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Taman opinnaytetyon paatarkoituksena oli tutkia, onko Uuden Oulun alueen
matkailutoimijoilla, kunnilla, yrityksilla seké yhdistyksilla ja yhteisdilla
kiinnostusta kehittad Ouluun matkailijoille suunnattu etukortti eli turistikortti.
Tutkimuksen avulla selvitettiin myods alueen toimijoiden halukkuus tarjota etuja
kortin ostajille tai toimia myynti- ja markkinointikanavina. Lisaksi etsittiin
vastauksia siihen, miten etukohteet ja kohderyhmat valitaan sek& miten rahoitus ja
markkinointi voidaan jarjestéa.

Opinnaytetyon alussa kuvaillaan lyhyesti tutkimusongelman liséksi tutkimuksen
taustaa, tavoitteita ja ajankohtaisuutta seka tydssa paljon kaytettyja kasitteita.
Taman jalkeen kerrotaan kehitettdvan matkailutuotteen toimintaymparistosta,
Oulun kaupungista matkailukohteena, alueen imagosta, matkailuorganisaatioista
sekd seudulla vaikuttavista matkailuun liittyvista projekteista ja hankkeista.

Haastattelututkimuksen avulla tutkittiin erilaisia toteutusvaihtoehtoja ja
tiedusteltiin kokemuksia kunnista, joissa kortti on kéytossa télla hetkella. Naiden
tulosten perusteella valittiin keskeiset kohderyhmat, etu- ja myyntikohteet sek&
toteutus- ja markkinointitavat kyselytutkimukseen. Kyselytutkimus toteutettiin
séhkdisend lomakkeena, jotta tavoitettaisiin riittdvan kattava otos erilaisten
toimijoiden mielipiteista.

Kortti todettiin tutkimuksessa tarpeelliseksi uudeksi matkailutuotteeksi alueella ja
sen kehittdmiseen oli tulossa mukaan vastaajia lahes kaikilta toimialoilta. Kortin
toteuttamiseen tarvitaan laajaa yhteistyoverkostoa, jatkotutkimuksia seké
hankkeelle vetdjaa joka tuntee alueen matkailua ja on innokas kehittdmaan uusia
matkailutuotteita innovatiivisesti. Tarkempia tutkimustuloksia ja erilaisia
mahdollisuuksia kortin toteuttamiseen esitelldan tyon loppupuolella.

Avainsanat matkailu, turistikortti, kehittdminen, yhteismarkkinointi
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The main purpose of this assignment was to examine whether the New Oulu
area’s tourism operators, local authorities, businesses, associations and
communities have an interest to develop a card with benefits for tourists, the
Oulu-tourist card. The study was also used to determine the willingness of
operators to offer advantages to buyers, or to act as card sales and marketing
channels. In addition, it seeks answers to how targets and focus groups are
selected and how finance and marketing can be arranged.

At the beginning of this thesis is a brief description of the research problem, study
background, objectives, relevance and also terminology that is being used. Then
has created a picture about the operating environment and told about the Oulu city
as a tourist destination, the image of the region, tourism organizations, and the
projects that affect in the area.

A variety of options and experiences of the municipalities which use the card in
this moment, were asked with interviews. With these results the main target
groups, the benefit- and sales targets as well as an implementation and marketing
practices of the survey were selected. The survey was carried out with email
inquiry in order to obtain a sufficient broad sample of different actor’s opinions.

It was found that the tourist card would be a good new tourism product to the
region and almost all economic sectors were interested in participating to the
development. Developing project will require a broad network of cooperation,
follow-up studies and a project leader who knows the tourism in the area and is
eager to develop new tourism products in innovative ways. Further research
results and a variety of opportunities will be presented at the end of the work.
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1 JOHDANTO

Valitsin opinnéytetyoni aiheen, koska olen kiinnostunut matkailun kehitys- ja
markkinointitehtavista. Matkailutuotteiden kehittdminen on Oulussa ajankohtaista
eikd kaytossd ole matkailijoille tarkoitettu etukorttia, jollaisia on useissa

kaupungeissa sekd matkailukohteissa ympari maailman.

Turistikortti on nékyva osa kaupunkien matkailun markkinointia ja toimii
matkailualueiden vetovoimatekijana. Kortin avulla voidaan markkinoida haluttuja
kohteita sek& ohjailla matkailijoiden ostokayttaytymisté. Korttijarjestelman avulla
on mahdollista helposti seurata kohteiden kiinnostavuutta ja saada tietoa kortin
sekd kohteiden kehittdmistd varten. Kehitettdvan turistikortin tarkoituksena on
lisatd Oulun tunnettuutta ja houkuttelevuutta monipuolisena matkailukohteena.
Kortin avulla turistit saavat ajallista ja rahallista etua, tietoa kohteista sek&
palvelukoulutuksen mukaisia hallittuja elamyskokonaisuuksia, joiden vuoksi

heidédn kannattaa tulla Oulun seudulle aina uudelleen.

Taman opinndytetyon paatarkoituksena on selvittdd 16ytyykd Uuden Oulun
alueelta yhteista tahtotilaa turistikortin kehittdmiseen. Tutkimuksen kohteina ovat
Uuden Oulun kunnat sek& alueen yritykset ja yhteisot. Tutkimus toteutetaan
kyselytutkimuksena, jonka avulla selvitetdan, millainen kortin tulisi olla ja onko
vastaajien edustamilla tahoilla kiinnostusta osallistua kortin kehittdmiseen.
Kehittamiseen liittyvid keskeisid opinnaytetyon tehtdvia ovat lisaksi etutuotteiden,
korttityypin seka markkinointitavan valinta. Haastattelujen avulla tiedustellaan

muiden kaupunkien kokemuksia jo kaytdssa olevista turistikorteista.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Pohjois-Pohjanmaan liitto, joka toimii Oulun
seudun matkailun alueorganisaationa. Liiton toiminta perustuu maakunnalliseen
matkailustrategiaan, jonka mukaisiin toimenpiteisiin kuuluu vuosien 2012-2015
aikana organisoida mittava tuotemarkkinointikampanja sek& Pohjola-kortti
markkinoimaan PohjolaArctic-alueen kiertomatkatuotteita. Toimeksiantaja voi
Pohjola-korttia kehittdessdan hyddyntdd Oulu-turistikortista tehtyd tutkimusta

seka opinnaytetyota.
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Opinndytetyon aihe on ajankohtainen, koska Oulun matkailu on kasvanut ja
kansainvalistynyt nopeasti. Oulun seudulla on meneillddn useita matkailun
kehittdmishankkeita ja lentokenttd on laajennettu kansainvaliseksi kentaksi
vuoden 2011 aikana. Oulun kaupunki kasvaa kuntaliitosten myota vuonna 2012.
Kuntalaisille tarkoitettu OuluCard-jarjestelma on uusittu vuoden 2011 alussa ja
tdmé mahdollistaa palveluvalikoiman laajentamisen ja turistikortin kayttonoton.
Turistikorttiin liittyvésta paikallisliikennéintimallista sekd lippuvydhykealueesta
paatetddn vuonna 2012. Vuonna 2010 perustetun markkinointiyhteistydkanavan

kautta kortin markkinointi on mahdollista.
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2 KASITTEET

2.1 Matkailutuote

Matkailutuote on palvelu, joka on tuotettu vapaa-ajan ja liikematkustuksen
tarpeisiin. Se on luonteeltaan palvelutuote, jolle ominaista on aineettomuus,
tuotteita ei siis voida varastoida, patentoida, palauttaa tai esitelld sellaisenaan
valmiina tuotteina. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan samaan aikaan ja asiakas
osallistuu itse prosessiin. Matkailuyrityksen tehtdvédnd on luoda vaadittavat
edellytykset matkailutuotteen syntymiselle. Matkailutuote koostuu yleisen
madritelman mukaan viidestd osasta. Namé ovat kohteen vetovoimatekijat,
palvelut, saavutettavuus, hinta ja mielikuva kohteesta. Lisaksi tuotteeseen voi
liittyd myos jotain konkreettista ja kasin kosketeltavaa. Matka on matkailijalle
kokonaismatkailutuote eli yksi kokonaisuus, joka alkaa matkan suunnittelusta ja
paattyy kotiin palaamiseen. Se on myds prosessi, johon kuuluu kohteen lisaksi
palvelut, vieraanvaraisuus, valinnan vapaus, asiakkaan osallistuminen seké
tuottamiseen sitoutuminen. Matkailutuotteen tuotekehityksen pohjana on aina
asiakaslahtoisyys. (Komppula & Boxberg 2002, 9-12, 15, 21.)

Matkakohteet katsovat liian usein mallia naapureista tai muista menestyneista
matkakohteista. Talldin tarjottavat ndhtdvyydet ja muut matkailutuotteet ovat liian
samanlaisia.  Menestyvat  matkailukohteet  tarjoavat vierailleen jotain
ainutlaatuista. Oman yhteison tulee selvittdd, mitd matkailijat tulevat katsomaan ja
tekemé&an, kuinka heitd palvellaan, miten he matkustavat ja miten heidat
saavutetaan. Usein kohteissa on jo valmiina useita erilaisia matkailutuotteita, ne
eivdt vain toimi yhdessd. Matkailun kehittdmisessa tulisikin keskittya
vahvistamaan matkailun kysyntéa, paketointia sek& jo olemassa olevien resurssien
esiintuomista. (Godfrey & Clarke 2000, 7.)
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2.2 Markkinointi

Markkinointi sanalla kuvataan eri osapuolille arvoa tuottavaa, myyvéa ja
Kilpailukykyista  viestinndn  vuorovaikutuksiin  perustuvaa ajattelu- ja
toimintatapaa. Markkinoinnissa tdrkeitd asioita ovat vastuullisuus ja
suhdeldhtoisyys. Markkinoinnin tehtdvind ovat kysynnan selvittdminen,
ennakointi, luominen, yllapito, tyydyttdminen ja s&ately. Markkinoinnin
paakohteena on nykyinen tai mahdollinen asiakas. Myos ei-kaupallisessa
organisaatiossa tarvitaan markkinointia. Tuotteet voivat olla esimerkiksi esineité,
palveluita, aatteita, ihmisid, tapahtumia tai tutkimustuloksia. Markkinoinnin eri
muotoja ovat sisainen markkinointi, joka kohdistuu omaan henkilokuntaan seka
ulkoinen markkinointi, joka kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 23-26.)

Matka sisaltdd turistin kannalta viisi eri vaihetta, joissa jokaisessa voidaan
vaikuttaa matkailijan tyytyvaisyyteen. N&ma vaiheet ovat ennen matkaa,
saapuessa kohteeseen, kohteessa, lahtiessa sekd matkan jalkeen (Godfrey ym.
2000, 165).

Turistit tarvitsevat tietoa, markkinointia ja palveluita kaikissa matkan eri
vaiheissa. Tuotteeseen tutustuminen etukateen tapahtuu yleensd Internetin seka
kohteessa kayneiden tai tuotetta kayttdneiden henkildiden valitykselld. Matkaa
varatessa esim. kaupungin matkailun, matkatoimistojen ja etukohteiden sivustoilla
tulee olla mahdollisuus tutustua korttiin. Kohteessa matkailija tulee saada oikeaa
ja ajankohtaista tietoa seka hanen odottamansa tuotteet ja palvelut, jotka vastaavat
ennen matkaa saatua informaatiota. Kortin myyntipaikoissa ja etukohteissa
henkildstolle suuntautuva markkinointi ja koulutus ovat erittdin tarkeitd, jotta
laatu olisi samantasoista kaikissa kohteissa. Kohteeseen saavuttaessa ja lahtiessé
asiakas tulee huomioida ja saada kokemaan itsensé tarkedksi. Mukaan voidaan
antaa jotain ké&silla kosketeltavaa esimerkiksi markkinointimateriaalia tai
muistoesine. Palautetta voidaan pyytda jalkikateen Kkorttisivustolla ja mikaéli
henkilon yhteystiedot ovat kdytettdvissa, hénelle voidaan lahettdd myos
palautekysely Kkotiin.
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2.3 Kohderyhmat ja asiakassegmentointi

Kohderyhmittely perustuu asiakasryhmittelyyn eli  asiakassegmentointiin.
Asiakkaat voidaan jakaa asiakassuhteen vaiheen mukaan potentiaalisiin eli
mahdollisiin asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, kanta-asiakkaisiin tai entisiin
asiakkaisiin. Ryhmittelyd voidaan tehdd myds ostokayttaytymisen perusteella.
Tietoa potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisestd saadaan kysely- ja
haastattelututkimusten avulla, kun taas nykyisten asiakkaiden ostokayttaytymisté
voidaan seurata myyntitilastojen ja asiakasrekistereiden avulla. Asiakkaita
ryhmitelld&n usein myos asiakkuusarvojen seké tarpeiden perusteella. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 467-470.)

Yritys ei voi tarjota kaikkea kaikille vaan tuotteistamisessa kannattaa keskittya
asiakasryhmiin, jotka ovat merkittdvimméat yrityksen toiminnalle seka
kannattavuudelle. Etuna asiakaslahtOisessé tuotesuunnittelussa on se, ettd yritys
voi valita yhteistydkumppanit, joiden palvelut on suunnattu samoille
kohderyhmille. Usein matkailutuotteiden jakelukanavan valinta perustuu
useampien palvelutuottajien valiseen yhteistyohon eli verkostoitumiseen.
(Boxberg & Komppula & Korhonen & Mutka 2001, 123.)

Matkan pituuden mukaan jaetuista ryhmistd muutamia paivia matkustavat turistit
ovat paras kohderyhmad, koska he kayttdvat majoitus- sekd ravintolapalveluita,
heilla on enemman aikaa vierailla useammissa kohteissa ja kdyda ostoksilla kuin
paivamatkailijoilla ja he kuluttavat enemman rahaa kuin pidempain matkustavat
turistit, joiden pitéa huolehtia rahojen riittdvyydestad koko matkan ajaksi. (Godfrey
ym. 2000, 42.)

Eri kohderyhmille suunnatun markkinoinnin tavoitteena on muodostaa yhtendinen
ja samanlinjainen kokonaisuus. Markkinoinnin kohderyhmia ovat esimerkiksi
kayttajat, ostajat, jalleenmyyjat, suosittelijat, media ja suuri yleisd. Viestintaa
voidaan suunnata entisille, nykyisille tai mahdollisille uusille asiakkaille. Osia
markkinointiviestinndstd kuten imagomainontaa voidaan suunnata l&dhes kaikille
mutta toisaalla viestintd voidaan kohdistaa hyvin rajatulle kohderyhmalle.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 329-330.)
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2.4 Yhteisty0 ja verkostoituminen matkailualalla

Yhteisty0 parantaa laatua, vahent&a turhaa kilpailua, parantaa tiedon kulkua ja luo
uusia mahdollisuuksia. Vaikka matkailu on maailmanlaajuisesti erittdin suuri
toimiala, paikallistasolla se on usein pientd. Suuri osa matkailuyrityksistd on
pienié tai keskisuuria toimijoita, jotka kaikki tarjoavat useita eritasoisia tuotteita.
Monimuotoisuus on hyvé asia, mutta se voi aiheuttaa yhteisdssd myds ongelmia
matkailun tdyden potentiaalin hyddyntamisen suhteen. Jotta matkailu olisi alueella

kestavaa, tarvitaan yhteistyota. (Godfrey ym. 2000, 5.)

Verkostoituminen on valttamatontd matkailualalle. Verkostoitumisen kautta on
mahdollisuus saavuttaa myos kansainvalistymista. Yhteismarkkinointiyhdistykset
ja markkinointiyhteenliittymét kattavat kaytdnnossd koko Suomen. Alalla on
kuitenkin tarvetta asennemuutokseen verkostoitumisen ja yhteistyén perusasioissa
kuten kaikkien osallisten sitoutumisessa ja hyotymisesséd. Verkostoitumista
pidetdan usein vain yleishyddyllisend yhteistydond ilman taloudellista sek&
toiminnallista yhtendisyyttd. Usein ongelmana on yhteisdjen toimiminen
projektirahoituksella, miké ei luo pitkdjanteistd liiketoimintaa. Kuntien roolin
toivotaan vahvistuvan matkailun kehittdmisen kumppanina, mutta tavoitteena ei
ole kunnan osallistuminen yritystoimintaan. Matkailukeskuksissa on térke&a
toteuttaa yhteistd strategista ohjelmaa, jossa on yhteiset kérkiteemat ja alueelle
ominainen profiili. Yhteinen tahtotila ja toimenpiteiden samanaikaisuus ovat
osoittautuneet tutkitusti kasvun ja menestyksen takuutekijoiksi erdissa
matkailukeskittymissa. (TEM 2010, 27, 40, 48.) Pohjois-Pohjanmaan matkailun
kehityksen hidastajaksi ja jarruiksi on todettu vuodesta 2008 alkanut taantuma.
Yhteistydssa on tehostamisen varaa ja ongelmia on myds saavutettavuudessa.
”Osaamisessa on puutteita, investointeja ja rahaa on liian vidhédn ja markkinointi

véahiistd.” (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2011a, 14.)

