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Tama opinnaytetyo kasittelee matkailuun ja turismiin liittyvaa digitaalisen liiketoiminnan kon-
septia. Opinnaytety6n tarkoituksena on avata sen lukijalle aiheen ymparilla olevia kasitteita,
seka kertoa kuinka kaytanndssa opinnaytetydssa kuvattu digitaalisen liiketoiminnan konsepti
toteutettaisiin.

Tietopohjan lisaksi tAma opinnaytetyo sisdltaa empiirisen osion missa kuvailen tarkemmin
itse liiketoiminnan konseptia, seka tarkastelen, minkéalaisia vastaavanlaisia sovelluksia tai
palveluita on jo olemassa. Tata opinnaytety6ta varten tehtiin myos kysely, jonka avulla kartoi-
tettiin konseptin kohderyhman, eli turistien, kiinnostuksenkohteita matkustaessa. Viimeisena
osana opinnaytetydssa on pohdinta, jossa pohdin muun muassa digitalisaatiota ja siihen liit-
tyvia ilmidita, seka tdman opinnaytetydn konseptin mahdollisuuksia globaalissa markkinaym-
paristossa.
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1 Johdanto

Digitalisaation my6ta yha useampi perinteisen liiketoimintakaavan mukaisesti toimiva yri-
tystoiminta siirtyy pois vanhoista malleistaan, ja tilalle on syntynyt kokonaan uusia talou-
den kasitteita. Yha useampi ihminen tilaa kulutustuotteensa suoraan yritysten verkkokau-
poista, ja monilla globaaleilla suuryrityksilla ei edes ole fyysisid niin sanotusti kivijalkaliik-
keitd. Yhdysvaltalaisesta verkkokauppa Amazon.comista tuli syksylla 2018 Yhdysvaltain
historian toinen yritys, jonka markkina-arvo ylitti tuhat miljardia dollaria (MTV 2018), en-
simmaisen ollessa teknologiayhtié Apple.

Samalla kun verkkokauppojen merkitys kuluttajien keskuudessa on noussut, niin myos
omistamisen kasitys on muuttunut digitalisaation my6ta. Yha useampi paattad jakaa omis-
tustaan joko ekologisista, taloudellisista tai teknologisista syista. Netflixin ja Spotifyn kal-
taiset palvelut ovat mahdollistaneet musiikin, elokuvien ja tv-sarjojen suoratoiston niin,
ettei kuluttajien tarvitse ostaa itse fyysista tuotetta, vaan kuluttajat ikdan kuin lainaavat
(engl. leasing) oikeuden katsoa tai kuunnella tuotettaan esimerkiksi maksamalla kuukau-

sittaisen maksun palvelusta.

Yhdysvaltalainen lilkkennealan yritys Uber ei omista ainuttakaan autoa, maailman suurin
mediayhtid Facebook ei tuota yhtddn omaa sisaltéd, maailman suurin kiinteistévuokrayh-
tio Airbnb ei omista ainuttakaan kiinteistda ja maailman suurin vahittdiskauppa Alibaba ei
omista yht&aén tuotetta (Independent 2015). Maailma on digitalisaation murroksen alla, ja
kaikkea mediasta autoihin jaetaan ilman, ettd yhtiot itse tuottavat niita palveluita. Ne toimi-
vat vain valittajand muille ihmisille, jotka jakavat joko omia palveluitaan, tietotaitojaan tai

omistuksiaan.

Tama opinnaytetyo kasittelee digitaalisen liiketoiminnan konseptia, jonka avulla ulkomaa-
laiset turistit voivat kokea paakaupunkiseudulla urbaaneja matkailukokemuksia tyypillisten
turistikohteiden ulkopuolella. Lahtokohtaisesti konsepti kasittelee pelkastdan paakaupun-

kiseudun alueita, mutta konseptia voidaan myds kasitella muissa alueissa.

Konseptin alustana toimii verkkosivusto ja mobiiliapplikaatio, jotka toimivat myds sosiaali-
sena mediana, seka perinteisend mediana aiheeseen liittyvine julkaisuineen. Palvelu tar-
joaa kayttajilleen kaupungeissa, tdssa tapauksessa Helsingissa, urbaaneja matkustusko-
kemuksia kuten "underground”-festivaaleja, kaupungin alakulttuureja ja my0s perintei-
sempid pub crawl-tapahtumia. Konseptin pohjana on siis tarjota niin vakituisia kokemuk-

sia, kuin kertaluontoisia tapahtumia kuten festivaalikdynteja. Mikali konsepti onnistuu liike-



toiminnallisesti ajatellen, niin se voi toimia myo6s valittdjana ulkomaalaisille vastaaville ta-

pahtumajarjestéjille jakamistalouden periaatteilla.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana on, ettd onko konseptille kysyntaa ja tarjontaa, sekéa
miten konsepti kannattaisi kdytanndssa toteuttaa. Tietoperusta jakautuu digitaalisen liike-
toiminnan konseptin kasitteistéon, sekd kaytannon IT-palveluprosessin mallintamiseen.
Kasitteistdossa kasittelen opinnaytetydn ymparilla olevaa sanastoa, niin etta lukija jolle aihe
ei ole entuudestaan tuttu ymmartad myos lukemaansa (kappale 2). Itse palvelukonseptin
tietopohja perustuu englantilaiseen ITIL-elinkaarimalliin, jonka avulla dokumentoidaan IT-

palvelu aina palvelustrategiasta jatkuvaan kehittamiseen (kappale 3).

Opinnaytetydn empiirisessa osassa kartoitetaan konseptin potentiaalista kysyntaa kysely-
kaavakkeen kanssa, ja analysoin kyselyn vastaukset. Sen lisaksi suoritetaan niin sanotus-
ti benchmarking, eli otetaan selvaa, onko vastaavia palveluita jo olemassa ja jos on, niin
miten ne eroavat omasta konseptista. Opinnaytetyén lopputuloksena on tarkoituksena
analysoida konseptin kysyntda, tarjontaa, sekd sen potentiaalista liketoiminnallista kan-
nattavuutta. Kappaleessa 4 kerrotaan tarkasti konseptin taustoista, liketoimintamallista ja

sen ydintoimivuuksista.

1.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on saada sen lukija ymmartdmaan konseptin, eritoten
palvelukonseptin, merkitystd kokonaisuutena sekd ymmartamaan kuinka sellainen raken-
netaan oikeaoppisesti alusta loppuun asti. Opinnaytetydn ensimmaisessa osassa lukijan
tulisi ymmartaa digitalisaation merkitys nykyaikaiselle liiketoiminnalle, sek& oppia sen ym-
parilla vellovat prosessit ja kasitteet. Opinnaytetyon lukija ymmartaa kuinka digitaalinen

palvelu voidaan luoda teoriassa hyoddyntaen ITIL-prosessikehysta.

Opinnaytety®n toisessa osassa tavoitteena on ymmartaa, onko hahmottelemalleni palve-
lukonseptille kysyntaa ja tarjontaa, seka hahmotella sitd miltd se voisi mahdollisesti nayt-

taa ja mitka sen peruselementit olisivat.

1.2 Rajaus

Opinnaytety6 rajataan niin, ettéd se kasittaad opintojeni suuntauksien mukaisia nakokulmia,
eli ICT ja liiketoiminta ndkdkulmasta. N&in ollen tietopohjassa konseptin, palvelukonseptin
ja kasitteiston aiheistoa kasitelladn nimenomaisesti tietotekniikkaa kasittelevien palvelui-
den nakdkulmasta unohtamatta kuitenkaan niiden voittoa tavoittelevaa liiketoiminnallista

nakokulmaa.



Opinnaytetydn empiirisessé osassa palvelukonsepti rajataan kolmeen eri vaiheeseen liit-
tyen: palvelukonseptin esittelyyn, kysynnan kartoittamiseen kyselylomakkeen avulla, seka

benchmarkingiin eli jo olemassa olevan tarjonnan kartoittamiseen.

Viimeinen kappale sisaltdd omia pohdintojani liittyen palvelukonseptini liketoiminnalliseen

pohdintaan, seka digitalisaation tuomiin uusiin mahdollisuuksiin sekd haasteisiin.

Lahteina tassa opinnaytetydssa olen kayttanyt erilaisia liiketoimintaan, tietotekniikkaan ja
palveluihin liittyvaa kirjallisuutta, eri korkeakoulujen verkkojulkaisuja, uutisia, seké muiden

tekemia opinnaytetaita.



2 Tietoperustan kasitteisto

Tassa kappaleessa kasittelen tdman opinnadytetydn ymparilla vellovia kasitteita kuten kon-
septi, digitaalinen palvelu ja niihin liittyvia liiketaloudellisia k&sitteita. Tietoperustassa kasit-
telen eritoten digitaalisen konseptin, seka palvelukonseptin maaritelmia ja niihin liittyvia
ominaisuuksia olettaen, etta niihin liittyvat keskeiset olemukset eivat ole lukijalle entuudes-
taan tuttuja.

2.1 Konsepti

Konsepti tarkoittaa kasitteena kirjallisen tydn luonnosta, tai suullista esitysta varten tehtya
kasikirjoitusta. Konsepti-kasitteeseen kuitenkin usein liitetaan jokin etuliite riippuen tutki-
muksen tai tybn osa-alueeseen. Naitd on muun muassa markkinointikonsepti, projektikon-

septi, digitaalinen konsepti, palvelukonsepti, teollisuuskonsepti ja niin edelleen.

Oxfordin englanninkielinen sanakirja méaarittelee sanan konsepti seuraavanlaisesti, engl.

concept (Oxford Dictionaries):

Konsepti

1. Abstrakti-idea

2. Suunnitelma tai tarkoitus

3. Tuotteen tai palvelun toteutussuunnitelma

4. Filosofisen ajatuksen metaforinen kasittely

Kaavio 1. Konsepti.

Opinnaytetydssani konseptia tarkastellaan suunnitelmana, seka tuotteen tai palvelun to-
teutussuunnitelmana. Nain ollen, kun on saatu kasitys siitd mika konseptin maaritelméa on,

voidaan tarkastella tarkemmin palvelukonseptia digitaalisen konseptin ndktkulmasta.



2.2 Palvelukonsepti

Ottaen huomioon, etta sana palvelukonsepti on yhdyssana, niin sité tulee tarkastella I&h-
tokohtaisesti tarkastellen molempien sanojen maaritelmia. Kun sana konsepti on jo tuttu,

niin lahdemme tarkastelemaan kasitteen palvelu méaritelmaa.

Christian Grénroos maarittelee kirjassaan Teollisuuden palveluksista palveluliiketoimin-
taan: Haasteena kannattava kasvu (s. 76) palvelun olevan aineettomien sarjojen toimin-
nasta koostuva prosessi, jossa toiminnoilla tarjotaan ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin.

Taman lisaksi han esittelee palvelulle kolme ominaista ominaisuutta:

Palvelu

1. Palvelut on prosessi, joka kostuu toimin-

noista

2. Palvelu tuotetaan ja kulutetaan jossain

maarin samanaikaisesti

3. Asiakas osallistu palvelun tuotantopro-

sessiin jossain maarin

Kaavio 2. Palvelu

Oxfordin englanninkielinen sanakirja taas kasittda sanan palvelu (engl. service) tarkoitta-

van seuraavia asioita:

Jonkun auttamista, tai jotakin varten tehtya tyota
Avun antamista
Asiakaspalvelua, eli myynnin ohessa tehtya auttamista tai ohjeistamista

Aikaa kasitteleva termi, esimerkiksi tydsuhteessa tehdyt vuodet (palvelusvuodet)

a rc w0

Teknologian aikaansaama hyoty, esimerkiksi tietokone palvelee opiskelijan tarpei-

ta

Kokonaisuudessaan palvelussa on siis kyse joukosta aineettomia jollekin hy6tya tai arvoa
tuottavista kokonaisuuksista, joista voidaan tarvittaessa pyytaa maksua, eli ndin se tuottaa
palveluntuottajalle my6s hyotya. Nain palvelu toimii kahdensuuntaisesti. Mikéli palvelun-
tuottaja ei saa tuottamastaan palvelusta aineellista tai rahallista hyoty&, niin usein se hyo-

ty koetaan myos emotionaalisesti.



Palvelukonsepti on kasitteena itsessdan hyvin monialainen, eika sille 10ydy yhta yksik&sit-
teistd maaritelmaa (Rakennustekniikan laitos). Yleisesti ottaen uuden palvelun tai tuotteen
luonti sisaltdd kahdeksan vaihetta, jotka ovat innovointi, arviointi, palvelusuunnittelu ja
testaus, markkinointisuunnittelu, palvelusuunnittelu, testimarkkinointi, implementointi
(kayttéonotto) ja markkinointi (MBA Skool).

Puhuttaessa digitaalisesta palvelusta viitataan palveluun, joka tuotetaan digitaalisesti (kts.

kappale 2.5. digitalisaatio).

