirjallisuuteen, tutkimuksiin sek& raportteihin. Tdman lisaksi tydssa
on perehdytty matkailualan toimialaraportteihin seka uusimpiin saatavilla oleviin
matkailustrategioihin ettd matkailun kehittdmissuunnitelmiin. Teoriaosuudessa pe-
rehdyttiin myés Suomen ja Oulun seudun matkailullisiin tunnuslukuihin seka veto-
voimatekijéihin kannustematkailun ndkdkulmasta. Teoriaosuuden lopussa tarkastel-
laan Oulun seutua tarkemmin matkailualueena.

Empiirisen osion tavoitteena oli saada selville Oulun mahdollisuudet ja kehittamis-
kohteet kannustematkakohteena asiakkaan ja palvelutuottajan nakékulmasta. Opin-
naytetydn empiirinen osio koostui kahdesta kyselytutkimuksesta niiden vertailusta
seka analysoinnista suhteessa opinnaytetydn tietopohjaan. Toinen kyselyista suun-
nattiin kannustematkailua kasittelevdn seminaarin yhteydessa alueen matkailutoimi-
joille. Toinen kysely pidettiin britannialaisille kannustematkailutoimijoille heidan Ou-
lun tutustuttamisvierailun yhteydessa.

Opinnaytetyd paasi suurimmalta osin asetettuihin tavoitteisiin. Kyselytutkimusten
vastausprosentti oli hyva ja kyselyvastauksista saatu empiirinen materiaali oli moni-
puolista. Empiirisen aineiston analysoinnin jalkeen johtopaatdksena voitiin todeta se,
ettd Oulun seudulla on potentiaalia toimia nykyistd laajemmin kesakauden kannus-
tematkailun kohdealueena. Alueen luonnonpuitteet, palvelu, sijainti ja infrastruktuuri
vastaa enimmiltd osin ulkomailta Suomen suuntautuneen kannustematkailun vaati-
muksia.
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The purpose of this study was to determine the Oulu region's strengths, weakness-
es, and possibilities for the summer season to encourage incentive tourism in the
Oulu area. This was studied from the point of view of incentive and other work-
related travel to Oulu from abroad, especially from the United Kingdom. The thesis
process was approached from a practical needs basis, so that the results would
support other ongoing incentive tourism and development work.

The theoretical part the concept of incentive tourism in general and also incentive
travel as a tourism product are discussed. The theoretical part also presents the
tourism statistics of Finland and Oulu as well as the pull factors as attractiveness
indicators within the incentive tourism area. Finally, the theoretical part examines the
Oulu region in more detail as a tourism area.

The empirical objective was to find out the possibilities and development targets of
Oulu as an incentive destination from the customer and the service provider point of
view. The empirical section consisted of two surveys, a comparison as well as an
analysis of the data. The two questionnaire surveys carried out concentrated on
these two areas. The first was aimed at local service providers and the second at
British visitors and customers.

The research material consisted of the surveys and their responses and analyses.
The material also included tourism literature, business and incentive travel literature,
studies and reports. In addition, the tourism industry as well as reports on the latest
available tourism strategies and plans for tourism development were studied.

The thesis, in most parts reached their goals. The questionnaire survey showed that
the response rate was good and the questionnaire responses obtained from the
empirical material were varied and complex.

After the analysis of the empirical data the following conclusion was made: the Oulu
region has the potential to be more widely used as a summer destination for incen-
tive tourism. The region's natural setting, the services, the location and the infra-
structure meet the needs, for the most part, of visitors from abroad and the incentive
tourism operators.
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1 JOHDANTO

Suomi on menestynyt hyvin kokous- ja kongressimatkailukohteena maailmal-
la. Maamme yleiset vahvuudet matkailussa kuten korkea elintaso, turvalli-
suus, hyvat palvelut ja elamyksellisia mahdollisuuksia tarjoava luonto lisdavat
mahdollisuuksiamme markkinoilla. Perinteisesti Suomi on ollut kannustemat-
kailussa vahva toimija talvikauden tuotteiden toteuttajana. Kesa on kuitenkin

incentive-matkailun eli kannustematkailun uusi nouseva sesonki.

Kannustematkailulla tarkoitetaan tassa tyossa yritysten kayttdmaa motivoin-
tityokalua, jonka avulla palkitaan yrityksen tydntekijoita hyvin tehdysta tyosta
tai sitoutetaan yhteistyokumppaneita. Kannustematka on matkapalkinto, jo-
hon sisaltyy elamyksellisessa ja ikimuistettavassa paketissa matkailun eri
osa-alueita osioita, kuten matka, majoitus, ruokailut ja ohjelmapalvelut. Ny-
kyaan Kkiristyneiden verotuskaytantdjen takia kannustematkaan sisaltyy

yleensa myos kokous- tai koulutusosio.(Hannukainen 2005, 6.)

Oulun seudulla erityisesti Oulun kaupungissa tyomatkailu nayttelee merkitta-
vaa roolia matkailun kokonaisliiketoiminnasta. Kaupungin matkailun kohde-
ryhmana ovat erityisesti koti- ja ulkomaiset yritysvieraat seka kokous- ja
kongressimatkustajat. Yleinen suuntaus matkailun toimialalla on, etta rajat
perinteisen kokousmatkailun ja vapaa-ajanmatkailun valilla ovat kaventu-
massa. Nykyaan enenevassa maarin tyoperaiseen matkailuun sisaltyy myds
vapaa-ajan matkailun elementteja. Tyomatkailuun ei niinkdan voida vaikuttaa
matkailun perinteisilla markkinointikeinoilla vaan kysyntaan vaikuttaa lahinna
talouden nousu- ja laskusuhdanteet ja siksi uusien yhteistyd toimintamallien

ja tuotteiden rakentaminen on tarkeaa.

Suomen Matkailustrategiassa 2020 esitetdan myds, ettd Suomessa kesalo-
mien muutettaisiin niin, ettd lomat jatkossa toteutuisivat samaan aikaan kuin
muualla Euroopassa. Tama avaisi myos Suomen kesakauden tyo- ja vapaa-
ajan matkailulle uusia mahdollisuuksia matkailumarkkinoilla. Taman vuoksi
matkailutuotteita tulisi kehittdd kysyntaa vastaamaan.(Suomen matkailustra-
tegia 2020 2010, 31.)



Tasta opinnaytetyosta on sovittu Oululaisen Go Arctic Oy:n kanssa. Go Arctic
on DMC-talo (Destination Management Company), joka myy ja markkinoi
Oulun seudun ja muun Suomen matkailu-, kokous- ja ohjelmapalveluja, koti-
ja ulkomaisille yrityksille ja yhteisoille seka matkanjarjestgjille. Yritys tarjoaa
Oulun seudulla myds omaa ohjelmapalvelutuotantoaan. Yritykselld on halu
ja tarve kehittaa toimintaymparistdéa ja omia palveluitaan, seka selvittaa yh-
dessa alueen muiden matkailutoimijoiden kanssa, mahdollisuuksia, haittoja,
esteita ja ideoita kesakauden kannustematkailun tarjonnan lisdamiseksi.(Go
Arctic Oy 2013)

Seuraavassa esitellaan tarkemmin tyon tavoitteet seka kaytossa olleet me-
todit. Taman jalkeen tydssa perehdytaan kannustematkailuun yleisesti seka
avataan kannustematkaa matkatuotteena. Tata seuraa osio jossa perehdy-
tdan Suomen ja Oulun vetovoimatekijoihin, vahvuuksiin ja matkailullisiin tilas-
toihin tyOperaisen matkailun nakdkulmasta. Opinnaytetydn empiirinen osio
sisdltdd yhden seminaarin ja yhden kansainvalisen vierailun yhteydessa
tehdyt kyselytutkimukset seka niiden analysoinnin. Empiirisen osion tarkoi-
tuksena on saada selville Oulun mahdollisuudet kannustematkakohteena

asiakkaan ja palvelutuottajan nakdkulmasta.



2 OPINNAYTETYON TAVOITE

2.1 Tutkimustehtava ja metodit

Tyon tutkimustehtavana oli selvittdd Oulun seudun kesakauden kannuste-
matkailun vahvuudet, mahdollisuudet, heikkoudet ja uhat. Kannustematkai-
lulla tarkoitetaan lyhyesti yritysten tyontekijoilleen maksamia ja tarjoamia ai-
nutlaatuisia elementteja sisaltavia ylellisia palkintomatkoja. Kannustematkan
kohderyhmana voi olla myds yrityksen alihankkija- ja tai muu sidosryhma
(Kantele 2013).

Tutkimustehtdavan muotoutumiseen vaikutti vahvasti oma tydelamassa han-
kittu kokemukseni aiheeseen liittyen. Ammattikorkeakoulun opiskelun lisaksi
olen toiminut vuosia operatiivisena toimijana matkailu- ja ohjelmapalvelualalla
Kemi-Tornion ja Oulun seudun alueella. Tyoni lahtokohdat maarittyvat suuril-

ta osin kaytannon kehittamistarpeista Oulun seudun alueella.

Tutkimusongelmaa lahestyttiin seka tyon tietoperustaa kerattiin 1ahdekirjalli-
suuteen, tilastoihin, matkailustrategioihin seka toimialaraportteihin tutustu-
malla. Tydn empiirinen osio ja sisaltd rakentui varta vasten Oulun seudun
yritystoimijoille ja brittildisille kannustematkailua jarjestaville tahoille jarjestet-

tyjen kyselyiden analysoinnin kautta.

Tyoni taustaverkostona toimi Go Actic Oy seka Oulun Matkailu oy. Go Arctic
Oy:n toiminta esiteltiin tydn johdannossa. Oulun Matkailu Oy taas on vuonna
2010 perustettu osakeyhtid jonka omistavat alueen kunnat ja matkailuyrityk-
set. Oulun Matkailu Oy:n tehtdvana on johtaa alueen yhteismarkkinointia ja
sen toteuttamista.(YLE 2010.) Naiden toimijoiden lisaksi alueella oli meneilla
olevaa kehittamistyotd seka tarve kannustematkailun ja uusien tuotteiden

kehittamiseksi.

Tahan kehittamistydhon liittyen Oulussa jarjestettiin toukokuussa 2012 pai-
kallisten matkailupalvelutuottajien seminaari, jonka yhteydessa esiteltiin kan-
nustematkailun historiaa, taustoja ja eri muotoja. Paikallisen seminaarin jal-

keen Go Arctic Oy ja Oulun Matkailu Oy isannoivat kesakuussa 2012 Fam
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Tripi:a (familiarilasation trip) eli tutustuttamisvierailua. Tama vierailu kohden-
tui britannialaisiin kannustematkojen jarjestajiin. Seka Fam Trip, etta paikal-
linen seminaari antoivat luontaisen mahdollisuuden kiinnittda opinnaytetyon

prosessi kaytannon kehittdmistoimintaan.

Tutkimustehtavan rakenne pohjautui perinteiseen SWOT (Strengths, Weak-
nesses, Opportunities, Threats) —menetelmaan, kuitenkin karsittuna niin, etta
kaytannonlaheisesti keskityttiin toiminta-alueen kesakauden kannustematkai-
lun vahvuuksiin ja kehittamistarpeisiin. Alkuperainen tarkoitus oli edeta nai-
den asioiden tunnistamisen jalkeen yhteisen, asiakastahojen ja palvelujen
tuottajien kanssa tuotettavan konkreettisen toimenpidesuunnitelman tasolle
saakka. Tahan tavoitteeseen oli tarkoitus paasta tiedonkeruun valittomaksi
jatkoksi suunnitellun GOPP (Goal Orientated Project Planning) ty6pajan avul-
la. TyOpaja oli tarkoitus jarjestad alueen matkailutoimijoille. Tyopajasta jou-

duttiin luopumaan aikataulullisten ja itsestani riippumattomien syiden vuoksi.

Tasta johtuen tydn tutkimusongelma sisaltaa toimintatutkimuksellisen, kay-
tannon toiminnan kehittdmiseen vaikuttamaan pyrkivan elementin: miten toi-
mintaymparistda tulisi kehittaa, jotta Oulun seudun alueelle saataisiin tarjon-
taan uusia laadukkaita yritysasiakkaan tarpeisiin soveltuvia kesakauden kan-
nustematkatuotteita? Tutkimusongelmaa rajattiin edelleen suuntaamalla ty6ta
erityisesti Isosta-Britanniasta Ouluun tulevan kannuste- ja muu tyoperainen

matkailun tutkimiseen.

Tutkimustyypiltdan opinnaytetyd on enemman laadullinen kuin maarallinen.
Tama johtuu kyselyissa mukana olleiden varsinaisten kysymysten luonteesta,
jotka olivat yksinomaan avokysymyksia. Vastaajat vastasivat siis omilla sa-
noillaan esitettyihin kysymyksiin, eika strukturoituja vastausvaihtoehtoja ollut

juuri kaytossa.

Teoreettinen — empiirinen- akselilla analyysityyppi on enemman empiirinen
kuin teoreettinen. Tama johtui siita, ettd suuri osa tiedonkeruusta tapahtui
opinnaytetydn materiaalinkeruuvaiheen aikana matkailutoimijoille ja potenti-
aalisille asiakkaille suunnatuilla, avokysymyksia sisaltavilla ja Webropol-

alustan kautta toteutetuilla kyselyilla. Tata kautta tydn empiirinen puoli koros-
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tui. Tarkoituksena ei siis ollut minkaan tietyn kannustematkailusta esitetyn
teoreettisen mallin tarkastelusta paikallisesti keratyn empiirisen aineiston pe-
rusteella, vaikka aineiston analyysissa soveltuvin osin otetaan mukaan teo-
reettisia nakokulmia. Kyselytutkimuksiin paadyttiin haastattelututkimuksen
sijasta, koska otantaan osallistunut joukko oli helposti lahestyttavissa ja saa-
tavilla seka toukokuun seminaarissa, etta kesakuun vierailun aikana. Kysy-
mykset pystyttiin rakentamaan ja paattamaan etukateen seka vastauksiin

pystyttiin takaamaan mahdollisimman suuri otanta.(Routio 2007.)

Kuitenkin, jotta ndiden em. aineistokeruuntapojen tuotokset saatiin uskotta-
vaan muotoon ja tyd ei olisi vain raportointia, tydhon sisaltyi myos teoreettista
taustatyoskentelya lahdeaineistoa tarkastellen (Tuomi-Sarajarvi 2004,18-21).
Tyon tietoperusta rakentui kannustematkailua seka muuta tyoperaista mat-
kustamista kasittelevasta kirjallisuudesta, artikkeleista ja tutkimuksista seka
toimialaraporteista, tilastoista, alueellisista ja kansallisista matkailustrategiois-

ta.

2.2 Tutkimusprosessi

Opinnaytetyon tydstaminen aloitettiin joulukuussa 2011. Tuolloin haarukoitiin
aihetta, sovittiin toimeksiantajan kanssa tyon aloittamisesta seka laadittiin
tutkimussuunnitelma. Tyosta haluttiin mahdollisimman ajankohtaisen seka
alueen matkailullisia tarpeita tukeva. Opinnaytetydn tekemisen prosessi aika-

taulutettiin muuta alueellista ajankohtaista kehittamistoimintaa tukevaksi.

Toukokuussa 2012 Oulussa jarjestettiin alueen matkailutoimijoita kokoava
tydseminaari, jossa kannustematkailua avattin teemana yleises-
ti.(lite1).Seminaarin aikana opinnaytetydta ja sen tavoitteita esiteltiin seka
jaettiin osallistujille kyselomake, jonka avulla selvitettiin matkailutoimijoiden

nakemyksia alueen vahvuuksista, mahdollisuuksista ja heikkouksista.(liite2)

Tata kyselya kaytettiin pohjana jatkokyselylle, joka suunnattiin kesakuussa
2012 OQOulussa ja lahiseudulla vieraileville kannustematkailutoimijoille Isosta-
Britanniasta. Vierailun aikana isannat esittelevat alueen matkailun ohjelma-

mahdollisuuksia ja puitteita kannustematkailun nakdkulmasta (lite 3). Yhteis-
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tydtapaamisen aikana osallistujille oli varattuna aikaa opinnaytety6ta varten
rakennetun Webropol -pohjaisen sahkodisen kyselyn ja palautelomakkeen

tayttamiseksi (liite 4).

Kysely haluttiin tehda paikan paalla koska nain asiat ja tuntemukset olivat
viela tuoreessa muistissa. Kyselyssa vierailijoilta kysyttiin mielipiteita, nake-
myksia ja toiveita, jotka heidan nakokulmastaan rajoittavat ja edistavat kan-
nustematkailuun liittyvien asiakkaiden tuloa Isosta-Britanniasta. Tietoa kera-
sin mm. siita, ettd mika on vierailijoiden nakemys alueen matkailullisista puit-
teista. Tama kysely liitettyna aikaisempaan alueen matkailutoimijoiden kyse-
lyyn on tdman opinnaytetydn empiirinen taustamateriaali. Kyselyiden avulla
sain nakemyksen siita, ettd missa alueella mennaan talla hetkella kannus-
tematkailun kehittamisessa suhteessa potentiaalisten asiakkaiden toiveisiin

ja tarpeisiin.

astausten
analysointi
/ toisen
kyselyn
Szte.riizrglaii rakentamin
en 8.6-9.6 FAM

ensimmaisen ‘

kyselyn trip kysely

tekeminen osalllistujill
e

Kyselyiden GOPP-
taustamateriaali o
e tyopaja
n kerddminen/
Webropol (PERUTTU)
kyselyn
rakentaminen

kyselyiden

analysointi
vertaaminen
lahdeaineisto

on/
tutkimuskirjoi
ttaminen

Kuvio 1. Opinnaytetyoni empiirisen tutkimuksen prosessi.

Opinnaytetyon alkuperaisen tutkimussuunnitelman mukaan syksylla 2012 oli
tarkoitus jarjestaa toiminnallinen GOPP-ty6paja. GOPP-menetelma ja tyopaja
on toiminnallinen ryhmatydomenetelma, joka tahtaa konkreettiseen yhteiseen
kehittdmissuunnitelmaan. Tydpajan alussa siihen osallistuvien kesken asete-

taan yhteinen ongelma tai tavoite, joka pyritaan tydpajassa ratkaisemaan.



Tassa tapauksessa kehittamistavoite olisi 10ytynyt hyddyntaen aikaisempaa
tietopohjaa, joka oli keratty kevaan seminaarista seka kesakuun vierailusta.
Taman jalkeen osallistujat itse maarittelevat tarpeidensa mukaisen kehitta-
mistavoitteen, joka tydpajan kuluessa konkretisoituu toimenpiteiksi. Tydpaja
valikoitui menetelmaksi sen toiminnallisuuden ja toimijoita sitouttavan luon-
teen vuoksi. TyOpajan tekemisen aikana tekijOille koko ajan konkreettisesti
hahmottuu kehittamistavoitteen ongelmat seka niihin ratkaisut. Parhaimmil-
laan tyOpajan tuotokset konkretisoituvat yhteiseksi toimintasuunnitelmaksi ja
tavoitteiksi.(Kemi-Tornion AMK 2006.)

Toukokuun seminaarissa kysyttin myods alueen matkailutoimijoiden haluk-
kuutta osallistua tulevaisuuden kehittamistydhon mm. edelld mainittuun tyo-
pajaan. Tydpaja ei kuitenkaan tekijasta rippumattomista aikataulullisista syis-
ta ehditty jarjestamaan. Tata opinnaytetyota pystytdan kuitenkin hyddynta-

maan mikali tydpaja halutaan viela tulevaisuudessa jarjestaa.



3 KANNUSTEMATKAILU

3.1 Kannustematkailun historiaa

Kannustematkailun historian katsoa alkaneen 1900-luvun alussa Yhdysval-
loissa, jossa National Cash Registers palkitsi vuonna 1906, 70 ansioitunutta
myyjaansa timanttikoristeisella neulalla ja palkintomatkalla yhtion paakontto-
riin. Kannustematkat onkin alunperin mielletty olevan palkintoja myyjille ja
myyntiedustajille, jotka ovat suoriutuneet ansiokkaasti ja ylittaneet asetetut
tavoitteet.( Verhela 2000, 23; Davidson—Cope 2003,164.)