Matkailijat valitsevat kohteen siitd muodostamansa kokonaiskuvan perusteella.
Matkakohteen imagoon vaikuttavia tekijoita ovat etukdteen markkinoinnin avulla
tai muuten saatu tieto kohteesta sek& yksittéisten palveluiden luoma mielikuva

palvelutasosta. Asiakkaan ensisijaiset odotukset kohdistuvat matkapalveluissa
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laadukkuuteen ja eldmyksiin. Asiakkaan kokemukseen matkakohteesta
vaikuttavat kaikkien paikassa palveluita tuottavien toimenpiteet. Yksittaisessa
yrityksessa vieraanvaraisuus ja palveluhenkilékunnan persoonan vaikutus ovat
merkittdvia mutta kokonaisuus muodostuu lisdpalveluista ja matkailijan
mahdollisuudesta tehdd valintoja matkakohteessa. Yritykselld on oltava
yhteistyokumppaneita, jotta se voi tarjota asiakkailleen mahdollisimman
laadukasta palvelua. (Boxberg ym. 2001, 27.)

Yrittdjilla voi olla yhteistybn muodoista useita eri késityksid. Yleisesti
kirjallisuudessa kaytettyjen madritelmien mukaan yhteistyd on vapaaehtoista,
pitkdaikaista, yhteiseen tavoitteeseen suuntaavaa ja yhteisia toimintoja sisaltavaa
vaihdantasuhdetta. Kahdenvalisistd ostaja-myyjé-suhteista muodostuu yrityksille
alihankintaverkostoja. Monenkeskisella yhteisty6lla tarkoitetaan asiapohjaista
verkostoyhteistyotd, jossa usealla yritykselld tai toimijalla on yhteinen tavoite.
Yhteistyon motiivina on hyotyodotus eduista, joita yritys ei voi yksin saavuttaa.
(Boxberg ym. 2001, 27-29.)

Matkailualalla tavallisin ilmentyma on markkinointiyhteistyd. Useampi yritys voi
my0s tuottaa yhteisen tuotepaketin, jolloin kyseesséd on tuotannollinen yhteistyo.
Matkailuyritysten ~motivaationa on yleensa halu ja tarve paketoida
tuotekokonaisuuksia  asiakkaille.  Yhteistyon avulla tavoitellaan  myds
kustannustehokkuutta. Usean pienyrityksen yhteinen panos tuo havaittavaa hyotya
erityisesti mainonnassa. Yhteistyd0 parantaa my0s yritysten uskottavuutta,
tunnettavuutta ja vahvistaa pienten yritysten kilpailuasemaa. (Boxberg ym. 2001,
29-30.)

2.5 Matkailutuotteen kehittdminen

Matkailun kehittdmisprosessissa hyotyjen ja haittojen tulisi olla paremmin
tunnistettuja, tunnustettuja ja hallinnoituja. Matkailun suunnittelu ja kehitystyo
perustuu paikallisen kohteen tavoitteisiin ja painopisteisiin. Julkisen ja yksityisen
sektorin mukaan ottaminen tuotekehitykseen auttaa yllapitdmé&an suunnan ja
laadun matkailualan tuotteilla ja palveluilla, koska ne vastaavat yhteison
kiinnostusta ja arvoja. (Godfrey ym. 2000, 45.)
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3 OULUN MATKAILUN NYKYTILA

Tama luku kertoo Oulusta matkailukohteena, Oulun matkailuorganisaatioista seka

matkailuun liittyvista seudullisista projekteista Oulun seudulla vuonna 2011.
3.1 Oulun kaupunki matkailukohteena

Oulun kaupunki on Pohjanlahden rannalla sijaitseva Pohjois-Suomen suurin
kaupunki. Toukokuun lopussa 2011 Oulussa asui 141 962 asukasta. Uudessa
Oulussa asukkaita tulee 1.1.2013 tapahtuvan kuntaliitoksen jalkeen olemaan yli
185 000, mika tekee Oulusta asukasluvultaan viidenneksi suurimman kaupungin
Suomessa. Uuteen Ouluun tulevat kunnat ovat Haukipudas, Kiiminki, Oulu,
Oulunsalo ja Yli-li. (Oulun kaupunki 2011 a.)

Oulun sijainti on keskeinen ja liikenneyhteydet ovat hyvét. Oulu on merkittdva
pohjoinen logistinen keskus. Lentoasema on Suomen toiseksi suurin. Vuonna
2010, ennen kentdn laajennusta, lentomatkustajia oli 700 576. Oulun
rautatieasema on Pohjois-Suomen suurin risteysasema ja Oulun lapi kulkee kolme
valtatietd, Eurooppa 4, valtatie 20 ja 22. Oulun satama on avoinna vuoden ympaéri
ja sielld vierailee vuosittain yli 500 alusta. Risteilyliikennettd ollaan kehittdméassa.
(Business Oulu 2011a.)

Oulu on matkustusvuorokausiltaan laskettuna Suomen viidenneksi suurin
matkustuskaupunki. Vuonna 2010 yépymisvuorokausia oli 569 000. Hotellien
kayttoasteet ovat korkeita. Tammi-elokuussa 2011 k&yttdasteprosentti oli 62,3 %
kun se samaan aikaan Suomessa oli keskim&arin 50,5 %. YOpymisméaarat
kasvoivat edellisvuodesta 2,0 % ja ulkomaisten matkailijoiden osalta 12,4 %.
Ulkomaisista majoitusliikkeissa yopyvistd matkailijoista (99 179) suurin osa tuli
tammi-elokuussa vuonna 2011 Norjasta (17 100), Venajaltd (11 200), Saksasta
(10 000) ja Ruotsista (9 100). Saksalaisten matkailijoiden osuus kasvoi vuoden
aikana 28 % ja venalaisten 19 %. (Tilastokeskus 2011.)

Vélittoman matkailutulon osuus vuonna 2009 oli 191 miljoonaa euroa, josta

ulkomailta tuli 41 ja kotimaan matkailusta 150 miljoonaa euroa. Kokoaikaisia
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tyopaikkoja matkailu on muodostanut Ouluun 2 380 vuonna 2009, kun ndiden
tyopaikkojen lukumaara oli viel&d vuonna 2006 vain 512. (Haaga-Perho 2009.)

Suosituimmat matkailukohteet Oulussa vuonna 2007 olivat Tietomaa (66 806),
Turkansaaren ulkomuseo (23 045), Pohjois-Pohjanmaan museo (22 632) ja Oulun
taidemuseo (12 356 ké&vijad). Oulussa ei ollut vuonna 2007 yhtdan yli 100 000
kavijan kohdetta. Kavijamaariltdédn suurimpia tapahtumia olivat Oulun
musiikkijuhlat seka Lasten ja nuorten teatteripdivat. (MEK 2008, 101-107.)

Oulu on imagoltaan ollut terva- ja teknologiakaupunki. Vuonna 2010 tehdyn
Oulun seudun markkinointiyhteistyon loppuraportin mukaan Uusi Oulu on
Pohjolan padkaupunki, Suomen pohjoinen metropoli ja kansainvélisesti Capital of
Northern Scandinavia. Brandilupauksen mukaan Oulussa on sellaista voimaa,
joka yllattdd kokijan ja yllapitad vahvaa vireyttd. Antaa itsevarmuutta rajojen
ylittamiseen. Aiheuttaa uudentasoisia tuntemuksia. Saa eldmén maistumaan
mielenkiintoiselta. Oulussa sinusta vélitetadan, sinua kannustetaan ja rohkaistaan.”
Oulun imagoon vaikuttavat myods tapahtumat. Talvisin Oulua markkinoidaan
Tiernakaupunkina ja keséisin maailman ilmakitaransoiton paakaupunkina. (Oulun
kaupunki 2010.) Oulu on osa neljan valtion alueella sijaitsevaa Barentsin
matkailualuetta. ”Oulua on sanottu Barentsin  Rivieraksi. Oulu on
lapsiystavallinen  kaupunki, missa on viihtyisdt uimarannat, hyvét
yopymismahdollisuudet seka toimivat liikenneyhteydet” (Barents Observer
8.8.2011.)

3.2 Oulun matkailuorganisaatio vuonna 2011

Oulu kuuluu Pohjois-Pohjanmaahan ja sen matkailutoimintaa maarittavét
maakunnallinen sekd valtakunnallinen matkailustrategia. Pohjois-Pohjanmaan
liiton lisdksi Oulun kaupunki, alueen yrittdjat ja erilaiset yhteisot toimivat
matkailun edistdmiseksi. Tassd luvussa on mainittu muutamia tarkeimpi& Oulun

alueen matkailuorganisaation toimijoita.
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3.2.1 Pohjois-Pohjanmaan liitto ja matkailutoimikunta

Suomessa  matkailun  julkinen  kehittdminen  kuuluu  maakunnille.
Alueorganisaation avulla  varmistetaan  palveluketjun  katkeamattomuus.
Alueorganisaatioiden toimialueet rajataan luontevien yhteistydtarpeiden seka
matkailuyrittdjien  toimintaan  sitoutumisen mukaan niin, ettd kaikki
matkailullisesti merkittdvat alueet ovat mukana jossain alueorganisaatiossa.
Maakunnan liiton tehtdviin kuuluu alueen matkailustrategian laatimisen
organisointi, toimiminen tiedon valittdjana, matkailuneuvojana  seka
yhteisty6foorumina  matkailutoimijoille. ~ Yrittdjien  kanssa  yhteistyossé
alueorganisaatio kokoaa alueen matkailutarjontaa tuotekokonaisuuksiksi ja,
organisoi yhteismarkkinointia. Se toimii myds linkkind valtakunnallisen
Matkailunedistamiskeskuksen ja  yrittdjien valilld&. Maakuntaohjelmassa
maadritelld&n matkailun merkitys elinkeinona suhteessa muihin toimialoihin.
Maakuntaliitto varmistaa tarvittavan alan osaamisen seké kehitystydssa tarvittavat
resurssit henkildston osalta. Liitto toimii my6s rahoittajana matkailuhankkeille ja

seuraa alan kehittymista seka aluetaloudellisia vaikutuksia. (KTM 2006, 36-37.)

Oulun seudun matkailun alueorganisaationa toimii Pohjois-Pohjanmaan liitto,
jonka toiminta perustuu maakunnalliseen matkailustrategiaan. Matkailustrategian
tavoitteina on matkailuelinkeinon arvostuksen nostaminen maakunnassa, nopean
kasvun  luominen kansainvalistymisen kautta sekda matkailukeskusten
toimintaedellytysten kehittdminen. Pohjois-Pohjanmaan liitto pitdd yhteytta
kuntiin, Matkailun edistdmiskeskukseen sek& Kauppa- ja teollisuusministerioon.
Matkailutoimikunta vastaa matkailustrategian toteuttamisesta, yhteistyodsta seké
kehityshankkeiden koordinoinnista. Kokoonpano sisaltaa henkildita alueen
kaupungeista sek& yrityksistd ja yhdistyksistd. Toimikuntaan osallistuu myods
asiantuntijajasenia. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2011b.) ’Pohjois-Pohjanmaan
matkailutoimikunta on matkailualan yhteisty6- ja koordinointielin toimien
matkailun alueorganisaationa niin Ty6- ja elinkeinoministerioon kuin Matkailun
edistdmiskeskukseen (MEK) né&hden.” Toimikunnan jasenet valitaan siten, ettd
yritysedustajat esittdd Kauppakamari ja alueiden edustajat Pohjois-Pohjanmaan

liitto, alueiden esitysten mukaan. (Maakuntahallitus 2011.)
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3.2.2 BusinessOulu

BusinessOulu on Oulun seudun elinkeinoeldmé&n aktivoija ja toimii eri alojen ja
yhdistysten verkostoijana. BusinessOulun palveluita ovat kaynnistymis-,
kehittdmis-, sijoittumis-, kasvu-, kansainvélistymis- ja kongressipalvelut. Oulun
kaupungin matkailuneuvonta ja Congress Oulu toimivat myos BusinessOulussa.
(Business Oulu 2011b.)

3.2.3 Oulun Matkailu Oy

Oulussa toimii vuonna 2010 perustettu uusi Oulun Matkailu Oy, joka on kehitetty
parantamaan Oulun seudun yhteismarkkinointia. Yhti6on kuuluu noin 50
osakasta, joita ovat esimerkiksi Oulu, Oulun lahikunnat, hotelliketjut, Oulun
liikekeskus, laskettelukeskukset ja muut matkailuyrittdjat. Yhtio jarjestdd avoimia
tiedotustilaisuuksia, joihin kaikki asiasta kiinnostuneet ovat tervetulleita. Oulun
Matkailu Oy on myo6s aloittanut valtakunnallisen markkinointikampanjan,
OuluOn. Markkinoinnin toteutuksesta vastaa markkinointitoimisto Pohjolan
Mylly. (Laurila-Seluska 2011.)

3.2.4 Pohjois-Pohjanmaan Matkailuyhdistys Ry

Pohjois-Pohjanmaan Matkailuyhdistys Ry on voittoa tavoittelematon yhdistys.
Sen tavoitteena on matkailun edistdminen ja tunnetuksi tuleminen alueella seka
matkailuun liittyvien toimintojen jarjestaminen jasenilleen. (Pohjois-Pohjanmaan
Matkailuyhdistys 2011.)

3.2.5 Oulun seudun oppaat Ry

Oulun seudun oppaat ry on 1976 perustetun Oulun Matkailuoppaat ry:n ja Vaalan
matkailuoppaiden yhdessd 2003 muodostama Suomen opasliiton jasenyhdistys.
Oppaat jarjestdvat Suomen opasliiton matkailuopaskoulutusta, kehittavét
yhteisty6td lahiseudun matkailuyritysten ja sidosryhmien valilla seka jarjestavat
retkid, kiertoajeluita ja kévelykierroksia kymmenelld eri kielelld. Koulutettuja
oppaita oli 39 toukokuussa 2010. Opasvélityksestéd vastaa Go Arctic Oy. (Oulun
seudun oppaat 2011.)
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3.2.6 Matkailualan koulutus Oulussa

Oulun seudun ammattipisto kouluttaa Matkailupalveluiden koulutusohjelmassa
matkailuvirkailijoita  sekd  matkailupalveluiden tuottajia. Matkailun
restonomiaikuiskoulutus on toteutettu Oulussa EU-rahoitteisena Kajaanin
ammattikorkeakoulun ja Oulun seudun ammattikorkeakoulun yhteistyona
vuodesta 2010 l&htien. Oulun yliopistolla on matkailumaantieteen opintojen

lisaksi mahdollisuus suorittaa Matkailualan sivuainekokonaisuus.
3.3 Oulun seudulla vaikuttavat matkailuhankkeet seké projektit

Oulun seudulla oli vuonna 2011 meneillddn useampia matkailuhankkeita ja
projekteja sekd uusia matkailuun liittyvia skenaarioita joita kuvataan t&ssa

luvussa.
3.3.1 Pohjois-Pohjanmaan matkailustrategia

Matkailustrategiassa on huomioitava valtakunnallisen  matkailustrategian
linjaukset ~ sekd  matkailullisesti  jarkevan  suuralueyhteistyon  tarve.
Matkailukeskusten ~ matkailustrategiassa ~ maaritellddn  my6s  matkailun
alueorganisaation rooli ja tehtavat. (KTM 2006, 34-35.)