2.3 Innovointi

Innovaatio on uuden konseptin kulmakivi, joka lahtee uusista ideoista. Innovaatioita ei saa
kuitenkaan sekoittaa keksintéon, silld innovaatiot ovat usein vanhoja keksintdja, ideoita,
kaytantoja, esineellisia tai menetelmallisia ratkaisuja, mutta niité usein kaytetaan uudessa
ymparistdssa tai uudella tavalla. Tarkeinté on, ettd kuluttaja tai uuden palvelun kayttaja
tuntee olevansa uuden &arella. Innovaatiot eivat kuitenkaan valttamaétta ole kuluttajien
mielesta hyvid, ja sama ratkaisu saatetaan keksia useita kertoja uudelleen, tai rinnakkai-
sesti, ennen kuin se mahdollisesti kaupallistuu kannattavaksi liiketoiminnaksi. Innovaatioi-
den ei kuitenkaan tarvitse olla kaupallisia ratkaisuja, silla ne voivat olla myos esimerkiksi
yhteiskunnallisia, kuten demokratia tai parlamentarismi (Rajoja ylittdva innovointi, s. 18).
Tassa opinnaytetydssa lahestyn kuitenkin innovaatiota lahtokohtaisesti kaupallisena rat-
kaisuna. Itdvaltalainen taloustieteilija Joseph Schumpeter méaaritteli innovaation seuraa-
vanlaisesti viiteen eri luokkaan (Business Cycles. A Theoretical, Historical, and Statistical

Analysis of the Capitalist Process. Volume I. s. 101-107):

1. Taysin uuden tuotteen, tai jopa teollisuusalan kehittdminen, joka ei ole entuudes-
taan suurelle yleisolle tuttu.

2. Entuudestaan tutun innovaation tai olemassa olevan palvelun, tuotteen, tai raaka-
aineen kaytt6é uudella kaupallisella tarkoitusperalla.

3. Uuden markkinametodin luonti, jota kautta jo olemassa oleva tuote, palvelu tai
raaka-aine voidaan kaupallistaa esimerkiksi edullisimmilla hinnoilla markkinoille.

4. Tuotantolahteen tai raaka-aineen alkuperan uudenlainen haltuunotto, niin etta siita
koituu markkinoilla kilpailullista etua.

5. Markkinoiden haltuunotto, esimerkiksi luomalla monopoliaseman tai tuhoamalla

vanhat rakenteet omalla innovoinnillaan.



2.4 Evaluointi, eli arviointi

Jotta uuden innovoinnin kehittdja, tai kehittajat, voivat tietdd onko innovaatiolla kaupallista
tulevaisuutta, niin se tulee tarkkaan arvioida (engl. evaluate). On tyypillista, etta itse inno-
vointi l[&htee ajatusten optimistisesta ajatuksesta — miten asioiden halutaan tai toivotaan
menevan kaytannossa. Mutta arvioinnissa on tarkeaa ajatella innovaatiota pessimistisin
silmin, ja kyseenalaistaa sita kaikin mahdollisin keinoin ja 16ytaa kysymyksin vastauksia.

Alle on listattu joitakin kysymyksi&, joihin tulisi arvioinnissa saada vastauksia:

o Tayttaako innovaatio sille asetettuja tavoitteita?

e Perustuuko innovaatio olettamuksiin, eik& tutkittuun tietoon?

¢ Onko innovaatio resurssien (raha, aika, tietotaidot) ulkopuolella?

¢ Onko innovaatio toteutettavissa?

e Mika on innovaation todellinen arvo (taloudellinen ja kaytannollinen)?

e Onko innovaatio liilan abstrakti tai monimutkainen, voiko se toimia kaytannossa?

¢ Miten innovaation kohderyhma hyotyy siita?

Koska usein yritykset jopa karsivat ideoiden tulvasta, niin niiden arviointi on elintarkeaa
(MBA Tutorials). Arviointia voidaan myos tehda esimerkiksi kyselylomakkeiden avulla,
joilla pyritaan esimerkiksi kartoittamaan mita mielta mahdollisen kohderyhman edustajat

ovat siita, kuten taman opinnaytetyon toteutuksen kohdalla on tehty.

2.5 Digitalisaatio

Monet taman opinnaytetydn ymparilla vellovat kasitteet ovat verrattain hyvin uusia, mutta
melkein kaikkia niita yhdistaa enemman tai vahemman digitalisaatio, joka on myds kasit-
teend melko tuore. Digitalisaatio tarkoittaa termina "digitaalitekniikan integrointia osaksi
elamén jokapaivaisia toimintoja hyddyntamalla kokonaisvaltaisesti digitoinnin mahdolli-
suuksia” (Tyo- ja elinkeinoministerid, 2015). Tassa kuvauksessa digitoinnilla viitataan ku-
van, tekstin ja @&anen muuttamista digitaaliseen formaattiin, niin etta sita voidaan varastoi-
da, kasitella ja siirtaa tietoverkkoihin ja tietokoneiden fyysisiin tietovarastoihin. Kyse on
kuitenkin muustakin kuin teknisesté tietotekniikasta. Digitalisaatiossa on kyse pohjimmil-
taan yhteiskunnallisesta ilmiosta — siita, etta palvelut, toiminnot ja tuotteet mité ihmiskunta

on vuosisatojen ajan tottunut saamaan fyysisena, muuttuu nyt digitaaliseen muotoon.

Digitalisaatio kattaa kaikkia yhteiskunnan eri toimialoja. Se kasittaa tydelaman, viihteen,

sosiaalisen elaman ja arkipaivan toimintojen muuttumista jokaisen ihmisen k&sille digitaa-



liseen formaattiin. Vuonna 2017 58% Suomen vaestosta ilmoitti kayttavansa alypuhelinta

internetyhteyksin viikoittain aina 16-vuotiaasta 89-vuotiaaseen asti (Tilastokeskus, 2017).

Esimerkkeja digitalisaation merkityksesta pelkastaan arkielamassa l16ytyy paljon. Tana
paivana on hyvin tyypillistd, etta ystavien ja perheenjasenten kanssa kommunikointi kay
alypuhelinten sovellusten kanssa ja ruokaa tilataan kotiin mobiilisovelluksilla. Jopa suur-
vallat kayvat ulkopolitiikkaa digitaalisen viestinnan kautta. On esimerkiksi arvioitu, etta
Yhdysvaltain presidentti Donald Trumpin Twitter-viestit voivat potentiaalisesti aiheuttaa

ulkopoliittisia kriiseja.

Digitalisaation kasvattaessaan globaalisti merkitystaan sen ymparille on kasvanut laaja
kirjo erilaisia alakasitteitd, seka aatteita ja pelkéstaan digitalisaatiosta voisi kirjoittaa useita
kattavia kirjoja ja opinnaytetoita. TAssa opinnaytetydssa syvennyn muutamaan siihen hy-
vin oleellisesti liittyvaan kasitteeseen, kuten jakamis- ja alustatalouteen. Naille kahdelle
talouden ilmidlle olen omistanut omat alakappaleensa, mutta seuraavissa kappaleissa

tuon lyhyesti esille muutamia muita digitalisaatioon liittyvia termeja.

Joukkoistaminen (crowdsourcing)

Todennakoisesti maailman tunnetuin esimerkki joukkoistamisesta on Wikipedia, joka on
verkossa lukuisilla eri kielilla toimiva avoin ja vapaa tietosanakirja. Joukkoistamisessa on
siis kyse joko tehtavanannosta, ongelman ratkaisusta tai tiedon luonnista niin, etta sen
hoitamiseksi voi ryhtya kaytanndssa kuka tahansa asiantuntijoista harrastelijoihin. Taméa
luonnollisesti voi aiheuttaa disinformaatiota, vaaria vastauksia tai suoria valheita, mutta
potentiaalisesti kyseessa on valtavan hyodyllinen voimavara globaalin informaation jaka-

misessa.

Joukkorahoitus (crowdfunding)

Joukkorahoitus on esimerkiksi yrityksen tai harrastusprojektin rahoitusmenetelma, jonka
avulla jollekin hankkeelle pyritddn hankkimaan taloudellista rahoitusta. Yksi verkossa toi-
mivista suosituista joukkorahoituksen palveluista on Kickstarter. Joukkorahoituksen avulla
esimerkiksi pienet hankkeet ja projektit pystyvat saamaan kasaan tarvittavan rahoituksen
perinteista pankkilainaa pienemmalla riskilla, sekda mahdollisesti myds helpommin. On
hyvin tyypillista kuitenkin, etté joukkorahoitusta haettaessa hankkeen alullepanija lupaa
lahjoittajille jotain katetta rahalahjoituksilleen — aivan kuten yrityslainoissa perinteisesti

annetaan korkoa tai osinkoa yrityksen voitosta lainaa vastaan.



Lohkoketju (blockchain)

Lohkoketjuissa on kyse tekniikasta, jossa toisilleen entuudestaan tuntemattomat inmiset
jakavat, ja yllapitavat hajautetusti tietokantoja voiden sailyttaa luottamuksensa toisiinsa.
Tunnetuin esimerkki lohkoketjun toiminnasta on kryptovaluutta Bitcoin, ja lohkoketjujen

merkittavin toteutus tehtiinkin sité varten.

Vertaisverkko (peer-to-peer)

Vertaisverkossa on kyse verkosta, jossa palvelun kayttajat ovat kaikki yhteydessa toisiin-
sa hyddyntéen toistensa tietoteknisten laitteiden laskentatehoa, kaistaa, seka tallennusti-
laa. Nain kayttdjien ei tarvitse jonottaa paasya suoraan palveluntarjoajan omalle palveli-

melle, ja tdma tekniikka takaa kayttdjille nopeamman palvelun.

2.6 Alustatalous

Valtioneuvoston tekeman "Onko Suomi jaamassa alustatalouden junasta’-selvityksen
mukaan alustatalous, seké& alustat kasitteina ovat kehittyneet kolmessa eri aallossa. Ta-
man selvityksen mukaan alkujaan termilla alusta tarkoitettiin jonkin tuoteperheen pohjau-
tumista jo valmiina olevan tuotteen pohjalle. T&llainen oli esimerkiksi ensimméinen auto,
jonka tekninen pohja oli jo olemassa, mutta siitd lahdettiin tekemaan erilaisia variaatioita.
Toisen aallon aikana alustalla tarkoitetaan lahes monopolin aseman saavuttanutta inno-
vaatiota, jonka paalle muut kilpailevat yritykset [ahtevét kehittdma&an sita taydentavia pal-
veluita, tuotteita tai teknologioita. Téallainen alusta oli esimerkiksi ensimmaisiin Window-
seihin integroitu selain Internet Explorer, joka oli internetselainten alkuaikoina lahes mo-
nopoliasemassa. Kolmannen aallon alustalla tarkoitetaan tuotteiden, palveluiden ja tekno-
logioiden markkinapaikkaa, joissa kaydaan kahden tai useamman osapuolen vélista
transaktiota. Tassa opinnaytetydssa alustataloutta kasitellaan Valtioneuvoston kuvailemal-

la kolmannen aallon alustatalouden kasitteella.

Esimerkkeja alustataloudesta l6ytyy rutkasti, ja myds jakamistalouden kappaleessa maini-
tut Airbnb ja Uber ovat alustatalouteen perustuvia talousmalleja, silla niissa kaydaan
kauppaa verkkosivujen ja mobiilisovellusten kautta. Myds useat sosiaalisen median kana-
vat toimivat alustatalouden piirissa, silld esimerkiksi Facebook on nykyaan suosittu mark-
kinapaikka, missa voi myyda, ostaa tai lahjoittaa erilaisia tuotteita tai palveluita helposti.

Né&in Facebook toimii markkinoiden alustana.

Nykyaan hyvin moni alustatalouteen perustuvan yrityksen liiketoiminnallinen ansaintamalli
ei mydskaan perustu perinteiseen "pay to play”’-malliin, eli maksa pelataksesi, vaan yha

useampi varsinkin teknologiayritys perustuu ilmaiseen kayttoon. Tatd samaa toimintamal-
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lia hyddynnetd&n myos hyvin laajalti nykyisessa peliteollisuudessa. Esimerkiksi sosiaali-
sen median jatit kuten Facebook ja Instagram ovat yksityiskayttgjille taysin ilmaisia, mutta
ne saavat valtavaa liiketaloudellista voittoa mainoksista, seka kayttajistaan keraamasta
datasta, jota myydaan eteenpain muun muassa mainostoimistoille, ja tama nakyy kayttajil-
le muun muassa kohdennetulla mainonnalla. My6s teknologiajatti Googlen liiketaloudelli-
nen toimintamalli perustuu suuresti sen kayttgjilta saamaan dataan. Sosiaalisen median,
sekad Googlen kaltaisilta palveluilta voi kuitenkin myds ostaa maksettua siséaltoa, joka
yleensa liittyy yritys- tai organisaatiotoimintaan, ja nama myyvat rahaa vastaan muun mu-
assa data-analytiikkaan perustuvia palveluita. Taman kaltaisia palveluita on esimerkiksi
Facebookilla kohdennetut mainokset, seka kayttajaanalyysit yritysten omien palveluiden

kohentamista varten.

Nykyaikaisten alustatalouteen perustuvien liiketoimintamalleihin on myds kohdistunut vii-
mevuosina paljon kritiikkid niiden keraamien kayttajadatan eettisten ongelmien takia. Sa-
notaan, ettd Facebook tietda jonkun henkilén rakastavan toista henkil6d, ennen kuin hen-
kilo sita itse tietdd. Tama perustuu Facebookin kayttajaalgoritmeihin, jotka mittaavat ta-
man kaytosta palvelussa, ja néin osaa laskea todennéakoisyyksia syille miksi han esimer-
kiksi kay jonkin toisen profiililla useimmin kuin muiden profiileilla. Sosiaalisen median koh-
dennettua mainontaa, sekéa sen sisaltdméaa Big Dataa, eli suuria kasitteleméattomia data-
massoja, on myos hyddynnetty menestyksekkaasti politikan saralla.