Maailmansotien aikaan ja niiden aiheuttaman taloudellisen matalasuhdan-
teen aikoina 1920-1940 luvuilla varsinaisia kannustematkoja ei jarjestetty.
Sodat rajoittivat matkustamista ja pelkastaan se seikka, etta ihmisella oli tyo-
paikka koettiin jo itsessaan tarpeeksi palkitsevaksi. Kanteleen (2006) mukaan
kannustematkailun kehittyminen tydsidonnaisen matkailun osa-alueeksi alkoi
varsinaisesti USA:sta 1960-1970 luvuilla, jolloin etenkin auto- ja kodinkone-
teollisuus palkitsi tyontekijoitdan matkapalkinnoilla. Matkojen merkitys kan-

nusteena kasvoi tavarapalkintojen sijasta.(Kantele 2006, 31,33,37.)

Vapaa-ajan matkustaminen lisdantyi 1960-luvulla USA:ssa ja muualla maail-
maa mm. lentohintojen laskun takia. Lisdantyneen vapaa-ajan matkustami-
sen vuoksi myos kannustematkojen sisalté muuttui. Koettiin ettd matka pal-
kintona ei itsessaan ole tarpeeksi motivoiva palkitsemisen keino. Muutoksen
myo6ta myos kannustematkoihin alettiin rakentamaan ohjelmallista sisaltoa.
Kannustematkojen kohteet siirtyivat myos 1960-luvulla USA:sta muualle
maailmaa.(Verhela 2000, 24.)

Euroopassa ensimmaiset kannustematkat jarjestettiin iso-britannialaisten
toimesta 1960- luvulla. Kuitenkin vasta 1970-luvun energiakriisi ja sen jal-
keen alkanut talouden noususuhdanne auttoivat vakiinnuttamaan kannuste-
matkailun asemaa yritysten palkitsemisen ja motivointikampanjoiden muoto-
na. Myos Manner- Euroopassa, Saksassa yritysten johdossa ja omistajien
keskuudessa tunnistettiin tarve palkita, sitouttaa ja motivoida tyontekijoita
kansainvalisten talouskriisien jalkeen. Tassa matkapalkintojen katsottiin ole-

van hyva tydkalu. Saavuttaessa 1990-luvun loppupuolelle Saksassa 55 %



10

yritysten tyontekijoihin kohdistamista kannustamiseen liittyvista toimenpiteista
tapahtuivat matkakannusteen avulla. Tuolloin tavarapalkintojen osuus tyon-
tekijoiden kannustamistoimenpiteista oli 21 % palkitsemistoimenpiteista.
(Incentive research foundation 2013; Kantele 2006, 33.)

Kannustematkailun markkinoista Yhdysvallat edelleen suurin toimija. Yhdys-
valloista lahtevat muualle maailmaa kannustematkailun uudet trendit ja alan
siella tapahtuva kehitystyd on edellakavijana muulle maailmalle. Euroopassa
Iso-Britannia, Saksa, Ranska ja Italia ovat suurimpia kannustematkailun lah-
tomaita. Muista Euroopan maista Itavalta, Belgia, Espanja ja Skandinavian
maat ovat maita, joissa kehitys kannustematkailun kohdealueena on nopein-
ta. Saksassa, Italiassa ja Ranskassa kannustematkailu kohdentuu ensisijai-
sesti kotimaan kohteisiin. Isossa-Britanniassa taas koetaan, etta saarivaltio ei
tarjoa tarpeeksi lahtdkohdiltaan mielenkiintoisia kohteita kannustematkailulle.
Skandinavian maissa erityisesti Ruotsissa on mielenkiintoista se, ettd maas-
sa pyritdan valttdamaan elitismia kannustematkailussa ja matkat tarjotaan
yleensa koko yrityksen henkildstolle, jonkin etuoikeutetun ryhman sijaan.

( Davidson—Cope 2003, 164.)

Kannustematkailun historia Suomessa voidaan ulottaa 1960-1970 luvuille.
Tuolloin jarjestettiin ensimmaiset markkinointikampanjat, joilla pyrittin saa-
maan kannustematkailijoita etenkin Yhdysvalloista ja Saksasta. USA:sta tu-
levia matkaaijia kiinnosti etenkin matka Helsingista— Leningradiin. Saksalaiset
matkaajat taas olivat kiinnostuneita Suomen luontokohteista, etenkin Lapista.
(Hannukainen 2005,144;Kantele 2006 59-60.)

Matkailun edistamiskeskus (MEK) alkoi vuonna 1965 julkaisemaan ” Finland
handbook™-julkaisua. Jo ensimmaisina vuosina opaskirjassa oli matkailutuot-
teita, jotka olivat suunnattu yritysmatkaajille, kuten Finnair Midsummernight-
flight, jossa turisteja houkuteltiin Oulun lennon kautta keskiydnaurinkoa ihas-
telemaan Aavasaksalle. Alkuaikojen tuotteet liittyivat kesakauden matkailuun,
mutta jo 1960-luvun loppupuoliskolla alettiin ensi kerran markkinoimaan tal-
vea ja talven aktiviteetteja kuten safareita ja murtomaahiihtoa.(Hannukainen
2005,144; Kantele 2006 59-60.)
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Vuosikymmenen vaihtuessa 1980-luvuksi Suomen asema kannustematka-
markkinoilla kohdemaana etenkin saksalaisille asiakkaille vahvistui. Kante-
leen(2006) mukaan Suomea pidettiin yhdenvertaisena kohdemaana Kana-
dan kanssa. Suomen ohitse menivat tuolloin mm. Norja ja Ruotsi. Tahan oli-
vat syyna mm. halvemmat lennot em. maihin. Suomen asemaa markkinoilla
kuitenkin vahvistettiin Matkailun edistamiskeskuksen (MEK) toimesta. Ulko-
maisiin jakelukanaviin kohdennettiin runsaasti toimenpiteita, kuten tutustu-
mismatkoja, tiedotustilaisuuksia ja koulutuksia. Tultaessa 1990-luvulle kilpailu
markkinoilla ja asiakkaiden tietoisuus ja vaatimukset olivat kasvaneet. Ennen
tatd Suomen kannustematka markkinoinnin "karkena” olivat olleet Lappi tal-
viaktiviteetteineen ja Helsingin alue. Nyt lisda nakyvyytta ja kasvua haettiin
myds muilta alueilta kuten Varsinais-Suomen saaristo, Saimaan alue ja muu
Etela-Suomi.(Kantele 2006, 60-62.)

MEK:N incentive- matkailustrategiassa 2004-2007 visiona oli, ettd “Suomi on
Pohjoismaiden johtava ymparivuotinen incentive-maa niin incentive-
matkoihin osallistuvien ihmisten henkildmaaralla kuin matkailutuloilla mitattu-
na”. Tana paivana Suomea pidetaan edelleen etusijassa talvisena kannus-
tematkakohteena, jossa on hyvat ulkoilma-aktiviteetit kuten moottorikelkka- ja
koiravaljakko- safarit, iglu-ydpymiset ja suosittuja tuotteita kuten Kemin Lumi-
linna ja Sampo jaanmurtaja. Kannustematkamarkkinoissa on tapahtunut
muutos, jossa kannustematkaa jarjestavat yritykset enenevassa maarassa
jarjestavat matkansa ilman erikoistoimistoja. Myos Iahtémaan erikoistoimis-
tot ostavat usein nykyaan matkan oheispalvelut suoraan palveluntarjoajalta,
sivuttaen kotimaisen DMC-toimiston. Tama vaatii uudenlaista osaamista ja
verkostoitumista.(MEK 2004, 1-2;Hannukainen 2005, 4-5 .)

Vuonna 2007 valmistuneen Finland Convention Bureaun Incentive- matkailu
2005 kartoituksessa selviaa, etta kannustematkailun kohdealueet Suomessa
ovat pysyneet samoina. Suurin osa matkoista tehdaan edelleen Lappiin ja
Helsingin seudulle. Suomeen ulkomailta suuntautuvan kannustematkailun
lahtdmaat taas ovat muuttuneet. Aiemmin ykkdsena ollut Saksa 10ytyy nyt
toiselta sijalta Ranskan jalkeen. Venaja loytyy sijalta nelja ja Iso-Britannia

sijalta yhdeksan.(Pajunen—Kuosmanen—Myren 2007,5.)
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Taulukko 1. Suomeen suuntautuneiden Incentive-ryhmien [&ht6-
maat(Taloustutkimus Oy 2007).
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3.2 Kannustematkailu kasitteena

SITE:n (society of incentive & Travel Executives) organisaation vakiintuneen
maaritelman mukaan kannustematkailu on maailmanlaajuinen yrityksen joh-
don tydkalu. "Yritys kayttaa ainutlaatuista matkakokemusta motivoidakseen
jaltai antaakseen tunnustusta henkilGille heidan tasokkaista suorituksistaan

yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi’(Hannukainen 2005,145).

Monesti kannustematkailu liitetddn suomalaisessa matkailukeskustelussa
osaksi liikematkailua. Liikematkailu(business travel) tarkoittaa kaikkea sellais-
ta tydsidonnaista matkustamista, joka liittyy jonkin yrityksen tai yhteison liike-
toiminnan tai asioiden hoitoon. Tydasioissa on liikuttu kautta aikain ja liike-
matkailu onkin yksi tarkeimmista matkustusmotiiveista. Yritysten kansainva-
listyminen seka uudenlaiset verkostotoiminta- ja liikketoimintamallit ovat vauh-

dittaneet liikematkailun kasvua. Suomessa liittyminen EU:hun on nopeuttanut
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kotimaista bisnesmatkailua. Liikematkailu voidaan jakaa kirjallisuuden ja
matkailun tutkimuksessa neljgan paaryhmaan: tavalliset likematkat (General
business travel), kokous- ja kongressimatkat (Meeting industry), messu- ja
nayttelymatkat (Trade fairs & exhibitions) seka incentive- eli kannustematkat.
(Verhela 2000, 9-15;Blinnikka—Kuha 2004,16.)

Usein liikematkailun vastakohtana nahdaan vapaa-ajan matkustus. Tama
raja on kuitenkin hailyva. Liikematkustamiseen liittyy myos vapaa-ajan mat-
kustamisen elementteja kuten, vierailuja paikallisissa attraktioissa tai ohjel-

mapalveluiden hyddyntamista oheisohjelmana.(Verhela 2000, 9-15.)

Liikematkustaminen eroaa kuitenkin vapaa-ajanmatkustamisesta siina, etta
matkan kustannuksista huolehtii tydnantaja tai jossain tapauksissa tydonanta-
jan edustaja, jolla omia liiketoimintaan liittyvia intresseja. Liikematkustami-
seen liittyy myds usein enemman vaatimuksia kohteen palveluiden tasoon tai

muihin matkan jarjestelyihin liittyen.(Verhela 2000,9-15.)

Kannustematkassakin matkan kustantajana voi olla tyontekijan oma yritys tai
siihen laheisesti sidoksissa oleva taho kuten asiakas tai alihankkija. Kannus-
tematkailu eroaa kuitenkin tavallisesta likematkasta siina, ettd kannustemat-
kalle tunnusomaista on laadukkaat, yllatykselliset ja mahdollisesti eksoottiset
elementit. Kannustematkan ohjelma, siirtymiset, ruokailut ja muut puitteet
rakennetaan sellaisiksi, etta tyontekijalle muodostuu kuva matkan ainutker-
taisuudesta. Pyritdan luksukseen ja ainutkertaisuuteen.(Davidson 1998,188-
189.)

Liike- ja vapaa-ajanmatkustamisen eroja voidaan tarkastella myds matkan-
motivaation kautta. Vapaa-ajanmatkustamiseen liittyy aina kolme tekijaa. lh-
miset, aika ja paikka, jotka painottuvat eri lailla liike- tai vapaa-
ajanmatkustajan matkalla(taulukko 2). Elementit vaihtelevat painoarvoltaan,
mutta aina nama kolme asiaa liittyvat liike ja vapaa-ajanmatkustamiseen.
Vapaa-ajanmatkustajalle ihmisten tapaaminen ei valttamatta ole syyna mat-
kalle lahtemiseen. Liikkematkustajalle tama taas on aina osasyyna matkusta-

miselle. Liikematkustajalle uusien paikkojen nakeminen harvoin liittyy matkan
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syihin. Vapaa-ajanmatkustajalle tama em. on taas useimmiten tarkein moti-

vaatiotekija.(Beaverstock— Derudder—Faulconbridge—Witlox, 2009, 167-168.)

Taulukko 2. Liikematkustamisen ja vapaa-ajanmatkustamisen paamaarat( Beavers-
tock ym. 2009, 167).

Paamaara Vapaa-ajanmatkustus Liikematkailu
Paikkojen nakeminen Aina Harvoin
Ihmisten tapaaminen Joskus Aina
Osallistuminen Joskus Joskus
tapahtumiin

Kanteleen (2006) mukaan kannustematkailu on osa tydsidonnaista matkailua
(work-related travel). Matkustamista joka valttdamatonta henkilon tyétehtavan
suorittamiseen. Tydsidonnainen matkailu jakaantuu tydmatkaliikenteeseen ja
tydomatkustukseen. Tydmatkaliikenne (ordinary commuting) pitaa sisallaan
kaiken liikkumisen tyo- ja asuinpaikan valilla. Varsinaisessa matkailukeskus-
telussa tama usein jatetaan keskustelun ulkopuolelle.(Kantele 2006, 26-28.)
Tyomatkustus (business travel) taas on yksittaistd matkustamista, joka ta-
pahtuu varsinaisen fyysisen tyopaikan ulkopuolelle. Matkustaminen liittyy
tavalla tai toisella tyontekijan tyotehtaviin yrityksessa tai yhteisdssa.(Kantele
2006, 26-28.)

Ty6sidonnainen matkustus

Tyomatkaliikenne

Liike/tyomatkustus * yritysedustus
* opintomatkat

* messut,nayttelyt, kokoukse ja konferenssit

Kuvio 2. Kannustematkailu tydsidonnainen matkustuksen osana(Kantele 2006).
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Tyomatkustus taas jakaantuu liike/tydmatkustukseen (individual business
and professional travel) ja muuhun matkailuun, joka pitaa sisallaan seka va-
paa-ajan matkustamisen, ettd tyoperaisen matkustamisen elementteja. Ero
naissa kahdessa kasitteessd hahmottuu englanninkielisten termien Travel ja
Tourism avulla. Travel tarkoittaa matkustamista, tassa tapauksessa jonkin
tydtehtavan suorittamisen vuoksi kun taas Tourism= matkailu pitaa sisallaan

vapaa-ajanmatkustamisen elementteja.(Kantele 2006, 26-28.)

Davidson ja Copen (2003) mukaan my0s ajankaytdssa ja matkan suunnitte-
lussa on eroavaisuuksia. Vapaa-ajan matkaa suunnitellaan usein kuukausia
etukateen ja matka toteutetaan viikonloppuisin tai lomien aikana. Liikematka
taas toteutetaan tydajalla ja matka varataan lyhyella aikajanteella tyotehtavan

tarpeen mukaan (Davidson—Cope 2003,9.)

Tyomatkailu on siis satunnaisperusteista tyomatkustamisesta ja matkalle
lahdetaan muista syista kuin mitd "normaaleihin” tyétehtaviin kuuluu. Kante-
leen(2006) mukaan on myos hankalaa nahda tydsidoksisuus tydomatkailun
ainoana ylakasitteena, koska aina kannustematkat, messut yms. eivat ole
palvelun kayttajan (matkustajan) nakokulmasta suoraan tyotehtavia. Yritys
voi hyddyntaa kannustematkaa valillisesti esimerkiksi tarjoamalla kannuste-
matkaa palkintona hyvalle asiakkaalle tai toiveenaan sitouttaa yrityksen ali-
hankkija emoyritykseen. Talldin tyosidoksisuus matkustamiselle syntyy valilli-

sesti matkan maksajan/tarjoajan tarpeiden kautta.(Kantele 2006, 27-30.)

3.3 Kannustematka tuotteena

Matkailutuotetta tai palvelua kehittaessa olennaista on kaksi perusajatusta.
Tuotteen on oltava sellainen, etta sen taustalla on aina huomioitu asiakkaan
tarpeet ja se perustuu toteuttaja yrityksen/yritysten omaan liikeideaan tai tay-
dentaa sita. (Verhela—Lackman 2004, 76-78.)

Kannustematkaa rakennettaessa tama edelld mainittu ei vield yksin riita.
Kannustematka toimii jarjestavan yrityksen "kayntikorttina” tydntekijalle, asi-

akkaalle tai yhteistydkumppanille pain. Mikali matka epaonnistuu, johtuen
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kovista odotuksista matkan sisallon suhteen saattaa se huonoon valoon jar-

jestajan lisaksi tilaajayrityksen.(Verhela 2000, 25.)

Kannustematkan rakentuminen alkaa lahtomaassa. Lahtomaalla tarkoitetaan
sitd maata missa incentive-kampanjaa toteuttavan yrityksen, matkaa jarjesta-
va toimipiste sijaitsee. Incentive-kampanjan kohteeksi valitaan joko yrityksen
oma henkilostd, yhteistydkumppani tai yhteistyokumppanin henkildsto. Kan-
nustematka on vain yksi mahdollinen palkitsemisen muoto incentive-
kampanjassa. Vaihtoehtona ovat mm. tavara- ja rahapalkinnot, henkilokoh-
taiset koulutuspalkinnot tai tunnustuspalkitseminen. Kuitenkin matkapalkinto-
jen on todettu olevan em. palkitsemisen muotoja tuloksellisempaa, moti-
voivampaa ja pitemmalla aikavalilla positiivisemmin vaikuttavaa. Kannuste-
matka incentive- kampanjan palkintona on moninkertainen palkinto. Ensin
tydntekija saa tunnustusta, statusta ja nakyvyytta. Matkaan osallistuminen
taas luon yhteista "kollektiivista indentiteettia” yrityksen henkildstéssa ja si-
touttaa yhteistydkumppaneita jarjestavaan organisaatioon.(Kantele 2006,34-
35,74.)

Onnistuneelle kannustematkatuotteelle on Davidson ja Copen (2003) mu-
kaan tunnusomaista seuraavat piirteet: Matkan tulisi olla ainutlaatuinen ko-
konaisuus. Matkan kaikki yksittaiset ohjelmaan kirjoitetut tapahtumat tulisivat
olla yllatyksellisia, odottamattomia ja sellaisia, etta osallistujalle syntyy tunne
ainutkertaisuudesta. Jarjestajan nakokulmasta tahan voidaan paasta esimer-
kiksi tarjoamalla asiakkaalle paasy paikkaan, johon ei tavallisella kansalaisel-
la ole asiaa tai tarjoamalla ainutlaatuinen mahdollisuus ohjata alusta, joka

kuljettaa osallistujia.(Davidson—Cope 2003, 168.)

Onnistunut matka voi sisaltdd myos eksoottisten ja elamyksellisten uusien
kokemusten tarjoamista osallistujille. Elamyksellisyys on asia, joka on vaike-
asti maariteltavissa silla se on aina asiakkaalle henkilokohtainen. Elamys on
kuitenkin aina voimakas kokemus, joka tekee ihmiseen mieleen jaavan vaiku-
tuksen. Elamysteollisuuden osaamiskeskuksen mukaan elamys on "positiivi-
nen muistijaljen jattava yleensa ainutkertainen kokemus” (Verheld—Lackman
2003). Kannustematkassa tdma voisi tarkoittaa vaikka sita, ettd osallistujat

paasevat ajamaan "sattumalta” meren jaalle paikalle ajanutta autoa tai am-
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pumaan hylkeenmetsastajan aseella maalitauluun. Kokemuksia joita ei var-

masti suurin osa osallistujista ole ennen tehnyt.(Davidson—Cope 2003, 168.)