Matkailun voimakas kehittyminen, kansainvalistyminen ja lentoliikenteen kasvu
aiheuttivat matkailustrategian paivityksen tarpeen ja péivitetty strategia julkaistiin
15.11.2011 vuoteen 2015. Tavoitteena on vuoteen 2015 mennessa lisdtd kotimaan
matkailun kasvua nelja ja kansainvalistd matkailua viidesta seitseméan prosenttia.
Matkailustrategian mukaan toteutettavat hankkeet vaativat noin 30 miljoonaa
euroa vuosina 2012-15. Matkailustrategian pohjana ovat matkailukeskuksen omat
strategiat ja toiminnan painopisteind matkailualueet Koillismaa, Oulu ja Oulun
seutu seka Kalajoki ja Oulun Eteldinen alue. Pddmarkkinakohdemaat Oulun
seudulla ovat Vendja, Saksa ja Benelux-maat. Toimenpiteistd tarkeimmét ovat
lento- ja liityntdyhteyksien vahvistaminen, PohjolaArctic-profiilin nostaminen,
matkailun tutkimus- ja kehittdmistoiminnan kehittdminen sekd& koulutuksien
jarjestaminen.  Voimassa  olevan  matkailustrategian  tavoitteena  on

matkailuelinkeinon arvostuksen nostaminen maakunnissa sek& matkailun kasvu ja
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kansainvélistyminen. Talla hetkelld matkailu tyollistad alueella 7000 henkil6d ja
matkailutulo on 600 miljoonaa euroa. Vision mukaan vuonna 2015 matkailutulo
alueella tulee olemaan 760 miljoonaa euroa ja kokonaisyépymisid on 1 859 000.
(Pohjois-Pohjanmaan liitto 2011a, 5, 17, 20-22, 25.)

3.3.2 Oulun Seudun matkailun markkinoinnin Master Plan

Oulun  seudulle  tehtiin  Oulun  seudun ja  Oulun lentoaseman
vaikutuspiiriin/yhteistyfalueeseen kuuluvien kuntien matkailun kokonaisvaltainen
kehittdmissuunnitelma Master Plan 2020, joka valmistui joulukuussa 2008. Sen
tavoitteina oli selvittdd keskeiset matkailun kehittdmistoimet alueella sek&
matkailumarkkinoinnin organisointi. Valillisena pé&atavoitteena oli matkailun
lisadntyminen alueella kehittdmélld kansainvalistda matkailutarjontaa seké
muodostaa seudullinen matkailun markkinointiorganisaatio. Master Plan 2020
siséltad vision vuodelle 2020 seka vastuualueiden ja toimenpiteiden méarittelyn.
(FCG Planeco ym. 2008.)

3.3.3 Arctic Gateway

Arctic Gateway on EU:n aluekehitysrahaston Pohjois-Pohjanmaan liiton kautta
tukema markkinointiprojekti, jossa toimijoina ovat Oulun kaupunki, Oulun
Matkailu Oy seka airBaltic. Projektin vetdjana on Nordic Marketing GmbH.
Arctic Gateway eli Pohjoinen Portti tavoittelee Oulun lentokentdn kautta
pohjoiseen kulkevia matkustajia erityisesti Vendgjaltd, Saksasta, Italiasta,
Espanjasta ja Iso-Britanniasta. Oulun lentoaseman katsotaan olevan portti, jonka
kautta Lappi, Kainuu, Barentsin alue ja Ven&jad ovat helposti tavoitettavissa.
(Lamusuo 2011.)

3.3.4 MCT-hanke

MCT on EU-hanke, jonka tarkoituksena on yhdistdd Meri, City ja Tunturi
markkinoitavaksi kokonaisuudeksi, jonka avulla kotimaisten ja ulkomaisten
matkailijoiden mééaraa seké viipyméaé alueella talvisin voidaan lisatad. Hankkeen
takana ovat Nallikarin matkailuyhdistys, Oulun Liikekeskus ry seka Syotteen

yhteismarkkinointiryhnmd ja CIE-keskus. Mukana ovat myds Oulun ja



Pudasjarven kaupungit. Hanke toimii pilottina, jonka avulla alueiden Master
Planit viedddn kaytantoon. Hanketta tukemaan ollaan kehittdmé&ssa
virtuaalimaailma, joka tulee vahvistamaan mielikuvia ja toimimaan
markkinointikanavana. Hanke jatkuu 31.5.2012 asti. (Oulu-lehti 13.6.2011.)

3.3.5 Boundless Bothnian Bay

Perdameren matkailun ja virkistyskayton kehittdmishanke on alkanut 1.5.2011.
Projekti on Suomen ja Ruotsin yhteistyossd toteuttama. Tavoitteena on
Perdmeren alueen ja sen saarien ja niiden elinkeinoeldmén edistdminen
kayntikohteina. Hankkeen paakoordinointi on Metséhallituksen
luontopalveluilla sekd Skelleftean kaupungilla. Mukana on useita alueen
kuntia. Hanke paéattyy 30.4.2014. (Metsahallitus 2012.)

18(57)
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4 TURISTIKORTIT

Tama luku kertoo turistikorteista, niiden kayttokohteista seké eduista, joita niista
on turisteille sekd etuja tarjoaville toimijoille. Turistikortti-sana tarkoittaa tassé
opinnaytetydssd matkailijoille tarkoitettua etukorttia. Téallaisista etukorteista
kaytetdan useita eri nimityksia kuten kaupunkikortti, matkustajakortti, turistipassi,
vihred kortti ja VIP-kortti. Tavallisia kaupunkikorttien etuja ovat esimerkiksi
ilmainen julkinen paikallisliikenne, risteily ja kiertoajelut, ilmaiset sisadnpéaésyt
museoihin ja alennukset matkailukohteissa, ravintoloissa, majoituspaikoissa seké
myymaldissd. Turistikortit ovat yleisia suurten kaupunkien ja tunnettujen
matkailukohteiden vetovoimatekijoita sekda markkinointikeinoja. Ne yhdistévat
matkailualan ~ toimijoita ja niiden avulla voidaan ohjata turistien
kayttotottumuksia. Tavoitteena on tutustuttaa turistit kohteen matkailutuotteisiin
ja kasvattaa néin turistipalveluiden kayttoa tietylla alueella. Turistikortti on
useissa kaupungeissa kuntalaisille suunnatun kaupunkikortin rinnakkaistuote, joka
on mahdollista toteuttaa myos rajattuna liikunta-, kulttuuri- tai ravintolakorttina.
Kortti voi olla henkilokohtainen tai ryhmalle suunnattu, esimerkiksi perhe- tai
yrityskortti. Turistikortti voi olla kaupallinen ja alueen imagoa vahvistava tai

aluetta, kohteita, paikallisia ja matkailijoita palveleva yleishyddyllinen tuote.
4.1 Yleishyodyllinen turistikortti

Hyvéa esimerkki yleishyddyllisestd turistikortista on Baleaarien kestdvan
kehityksen s&ation Targeta Card Verda. Espanjan itsehallintoalueeseen
Baleaareihin kuuluu useita my®os turisteille tuttuja saaria. Korttitoiminnassa on
mukana yli 100 kuntaa ja kohteita yli 1000. Kortin tarkoituksena on luoda kuva
kestdvan matkailun kohteesta sekda saada resursseja luontoa ja kulttuuriperintod
séastdvien projektien rahoitukseen. Kortteja on paikallisille ja turisteille, perheille
ja yrityksille. Paikallisten kortti on voimassa vuoden ja 10 euroa maksava
turistikortti 15 vuorokauden. Kortin ostajilla on kaytdssddn neuvova

palvelukeskus. (The Foundation for a Sustainable Balearics 2011.)

Kun matkailija ostaa kortin, hdn saa 15 minuuttia puheaikaa paikalliselta

operaattorilta, mikd kattaa kortin kustannukset. Lisdetuina h&n saa alennuksia
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sisdanpéasyihin, ravintoloihin, pysékaintiin ja ekotaksiin. Kortteja on myynnissé
informaatiopisteissa, autovuokraamoissa, matkatoimistoissa, hotelleissa ja
lentokentalld. Kortti aktivoidaan joko Internetissd, kdyntikohteessa tai soittamalla
puhelinkeskukseen. Kortin avulla voidaan seurata kayttajien profiilia,
kansallisuutta ja kohteiden asiakasmaarid. Projektissa on mukana useita toimijoita,
joilla on eri tehtdva. He vastaavat tietoteknisistd ratkaisuista, markkinoinnista,
myynnistd, puhelinkeskuksesta, kayntikohteista ja kayttajistd. Systeemiksi on
valittu eCRM-jdrjestelma yhdistettynd kohteeseen, asiakasjarjestelmiin, hallintoon
sekd tiedon kerdys- ja tallennusjérjestelméan. Jarjestelmédd kaytetddn yleisesti
intranetissd, ekstranetissa ja verkkokaupassa. Kaytettavéksi soveltuvat sek&
magneettiviiva- etté sirukortit. Korttijarjestelma nopeutuu uudella 3G -alustalla ja
turvallisuuden parannuttua siihen voidaan lisatd uusia sovelluksia kéayttdjille,
kuten mahdollisuus kayttaa julkista liikennettd, tunnistusjarjestelmaa ja séhkoista
lompakkoa. Tulevaisuudessa matkailija voi valita kortilleen tuotteet, jotka han itse
haluaa ja toimija voi itse muokata omaa ulkoasuaan ja tarjoamiaan
matkailutuotteita. (Egger & Buhalis 2008, 342-348.)

4.2 European Cities Marketing -yhteistyojarjesto

European Cities Marketing on voittoa tavoittelematon kaupunkien matkailu- ja
kongressitoimistojen sekd markkinointiorganisaatioiden yhteistyojarjestd. Vuonna
2010 toiminnassa oli mukana 122 kaupunkien matkailuneuvonta- ja
kongressitoimistoa 32:sta eri maasta. Suomesta mukana olivat Jyvaskylan ja
Helsingin  kaupunki, Oulun kaupungin matkailuneuvonta sek& Suomen,
Tampereen, Turun ja Helsingin Convention Bureaut. Jarjeston paatoimipaikka on
Dijoussa, Ranskassa. Yhteistydssa jarjeston kanssa toimii esimerkiksi Leisure
Pass Group, joka on johtava kaupunkikorttien valmistaja. European City Cards-
sivustolla esitelladn 30 turistikortin omaavaa eurooppalaista kaupunkia. Suomesta
mukana on Turku. Knowledge Group City Cards ryhmaan kuuluu 35 kaupunkia,
jotka osallistuvat kaupunkikorttien kehittdmiseen sekd markkinointiin. (European
Cities Marketing 2011.)
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4.3 Turistikortit Suomessa

Suomessa turistikortteja oli vuonna 2011 kaytossa Helsingissd, Turussa,
Tampereella ja Savonlinnassa. Kortteja on kokeiltu aiempina vuosina myos

Oulussa ja Kuopiossa.
4.3.1 Helsinki-kortti

1.11.2011 Helsingissa asui 595 212 ja seutualueella 1,3 miljoonaa asukasta (VRK
2011). Yopymisvuorokausia Helsingissad oli 2 884411 tammi-lokakuussa 2011
joista ulkomaisia oli 1585620 (MEK 2011). Helsinki on matkustaja- ja

asukasmadriltddn Suomen suurin kaupunki.

Vanhin turistikortti Suomessa on Helsinki-kortti, joka otettiin k&yttoon 1983.
Vuonna 2010 Helsinki-korttivuorokausia myytiin 40 000. Kortin kayttajista suurin
osa eli 80 prosenttia on ulkomaalaisia matkailijoita. Kortti siséltdd ilmaisen
paikallisen julkisen liikenteen kayton ja kaupunkikiertoajelun lisaksi ilmaisia
sisdanpédédsyja museoihin sekd muihin kohteisiin ja alennuksia tapahtumissa,
ravintoloissa ja muissa kohteissa. Kortin mukana annetaan viisikielinen
kayttoopas, josta kaikki kohteet loytyvat suomeksi, ruotsiksi, englanniksi,
saksaksi ja vendjéksi. Kortti on henkilokohtainen ja voimassa 24, 48 ja 72 tuntia.
Vuonna 2011 néiden korttien hinnat olivat aikuisille 35, 45 ja 55 euroa. Lapsille
(7-16 v.) tarkoitettujen korttien hinnat olivat 14, 17 ja 20 euroa. Kortin hintaan voi
saada alennusta S-etukortilla sekd Finnair Plus-kortilla. Kortin voi hankkia
verkkokaupasta tai 60 myyntipisteestd esim. lentokentéltd, rautatieasemalta,
matkailu- ja kongressitoimistosta, hotelleista sekd leirintdalueelta. (The News
Exchange Site 2011.)

Helsinki-kortin  markkinoinnista vastaa Helsinki Expert Oy, Helsingin
Matkailus&ation omistama matkailupalvelualan yritys. Helsinki-kortti on
toteutettu painettuina, numeroituina pahvikortteina, joita voidaan ostaa etukéteen.
Kortin  k&yttdja tai  ensimmadisen  kohteen  henkilokunta  merkitsee
aloitusajankohdan korttiin. Tdmén jalkeen kortti on kéytettavissa 24, 48 tai 72

tuntia. Osaan kohteista, kuten parkkihalleihin annetaan asiakkaalle kortin oston
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yhteydessé kohteen oma lippu- tai Korttituote. Kohteet seuraavat kdyntimaarié eri
tavoin. Osa merkitsee ylos kortin numerosarjan ja osalla on omissa
kassajérjestelmissadn koodi, jonka avulla Helsinki-kortin kayttajat Kirjataan.
Myyjille on jaettu myyntiohjeet, joissa on kerrottu, mitd asioita tulee myynnin
yhteydessé kertoa. Myyntiohjeet sisaltdvat myos vastauksia usein esille tulleisiin
kysymyksiin. Mukana olevat toimijat ovat mielellddn toiminnassa mukana ja
heilld on Kortista positiivisia kokemuksia. Etukohteina on vuosittain tarkeitd
matkailuun liittyvia kohteita kuten julkinen liikenne, museoita ja néhtavyyksia
sekéd etuja esimerkiksi ravintoloista ja konserteista. Etutuotteiksi on valittu
matkailijoita kiinnostavia kohteita. Vuosittain valitaan mukaan kokeiltavaksi
my0s uusia tuotteita. Kortti tdydentdd kaupungin matkailupalveluita, on
matkailijoille tuttu ja kysytty tuote, jonka myynti sek& markkinointi ovat myos
kannattavaa liiketoimintaa. Vuosittain myydéan 40000-44000 korttivuorokautta.
Korttia markkinoidaan Internetissa, esitteissd, matkailujulkaisuissa ja Helsinki
This Week -lehdessé seka matkatoimistojen markkinoinnin yhteydessa ympaéri
maailmaa. Vuonna 2012 Kkorttia tullaan markkinoimaan myds European City
Cards -sivustolla. Suurin osa kortin ostajista on ulkomaalaisia turisteja, joille
turistikortit ovat tuttuja tuotteita maailmalta. Helsinki-kortin  ostajien
tyytyvaisyyttd on seurattu verkkokaupassa tehtyjen kyselyiden avulla ja saatu

palaute on ollut positiivista. (Herberts 2012.)
4.3.2 Tampere-kortti

Tampere-korttia markkinoi ja Visit Tampere -matkailuneuvonnasta vastaa Tredea
Oy, joka on Tampereen kaupunkiseudun elinkeino- ja kehitysyhtio. Tampereella
asui 2011 marraskuussa 215 144 ja kaupunkiseudulla noin 340 000 asukasta
(VRK 2011). Tammi-lokakuussa 2011 ydpymisvuorokausia oli 824 897, joista
ulkomaalaisia oli 154 012 (MEK 2011). Tampere on Suomen kolmanneksi suurin

kaupunki vékiluvultaan ja toiseksi suurin matkustajamaariltaan.

Tampere-kortti on otettu kayttéon vuonna 2009. Kortteja on myyty vuosittain
noin 100 kappaletta. Kortti on myynnissa vain kesdisin, koska talvisin ei ole

kortin suurimpia etukohteita eli saannollisia kiertoajeluita eikd laivaliikennetta.
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Korttia myydéén eniten ulkomaalaisille turisteille, > jotka ovat tottuneet siihen,
ettd isommissa kaupungeissa niitd on tarjolla”. Kortti on sama sirukortti kuin
Tampereen joukkoliikennejarjestelmasséd. Korttia on markkinoitu kaikissa
kaupungin matkailun markkinointikanavissa esim. messuilla ja esitteisséd. Kortti
on vaikuttanut kaupungin matkailuun edistamélld toimijoiden verkostoitumista,
rahallista vaikutusta kortilla ei ole ollut. Mukana olevat toimijat ovat lahteneet
vuosittain mukaan tarjouksillaan, joten ovat ilmeisesti kokeneet kortin
positiivisesti. Kayttdjien kokemuksista ei ole tutkittua tietoa, mutta
valituksiakaan ei ole tullut”. Kortin myyjia ja etukohteiden henkilokuntaa ei ole
koulutettu, koska kortin kayttd on yksinkertaista. Kortti ladataan ostohetkell&
joukkoliikenteen laitteilla. (Lintula 2011.)