Onkin arvioitu, etta vuoden 2016 Brexit-aanestystulos, jossa Britannia paatti kansanaa-
nestykselld erota Euroopan Unionista, mahdollistui pitkalti tai osittain kohdennetun mai-
nonnan avulla. Kun kayttaja on sosiaalisen median palvelussa kiinnostunut tietynlaisesta
siséllosta, esimerkiksi EU-vastaisista julkaisuista, niin nama palvelut automaattisesti syot-
tavat kayttgjille EU-vastaisia julkaisuja, silla naiden palveluiden data-algoritmit olettavat
kayttajan olevan kiinnostuneita vastaavanlaisesta sisallosta (Science Direct 2017). Nain
syntyy yhteiskunnallinen polarisoituminen, jolla viitataan kuvaannollisesti yhteiskunnallisen
seka poliittisen mielipiteen jakautumista kahteen selkeaan leiriin ilman, etta kayttajat valt-
tamatta ikina tormaéavat omien mielipiteiden vastaisiin nakemyksiin. Sama ilmi6 tapahtui
vuoden 2016 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa, kun republikaanien epatodennakdinen
voittajakandidaatti Donald Trump aanestettiin Yhdysvaltain presidentiksi. Kohdennetun
mainonnan liséksi huolta aiheuttivat mahdolliset botit, sek& niin sanotut trollit, jotka toimi-
vat sosiaalisen median palveluissa poliittisina lobbareina verkossa. Naiden tarkoituksena
oli yksinkertaisesti vasymatta julkaista erilaisissa sosiaalisen median palveluissa yhden
totuuden tai mielipiteen mukaisia julkaisuja, niin etta ne jattaisivat varjoonsa kaiken vaih-

toehtoisen tiedon potentiaalisille &anestéjille.
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Taman kaltainen toiminta on aiheuttanut varsinkin lansimaissa huolta demokratian tilasta,
seka sen tulevaisuudesta. Monet sosiaalisen median jtit ovatkin ryhtyneet yhteysty6hon
eri maiden, kuten Yhdysvaltojen, viranomaisten kanssa suitseakseen palveluistaan pois

niin sanotusti valemediaa ja tuomaan esille tasa-arvoisesti informaatiota.

2.7 Jakamistalous

Jakamistalous on taloustieteiden saralla yksi taman hetken uusimpia ja kuumimpia nimia.
Termina siihen voidaan yhdistda muun muassa vertais-, valitys-, kierto-, ja yhteistyttalou-
den, seka globalisaation. Pahkinankuoressa, jakamistaloudessa on kyse materian kierra-
tyksesta. Perinteisesti tuotteen tai palvelun elinkaari kattaa tuotteen kehittamisen ja val-
mistamien, logistiikan, myymisen ja poisheiton tai loppuun kuluttamisen. Jakamistalou-
dessa kuitenkin tuote tai palvelu pistetaan uudelleen kiertoon, kun sen alkuperdinen osta-
ja ei enaa tarvitse sita tai kokee saavansa siita itselleen ylimaaraista liiketaloudellista voit-
toa oman kayttonsa yhteydessa. Jakamistaloudessa tuotteen ei valttdmatta tarvitse vaih-

taa omistajaansa: sita voidaan lainata valiaikaisesti tai ottaa yhteiskayttoon.

Hyvia esimerkkeja jakamistaloudesta ovat taksiyhtid Uber ja kiinteistdpalvelu Airbnb. Ube-
rin kayttajat omistavat autoja, ja kayttavat omia autojaan takseina eli valittavat palveluita
muille omalla omistuksellaan. Airbnb vélittéd& esimerkiksi turisteille toisten omistamia kiin-
teistdja valiaikaista asunnonvuokrausta varten, eli asunnonomistajat pystyvat kayttdmaan
kiinteistojaan hotelleina.

Jakamistaloudessa sekoittuvat yksityisomistuksen, seka yhteisomistuksen periaatteet.
Preussilaisen talousteoreetikko ja filosofi Karl Marxin haaveet tuotantovalineiden yhteis-
omistuksesta tulevatkin nain ikdan toteen, mutta markkinatalouden ehdoin. Jakamistalous
on myo6s ekologisesti kannattavaa, silla sen periaatteiden mukaisesti mitaan uutta materi-
aa ei tuoteta kaupankaynnin yhteydessa. Jakamis-, seka alustatalous ovat molemmat
hyvin konkreettisesti osa digitalisaation aikakautta, silla niitd ei voi harjoittaa ainakaan

nykyisella kapasiteetillaan ilman digitaalisia teknologioita.
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Figure 1 — Peer-to-peer model
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Kuvio 1. Jakamistalous (lahde: European Parliamentary Research Service 2017).

Kuten ylla olevasta Euroopan Parlamentin teettamasta kuviosta nékee, niin jakamistalous
perustuu hyvin yksinkertaisesti markkinatalouden ydinajatukseen: kysynnan ja tarjonnan
lakiin. Jokainen jakamistalouteen erikoistunut yritys on myds kaytdnndssa alustatalouteen
perustunut, silla ne ovat yleensa luoneet alustansa internet-palveluiden, sek& sovellusten
pohjalle. Internetin mahdollistamia alustoja hyédyntaen jakamistalouden yritykset toimivat
palvelun kysyjan, seka tarjoajan valittdjana, mutta myos alustana. Nain ollen kasitteena

jakamistalous on hyvin vahvasti sitoutunut alustatalouteen.

Euroopan parlamentin teettdman selvityksen mukaan siitd huolimatta, etta jakamistalou-
dessa on kyse melko uudesta ilmi6sta, niin se on muuttanut turismin kauttaaltaan. Jaka-
mistalouden periaatteiden mukaisesti kuka tahansa pystyy aloittamaan turismiin liittyvan
liketoiminnan, ja verkossa toimivat alusta- ja jakamistalouden palvelut tarjoavat laajan
katalogin aina korkean laadun palveluista halvempiin ja huonolaatuisempiin palveluihin.
Jakamis- ja alustatalouteen perustuvien yritysten laaja markkinoiden haltuunotto on myds
pakottanut perinteiset yritykset hinnoittelemaan uusiksi palvelunsa, tai vastineeksi paran-

tamaan laatuaan koventuneen kilpailun johdosta.
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3 Palvelukonseptin elinkaari

Jotta organisaatiot ja yritykset kykenevét tarjoamaan asiakkaillensa kilpailukykyisia, ja
laadukkaita tuotteita seké palveluita, niiden tulee olla kestavia, hyddyllisia sekd rahanar-
voisia. Tarkeintéd muuttuvissa markkinoissa on kyky adaptoitua (sopeutua) markkinoiden
muutokselle, seka tarvittaessa kyky muuttaa jopa koko yrityksen palvelukonseptin raken-
netta tai alustaa. Tasséa opinnaytetydsséa uuden palvelukonseptin kehittamista ja elinkaarta
tarkastellaan englantilaisen ITIL-kirjaston mukaisesti viiden eri kohdan mukaisesti (ITIL for
dummies, s. 15): palvelustrategia, palvelumuotoilu, kayttoonotto (implemointi), operointi ja
jatkuva kehittdminen.

Palvelun elinkaarella viitataan sarjaan prosesseja, jotka alkavat aina strategiasta palvelun
kayttéonottoon ja siitd palvelun jatkuvaan kehittdmiseen. Kyseessé on iteratiivinen pro-
sessi, jonka kautta elinkaaren eri vaiheisiin voidaan aina palata, sen vaiheita ja tuloksia
mitataan ja nain ollen kehitetaan. Nain ollen yritys pyrkii saamaan palvelunsa tai tuotteen-
sa vastaamaan mahdollisimman hyvin kuluttajien toiveita, ja saamaan nama ostamaan,

seka kuluttamaan rahaa yrityksen palveluun tai tuotteeseen.

¢ Measurement and
Evaluation

Strategy Implementation

Service Design
Requirements

Service Transition

Requirements |
Service Service Continual Service
Strategy Transition Improvement
«Service Portfolio
Service Operation
Requirements Service
Operation

J
Measurement and
Evaluation

«Service Catalogue

Kuva 1. ITIL-palvelun elinkaari (lahde:

http://os.itil.org/en/vomkennen/itil/ueberblick/servicelifecycle.php, Glenfish AG).

3.1 Palvelustrategia

Palvelustrategian tarkoituksena on maaritella IT-palveluiden strategiat ja tehda niistd oma

portfolionsa. TAman kohdan avulla organisaatio paattaa ketkd ovat heidan asiakkaitaan, ja
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mit& he haluavat heille tarjota. Kun organisaatio lahtee kehittdmaan omaa palvelustrategi-

aansa, sen tulisi kysya itseltdan ainakin seuraavat kysymykset:

e Mita palveluita meidan tulisi tuottaa, ja kenelle?
¢ Miten erotumme Kilpailijoista?

e Miten luomme asiakkaillemme arvoa?

e Miten teemme strategisia investointeja?

e Miten meidéan tulisi maaritella palvelun laatu?

Markkinoilla kilpailun kuluttajien rahoista voi voittaa pelkastdén nopealla ja hyvalla asia-
kaspalvelulla, tai oikeanlaisella kayttoliittymalla. Onkin siis organisaation myynnin kannalta
erittain tarkeda tiedostaa mika tekee heidan palvelustaan arvokkaan, seka luo markkinoil-

le kilpailuedun ja pitaa siita kiinni kynsin ja hampain.

Ruotsalaisen kauppatieteiden tohtori Christian Grénroosin mukaan (Nyt kilpaillaan palve-

luilla, s. 139) yritysten toimintatapaa johtaa lahtokohtaisesti kolme nyrkkisdantoa:

1. Tuotettavuuden kasvattaminen tuotanto- ja hallintokustannuksia alentamalla, jotta
tuotteiden tai palveluiden yksikkdkustannukset putoavat.

2. Mainonnan, myyntitydn ja myynninedistamisen budjetin kasvattaminen, jotta val-
mistetut tuotteet tai palvelut 16ytavat markkinansa ja kohderyhmansa.

3. Tuotekehityksen vahvistaminen

Nama kolme nyrkkisaantoa mielessa voittoa tavoittelevan yritystoiminnan tulisi l&ahteé ke-
hittam&aan omaa palvelustrategiaansa. Kuinka saada palvelunsa tai tuotteensa ulos asiak-
kaille mahdollisimman pienill& tuotantokustannuksilla, niin etta voitot saadaan maksimoi-

tua?

ITIL-prosessikehyksen mukaan palvelukonseptin arvoa pystytddn mittaamaan seuraavalla
yhtalolla (ITIL for Dummies, s.63): hyoty + takuu = arvo. Hyddylla tdssa viitataan palve-
luun, joka tayttaa jotain tarkoitusta tai hyotya. Takuulla viitataan siihen, ettd asiakas saa
odotuksiensa vastaavia hyddykkeité tai palveluita. IT-palveluiden tulee kuitenkin lahtékoh-
taisesti auttaa asiakasta taman ongelmissa, eika tuottaa lisdongelmia esimerkiksi ohjel-

miston kaytettdvyyden ongelmien takia.

Jotta organisaatio pystyy kunnolla ymmartdm&&n omaa palvelustrategiaansa, niin sen
tulee kehittaa ja dokumentoida mahdollisimman monipuolisesti oma palveluportfolionsa.

Kyseessa on oman organisaationsa ICT-arkkitehtuuri: mité ohjelmistoja, tietokantoja ja
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komponentteja organisaatio kayttdd koko palvelun elinkaaren ymparilla tuottaakseen pal-
veluitaan? ITL For Dummies-kirjassan (s. 70) Peter Farender vertaa palveluportfoliota
osakesijoittamiseen: sinulla on lista siitd mita osakkeita omistat, mutta todennakoisesti
my0s pidat listaa osakkeista mitd suunnittelet ostavasi. Todennakdisesti myos pidat ylla
listaa yhtidistd, joiden osakkeita omistit ennen, ja harkitset etta ostaisit niita jalleen tulevai-
suudessa. Hanen mukaansa my6s organisaatioiden tulisi ajatella omia IT-hankintojaan

samalla logiikalla dokumentoidessaan palveluportfoliotaan.

3.2 Palvelumuotoilu

On tarkedaa, ettd ennen kuin organisaatio aloittaa itse palvelun kehittamisen, niin sen tulee
dokumentoida tarkkaan palvelun vaatimukset. Olen itse usein huomannut lahtiessani te-
keméaéan esimerkiksi verkkosivuprojektia, ettd en ole miettinyt tarpeeksi tarkkaan sita mita
olen tekemassa, keta varten ja miten. Usein monimutkaisissa projekteissa jalkikateen oh-
jelmistojen muokkaaminen tuo prosessiin paljon lisatyétunteja, ja nain lisda kuluja ja nain
ollen voi jopa potentiaalisesti kaataa koko projektin. Mikali luottaen siihen, etté itse palve-
lustrategia on tehty hyvin ja monipuolisesti jattdmatta aukkoja palvelumuotoilua varten,
niin organisaatio voi aloittaa itse palvelun kehittdmisen. ITIL-kirjasto jakaa palvelumuotoi-
lun kahdeksaan eri kohtaan: tasomuotoilu, katalogihallinto, toimittajahallinto, muotoilun
koordinaatio, saatavuushallinto, kapasiteettihallinto, IT-palvelun jatkuvuushallinto ja tieto-
turvahallinto. Téssa kappaleessa kasittelen kutakin kohtaa antaen kokonaiskuvan, kuinka

organisaation tulisi johtaa palvelumuotoilun prosessointia.