Matkan jalkeen ja sen aikana osallistujille pyritdan rakentamaan tunne siita,
etta heilla on ollut yksinoikeus ainutlaatuisiin kokemuksiin, jotka on jarjestetty
vain heitd varten. Kaytanndssa tallaiseen voidaan paasta esimerkiksi jarjes-
tamalla kannustematkaajille risteilyn aikana paasy komentosillalle "ohjaa-
maan” alusta taikka paasy paikkaan, joka on "normaaleilta” kansalaisilta
mahdotonta. (Davidson—Cope 2003,168.) Yksinoikeuden tunnetta kannuste-
matkalla voidaan lisata myos silla, ettd monesti kannustematkaohjelmaan
osallistuu myos yrityksen korkeinta johtoa joiden kanssa tekemisissa olemi-
nen voi jattaa tyontekijalle tunteen siita, ettd hanelld on ollut mahdollisuus
kokea sellaista mitd ei normaalin tyopaivan aikana olisi ollut mahdollis-
ta.(Hannukainen 2005, 145.)

Kannustematkaa tuotteena voidaan Kanteleen (2006) mukaan hahmottaa
myos kokonaisuutena, jossa on erikseen "matkatuotetaso ja kohdetuotetaso”.
Talldin kannustematka on jatkumo, jossa matkatuotetaso alkaa jo lahto-
maassa. Ennen matkaa kotimaassa ryhmaa valmistellaan matkaan erityisin
ohjeistuksin, ohjelmin ja vaikka erikoisvarustein, joita osallistujat tulevat tar-
vitsemaan matkan aikana. Kohdemaassa toteutetaan varsinainen kohde-
tuoteosio, mutta se on "ajallisesti ja paikallisesti” rajattu erilleen. Kannuste-
matka paattyy paluusiityman kautta matkaan liitettyihin “jalkikateisiin tuote-
osioihin” , joita voivat olla erilaiset esimerkiksi erilaiset muistolahjat tai vaikka
todistukset osallistumisesta tydhuoneen seinalle kiinnitettavaksi.(Kantele
2006, 82.)

MATKATUOTETASO
i
J \

Matkaa liitetyt Kohdemaassa

Jalkkikatelset tuoteosiot —> Slirtymé kohteeseen
Toteutettava/t

Matkaa edeltavat - Tuoteosloft

Tuoteosiot
\ J
|
KOHDETUOTETASO

Kuvio 3.Kannustematkatuote matkakokonaisuutena(Kantele 2006).
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3.4 Kannustematkan jakelukanavat

Jakelukanavalla tarkoitetaan reittia, jolla matkailupalvelu markkinoidaan ja
myydaan asiakkaalle. Tyypillisesti nykyisessa globaalissa taloustilanteessa
yritykset pyrkivat kustannuksia saastaakseen mahdollisimman lyhyisiin jake-
luteihin. Jakelua voidaan toteuttaa seka suorajakeluna, ettd epasuorana jake-
luna. Esimerkkeja suorasta jakelusta ovat lehti-ilmoittelu, asiakaspostitukset,
internetsivujen ja muun mainonnan kautta tapahtuvan yhteyden luominen
asiakkaaseen. Epasuoraa jakelukanavaa kaytettdaessa taas yritys kayttaa
valittajaa tai jalleenmyyjaa asiakaskontaktin luomiseen. Epasuoran jakelun
kayttd on tyypillistd esimerkiksi pienille matkailupalvelu yrityksille, joiden ta-
louden volyymi ei riitd suurimittaiseen matkailumarkkinointiin tai kun se halu-
aa paasta kasiksi "isoihin” matkailijavirtoihin muualta maailmasta. Edellisen
kaltainen markkinointistrategia on hyva esimerkiksi kasvavalle taloudellisti
pienelle toimijalle, joita matkailualan yrityksistd on suuri osa.(Boxberg ym.
2001,16-17.)

Oikean jakelukanavan valitseminen matkailu- tai kannustematkatuotteelle on
yksi sen menestymisen oleellisimmasta asioista. Viela 1970-luvulla Incoming-
toimistojen asema oli hyvin jasentymatonta. Yritykset toimivat seka matkojen
myyjana (matkatoimisto) seka matkojen valittdjana kv-matkaaijille (incoming-
toiminta). Vuonna 1977 MEK:n tutkimuksen mukaan matkatoimistojen myyn-
nista noin 25 % tuli yritysten Incoming- toiminnasta. Tassa tapauksessa In-
comig- toiminnalla tarkoitetaan sita, ettd matkatoimistot myivat ulkomaisille
asiakkailleen valmiin tuotepaketin. Tuotepaketissa saattaa olla ohjelma- tai
muita palveluita muun kotimaisen yrityksen tuottamana, mutta paikallinen
incoming- yritys huolehtii yhteydenpidon sekd maksaa palvelusta suoraan
sen tuottajalle.(Kantele 2006, 66-68.)

Ulkomailta Suomeen suuntautuvaan ryhmamatkailuun oli markkinoinnissa
1970-luvulla kaytossa "Escorted Tours” niminen tuote. Tama tuote sisalsi
etukateen vahvistettuihin paivamaariin sovittuja kierto- ja opastettuja matkoja.
Yritysten myynnista kiertomatkatuote vastasi kuitenkin vuonna 1970 vain 1 %
verran. Escorted Tours ja incoming- toimistojen yhteistydssa tuottamat tuote-
paketit kuten "Winter tours in Santa Claus Land” loivat pohjaa ja osaamista

ryhmamatkojen suunnitteluun seka valmismatkojen operointiin kannustemat-
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katuotteen kysynnan kasvaessa Suomen markkinoilla. Alkuaikoina Incoming-
toimistot eivat olleet vain yhden alueen tai palveluiden myyjia ja markkinoijia.
Incoming-toimistot toimivat koko Suomen "kasvoina” ulkomailla. Kannuste- ja
muun ryhmamatkailun kasvaessa syntyi alueille DMC-toimistoja jotka olivat
enemman kannuste- ja ryhmamatkailuun painottuneita ja monesti tiettyyn
matkailualueeseen sitoutuneita. Oulun alueella ainoa itseaan myds DMC-
toimistona markkinoiva yritys on taman tydn toimeksiantaja Go Arctic Oy.

( Kantele 2006, 66-68; Go Arctic 2013.)

Incoming-toimisto/DMC

Ohjeimapalveluyritys

Event organizer

Ohjelmapalveluyritys/DMC

PCO

Matkatoimisto

Kuvio 4 .Kannustematkailun kanssa toimivien yritysten paatoimialat Suomes-
sa(Taloustutkimus Oy 2008).

Taloustutkimus Oy julkaisi vuonna 2007 kyselytutkimuksen, jossa tarkasteltiin
Incentive-matkailua Suomessa vuonna 2006. Kohderyhmana tutkimukselle
olivat incoming-toimistot, DMC:t, ohjelmapalveluyritykset. Kyselyn otos koos-
tui 65 yrityksesta/organisaatiosta. Kyselyssa kysyttiin myds vastaajien yritys-
ten "toimintaa parhaiten kuvaava vaihtoehto”. Ylla oleva (kuvio 4) kertoo sen ,
ettd varsinkin perinteisten matkatoimistojen rooli kannustematkojen jarjesta-

jana on pienentynyt olemattomiin.
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Tana paivana internetin myota tiedonsaanti ja matkailupalveluiden hankkimi-
nen on helpottunut. Ihmiset ja yritykset yha kasvavassa maariin etsivat tiedon
ja palvelut itse jarjestaen suoraan yhteyden paikallisiin palvelutuottajiin. Ta-
ma trendi on vahentanyt incoming-toimistojen roolia ja pakottanut yritykset

erikoistumaan.(Suomen matkailustrategia 2020 2010,14.)

Kannustematkailu on kuitenkin matkailutuotteena niin monipuolinen ja yksi-
tyiskohtaista suunnittelua ja valmistelua vaativaa, ettd esimerkiksi Euroopan
talousalueella vain 25 % kannustematkaa suunnittelevista yrityksista jarjes-
taa matkan itsekseen. Vuoden 2004 MEK eurooppalaisille incentive-taloille
tekeman kyselyn mukaan 80 % vastaajista etsii kylla tietoa internetista, mutta

vain 27 % hoitaa varsinaisen varauksen internetin kautta (MEK 2004,3).

Kannustematkan onnistumiselle on jarjestajalla suuret paineet ja asiakkaalle
on tarkea pystya luottamaan DMC- toimijaan. Taman vuoksi useimmiten to-
teuttamisen osallistuu kymmenia eri toimijoita seka lahtdmaassa, etta kohde-
alueella. Kannustematkailuun erikoistuneet yritykset voivat olla kooltaan yh-
den henkildn toimistoista monikansallisiin yrityksiin, joissa kannustematkailu
on vain yrityksen yksi toimiala. Lahtdmaassa jo kannustekampanjan ideointiin
ja matkan suunnitteluun voi osallistua naihin jarjestelyihin erikoistuneita yri-
tyksia, jotka voidaan kutsua nimelld Incentive Travel tai Event organizer/
Event Planner. My6s suurilla liikematkatoimistoilla voi olla osastoja tai henki-
I6kuntaa, joka on erikoistunut kannustematkojen toteuttamiseen. Kohdealu-
eella nama em. mainitut yritykset voivat olla yhteistydssa alueellisen tai pai-
kallisen incoming- tai DMC-toimiston kanssa, joka on rakentanut tuotteen
paikallisten  toimijoiden kanssa kuten ohjelmapalveluiden tuotta-
jat.(Hannukainen 2005,149;Davidson—-Cope2003,164—-165.)

3.5 Ohjelmapalvelut Suomessa ja kannustematkailussa

Ohjelmapalvelut- kasite on maaritelty Matkailun Ohjelmapalvelut (2005) selvi-
tyksessa seuraavasti. Ohjelmapalveluilla tarkoitetaan "matkailutuotteeseen
littyvia, ohjattuja aktiviteetteja kuten moottorikelkkasafareita, kanoottiretkia
tai esim. kalastustapahtumia eli ns. luontoyrittajyyttd. Ohjelmapalveluiksi voi-

daan katsoa myos harrastus- ja virkistyspalvelut, rakennetut aktiviteetti- ja
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huvikohteet, kilpailutapahtumat seka kulttuuri- ja taidetapahtumat. Laajem-
massa mielessa ohjelmapalveluita Suomessa edustavat mm. hiihtokeskuk-

set, eldintarhat, huvipuistot ja museot” (KTM 2005,3).

Ohjelmapalveluiden ja luontoaktiviteettien merkitys suomalaisen kannuste-
matkatuotteen tuotteen keskeisena osana on merkittava. Tama kehitys alkoi
etenkin 1980-luvulla, jolloin asiakkaiden vaatimukset majoituksen tasosta
alkoivat kasvamaan. Sitd ennen suomalaisten hotellien taso riitti kannuste-
matkojen jarjestajille ja osallistujille. Luonto oli vain passiivinen elementti, jota
hyddynnettiin jokamiehen lain rajoissa esimerkiksi jarjestamalla sieni- tai
marjaretkia. Oletettiin, etta asiakkaat eivat halua kuin edullisia ohjelmapalve-
luita rauhallisessa ymparistdssa. Elaman rytmi kuitenkin muuttui ja asiakkai-
den vaatimukset ja odotukset kasvoivat. Vuosikymmenen kuluessa varsinkin
ne ohjelmapalveluyritykset, jotka tarjosivat luontoon sidottuja aktiviteetteja
kehittivat toimintaansa luontoa, paikallisuutta ja arktisuutta hyddyntaen
enemman “osanottaja-aktiiviseksi”. Incoming-toimistojen ja paikallisten oh-
jelmapalveluyrittgjien yhteistyona alettiin rakentamaan tuotepaketteja joiden
sisaltd, kuten ohjelmaosiot, ruokailut ja aikataulutus oli yksityiskohtaisesti
hiottu. Ohjelmapalveluyrittdjat alkoivat kiinnittdmaan huomiota oppaidensa
osaamiseen mm. kielitaitoon. Ohjelmapalveluyritysten toimintatavat muokat-
tiin vastaamaan kannustematkailun korkeita tuotevaatimuksia. Keksittiin pie-
nid yksityiskohtia kuten varustesakkien personointi nimilapuin. Tama kaikki
lisasi ohjelmapalveluiden laatua ja ulkoista imagoa, mutta samalla kasvatti
kustannuksia. Kannustematkan kohdekustannuksista Lapissa jopa puolet

saattoi menna suoraan ohjelmapalveluyritykselle.(Kantele 2006, 121-124.)

1980-luvun lopulla pelkastaan Lapissa toimi 130 ohjelmapalveluita tarjoavaa
yritysta, joista kolmannes oli paatoimisia. Alettiin rakentamaan uusia verkos-
toitumismalleja yksityisen ja julkisen sektorin kesken .Tastd esimerkkina
vuosi 1987 jolloin Kemin kaupunki osti valtiolta Sampo jadnmurtajan matkai-
lukayttodn Peramerelle. Sampo ja sen risteilyt ovat olleet vuosia yksi veto-
voimaisimmista ohjelmapalvelu- ja kannustematkatuotteista Suomessa.
(Kantele 2006,124,126.)
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Vuoden 2005 matkailun ohjelmapalvelut —toimialaraportin mukaan luonto- ja
elamysmatkailu, seikkailut ja safarit tydllistivat vuonna 2003 1156 tyontekijaa
ja alan yrityksia oli 650. Yritysten yhteenlaskettu tulo oli 166 miljoona euroa
joka jakautui yritysten myynnissa alla olevan taulukon 4 mukaisesti kesa- ja
talvisafareihin sekd muuhun toimintaan. Tassakin koonnissa huomaa se ,
etta talviaktiviteeteilla on merkittava rooli ohjelmapalveluyritysten vuosittai-
sesta myynnissd Suomessa. Lahes % osaa vuosittaisesta myynnista tulee
talvisesongin aikana.(KTM 2005 8,1,25).

Taulukko 3 .Safariyritysten tulojakauma toiminnoittain(KTM 2003,4).

Talvisafarit 73 %
Keséasafarit 19 %

Majoitus-, ravitsemus-,

kuljetus- ja muu myynti 6 %
Kalustovuokraus 2%
Yhteensa 100 %

Kannustematka on suunnittelijalle haastava kokonaisuus. Yrityksen lopulli-
sena tavoitteena on motivoida ja sitouttaa matkaan osallistuvia. Yrityksen
miettiessd kannustematkakampanjassaan kohdemaata yleensa mietitaan
ensin "mita siellad voi tehda”. Halutaan ohjelmaa, jossa on yllatyksia, jannitys-
ta, epatavallisia kokemuksia ja seikkailua. Siksi matka, sen tavoitteet ja oh-
jelma tulee suunnitella osallistuvien henkildiden tausta huomioiden. Tavoit-
teena on rakentaa jotain sellaista joka poikkeaa kannustematkapalkinnon
saajien "normaalista paivarytmistd”. Toimistossa tydskenteleville ei tarjota
sisalla toteutettavaa ohjelmaa vaan esimerkiksi uusia elamyksellisia ulkoilma-
aktiviteetteja.(Verhela 2000, 24-26)

Kannustematka on parhaimmillaan toteutettuna kokonaismatkaelamys, johon
yhdistyy ennen matkaa korkeat odotukset, matkan aikana unohtumattomia
kokemuksia ja elamyksia, joiden muisto kantaa pitkalle matkaan osallistu-
neen henkildn mielessa. Kannustematkan aikana jarjestetyt mieleenpainuvat
ja positiiviset elamykset ovat tadssa ratkaisevassa asemassa ja siksi ohjelma-

palveluilla on tarkea rooli kokonaisuudessa.(Hannukainen 2005,144.)
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Kannustematkailussa suosittuja ohjelmapalveluita ovat olleet esimerkiksi eri-
laiset urheilutapahtumat kuten Formula 1 kisoihin osallistuminen. Tassa on
huomioitavaa se, etta pelkastaan urheilutapahtumaan osallistuminen viela ei
ole unohtumaton elamys, mutta vaikka jonkun tunnetun urheilujoukkueen
pukuhuoneeseen tehty vierailu voi olla sita. Myos erilaiset kulttuuritapahtumat
kuten teatteri, ooppera vain ryhmaa varten jarjestetty konsertti. Kaytettyja
ohjelmapalveluiden muotoja ovat myds leikkiminen tasta esimerkkina vari-
kuulasodat tai erilaiset leikkimieliset seikkailukisailu. Suuria ja varmasti mie-
leenpainuvia elamyksia osallistuville tuottavat erilaiset Survival-Game -
ohjelmat ja Extreme matkat vaikka jaatikolle. Suomen vahvuutena ovat erilai-
set Luontoon liittyvat ohjelmat kuten safarit, koskenlaskut, vaellukset. Ylipaa-
tansa kaikki sellainen joka liittyy monimuotoisen luontomme kokemiseen
elamykselliselld tavalla. Tulee myds huomioida se, ettd monesti asiakkaat
tulevat suurkaupungeista ja pelkastdan luonnon kokeminen hiljentyminen,
tahtitaivas tai revontulet saattaa olla juuri se kokemus joka jaa matkaajan
mieleen.(Verhela 2000 26-27.)

Uusia trendeja kannustematkailussa 2000-luvulla on myods seikka, etta incen-
tive-talot hakevat ohjelmapalveluilta ennemmin pehmeyttd kuin extremea.
Erilaiset team-building ohjelmat ja muut ryhmahenkea tai ilmapiiria paranta-
vat harjoitteet ovat ohjelmapalveluiden kysynnassa kasvussa.(Verhela 2000,
37.)
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4 KANNUSTEMATKAN VALINTAPROSESSI ASIAKKAAN NAKOKUL-
MASTA

4.1 Kohteen saavutettavuus

Asiakkaan nakokulmasta kohteen valintaprosessiin liittyy monia tekijoita.
Tarkeimpia tekijoitd on kohteen saavutettavuus. Talla tarkoitetaan mm. mat-
kustusaikaa lahtomaasta kohteeseen seka tarvittavia siirtoyhteyksia. Yrityk-
silla on kaytettavissa matkaa varten aikaa rajoitetusti, koska kustannuksissa
pyritdan saastamaan. Naavalinnan tutkimuksessa (2003) kay ilmi, ettd kan-
nustematkojen kesto esimerkiksi Isosta-Britanniasta ja Hollannista on keski-

maarin 2-3 vuorokautta.(Naavalinna 2003, 60.)

Kannustematkan kesto maittain

I I I I
Hollanti (N=10) 9

copario 1) [ I 1

Iso-Britannia
(N=11) — m

0 2-3 yota (16) B 34 yota (8) 0 4-6 yota (7) Oyli 7 yota (1)

Kuvio 5. Kannustematkan kesto maittain(Naavalinna 2003).

Naavalinnan tutkimusta tukee myos SITE:n (The society of Incentive & Travel
Executives) saksalaisiin kannustematkamarkkinoihin vuonna 2010 tehty tut-
kimus (kuvio 6), jonka mukaan yritykset kayttavat keskimaarin 3,2 vuorokaut-
ta aikaa kannustematkaa varten.( Kuvio 6). Myos Taloustutkimus Oy:n vuon-
na 2008 valmistunut ” kansainvaliset yritystapahtumat 2006” tutkimus tukee
em. tuloksia. Sen mukaan kannustematkojen keskimaarainen kesto oli 2,8
yota.(Kuosmanen—Pajunen 2008,5;Site 2010,8.)
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Duration of incentives
{domestic & outbound)

N S days and more

m 4 days
m 3 days
= 12 days
corporate agencies; total; Nn=125
planners; n=95
n=30
& 2.0 days < 3.2 days & 3.2 days

Kuvio 6 .Saksalaisen kannustematkan kesto(Site 2010,28).