Kortti  on  lisdpalvelu  ladattavaan  Clearing-sovelluksella  toimivaan
joukkoliikennelippuun.  Kortti  on henkilokohtainen ja siséltdd ilmaisia
sisdanpaasyja lahinnd museoihin, ilmaisen kiertoajelun ja matkan Viikinsaareen.
Kortilla saa my6s alennuksia valituissa ravintoloissa, kaupoissa ja risteilylla. Sita
myydaén rautatieasemalla matkailuneuvonnassa. Tampere-kortin  asiakas-
tyytyvaisyyttd koskevan tutkimuksen mukaan kolme téarkeintd ilmaispalvelua
kortissa olivat matkustusoikeus busseilla 47 %, kiertoajelu 18 % sek& ilmaiset
museokohteet 15 %. Myyntipaikoiksi ehdotettiin majoituspaikkoja, museoita,
matkailukohteita, R-kioskeja ja Internetid. Suurin osa toivoi mukaan Kkarttaa,
kuvausta kohteista ja ohjetta kohteisiin paasysté esim. linjakarttaa seka kohteiden
hintatietoja. Korttiin toivottiin lisda alennuksia ravintoloihin, vélinevuokraukseen
sekd teattereihin. Kortin olisi halunnut ympérivuotiseksi 64 prosenttia eli suurin
osa Vastaajista. (Lundén 2011, 21-25, 35-37, 40)

4.3.3 TurkuCard

TurkuCardin markkinoinnista vastaa Turku Touring Oy, joka on Turun
alueellinen matkailun markkinointi- ja myyntiorganisaatio. Turussa oli
heindkuussa 2011 asukkaita 178 670 ja seutualueella 265000 (VRK 2011).

Y 6pymisvuorokausia tammi-lokakuussa 2011 Turussa oli 709 175. Ulkomaalaisia
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naistd oli 146 914 (MEK 2011). Turku on matkustajamadriltddén Suomen

kolmanneksi ja vakiluvultaan viidenneksi suurin kaupunki.

TurkuCard, matkailijan etukortti, on ollut kdytdssa vuodesta 2003. Kortti siséltada
ilmaisen joukkoliikenteen Turussa, kiertoajelun, sisadnpédsyn museoihin seka
muita etuja ja alennuksia useissa kohteissa. Tarjolla on 24 ja 48 tunnin Kkortti seka
24 tunnin perhekortti. Korttien hinnat ovat 21, 28 ja 40 euroa. Kortti on
myynnissd ympéari vuoden mm. TurkuTouring -matkailuinfossa, museoissa,
leirintdalueella seké useissa hotelleissa. TurkuTouring on mukana European Cities
Marketing yhteistyossa ja korttia markkinoidaan European City Cards -sivustolla.
Vuonna 2011 Kkorttia myytiin noin 3000. Yli 80 % Kkorttien ostajista on
ulkomaalaisia turisteja, usein pariskuntia. Korttia on kehitetty viime vuosien
aikana ja etutuotteita lisatty. Vuonna 2012 kortissa tulee olemaan 81 etukohdetta.
Korttiin osallistuvat etukohteet valitaan laatukriteerein kohteissa kadymalla ja
tuotevalikoiman mukaan. Esimerkiksi kaupoista on valittu turisteja kiinnostavia
design- sekd lahjatavaramyymalditd. Mukana on kaupungin kohteita, yksityisia
yrityksid sekd muutamia yhdistyksid, jotka jarjestdvat tapahtumia. Kortti on
painotuote ja sen mukana Kkorttitaskussa saa linja-autoliikenteen sirukortin.
Suunnitteilla on tulevaisuudessa kayttad alykorttia ja hankkia kohteisiin
lukijalaitteet. Tahén asti haasteena on ollut nykyisten jarjestelmien
yhteensopimattomuus. Seuranta kohteissa onkin nykyaan manuaalinen ja tehdaan
kortin tunnisteen avulla. Kortin rahoitus tulee kaupungin matkailuun tarkoitetuista
maarérahoista, eika osallistuville toimijoille tule kustannuksia mukana olemisesta.
Kobhteille ei nain ollen makseta mydskéan osuuksia kortin myyntituloista. Korttia
markkinoidaan nakyvasti esimerkiksi lentokentilld seka risteilyaluksilla. Kortti on
ollut suosittu niin mukana olevien yrittajien kuin kortin kayttdjienkin mielesta.
Suosituimpia ovat olleet kohteet, joihin on ollut ilmainen sisd&npaasy seka

kiertoajelut. Kortilla on térked vaikutus kaupungin imagoon. (Vappula 2011.)
4.3.4 Savonlinna Card

Savonlinna Cardia markkinoi Savonlinnan Seudun Matkailu Oy, joka on

matkailuyritysten omistama, Savonlinnan seudun matkailuneuvojana toimiva
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myynti- ja markkinointiyhtid. 1.11.2011 Savonlinnassa asui 27 635 asukasta
(VRK 2011). Matkustusvuorokausia oli tammi-lokakuussa 133 738, joista
ulkomaalaisia 33 126 (MEK 2011).

Savonlinna Card on ollut kaytossa vuodesta 2006. Kortti on nykyisin
kesakaytossa. Kortti on aikuisille ja sen hinta oli 33 euroa vuonna 2011. Kortti
siséltad risteilyn, lounaan sekd sisédanpédsyn Olavinlinnaan ja Riihisaaren
maakuntamuseoon. Kortti kdy kaikkiin risteilyaluksiin. Kortilla saa lisaksi
alennuksia esimerkiksi vaate- ja matkamuistomyymaldissa. Lapsille ei ole omaa
korttia, koska ”lapsialennukset ja eri-ikdisten lasten huomioiminen kortissa on
hankalaa”. Kortteja myydaan 100-200 kpl vuodessa. eli ei ole merkittavéaa
vaikutusta Savonlinnan matkailuun, mutta ehkd jonkinlainen imagollinen
merkitys”. Joitain kortteja on ostettu lahjaksi mokkildisille ja kesdasukkaille.
”Kohteet ovat halunneet olla mukana ja tulleet vastaan hinnoittelussa, silld

muutenhan korttia ei voisi ollakaan”. (Ruuskanen 2011.)
4.3.5 Kuopio Card

Vuonna 2005 myynnissa olleen Kuopio Card -turistikortin markkinoinnista
vastasi Kuopion matkailuneuvonta. 1.11.2011 Kuopiossa asui 97 402 asukasta ja
kaupunki oli asukasluvultaan Suomen kuudenneksi ja matkustusvuorokausiltaan
kahdeksanneksi suurin (VRK 2011). Matkustusvuorokausia oli tammi-lokakuussa
373 402, joista ulkomaalaisia oli 46 287 (MEK 2011).

Kuopio Card —matkailukorttia myytiin turisteille ja sen kayttoaika oli toukokuun
alusta syyskuun loppuun. Kortti sisélsi paikallisristeilyn, alennuksia ja etuja
kohteissa, liikennevélineissd, kaupoissa, ravintoloissa, tapahtumissa ja retkilla.
Korttia myytiin kaupungin info-pisteessd, hotelleissa sekd matkailukeskuksessa.
Kortin hinta oli aikuisille 11 ja lapsille 55 euroa. Korttia jaettiin myos
majoitusliikkeiden kesatarjouksen liséetuna. (Datsha 2005.)

4.3.6 Oulu-kortti

Oulussa on kokeiltu muutamina kesina turistikortteja entisen Oulun Matkailu

Oy:n toimintavuosina 1988-1996 seké& entisen Oulun matkailupalvelujen (1996—
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2006) aikaan. Enimmilladn kohteita oli 90-luvulla, jolloin paikallisliikenne,
Tietomaa, kiertoajelu, ravintoloita sekd laivamatka Turkansaareen olivat
korttietuja. Nykyisin turistikorttia koskevia kyselyitd Oulun Matkailuneuvontaan
tulee eniten ulkomaalaisilta turisteilta, mutta jonkin verran myds kotimaisilta
matkaajilta. Eniten kaivataan bussikorttia turisteille. ”Olettaisin, ettd Kysyntda
tammoaiselle kortille my6s Oulussa jatkossa olisi ja tdmé& olisi edelleen hyva lisa

matkailijaa ajatellen”. (Kéyhko 2011.)
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5 AINEISTON KERUU-JA TUTKINTATAPA

Tutkimusongelmana oli, tarvitaanko Uuteen Ouluun turistikorttia ja onko alueen
eri yhteisojen toimijoilla kiinnostusta olla mukana turistikortin kehittdmis-
toiminnassa, kortin ostajien etujen tarjoajana sekd toimia Kkortin myynti- ja
markkinointikanavina. Taman lisdksi tutkittiin eri kuntien kokemuksia jo kéytossé
olevista turistikorteista ja pyrittiin ndin keradmaan hyodyllista tietoa kortin

kehittamista varten.
5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus ovat lahestymistapoja jotka
tdydentavat toisiaan. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttda esikokeena
kvantitatiiviselle tutkimukselle. Ndin toimitaan, kun tavoitteena on taata ettd
mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimusongelmien kannalta ja
tutkittaville henkil6ille mielekkaita. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 137.)

Tutkimuksessa kaytettiin kahta erilaista tutkimusmenetelmaa, haastattelua ja
kyselylomaketta. Haastattelu tehtiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista yleensd tutkijan omiin havaintoihin
ja tutkittavien kanssa kéytyihin keskusteluihin perustuvaa tiedon hankintaa, missa
aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa ja kohdejoukko valitaan
tarkoituksenmukaisesti  (Hirsjarvi ym. 1997, 164). Haastatteluja tehtiin
puhelimitse sekd s&hkopostin vélityksella.

Kysely  suoritettiin  kvantitatiivisena  eli  méaréllisend  tutkimuksena.
Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa m&&ardd mittaavaa tai ilmaisevaa tietoa tai
menettelyd ja siind keskeistd ovat johtopédatokset aiemmista tutkimuksista
(Heinonen ym. 2008, 124; Hirsjarvi ym. 1997, 140). Kyselylomake toteutettiin
séhkdisend eLomakeella tuotettuna kyselynd, joka lahetettiin kortin kehittdmisesta

mahdollisesti kiinnostuneiden toimijoiden sahkdposteihin.
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5.1.1 Haastattelut

Haastattelussa ollaan kielellisessd, suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa. Haastattelu on keskustelua, jossa haastattelijalla on ohjat ja tavoitteita
saada mahdollisimman luotettavia ja patevia tietoja. Suurimpina etuina ovat
joustavuus ja se ettd vastaajiksi suunnitellut henkilot yleensda saadaan
tutkimukseen mukaan ja heidat voidaan tavoittaa myéhemminkin, mikali aineistoa

on tarpeen taydentaa. (Hirsjarvi ym. 1997, 204-205.)

Eri  kuntien kokemuksia turistikorteista tiedusteltiin  henkilokohtaisilla
teemahaastatteluilla, joissa k&ytettiin péapiirteittdin maéariteltyjd kysymyksia.
Haastatteluihin paadyttiin, koska tietoa suomalaisten kaupunkien kokemuksista
koskien turistikortteja ei ollut saatavilla. Koehenkilomaara oli myos pieni, vain
viisi henkilod. Haastattelua suunnitellessa keskityttiin kysymyksiin, joista osa oli
tosiasia-kysymyksia ja osa mielipide-kysymyksid. Haastatteluun osallistuneet
henkil6t olivat hyvin motivoituneita ja aiheesta kiinnostuneita. Keskustelua voitiin
syventda tilanteen mukaan. Haastattelun kannalta tdrke&a oli etukateen tehty
selvitystyd, jonka avulla voitiin péaattad, mitka kysymykset olisivat keskeisia
tutkimustuloksen ~ kannalta.  Haastateltavien kanssa sovittiin  etukéateen
haastatteluajat. Puhelinhaastatteluissa saatu tieto oli kattavaa ja laaja-alaista.
Haastatteluiden aikana oli mahdollisuus tarkentaa saatuja vastauksia ja saada
lisatietoa kysymysten ulkopuolelta. Samaan haastatteluun oli mahdollista vastata
my0s séhkopostitse. N&ama sahkopostitse saadut haastattelutulokset vastaavat
selkedsti strukturoituihin kysymyksiin, mutta eividt ole yhtd kattavia ja
monipuolisia kuin puhelinhaastatteluilla saadut tulokset. (Hirsjarvi & Hurme.
1993, 42-46).

5.1.2 Kyselylomake

Kyselytutkimuksen avulla voidaan selvittdd laajan kohderyhmaén kasityksid,
mielipiteita sekd asenteita. Sitd kaytetddn suuriin yleiskartoituksiin seka
esitutkimuksena suuremmille tutkimuksille. Internetin ja sahkopostin avulla
toteutettavat kyselyt ovat kustannustehokkaita mutta vastaajakato voi olla suurta.
(Heinonen & Mantyneva & Wrange 2008, 48, 50.)
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Tutkimuksen tarkoitus voi olla kartoittava, selittavd, kuvaileva tai ennustava
Kartoittavan tutkimuksen tarkoituksena on 16ytd4d uusia ja selvittdd véhan
tunnettuja ilmidité seka katsoa mité tapahtuu ja etsid uusia nakdkulmia. (Hirsjérvi
ym. 1997, 138). Tama tutkimus on Kkartoittava. Sen tarkoituksena on tutkia
Suomessa vahén tunnettua turistikorttia, selvittdd kiinnostusta sellaisen
kehittdmiseen  ja  erilaisiin  toteutusvaihtoehtoihin.  Kyselysta  tehtiin
mahdollisimman objektiivinen ja kysymykset olivat padasiassa strukturoituja
monivalintakysymyksid. Strukturoidut kysymykset ovat rajattuja seka tiukan
rakenteellisia ja monivalintakysymyksissd on valmiit vastausvaihtoehdot, joista
vastaaja voi valita (Heinonen ym. 2008, 55). Kysymysten aiheet rajattiin
perustuen haastattelujen avulla tehtyyn tutkimukseen. Kysymysten méaaraa
rajoitettiin, ettei lilan pitkd kysely aiheuttaisi vastaajakatoa. Koska mukaan
tutkimukseen haluttiin mahdollisimman erilaisia ja eri aloilla toimivia henkil®ita,
kysymykset pyrittiin laatimaan niin, ettd kyselyyn voi vastata myds ilman

aiempaa kokemusta tai tietoa aiheesta.

Kyselylomake laadittiin e-lomake-ohjelmistolla. E-lomake todettiin suhteellisen
helpoksi kayttad ilman aiempaa kayttokokemusta. Ohjelmiston antamat
vastauskentat olivat kuitenkin rajoitettuja. Td&man vuoksi osaa kysymyksista
jouduttiin - muotoilemaan uudelleen lomaketta laatiessa ja o0sa saaduista
vastauksista ei mahtunut kokonaan annettuun kenttddn. Vastaajien
séhkdpostiosoitteet jouduttiin myds syottdmaan ohjelmaan, mika hidasti ndin
laajan kyselyn laadintaa olennaisesti.