Tasomuotoilu (Service Level Management, SLM)

Tasomuotoilu, tai palvelun tasojen hallinta, on palvelun kohderyhmien standardien maarit-
telemista, dokumentointia, monitorointia ja arviointia. Tarkeintd on siis ymmartaa mita ku-
luttaja, ja palveluntarjoaja odottaa palvelulta — tulla vastaan molempien tahojen kysyntaan
ja tarjontaan. Nain ollen palveluntarjoaja kykenee mittaamaan palveluaan, ja saamaan

selkean kokonaiskuvan tavoitellusta paamaarasta.

Katalogihallinto (Service Catalogue Management, SCM)

Yksinkertaisesti tiivistettynd, organisaation katalogihallinto on dokumentoitu palveluiden ja
toimintojen katalogi. Mitd meilla on, miten ne toimivat, mista ne l6ytavéat? Se voi olla yk-
sinkertainen Word- tai Excel-dokumentti, mutta myés monimutkainen tietokanta, riippuen
organisaation ja sen IT-arkkitehtuurin koosta. Palveluiden katalogi voi olla myds taysin, tai
osittain, kuluttajille avoin jolloin se nayttda myos niiden saatavuuden, hinnat ja osto- seka

toimitusprosessit.
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Toimittajahallinto (Supplier Management)

Harvemmin organisaatio on tarpeeksi suuri, jotta se voisi tuottaa ja toimittaa itse jokaisen
prosessin raaka-aineet itse suoraan asiakkaalle kaytettaviksi, ja sen takia organisaatiot
kayttavatkin paljon kolmannen osapuolen toimittamia ratkaisuja. Tall6in organisaatiosta
itsestaan tulee asiakas, kun se ostaa joitakin palveluita tai tuotteita itselleen saadakseen
omille asiakkailleen parempaa palvelua. Koska elamme suhteellisen vapaassa globaalis-
sa markkinataloudessa, niin tarjontaa on paljon, mutta sen seasta tulisi [0ytda organisaa-
tiolle mahdollisimman hyva ja edullinen ratkaisu. ITIL for dummies kirjassa maaritellaan
toimittajahallinnon tarpeet niin, ettd toimittaja takaa IT-ratkaisuiden olevan hyvaa laatua,

hyvaan hintaan ja kunnioittaen kauppasopimuksia (s. 111).

Muotoilun koordinaatio (Design Coordination)

Projektin muotoilun koordinaation perimmaisena tarkoituksena on varmistaa, etta palvelu-
strategian tavoitteet ja paamaarat pystytdan tavoittamaan jokaisessa palvelun elinkaaren
vaiheessa (ITIL for dummies, s. 115). Jotta organisaatio pystyy toteuttamaan sen maarit-
telemét vaatimukset palvelumuotoilulle, niin sen toteutukseen olisi hyva saada ainakin
osaksi IT-palvelusuunnittelijan tehtavassa toimiva tyontekija, seka IT-arkkitehti tai -
kehittgja, joka tekee kaytannon toteutuksen ohjelmistopuolella ja mahdollisen graafisen
kayttoliittyman. Yhdessa IT-palvelussa saattaa tydoskennella sadoista jopa tuhansiin tyon-
tekijoihin, joilla on kaikilla omat roolinsa. Pienimmillaan digitaalisen palvelun suunnittelija

joutuu tekemaan kaikki palvelun elinkaaren kannalta oleelliset osat yksin.

Saatavuushallinto (Availability Management)

Saatavuudella (engl. availability) tarkoitetaan IT-palvelun kaytettavyytta kellonajasta tai
vuodenajasta riippumatta. Kaikki palvelut eivat toimi kellonympari, mutta kuluttajat odotta-
vat, etta palvelut, joista he maksavat toimivat kuten he olettavatkin sen toimivan sovittuun
kellonaikaan. Nain ollen, mikali tullessasi kotiin tdista internetyhteytesi ei toimikaan, rupeat
jo harkitsemaan laajakaistasi palveluntarjoajan vaihtoa. Kun kilpailua ja tarjontaa on pal-
jon, niin IT-palveluntarjoajien on elintdrkeda pystya varmistamaan, etta heidan tarjoaman-
sa palvelut pystyvét tarjoamaan palveluitaan sopimuksen mukaisesti silloin kuin he ovat
sitd asiakkailleen luvanneet. Ideaalisesti, palveluntarjoaja ottaa huomioon palvelun saata-
vuuden jo palvelumuotoilun kohdalla (ITIL for dummies, s. 119). Palvelun saatavuuteen
tulee myos huomioida esimerkiksi asiakaspalvelu. Projektijohto voi standardisoida asia-
kaspalvelun vastausprosentin ja -nopeuden, ja nain tehda asiakkailleen palvelulupauksen
— "99% séhkdpostitiedusteluihin vastataan yhden tunnin siséllé”. Digitalisoitunut nyky-
yhteiskunta elda hektista aikaa, ja yhd useampi meista haluaa saada asiakaspalvelua ja

tuloksia entistd nopeammin. N&in ollen saatavuuden nopeus antaa liiketoiminnalle ehdot-

16



toman kilpailuedun, mik&li se on oikein toteutettu ja tehtyja lupauksia pystytddn noudatta-

maan.

Kapasiteettihallinto (Capacity Management)

Kapasiteettihallinnolla tarkoitetaan tassa tapauksessa sita, etta IT-palvelun nopeus ja laa-
tu vastaa asiakkaiden oletettua haluttua nopeutta. Tama on kaytannossa IT-
infrastruktuurinen seikka, eli mitd enemman palvelun takana on fyysista palvelinten ja
keskusyksikkdjen kapasiteettia, niin sitd nopeammin palvelut toimivat. Myos ohjelmisto-
koodilla on merkityksensa, silla huonosti kirjoitettu ohjelmistokoodi tarkoittaa pidempia
tietokoneen prosessointiaikoja, jotka taas hidastavat koko palvelun toimintaa. Kapasiteet-
tihallinto tuleekin tehdéa yhdessa resurssienhallinnan kanssa tiedostaen, ettd mihin organi-
saatio kykenee henkildston, seka talouden resurssien puutteissa ja pyrkia tayttamaan
realistiset tavoitteet palvelun kapasiteetille.

IT-palvelun jatkuvuushallinto (IT Service Continuity Management)

IT-palvelun jatkuvuushallinnolla tarkoitetaan kaytannossa sitd, etta palvelulla on olemassa
varapalvelimet tai varmuuskopiot jossain olemassa sitd varten, jos esimerkiksi fyysiset
palvelimet tuhoutuvat syysté tai toisesta. Kyse on siis varautumisesta pahinta varten, mut-
ta myds pienien tapaturmien varalta organisaatioiden tulee varautua pystymaan palautta-
maan palvelunsa kuluttajien kayttéon mahdollisimman pian hairididen ilmaannuttua. Mikali
IT-palvelu kokee tapaturman, niin likkeenjohdon tulisi tehda ITIL-kirjaston standardien
mukaisesti liketoiminnan riskianalyysi (business impact analysis, BIA). Kaytanndssa tama
tarkoittaa sita, etta likkeenjohto analysoi riskit ja niiden potentiaaliset seuraukset. Kun

jotain tapahtuu, niin tiedetaan mita pelastaa ensimmaisena ja miksi.

Tietoturvahallinto (Information Security Management)

Kun puhutaan IT-liiketoiminnasta, niin tietoturvan merkitysta liiketoiminnalle ei voida va-
heksya. Kyse on yksinkertaisimmillaan siita, etta organisaatio pyrkii pitimaan omistuksis-
taan huolta, oli sitten kyse liikesalaisuuksista, IT-infrastruktuurista tai ohjelmistolisensseis-
ta. ITIL for Dummies maarittelee kolme tarkeinta kohtaa mita tulee ottaa huomioon palve-

lun tietoturvaa miettiessa (s. 132):

1. Luokittele mitk& ovat liiketoiminnan tai palvelun kannalta tarkeimmaét asiat. Mitka
ovat sellaisia mita ilman et pysty parjagamaan?

2. Mitk& ovat potentiaalisia riskeja toiminnallesi? Olivat ne sitten onnettomuuksia (tu-
lipalo, vesivuoto jne.), palvelunestohyokkayksia tai varkauksia.

3. Listaa parhaat tavat suojella toimintaasi ja toteuta ne.
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Taman paivan IT-palveluissa todennékdisesti trkeimpiad suojeltavia kohteita ovat yritys-
toiminnan siséltdma data: asiakastiedot, tuotteet, ohjelmistot, rahaliikenne jne. Myds yri-
tysvakoilua tapahtuu, eli kilpailevat yritykset saattavat karkkya organisaation tietoja, silla
tuotteiden ja palveluiden takana oleva teknologia ei ole aina julkista. Vaikkakin organisaa-
tion kayttama teknologia olisikin patentoitu ja lisenssinvarainen, niin silti potentiaalisesti
joku voi yrittdad varastaa sen ja ndin ollen kayttaa sita hyvakseen omassa lilkketoiminnas-
saan. Kaikki maailman valtiot eivat myéskaéan kuulu globaaliin tekijanoikeuslakien piiriin,
tai eivat valita niista korruption tai muiden julkisen hallinnon ongelmien takia. N&in ollen
potentiaalinen kilpailuetu saattaa murentua mahdollisen tietovuodon takia, ja sen takia

onkin elintarkeaa lilkketoiminnan kannalta pitdé huolta omasta tietoturvastaan.

3.3 Kayttodnotto (implementointi)

Kun uuden palvelun teoreettiset vaiheet on dokumentoitu, niin tulee itse fyysisen palvelun
kehittamisen vaihe. Tassa vaiheessa on elintarkeaa, etta itse palvelusuunnittelu on tehty
kattavasti, silla mikali jotain on unohdettu, niin uusien osien lisdéaminen voi tuottaa vai-
keuksia myohemmassa vaiheessa, kun palvelu pitaisi laukaista kayttoon. Kayttéonotto
vaiheeseen siséltyy itsessaan palvelun kehittdminen, testaus ja implementointi. ITIL for
Dummies-kirjassa télle kohdalle méaaéritellddn seitsemén kohtaa (s. 139): muutoshallinto,
palveluvoimavara, tietohallinto, julkistamis- ja kayttéonottohallinto, projektihallinto, seka
palveluvalidaatio ja -tuki. TAssa kappaleessa kayn lyhyesti jokaisen kohdan I&pi selittden

niiden sisallén oleellisen merkityksen.

Muutoshallinto (Change Management)

Mitd tahansa muutoksia, lisayksia tai korjauksia tehdaén IT-palveluihin, infrastruktuuriin tai
ohjelmistoihin, niin niiden tulee olla aina dokumentoituja, maariteltyja ja luvanvaraisia. Kun
nama muutokset otetaan kaytannon kayttoon, niin ne tulee tehda harkitusti seka valvotus-
ti, jotta organisaatio pystyy valttymaan muutosten tuomilta potentiaalisilta lisdongelmilta.
Usein IT-projekteissa, varsinkin ohjelmistokoodauksessa, pienetkin muutokset saattavat
johtaa suurempiin katastrofeihin, kun pieni patka koodia muuttaa koko rakenteen toimi-

vuutta.

Palveluvoimavara (Service Asset and Configuration Management, SACM)
Palveluvoimavaran tarkoituksena on pitaa ylla koko organisaation IT-infrastruktuurin sisal-
tamat komponentit dokumentoituna, sek& ennen kaikkea varmistaa, ettd ne ovat ajankoh-

taisia, pdivitettyja ja elinvoimaisia.

18



Tietohallinto (Knowledge Management)

Tietohallinnon tarkoituksena on pitda yll& organisaation tarpeita liittyen sen tietoteknisiin
tarpeisiin. Mita tarvitaan, milloin ja mihin, seka mista ne tarvittaessa hankitaan organisaa-
tion tarpeisiin. Tietohallinnon tulee olla koko ajan tasalla siita, etta organisaation IT-
infrastruktuuri on ajan hermolla, eika esimerkiksi jokin ohjelmisto tai laitteisto paése van-

henemaan tai ettd se on tarpeeksi tehokas organisaation tarpeisiin.

Julkistamis- ja kayttodnottohallinto (Release and Deployment Management)

Julkistamis- ja kayttéonottohallinnon tarkoituksena on tehdéa tarkka arviointi, seké doku-
mentaatio julkaistavan palveluun tai tuotteeseen liittyvista aktiviteeteista, muutoksista ja
sen osa-alueista. Julkistamista edellyttaa palvelun, tai tuotteen tarkka testaaminen, jotta

kaikki siihen liittyvat komponentit, palvelut ja komponentit toimivat kuten on suunniteltu.

Projektihallinto (Transition Planning and Support)

Kun organisaatio l&htee implementoimaan palvelua, tai tuotetta, niin se sisaltda hyvin pal-
jon erilaisia prosesseja, projekteja, seka aktiviteetteja. Jotta nama kaikki saadaan toteutet-
tua lineaarisesti aikataulussa, niin ettei mitdan unohdu tai tule tehtya vaarin, niin projekti-
hallinnon vastuulle jaa pitdé huoli kokonaisuudessaan, etta prosessit, projektit seka aktivi-

teetit tulee suoritettua oikein, aikataulussa ja organisaation resurssien puitteissa.

Palveluvalidaatio (Service Validation and Testing)

Validaatiolla (engl. validation) viitataan englanninkielellda arvonsa mukaiseen, tai voimassa
olevaan. Nain ollen palveluvalidaation tarkoituksena on pitda huoli, etta organisaation pal-
velu tai tuote vastaa sen strategiassa maariteltya ja dokumentoitua palvelumuotoilua, ja

ettd se vastaa organisaation lilkketoiminnallisia tavoitteita.