Suomen vahvuutena kannustematka- kohteena pidetaan myds hyva talvista
saavutettavuutta etenkin Keski-Euroopasta ja Isosta-Britanniasta. Talvikau-
tena Suomeen ja etenkin Lappiin saapuu useita suoria lentoja (Naavalinna
2010, 33). Suomen saavuttavuus ulkomailta rakentuu Helsinki-Vantaan len-
toaseman, siihen liittyvan rautatien, kehateiden, moottoriteiden ja satamien
varaan. Myos kotimaan lentoasemaverkosto on tarpeellinen Suomen perus-
infrastruktuurille. Suomea voidaan pitda maana joka on maailman suurimmil-
ta lentokentiltd hyvin saavutettavissa. Kentalle lentda 33 eri lentoyhtion ko-
neita ja esimerkiksi matka-aika Lontoon Heathrowista tai Frankfurtista jaa alle
kolmen tunnin. Myds jatkoyhteydet muualle Suomeen ovat hyvat. Helsinki-
Vantaalta voi jatkaa matkaa kaiken kaikkiaan 19 kotimaan kohteeseen. Hel-
sinki-Vantaan lentokenttd on valittu vuonna 2010 Iso- Britannialaisessa Mo-
nocle lehdessa maailman parhaaksi vaihtolentokentaksi. Tama on tarkeaa
silld sujuvien jatkoyhteyksien avulla saadaan kannustematkaan liittyvaa ko-

konaismatka-aikaa lyhennettya.( Lentoposti 2013;Finavia 2013)

Kanteleen (2006) mukaan saavutettavuudella voidaan tarkoittaa myds koh-
teen ammatillisen osaamisen tasoa. Kannustematka on matkatuotteena eri-
tyistd osaamista vaativa ja mikali asiakkaalle syntyy mielikuva taitamatto

muudesta/ osaamattomuudesta, saattaa kohde vaihtua ostajalle mielek-

kaampaan kohteeseen.(Kantele 2006, 83.)
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Kannustematkan ominaispiirre esimerkiksi kokousmatkaan verrattuna on se,
ettd kannustematkaa varten kohdealueella ei tarvitse olla valmiita infra-
struktuuriin rakennettuja fasiliteetteja, vaan matka koostuu useasta eri-
laisesta matkailupalveluiden osa-alueesta. Hotelli- ja ravintolapalveluiden,
kuljetuksen, nahtavyyksien ja ohjelmapalveluiden tulee muodostaa laadukas
yksityiskohdiltaan hiottu kokonaisuus, joka tyydyttda asiakkaan korkeat
odotukset matkan suhteen.(Davidson—Cope 2003, 169).

Suomessa on pitkat perinteet kannustematkailun vaativien hiottujen ohjelma-
pakettien rakentamisessa. Varsinkin Lapissa, johon suuntautuu 75 % Suo-
men kannustematkoista osaaminen ja infrastruktuuri on hyvalla tasolla. On-
gelmat Suomessa kannustematkapaketteja rakennettaessa on se, etta aina
eivat asiakkaan tarpeet majoituksen laadun suhteen kohtaa tarjontaa. Tata
yritetddn kompensoida mm. laadukkailla ja monipuolisilla ohjelmapalveluilla
(Naavalinna 2010, 32-33).

4.2 Kannustematkan ajankohta

Kannustematkan valintaprosessiin tilaajan nakdkulmasta oleellinen tekija on
my0Os ajankohta. Talvi ja kylmyys. Aktiviteetit kuten safarit moottorikelkoilla,
koirilla tai poroilla. Sauna , hiihtaminen ja revontulet, ovat attraktioita, jotka
ovat monen ulkomaisen matkanjarjestajan mielessa hanen harkitessaan
Suomea kannustematkan kohteeksi. Matkailun edistamiskeskuksen vuonna
2004 teettdma incentive- kartoitus tukee tata paatelmaa. Edelleen noin 80 %

Suomeen suuntautuneista kannustematkoista tehdaan talvella. (MEK 2004,7)

Suosituin ajankohta jarjestaa kannustematka
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Kuvio 7 .Suosituin ajankohta jarjestda kannustematka(Naavalinna 2005).
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Tarkasteltaessa Naavalinnan vuonna 2005 tekemaa tutkimusta voidaan tode-
ta, ettd Suomeen jarjestettyjen kannustematkojen ajankohta ei kuitenkaan
kohtaa kannustematkailun suosituimpia sesonkeja maailmassa. Suosituim-
mat ajankohdat yritysten jarjestaa kannustematkoja ovat maalis-toukokuussa
ja syys- lokakuussa. Tuolloin Suomessa valitsevat kevaiset tai syksyiset saat,
joka taas vaikuttaa tarjolla oleviin ohjelmapalveluaktiviteetteihin.(Naavalinna
2010,32-33, 54.)

Myés ilmaston lampenemiseen liittyvat tekijat vaikuttavat talvisesongin alka-
miseen ja kestoon. Esimerkkina tasta etelaisen Lapin ja Kemin seudun tilan-
ne. Lampeneminen vaikuttaa suoraan vuosittaiseen myyntiin. Sampo- jaan-
murtajaristeilyt ovat vuodesta 1985 olleet yksi suosittu talvisen ajan kannus-
tematkatuote Suomessa. Olen tyoskennellyt vuosina 2008-2010 Kemin Mat-
kailu Oy:ssa oppaana ja harjoittelijana toimistossa. Toimistolla tydskennel-
lessa tosiasia oli, ettd Sampo- risteilyihin oli asiakkaiden puolelta runsaasti
kiinnostusta viela huhtikuun loppupuolelle asti. Risteilyjen toteuttaminen ei

kuitenkaan monesti ollut mahdollista huonon jaatilanteen takia.

Yleisimmat ajankohdat jarjestda kannustematkoja maailmassa ja taman em.
mainitun esimerkin mukaiset ilmastolliset tekijat huomioiden kannustematka-
tuotteita tulisi lisatd myods muulle kuin talviselle sesongille. Suomen Matkailu-
strategiassa 2020 asiaan on kiinnitetty huomioita mm. siina, etta vallitsevia
talvi ja kesaloma-aikoja muutettaisiin poliittisella paatoksenteolla. Talvilomien
aikaa pidennettaisiin viikolla, jolloin koti- ja ulkomaalaisia matkailijoita varten
toimivat asiakaspalvelijat pystyisivat tyoskentelemaan pienemmalla paineelle
taaten paremman ja laadukkaamman palvelun. Kesalomien aloittamista taas
toivotaan viivastytettavan parilla viikolla jolloin kesalomien sesongit ulottuisi-
vat pitemmalle elokuuhun ja lahemmas muiden Euroopan maiden lomakau-
sia. Talla taattaisiin tarvittava kesatyovoima myods elokuussa ja se vaikuttaisi
siihen, ettd kesamatkailukohteet voisivat jatkaa toimintaansa pitemmalle syk-
syyn. Pelkastaan tdma ei auta. Tarvitaan uutta tuotekehitysta, jonka avulla
kehitetdan uusia matkailutuotteita kesdkauden matkailun ja kannustematkai-
lun kayttdon. Suomessa on viela paljon hyddyntamatonta potentiaalia seka

luontoon, ettd kaupunkiymparistdon sijoittuvien uusien kesamatkailutuottei-
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den kehittamiseksi. (Suomen Matkailustrategia 2020 2010, 31.)

Matkailun edistamiskeskuksen vuonna 2004 DMC- taloille tekeman incentive-
kartoituksen kyselytutkimuksessa suomalaiset yritykset ideoivat uusia tuot-
teita seka toivat esiin tarpeita kesakauden kehittamiseksi ehdotuksia. Tutki-
mukseen osallistuvien yritysten mukaan markkinointia tulisi parantaa esimer-
kiksi tuomalla lisda incentive-talojen ja asiakasyritysten edustajia ulkomailta
Suomeen tutustumaan. Myds kannustematkailuun liittyvia suoria kampanjoita
toivottiin jarjestettavaksi enemman. Yritykset ehdottivat kehitettavaksi kalas-
tuskouluja, saaristoaktiviteetteja, monkijasafareita- ja vesijetsafareita ja uusia
wellness- tuotteita.(MEK 2004, 31.)

4.3 Suomen vetovoimatekijat

Matkailun edistamiskeskuksen Mek:n selvitysten mukaan Suomeen saapuvi-
en matkailijoiden motiivit vaihtelevat hyvinkin paljon riippuen kansallisuudes-
ta. Pohjoismaisia yhdistaa kasitys suomalaisista kielitaitoisina ja ystavallisina
asiakaspalvelijoina seka luonnon moninaisuus. Tietenkin myds helppo saa-
vutettavuus vaikuttaa matkustuspaatokseen. Baltialaisia taas kiinnostavat
keskukset ja kylpylat. Venalaisia tuo Helsingin ostosmahdollisuuksien lisaksi
halu vuokrata hyvatasoisia mokkeja ja huviloita. Muut Eurooppalaiset hake-
vat laadukkaita elamyksia, jannitysta, aktiviteetteja seka luontokokemuksia.
(Pesonen-Siltanen—Hokkanen 2006, 20-22.)

Kulttuurimatkailukohteena vetovoimamme on pieni lyhyen historiamme ja
kansainvalisesti suurta yleiséa kiinnostavien kohteiden puutteen takia. Toi-
saalta saamelaiskulttuuria ja sen nakyvaa perinnettd hyddynnetaan Lapissa
matkailijoille pohjoista imagoa luodessa. Suomen vahvuuksia ovat sijaintiin
littyvat vetovoimatekijat kuten kaamos ja keskiydonaurinko. Napapiiri, nelja
vuoden aikaa, lumi ja jaa seka se seikka, ettd Suomesta I6ytyy "tilan” tunnet-
ta johtuen maamme harvasta asustuksesta. Suomea ei voida pitaa varsinai-
sena joukkomatkailun luontokohteena. limastomme on kylma, lauhkea ja
varsinainen lammin kausi jaa lyhyeksi. Tama aiheuttaa sen, etta lukematto-
miin vesistdihimme suuntautunut "aurinkomatkailu on liilan sattumanvaraista”

Sijainnin takia Suomessa on nelja vuodenaikaa, jonka kunkin ymparille pyri-
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taan loytamaan sopivimmat ja matkailuvirtoja eniten kiinnostavat palvelutuot-
teet. Voimme hyvin kayttda markkinoinnissamme slogania 4 seasons 4 rea-
sons.(Vuoristo—Vesterinen 2002,18-30.)

Suomi sijaitsee lahella Keski-Eurooppaa, joka on Euroopan matkailun suur-
alueen tarkein lahtdalue. Naapureina Suomessa on vakaat Pohjoismaiden
yhteiskunnat Ruotsi ja Norja, jossa kussakin on hyva lahtovalmius turismille.
Myoskin Venaja ja entiset 1ta-Blokin maat ovat aivan naapurissa ja sielta 10y-
tyy potentiaalista lahtdvalmiutta talouksien kasvaessa. Myds Lentomatkat
Aasian ovat lyhyitd Suomen kautta. Talouden kasvu ja matkailun avaaminen
kansalaisille Aasissa on avannut myds Suomelle uuden laajan potentiaalisen
l&htéalueen.(Vuoristo 2003, 54-77; Vuoristo—Vesterinen 2002, 18-30.)

Toisaalta maan sijainti arktisen ja lauhkean vydhykkeen rajamaastossa on
mahdollistanut maalle tietyn omavaraisuuden taloudelliselle kehitykselle, joka
taas on luonut vakautta poliittiseen kenttddn mahdollistaen yhteiskunnan
kestavan kasvun. Suomea ei uhkaa poliittiset katastrofit ja Suomi ei myos-
kaan sijaitse luonnonkatastrofeille alttissa ymparistéssa vaan maapera ja
ilmasto ovat hyvin vakaita. Swarbrooke ja Hornerin (2001) mukaan em. teki-
jat ja kohteen sijainti ovat tarkeitd matkaan lahtijalle on sitten kyseessa kan-
nuste- tai vapaa-ajanmatkustus. Matkaa suunnitellessa puntaroidaan sita,
ettd onko kohde turvallinen ja vakaa. Mitka ovat kasitykset ilmapiirista ja ym-
paristosta. Nahdaankd kohde yleisesti ystavallisend alueena seka kasitykset
kohteen palveluiden tehokkuudesta ja luotettavuudesta.(Vuoristo—Vesterinen
2002,18-30;Swarbrooke-Horner 2001, 60.)

Vetovoimatekijat kannustematkassa liittyvat varsinaisen kohdealueen valin-
nan lisaksi, alueen attraktioihin kuten luonnonnahtavyyksiin, erityisiin palve-
luihin tai tarjolla oleviin ohjelmapalveluihin(Kantele 2006,83). Asiakkaan na-
kOkulmasta kannustematka vaatii kohteelta seuraavia piirteita ja vetovoima-
tekijoita: Matkakohteen tulee olla osallistujille jannittava, erilainen. Kohteen
tulee olla myds turvallinen, imagoltaan hyva, kohtuuhintainen ja sielta tulee
I6ytya matkan ainutlaatuisuutta tukevat monipuoliset ohjelmapalvelut. Sen
pitda olla helposti saavutettavissa lento- ja/ tai maateitse. Toisaalta Kante-

leen(2006) mukaan heikko saavutettavuus kuten esimerkiksi korkeat lento-
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lippujen hinnat, huonot lentoyhteydet, vaikeakulkuisuus saattavat olla veto-
voimatekija. Kohde ei ole kaikkien saavutettavissa ja ryhman matkaajien mie-
likuva matkan ainutlaatuisuudesta kasvaa.(Swarbrooke—Horner 2001,212-
213; Davidson—Cope 2003,171; Kantele 2006 22-23.)

Matkajarjestelyiden ja kuljetuksen tulee olla laadukkaita ja mukavia. Kannus-
tematkatuotteen matkustamisosuuteen voidaan saada sisélle rakennettua
tekijoita joiden avulla matkapalkinnon saaneet tuntevat itsensa etuoikeute-
tuksi kuten omat kantajat tai viihteellinen ohjelma matkan aikana. Majoituk-
sen tulee olla riittdvan korkealaatuista tyydyttamaan usein jo hyvinkin kokei-
den matkaajien laatuvaatimuksia. Toisaalta taas jos halutaan lisatd matkaan
yllatyksellisyytta ja eksoottisuutta myds alemman laatutason majoitus on hy-
vaksyttavissa. Tasta esimerkkind Kemin Lumilinnan lumiset, mutta eksootti-
set hotellihuoneet.(Davidson—Cope 2003,169-170;Hannukainen 2005,147.)

Suomen matkailun perinteiset vahvuudet ja vetovoimatekijat ovat kilpailuetu
my0ds kannustematkailussa. Suomen matkailun incentive-strategiassa 2004-
2007 Suomen vahvuuksiksi kannustematkailussa todettiin seuraavat tekijat:
(MEK 2004, 2)

* o0sa Eurooppaa, mutta kuitenkin erilainen
* pohjoinen eksotiikka idan ja lannen valissa
* Lappi

* uusi kohde

* avara luonto ja tilaa

* ainutlaatuiset aktiviteetit ja hyvat varusteet
* J|uotettavat, ammattitaitoiset toimijat

* toimiva infrastruktuuri

e turvallisuus

Suomen Taloustutkimuksen selvityksen “Kansainvaliset yritystapahtumat
2006” mukaan taas edellda mainittujen vahvuuksien lisaksi Suomen vetovoi-
maa lisda ihmisten ystavallisyys seka saavutettavuus Aasian markkinoilta
kasin. Heikkouksina taas nahtiin mm. korkealuokkaisen majoituksen puute,
kylmyys, epavarma ilmasto, saavutettavuus etenkin Lappiin, ohjelmien erot-

tuvuus muiden maiden ohjelmista.(Kuosmanen—Pajunen 2008, 22)
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5 MATKAILUN- JA MICE-SEKTORIN TALOUDELLISIA JA MUITA TUN-
NUSLUKUJA

5.1 Matkailun tunnuslukuja Suomessa

Matkailu-alalla on suuri merkitys Suomen valtion taloudelle. Toimialana se
on talouden mittarein mitattuna suurempi kuin maa- ja metsatalous, pank-
kisektori tai elintarviketeollisuus. MEK:n tutkimuksen mukaan vuonna 2011
matkailutulo Suomessa oli yli 13 miljardia euroa. Suomen valtion bruttokan-
santuotteesta tama on 2,8 %. Ulkomaalaisten Suomeen tuoma matkailun
"vientitulo oli melkein 4 miljardia euroa samana vuonna. Matkailu on myods
toimiala, joka on kasvussa. Vuosina 2007-2011 kasvua on ollut 26 %. Matkai-
lulla on my6Os suuri tydllistava vaikutus. Suomessa on 25 000 matkailualalla
toimivaa yritysta, jotka tyollistavat 130 000 henkilda. Suurin osa yrityksista on
pienia alle 10 tyontekijaa tyollistavaa yritysta. Merkittavaa on, ettd matkailu
Suomessa tyOllistda erityisesti nuoria. Tama erityisen tarkeaa, koska Suo-
messa nuorten 15-24-vuotiaiden tyottomyysaste on korkea.(Tilastokeskus
2013; MEK 2013.)

Suosituimmat maat tehda matkoja Suomeen olivat tilastokeskuksen mukaan:

1. Vengja 45 %
2. Viro 10 %
3. Ruotsi 9 %
4. Saksa 6 %
5. Iso-Britannia 4 %
6. Muut maat 24 %

Matkailijat kayttivat rahaa Suomessa yli 2 miljardia euroa. Yksittaista matkaili-
jaa kohden maasta riippuen, keskikulutus vierailua kohden oli 200-400 eu-
roa(taulukko 4).Eurooppalaisista matkaajista Saksalaiset kuluttavat eniten,

374 euroa vierailua kohden.(Tilastokeskus 2013.)
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Taulukko 4.Eurooppalaisten matkustajien rahankaytté Suomessa vuonna 2012
(Tilastokeskus 2013).

Asuinmaa Vierailua kohden, | Paivaa kohden, | Yhteensa,
euroa euroa miljoonaa euroca
Kaikki kavijat 300 59 2292
Venaja 248 120 888
Viro 180 25 144
Ruotsi 222 43 156
Saksa 374 45 128
Britannia 367 63 100
Norja 247 68 58

Yopymiset Suomessa lisdantyivat vuonna 2012 edellisesta vuodesta 1,6 %.

Suomessa majoitusliikkeissa yopyi tuolloin 20 317 100 henkild6a. Ulkomaisten
yopyjien osuus oli noin neljannes 5 804 000. Venalaiset ovat tassakin suurin
ryhma 1,5 miljoonan yopymiselle. Vertailuna esimerkiksi iso- britannialaisia

yopymisia oli reilu 400- tuhatta (405 400 ).( MEK 2013.)

700 000 T r 700 000
¥ Vapaa-aika / Leisure v. 2012/ year 2012
= Vapaa-aika / Leisure v. 2011/ year 2011
u Ammattiin littyva / Business v. 2012/ year 2012

600 000 ® Ammattiin littyva / Business v. 2011/ year 2011 600 000

500 000 + r 500 000

400 000 r 400 000

300 000 r 300 000

200 000 - r 200 000

100 000 100 000

Tammikuu
January
Helmikuu
February
Maaliskuu
March
Huhtikuu
April
Toukokuu
May
Kesékuu
June
Heindkuu
July
Elokuu
August
Syyskuu
September
Lokakuu
October
Marraskuu
November
Joulukuu
December

Kuvio 8. Yopymiset matkan tarkoituksen mukaan 2011-2012(Tilastokeskus 2013).

MyOs tyOperainen matkustaminen on kasvussa Suomessa. Vuonna 2012
tehdyn rajahaastattelututkimuksen mukaan 55 % matkailijoista Suomeen tuli

vapaa- ajanmatkalle. Tydmatkailijoiden osuus oli kyselyssa 21 % matkustajis-
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ta. Kaiken kaikkiaan tydmatkojen maara oli kasvanut 8% edellisestd vuodes-
ta. Tyomatkaajien maara kokonaismatkustajamaarasta on kuitenkin vahenty-
nyt viimeisen viiden vuoden aikana. Lapikulkumatkalla Suomesta muualle
matkustajista oli 9 % (Tilastokeskus 2013).