Kyselylomake sisélsi vastaajien mielestd muutamia puutteita. Kysymys 11, jossa
tiedusteltiin hyvaa myyntipaikkaa kortille, oli rajattu niin, ettei vastaaja voinut
valita kuin kolme kohdetta. Rajausta ei ollut ohjeistettu. Useat vastaajat totesivat
ettd korttia tulee voida myyda useammassa kuin kolmessa kohteessa. Kaikissa
monivalintakysymyksissd ei myoskaan ollut mahdollisuutta ehdottaa omia
vaihtoehtoja ja tasta johtuen erds vastaaja piti kyselyn toteutusta omituisena seka

vastausten todenmukaisuutta kyseenalaisena.
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5.2 Tutkimuskohteet

Kaupunki koostuu liiketoiminnasta, palveluista, néhtavyyksistd, rakennuksista,
luonnosta, kulttuurista ja ihmisistd. Yhteisdjen avulla voidaan tehdé perusteellinen
analyysi tuotteista seka palveluista, joita kaupungilla on tarjota matkailijoille.
Analyysia varten on koottava ryhmé erilaisia yksiloitd, koska ihmisten mielipide
vaihtelee riippuen esimerkiksi heidan i&staan, arvoistaan ja elaméntavoistaan. On
tarkedd ottaa mukaan jasenid uskonnollisista ja etnisistd yhteisoista seka saada
mukaan poliittiset ja yhteiskunnalliset vaikuttajat eli sidosryhmat. Naihin siséltyy
virkamiehid, johtajia, rahoituslaitoksia, Kiinteiston omistajia, kansalaisjarjestojen,
yhteisOjen ja asukasyhdistysten toimijoita. Heid&n tarpeidensa huomioiminen on
tarkedd, vaikka kaikki eivét haluaisikaan olla suoraan toiminnassa mukana. Heilla
on poliittista ja sosiaalista vaikutusvaltaa seké tarvittavaa tietamysta kaupungin
toimintatavoista ja voimasuhteista. Kaikki nd&ma toisistaan poikkeavat ndkemykset
ja mielipiteet ovat tarpeellisia. (Kolb 2006, 55-57.)

Kansalaisjarjestdt ovat osoittautuneet tehokkaiksi tukemaan yhteisja ja
tuottamaan useita arvokkaita etuja. Niilld on usein voimakas vaikutus poliittisiin
paatoksiin, poliittisten ndkdkulmien muotoiluun sosiaalisissa ja taloudellisissa
kysymyksissd sekd mediassa Kansalaisjarjestoillda on mahdollista vaikuttaa
lagjoilla ja syvilla suhteillaan toisten kansalaisjarjestdjen seka viranomaisten
kanssa. Nama suhteet perustuvat usein vahvaan keskindiseen luottamukseen ja
kunnioitukseen. (Ateljevic & Page 2009, 227-228.)

Tutkimuskohteet valittiin - pohjautuen ajatukseen, ettd kaikkien alueella
toimijoiden nédkemykset ovat tarkeitd, kun kehitetddn uusia matkailutuotteita.
Tutkinnassa paadyttiin ryvasotantaan. Se on Yyleisesti kaytetty tutkittavien
kohteiden poimintamenetelmd, jota k&ytetddn laajoissa kyselyilld tehtdvissa
tutkimuksissa. Rypadista poimittiin otos, joka perustui harkinnanvaraisuuteen.
Kyseessa oli siis kaksiasteinen ryvasotanta sekd Kkiintiopoiminta, koska
perusjoukkoa ei voitu méaéritelld eik& siitd ole olemassa tarkkoja perustietoja ja
tutkimus kohdistui tiettyyn tuotteeseen. (Heinonen & Méntyneva & Wrange 2003,
43-45))
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Vastaajiksi valittiin 370 Uuden Oulun alueella sijaitsevaa turistikortin
kehittdmisestd mahdollisesti kiinnostunutta toimijaa. Kyselyistd suurin osa
ldhetettiin yritysten omistajille sekd eri yhteiséjen johtajille ja péaéallikoille.
Mukana oli myo6s asiantuntijoita ja suunnittelijoita. Osa lahinnd seurakuntien,
ravintoloiden ja yhdistysten sahkoposteista lahetettiin tutkimuskohteen yleiseen
séhkdpostiosoitteeseen. Kyselyisté palautui 44, koska kyseiset sdahkopostiosoitteet
eivét olleet voimassa. Perille menneiden kyselyiden maaré oli 326. Vastauksia tuli
yhteensd 67, joten viidesosa vastaajista osallistui kyselyyn. Tulosta voidaan pitéa
kohtuullisena, kun kyseessé oli Internet-kysely, joissa vastaajakato on yleensa
suurta ja koska vastaajat toimivat tehtdvissa, joissa yleensd ollaan Kiireisia ja
séhkdpostia tulee paljon. Tutkittavat kohteet jaettiin 15 eri vastaajalajiin toimialan
mukaan. Jakaminen toiminta-alan mukaan ei ole taysin luotettava, koska samat
vastaajat voivat kuulua useampiin ryhmiin, ja heidan tuli valita ndin ollen vain
yksi vaihtoehto. Esimerkiksi osa yhdistyksista jarjestaa liséksi tapahtumia ja osa
viranhaltijoista voi kuulua myds muihin yhteisdihin. Tastd huolimatta kaikki
vastaajat yhtd lukuun ottamatta pystyivat valitsemaan toiminta-alansa seké

vastaamaan yhteison henkiloméaaréaan ja toiminta-alueeseen liittyviin kysymyksiin.

M Julkishallinto ja rahoitus

B Yhdistys, sdatio, seura

M Kaupan ala

B Koulutus

B Ohjelmapalvelu tai
matkatoimisto

B Tapahtumanjarjestaja

B Media ja markkinointi

B Majoitus

= Nahtavyydet ja kohteet

M Ravintola

M Kuljetus ja pysakaointi

Seurakunnat

Kuvio 1 Vastaajaryhmat
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Julkishallinto

Julkishallinnon ryhmaéan kuuluvat henkilot Uuden Oulun alueen kunnista, Oulun
kaupungin liikelaitoksista, joukkoliikennetydryhméstd, Pohjois-Pohjanmaan
matkailutoimikunnasta sekd Business Oulusta. Myo6s rahoituslaitokset ovat

pienestd maarastaan johtuen seka tutkimuksellisista syistd mukana tassé ryhmassa.
Seurakunnat

Useille matkailijoille myo6s kirkot, katedraalit ja muut rukoushuoneet ovat myos
tarkeitd vierailupaikkoja matkojen aikana. Kysely lahetettiinkin kaikkiin alueen
seurakuntiin  ja uskonnollisiin  yhteis6ihin, joiden yhteystiedot 6ydettiin

Internetista.
Yhdistykset, saatiot ja seurat

Yhdistys-, sé&atio- ja seuratoimintaryhméa sisaltdd yritysten ja harrastajien
perustamia yhdistyksié, urheiluseuroja seka erilaisia saatigitd, joiden toiminnassa
on mukana yhteensa tuhansia ihmisia Oulun seudulta. Kysely l&hetettiin
toiminnan- ja puheenjohtajille tai myynnistd ja markkinoinnista vastaaville

henkil6ille.
Media ja markkinointi

Media- ja markkinointiryhmaén valittiin muutamia alueella toimivia radiokanavia,
lehtitaloja sekd mainostoimistoja. Ryhmaé olisi jalkikateen ajatellen voinut olla
suurempi. Mainostoimistoista valittiin vain  Oulun matkailun markkinointia
tuntevat ja hoitavat tahot, koska turistikortin markkinoinnin on ajateltu toteutuvan
parhaiten alueen yhteismarkkinoinnin kautta.

Koulutusala

Koulutusalalta mukana kyselyssa olivat kaikki alueella opetustoimintaa jarjestavat
tahot. Kyselyitd l&hetettiin 1ahinnd matkailun lehtoreille sek& koulutusjohtajille.
Koulutusala voi toimia kortin kehitystydssa apuna seka jarjestdd yhteistd

markkinointi- ja myyntikoulutusta etukohteille. Jonkin oppilaitoksen kanssa
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tehtdvé yhteisty6 tehostaisi toimintaa ja nostaisi sen laatua, kun kyseessé ovat
matkailuun liittyvan osaamisen kehittdmishankkeet, joihin liittyy koulutuksen

suunnittelua ja toteutusta (FCG Planeco Oy & Oulun kaupunki 2008).
Nahtavyydet ja kdyntikohteet

Tahan ryhmdadn kuuluu laajasti alueen néhtavyyksid, museoita, huvipuistoja seka
muita aktiviteetti-, luonto- ja k&yntikohteita. Tutkimuksessa nahtavyydet oli jaettu
kunnan tai yksityisen omistamiin. Mukana olivat kunnan omistamat museot,
teatterit, Kirjastot ja luontokohteet seka yksityisomistuksessa olevat museot,
teatterit, galleriat, pelihallit, huvipuistot ja muut nahtavyydet. Liikuntaan liittyvia
kohteita voivat olla my0s kaupungin liikuntakeskukset ja uimahallit sek&
yksityisessd omistuksessa olevat urheiluhallit. Luonto on tarkein Suomeen tulon
syy matkailijoille, erityisesti potentiaalinen asiakasryhmé ovat matkailijat, jotka
harrastavat melontaa ja kalastusta (TEM 2010, 60).

Kaupan ala ja ostokset

Suurin osa kaupan alan kyselyistd lahetettiin keskustan alueen pienliikkeisiin
jotka myyvat matkailijoiden suosimia tuotteita, kuten paikallisia kasitoitad ja
suomalaista designia. Oulussa sijaitsevien myymaldiden suuresta maarasta
johtuen padivittéis- ja kayttotavaraliikkeistd on haastateltavaksi valittu vain
suurimpien ketjuliikkeiden johtoa. Lahjatavaroita, muotoilua ja kasitditd myyvat
lilkkeet seka kauppahallit, kirpputorit ja antikvariaatit ovat suosittuja
matkailukohteita. Tunnetut tavaratalot ja vaateliikeketjut vetdvat asiakkaita myos
kauempaa.

Valine- ja autovuokraus

Véline- ja autovuokrauskohteista kyselyyn pyydettiin mukaan kaikki alueen
kansainvéliset autovuokraamot seka vélinevuokraamoita. Veneet, polkupyorat,
sukset, retki- ja rullaluistimet, kanootit, kalastustarvikkeet, marjadmparit,
sienikorit, moottorikelkat sekd autot ovat vain muutamia esimerkkeja tahan
ryhmdan  kuuluvien toimijoiden tarjoamista matkailijoita mahdollisesti

kiinnostavista tuotteista.
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Majoitusala

Koska majoitusala on helppo rajata eik& yrityksia ole paljon, voitiin ryhmaan
valita  kaikki  Uuden  Oulun alueella  sijaitsevat  majoituskohteet.
Majoitusvaihtoehtoihin  siséltyvat hotellit, motellit, maatilamajoitus seké
karavaanari- ja leirintdalueet. Majoituskohteet toimivat yleisesti myods

turistikorttien myyntipaikkoja.
Ravintolapalvelut

Ravintolapalvelut on yleensa jaettu ruokaravintoloihin, baareihin, yokerhoihin,
tanssiravintoloihin ja kahviloihin. Turistikorttien ravintoloissa etuina tarjotaan
yleisesti  prosenttialennuksia  seka ilmaisia  jalkiruokia tai  juomia.
Ruokaravintoloista tutkimukseen mukaan valittiin paikallisia tuotteita ja
OuluMenua tarjoavia sekéd keskustan alueella sijaitsevia tunnettuja ravintoloita.
Pikaruokapaikat seka useita ryhmdajakoon sopivia muita ravintoloita jatettiin
kyselyn ulkopuolelle, koska ravintoloiden mé&aréd alueella on suuri ja

tutkimuksessa kaikki osallistuvat kohteet on pyritty rajaamaan méaérallisesti.
Kuljetuspalvelut ja pysakointi

Kysely ldhetettiin  alueella toimiville linja-auto-, taksi-, laiva-, ja
pysakdintiyhtidille  sek& lentoasemalle.  Kuljetuspalvelut ovat useissa
kaupungeissa tarkea osa turistikorttia. Kortilla tarjottavia tuotteita ovat ilmaiset tai
normaalia edullisemmat tuotteet, kuten matkat, risteilyt, kiertoajelut ja pyséakainti.
Yhteistyd turistikortin kanssa voi olla monimuotoista. Esimerkiksi Helsinki-
korttiin kuuluu rajoittamaton oikeus kulkea paikallisliikenteessd, alennukset
risteilyistéd seka lentokenttékuljetuksista ja ilmaiset venematkat. Helsinki-kortti on

myds osa Finnair Plus-jarjestelmaa.
Hyvinvointipalvelut

Terveysmatkailu, johon hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailu kuuluvat, kasvaa
koko ajan. Kylpylat, erilaiset hoidot ja kampaajalla kdynnit ovat yleisid matkojen

yhteydessd. Alan toimijat tarjoavat yleensd alennuksia matkailijoille.
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Hyvinvointipalveluista tutkimukseen mukaan valittiin  keskustan alueella
sijaitsevia yrityksid. Mukana oli kampaamoita, kylpyl6ita, hieronta- ja

kauneushoitoloita seké yksityisia ladkariasemia.
Ohjelmapalvelu ja matkatoimistot

Kaikki alueella toimivat ohjelmapalveluyritykset sekd matkatoimistot pyrittiin
saavuttamaan kyselylld. Ohjelmapalvelualan yritykset tarjoavat erilaisia retkig,
tapahtumia, eldmyksia sekd aktiviteetteja matkailijoille sek& paikallisille
yrityksille ja yksityishenkilGille. Uudesta Oulusta I6ytyy hyvé ja monipuolinen
tarjonta opas- sekd ohjelmapalveluista. Oulussa toimii myds useita
matkatoimistoja. Matkatoimistot myyvat ja markkinoivat useissa kaupungeissa
turistikorttia lisdetuna asiakkailleen. Matkatoimistot ovat usein parhaita toimijoita

kansainvélisten matkailijoiden tavoittamiseen.
Tapahtumat ja niiden jarjestajat

Suomen on mahdollista nostaa profiilia kulttuurimatkailumaana. Téhan tarvitaan
uusia Yyhteistydbmuotoja sekd innovatiivisia tapoja kehittdd sopivaa tarjontaa
kansainvalisille asiakkaille. Yleisen vetovoimaisuuden takia olisi tarked& nostaa
esille kokonaisuuksia ja kehittdd arjen ja juhlan tuotteita, jotka esittelevéat
suomalaista elaméantapaa ja maaseudun kulttuuria. (TEM 2010, 64.)

Tapahtumajarjestajat ovat usein kaupunkien ja yritysten lisaksi erilaisia seuroja ja
yhdistyksida. Toimintaan kuuluu konserttien, festivaalien, juhlien ja muiden
tapahtumien jarjestdminen ja markkinointi. Uuden Oulun alueella on
kymmenittdin vuosittain toistuvia tapahtumia, jotka kiinnostavat myos turisteja.
Korttia voidaan markkinoida nédiden tapahtumien yhteydessa ja annettu etu on

yleensd alennus paasymaksuun.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tama luku kertoo tutkimustuloksista. Vastaajien harkinnanvaraisesta otannasta
johtuen ei pitkalle menevia yleistyksia tutkimuksen perusteella voida tehda vaan
tulokset ovat paremminkin suuntaa antavia. Tutkimuksen ja tulosten analysoinnin
tarkoituksena on esittdd eri vaihtoehtoja kortin mahdollista kehittdmista varten.
Tassa luvussa pohditaan mahdollisuuksia kortin asiakkaiden segmentointiin,

toteuttamiseen, rahoitukseen sekd markkinointiin.
6.1 Kortin tarpeellisuus

Kortin  tarpeellisuutta  arvioidaan  tassa  luvussa  haastatteluihin  ja
kyselytutkimukseen perustuen. Haastattelujen perusteella Helsingissad kortti on
erittdin  suosittu ja taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa. Muissa
kaupungeissa koettiin, ettei kortilla ole niinkaén rahallista merkitystd kaupungin
matkailulle, mutta silld on tarked merkitys kaupungin imagolle. Yhdessé
vastauksessa kortin todettiin edistdneen myds toimijoiden verkostoitumista.
Kyselytutkimuksessa 58 % vastaajista kertoi ettd Uusi Oulu tarvitsee turistikorttia.
Vastaajista 37 % ei osannut sanoa, tarvitaanko korttia ja 5 % oli sitd mieltg, ettei
kortti ole tarpeellinen.

Turistikortti Uuteen Ouluun?