Muutostuki (Change Evaluation)
Muutostuen tarkoituksena pitaa ylla standardisoitua, seka paivitettya tietoa palvelun tai
tuotteen muutoksista, seka niiden mahdollisista vaikutuksista liiketoimintaan, seka sen IT-

infrastruktuuriin.

3.4 Operointi

Kun implementointi on valmis, palvelu tai tuote on dokumentoitu, rakennettu ja testattu,
niin se tulee potkaista kayntiin ja laittaa kuluttajille valmiiksi kaytettavaksi tavalla tai toisel-
la. Se, ettd tuote tai palvelu on valmis kaytettavaksi ei kuitenkaan tarkoita sita, etta tyonte-

ko loppuisi, tai etteikd se vaatisi mahdollisesti lisdkorjauksia, paivityksia tai muutoksia.
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Operoinnin tarkeimpana tarkoituksena onkin pitdé huoli siitd, ettd palvelu tai tuote toimii
kuten sen pitdisikin ja tarvittaessa vaadittavat korjaukset pystytdan tekem&an nopeasti
ilman, etta ne vaikuttavat palvelun tai tuotteen toimivuuteen ainakaan merkityksellisesti.
Vikatilanteisiin reagoidaan tarvittavalla nopeudella, asiakaspalvelu on jouhevaa, nopeaa ja
ystavallistd, seka palvelu tai tuote tuottaa organisaatiolle sen toivomaa liiketaloudellista

tuottoa.

3.5 Jatkuva kehittaminen

Jatkuvan kehittamisen tarkoituksena on lisata tuotannon tai palvelun tehokkuutta, vahen-
taa kustannuksia, lisata liiketoiminnan kannattavuutta, ymmartaa paremmin liiketoiminnan

eri tasoja, ja lisata kilpailuetua muihin verrattuna.

Voi helposti kuvitella, ettd kun olet luonut uuden tuotteen tai palvelun, niin voit vain jaada
paikoillesi ja nauttia rahavirrasta. Kukaan tai mikaan ei tule tiellesi enaa, silla kun olet val-
loittanut omat markkinasi, niin ne sailyvat sinulla ajan hamaan loppuun asti. N&ain ei kui-
tenkaan ole. Mikali organisaatiot eivat vastaa markkinoiden jatkuviin muutoksiin, niin ne
jaavat kilpailijoiden jalkoihin ja mahdollisesti kohtaavat jopa katkeran lopun, kun ne heraa-

vat tarvittaviin muutoksiin liian myohaan.

Suomen talouden historiasta I0ytyy todella hyva esimerkki jatkuvan kehittamisen merki-
tyksesté. 2000-luvun alun globaalisti merkittdva suomalainen matkapuhelinvalmistaja No-
kia takoi voittoa Symbian-kayttojarjestelmaan perustuvilla matkapuhelimillaan. Kuitenkin
ennen 2010-lukua maailman matkapuhelinmarkkinoille alkoi tulemaan merkityksellisia
Kilpailijoita, joista merkittavimmat olivat Applen iPhonet iOS-kayttojarjestelmallaan, seka
Android-kayttojarjestelmaan perustuvat matkapuhelimet. Nokian silloinen hallituksen jasen
Risto Siilasmaa kertoi sanomalehti HS:lle 23.9.2018, ettda Nokian Symbian-
kayttojarjestelma oli muun muassa rikki, vanhentunut, ei tarpeeksi uudistettu ja keskeiset
uudet puhelimet mydhastyivat. Silti Nokian hallituksen puheenjohtaja Jorma Ollila uskoi
sen operatiiviseen johtoon, joka uskoi yha Symbianiin. Loppu onkin suomalaisille tuttu
tarina: syyskuussa 2013 Nokia myi kaikki raskaasti tappiolliset matkapuhelinliiketoimin-

tansa Microsoftille 5,44 miljardilla eurolla.

Miten tdma oltaisiin voitu valttaa? On helppo olla jalkiviisas, ja ehdottaa esimerkiksi, etta
Nokian olisi tullut hypata Androidin junaan Samsungin kaltaisen matkapuhelinjatin kanssa,
mutta varmuutta Nokian vaihtoehtoisesta tulevaisuudesta on silti vaikeaa sanoa. Tarinan
opetuksena on kuitenkin se, etta yrityksen operatiivisen johdon tulee olla ajan tasalla siita,

ettd mita kuluttajat haluavat, mita kilpailijat tekevat, seka siitd mité itse tekee.
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Kuvio 2. Jatkuva kehittaminen (ITIL for Dummies, s. 198)

Ylla olevassa kuviossa kuvaillaan kuinka koko palvelun elinkaaren jokaisen prosessin
tulisi antaa palautetta toinen toisilleen, ja néin ollen koko elinkaari on iteratiivinen prosessi,
eli jokaiseen vaiheeseen palataan aina yha uudelleen. Organisaation johdon tuleekin ky-
sya itseltddn aina mitd olemme tekemassa, kenelle, miksi ja miten? Mikali organisaatio
kykenee uudistumaan tarvittaessa radikaalistikin, niin silla tulisi olla takeet menestynee-

seen liiketoimintaan pitkalle tulevaisuuteen.
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4 Konsepti

4.1 Konseptin tiivistelma

Konseptin keskeisin idea on tarjota matkustajille palveluita ulkomailla palvelun avulla, jos-
ta he pystyvat etsimaan itselleen mielekasta tekemista kohteessaan. ldea tdhan lahti
omalla Sisilian matkallani, kun halusin paasta Euroopan suurimman tulivuoren Etnan hui-
pulle syksylla 2015. Asuin paikallisessa hostellissa, ja ndma heilla oli esilla erilaisia mai-
noksia matkatoimistoista, joihin voin ottaa halutessani yhteyttd, jotka voivat jarjestdd mat-
kan tulivuoren huipulle. Aikana, jona pystyn tilaamaan itselleni kyydin gps-sijainnin perus-
teelta pisteesta a pisteeseen b koin sen hankalana, ettd minun pitaisi ensiksi siirtyd mat-
katoimiston toimistolle, tai soittaa sinne, jotta saisin haluamaani palvelua. Nain ollen mie-

leeni tuli palvelu, joka toimii kuten Uber.

Olettaen, ettéd taman konseptin maariteltavissa oleva palvelu olisi ollut tuolloin olemassa,

niin olisin voinut sen mobiiliapplikaation kautta valita palveluntarjoajan, joka tietaa alueen
ja jolla on tarvittaessa auto kaytdssaan, tilata hanet sijaintiini ja han olisi vienyt minut pai-
kalle ja esitellyt tulivuoren aluetta minulle. Kaikki rahavirta olisi mennyt mobiiliapplikaation

kautta luotto- tai pankkikorttia kayttaen.

Konseptini palvelua on tarkemmin maaritelty liitteissa (liite 1. Liiketoimintamalli). Konsepti
perustuu alustatalouteen, jossa palvelu on vain alusta kuluttajan, seka paikallisen palve-
luntarjoajan valisen sopimuksen alusta. Asiakas voi olla kiinnostunut yéelamasta, ruokai-
lusta, paikallisten tapaamisesta tai halutessaan voi myos raataléida haluamansa aktivitee-
tit paikallisen palveluntarjoajan kanssa. Palvelu tuo asiakkaan, seké palveluntarjoajan
yhteen gps-paikannuksen, seké sisdisen viestinnan kautta. Asiakas ja palveluntarjoaja
eivat vaihda ikina keskenaan rahaa, vaan kaikki rahavirta tapahtuu verkossa esimerkiksi

PayPalin, tai pankkien valityksella.

Asiakkaat, seka palveluntarjoajat pisteyttavat toisensa, ja mikali keskiarvopisteytys tippuu
esimerkiksi alle 3,5 tdhden (pisteytys 0-5 tdhteen), niin asiakas tai palveluntarjoaja ei voi
enda kayttaa palvelua. Nain ollen palvelu tiputtaa pois huijarit, tai huonot kayttajat. Kaytta-
jat myos vakuutetaan mahdollisten vaarinkaytésten, onnettomuuksien tai vastaavien va-

ralta.

Palvelun ansaintamalli on yksinkertainen. Jokaisesta asiakkaan ja palveluntarjoajan sopi-
muksesta palvelu ottaa itselleen lahtokohtaisesti 20%. Eli jos palveluntarjoaja tarjoaa 100

euroon turistikierrosta, niin palvelu saa siitd itselleen 20 euroa. Jotta palvelu olisi liiketoi-
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minnallisesti kannattavaa, niin tama tarkoittaa sité, etta kayttgjia olisi tuhansia globaalisti
kuten Uberin ja Airbnb:n kaltaisilla palveluilla on.

Palvelun keskigssa on myds sen verkkosivusto, josta [6ytyy matkailuaiheinen blogialusta,
jonne kayttajat voivat kertoa matkailukokemuksistaan liittyen palvelun toimintaan. Verkko-
sivustosta l6ytyy myods keskustelupalsta, jossa matkailijat voivat vertailla kokemuksiaan ja
kertoa toiveistaan. Varsinkin toiminnan alkupuolilla liiketoimintaa taytyy todennakoisesti
rahoittaa verkkosivuston sisaisilla mainoksilla, seké tuotesijoittelulla. My6s alkupadaoman

kasvattamista varten palvelu tarvitsee sijoittajia.

4.2 Konseptin kayttajapolku

Tassa opinnaytetydssa kuvailtua konseptia varten tein Adobe Photoshop-ohjelmalla kol-
me konseptin mobiiliapplikaatiota kuvaavaa prototyyppia, jotta lukija pystyy paremmin
hahmottamaan sita milta tuote mahdollisesti nayttaisi. Nama kolme kuvaa kuvaavat kayt-
tajan kayttgjapolkua siitd, kun hén avaa applikaation mobiililaitteellaan tarkoituksenaan
I6ytaa itselleen haluamastaan kaupungista elamyksia palvelun avulla.

Applikaation logo

Koe ikimuistoisia elamyksia
ympari maailman

%

%

Minne haluat ma

o A

ETSI VALITUT MATKAT POSTIT PROFIILI

Kuva 1. Applikaation etusivu
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Perusnadkyman palvelun mobiiliapplikaatiossa on valikot, jotka l0ytyvat sekéa ruudun yla-
seka alapuolelta. Ylapuolella nakyy niin sanotusti hampurilaisikoni, jota painamalla kaytta-
ja nékee suuremman valikon. Taalta kayttaja pystyy muun muassa lisaamaan maksutieto-
ja, katsomaan lakisaateisia tietoja, ohjeita ja muuta byrokraattisempaa tietoa palvelusta,
seka sen kaytosta. Applikaation alapuolelta 16ytyy painikkeina haku, valitut eli suosikit,

matkat eli jo tehdyt varaukset, sisainen posti, seka oma profiili tietoineen.

Applikaation niin sanotusti etusivu on pelkistetty, niin etta se sisaltaa jonkinlaisen aforis-
min tai motivaatiolausahduksen, jota kaytetaan lahinna markkinointiin ja kayttajan moti-
vointiin. Sen liséksi se sisaltda yksinkertaisesti hakupalkin, jonka avulla kayttaja voi hakea
haluamansa kohteen elamyksia. Taman alla kayttaja voi valita milloin haluaa matkustaa ja

kuinka monen ihmisen kanssa.

Applikaation logo

£ Helsinki kohteet

Paivamaarat /ieraat Suodata

Kategoriat };'

Qa O » 0O &

ETSI VALITUT MATKAT POSTIT PROFIILI

Kuva 2. Kaupunkikohtainen sivu

Kun kéayttaja on hakenut jotain kaupunkia, tdssé tapauksessa Helsinkia, niin mobiiliappli-

kaatio antaa kayttgjalle ylla olevan kuvan 2 kuvaavan sivun. Sivun avulla kayttaja pystyy
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suodattamaan hakutuloksia kategorioittain, tai halutessaan han pys"tyy katsomaan kaikki
kyseessa olevan kohteen elamykset. Tassa esimerkissa kategorioita nékyy kolme kappa-
letta, jotka ovat "ruoka & juoma”, "baarit & pubit”, seka "luonto”, mutta sormea pyyh-
kaisemalla vasemmalle pain tai painamalla nuolesta applikaatio antaa kayttgjalle lisaa
kategorioita. Mikali kayttaja painaisi esimerkiksi kohtaa "luonto”, niin applikaatio avaisi

hanelle kaikki luontoon liittyvat elamykset.

Tassa konseptikuvassa otsikon "kaikki kohteet” alla nakyy "paiva sompasaunassa”, seka
jonkinlainen yokerhoon liittyva elamys, jonka otsikkoa ei ndy. Oikealla puolella sompasau-
naa kuvaavaa kuvaa nakyy palveluntarjoajan kuva, etunimi, seka keskiarvo pisteytys min-

k& hén on saanut muilta kayttajilta, joka on tassa esimerkissa 4,62.