5.2 Meeting Industry eli MICE- sektori Euroopassa ja Suomessa

MICE -sektorilla tarkoitetaan yritysmatkailun osia kuten yrityskokoukset ja
seminaarit, kongressit kannuste- ja motivointiohjelmat. Se tulee englannin-
kielisistd sanoista (Meeting,Incentive,Congress,Event).Yleensa MICE-
sektorin ajatellaan olevan liikematkailun alakategoria, mutta se voi sisaltaa
my0s vapaa-ajan elementteja. Tallaisia voivat olla esimerkiksi suuret vene-
tai automessut jotka toiselle ovat likematkaa, mutta samalla keraavat myos
suuren joukon teemasta kiinnostunut yleis6a. Maailmalaajuisesti MICE-
sektori on arvoltaan yli 650 miljardia dollaria. Euroopan osuus on tasta 335
miljardia dollaria. Saksa on reilulla 6400 tapahtumapaikalla ja yli 2,7 miljoo-
nalla tapahtumalla Euroopan suurin MICE- sektorin tuottajamaa. Berliini on
suosituin kaupunki jarjestaa tapahtumia ja yli neljanneksen hotelliydpymisista
siella lasketaankin tulen MICE- sektorin tapahtumin ansiosta.(Mintel group
Ltd 2013.)

Kongressimaana Suomi on talla hetkelld 21. suosituin. Vuonna 2011 kong-
ressit yksinaan jattivat Suomeen 70 miljoonaa euroa. Yhden kongressivie-
raan osalta tama on 1175 euroa . Vuonna 2012 Suomessa jarjestettiin 635

kansainvalista kongressia(MEK 2013).

5.3 Kannustematkailu Suomessa

Suomen Taloustutkimus Oy:n tekeman selvityksen mukaan Suomessa jarjes-
tettiin vuonna 2006 4949 kansainvalista yritystapahtumaa. Yritystapahtumiin
osallistuneet edustivat tydelama eri sektoreita, kuten laake- ja kemianteolli-
suutta, tietoliikenne- ja informaatioteknologian palveluyrityksia seka vakuu-
tus- ja rahoituslaitoksia. Yhteensa eri tapahtumiin osallistui 143 123 henki-

16a. (Kuosmanen—Pajunen 2008, 6.)

Selvityksen mukaan kannustematkoja yritysmatkoista oli yhteensa 752 ryh-
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maa ja kannustematkaajia 27 841 henkilda. Suurin osa ryhmista oli alle 50-
henkilon kokoisia (71 %). Yli 200 henkilon ryhmia oli vain 7 %. Keskimaarin
yritysryhmat viettivat eri tapahtumissa 3 yota. Kannustematkojen kesto taas
oli 2,8 yéta(Kuosmanen—Pajunen 2008,15-16)

Taloudellisten vaikutusten arvioiminen on vaikeaa, mutta Taloustutkimus
Oy:n laskelmien mukaan kannustematkailun osalta taloudelliset vaikutukset
olivat vuonna 2006 32,7 miljoonaa euroa. Tahan tulokseen paastiin arvioi-
malla ohjelmapaketin keskimaarainen hinta. Kannustematkassa tama hinta
oli 332 euroa/osallistuja vuorokaudelta. Vuorokausi hinta kerrottiin keskimaa-
raisella ohjelman kestolla (2,8 vrk) seka osallistuneiden kokonaismaaralla.
Nain saatiin laskettua kannustematkailun taloudellinen vaikutus vuonna
2006.(Kuosmanen—Pajunen 2008,15-16)

Taulukko 5. Yritystapahtumien taloudelliset vaikutukset Suomessa 2006
( Taloustutkimus 2006,16).

Vastanneet Vastaamatta jat-| Yhteensa
taneet
Milj € Milj € Milj €
Yritystapahtumat (incentive-ryhmat | 73 19,4 924
pois lukien)
Incentive-ryhmit 25,9 6,8 B2,7
Yritystapahtumat yhteensa 98,9 26,2 1251

Suomessa jarjestetyista kannustematkoista hiukan yli puolet toteutetaan ko-
timaisille yrityksille. Kannustematkailun voidaan katsoa tuovan mukanaan
kerrannaisvaikutuksena my6s muun matkailun kasvua, kuten kokous- ja
kongressimatkat sekd vapaa-ajanmatkailun lisdéntymisen. Kannustematkailu
tuo mukanaan myds muuta tydperaistd matkailua seka herattaa vapaa-
ajanmatkailuun keskittyneiden matkanjarjestajien kiinnostuksen alueeseen.
(TEM2011; Kuosmanen—Pajunen 2008,15-16.)

Toisaalta taas kannustematkailulla on merkitystéd alueen hotellien ja muun
majoituksen myynnin kasvattajana. Esimerkkind keskimaaraiseen saksalai-
seen kannustematkailu vierailuun liittyy kolmen yon yopyminen ja yhta mat-
kailijaa kohden rahaa kaytetdan noin 400 euroa paivassa. Myds ryhman koot
ovat suuria yleensa 20-100 hengen valilla.(SITE 2012,31.)
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6 OULU- JA OULUN SEUTU MATKAILUALUEENA

6.1 Oulun Seudun matkailullisia tunnuslukuja

Oulun kaupunki sijaitsee Oulujoen suistoalueella Perameren rannalla. Kau-
punki on perustettu vuonna 1605. Oulu pohjoisessa teollisuuden, kaupan ja
kulttuurin  keskittyma ja Oulun seudun alue keraakin varsinkin lahialuiltaan
asuvia opiskelemaan, tyoskentelemaan ja asumaan Se onkin pohjoisen ai-
noa kasvukeskus. Vuoden 2013 Oulun kaupunkiin yhdistyi lahialueen kun-
nista Haukipudas, Kiiminki, Oulunsalo ja Yli-ii, jolloin asukasluku nousi yli
183 000 ja Oulusta tuli samalla Suomen viidenneksi suurin kaupun-
ki.(Kuntaliitto 2013.)

Oulun kaupunkistrategian 2005-2015 visioissa ja tavoitteiden asettelussa
Oulusta on tarkoitus luoda “kansainvalista huipputasoa oleva innovaatioym-
paristd, joka rakentuu koulutuksen, tutkimuksen ja tuotekehityksen yhdisty-
miseen verkostoksi, jonka aktiivisena rakentajana ja yllapitadjana kaupunki
toimii”. Taman tyyppinen ajattelu on Oulussa tyypillista ja sen vuoksi Oulua
pidetaankin kasvuyrityksille hyvana paikkana toimia ja se houkuttelee alueel-
le yrityksid myos ulkomailta. Alla kaupunkistrategian visio Oulusta vuonna
2020. (Oulun kaupunki 2007.)

Oulun seutu on
vieraanvarainen ja houkutteleva pohjoiseurooppalainen keskus,
joka tarjoaa matkailijalle vilkkaan kaupunkiseudun
tapahtumat ja palvelut,
rikkaan kulttuuritarjonnan seka
meren, metsan, joen, jarven ja tunturin elamykset.

Tilaa! Valoa! Pohjoista voimaa!

Matkailullisesti Oulun seutu kuuluu Pohjois-Pohjanmaan matkailualueeseen.
Oulun seudun lisdksi tdhan kuuluu Koillismaanalue, joka ulottuu Isosta-
Syotteesta Kuusamoon. Alueella Ruka houkuttelee mm. laskettelijoita ja Ka-
lajoen alue taas kesamatkailijoita Kalajoen hiekkarantojen ymparille. Oulun

seudun matkailualue ulottuu Raahesta Syodtteeseen. Sydtekeskuksen tuntu-
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rialueen lisdksi maailman pohjoisin Geopark Rokualla, tarjoaa elamyksia

luontomatkaaijille. (Pohjois- Pohjanmaan Liitto 2011, 7-9.)

Pohjois-Pohjanmaan matkailualueet yht. 1,5 milj. yép.vrk

S
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Kuvio 9. Pohjois-Pohjanmaan Matkailualueet(Pohjois- Pohjanmaan Liitto 2011).

6.2 Oulun seudun matkailun vetovoimatekijat

Pohjois-Pohjanmaan matkailustrategian mukaan Oulun vetovoima pohjautuu
erityisesti Rotuaariin, Tietomaahan, Nallikariin seka yliopistoon kokous- ja
kongressimatkailun osalta. Oulun seudun alueen matkailullisesti tarkeisiin
vetovoimatekijoihin sisaltyy kaupunkimaiseman urbaanien puitteiden kuten
torin, ravintoloiden, kauppojen ja suola-aittojen lisaksi paljon luontoelement-
tiin liittyvia vetovoimatekijoita. Oulujoen suistoalue, jossa sijaitsee Hupisaar-
ten kaupunkipuisto, Hietasaari huviloineen, Nallikari ja sen vasta kunnostetut
hiekkarannat. Yhteisena tekijana nailla on vesi elementtina ja sen hyddynta-
minen matkailukaytdéssa. Oulun kaupunkialueen liséksi lahiseudulla on paljon
kansainvalistakin matkailua ajatellen tarkeitd luontokohteita. Oulun seudun
virkistys- ja vapaa-ajan (VIVA) toteuttamissuunnitelmassa (2007) Oulun mat-
kailullisestikin kehitettavat alueet ovat:

* Virpiniemen alue Oulun pohjoisella puolella. Siella sijaitsee liikunta-
opisto ja siellda on paljon erilaisia likunta ja harrastusmahdollisuuksia
kuten hiihto ja makihyppy. Virpiniemessa on myos rakennettu seikkai-
luohjelmapalveluita varten pienimuotoinen tiimiharjoite ja koysirata.
Virpiniemessa meri on lahella ja tarjoaa omat mahdollisuutensa ohjel-

mien rakentamiseen.
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* Koitelin koskialue Kiimingissa reilu 20 km ydinkeskustasta. Koitelin
aluetta on lahivuosina rakennettu suurella panostuksella ja siella kay-
kin vuosittain 15-20 tuhatta virkistyskayttajaa. Koitelinkosket ovat
myos alueen ohjelmapalveluyrittdjien ykkdskohde koskenlaskussa ja
muiden vesiaktiviteettien toteuttamiseen.

* Liminganlahti on Suomen arvokkain lintuvesi. Se on lintujen pesimis-
paikka se syys- ja kevatmuuton aikana valilaskupaikka. Alueella on
my0s kansainvalistd merkitysta ja nakyvyytta. Limingan lahdella on
hyvat polut, reitit ja lintutornit lintuharrastajia varten.

* Rokuan Geopark Oulujarven lahistdlla . Puisto on UNESCO:n suoje-
luksessa ja maailman pohjoisin Geopark. Geologiset kohteet ovat siel-
Ia ainutlaatuisia ja sen retkeilyreitistdét ovat kattavat. Kohteella arvioi-
daan olevan myds kansainvalista merkitysta. Kannustematkailu ajatel-
len Rokualla sijaitsee myos Kylpylahotelli.

* Hailuodon saari Oulun edustalla on hieno luontomatkailukohde Hel-
posti saavutettavissa Oulusta maanteitse tai vesiteitse. Alueella on
hieno meriluonto, hyvat puitteet kalastusmatkailulle ja retkeilylle.

¢ Seudullinen monitoimikeskus, OuluZone. Ei ole varsinainen luon-
toon liittyva vetovoimatekija. Keskuksen tavoitteena on koota mootto-
riurheilu- ja ampumaratatoiminnat samaan paikkaan. Keskuksen vi-
siona on olla “moottoriurheilun, urheiluammunnan ja harrasteilmailun
keskus Oulun seudulla sekd vauhtilajien harrastajien korkeatasoinen
ykkdspaikka Pohjois-Suomessa ja naapurimaissa”. OuluZone keskuk-
sella voi olla merkitysta esimerkiksi mietittdessa kannustematkan oh-
jelmapalveluita tai elamyksellisia aktiviteetteja.

(Oulun kaupunki 2007, 4-19; Pohjois- Pohjanmaan Liitto 2011, 20-24.)

Kannustematkailuun liittyy vetovoimatekijana monesti luontoaktiviteetteja.
Jotta matkailukohde kehittyisi kannustematkailukohteeksi tarvitaan laaduk-
kaan majoituksen- ja ravitsemuspalveluiden lisaksi kulttuuriosaamista seka
luotettavaa ohjelmapalvelutarjontaa. Kesakauden kannustematkailuun uusien
ohjelmapalvelutuotteiden rakentamiseen Oulun seudulla on paljon mahdolli-
suuksia. Kesaiset tarjolla olevat luontoon liittyvat vetovoimatekijat ja aktivitee-
tit ovat myynnin ja markkinoinnin kannalta ainutlaatuisia myyntivaittamia

(USP), vetovoimatekijoita, joita ei 16ydy muualta, ainakaan tallaisina yhdis-
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telmina. Ainutlaatuisella myyntivaittamalla (unique selling points/products)
tarkoitetaan sellaisia ainutlaatuisia tuotteita, joita asiakkaat eivat helposti 16y-
dad muualta maailmaa. Asiakkaiden on hankalaa arvioida tallaisen tuotteen
kaypaa hintaa tai asettaa kaupalle omia ehtojaan. (TEM 2012 27-28;Juslen
2012.)

6.3 Oulun seudun matkailun palvelurakenne ja saavutettavuus

6.3.1 Alueen saavutettavuus

Alueelle on hyvat likenneyhteydet seka maitse, etta ilmateitse. Oulun lento-
kenttd on Suomen toiseksi vilkkain. Matka Helsingista Ouluun kestaa alle
tunnin. Reittilentoja saapuu paivittain yli 20 ja etaisyys Euroopan keskuslen-
tokentiltd on lyhyt. Vuonna 2012 Ouluun saapui lentamalla 1 078 533 mat-
kustajaa. Kansainvalisten matkustajien osuus tasta oli 178 679 matkustajaa.
Kasvua kansainvalisten matkustajien maarassa edellisesta vuodesta oli yli
40 %.

(Taulukossa 6) vertaillaan Helsingin ja Oulun vuoden 2012 liikenneilmailun
tilastoja (Oulun kaupunki 2013,7;Finavia 2013)

Taulukko 6. Oulun ja Helsingin lentoliikennetilastojen vertailu( Finavia 2013).

Vuosi Koti- Muu | KV Muu | Matkusta- | Las- Joista Muu-
2012 maan tos matkusta- | tos jaa keu- KV- tos%
mat- % jaa % yhteensa | tumi- | laskeu- | KV-
kusta- sia tumisia | laskeu-
jaa yh- tumiset
teen-
s

Helsin- | 2 693 | -0,5 12165064 | 0,0 14 858215 | 84798 | 60 517 -9,2

Ki 151

Oulu 899854 | 5,8 178 679 44,5 | 1078533 6427 854 166
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6.3.2 Alueen majoituspalvelu ja ravintolat

Oulun seudulla matkailun vaatima infrastruktuuri on kattava ja palvelutarjonta
laadukasta. Oulun seutu on matkailullisesti Pohjois-Pohjanmaan alueen vah-
vin alue. Vuoden 2010 aikana Pohjois-Pohjanmaan matkailualueella oli re-
kisteroityja yopymisia 1,52 miljoonaa. Yopyvista matkailijoista 1ahes puolet

yopyi Oulun seudulla ja Oulussa.(Pohjois- Pohjanmaan Liitto 2011, 12-13.)

Oulun ja Oulun seudun rekisterdity majoituskapasiteetti oli tammi-
helmikuussa 2013 3320 vuodepaikkaa ja yopymisten maara samalla aikava-
lilla 78 300 yoéta. Verrattaessa Oulun kaupungin matkailua ja yopymisia mui-
hin Suomalaisiin kaupunkeihin Oulu on kahdeksannella sijalla. Vapaa-ajan
viettoon liittyva yopyminen on lisdantynyt Oulussa kun taas tyOperainen

matkailuun liittyva ydpyminen on ollut laskussa.(Oulun Matkailu oy 2013.)

Yopymiset matkan tarkoituksen mukaan
Tammi-helmikuu 2013

Muu matkan tarkotus
Other purpose
3.3 %

Ammatuin dittyva
Business
40,1 %

v apaa-aka
Lesure
56.5 %

Kuvio 10. Yopymiset Oulussa matkan tarkoituksen mukaan(Oulun Matkailu 2013).

Oulussa on paljon erilaisia ja eritasoisia hotelleja. Hotelleja tai majapaikkoja
on yhteensa 19. Tahan maaran on laskettu kaikki myos vaatimatonta majoi-
tusta tarjoavat paikat. Alla olevassa (taulukossa 7) on suosituista
www.hotels.com ja www.booking.com varausportaaleista 16ytyneet hotellit.
Taulukkoon on lisatty myds Haukiputaalla, Oulusta noin 20 km sijaitseva Ho-
telli Samantta. Hotellit on jaettu portaalien tahtiluokituksen mukaan kolmen
tai neljan tahden hotelleihin. Viiden tahden hotellia Oulusta ei viela I0ydy ja
alle kolmen tdhden majapaikat jatettiin niiden vaatimattoman palvelutason tai

pienen majoituskapasiteetin vuoksi tarkoituksella taman tutkimuksen ulko-
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puolelle. (Oulun kaupunki 2013,9; www.hotels.com 2013; www.booking.com
2013)

Taulukko 7.Hotellit Oulussa( www.booking.com —www.hotels.com 2013).

HOTELLI * HUONEIDEN www--sivut

MAARA
Radisson Blu Hotel, Oulu *k*%k | 221 huonetta www.radissonblu.fi
Sokos Hotel Eden *%*% | 170 huonetta www.holidayclubhotels.fi
Sokos Hotel Arina *k*%* | 260 huonetta www.sokoshotels.fi
Skandic Oulu *k*%* | 214 huonetta www.scandichotels.fi
Hotel Lasaretti **k*%* | 48 huonetta www.lasaretti.com
Bw Hotel Apollo *kk 70 huonetta www.hotelapollo.fi
Holiday Inn Oulu *okk 154 huonetta www.holidayclubhotels.fi
Bw Hotel Samantta *okk 40 huonetta www.samantta.fi
Holiday Inn Oulu *okk 154 huonetta www.holidayclubhotels.fi
Cumulus Hotel Oulu *okk 207 huonetta www.cumulus.fi

Oulussa on ketjuravintoloiden lisaksi useampi paikka, joka pystyy tarjoamaan
vaativalle asiakkaalle laadukasta ruokaa. TripAdvisor on erds maailman suo-
situimmista internet-palveluista, jonka kautta pystyy etsimaan eri kaupunkien
palveluita ja lukea niiden kavijakokemuksia. Oulussa yksi paikka palvelussa
on rankattu Fine Dining paikaksi. Paikka nimi on nimeltdan Ravintola Ulea-
borg 1881 Muitakin laadukasta mm. kotimaisiin raaka-aineisiin luottavia laa-
dukkaita ruokapaikkoja Oulusta I6ytyy useita.

(www.tripadvisor.com 2013:www.eat.fi 2013.)

6.3.3 Oulun kokoustilat

Kannustematkailuun ja liikematkailuun monesti ohjelmaan kuuluu myos eri-
laisten kokousten pitamista ja koulutusta. Taman vuoksi on tarkeaa, etta
kohdealueelta 106ytyy hyvat tilat kokouksia varten. Oulu on yliopistokaupunki
ja kaupungissa jarjestetaan paljon pienia ja isompia tieteellisia kokouksia ja
kongresseja. Kaupungista [0ytyy paljon mahdollisuuksia paikkojen suhteen.
Oulussa on kaikkiaan 36 palveluiltaan, ymparistoltaan ja tunnelmaltaan vaih-
televaa kokouspaikkaa. Suurimpaan Oulun jaahalliin mahtuu yli 6000 koko-
usvierasta.(Oulun kaupunki 2013.)

Majoituksen ja kokouspaikan yhdistavia paikkoja on useita. Tama on tarkeaa
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silld kannustematkan oleellisena osana monesti on erilaiset myyntikokoukset
tai tuote-esittelyt. Yrityksen imagon kannalta on tarkeaa, etta majoitus, koko-
ustilat luovat kokonaisvaltaisen korkealaatuisen elamyksen. Positiivinen lisa
on my0s se, etta jos kokous- ja/tai majoituspaikka sijaitsee hienolla tai histo-
riallisesti arvokkaalla paikalla. Esimerkkina tasta Oulun Lasaretin saari.
(Hannukainen 2005, 147; Oulun kaupunki 2013.)