Kylla
39 vastaajaa

En osaa sanoa
25 vastaajaa

Ei
3 vastaajaa

Kuvio 2 Turistikortin tarpeellisuus
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6.1.1 Uusi Oulu tarvitsee turistikorttia

Myonteisimpid olivat keskisuurissa seka paikallisissa yrityksissd toimivat
vastaajat. Kuljetus- ja pysédkodintialan sekd seurakuntien kaikki vastaajat olivat
kortin kannalla. Myds suurin osa median, markkinoinnin, matkatoimistojen,
ohjelmapalveluiden, ravintoloiden, julkishallinnon, yhdistysten, saatididen ja
seurojen vastaajista oli sitd mieltd, ettd korttia tarvitaan. Kortin sanottiin olevan
uusi hyva palvelu matkailijoille, joita Oulussa on kesaisin paljon. Kortin avulla
heidat saataisiin houkuteltua pysahtymaan kaupunkiin, viettdméaan siell4d enemman
aikaa sek& kaymé&an useammissa kohteissa. Paketoinnin koettiin helpottavan
turisteja 10ytdmaan kohteita, saamaan hyvaa infoa ja paasemdan kaikkiin
kohteisiin yhdella kortilla. Uuden Oulun alueelle kortti olisi hyvéd imagon kannalta
ja sen avulla voitaisiin tuoda helposti esille tarkeimmat kohteet, tapahtumat seké
palvelut. Kortti vahvistaisi myos keskustan ulkopuolella sijaitsevien kohteiden
nakyvyyttd. Muutamissa vastauksissa todettiin, ettd turistikortti olisi alueen
matkailustrategiaan sopiva palvelutuote, joka lisdisi ja kehittéisi kansainvélisyytta

ja matkailua alueella.
6.1.2 En osaa sanoa tarvitseeko Uusi Oulu turistikorttia

Vastaajat, jotka eivat osanneet sanoa, tarvitaanko korttia, kuuluivat yleisimmin
maakunnallisiin yhteisdihin. Suurin osa perusteli vastauksensa silld, ettei heilla
ole tarpeeksi tietoa asiasta. Taman liséksi pohdittiin, kenelle kortti on tarkoitettu,
mita silla tavoitellaan ja onko uudelle kortille vielda tilaa t&ssd Kkorttien
maailmassa? Vastauksissa todettiin myos ettd “Oulu on vield aika pieni
turistikeskus” ja “kun olen itse turisti muualla kotimaassa tai ulkomailla, en

tarvitsisi palvelua”.
6.1.3 Uusi Oulu ei tarvitse turistikorttia

Kaikki eivat pidda matkailun kehittdmisestd ja kaikki matkailun toimijat tulevat
jossain vaiheessa kokemaan kielteisyyttd. Vastalauseita voi tulla useista suunnista
ja niihin voi olla useita eri syitd. Vastavditteet voivat johtaa projektien

hylkadmiseen tai tavoitteiden muuttamiseen. Toisinaan tarvitaan vain parempaa ja
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selkedmpéa viestintdd. Joka tapauksessa matkailualan toimijoiden tulee tiedostaa
mahdolliset vastalauseet, tunnistaa mistd ne johtuvat ja olla valmiina
kompromisseihin tai mikali mahdollista, ottaa vastalauseen esittdjat mukaan
toimintaan. (Godfrey ym. 2000, 53.)

Kyselytutkimukseen vastanneista viisi prosenttia oli sitd mieltd, ettei Kkorttia
tarvita. He toimivat kansallisissa ja kansainvalisissa 1-50 tyontekijan yhteisoissa,
vuokraustoiminnassa sekd kunnan ja yksityisten omistamissa kohteissa.
Perusteluita kielteisiin vastauksiin olivat "Muoto ja toteutus vield tuntemattomia”,

”Businesskaupunki” seké ” Talon toiminnot ovat avoimia ja ilmaisia muutenkin”.

Paikallisliikenteen lippujarjestelmd pohjautuu kaupungin ja yritysten valiseen
hintavelvoitesopimukseen. Uuden joukkoliikennelain mukaisesti viranomaisten on
tullut maarittad palvelutasotavoitteet vuoden 2011 aikana. Palvelutasotavoitteiden
madrittelyn taustaksi tehtiin kysely, johon vastasi 148 kunnanvaltuutettua.
Vastaajat asettivat kunnianhimoisia tavoitteita joukkoliikenteen kehittdmiseen ja
matkustajaméaarien kasvattamiseen. Vastaukset olivat yleensd myonteisida mutta
”Oulun seudun kuntapdittdjien ndkemyksen mukaan tehdyssa tutkimuksessa
véhiten tarkeiksi arvostetaan turistien matkat sekd iltamatkat.” (ELY-keskus 2011,
2,16.)

”S-ryhmalld ja osuuskaupoilla, talla alueella Arinalla, on jo valmis ja erittéin
hyvin toimiva ratkaisu eli tarjpamme omissa toimipaikoissamme ja monien
kumppanienkin kohteissa niin paikallisille kuin turisteille monipuolisia etuja S-
Etukortilla. Erillistd Oulu-turistikorttia ei tarvita”. (Ruuskanen 2011.)

6.2 Kortin kehittimishankkeen vetéja

Kaikkiin kohteisiin sopivaa matkailuyhdistystd ei ole olemassa. Perinteisesti
paikallishallinto, paikallinen kauppakamari sekd jokin taloudellinen toimikunta
ovat toimineet matkailun kehittdmistehtavissa. Paikallishallinnolla selvésti onkin
oma roolinsa, koska se on vastuussa paikallisyhteisélle paikallisen omaisuuden
kéaytosta. Paikallisyhteisolle kuuluvat kohteet muodostavat usein keskeisen osan

alueen matkailutuotteista. Yksityinen puoli tulisi ottaa mukaan, koska jotkin
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matkailun Kkehittdmisen osa-alueet sopivat selvésti paremmin kaupallisille
toimijoille. Matkailu ei tule toimimaan omana erillisena erityisalueena talouden
sektorilla vaan matkailun kehittdminen tarvitsee kaikkien yhteison eri osien
yhteisty6td. Na&in voidaan saavuttaa merkittdva kehittdmispanos kohteen
matkailulle ilman negatiivista painolastia. Tamé tarkoittaa kaikkien kohteen
sektoreiden osallistumista suunnitteluun ja johtotehtaviin. (Godfrey ym. 2000,
50.)

Kyselyssa tiedusteltiin, kenen tulisi toimia kortin kehittamishankkeen vetdjana. 54
prosenttia vastasi tdhan kysymykseen. 11 vastaajaa oli sitd mieltd, ettd oikea
vetdja olisi Oulun Matkailu Oy. Oulun kaupungin matkailu (sis. Oulu 10 ja turisti-
info-vastaukset) sai myds 11 vastausta ja Oulun kaupungin kulttuuritoimi 4.
Business Oulua kannatti 5 vastaajaa. Yksittdista kannatusta saivat oletettu suurin
hyotyja, markkinoinnista oikeasti ymmartdvd taho ja yritysvetoinen taho (ei
kaupungin organisaatio), Oulun yliopisto, Yrittajayhdistys, Oulun liikekeskus,
Pohjois-Pohjanmaan liitto ja Go Arctic. Myos erilaisia yhdistelmia ehdotettiin,
joissa Oulun kaupunki toimisi yhteistytssa eri kokoonpanoissa edelld mainittujen
tahojen kanssa. Kortin kehittdmisty6hon oli kiinnostunut osallistumaan neljasosa
vastaajista lahes Kkaikilta toimialoilta. Ainoastaan tapahtuman jarjestdjat ja

kayntikohteet eivat halunneet osallistua kehittdmiseen.
6.3 Kortin nimi

Kortin nimeksi vastaajat ehdottivat useita eri vaihtoehtoja. Suosituin nimi oli
Oulu Card / Oulu-kortti. Useampia dania sai myds Tourist Card / Turistikortti,
Oulun passi ja Oulu Visit Card. Muita ehdotuksia olivat Vissiitti-kortti, Parhaat
paikat, Ookko N&a Néahany, Oo 6lovina Oulusa, Terwalastu, Loyda Oulu, Uusi
Oulu tutuksi ja Turisti Oulu 2013. Englannin kielisi& nimiehdotuksia olivat Oulu
Attraction, Easy Oulu, Oulu Arctic Gateway, Must-See-Oulu, Oulu Travel Card,

Tourist discount card ja 24 Hours in Oulu.
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6.4 Kortin voimassaoloaika sekd myyntipaikat

Kortin voimassaoloaikaa koskevissa vastauksissa todettiin, ettd kortteja tulisi olla
useita eri voimassaoloajoilla. Kun kyselyssa taytyi valita vain yksi vastaus, 48

tuntia ja viikko saivat eniten &ania.

En osaa sanoa

Viikko

72 tuntia

48 tuntia

24 tuntia

I‘I‘[

20

o
(6]
=
o
=
(6]

Kuvio 3 Turistikortin voimassaoloaika

Kyselyn perusteella 52 kannatti kortin myyntia vuoden ympari, 10 oli kesan
kannalla ja loput 5 eivat osanneet vastata. Kyselyssa oli annettu valita kolme
paikkaa, missé korttia tulisi myyd4, tatd rajausta ei kuitenkaan ollut epdhuomiossa
merkitty kyselyyn. Osa vastaajista olikin valinnut vain yhden kohteen. Té&st4
johtuen osa vastauksista jai saamatta ja tdma vaikutti lopullisiin tuloksiin.
Vastausméaran rajaamisella haluttiin selvittdd muutamia tarkeimpid kohteita.
Useiden vastaajien mielestd Kkorttia tulisi myyda mahdollisimman monessa
paikassa. Suosituin myyntipaikka oli Oulu 10. Muita suosittuja paikkoja olivat
Internet, lentokenttd, etukohteet seké rautatieasema. Korttia oli valmis myymaan
kyselyyn vastanneista viidesosa, l&hinnd matkatoimistot/ohjelmapalvelu-,
majoitus- ja kuljetusalan yritykset mutta myds ravintolat, julkishallinto seka

seurat.



41(57)

M Oulu 10

M Rautatieasema
M Linja-autoasema
M Lentokentta

M Etukohteet

B Matkatoimistot
= Majoitusliikkeet

W Internet

ei osaa sanoa

Kuvio 4 Parhaat turistikortin myyntipaikat

6.5 Kortin toteutus

Kortin toteutuksesta vastaajat olivat kertoneet omia mielipiteitddn kyselyn

vapaassa 0siossa seuraavasti:

”Néissa asioissa ei kannata keksid “pyordd uudelleen vaan on otettava
oppia ulkomailta esim. Pariisi, Lontoo... ndin Kortti on tuttu jo
kansainviliselle matkailijalle.”

”Tukholmassa ja Amsterdamissa on jo toimiva kdytdntd. Kortissa on
ehdottomasti oltava useampia voimassaoloaikoja 24h, 48h, 72h ja viikko.”

”Kohteet, esim. kulttuurireitit voisivat jonkun verran vaihdella vuosittain.
Joka vuosi voisi olla jotain uutta, ei yleisesti tunnettua paikallista tai jopa
yksityista ndhtdvad. Asiantuntevat oppaat olisivat tietysti tarkeita.”

”Kaupungissa on useita luontopalvelujen tuottajia, joista on Kkuitenkin
vaikea saada tietdd. Palvelulla voisi parantaa satunnaisen kavijan
mahdollisuutta tutustua Oulun seudun luontoon.”

”Olisi hyvéd, ettd matkailijoita saataisiin houkuteltua Ouluun ja Oulun
seudulle kortin avulla ja viipymé&an useampi kuin yksi yo. Voiko kortti olla
maksuton? Jos maksullinen niin hinta nimellinen, ettei kynnys ostamiseen
ole liian korkea.”

”Hinnoittelun tulisi olla kohtuullinen, jotta se ei nouse kynnys-
kysymykseksi.”
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”Mitd paremmat etuisuudet kortissa on ja mitd paremmin sitd
markkinoidaan, sen paremmat mahdollisuudet on saada kortti tuottamaan.”

”Jos tekokustannukset ja kohteiden laite/ohjelmistokustannukset ei
kohoaisi kohtuuttoman suuriksi, oli hyva jos kortti olisi ladattava.”

”En tunne ko. korttisysteemid, eli todelliset hyddyt ja mahdolliset
paallekkaisyydet esim. OuluCardin ja muiden etukorttien kanssa tulisi
selvittda.”

”QuluCard-jarjestelma tarjoaa séhkdisen alustan erilaisten tuotteiden ja
palveluiden toteuttamiseen jo nyt. Bussiliput ovat jo OuluCardilla.
Taytyisi vield selvittdd miten yksityinen sektori otetaan paremmin
mukaan.”

6.6 Alykortti vai painettu turistikortti

Matkailualalla teknologian hy6dyntdminen on vahéistd ja vierasta. Vaikka
alykortit ovat jo tunnettuja, niiden hyodyntamista ei ole vielé tapahtunut kaikessa
laajuudessaan. Systemaattinen innovaatioiden tuottaminen matkailualalla ei
olekaan vield kovin yleistd. Asiakkaan kannalta teknologiset ratkaisut eivat ole
oleellisia vaan teknologia palvelee yritystoimintaa. Se tuottaa taloudellisuutta sek&
tehokkuutta. Asiakkaille térkeitd asioita ovat palveluiden sujuvuus, laadukkuus
seka henkil6kohtaisuus. (TEM 2010, 30.)

Kortteja voidaan toteuttaa téll& hetkelld joko painettuina tai alykortteina. Painettu
kortti on Kkertakdyttoinen. Sen kayttd ei vaadi erityislaitteita ja
valmistuskustannukset ovat edulliset. Kohteen henkilokunta tarkistaa kortin
voimassaoloajan ja tekee kyndlla tai leimalla merkinnan Korttiin. Kéavijoiden
rekisterdinti kohteessa tapahtuu numerosarjojen kirjaamisella. Raportointi on
tehtdvd manuaalisesti. Apuna raportoinnissa voidaan kayttdd kohteen omaa
kassajarjestelmda. Vuonna 2011 painettuja turistikortteja Suomessa oli
Helsingissa, Turussa ja Savonlinnassa. Turussa suunniteltiin alykorttiin siirtymisté
mutta  td4h&n  mennessd se  ei  ollut  onnistunut  jarjestelmien
yhteensopivuusongelmista johtuen (Vappula 2011). Tampereella kaytssé oli
joukkoliikenteen kanssa yhteensopiva sirukortti (Lintula 2011). Tampereella
Clearinglaite otettiin korttipohjaksi, koska joukkoliikenteen kortit pohjautuvat

sithen ja kortin kayton tilastointi ja rahojen tilitys sujuisivat ndin katevasti.
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(Lundén 2011). Useissa kaupungeissa Suomessa é&lykortteja kéytetddn
kaupunkikortteina, niin myos Oulussa.

OuluCard on oululaisille suunnattu &lypohjainen monitoimikortti, jonka
palveluvalikoimiin kuuluu talla hetkelld vain joukkoliikenne- ja liikuntaliput.
Joukkoliikennesovellus tayttaa kortin muistin eika tilaa ole uusille, kortin muistin
varassa toimiville sovelluksille.  Liikuntalippuja hallinnoidaan erillisen
taustajarjestelman kautta. Jarjestelmd& on uusittu vuoden 2011 alussa ja
palveluvalikoimaa onkin tarkoitus laajentaa. ”Uuden jdrjestelmén toimintaperiaate
on erilainen: kaikki asiakastiedot ovat palvelimella ja kortti toimii avaimena
asiakastiliin. Palvelimelle uusien palveluiden perustaminen on helpompaa.
Uudessa  OuluCard-jérjestelméssa  tuotteiston  luontiin  on  rajattomat
mahdollisuudet ja kyse on palveluntarjoajien halukkuudesta tarjota palveluaan
turistikortilla. Tyon alla on myo6s alypuhelimeen tai tablet-laitteeseen perustuva
toimipiste, joka olisi edullinen ja helpommin levitettdvisséd esim. yksityisen

sektorin palveluntarjoajille.” (Keskinarkaus 2011.)

Oulun kaupungilla on menossa kolmevuotinen Eureka ITEA —projekti,
SmartTouch-hanke, johon osallistuu yli 20 toimijaa seitsemastd Euroopan maasta.
Padmadrana on tehostaa tyoprosesseja ja tuoda kyseessd oleva teknologia osaksi
julkisia palveluja. Naihin kuuluu myds Oulu-Cardin palvelujen pilotointi NFC-

teknologialla, tilanhallinta sekd maksaminen. (Oulun kaupunki 2011 b.)