Applikaation logo

Paiva sompasaunassa

' Varaa elamys

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, sed do eiusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.
Ut enim ad minim veniam, quis nostrud

Q O » O 4

ETSI VALITUT MATKAT POSTIT PROFIILI

Kuva 3. Elamyksen info sivu

Kun kayttaja on valinnut kohdan 2 jalkeen Helsingin elamyksen "paiva sompasaunassa”,
niin talle avautuu kuvassa 3 kuvattu ndkyma. Siina nakyy tarkemmin tietoja jarjestajasta,
elamyksen hinta, vierasten maksimilukumé&ara, seka pidempi esittely ja mainosteksti ky-

seessa olevasta elamyksesta. Klikkaamalla palveluntarjoajan kuvaa kayttgja nakee
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enemman tietoja hanesta, muun muassa muiden kayttdjien jattdmia kommentteja. Mikali
kayttaja haluaa ostaa taméan elamyksen palveluntarjoajalta, niin han painaa kohtaa "varaa
elamys”. Taman jalkeen palvelu vie tiedon palveluntarjoajalle tehdysta varauksesta, seka
tekee rahansiirron kayttajan luottokortilta. Palvelu vastaavasti tekee oman rahansiirtonsa
palveluntarjoajalle, eli kuvan Erik K:lle. Nain yksinkertaisesti matkustelijat pystyvat osta-
maan itselleen matkaelamyksia vain kolmen mobiiliapplikaatiossa tehdyn painalluksen

kautta.

5 Kysynnan kartoittaminen

Konseptin kysyntaa lahdettiin kartoittamaan tekemalla Google Forms-kyselykaavake, jon-
ka tarkoituksena oli saada selville, onko kaavaillulle konseptille kysyntaa. Vastausten
saaminen osoittautui vaikeammaksi kuin kuvittelin. Todennakoisesti koska kyselyn vas-
taaja ei saa mitddn korvausta vastineeksi kyselyyn vastaamisesta, niin se rajoitti vastaus-
ten maaraa. Jaoin kyselya "Haaga-Helia Pasila Campus (unofficial)” Facebook-ryhméassa
kahdella eri avauksella, internetin keskustelupalsta Redditin neljassa eri matkusteluun
liittyvassa palstalla, seka yksityisesti tuttaville ja pyysin heitéd jakamaan kyselya omille tut-
tavilleen. Tasta huolimatta ajalla 24.09.2018-25.10.10.2018 sain kyselyyn vain 17 vas-
tausta, jota pidan itse pienena. Vastausten pienesta lukumaarasta huolimatta, niist saa

pienta osviittaa konseptin mahdollisesta kysynnésta. Kysely tehtiin englanninkielella.

5.1 Kysymykset

Kysely jakaantui kahteen eri sektioon. Ensimmaisessa osassa kysyttiin vastaajan tausta-
tietoja: ikda, sukupuolta ja maata. Naita taustatietoja kysyttiin, jotta konseptia kehittaessa
voidaan ottaa selville minka tyyppiset ihmiset ovat keskimaarin kiinnostuneita mistéakin
matkailuun liittyvastd osa-alueesta. Toinen osa koostui kahdeksasta eri kysymyksesta,
joista viimeinen oli vaihtoehtoinen. Kokonaisuudessaan siis kyselyssa oli 11 kysymysta,
joista 10 oli pakollisia vastata. Toisen osan kysymyksista seitsemén oli monivalintakysy-

myksia, ja viimeinen vapaa kommenttikentta.
Toisen osan kysymykset olivat suomennettuna:
e Kun matkustat, mita teet mieluiten?
e Min& vuodenaikana matkustat mieluiten?

o Misté etsit majoitusta?

e Misté etsit aktiviteetteja, matkoja, tapahtumia ynna muita?
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e Mitka ovat sellaisia asioita joita haluaisit kokea matkustellessasi, mutta koet vaike-
aksi saavuttaa?

e Mika inspiroi sinua matkustamaan johonkin kohteeseen?

o Mika tekee sinun matkustuskokemuksistasi uniikkeja tai muistettavia?

¢ Vapaaehtoinen: mita tahtoisit kokea tulevissa matkoissasi, mita sinulla ei ole viela

ollut mahdollisuutta kokea?

5.2 Vastausten kiteytys

Koska taustakysymyksia ja viimeista vapaaehtoista kysymysta lukuun ottamatta kaikki
kysymykset olivat monivalintakysymyksié, niin vastausten kiteytyksesté itsestaan ei voi
tehda liikaa paatelmia. Esimerkiksi kysyttadessé mind vuodenaikana vastaaja mieluiten
matkustaa, tdma on voinut halutessaan valita kaikki nelja vaihtoehtoa (kesé, syksy, talvi ja
kevat). Tassa kappaleessa pureudun kuitenkin muutamaan kysymykseen, ja niiden yh-
teenvetoihin selkeyttdékseni kokonaiskuvaa vastaajien kollektiivisista intresseista.

Vastaajista valtaosa, 41.2% (7kpl), ilmoitti olevansa 26-30-vuotiaita. Toisiksi suurin ik&-
ryhma oli 19-25-vuotiaita 35.3% (6kpl) osuudella. Kolmanneksi suurin ikéaryhma oli 31-35-
vuotiaita 17.6% (3kpl) osuudella. Yksi vastaaja ilmoitti olevansa 36-40-vuotias. 70.6%
(12kpl) vastaajista ilmoitti edustavansa naissukupuolta ja 29.4% (5kpl) miessukupuolta.
Valtaosa vastaajista, 76,5% (13kpl), ilmoitti olevansa Suomesta. Kaksi vastaajaa ilmoitti
olevansa Nepalista 11,8% osuudella, yksi Norjasta ja yksi Yhdysvalloista 5.9% osuudella

vastaajista.

When travelling, what do you prefer to do?

17 responses

Local tourist hotpots 10 (58.8%)
Sunbathing
Fartying
Culinary

6 (35.3%)
5(29.4%)
6 (35.3%)

Art, architecture etc 12 (70.6%)
Festivals, gigs 3 (17.6%)
Subcultures, underground 3 (17.6%)
1(5.9%)
Animals and wildlife 1(5.9%)
Local things 1(5.9%)
Museums 1(5.9%)
nature, like Alps 1(5.9%)
0 2 4 6 8 10 12 14

Kuva 4. Intressit matkustaessa
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Kysyttdessa mité vastaajat tekevat mieluiten matkustaessaan, niin yli 50% &é&nista sai
paikalliset turismin keskiot, seké taide ja arkkitehtuuri. Konseptin kannalta oleelliset vaih-
toehdot kuten kulinaarisuus, festivaalit ja keikat, seka alakulttuurit saivat yhteensa 12 aan-
ta, eli yhteensa 70,5% aanesti yhteenséa mieltyvansa myos naihin aktiviteetteihin matkus-
taessaan muiden vaihtoehtojen ohella. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd valtaosaa kiinnos-

taa niin sanotusti tavalliseksi koetut aktiviteetit matkustaessa.

Where do you look for an accommodation?

17 responses

Travel agency (office, website,
telepho. .

Metasearch engines

11 (64.7%
(momondo, trivago, b ( )

Search engines (Google, yahoo
etc)

Sharing economy services

11 (64.7%
[Airbnb, couch. .. ( )

Company websites (hotels,
motels and ho...

12 14

Kuva 5. Majoituksen etsiminen

Vastaajista 64.7% (11kpl) ilmoitti, ettd he etsivat majoitusta matkustaessaan metahakuko-
neista (momondo, trivago, booking jne.), tai jakamistalouteen perustuvista ratkaisuista
(airbnb, couchsurfing jne.). Metahakukoneella tarkoitetaan hakokonetta, joka tuottaa vain
haluamiaan tuloksia, eli esimerkiksi hotellia hakiessa se tuottaa vain oikeita hotelleja tu-
loksenaan, eika esimerkiksi hotelleista kertovia artikkeleita. Myds motellien, hotellien ja
hostellien omat verkkosivut saivat 47.1% (8kpl) daniosuuden, seka perinteiset hakukoneet
(Google, Yahoo jne.) saivat 41.2% (7kpl) aaniosuuden. Huomattavaa tasta tekee sen, etta
kukaan vastaajista ei ilmoittanut kayttavansa matkatoimistoja suoraan majoitusta varten.
Huomioitavaa on kuitenkin myds se, etta usein esimerkiksi metahakukoneet ohjaavat eri

matkatoimistojen sivuille, tai matkatoimistot tekevat yhteisty6téa niiden kanssa.
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Where do you look for activities, tours etc?

17 responses

Travel agency (office, website,
telepho. ..

Search engines (Google, yahoo
etc)

Travel guides (tripadvisor,
lonelyplane. ..

At the destination (street
advertising ...
Facebook

Kuva 6. Matkustamisen aktiviteettien etsiminen

Kysyttdessa mista vastaajat etsivat kohdemaassaan tai -paikassaan aktiviteetteja, niin
17.6% (3kpl) ilmoitti kayttavansa matkatoimistoja niiden etsimiseen. Tdma on mielenkiin-
toista, koska aiemmassa yopymiseen liittyvassa kysymyksessa kukaan ei vastannut kayt-
tavansa matkatoimistoja. Tama voi selittyd kysymyksen muotoilulla, silla vastaajat eivat
ole valttamatta ymmartéaneet, ettd matkatoimistot jarjestavat myos niin lentoja, hotelleja
kuin retkidkin. Valtaosa vastasi odotettavasti, ettd he kayttavéat hakukoneita (70.6%,
12kpl), ja internetin matkustusoppaita, kuten Tripadvisoria ja Lonelyplanetia (58.8%,
10kpl). My6s paikalliset turismia varten rakennetut verkkosivustot, seké katumainonta
saivat merkittavan 47.1% (8kpl) osuuden kumpikin. Facebook sai yhden &anen 5.9% aa-
niosuudella. Kyselya tehdessa minun olisi tullut lisata kyselyyn vaihtoehtona konseptin
kannalta suurin kilpailija Airbnb, joka jarjestdd myos aktiviteetteja, seka sosiaalisen medi-

an. Nain ollen taméan kysymyksen potentiaalinen tulos ei vastannut taysin toivottua tulosta.
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What are the things you'd like to experience but you find hard to be
found while travelling?

17 responses

Hanging out with locals 6 (35.3%)

Traditional dishes, beverages

10 (58.8%
etc ( )
5 (29.4%)
Sub- or underground cultures 5 (29.4%)
Dark tourism (dark historical or 4 (23.5%)
cultur...
G (35.3%)
Local sports events 2 (11.8%)
idk 1(5.9%)
0 2 4 ] ] 10 12

Kuva 7. Mita koet hankalaksi saavuttaa matkustaessasi?

Konseptin kannalta yksi oleellisimpia kysymyksia oli ylla kuvattu kysymys, joka karttaa
vastaajien kiinnostuksien kohteita matkustaessa, mitéa he eivat koe olevan helposti saavu-
tettavissa. Koska konseptin tarkoituksena on tarjota kuluttajille kokemuksia ja tapahtumia
joita perinteiset matkatoimistot eivat todennakgisesti pysty tarjoamaan, niin tulokset puhut-
telivat konseptin liikeideaa positiivisesti. Valtaosa vastaajista, 58.8% (10kpl), vastasi perin-
teiset ruoat ja juomat. TA&ma on mielenkiintoinen vastaus, koska ravintolat tarjoavat glo-
baalisti todella kattavasti ruokaa aina perinteisesta paikallisesta ruoasta eksoottisiin ja
harvinaisiin herkkuihin. Tama voidaan myds tulkita niin, etté vastaajat eivat halua vain
ravintolaruokaa, vaan arkista paikallisten perinteista kotiruokaa, ja taméan opinnaytetyon
konsepti pyrkiikin vastaamaan muun muassa myos tadhan kysyntaan. Ottaen huomioon,
ettd kysymyksessa ei ollut vastausvaihtoehtona, ettd matkustaessa ei ole sellaisia aktivi-
teetteja mité kuluttaja ei pysty toteuttamaan, niin se myos nakyy varmasti vastauksissa.
Yksi vastaaja vastasi "idk”, joka tulee englanninkielisesta termista / don’t know (en tieda),
jonka voidaan tulkita tarkoittavan edelld mainittua puutetta lomakkeessa. Ottaen kuitenkin
huomioon, ettd lahes neljannes ruksasi paikallisia urheilutapahtumia lukuun ottamatta
jokaiseen vaihtoehtoon hakevansa ylla olevassa kuvassa mainittuja kokemuksia, niin se
puhuttelee myos liikkekonsepti-idean tarpeellisuudesta ja kysynnasta. Kuvatekstista pois
jaaneet vaihtoehdot, jotka saivat molemmat 29.4% (5kpl) vastausta olivat paikalliset perin-
teikkaat tavat (kuten sumopaini yms.) ja pienet, seka suhteellisen tuntemattomat tapahtu-

mat (kuten rave-tapahtumat).
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What makes your travelling experiences unique or memorable?

17 responses

Cultural shocks
Mew local relationships

Dark tourism experiences

Culture, cuisine, art etc. 13 (76.5%)

Local tourism hotpots

Partying, festivals, huge events

Subcultures or underground
SCENEs

company | travel with
14 16

Kuva 8. Mika tekee matkastasi ainutlaatuisen?