Oulun Lasaretin saari sijaitsee Oulujoen suistoalueella noin kilometrin paassa
ydinkeskustasta osana Hupisaarten puistoaluetta. Lasaretinsaaren historia
on pitka ja monipuolinen. Saaren menneisyyteen liittyy aikakausia niin Ruot-
sin, Venajan kuin itsenadisen Suomen aikakausilta. Laseretti tarjoaa laaduk-
kaan majoituksen ryhmille ja yksittaisille matkaaijille. Lasaretissa on majoitus-
tilaa 87 vieraalle. Yhden hengen huoneita on 11, kahden hengen huoneita 37
seka sviitteja yksi. Myds kokoustilat ovat monipuoliset. Yritys ja muille ryhmil-
le seka juhlanjarjestajille, erilaisia kabinetti, kokous- ja juhlatiloja on monen-
laisia ja ne ovat hyvin raataloitavissa tilaajan tarpeiden mukaisiksi

(Lasaretti 2013)

Ymparistd on edelleen luonnonlaheinen ja kaunis. Rakennukset ovat hyvin
restauroituja ja ympariston puistoalue pidetaan hyvin hoidettuna ympari vuo-
den. Lasaretti sijaitsee Oulujoen valittbmassa laheisyydessa. Tama joen |a-
heisyys tarjoaa hyvat mahdollisuudet kannustematkailun ohjelmaosioita

suunnitellessa ja toteutettaessa.

Nukuttaja-ndyha kabinetti (1.krs)
Linna-kabinetti (2.krs)
Rossi-kabinetti (3.krs)

C-talo

Hotellihuoneet

Ryhmitilat 1-5
(kellarikrs)

sen kabinetti (1krs)
qvistip i (1.krs)

Amanda-kabinetti

Kuvio 11. Lasaretinsaari(Lasaretti 2013).
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6.3.4 Ohjelmapalvelut Oulussa

Ohjelmapalvelualalla Oulussa on aktiivisia toimijoita on laskutavasta riippuen
viisi. Mikali otetaan lahiseutu laskuihin mukaan paastaan lahemmas kym-
menta toimijaa. Tarjontaa siis on, mutta se on viela pienta ja vaatii tuotekehi-

tysta.

Taulukko 8. Ohjelmapalvelu-yrityksia Oulun
seudulla (2013).

Ohjelmapalvelu-

yritys
Oulun Safarit

Yrityksen www-sivut

www.oulusafarit.com

Go Arctic! oy www.goarctic.fi

EvenTours oy www.eventours.fi

Finnature www.finnature.fi

Era-Susi Oy

WWW.erasusi.com

Backwood Action

www.backwoodaction.net/

Era-Pata Elamyspal-

velut Ay

www.era-pata.fi

Groove Thing oy

www.groovething.fi

Team SimiSami Oy

WWww.simisami.com

T:mi Janne Autere

WWWw.vuoripuro.com

Oulussa jarjestetaan monenlaista ohjelmaa. Talvella moottorikelkka- ja hus-
ky- safareita, lumikenkaretkia, hiihto, talvikalastamista jne. Kesalla vesistoihin
littyvaa kuten melontaa, tervaveneretkia, lahialueen koskissa etenkin Kiimin-
kijoen Koitelinkoskella jarjestetdan koskenlaskua kumilautoilla ja koski-uintia.
Kesaohjelmista 10ytyy myds pyoraretkia, timikisailua jne. Myds erilaisia sisal-
|4 jarjestettavia teemallisia ja elamyksellisia ohjelmapalveluita 16ytyy palvelu-
tarjonnasta. Alla olevassa taulukossa on listattu joitakin alueen tarjolla olevis-

ta ohjelmapalveluista seka tarkeimmat niita toteuttavat toimijat.



Taulukko 9. Ohjelmapalveluja seka niita tarjoavia yrityksia Oulun seudulla

( 1&hde yritysten www-sivut).

Kesaaktiviteetit

talviaktiviteetit

* Kalastusseikkailu
Kiiminkijoella

* Koskenlasku
Koitelissa

* Melontaretket

e Terveveneretket

e  Merimatka Oulu-
laivalla

*  Purjehdusretki

e JOPO-Safari

* Liittokiekkogolf

* Monkijasafari

e Tervatriathlon

e Tiimikisailut

* Koysilaskeu-
tumiset

* Kalliokiipeily

* Metsastys-ja
kalastusretket

* Hyljeretket (
metsastys/bongau
s)

*  Moottorikelkkasafarit

e Kuutamohiihto

* Lumikenkaretket

*  Pilkkiretket

* Potkukelkkasafari

e Porosafari

* Nallikarin Talvikyla-
aktiviteetit

e Talviset tiimikisailut

» Siséaseinakiipeily

* Koiravaljakkoretket

e Sampo Jaanmurtaja
risteilyt Kemissa

e Kemin Lumilinna
retki
e Talviuinti

Muut aktiviteetit

e Suunnistus

* Karting

*  Kokkikoulut ja
kotakokkikurssit

* Megazone
* Sauvakavely
e Tiimitydpajat

e Olut- ja Vviini-
kurssit

* Erilaiset "teema-
bileet

* kaupunkikierrok-
set

e ohjatut linturet-
ket

e lintukuvausmat-
kat

* erataitokisat

e Teemalliset ruo-
kailut

e Bileban-
dit/teemabileet

e Stand-up, taiku-
rit, karaoke
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7 EMPIIRINEN PROSESSI JA KYSELYTUTKIMUSTEN TULOKSET

7.1 Empiirinen tutkimus

Ty6 empiirinen aineisto rakentuu kahden eri kyselytutkimuksen ja niiden vas-
tausten analysoinnin varaan. Suomalaisilta saatu aineisto (15 vastausta) pi-
taa sisallaan paikallisten matkailupalveluyrittajien ja matkailualaa kehittavien
kasityksia ja nakemyksia siita, ettd mita ovat Oulun seudun vahvuudet kan-
nustematkailun nakdkulmasta, mita puitteita/palveluita alueelta puuttuu seka
mita alueella ja yrityksissa tulisi kehittda jotta kannustematkailun volyymi alu-
een matkailussa kasvaisi. Kyselylomake rakennettiin Webropolia hyddyntaen
paikanpaalla taytettavaksi tai jalkikateen sahkdpostilla toimitettavaksi. Kyse-
lyn avulla selvitettiin myds alueen toimijoiden halukkuutta Iahtea kehittdmaan

jatkossa alueen kannustematkailua yhteisessa foorumissa.

Kyselyyn vastaajia orientoitiin ja kyselyyn vastaaminen mahdollistettiin jarjes-
tamalla seminaari toukokuussa 2012 Oulun Matkailu Oy:n ja Go Arcticin toi-
mesta. Seminaarissa avattiin kannustematkailua yleisella tasolla, kasitteena
seka matkailutuotteiden kautta alueen matkailutoimijoille. Oleellinen osa se-
minaaria oli myos tuoda tiedoksi osallistujille aloitettava kehitystyd seka kehit-
tamistydpaja, Paivan seminaariin osallistui yhteensa 36 henkilda. Kyselyvas-
tauksia sain yhteensa 15 kappaletta naista 11 oli eri alueen matkailuyritysten

edustajien vastauksia.

Suomalaisten kyselyvastausten perusteella rakennettiin Isosta- Britanniasta
Suomeen toukokuussa 2012 saapuneille incentive- matkanjarjestgjille toinen
kyselytutkimus, jonka avulla selvitettiin ulkomaalaisen asiakkaan nakdkulma
alueeseen seka sen kehittamiseen. Vierailun aikana isannat Oulun Matkailu
Oy:sta ja Go Arctic :sta esittelivat alueen matkailun mahdollisuuksia ja puittei-

ta kannustematkakohteena.

Go Arctic! Oy jarjesti osallistujille vierailun aikana esimerkin monipaivaisesta
kannustematkaohjelmasta, joka tarvitessa olisi toteutettavissa myds suu-
remmalle asiakasjoukolle. Tama ohjelma antoi hyvan pohjan kerata osallistu-

jilta kasityksia ja mielikuvia alueen potentiaalista kannustematkailun nako-
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kulmasta. Kysely haluttiin toteuttaa heti vierailun aikana, koska tall6in asiat

olivat vierailijoille viela tuoreessa muistissa.

Kyselylomakkeessa vierailijoilta kysyttiin mielipiteitd, nakemyksia ja toiveita,
jotka rajoittavat ja edistavat kannustematkailuun liittyvien asiakkaiden tuloa
Isosta-Britanniasta. Tietoa kerattiin mm. siita, ettd mika on vierailijoiden na-
kemys alueen matkailullisista puitteista. Mita tarvitaan enemman? Mita osa-
alueita tulisi kehittaa ja parantaa. Minkalaisia toiveita heillda on alueen ohjel-
mapalvelutarjontaan, ruokailuun, majoitukseen ja kuljetukseen liittyen. Kaikki

FAM-tripille osallistuneet kahdeksan henkilda vastasivat kyselyyn.

Opinnaytetyon empiirisen osion analyysi rakennettiin lopulta naiden kahden
em. mainitun kyselyvastausten vertailun avulla. Suomalaisten vastauksista
haettiin kasitykset alueen vahvuuksista ja heikkouksista suhteessa brittien
asiakaslahtoisiin vastauksiin. Kyselyvastauksista etsittiin kolme vahvuutta ja
heikkoutta suhteessa opinnaytetyon tietopohjaan seka ajankohtaisiin matkai-

lualan- strategioihin- ja trendeihin vertaamalla.

Suomalaisten nikemykset Vastausten Englantilaisten kokemukset seka
alueen mahdollisuuksista. Vertailu mielikuva alueen mahdollisuuksista
3 vahvuutta 3 heikkoutta 3 vahvuutta 3 heikkoutta
Yhteensa 15 vastausta Yhteensa 8 vastausta

:I
Matkailu-alan trendit . Omat nakemykset

yhtenevaisyydet erot.

ANALYYSI

Matkailustrategiat Opinndytetyon

tietopohja

JOHTOPAATOKSET

\ Vastausten /
_—

Kuvio 12.0pinnaytetyén empiirisen osion analyysi.

Seuraavissa luvuissa esitellaan paapiirteittain kyselyiden tulokset seka taman

opinnaytetyon johtopaatdkset.
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7.2 Paikallisten matkailutoimijoiden nakemys Oulun seudusta kannus-
tematkakohteena

Kyselytutkimuksen vastaukset olivat kirjoitettuna kasin kyselylomakkeille.
Kavin lapi vastaukset ja tein niistd yhteenvedon niin, ettd vastaukset olivat
eriteltyna. Suoraan kannustematkailuun suoraan liittyvat erikseen ja toisaalta
vastaukset, jotka koskivat enemman yleisia alueen matkailun kehittamisen
tekijoita. Kyselytutkimuksessa kavi kay ilmi, ettd Oulun seudun matkailutoi-
mijoiden mielestd alueen vahvuuksia kannustematkailun nakodkulmasta olivat

seuraavat seikat:

Toimijoiden mielesta Oulusta 16ytyy monipuolinen, runsas ja laadukas palve-
luiden taso. MyoOs asiakaspalvelussa toimivien kielitaito katsottiin hyvaksi.
Keskustan kompaktiutta arvostettiin ja majoitus- ja kokoustila kapasiteetti
katsottiin hyvaksi. Toimijat nakivat Oulun ”"meri-city-Higtech” kaupunkina,
jonne on hyvat kulkuyhteydet, edulliset lennot seka saavutettavuus Euroopan
lentokentiltd on hyva. Teollisuuden toiminnot kuten IT teknologia ja l1aaketeol-
lisuus nahtiin kaupungin mahdollisuuksia lisdavana kannustematkailu- mark-

kinoilla.

Meri, joki, vesistoreitit, puistot, patikkapolut, ja attraktiot kuten Geopark, Li-
minganlahti, Hailuoto katsottiin vastaajien mielestd vahvuuksiksi kannuste-
matkatuotetta rakennettaessa. Vastaajat nakivat, ettd myds luonnon lahei-
syys ja helppo saavutettavuus keskustasta kasin on alueen mahdollisuuksia
lisdava tekija. Toisaalta taas vetovoimatekijoiksi koettiin myos kaupungin ja
varsinkin keskusta-alueen ostosmahdollisuudet paikallinen kulttuuri seka

monipuoliset tapahtumat.

Alueen heikkoudet tai puutteet liittyivat Oulun seudun matkailutoimijoiden
mielesta alueen infrastruktuuriin ja palvelurakenteisiin. Toimijoiden mielesta
myos matkailua tukevaa rakentamista tulisi lisata varsinkin jokirannassa ja
sen lahiymparistdéssa. Puutteena nahtiin se, etta jokirannasta puuttuu mah-
dollisuus vuokrata veneita seka matkailua tukevat muut palvelut - ja aktivitee-
tit. Usean vastaajan mielestd Ouluun tarvitaan viiden tédhden hotelli, joka
houkuttelisi korkeaan ja ylellistd tasoa haluavia yrityksia. Eraassa vastauk-

sessa toivottiin, etta hotelli voisi olla "kartanotyyppinen”. Tahdottiin enemman
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lapsille suunnattuja elamyksia ja muutenkin elamyspalveluiden monipuolis-
tamista. Puutteena ja ongelmana nahtiin myos se, etta alueella ei ole yksit-
taista uutta isompaa vetovoimakohdetta, kuten huvipuistoa tai vastaavaa.
Haluttiin myds enemman luksuspalveluita ja hyvinvointimatkailun palvelutuot-

teita.

Kehitettavana osa-alueena ja heikkoutena pidettiin myos toimijoiden valista
verkostoitumista. Sita kaivattin enemman. Ongelmana nahtiin myds yhteis-
ten tyokalujen puute kuten yritysten yhteinen varausjarjestelma. Heikkoutena
nahtiin myds osaaminen vahaisyys kannustematkailun tuotteistamiseen seka
etusijassa incentive- ryhmille sopivien ohjelmakokonaisuuksien puute. Alla
olevassa taulukossa on listattu vastauksista keskeisin sisalto.

Taulukko 10. Oulun seutu kannustematkailun kohteena paikallisen matkailuyrittajien

mielesta.

<

VAHVUUDET

(;)

HEIKKOUDET/PUUTTEET]

Momspuolisuus, oo coytughiech,

Tarpeckxs: houkuticiovat luonnonolot

cermomainen palveluiden taso- kelitano

cunnon vaden tahden hotell

ikas histona

momspuclinen ravinticiamaailima

runsas pahelutanonta

Oulun kaupungin lahiymparnston pahrelut
paremman esilla

saint, 200km sateella paljon asutusta

¥ esiitaisen suuren vetlovosmakohteen
uten huvipuiston tai vastaavan
attrakton puute

nyvat kulkuyhteyde:, saavuietiavuus
ctenkon lentoyhteydet

Luksuspahcluden puute

notellien momspualisuus, kokoustia
kKapasi®tcctt hyva

incooive kohderyhmeen

abjelmakokonaisuudet puuttuvat

ompaktS koskusia

—okirannan hyodyntammen - tarvitaan
joen varrelle piensatama,. majortusia.
Aktiviteettia, venevucokrausia.

alucen yntyxkse: mm. i1 ja
laakcoteocllisuus

Y roysten yhioisiyo -yhtoinen
varausjarjestelma. KV. tuoticistaminen

nocootice matkaidua varten

Oulussa loytyy scka koupunkia, otta
lucntoa

—oustavan lnkkumes:ia pakas:ia icescon
fucttava parermmin

xoesa ja meren labcisyys

Capsilie clamyksa

wesistoro®t xesalla

mpulsivisen matkailun manhdcollistavan
pikapahreluiden puute

Momspuoalinen luonto: men, joki,
patikkareitit, puistot. Erikcisot
matkailukohicet, kansainvalizesti
merkittavat |ahiston kohtee: (Goopads,
Liminganiahti, Hailuoto).
ostomahdollisuudet ja kulttuun

Jomvoysgn hyvinvointimat<aillun osiceden
puute

=lamysmatkaiu hian yxsipuchsta
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Yhteenvetona toukokuun 2012 seminaarin vastauksista tahan opinnaytetyon-
tydhon tarkempaan tarkasteluun poimittiin kolme vahvuutta ja kolme heikko-

utta tai kehittamisen aluetta.

Alueen vahvuudet Alueen heikkoudet

Oulun saavutettavuus Majoituksen taso

Oulun luonto ja ymparisto Puuttuu iso vetovoimatekija
Palvelutarjonta Puutteelliset matkailun yh-

teistydrakenteet

7.3 Iso- Britannialaisten kannustematkajarjestajien nakemys Oulusta
kannustematkakohteena

Oulussa vieraili kesdkuussa 2012 kannustematkoja organisoivien yritysten
edustajia Isosta-Britanniasta. Taman lisdksi rynmaan kuului toimittaja, joka ol
kannustematkailuun keskittyneesta lehdesta.

Kyselyyn vastanneiden mielestd Ouluun vahvuuksia olivat seuraavat seikat:

Oulu nahtiin puitteiltaan upeana ja paljon mahdollisuuksia tarjoavana kau-
punkina. Oulunjoki ja sitd ympardiva luonto tarjoavat mahdollisuuksia kokea
upeita luontokokemuksia. Erityisesti "tilan tuntu”, jossa voi kokea itsensa ren-
toutuneeksi teki vierailijoihin vaikutuksen. Vierailijat kokivat myds, etta eras
alueen suurimmista vahvuuksista on toimijoiden ystavallisyys, palvelualttius

ja hyva kielitaito suhteessa Ouluun kannustematkailun kohdealueena.

Vastaajien mielestd Oulu on sopivan matkan paasta Englannista. Kolmen
tunnin matka ei ole asiakkaille liian pitkd ja matkat paikanpaalla aktiviteettei-
hin osallistumaan tai likkuminen kaupunkialueella on riittdvan helppoa kan-
nustematkailun asiakkaille. Vierailijat ihmettelivat etenkin sita, etta alueella ei

ole liikenteen ruuhka-ajan ongelmia ja tukoksia.

Myo6s Oulun tarjoamia ruokailumahdollisuuksia ja majoitusta pidettiin hyvana,
suurimman osan vastaajien mielesta. Radison Blue hotellin sijaintia kaupun-

gin ytimessa pidettiin tarkeana ja hyvana asiana. Erityisesti se, etta ruokana
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tarjottiin rohkeasti paikallisia herkkuja pidettiin positiivisena asiana. Se ei ole

eraan vastauksen mukaan tavallista Englannissa.

Vierailijat olivat myds tyytyvaisia ja pitivat kannustematkailun nakoékulmasta
alueen vahvuutena ulkoilma- ja ohjelmapalveluaktiviteetteja, johon he FAM-
tripin aikana osallistuivat. Heilla jai erityisesti mieleen risteily Oulujoella, sau-
nominen ja mahdollisuus oppia tervanteosta ja Oulun historiasta tervakau-

punkina, ryhmatoimintaharjoitteen suorittamalla.

Laskeutuminen tietomaan Tornista, Koitelinkosken tarjoamat puitteet kuten
koskenlasku ja erityisesti koskiuinti olivat elamyksia, jotka jaivat myos vieraili-
joiden mieleen. Eraassa vastauksessa Oululla on mahdollisuus tarjota paljon

erilaisia aktiviteetteja, jotka sopivat monenikaisilla ja monenlaisiin tarpeisiin.

Useamman vastaajan mielesta eras tarkeimmista positiivista lisdarvoa aktivi-
teeteille toi se seikka, etta siirtyminen oli tehty helpoksi ja se ei vienyt turhaan
aikaa ohjelma toteutumiselta. Ryhmat pystyvat tarvittaessa liikkumaan vaikka
polkupyorille tai meloen paikanpaalle sydomaan tai osallistumaan ohjelmapal-

veluihin.

Kysyttaessa alueen heikkouksia tai kehittdmisehdotuksia vastaajat nostivat

esiin seuraavia seikkoja:

Suoria lentoja etenkin ryhmille kaivattiin, koska kukaan ei pida siita, etta pitaa
vaihtaa konetta ja odottaa kesken matkanteon. Yhteensa kolmessa vastauk-

sessa kahdeksasta tama asia nousi esiin.