Laskettelukeskuksissa kuten Levilld, Yllaksella, Iso-Syotteelld, Sallassa ja
Vuokatissa kaytetddn &lykortteja hissilippuina. Rukakeskuksessa RFID-Kortit
toimivat yritys-, kausi- ja maksukortteina seka hotelliavaimina ja hissilippuina.
Rukakeskus Oy kehitti konseptin vuosina 1999-2003. Kaikki ravintola-,
myymala- ja vuokraamojérjestelmét tunnistavat asiakkaan kortin ID-numeron
perusteella. (Rukakeskus Oy 2008, 2011.)

Alykortin hinta on viidesta kahdeksaan euroa. Sen etuja ovat mahdollisuudet
uudelleen lataukseen ja muutoksien tekemiseen seké tiedon keruun ja raportoinnin
helppous. Palveluiden liittdminen nykyiseen OuluCard-kaupunkikorttiin on

mahdollista ja modernin teknologian hyddyntdminen vahvistaisi Oulun mainetta
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teknologiakaupunkina. Alykortti vaatii tietokoneen lisaksi kortinlukijan, joiden

hinta vaihtelee kymmenesta viiteenkymmeneen euroon.

Kyselyssa tiedusteltiin, mik& olisi vastaajien mielestd paras kortin toteutustapa.
Vaihtoehdot olivat painettu Kortti, jolloin kirjaaminen tehd&&n kohteessa
manuaalisesti tai alykortti, mika vaatii kortinlukijan ja tietokoneen. Kyselyn
perusteella 39 vastaajaa oli pahvisen kortin ja 20 vastaajaa dlykortin kannalla.
Loput kahdeksan eivat osanneet vastata. Vastaajilta kysyttiin myds, olisivatko he
valmiit hankkimaan korttiin tarvittavaa laitteistoa, johon oli valmis vain kaksi
vastaajaa. Mikali kortti halutaan toteuttaa &lykorttina, on tarked& huomioida ndma
saadut vastaukset. Kortin kehittdmiseen osallistuvien toimijoiden kanssa tulee

miettia erilaisia vaihtoehtoja laitteistojen hankintaan liittyvissa kysymyksissa.
6.7 Kortin rahoitus

Korttien rahoittamiseen on useita vaihtoehtoja riippuen kehittdmisessa mukana
olevista tahoista. Kortin myyntihinnalla voidaan kattaa osa kustannuksista ja
korttiesitteestd sekd omalta Internet-sivustolta voidaan myyda mainostilaa. Uuden
matkailutuotteen kehittdmiseen voidaan hakea myos rahoitusta. Turussa kortin

rahoitus tulee kaupungin matkailuun tarkoitetuista maararahoista (Vappula 2011).

Helsinki Cardin suunnittelussa ovat olleet mukana Helsingin matkailuneuvonta,
matkailuyhdistys, kauppakamari, Helsinki Expert ja MEK. Helsingissa kerataan
mukana olevilta toimijoilta markkinointimaksua. Toimijat saavat kuukausittain
kavijamadriin perustuvan osuuden kortin myyntituloista. Osa kortin myyntitulosta
menee joukkoliikenteelle. Matkatoimistoille korttien myynnistd maksetaan 10 %
myyntikomissio. Tampere-kortin kehittdmisessa olivat mukana Tampereen
joukkoliikenne, museotoimi, GoTampere ja Suomen Hopealinja Oy. Tampereella
ensimmaisen vuoden budjetti oli 10 000 euroa. (Lundén 2011, 19-21.)

6.8 Etukohteiden valinta

Matkailutuotteita kehittédessa tulee mahdollisuuksien mukaan keskittya paikallisiin
tuotteisiin, palveluntarjoajiin sekd heidén yhteistyohonsa. Paikallisia yrittdjia ja

muita toimijoita tulee kannustaa osallistumaan aktiivisesti matkailun
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kehittamiseen ja paikallisia ihmisia kannattaa ottaa avuksi myyntiin ja
johtoryhmiin. On hyvd kayttdd joka paikassa paikallisia rakennusliikkeitd,
urakoitsijoita, menetelmid seka materiaaleja. Tuotteista valitaan sellaiset, jotka
ovat alueelle ominaisia ja ainutlaatuisia. Tavoitteiden saavuttamista kannattaa
mitata ja seurata kohteissa, jotta tiedetd&n mitk& asiat toimivat ja mitka eivat. Nain
voidaan tarvittaessa tehd& parannuksia ja muutoksia. (Godfrey ym. 2000, 44.)

Kyselytutkimukseen valittiin matkailijoita kiinnostavia etukohteita. Valinnassa
painotettiin etukohteiden paikallisuutta ja pyrittiin siihen, ettd kohteet seké
jarjestettavat tapahtumat olisivat juuri Uudelle Oululle ominaisia ja erottaisivat
sen muista kaupungeista. Nain ne muodostaisivat ehjan sekda helposti
markkinoitavan kokonaisuuden. Kaikki valitut etukohteet, jotka osallistuivat

kyselyyn sijaitsevat tai toimivat Uuden Oulun alueella.

Etukohteiden valinta perustui myos matkailijoille tehtyihin tutkimuksiin seka
muista kaupungeista saatuihin kokemuksiin. Ulkomaisten matkailijoiden viisi
suosituinta kayntikohdetta Suomessa vuonna 2007 olivat laivat 92 %, kirkolliset
kohteet 28 9%, tienvarsien matkailukohteet 27 %, néakétornit 26 % ja
harrastuskohteet 25 %. (MEK 2008, 26.) Tampere-kortin asiakastyytyvéisyytta
koskevan tutkimuksen mukaan kolme térkeintd ilmaispalvelua kortissa olivat
matkustusoikeus busseilla 47 %, kiertoajelu 18 % seka ilmaiset museokohteet 15
%. Korttiin toivottiin lisdd alennuksia ravintoloihin, vélinevuokraukseen seka
teattereihin. Kortin olisi halunnut ymparivuotiseksi suurin osa vastaajista, 64 %.
(Lundén 2011.)

Etukohteet voidaan jaotella markkinointimateriaalia kehiteltdessa halutulla tavalla.
Etukohteiden jaottelun tavoitteena on helpottaa asiakasta l6ytaméaén nopeasti
haluamansa kohteet esitteistd. Kyselytutkimuksen perusteella tarkeimmaét
etukohteet annetuista vaihtoehdoista olivat museot, kiertoajelu, paikallisliikenne,
ravintolat, majoitus ja luontokohde. Museoita &&nestivat ldhes kaikki ja muita
mainittuja kohteita yli puolet vastaajista. Tutkimuksen mukaan ndiden liséksi
kortin tulisi sisaltad kaikkia annettuja vaihtoehtoja. Kyselysta olivat tahattomasti

jadneet pois tapahtumat seka terveys-/hyvinvointipalvelut.
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Kuvio 5 Tarkeimmat etukohteet

Kyselyssa pyydettiin vastaajia nimedmaan yhdesta kolmeen tarkeaa etukohdetta.
Nimedmiselld tavoiteltiin olemassa olevien kohteiden yksildintid. Suuri osa
vastaajista vastasi kysymykseen yleisesti mainiten paikallisliikenteen, museot,
kiertoajelut, risteilyt, hotellit, kaupat, ravintolat, nahtévyydet, perhekohteet,
huvipuistot, Kirkot, arkkitehtuurin, kulttuurin, festivaalit, ohjelmapalvelut ja retket
luontokohteisiin. Useimmin mainitut nimetyt kohteet olivat Tietomaa ja Oulun
taidemuseo. Muutamia &anid saivat myo6s Potnapekka, Pohjois-Pohjanmaan
museo, Eden ja Kaupungin teatteri. Liikennevélineistd oli nimetty Kabus,
Citybussit ja Huiput. Luontokohteista oli mainittu Nallikari, Koitelin koski,
Varjakka, Sanginjoen ulkometsd, Hietasaari ja Oulujoki-varsi. Lisaksi oli nimetty
Pelibunkkeri, Oulun Ké&rpat, Oulu Sinfonia ja Musiikkikeskus, O. Jauhiaisen
museo, Toripolliisi-ravintola, Turkansaari, Oulu Safarit, Oulun Seudun oppaat ja

viikko-ohjelma- retki.

Etuja oli itse valmis tarjoamaan ldhes kolmasosa vastaajista. Edun tarjoajat olivat
enimmékseen majoitus-, ravintola- ja kaupan aloilta, vuokraustoiminnasta seka

kunnan omistamista kohteista ja matkatoimistoista/ohjelmapalveluista.
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6.9 Hyva korttietu

Parhaat ehdotetuista eduista kortilla olivat 20 % alennus sekd euromé&arainen ale
esim. 5 euroa. Muutama vastaaja oli ilmaisen sisadnpéasyn kannalla tai olisi
tarjonnut asiakkaalle ilmaislahjan kuten juoman tai muistoesineen. Jokin muu
kohdan valinneita pyydettiin kertomaan omia ehdotuksia. T&h&n kohtaan
vastanneet korostivat, ettd edun madran tulee riippua tarjottavasta edusta ja olla
etukohteiden vapaasti valittavissa. Osa piti 20 % alennusta liian korkeana, mutta
myos 25-50 % alennusta ehdotettiin. Vastauksissa sanottiin myds, ettd moni
tutustumisen arvoinen on ilmaista ja etta etujen ei tule olla mitd&n kertakayttoista
vaan sellaista mink& vuoksi tulisi uudestaan. Liséksi ehdotettiin, ettd kortille

laitettaisiin tietty hinta, joka sisaltaisi kaikki palvelut ja sisadnpaasyt.
6.10 Etukohteiden henkilokunnan koulutus

Usein yhteis6t panostavat matkailussa nahtavyyksiin mutta eivat huolehdi
palveluista ja vieraanvaraisuudesta. Tamén on valitettavaa, koska me kaikki
haluamme tulla matkoilla hyvin kohdelluiksi. Menestyvan matkakohteen tulee
olla turistiystavallinen. Mitkddn upeat nahtavyydet eivat ole minkaan arvoisia,
mikali palvelu on huonoa. Vieraanvaraisuus ja matkailijoiden tervetulleeksi
toivottaminen ovat yhteison tehtavid. Onnellinen turisti tulee takaisin, viipyy
pidempéan, kuluttaa enemman ja kehuu kohdetta matkan jalkeen muille. Laadun
mittauksen osana palveluiden laatu ja vieraanvaraisuus tulee tutkia ja mikali
tarpeellista, tulee kaikille matkailualan palvelutehtévissa tydskenteleville jarjestéa
asiakaspalvelukoulutusta. Edellytys  matkailijoiden  pitkdn  aikavélin
tyytyvaisyydelle on henkil6kunnan tyytyvaisyys. Henkiléstohallinnossa kannattaa
korostaa erityisesti rekrytointiprosessia, koulutusta, motivointia, arviointia ja
palkitsemista. Onneton henkilokunta ja onnettomat asukkaat eivét voi tuottaa
onnellisia turisteja. (Godfrey ym. 2000, 175.)

Yli puolet vastaajista piti etukohteen henkilékunnalle suunnattua yhteista Oulu-
turistikortti koulutusta tarpeellisena. Viidesosa ei pitdnyt koulutusta tarpeellisena
ja neljdsosa vastaajista ei osannut vastata. Yhtendisen myynti- ja

asiakaspalvelukoulutuksen tulisi vastausten mukaan siséltad etukortin k&yttoon
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liittyvad opastusta, jonka aikana kerrotaan hinnat, kelpoisuusaika, mista kortteja
saa, Yleisesittely kohteista sekd niissa myoOnnettdvistd eduista. Kaytdnnon
opastusta tarvitaan kortinlukijan ja laitteiston kayttoon. Etukohteissa on oltava
selkedt ohjeet ja s&&nndt, miten toimitaan kun asiakas esittdd kortin, miten
alennukset annetaan ja kuinka sijaiset koulutetaan. Henkilokunta voi innostaa
asiakkaita  ja  herattdd  mielenkiintoa  kohteita ~ kohtaan  hyvalla
tuotetuntemuksellaan. Henkilokunnan olisi myos tarkedé kasittad Oulun brandi ja

Oulun kaupunki muuksikin kuin kaupallisiksi palveluiksi.
6.11 Kortin markkinointi

Suomessa yksi kysynnéan kasvua vaikeuttava tekija on tiedon saannin hajanaisuus.
Asiakkaille annetut tiedot koostuvat vain yritysten yhteystiedoista ja listatuista
mahdollisuuksista. Suuri osa yritystarjonnasta on ryhmille suunnattua ja
hinnoiteltua vaikka kysyntéa olisi runsaasti omatoimisille asiakkaille suunnatuille
tuotteille erityisesti keséisin. (TEM 2010, 60.)

Turistikorttien markkinoinnissa on erittdin tarkedd miettia, miss& markkinointi
tapahtuu. Markkinoinnin tulee kohdentua asiakkaisiin jo sielld, misté he tulevat ja
sinne missd he ovat. Matkailijan aika ei riitd kaikkiin kohteisiin. Tdman vuoksi

tuotteita tulee rajata niin, ettd niisti voidaan koota paras valikoima ja laatutaso.

Vuonna 2010 tehdyn Oulun seudun markkinointiyhteistyon loppuraportin mukaan
matkailumarkkinointi nivotaan brandilupauksen ja markkinointiviestinnan
karkiviestien osalta osaksi kokonaisuutta. ”Koko Oulun kaupunkiseudun edun
mukaista  on etta branditydssa médriteltyja  asioita, viesteja,
markkinointiviestinnan linjaa hyédynnetaan ja levitetdan hallitusti my6s yritysten
ja muiden yhteisbjen omissa ja Yyhteisissd public-private tyyppisissa

markkinointihankkeissa ja kampanjoissa” (Place Marketing Oy 2010).

Markkinoinnin johtoajatuksena voisi olla Oulun Brandilupaus, jonka mukaan
”Oulussa on sellaista voimaa, joka yllattad kokijan ja yllapitdd vahvaa vireytta.
Antaa itsevarmuutta rajojen ylittdmiseen. Aiheuttaa uudentasoisia tuntemuksia.

Saa elaman maistumaan mielenkiintoiselta. Oulussa sinusta vélitetddn, sinua
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kannustetaan ja rohkaistaan” (Place Marketing Oy 2010). T&t4 ohjeistusta
seuraten asiakkaille voitaisiin tuottaa lupauksen mukaisia elamyksia yhtendisen
palvelumallin avulla. Kortin markkinointi voidaan tehdd Oulun seudun matkailun

yhteismarkkinointia hoitavan Oulun Matkailu Oy:n kanavien kautta

Kyselyssa esitettiin - muutamia markkinointiin liittyvida yleisid kysymyksié.
Vastaajilta tiedusteltiin heiddn mielipidettadn parhaimmista markkinointi-
kanavista. Valtaosa vastaajista valitsi annetuista vaihtoehdoista Internetin ja tahan
liittyvén sosiaalisen median. Valintaa tarkennettiin seuraavasti; Oulun kaupungin,
etukohteiden ja yhteistydkumppaneiden kotisivut, OuluOn-, Oulutourism- ja
Tourist Card-sivustot, FB, pddmediat, Kaleva, Oulu-lehti, TeatteriOulu, valotaulu,
kadunvarsimainonta, esitteitd esimerkiksi lentokentallda ja rautatieasemalla.
Yleensékin pidettiin tarkeand, ettd kaikki markkinointikanavat otetaan kayttéon.
Korttia oli valmis itse markkinoimaan omien kanavien kautta kolmasosa
vastaagjista. Markkinointia olivat valmiit tekemddn l&hes kaikki, mutta
innokkaimpia olivat matkatoimistot/ohjelmapalvelu, kaupat, julkishallinto seké

yhdistykset ja seurat.