Myds ylla olevassa kuvassa oleva kysymys, joka kartoitti mitd vastaaja kokee tekevan
matkastaan ainutlaatuisen tai ikimuistoisen on konseptin kannalta hyvin oleellinen. Laht6-
kohtaisesti olettaen, ettd perinteiset matkatoimistot vastaavat kulttuurin, taiteen, ruoan ja
massaturismikohteiden tarjonnasta, niin nd&ma vaihtoehdot saivat valtaosan vastaajista
ruksaamaan kyseiset vaihtoehdot. Huomattavaa on kuitenkin se, etté tasa-arvoisesti
41.2% (7kpl) vastasi ainutlaatuiseksi tekevan kulttuurisokit, seké uudet paikalliset ihmis-
suhteet. 11.8% (2kpl) vastasi alakulttuurien tai vaihtoehtokulttuurien tekevan vaikutuksen,
joka osoittautui hienoiseksi pettymykseksi. Yksi henkil vastasi matkustamisseuran teke-
van matkasta ainutlaatuisen. Taman opinnaytetyon konsepti pyrkii vastaamaan kyselyn
jokaiseen vaihtoehtoon, mutta ottaen huomioon kilpailutilanteen perinteisia matkatoimisto-
ja vastaan, niin kiinnostus uusia tuttavuuksia, kulttuurisokkeja, ala- ja vaihtoehtokulttuureja

kohtaan lisd& uskoa konseptin kysyntaa kohtaan.
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What inspires you to travel to a certain destination?

| reSnonses

Advertising on the internet 4 (23.5%)

Word-of-mouth 11 (54.7%)

Travel guides, books, flyers etc. 5(29.4%)
9 (52 9%)
Social relationships 5 (29.4%)
5(29.4%)
Weather T (41.2%)
Cultural interests 10 (58.8%)
Unigue experiences 11 (54.7%)
0 2 4 6 ] 10 12 14

Kuva 9. Mika inspiroi matkustamaan?

Kysyttaessa, ettd mika inspiroi vastaajia matkustamaan, 64.7% (11kpl) vastasi seka sosi-
aaliset verkostot (word-of-mouth), ja ainutlaatuiset kokemukset. Edellisessa kysymykses-
sa kartoitettiin mika tekee vastaajan mielesta ainutlaatuisen kokemuksen, mutta sosiaali-
sen aspektin vaikutus matkustamiseen on markkinoinnin kannalta tarked huomio. Seth
Godin kehitti kirjassaan Purple Cow termit ideavirus ja sneezer (engl. aivastaja). Godinin
mukaan globaalin markkinatalouden aikana kilpailun ollessaan huipussaan, uusien inno-
vaatioiden markkinointi ja mainonta on entista vaikeampaa. Taman takia yksi tarkeimpia
aspekteja uusien tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa on ihmisten vélinen keskuste-
lu. Kun yksi henkil6 kokee jotain itselleen merkittavaa, niin han ikaan kuin aivastaa ajatuk-
sen eteenpain ja se etenee sosiaalisten verkostojen kautta kuin virus. Tata kautta pian
idea esimerkiksi taméan opinnaytetyon liiketoimintakonseptista, olettaen etta se olisi kay-

tannossa toiminnassa, leviaa ihmiselta toiselle.

Yhdysvaltalainen teoreetikko Geoffrey Moore lokeroi kirjassaan Crossing the Chasm
(suom. kuilun ylittdminen) kuluttajamarkkinat viiteen eri kategoriaan: innovaattorit, varhai-
set kayttajat, varhainen enemmistd, myohainen enemmist6 ja vitkastelijat. Naista inno-
vaattorit ja varhaiset kayttajat ovat ihmisia, jotka ovat erityisen kiinnostuneita uusista inno-
vaatioista ja ideoita, ja loput ovat ihmisia jotka haluavat valmiita ratkaisuja, seka varmuut-
ta. Mooren mukaan varhaisten kayttdjien, seka varhaisen enemmiston valissa on suuri
kuilu (engl. chasm), joka tulee ylittd4 tavalla tai toisella. Godin esittdakin, ettd nykyisessa
globaalissa markkinatilanteessa aivastajat ovat niitd, jotka kykenevat luomaan sillan ta-
man kuilun yli, niin etta varhaiset innovaatiot saavuttavat suuren yleison intressin ja nain

ollen liiketaloudellista voittoa.
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Godinin ja Mooren ajatukset, seka kyselytulos puhutteleekin opinnaytetyon lilketoiminta-
konseptia. Kun merkittdva osa vastaajista tulkitsee sosiaalisen verkoston inspiroivan heita
matkustamaan, niin mikali tama liiketoimintakonsepti onnistuessaan saa kuluttajan vaikut-

tuneeksi, niin myds sen levinneisyys lisaantyy.

Viimeinen ja ainoa vaihtoehtoinen kysymys, mitéa haluaisit kokea matkustaessasi mita et
ole viela pystynyt kokemaan olisi, sai vain kolme vastausta. Nama olivat suomennettuna
”jokin, joka yllattaa minut”, "kiertdd Uutta-Seelantia, ajaa moottoripydraa ympari Norjaa” ja
olen aina halunnut kokeilla couchsurfingia”. Couchsurfingilla (suom. sohvasurffaus) tar-
koitetaan majoittautumista esimerkiksi paikallisten asunnoissa. Tama kysymys ei antanut

vastauksillaan konseptin kannalta mitaan merkittavaa tietoa.

5.3 Kyselyn yhteenveto

Kuten osan kysymysten yhteenvetojen kohdalla erittelin, niin kyselya tehdessa tuli tehtya
virheitd, ja se myos mahdollisesti nakyi vastausten lukumaarassé, seka laadussa. Koska
otanta on melko pieni, niin kyselysta ei voi tehda liian suuria johtopaatelmia, mutta koko-
naisuudessaan arvioin, etta kysyntaa riittdd opinnaytetyon liilketoimintakonseptin kaltai-

seen palveluun.

Kyselylomake 16ytyy kokonaisuudessaan liitteista (liite 2).
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6 Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa oman toimintansa vertaamista muihin, jo olemassa oleviin, rat-
kaisuihin. Kyseessa on siis vertailuanalyysi, jonka tarkoituksena on seka I0ytaa virheita
omasta konseptistaan, mutta myos oppia toisten tekemisté onnistumisista ja virheista.
Uutta lilkkeideaa innovoidessa onkin tarke&é ottaa selville, etta onko vastaavanlaista palve-
lua tai tuotetta jo olemassa, ja jos on, niin miten se eroaa omasta, seka mika on globaali
kilpailutilanne. Kannattaako ylipaataan lahted markkinoille, jos oman innovaation vastaa-
via tuotteita tai palveluita on jo liuta, vai onko omassa konseptissa jotain niin ainutlaatuis-

ta, etta se kannattaa toteuttaa kaytannossa?

Ottaen huomioon, etta tdma opinnaytetyd rajautuu digitaalisen palvelun konseptiin, eika
siis byrokraattisessa mielessa olemassa olevan toiminnan kehittamiseen, luontiin tai edis-
tamiseen, niin tulen tassa luvussa ottamaan selville minkéalaisia tassa opinnaytetydssa
kuvattuja konsepteja yritysmielessa on jo olemassa. Tassa benchmarkingissa tarkastelen
erilaisia digitaalisen liiketoiminnan palveluita eri aloilta ymmartaékseni niiden toimintaa, ja
peilatakseni omaa liiketoiminnan konseptia niiden kautta. Benchmarkingia varten tarkaste-
len kolmea suurta digitaalisen liiketoiminnan suuryritysta, jotka ovat Amazon, Uber ja Air-
bnb.

Amazon

Amazon.com on verkossa toimiva verkkokauppayhtio, mutta se on myés paljon muuta.
Amazonin kaltaista verkkokauppajattia tulisikin tarkastella ensisijaisesti verkossa toimiva-
na palveluna, eika vain yksinkertaisesti kaupankaynnin alustana. Helsingin Sanomissa
konsultti Markus Varsikko (HS 3.1.2019) kertoo, kuinka hanella oli Lontoossa asuessaan
keittion ruokakaapissa Amazonin héalytysnappi, jonka avulla hén pystyi tarvittaessa tilaa-
maan lisda kahvikapseleita. Samassa haastattelussa mies myos kertoi, ettd matkalla ko-
tiinsa Lontooseen han tilaa Amazon fresh-palvelusta ruokaostokset, jolloin kotiin saapu-
essaan hanella on ruokaostokset odottamassa kotiovellaan. Mikali Amazonin asiakas on
prime-, eli kanta-asiakas, niin tavalliset paketit tulevat asiakkaalle ilman toimituskuluja.
Kanta-asiakkuuden hinta on vuodessa noin 100 euroa, ja fresh-asiakkuus noin 80 euroa

vuodessa.
Syy miksi Amazonin kaltainen pitkalti kuluttajatuotejatti on benchmarking listallani on se,

ettd se tarjoaa kayttajilleen palveluita suoraan kotiovelle digitaalisesti ilman, ettéd heidan

taytyy itse liikkua perinteiseen kivijalkaliikkeeseen ostoksille.
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Uber

Uber on puhelinsovelluksen ymparilla toimiva palvelu, jonka avulla kuluttajat pystyvét ti-
laamaan kayttoonsa takseja hyddyntden heidan omaa sijaintiaan gps-sijainnin avulla. Kul-
jettajat ajavat omia autojaan, ja he rekisterdivat sen Uber-sovellukseen, joka hoitaa muun
muassa rahaliikenteen, sekéa asiakkaan ja auton kuljettajan tapaamisen. Uberin kayttajana
asiakkaan ei siis tarvitse tehda muuta kuin pyytaa kuskia sille sijainnille missa han silla
hetkella on. Yksi Uberin tarkeimpia ominaisuuksia on sen pisteytysjarjestelma. Seka asia-
kas, etta kuljettaja pisteyttavat heidan asiakkaansa, ja mikali esimerkiksi asiakkaalla on
lian alhainen keskiarvo, niin sita todennakéisemminkin kuski ei ota kayttajaa ollenkaan

asiakkaaksi.

Airbnb

Airbnb toimii kuin Uber, mutta kiinteistonvalittdjana. Tavalliset inmiset pystyvat airbnb:n
kautta vuokraamaan kiinteistojaan (esimerkiksi kerrostaloasuntoa) muille kuluttajille valiai-
kaista kayttoa varten. Kaytadnnossa turistit kayttavat airbnb:ta vaihtoehtona hotelleihin
saadakseen edullista yoépymista. Airbnb:sté 16ytyy nykyaan myds Airbnb Experiences,
jonka idea on lahella tdssa opinnaytetydssa kuvattua konseptia. Sen avulla ihmiset pysty-
vat lisddmaan kiinteistdjen lisaksi myds tapahtumia ja elamyksia kuluttajille, joita he itse

jarjestavat.

6.1 Benchmarking paatelmat

Amazonia ja Uberia en tulkitse tAman opinnaytetydn konseptin kannalta kilpailijoiksi, mut-
ta heilta voi ottaa paljon oppia. Uberin gps-sijaintiin perustuva hakupalvelu, reaaliaikainen
kartta, joka nayttaa missa kuljettaja ja asiakas ovat, arvostelujarjestelma ja rahansiirto
ovat kaikki ominaisuuksia, jotka on hyva ottaa itsekin kaytantdéén. Amazonista benchmar-
kingin kannalta voi ottaa oppia sen, etta kuinka hyvin potentiaalisesti digitaaliset palvelut
voivat toimia. Airbnb:sta voi ottaa opiksi sen katalogimainen selailu: mita l16ytyy, mista,
kuka tarjoaa, milla arvosanoilla ja mihin hintaan. Naenkin, ettd taman opinnaytetyén kon-

septi onkin jonkinlainen Airbnb:n ja Uberin sekoitus.
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7 Pohdinta

Teknologia on mullistanut maailmaa sen lahes jokaisen osa-alueen saralta, ja matkailu ei
ole siin& mik&&n poikkeus. Siind missa aiemmin ulkomaanmatkalle halutessaan asiakkaan
tuli ottaa yhteyttéd matkatoimistoon, ja sita kautta varata itselleen kohdemaastaan hotelli ja
kuljetukset, asiakkaat oletettavasti maksoivat aina ulkomaanmatkoistaan hyvin paljon ra-
haa. Nykyaan yha harvempi meista ostaa suoraan matkatoimistoilta pakettimatkoja hotel-
leineen ja lentoihin, vaan paatyy omakustanteiseen matkailuun. Skyscanner-palvelun
avulla kuka tahansa pystyy kilpailuttamaan itselleen halvimmat lennot lahtémaasta koh-
demaabhan, silla se vertailee satoja lentoyhtidita ja matkatoimistoja seka niiden hintoja ja
reittejd. Kohdemaassa kalliiden hotelleiden sijaan matkustaja pystyy vuokraamaan itsel-
leen edullisesti kiinteistén esimerkiksi Airbnb:n kautta, ja Uberin kaltaiset palvelut takaa
turvallisen, edullisen ja helpon tavan liikkua kohdemaassa. Usein varsinkin korkean kor-
ruption maissa taksikuskit pyrkivat huijaamaan ulkomaalaisia asiakkaita, mutta Uberin
kaltaisilla palveluilla asiakkaiden huijaaminen on vaikeampaa, koska sen algoritmit laske-
vat hinnan ja asiakas voi aina jalkeenpain tarkistaa ajoreitin ja tehda halutessaan valituk-
sen, jos kuski on esimerkiksi kierrattanyt asiakasta turhaan ympari kaupunkia lisatienes-

tien toivossa.

Kun matkailu lisdéntyy ja helpottuu, niin on hyvin oletettavaakin, ettéd matkailijoiden intres-
sit muuttuvat. Enda matkailijat eivat halua vain katsoa turistikohteita, nauttia hotelleiden
yltakyllaisyydesta ja katsella palmuja, vaan paikallisten arkikokemukset nousevat globaa-
lien matkailutrendien ykkoshitiksi (Helsingin Sanomat). Lansimaissa on mygs havaittavis-
sa ihmisten lisdantynyt tietoisuus omista ekonomisista, seka ekologisista valinnoista. Sen
sijaan, ettd matkustaessa kuluttajat laittaisivat rahojaan suurille kansainvalisille ketjuille,
niin kuluttajat haluavat tukea paikallistaloutta ja matkustaa ekologisesti (momondo). Tassa
opinnaytetytssa kuvailemani matkailualan konsepti tukee néita trendeja. Kuvailemani
konseptin avulla matkailija voi halutessaan kokea paikallista tavallista arkea tukien samal-

la paikallista taloutta ja aiheuttamatta suurta hiilijalanjélkea.