Myds hotellien ja majoituksen taso nostettiin useassa vastauksessa heikkou-
deksi. Toivottiin viiden tdhden hotellia asiakkaille, joiden vaatimustaso on
kaiken suurin majoituksen suhteen. Erdan vastauksen mukaan Oulua ei kan-
nata markkinoida kannustematkaryhmille etusijassa kaupunkikohteena vaan
Oulun aluetta kokonaisuutena sen luonnon tarjoamien upeiden puitteiden

VUOKSI.
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Heikkouksia ja kehitettavaa, jotka eivat varsinaisesti liittyneet alueeseen vaan

toteutettuun FAM-Tripiin olivat seuraavat seikat:

Vierailijat toivoivat, etta opastajat olisivat ottaneet tarkemmin selvaa ryhman
jasenten taustoista. Talla olisi taattu henkilokohtainen mielikuva matkaan
osallistujille. Osallistujat toivoivat myds, etta pullotettua vetta olisi ollut tarjolla
koko matkan ajan seka sita, etta osallistujat olisi pidetty paremmin "kartalla”
missa milloinkin ohjelma tapahtuu. Osallistujat toivoivat myds, ettéa olisivat
ennen matkaa saaneet mahdollisuuden vaikuttaa vierailun aikaisiin kohteisiin

ja aktiviteetteihin.

Fam-Tripin ryhmalaisilta kysyttin myds, ettd minkalaisille yritysryhmille he

suosittelisivat Oulua kannustematkailun kohdealueeksi.

Vastaajien mielestd Oulua voi hyvin suositella monenlaisille yrityksille sen
puitteiden, ettd palvelutarjonnan vuoksi kuten loistavien kokoustilojen takia.
He nakivat, ettd asiakkaita ei tarvitse rajata toimialan mukaan. Kuitenkin he
ehdottivat kahdessa eri vastauksessa, etta karkiasiakkaita voisivat olla terve-

ys- ja hyvinvointialan yritykset seka mediayritykset.

Osassa vastauksista toivottiin lisda ohjelmapalveluaktiviteetteja kuten melon-
taa. Tama on Oulussa taysin mahdollista, mutta jai taman Fam-trin ohjelman

ulkopuolelle.

Alla olevassa taulukossa (11) on vastauksista vapaasti kaannettyna yhteen-

veto jaoteltuna vahvuuksiin/mahdollisuuksiin ja heikkouksiin/kehittavaan.
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Taulukko 11. Oulun seutu kannustematkailun kohdealueena FAM-trip:n osal-

listuneiden mielesta.

&

VAHVUUDET

HEIKKOUDET/KEHITETTAVAA

Monspualinen luontal ja lucnnon kauncus

hsaa suora lenioja

Tilan tuntu tarvitaan myos vaden tahden hotelk
mompualise: akivicebt scka kesa, etta | hsaa pakallisuuteen sidottuja
talvisesongile. akbvitectteja

<OKi Ja sen tarjoamat mahdoiisuude: Oulun markkinoint

kannustematkakohtieena Qulun seutuna

e vain kaupunkikohteena

ihmisten ystavallisyys paremmn tulisi

hyodyntaa
mahdolisuutta siirtya kohteesia toisecen

esimerkiksi pyonlla tai meloen

~alveluden taso,

palveluinfrastrukiuurin korkea taso

keltaro ja | Paremmin ctukatesmnformaatiota alucen

puiticisia ja mahdolisuuksista

hotellit keskustan yhicydessa Sarempt  tutustuminen asiakkaisin o

ennen matkaa

Tervan ickoon httyva hisiona ja siuhen
litetyt akiiviteotit

Ravintoloxden ja ruuan monipuoksuus ja

hyva taso

hotellit keskustan yhieydessa

=i lskenneruuhka Jsurtyminen paikasta

wiscen helppoa

ctaisyys =nglanmista van kolmen tunnin

lento

Fam tripin osallistujien kyselyvastauksista ja mielipiteistd Oulun alueesta
kannustematkailun kohdealueena tarkempaan tarkasteluun poimittiin seuraa-

vat kolme vahvuutta seka heikkoutta.

Vahvuudet

Luonnon monipuolisuus

Heikkoudet
Saavutettavuus suorilla lennoilla
Monipuoliset aktiviteetit Ei viiden tahden hotellia ja palveluita

Palveluiden taso Seudun markkinointi kokonaisuutena
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7.4 Suomalaisten ja brittien nakemysten vertailu
Oululaisten matkailutoimijoiden ja iso- britannialaisten kannustematkojen jar-
jestajien nakemykset alueen vahvuuksista ja heikkouksista olivat yllattavan

samankaltaiset.

Oulun saavutettavuutta pidettiin useimmiten hyvana seka suomalaisten, etta
britti-vastaajien mielesta. Osa brittivastaajista toivoi kuitenkin suoria lentoja.
Talla hetkella lennot Lontoosta kulkevat Tukholman kautta. Kohteen saavu-
tettavuus onkin yksi tarkeimmista tekijoista kohdevalintaan liittyen asiakkaan
nakokulmasta. Matkan tulee kestdd asiakkaan nakokulmasta sopivan ajan.
Yleensa tama tarkoittaa kustannussyistd suoraa lentoa ja mahdollisimman
lyhytta lentoaikaa. Toisaalta taas mielikuva kohteen eksoottisuudesta ja mat-
kan ainutlaatuisuudesta voi lisdantya jos matkan tekoon liittyy erityisia hanka-
luuksia kuten useampi valilasku tai erityisen kalliit lipun hinnat. Talla tavalla
kannustematkaan osallistuvalle syntyy mielikuva siita, ettd hanen matkas-
saan on sellaista ainutkertaisuutta, johon kuka tahansa yksityismatkailija ei
pystyisi. (Kantele K 2006, 22-23)

Paasaantdisesti yhta mieltd oltin myos alueen palveluiden ja majoituksen
tasosta. Molemmat vastaajaryhmat pitivat 1ahes aina alueen palveluita paa-
piirtein riittdvan laadukkaina ja kannustematkailun tarpeisiin soveltuvina. Kui-
tenkin osassa brittien vastauksissa Ouluun toivottiin viiden tdhden hotellia
ryhmille, joiden laatuvaatimukset ovat kaiken korkeimmat. Tama on asia, joka
on Yyleisesti tiedossa myods muualla Suomea. Kilpailussa parjataksemme
meidan tulisi panostaa korkeaan laatuun sekd rakentaa hinta-
laatusuhteeltaan niin kilpailukykyisia tuotteita, etta ajoittain riittdmatéon majoi-
tuksen taso korvaantuu muilla laadukkailla oheispalveluilla tai muuten ek-
soottisella ymparistolla.(Hannukainen 2005,147) Oulussa majoituksen muka-
na asiakkaille voisi esimerkiksi tarjota ruokailut jossain keskustan laaduk-
kaassa ruokaravintolassa tai vaikka aamupala jollain Oulussa risteilyita teke-

valla laivalla, samalla tutustuen kaupunkiin vesiteitse.
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Suomen sekd Oulun seudun lahtékohdat matkailulle ovat hyvat. Pohjoinen
sijainti, vuodenajat, vesistot, metsat ja tunturit luovat hyvat perusedellytykset
matkailulle. Oulun seudun luonnon monimuotoisuudesta ja tarjolla olevista
ohjelmapalveluaktiviteeteista vastanneet olivat suurilta osin yhta mielta. Oulu-
joki, puisto ymparoivat metsat tekivat britteihin I1ahtemattoman vaikutuksen.
Vastauksissa korostui se seikka, etta luonto on helposti saavutettavissa kes-
kustasta kasin, aikaa matkustamiseen paikan paalle ei mene hukkaan. Britit
eivat siis niinkaan painottaneet kaupunkiymparistéa vaan ymparoivaa aluet-
ta/luontoa. Toisaalta kaupunkiympariston saavutettavuus esim. pyoralla ja
ihmisten englanninkielentaito olivat vastaajien mielesta kohdealueen mielen-

kiintoa lisaavia tekijoita.

Britit kokivat, ettd tarjolla olleet aktiviteetit olivat jannittavia ja mieleen-
painuvia, soveltuen hyvin kannustematkailun asiakasryhmille. He kiinnittivat
huomiota etenkin siihen, etta tarjolla oli runsaasti aktiviteetteja seka talvi- etta
kesasesongille. Kannustematkailun uusia nousevia trendeja on perheiden
mukaan tuonti matkalle, risteilyt ja seikkailuaktiviteetit kuten koskenlasku tai
maastopyoraily. Myds tdhan Oulun seudulla on hyva olemassa olevat luon-

nonpuitteet ja palvelut.(Northstar Travel media 2013.)

Suomalaisten mielesta taas alueen heikkoutena on ison vetovoimakohteen
kuten huvipuiston puute. Tama voi olla huomioitava asia kannustematkailun
kehittdmiseksi Oulun alueella. Perinteisesti kannuste- ja muu tydperainen
matkailu ei sisalla perheiden tai lasten osallistumista. Nama perinteet ovat
kuitenkin muuttumassa. Yhteista aikaa perheen kesken arvostetaan eri lailla
kuin ennen ja rajat tydelaman ja yksityisen elaman valilla ovat kaventumassa.
Uutena trendina kannustematkailussa on, ettd koko perhe lahtee matkaan
mukaan. Tama vaatii uudenlaista osaamista kannustematkojen jarjesta;jilta.
Kohdealueen aktiviteetteja ja muita palveluita tulisi kehittda niin, ettd puo-

lisoiden ja lasten osallistuminen tulisi myds huomioitua.(Grotsky 2013, 4,39)

Toisaalta kuitenkin Oulun alueelta 16ytyy myynnin ja markkinoinnin kannalta
paljon ainutlaatuisia myyntivaittamia (USP), vetovoimatekijoita, joita ei 10ydy
muualta, ainakaan tallaisena yhdistelmana. Ainutlaatuisella myyntivaittamalla

(unique selling points/products) tarkoitetaan sellaisia ainutlaatuisia tuotteita,
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joita asiakkaat eivat helposti I0yda muualta maailmaa. Asiakkaiden on hanka-
laa arvioida tallaisen tuotteen kaypaa hintaa tai asettaa kaupalle omia ehto-
jaan. Ulkomaisille, tassa tapauksessa brittilaisille matkaaijille jo se, etta ollaan
veden paalla veneelld paikassa, jossa molemmilla térmilla ei ole koko ajan
kolmikerroksisista asutusta, on eksoottista. Kun tadhan lisatdan muut "ainut-
laatuiset myyntivaittamat” kuten sauna, vihtominen/vastominen, uinti puh-
taassa jokivedessa, tervan valmistus, ehka savusaunaakin ym. supisuoma-
laisia asioita saavutetaan tilanne, jolloin matkaajalle syntyy tunne matkan
ainutlaatuisuudesta.(Juslen 2012;Davidson—Cope 2003, 171.)

Suomalaisten puolelta toivottin myds lisaa yhteisesti tuotettuja laadukkaita
suoraan kannustematkailuun tarjottavia tuotteita ja ohjelmakokonaisuuksia.
Tama em. mainittu on huomioitu Suomen matkailustrategian vuoteen 2020
toimenpideohjelmassa. Ohjelmapalvelualalla toimijakenttd on hyvin hetero-
geeninen. Osa toimijoista tarjoaa tuotteitaan hyvinkin ammattimaisesti. Tois-
ten toimitapoja tai heijastelee harrastelijamaisuus. Tarvitaan enemman ver-
kostomaisesti tuotettuja ja markkinoituja palvelukokonaisuuksia ja tuotepa-
ketteja.(KTM 2006,15.)

Britit kiinnittivat huomiota my6s parempaan etukateisinformaation saatavuu-
teen seka alueen markkinointiin kokonaisuutena. Ei vain Oulun kaupunkina.
Oulun seudulla pyritdankin tadhan useilla seudullisilla kehittdmisohjelmilla,
mutta varmasti nakyvyyttd voidaan viela lisatd. Matkailupalveluiden saata-
vuus kokonaisvaltaisesti yhdesta osoitteesta sahkoisesti liitettyna muuhun
maahan voisi olla yksi vaihtoehto. Talléin myos asiakkaille olisi helpompi tu-

tustua Oulun seutuun jo kotimaassaan.

Britit suomalaiset nostivat esiin Oulun hyvat kokous- ja kongressimahdolli-
suudet tilojen ja palveluiden suhteen. Suomessa ja pohjoismaissa verotus-
syista yritystapahtumiin on jo pitkdan sisallytetty koulutusosioita. Nyt tama
trendi on levinnyt verotussyista myds muihin maihin kuten Saksaan.

(Site 2010) Kannustematkatuotteiden rakentaminen, jossa kokouspalveluiden

osuus selkeasti osana tuotepakettia voisi olla myyntia lisadava seikka.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kuinka siis oli "toimintaymparistda tulisi kehittaa, jotta Oulun seudun alueelle
saataisiin tarjontaan uusia laadukkaita yritysasiakkaan tarpeisiin soveltuvia

kesakauden kannustematkatuotteita?”

Fam-Trip:iin osallistuneiden vastauksista keskeinen huomio on seikka, etta
kaupunkiymparistdssa saadut kokemukset ja niiden arviointi jaa toissijaiseksi
luontoon liittyviin verrattuna. Luontoymparistodn suuntautuvat, luonnon rau-
haa ja puhtautta seka perinteista paikalliskulttuuria korostavat toiminnalliset
kokemukset ovat asioita, jotka ovat jattaneet osallistujille positiivisen muisti-
jaljen. Monesti on niin, etta aliarvioidaan oman seudun, tdssa Oulun, luonto-
arvojen erityisyytta. Verrataan niitd suhteessa Alppeihin tai muihin eksootti-
siin kohteisiin, mutta ei tiedosteta oman tutun ympariston erityisyytta ulkopuo-

lisen nakokulmasta ja kokemusmaailmasta tarkasteltuna.

Oulussa kannustematkailun kehittamiseksi tulisi 10ytaa alueita, joissa olemme
luonnollisesti vahvoja ja joita kehittamalla erotumme muusta maailman mat-
kailutarjonnasta. Liian usein tarjotaan samoja tuotteita kuin mitd muualla on
jo tarjolla, edullisemmin ja helpommin saavutettavissa. Vesistdjen hyodynta-
minen yhdistyneena eurooppalaiseen tyyppiolosuhteeseen eurooppalaisittain
avaraan ja puhtaaseen luontoon on Suomen kesamatkailun keskeisin veto-

voimatekija. Tahan myos Oulun seudulla on hyvat puitteet.

Alueelta I16ytyy ohjelmapalvelutuottajia, mutta kuten suomalaisten kyselyvas-
tauksissa ilmeni, toimijoiden valista jarjestaytymista toivotaan lisaa. Myos
varsinaisia kannustematkailutuotteita on tarjolla niukasti. Taman opinnayte-
tyodn liitteena (lite 5) on Go Arctic Oy:n hyva esimerkki kannustematkatuot-
teesta, jossa seka seudun kulttuurihistoria ja luonnon vetovoimatekijat on
rakennettu saman ohjelman sisaan. Mielestani alueelta puuttuu kuitenkin vie-
|a tuote, jonka avulla kannustematkaryhmalle muodostuu kasitys ja mielikuva
eksoottisesta ainutlaatuisuudesta. Tallainen tuote on esimerkiksi Kemin jaa-

murtajaristeilyt.
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Suomalaisten vastauksissa yhtena alueen heikkoutena kannustematkailun
kohteena nahtiin ison vetovoimatekijan kuten huvipuiston puute. Suhtaudun
kuitenkin huvipuiston vetovoimaan, suhteessa supisuomalaisiin vetovoimate-
kijoihin, skeptisesti. Britit painottivat vastauksissaan nimenomaan asioita,
joita voi tehda Suomessa, mutta ei kotimaassa. Toisaalta kannustematkailun
nouseva trendi, jossa myos perhe otetaan mukaan matkalle, voisi olla tekija
johon alueen kannustematkailun tuotekehitysta suuntaamalla, saattaisi 10ytya

uusia kannustematkailuun soveltuvia tuotteita.

Vaesto ikaantyy ja muutenkin matkailussa kiinnitetddn enenevassa maarin
huomiota ihmisten hyvinvointiin. Matkailijat toivovat erilaisia hyvinvointi- ja
hemmottelupalveluita. Oulun seudulla on hyvinvointimatkailuun hyvat puit-
teet, palvelut ja tasokas infrastruktuuri. Loytyy kylpyla, liikuntapaikkoja, avan-
touintimahdollisuus, saunamaailma ja muutenkin terveys- ja hyvinvointipalve-
luita joka haluun ja tarpeeseen. Suomen matkailun keskeiset elementit kuten
luonnonrauha, hiljaisuus ja puhtaus yhdistettyna liikuntaan, terveelliseen lahi-
ruokaan ja vaikka saunaan luovat hyvinvointimatkailutuotteen, joka varmasti

kiinnostaa myos kesalla kannustematkaa Suomeen harkitsevia yrityksia.

Taman opinnaytetydn tekeminen on ollut pitkd prosessi. Tavoitteita tydlle
aloin asettamaan kaksi vuotta sitten syksylla 2011. Nyt kaksi vuotta myo-
hemmin voin todeta, ettad olen paassyt "sukeltamaan” ja oppinut paljon mie-
lenkiintoisesta tastd matkailualan osa-alueesta. On kasvattavaa huomata
tallaisessa pitkakestoisessa tydossa miten alun tydlle asetetut tavoitteet ja
etukateisodotukset pikkuhiljaa fokusoituvat ja kaventuvat. Huomaa etta yh-

della projektilla ei kuitenkaan pysty tekemaan ihan kaikkea toivomaansa.

Tassa tydssa haasteita tuli mm. siita, etta loppujen lopuksi empiirisen osion
kahden eri ryhman vertaaminen ei ollutkaan niin helppoa kuin alussa toivoin.
Vastauksia jouduin valilla kasittelemaan yksildiden nakemyksina ja valilla
jouduin tekemaan yleistyksia yhden henkilon nakemyksiin perustuen. Tahan
vaikutti vastaajamaara, joka oli lopulta kuitenkin aika suppea tallaiseen tyo-
hon. Suuremmalla vastaajajoukolla olisikin mielenkiintoista varmentaa ja tar-
kentaa tuloksia. Vertailu oli kuitenkin hedemallista koska sen avulla havaittiin

suomalaisittain tavallisen luonnon elamyksellisyys kaupungistuneempien brit-
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tien nakokulmasta. Tuloksista olisi tullut myods kokonaisvaltaisempia, laajem-
pia ja paremmin hyddynnettavia mikali alussa suunniteltu GOPP- tydpaja olisi
toteutunut suunnitellusti. Mielestani tama antaa kuitenkin hyvan pohjan ja voi

toimia apuna alueen toimijoille jatkokehitystyota ajatellen.
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Ohjelma Kannustematkaseminaari 4.5.2012 Liite 1

U

Tervetuloa koulutusseminaariin, jonka aiheena on
Oulun loistavat mahdollisuudet kannustematkakohteena.

Paikka: Hotelli Lasaretti (Kasarmintie 13, Oulu)
Alka: Pe 4.5.2012, klo 9.15-16.30

Klo 0915 Kokoontuminen ja tervetulokahvit

Klo 09.30-9.45 Tervetuloa jo paivan aloitus
Teimitusjohfeja Janne Saini, Oulun Matkeilu Oy

Klo 0945-1000  Matkailu elinkeinona Oulun seudulla
Asiokkuuspadllikks Jyrki Kemppainen, Business Qulu

Klo 10.00-12.00  Erilaiset incentive-ryhmat jo nilden tarpeet
Kaarina Kantele, Matkailun ja elamystaleuden yliopettaja, Rovaniemen ammattikorkeakoulu
Miten incentive-ryhmat kayttavat alueen palvelujo, cose esimerkkejd Lapista
Myyntijohtaja Tarja Ahe ja Tuotesuunnittelija Tuija Maunula, Lapin Safarit
Incentive-tuotteen markkinointi ja kaupan synty
Markkinointijohtaja jo yrittdjé Rouno Posio, Lapin Sofarit

Klo 12.00-12.45 Lounas

Klo 12.45-14.15 Siirtyminen Lasaretin |ahiymparistéon iltapaivan ryhmatoita varten

Klo 14.15-16.15 Siirtyminen takaisin sisatiloihin. Ryhmatéiden purku ja palautekeskustelu

Klo 16.15 Paivan paatossanat ja yhteenveto / Janne Soini

Klo 16.30 Paiva paattyy

Sitovat iimoittautumiset pyydetdan 2.5.2012 mennessi osoitteeseen: kati.lusikka@ouluon fi
Varatkaa mukaen ulkoiluvaatetie, etté tarkenette ulkedla reilun tunnin.

l Yritykset: levittékaa kutsua orgonisaatioissanne lacjalti. Tdaisuuteen toivetaan mukaan myyntipalvelun je jehdon
lisaksi keittishenkilékuntaa, vastoanattohenkilékuntaa jne.