Lisaksi kysyttiin tarvitaanko yhteistd markkinointimateriaalia ja pyydettiin ideoita
siihen. Yhteisen materiaalin kannalla oli 84 % vastaajista. Vastaan oli 5 % ja loput
11 % eivat osanneet sanoa. Tutkimuksessa pyydettiin kirjoittamaan ehdotuksia
yhtendiseksi materiaaliksi. Yleisimpia ehdotuksia olivat tunnistettava ilme,
yhteiset nettisivut, painettu korttiesite ja yhteinen logo, jota etukohteet kéyttaisivéat
myo6s omilla sivuillaan. Liséksi ehdotettiin painettuja lehtisid, julisteita, karttoja ja
Oulu-infoa. Turistikorttia suositeltiin markkinoitavaksi messuilla, Internetissé ja
sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa. Muita ehdotuksia olivat alypuhelimen
applikaatio, digitaalinen media ja shop-in-shop turistikeskittymiin. 6 % vastaajista

oli halukas ostamaan mainostilaa esitteesta.
6.12 Kohderyhman valinta

Kohderyhmétuntemusta tulee Suomessa parantaa matkailuelinkeinossa. Heikko
kohderyhmétuntemus aiheuttaa markkinoinnin véarénlaista kohdentamista ja sité

kautta heikkoa kannattavuutta. Matkailun kannattavalle yritystoiminnalle
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perusedellytys on asiakaslupausten lunastaminen. (KTM 2006, 41.) Asiakkaiden
valinnassa  tuleekin  pyrkid  keskitettyyn  markkinointiin  muutamalle
asiakasryhmadlle. Asiakasryhmittelyn tavoitteena on vahva markkina-asema ja
hyva kannattavuus Kyseisessd ryhmassa. Tassé luvussa esitetdan mahdollisuuksia
turistikortin ~ asiakasryhmittelyyn. ~ Tiedot  perustuvat  vuoden 2010
matkustajalukuihin, Oulussa kayneille matkailijoille aiemmin tehtyihin
tutkimuksiin -~ sekd tatda ty6td varten  suoritettuihin  haastatteluihin.
Asiakassegmentointia tehtdessa on tarkedd muistaa, ettd matkailijat eivat ole aina
selkeasti ryhmiteltavissd. Saman matkan aikana voidaan lomailutapaa vaihtaa
(TEM 2010, 60).

Ulkomaalaiset matkailijat

Haastattelututkimuksen perusteella ulkomaalaiset turistit ovat ylivoimaisesti
suurin segmentti, joka kayttdd nykyisid kaupunkikortteja Suomessa. Yli 80 %
kortin ostajista Tampereella, Helsingissa sekd Savonlinnassa kuului tahan
ryhmééan. Turussa kortteja hankkivat yleisesti pariskunnat. Helsinki-kortin
tyypillisin kéayttaja oli Keski-Euroopasta, Aasiasta tai Australiasta, 25-55-vuotias
henkilo, joka viettdd Helsingissé 1-2 vuorokautta ja haluaa tutustua
kulttuurielaméan seka kaydé ostoksilla. (Rantapallo 2011.)

Ulkomaalaisista yopyjia Oulussa on eniten Norjasta. Norjalaisten taloudellinen
vaikutus on myos suurin, noin 7 miljoonaa euroa vuodessa. Norjalaiset tulevat
yleensa lasten kanssa asuntoautoilla tai asuntovaunujen kanssa ja majoittuvat
Nallikarissa viikosta kahteen viikkoon. (Kaleva 4.8.2007.) Toiseksi eniten yopyjia
Oulussa on Vengjaltd. Venédlaisten matkailu lisadntyy voimakkaasti Oulun
seudulla; vuonna 2010 kasvua oli 19,2 %. 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan
tyypillinen venélaisturisti on kolme péivad Oulussa viettdvd, 35-44-vuotias tai
tdtd nuorempi henkild, joka tulee Muurmanskista tai Pietarista autolla.
Tarkeimmét tietoldhteet olivat Internet ja tuttavat. Tarkeimpid asioita olivat
luonto, nahtavyydet ja ostosmahdollisuudet. VVenélaiset toivoivat vengjankielista
informaatiota ja palvelua. He toivat Ouluun vuonna 2009 4,4 miljoonaa euroa.
(Ahonkallio 2011.) Kolmanneksi suurin ulkomainen matkailija Oulussa tuli
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Saksasta. “Tyypillinen Ouluun saapuva ulkomainen kesdmatkailija on 31-50-
vuotias saksalainen mies, joka matkustaa sukulaistensa kanssa. Han on saanut
tietoa Oulusta esitteiden kautta. Han matkustaa lentokoneella ja viipyy Oulussa 2-
7 paivaa. Suurin osa vastaajista 10ysi kehitettdvaa matkailupalveluista, mutta

aikoo silti matkustaa Ouluun uudestaan.” (Perdtalo & Porthan 2003.)
Kotimaiset matkailijat ja paikalliset asukkaat

Suurin osa Oulussa yoOpyvistd matkailijoista oli kotimaasta. Vuonna 2010
kotimaisten matkailijoiden maard oli 461 089. (Oulu 2011 c.) Kotimaiset
matkailijat ovat tarked turistikorttien kohderyhmé suuresta maaréstaan johtuen ja
huolimatta siitd, ovatko he loma- vai tyomatkalla. Kotimaiset matkailijat ovat
jaaneet liian vahalle huomiolle, koska yritykset ovat arvostaneet markkina-
alueiden etsimistd ulkomailta ja julkinen tukipolitiikka on panostanut
kansainvélisille markkinoille. Suomesta 16ytyy kuitenkin asiakassegmentteja, joita
ei ole tavoiteltu riittdvan tehokkaasti tasmamarkkinoinnilla. (TEM 2010, 40.)
Liséksi paikalliset asukkaat voivat kiinnostua kortista markkinoinnin avulla,
mikali matkailua ja turistikorttia tehddan kotikaupungissa tunnetuksi ja kortti on
hinnoiteltu oikein. Paikalliset tasoittavat turistisesonkien valisia aikoja ja voivat
esitelld korttia omille vierailleen. Kortin eteenpdin markkinoinnista seka

myynnistéd voidaan myos palkita.
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7 JOHTOPAATOKSET

Teoriat perustuvat kaytdnnon tutkimustoimintaan. Ne ovat inhimillisen toiminnan
tuloksia, joita voidaan arvioida kuten mitd tahansa ihmisen aikaansaannosta.
Teoria luo ideoita, selityksid ja ennusteita sekd tarjoaa oikotien
kommunikoinnille. Se voi paljastaa piiloisia oletuksia, tuoda esille ongelman
monimutkaisuuden ja osoittaa ndenndisesti ongelmien yhteenkuuluvuuden.
Teorianmuodostuksen arvioinnin mittareina voidaan kayttdd yksinkertaisuutta,
selvyyttd, yleisyytté ja totuutta. (Hirsjarvi ym. 1997, 142-143.)

Tassa opinndytetydssa yhteys teoreettisen taustan sekd tutkimuksen valilla on
saavutettu niin, ettd ongelman asettelu ja tutkimusmetodien valinnat pohjautuvat
teoriaan. Ty0 on pyritty kirjoittamaan mahdollisimman helposti ymmérrettavalla
tavalla ja Kkasitteet on médritelty tyon alussa. Tutkimusongelma sek&
tutkimuskohteet on selkeasti rajattu. Haastattelututkimuksen kohteet sijaitsevat
samankaltaisessa kulttuuri- ja toimintaymparistossa. Haastattelujen tulosta
voidaan pitdd luotettavana, koska haastateltavat olivat alan asiantuntijoita
Suomessa. Kyselytutkimuksen perusteella saadut tulokset ovat selkeitd. Tulosten
luotettavuutta olisi  parantanut suurempi vastaajamaddrda. Kansainvélisid
turistikortteja tutkimalla ja vertailemalla olisi saatu kattavampi tutkimustulos.

Tama olisi kuitenkin vaatinut huomattavasti enemman resursseja.

Aloitin opinnédytetydn suunnittelun lokakuussa keksittyani aiheen. Otin ensin
selvad siitd, onko tallaista turistikorttia ollut Oulussa ja olisiko sille olemassa
tarvetta. Pyysin Pohjois-Pohjanmaan liittoa ty6lleni toimeksiantajaksi ja ryhdyin
tekemdan tutkimusta selvittdmélla teoriaa nykyisin  kaytossa olevista
turistikorteista. Joulukuussa tein haastattelut ja kyselytutkimuksen toteutin
tammikuussa. Tyoni valmistui suunnitelmien mukaan maaliskuun lopussa.
Esitysseminaari siirtyi kuitenkin sairastumisestani johtuen toukokuun alkuun.
Muilta osin tyd noudatti sovittua aikataulua. Mielenkiintoni aihetta kohtaan séilyi
hyvin koko ajan ja oli kannustavaa saada tukea tyolle muiden kaupunkien
turistikortteja markkinoivilta tahoilta sekd Oulun kaupungin ja ldhialueen

toimijoilta.
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Turistikortin kehittdminen toteuttaa hyvin Suomen matkailustrategiaa. Sen yhtena
paamadrana on vetovoimaisten, korkealaatuisten ja helposti ostettavien
matkailutuotteiden ja -palveluiden kehittdminen. Muita péaméaaria ovat
edellytysten luominen ympérivuotiselle matkailulle seka siihen liittyvan
ammattimaisen yritystoiminnan kehittdmiselle, kasvattamiselle ja kilpailukyvylle,
kannattavan kasvun hakeminen ulkomailta ja kotimaan matkailun kehittdminen,
Kilpailuedun luominen matkailukeskusten saavutettavuudesta seka
verkostomaisen matkailun kehittdmisen toimintatavan aikaansaaminen. (KTM
2006, 19.)

Uusien matkailutuotteiden kehittdminen kasvattaa matkailua, joka tuo tullessaan
alueelle tarpeellisia tyopaikkoja ja verotuloja. Uusien tuotteiden kehitystyd on
pitkdjanteista ja vaatii aikaa seka kokeiluja. Mukaan kehitysty6hon kannattaa
ottaa henkiloitd useista eri ryhmistd. Mit& tunnetumpi kortti on kaupunkilaisten
keskuudessa, sitd enemman sitd markkinoidaan ja myyd&an myos turisteille.
Kaupungin imago-markkinoinnin voidaan katsoa kuuluvan kaikille kuntalaisille.
Laaja-alaisesta yhteistydstd seka kotipaikan arvostuksesta on hydtyd myos
kaupunkilaisten arjen kehittdmisessa. Mikéli turistikorttia aletaan kehittdd, on
huomioitava erilaiset vaihtoehdot ja valittava niistd Oululle sopivin.

Tama tutkimus esittelee vyleisid eri vaihtoehtoja turistikortin Kkehittdmiseen
teoreettisen taustan seka tutkimuksessa saatujen tulosten avulla. Mikaéli
turistikortin  kehittdminen péatetddn aloittaa, tarvitaan lisdtutkimuksia sek&
suunnittelua. Jatkotutkimuksia tulee tehd& Oulun alueella vierailevien turistien
ostotottumuksista seké tarpeista ja toiveista. Suunnitteluvaiheessa tulee keskittya
tybryhmassa tehtavadn projektityoskentelyyn, joka sisaltdd keskustelua ja
tarkempia kyselyitd toimijoiden keskuudessa. Ensimmaisia ratkaistavia asioita
ovat kohde- ja tuoteryhmien, Korttijarjestelman, laatukriteereiden seké
palvelukonseptin  maarittely. Apuna voidaan kayttdd muiden kaupunkien

kokemuksia ja asiantuntemusta.
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HAASTATTELUKYSELY

Mistd vuodesta asti kortti on ollut kaytdssa?

Millainen kortti ja korttijarjestelmé teilla on kaytossa?

Painettu / alykortti / korttijarjestelma?

Millaiset ovat olleet kortin myyntimaarat?

Missé korttia myydaan?

Miké on kortin myyntiaika?

Kenelle korttia on myyty? Ulkomaiset / kotimaiset turistit, paikalliset
Onko kortti henkilokohtainen / perhekortti?

Mité etuja kortilla tarjotaan?

Millainen vaikutus kortilla on ollut kaupungin matkailuun?
Miten etukohteet / mukana olevat yritykset ovat kortin kokeneet?
Onko teilla tietoa kortin kéayttajien kokemuksista?

Miten korttia on markkinoitu?

Jaetaanko kortin mukana esimerkiksi esite tai kartta?

Oletteko kouluttaneet kortin myyjia ja etukohteiden henkilokuntaa?
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KYSELYLOMAKE

1. Mika on edustamasi yrityksen/ yhteison henkilostomaara, valitse vain
yksi.
e 15
e 6-50
e 51-250
e 251 taiyli
e en o0saa sanoa

2. Mika on edustamasi yrityksen/ yhteison toiminta-alue?
e kansainvalinen
e kansallinen
e maakunnallinen
e paikallinen
e en 0saa sanoa

3. Mille toimialalle edustamasi yhteis6 kuuluu?
e JULKISHALLINTO
e SEURAKUNTA
e YHDISTYS-, SAATIO- TAI SEURATOIMINTA
e MEDIA TAI MARKKINOINTI
e KOULUTUS
e KUNNAN OMISTAMA KAYNTIKOHDE
e YKSITYISOMISTUKSESSA OLEVA KAYNTIKOHDE
e KAUPAN ALA
e VALINE- TAI AUTOVUOKRAUS
¢ MAJOITUS
e RAVINTOLAPALVELU
e KULJETUSPALVELU TAI PYSAKOINTI
e HYVINVOINTIPALVELUT
¢ MATKATOIMISTO TAI OHJELMAPALVELU
e TAPAHTUMAJARIJESTAJA
e EN OSAA SANOA

4. Tarvitseeko Uusi Oulu turistikorttia?
e en 0saa Sanoa
° ky”é.
e ¢i
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5. Perustelkaa vastaus kysymykseen 4.

6. Mika olisi hyva nimi kortille?

7. Kuinka pitka kortin voimassaoloajan tulisi olla?

en 0saa sanoa
24 tuntia

48 tuntia

72 h tuntia
viikko

8. Mika olisi mielestdanne hyva kortin myyntiajankohta?

en 0saa sanoa
kesa
vuoden ympéri

9. Mita etukohteita kortin tulisi mielestanne ehdottomasti sisaltaa?

paikallisliikenne
kiertoajelu

risteily

museot

Kirkot

urheilu- / ja pelikeskus
teatterit

huvipuistot

ravintolat

majoitus

kaupat

véline- / autovuokraus
ohjelmapalvelu
luontokohde

10. Mainitkaa nimelta 1-3 mielestanne tarkeaa etukohdetta

11. Mika olisi mielestdnne hyva myyntipaikka? Voitte valita 3 paikkaa.

Oulu 10
rautatieasema
linja-autoasema

2(4)



LIITE 2

12. Mika olisi mielestanne paras markkinointikanava kortille?

lentokentta
kortin etukohteet
matkatoimistot
majoitusliikkeet
Internet

en 0saa sanoa

en 0saa sanoa
sanomalehti

esitteet ja muut painotuotteet
sosiaalinen media

Internet

televisio

jokin muu

13. Voit tarkentaa valintaasi, esim. minka niminen lehti?

14. Olisiko yhteisonne kiinnostunut...

osallistumaan kehittdmisyhteistyohon?

tarjoamaan etuja kortin ostajille?

markkinoimaan korttia omien kanavien kautta?
myymaan Kkorttia?

ostamaan mainostilaa korttiesitteesta?

osallistumaan muuten valmistuskustannuksiin?
hankkimaan tarvittavan laitteiston kortin kayttoa varten?
en 0saa sanoa

15. Mika olisi mielesténne sopiva etuuden maara?

en o0saa sanoa
alennus 20 %

euromadréinen ale esim. 5e

ilmainen sisadnpéasy

ilmaislahja kuten juoma, muistoesine
jokin muu

16. Jos vastasit jokin muu, kerro mika?
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Mika olisi mielestanne paras toteutustapa kortille?

e en0saa sanoa
e Painettu kortti. Kirjaaminen tehddén kohteessa manuaalisesti.
e Alykortti. Vaatii kortinlukijan ja tietokoneen.

Tarvitseeko etukohteen henkilékunta yhteistéa Oulu-turistikortti-
koulutusta?

e en o0saa sanoa

e kylld

e ¢i

Kertokaa mita koulutuksen tulisi mielestanne sisaltda?

Tarvitseeko etukohde yhtenaista Oulu-turistikortti-
markkinointimateriaalia

e en o0saa sanoa

° kyIIa

o ei

Kirjoittakaa muutamia ehdotuksia yhtenaiseksi
markkinointimateriaaliksi?

Kenen mielestanne tulisi toimia kortin kehittamishankkeen veturina
ja kokoonkutsujana?

Voitte vapaasti kertoa tahan kyselyyn tai turistikorttiin liittyvia
mielipiteita.
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