Matkailuterveisin
lanne Soini

Oulun Matkailu Oy O '

]
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Kyselylomake 4.5 seminaarin osallistuijille. Liite 2

Al

KYSELY OSALLISTUJILLE 4.5.2012

1. Mikd on mielestési Oulun seudun ja sen matkailun vahvuus kannustematkailun nakékulmasta

|

| |

2, Mita puitteita/palveluita alueelta puuttuu

3. Minkélaisia palveluita olisitte valmiita tuottamaan yhteisessa kannustematkailun verkostossa

=

|

4. Mitd yrityksessasi tulisi vield kehittad osallistumisen mahdollistamiseksi

5. Miti lisdarvoa voisit saada yrityksellesi kannustematkailuntuottajana
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a
6. Onko yritykselldsi kiinnostusta ldhted yhteiseen kehittimistyohon uusien kesikauden
kannustematkailutuotteiden kehittdmiseksi alueelle. Ensimmainen askel syyskuussa pidettava tyopaja.

O Kyl

C Ei

C Mahdollisesti jos I

7. Yhteyshenkilo

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin
|

Yritys / Organisaatio

8. Miten tdma paiva hyodytti sinua/yritystasi

Mita opit tai mita uusia nakokulmia sait

N

Mita jait kaipaamaan

L]

|

9. Palaute jarjestdjille
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It

The City of Oulu is the capital of northern Finland. The Oulu Region has over 200,000 inhabitants
and it is the fastest growing region in Finland. There are good opportunities for studying, working
and research and development, especially in the hi-tech sector. The Oulu Region also has a
lively cultural climate. Flight connections are direct and fast so Oulu is easily reached.

PROGRAM FOR INCENTIVE FAM TRIP TO OULU, FINLAND -8.-11.6.2012

HISTORY OF OULU
The city of Oulu was founded in 1605 by the King Karl IX of Sweden.

It is said that there’s a document found in the archives of St. Petersbourg where it says that
there's no place on earth where salmon is more red, butter is more yellow and tar is more black
than in Oulu. Those were the great products exported from Oulu in 18" and 19t century and
they made the city and it's merchants rich. Tar was produced in the province of Kainuu near
the Russian border and it was transported to Oulu by the river Oulujoki in long narrow wooden
boats called “palfamo”. The trip was long and dangerous in the rapids of the river and it had
taken years to produce the valuable load. It fook a lot of fime and sweat of the hard working
men from countryside to deliver the tar in order to earn some money for their families and to be
able to provide the necessary (salt, flavor, sugar etc.) and sometimes a little luxury: coffee,
liquor, tobacco or even a scarf for the Mrs! Or in a bad case, to pay for the debt taken the year
before.

Once checked in the harbor the tar barrels were sold to the merchants of Oulu and then
exported all over the world especially to England and Holland to protect the big sailing boats
sailing across the world. In 1860's Oulu was competing of the title of the worlds leading tar
exporter with the city of Arkangel, Russia.

Oulu is named in the Top Seven of most intelligent cities in the world

On January 18th, The Inteligent Community Forum named its 2012 Top Seven Intelligent
Communities of the Year at the Pacific Telecommunications Council’'s annual conference
(PTC'12) in Honolulu, Hawaii, USA. The ICF's Top Seven are communities that provide a model of
economic and social development in the 21st Century using information and communications
technology to power growth, address social challenges and preserve and promote culture. The

UNIQUE NORTHERN EXPERIENCES
- every season
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Top Seven announcement is the second stage of ICF's annual Intelligent Community of the Year
awards cycle.

As the only European city, Oulu was named to ICF’s Top Seven, and is now a finalist for the
Intelligent Community Award, which will be presented on June8, 2012 at ICF's summit in New
York. There were altogether 364 applications in the competition this year. Louis Zacharilla,
Director of Development and a founding member of ICF, stated that “it was extraordinary that
Oulu made it already to the Top21 with their first time ever application. And now that they’ve
made it to the Top Seven is a success story beyond comparison in the history of ICF.”

DAY 1 - FRIDAY 8.6.2012 — ARRIVAL, WELCOMING DINNER AT RESTAURANT SOKERI-JUSSIN KIEVARI
17:05 Arrival in Oulu

The managing director of Oulu Tourism Ltd. Mr Janne Soini will be meeting the guests at the
airport

Private transfer to Radisson BLU Hotel Oulu
While driving towards the city an English speaking guide will give a briefing of the City of Oulu
Check in to Radisson BLU Oulu, accommodation in SGL rooms

From hotel a short walk over to Restaurant Sokeri-Jussin Kievari for welcoming dinner

The name Sokeri-Jussi ("Sugar John") has its origins in Johan Grunstrém (1877 - 1953). Managing
director John Grunstrém was one of the reformers of the Finnish-speaking business world. He got
the nick-name Sokeri-Jussi after he fell into a 1000-litre syrup container in his factory. It would all
have ended badly if a worker who had forgotten his back bag hadn't returned and saved his
boss from the trouble. The Sokeri-Jussi Tavern cooks unpretentious, delicious meals out of local
ingredients. The specialty, Grandma's Kitchen, is fraditional Northern Ostrobothnian food at its
best.

After dinner short walk back to the hotel, musical surprise on the way back

UNIQUE NORTHERN EXPERIENCES
- every season
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DAY 2 - SATURDAY 9.6.2012 — HI-TECH, BIKES AND CULTURE, THAT’S OULU FOR YOU!
Breakfast buffet is served at the hotel restaurant

After breakfast meeting the hotel manager at the lobby of the hotel, tour at the hotel
After the tour leaving for a guided sightseeing tour — INTELLIGENT OULU

Few technical visits to local software companies such as game studio LudoCraft and mobile
development company Cosmic Gekko - both young, innovative and successful.

Lunch at Oulu Market Place
After the lunch guests will start exploring Oulu by bikes

Keep those pedals moving, there's plenty of biking to do! And come to think of if, plenty of bike
routes here as well. In fact, Oulu has the most extensive bike and walkway network in Finland.
The city boasts over 500 kilometres of pedestrian and walking routes. You can basically get
everywhere by bike, and the distances aren’t too bad either.

During the bike tour guests will visit Hotel Restaurant Lasaretti at the Island of Lasaretti holding a
spectacular arts collection, OMA - Oulu Museum of Art and Science Center Tietomaa. The
SURPRICE FACTOR is abseiling from the science center tower. Great views and breathtaking
experience.

In the late afternoon return to the hotel
Dinner will be enjoyed at the Restaurant Hugo

Restaurant Hugo's Scandinavian-French cuisine uses only the very best of the season’s
ingredients. The favourites of Hugo's chef - fish and shellfish - is the basis of the menu. There are
also delicious meat dishes on the menu. Different seasons and local ingredients can be tasted
on the regularly changing menu. The menu will never fail to surprise even the most devoted
gastronomes.

After the dinner enjoying live music in one of the many places Oulu rock scene offers!

DAY 3 - SUNDAY 10.6.2012 - THIS MOMENT AND THE EARLY DAYS, TAR AND RIVER
10:00 Leaving for a brunch

Short walk in Park Ainolanpuisto to Restaurant Rauhala serving a delicious brunch prepared of
the local ingredients.

After brunch short walk over to Oulu Cathedral for private concert

UNIQUE NORTHERN EXPERIENCES
- every season
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After the concert short walk back to the hotel
Getting ready for the afternoon program and dinner party

When leaving the hotel guests will have a visit fo few of our main hotels; Hotel Scandic Oulu and
Sokos Hotel Arina, tour around in both of the hotels.

Coach transfer to the riverside where river boats are waiting, boat drive to Turkansaari Open Air
Museum.

In Turkansaari guests will learn about the history of tar burning in these areas. Oulu was once the
capital of tar producing and exporting in Finland and a world leader on producing tar. Most of
the vessels sailing the world were handled with the tar coming from Oulu, Finland.

An old Finnish proverb states that if sauna, wodka and tar won't help, the disease is fatal. In
archaic Finland wood tar was considered a panacea reputed to heal all the ailments. Today tar
is being used as raw material in chemical and pharmacology industries. Wood tar is a non-
poisonous microbiological substance and has a pleasant odor.

Wood taris still used to caulk fraditional wooden boats and the roofs of historical churches as
well as to paint the exterior walls of log buildings.

At Turkansaari our guests can have a go at the skills required in the old days in the not-so-serious
Tar Olympics. The activities follow the route of the tar. First we strip the tree using a barking tool,
saw it info manageable pieces and finally we have to chop them into a size that can be
burned later on. Then we lay the chopped wood and light the funnel-shaped tar pit. As the
smoke ascends, we get to load the barrel and learn how to use the finished product of tar. The
pleasant smell of tar will follow you home, as each of our guests applies tar to a small wooden
souvenir to take home with them.

From Turkansaari river boat cruise to Maikkula Estate

Upon arrival a guided tour around the spectacular estate area. The sauna world of Maikkula
welcomes the guests to enjoy the steamy pureness of Finnish smoke sauna and traditional wood
heated “Korsusauna”. Day ends with a traditional Finnish evening at the wonderful Maikkulan
Kartano. The menu for the evening consists of local delicacies, and there will be Finnish music
and dancing as well.

UNIQUE NORTHERN EXPERIENCES
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After the dinner coach transfer to the hotel

DAY 4 - MONDAY 11.6.2012 - CITY CANOEING, TRADITIONAL LUNCH AND DEPARTURE
Finnish buffet breakfast is served at the hotel
Check out

After check out a short walk over to the Oulu market place and canoes waiting. Guests will be
taken for a beautiful and relaxing canoeing trip to admire awaking summer city. The beauty of
the fresh summer morning is stunning. And even though in the middle of the city, you get so
close to the nature.

Canoeing tour ends at the Nallikari beach area
Guest will continue by coaches to Koiteli rapids area — it’s time for white water swimming!

This venue offers beautiful surroundings for outdoor activities and outdoor lunches and dinners,
for example the “Open Sky Dinner” by Go Arcticl is produced here.

Lunch is served at Koitelin Residenssi
Possibility to freshen up after the lunch

After lunch transfer to the airport

UNIQUE NORTHERN EXPERIENCES
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Kyselylomake Fam-Trip osallistujille. Liite 4.

Rovaniemen
ammattikorkeakoulu
University of Applied Sciences

wc

Preliminary questions for 8-06.11.2012 FAM trip participants

During your stay, after check out the Oulu region, its attractions and the provision
of tourist services. To help us develop our business, we would like you to answer the
following questions.

1. From the Incentive Tourism perspective: what do you think were the strengths
and opportunities

2.What kind of companies would you recommend the city of Oulu as a destination
for Incentive Tourism programmes.

3. What areas should be improved and what additional requirements are needed
(such as accommodation, activities, transport links).

4. Travel always leaves 'memory trace'. What experience, for you, personally was
uppermost in your mind.

5. Other comments and feedback for Fam-Trip organizer.

6. Name / Company. We deal with all the answers in confidence

Thank you for your feedback
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INCENTIVES

BY LAPLAND SAFARIS

OULU - CENTRE OF TECHNOLOGY IN
THE MIDST OF ARCTIC WILDERNESS

Oulu - the urban centre of the arctic region is beyond comparison in many respects. The
Baltic Sea is frozen during winter; plenty of snow and darkness where as in the
summertime the rivers flow to the Bay of Bothnia and the nature receives all the sunlight
it lacked during the dark winter months. Under the midnight sun one can experience
how the haste in the city is counterbalanced with the serene silence of outdoors all
around.

The River Oulujoki has been a prominent river in the history of northern industry as well
as tourism. It has always been a source of livelihood for the northern people.

Oulu is today one of the leading concentrations of technological industry in the world.
Further down in history wealth was accumulated by the export of tar. Over one hundred
years ago Oulu was rivaling with the Russian Archangel for the title of the world's
number one exporter of tar. Great vessels around the world were tarred for protection
with the best tar in the world from Oulu. The traditions of tar burning and
transportation can still be seen all along the River Oulujoki.

ARCTIC INCENTIVE by Lapland Safaris  KOSKIKATU 12 96100 ROVANIEMI, FINLAND
TEL. +358 (0)16 123456  FAX +358 (0) 123456 WWW.ARCTICINCENTIVE.FI  INFO@ARCTICINCENTIVE.FI

73



arctic

INCENTIVES

BY LAPLAND SAFARIS

Arrival at Oulu airport
Local guide welcoming the group at the airport.

Optional:
Welcome snaps at the airport. Local product Tervasnapsi to get to the mood of the Tar City right from
the start. — 8 ¢/ pax

Private coach transfer to Radisson Blu Hotel Oulu, check in and delivery of the keys.

Radisson Blu Oulu is a modern hotel in the heart of the city centre. Situated by the Oulu
River, the Radisson Blu Hotel brings nature to its doorstep in the heart of the bustling
city centre. The landscape of the city contrasts with the view of the Gulf of Bothnia, and
this Oulu hotel brings guests near the city's shopping and pedestrian street Rotuaari and
Oulu Market Square.

http://www.radissonblu.com/hotel-oulu

Optional welcome gifts delivered into the rooms:

*Wooden Finnish “kutesa” cup with engraving — 26,-/ pax

*Finnish knife with engraving — 26,-/pax

*Ouln delicacies — 26,-/ pax

*Bottle of Tar— 15, - / pax

* Polar Electro —heart rate monitor — 105,-/ pax
Designed and developed in Ouln Region. Can be used during the stay in Oulu as part of
the program!
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Time to fresh up and relax before dinner!

Welcome dinner takes place in Restaurant Sokeri-Jussin Kievari situated in idyllic island
of Pikisaari right next to the hotel. Sokeri-Jussi Tavern is an atmospheric restaurant
located in a old timber storehouse. The Tavern kitchen creates a delicious Finnish menu
out of pure domestic ingredients flavoured with the delicacies of the season.

The name Sokeri-Jussi (’Sugar John”) has its origins in Johan Grunstrém (1877 - 1953).
Managing director John Grunstrém was one of the reformers of the Finnish-speaking
business world. He got the nick-name Sokeri-Jussi after he fell into a 1000-litre syrup
container in his factory. It would all have ended badly if a worker who had forgotten his
back bag hadn’t returned and saved his boss from the trouble. The Sokeri-Jussi Tavern
cooks unpretentious, delicious meals out of local ingredients. The specialty, Grandma’s
Kitchen, is traditional Northern Ostrobothnian food at its best.

www.sokerijussi.fi

Menu

Fresh-baked bread rolls, butter
Raw cured salmon tartar; raw cured salmon, onion and smetana on white bread,

salpon roe
Fk¥k

Roasted reindeer tenderloin, false morel stew and cranberry sauce, oven root vegetables and koblrabi

potatoes
k¥

Abrctic clondberry parfait, arctic cloudberry sance and whipped cream

After dinner walk back to the hotel.

Accommodation in Radisson Blu Oulu in twin room.
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DAY 2 - EXPLORING THE ARCTTC SUMMER CITY OF OULU

After breakfast meet the local guide.

A short walk over to the Oulu market place and canoes waiting. Guests will be taken for
a beautiful and relaxing canoeing trip to admire awaking summer city. The beauty of the
fresh summer morning is stunning. And even though in the middle of the city, you get so
close to the nature.

Canoeing tour ends at the Nallikari beach area. Where we continue the tour by bikes!
Keep those pedals moving, there’s plenty of biking to do! And come to think of it, plenty
of bike routes here as well. In fact, Oulu has the most extensive bike and walkway
network in Finland. The city boasts over 500 kilometres of pedestrian and walking
routes. You can basically get everywhere by bike, and the distances aren’t too bad either.
During the bike tour guests will visit OMA — Oulu Museum of Art and Science Center
Tietomaa.

Lunch is served during the day. 2 courses and coffee.

Optional:
After the great fun in Science center we do not exit by the door but in a unique way — abseiling from old
water tower which reaches the height of 45 m. Great views and breath taking experience. EUR 45/

pax
Arriving back to the hotel in the afternoon.

Dinner venue is privately owned Hotel-Restaurant Lasaretti once nominated as the most
artistic hotel in Finland. At Lasaretti, high-quality paintings and sculptures are
everywhere, even in the hotel rooms!

It is hard to measure how much French, Russian and Italian influence there is in the
dishes served at Lasaretti Restaurant. But one thing at least is certain: the cooking is
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definitely influenced by Oulu and Finland — and the cuisine is unique. Only the highest
quality ingredients, sourced from local suppliers are used, which gives the food its
distinctive character. The international gastronomic society, Confrérie de la Chaine des
Rotisseurs has awarded Lasaretti its valued escutcheons in recognition of the passion it
invests in its cooking.
www.lasaretti.com

Chef’s menu

PROVINCE TASTINGS (1)
crayfish and canliflower terrine
smoked whitefish mousse, crisp bread and dill oil
slightly salted reindeer with port wine syrup
k¥
Perch braised with white wine (1, g)
blue mussel sance, saffron potato mash flavored with saffron
P
Caramel flavored cheese mousse (1)
warm red currant soup and pistachio biscuit

Optional:

1) Video art show in Aurora Hall before or after dinner.
“The Covenant” by Charles Sandison . The "Covenant" is a computer-generated video installation,
which fills the walls of Lasaretti's Aurora Hall with a slow stream of letters, words, and fignres that
organise themselves into eternally changing patterns and pictures. The artist,Charles Sandison, was born
in Scotland but currently lives and works in Finland. In its calming infinite cycle, the installation is an
arresting experience that envelopes its andience in a digital shrond, making every event in Aurora Hall
unique and nnforgettable.

“Meeting”

The story guides the andience through seven buge screens to a tonching encounter. In this story the
spectator is literally at the centre of events. Following the story on seven screens is a challenge - but also a
possibility to choose where to look and what to see and experience. At the same time you have the
opportunity to realige the uniq s of every get-together in_your own life; what you see will always effect
what you exiperience.On the screen the Meeting proceeds dramatically always the same way. However it
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changes every time depending on the place of the spectator and the direction of the look. A small moment
can change the whole story. . .

2) Aurora Hall as dinner venue.
Prices on request.

Bus transfer back to the hotel.

Accommodation in Radisson Blu Oulu in twin room.

Finnish buffet breakfast is served in hotel restaurant. After breakfast meet your safati
guides in hotel lobby, coach transfer to the boats.

Today we turn back in time to more than one hundred years ago, when Oulu lived from
the tar and the Salmon the river provided. We take the river boat to the Turkansaari
open-air museum, whete our guides dressed in vintage clothing of the era are looking
forward to meeting us. Also you and the other guests will have a suitable flannel shirt and
felt hat.

First, we will explore the history of tar in an exhibition, which takes you to a journey
from the living tree into the barrel and then further down the river towards the world
market. Then we will study the process of producing tar in practice: Our guests can have
a go at the skills required in the old days in the not-so-serious Tar Olympics. The
activities follow the route of the tar. First we strip the tree using a barking tool, saw it
into manageable pieces and finally we have to chop them into a size that can be burned
later on. Then we lay the chopped wood and light the funnel-shaped tar pit. As the
smoke ascends, we get to load the batrel and learn how to use the finished product of tar.
The pleasant smell of tar will follow you home, as each of our guests applies tar to a
small wooden souvenir to take home with them.
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Check-out

Meet the guide at the hotel lobby

Private transfer to the Oulu Airport — farewell to Oulu !

Price: 625 EUR / PAX

Price includes: Accommodation in Hotel Radisson Blu in TWIN rooms (3 nights), all
transfers and meals mentioned in the program, guided canoeing tour and bike tour to
explore the city, entrance to Science Center and Oulu Museum of Art, tar boat trip and

tar Olympics, entrence to open-air museum Turkansaari.

No beverages included in the price.
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