Teknologisen kehitykset tuomat uudet globaalisti toimivat palvelut eivat kuitenkaan ole
taysin ongelmattomia, ja ne herattavat myos paljon vastustusta. Eri medioissa on viime
vuosina paljon kirjoitettu siita, kuinka liikkaturismin takia esimerkiksi Amsterdamissa paikal-
liset joutuvat muuttamaan keskusta-alueilta pois, koska niin moni asunto on Airbnb:n kaut-
ta vuokrauksessa, ja turistit aiheuttavat myos muun muassa meluongelmia. New Yorkissa
perinteiset keltaiset taksit ovat menettaméasséa merkitystaéan, silla Uberin ajoon saa hal-
vemmalla taksiluvan, ja sita voi ajaa myos omalla autolla olettaen, etta se on tarpeeksi
uusi yrityksen standardeille. TAma on lis&nnyt kilpailua rajahdysmaisesti, ja kuskit joutuvat
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tekemdaan paljon pidempié péaivid saadakseen elinkelpoista palkkaa tyéstaan. Nain Uberin
ja Airbnb:n kaltaiset palvelut luovat kuluttajille uusia helpompia, halvempia ja katevampia

mahdollisuuksia helposti paikallisten kustannuksella. Naihin palveluihin verrattaessa ei ole
vaikeaa kuvitella, etteikd tédssa opinnaytetytssa kuvailtu konsepti aiheuttaisi myds vastaa-

vanlaisia ongelmia olettaen, etta kyseessa olisi globaalisti toimiva suosittu palvelu.

Koska sovelluksiin perustuvat teknologiayritykset eivét varsinaisesti tunne valtioiden byro-
kraattisia rajoja, niin ne myos aiheuttavat globaalisti ongelmia viranomaisten silmissa.
Jokaisessa maassa missa sovellus on kaytésséd, on omat lakinsa, asetuksensa ja veron-
sa, mutta naiden lisdksi teknologiayritysten tulee myo6s ottaa huomioon kansainvaliset lait
ja asetukset. Esimerkiksi Uber oli poissa Suomesta yli vuoden, koska se tulkittiin lainvas-
taiseksi, mutta se tuli takaisin kayttdon vuoden 2018 kesalla, kun uudistettu taksilaki tuli
kayttoon saman vuoden tammikuussa. Helsingin karéjaoikeus jopa tuomitsi kaksi Uber-
kuskia laittomasta taksiliikenteesta, muta Helsingin hovioikeus myéhemmin kumosi tuo-
miot (Yle Uutiset). Suomen verottaja ilmoitti kevaalla 2018, ettd 8800 Airbnb:n kautta tulo-
ja saaneesta 2400 ei kertonut tulojaan taydellisesti verottajalle ja tuhannesta Uberin kaut-
ta tuloja saaneesta kukaan ei ilmoittanut tulojaan verottajalle (Yle Uutiset).

Uskoakseni kuitenkin, ettd byrokraattisista ja eettisistéa ongelmista huolimatta Airbnb:n ja

Uberin kaltaiset jakamis- ja alustatalouteen perustuvat sovellukset ovat tulleet jAddakseen
globaaleille markkinoille. Eikd ne jaa ainoaksi. Kummallakin sovelluksella on jo nyt kilpaili-
joita, jotka tarjoavat lahestulkoon identtisia palveluita. Olen myds varma siita, etta vastaa-
vanlaisia, seké taysin uusia samaan periaatteeseen perustuvia sovelluksia on tulevaisuu-
dessa yhda enemman ja enemman. Taten en koe, etta tassa opinnaytetyssa kuvailemani
konseptikaan on innovaationa mitenk&éan ainutlaatuinen. Se vain vaatii tekijansa, ja jon-

kun, joka on tarpeeksi kunnianhimoinen oikeasti toteuttaakseen sen.
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iitteet

Key Partners

Palveluntarjoajat

Yksityishenkilot, jotka
tarjoavat palveluita,
elamyksia,
matkustuskokemuksia,
majoitusta tai retkia
kuluttajille.

Kuluttajat

Palvelun kayttajat, jotka
haluavat esimerkiksi
kokea kaupunkia
paikallisen vinkeilld,
tietotaidoilla ja
kulkuvalineilla.

YritysyhteistyGkumppanit

Mikali esimerkiksi
paikallinen hotelli,
ravintola tai
tapahtumanjarjestaja
haluaa jérjestas ja
mainostaa tapahtumia
palvelun kautta.

Key Activities

Uusien palveluntarjoajien rekrytointi

Mitd enemman palvelulla
on eri kaupungeissa
palveluita, tapahtumia,
majoitusta ja tekemista,
niin sita
houkuttelevammalta ja
uskottavammalta palvelu
vaikuttaa.

Palvelumarkkinointi

Palvelu tarvitsee
agressiivista
markkinointia saadakseen
huomiocta ja potentiaalisia
asiakkaita, seka
palveluntarjoajia.

‘Web-devaajat, asiakaspalvelu ym.

Mikali yritys kokee, ettd
se haluaa ulkoistaa
esimerkiksi
verkkosivujensa luonnin
Jja yllapidon toiselle
yritykselle.

Hakukoneoptimointi

Palvelun tulee pyrkia
saamaan mahdollisimman
paljon n&kyvyytts
varsinkin internetin
puolella, mutta myds
katukuvassa. Internetin
hakukonepalvelut ja
metahakukoneiden tulisi
pyrkia saada
ehdottamaan palvelua
relevanttien hakusancjen
yhteydessa.

Paikallinen hallinto

Kun liiketoimintaa
pydritetdan eri valtioiden
rajojen sisalld, niin
yrityksen tulee toimia
yhteistyossa paikallisen
lainsaadantoelimien
kanssa ja toimia hyvien
tapojen mukaisesti.
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Yhteistyd suurten yritysten tai
julkisuudenhenkildiden kanssa

Jotta palvelu voi saada
mahdollisimman paljon
palstatilaa ja
kiinnostusta, niin sen
tulisi tehda yhteistyota
massoille tunnettujen
julkisuudessa tunnettujen
henkilgiden tai yritysten
kanssa.

Value Proposition

Luotettavuus

Kuluttaja voi olettaa
saavansa sitd mitd tilaa
edulliseen hintaan.

Ainutlaatuisuus

Palvelun tulee pyrkia
pystymaan tuottamaan
palveluita joita kilpailijat
eivat tarjoa.

Muokattavuus

Kuluttajan tulee pystya
itse pasttdmaan
mahdellisimman paljon
palvelun lopputuotteen
luonnosta; mité tehdaan,
milloin, missa ja miten.

Lisatienestia palveluntarjoajille

Palvelu houkuttelee
paikallisia tarjoamaan
palveluitaan ja
tietotaitojaan kuluttajille
lisdtienastien takia.

Edulliset hinnat

Palvelun tulee pyrkid
siihen, ettd se pystyy
tarjoamaan kuluttajilleen
palveluita kilpailijoihinsa
nahden edullisempaan
hintaan.

Customer Relationships

Kattava asiakaspalvelu

Mikali liiketoiminta on
globaalia, niin sen tulisi
pystya vastaamaan
reaaliaikaisesti
asiakaspalveluihin joka
puolella maailmaa.
Pienena lilkketoimintana
sen tulee pystys
vastaamaan kuluttajien
tarpeisiin paikallisen
kellonajan puitteissa
mahdollisimman nopesti.

Palkitsemisjdrjestelmad

Kayttajilla, seka
palveluntarjoajilla on
pisteytysjarjestelma, ja
he pisteyttévat toisiaan ja
ovat ndin ollen
vuorovaikutuksessa.
Parhaimmat ja
aktiivisemmat asiakkaat,
seka palveluntarjoajat
palkitaan esimerkiksi
alemmilla hinnoilla.

Customer Segments

Edullinen tapa kokea maailmaa

Asiakkaat pystyvat
nakema&n kaupungin, tai
alueen paikallisten silmin.
Poissa hiotusta,
silotellusta ja
pinnallisesta matkailusta.

Koe jotain uniikkia

Asiakkaat pystyvat kokea
kohteessaan jotain
uniikkia laatikon
ulkopuolelta: mita
paikalliset tekevat?

Molemman puoleinen luottamus

Koska palvelu tuottaa
lahtékohtaisesti alustan
muille, niin asiakkaiden
silmissa itse palvelun
tulee clla luotettava ja
tata edistaa muun
muassa
pisteytysjarjestelma. Jos
asiakas tai
palveluntarjoaja saa liilkaa
huonca palautetta, tai
sen keskiarvo tippuu lilan
alas niin palvelua ei pysty
enaa kayttamaan.
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Maksupdatejarjestelmat

Kuluttajilta tai yrityksilta
perittdessd maksua
toiminnasta yrityksen
tulee toimia yhteistyossa
suurien pankkien ja
rahansiirtojarjestelmien
kanssa (esim. Paypal).

Media

Televisio, radio, internet,
tulostettu informaatio ja
sosiaalinen media
(Facebook, Instagram,
Twitter jne.) toimivat
markkinoinnin ja

asiakaspalvelun kanavina.

Kéyttoliittymédn ylldpito

Itse kayttaliittyman
(verkkosivusto ja
mobiiliapplikaatio) tulee
olla kokoajan
mahdellisimman
mielenkiintoinen,
yksinkertainen ja ajan
tasalla, koska siella itse
lilketoiminta tapahtuu.

Asiakaspalvelu

Tehokas asiakaspalvelu
voi tehda eron hyvan ja
huonon yrityksen valille.
Tehokas ja ystavallinen
asiakaspalvelu cn
yritystoiminnan kannalta
elintérkeaa.

Kohdennettu mainonta

Asiakkaille markkinoidaan
tapahtumia, seka
aktiviteetteja liittyen
heiddn aikaisempaan
kéytokseensa olettaen,
etta he ovat
kiinnostuneita
vastaavanlaisesta
toiminnasta myé&s
jatkossa ja nain saaden
potentiaalisesti heidat
takaisin asiakkaaksi.

Visuaalinen houkuttelevuus

Palvelun visualisointi
markkinoinnissa ja itse
kayttoliittymassa tulee
olla puhuttelevaa,
nakyvaa ja houkuttelevaa
potentiaalisten
asiakkaiden
mielenkiinnon
herattamiseksi.

Paikallisten tapahtumien sponsorointi

Paikalliset tapahtumat
ovat oiva paikka
markkincida palvelua
sponsoroimalla niitd ndin
saaden itse
lisdnakyvyytta.




Key Resources

Palveluntarjoajat

Palveluntarjoajat
tarjoavat palveluitaan
joista palvelu itse ottaa
osan itselleen.

Channels

Mol

applikaatio

Mobiiliapplikaation avulla
asiakas pystyy vaikka
vasta kohteessaan katsoa
mitd kokemuksia palvelun
kautta asiakas pystyy
kokemaan kohteessaan.

Verkkosivusto

Verkkosivuston avulla
asiakas pystyy jo hyvissa
ajoin kotonaan
katsomaan mitd hanen
tulevassa kohteessaan on

tarjolla ja n&in ollen
suunnitella matkaansa
etukateen ja tehda
mahdollisesti nain
halutessaan jo varauksia
palveluntarjoajille.

Cost Structure

Nettimaksut

Kaikki rahalilkkenne on
verkossa tapahtuvaa,
esimerkiksi luotto- ja
pankkikorttien kautta tai
esimerkiksi
rahansiirtoyritysten kuten
Paypalin kautta.

Vakuutukset

Asiakkaat, seka
palveluntarjoajat
vakuutetaan mikali jotain
odottamatonta tapahtuu.

Markkinointi

Palvelu tarvitsee jatkuvaa
agressiivista
markkinointia, jotta se
pystyy pysymaan
ihmisten tietoisuudessa,
harkinnassa sekd
kéytossa.

Liite 1. Liiketoimintakaavake
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verkkosivusto

Suurin osa palvelun
omista menekeista
menee sen itse ytimen,
eli mobiiliapplikaation,
sekd verkkosivuston
yllapitamiseen. Niiden
taytyy toimia kellon
ympari.

Revenue Streams

Maksut palveluntarjoajilta,
seké asiakkailta
Rahaliikenne palvelulle cn
yksinkertainen:
palveluntarjoajat
maksavat lahtokohtaisesti
20% saamastaan tulosta
palvelulle suoraan.
Asiakkaat maksavat
ainoastaan
palveluntarjoajille.

Mainokset

Sivustolla on ainakin
alkuun mainoksia, sekad
esimerkiksi
tuotesijoittelua jolla
toimintaa voidaan
rahoittaa.

Sijoittajat

Jotta palvelu saa
tarpeeksi pddomaa
aloittaakseen
toimintansa, niin se
tarvitsee paljon padgomaa
mielellaan kansainvalisilta
sijoittajilta.




Travelling trend research

We are looking for the newest trends and features of travelling culture globally and we're interested
in what kind of problems, wishes or interests consumers have in the future of travelling based it-
solutions. Please answer this survey to take part in creating something new. Thank you for your
time.

*Required

>,
e |
*

Below 18

19-25

26-30

31-35

36-40

41-50

51-60

OO0OOO0OO0OO0O0O0

61 or more

Gender *
O Female

O Male

(O Prefer not to say

(O Other

Country *

Ve ¥ ANCIAIL
YOour answer
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When travelling, what do you prefer to do? *

[J Local tourist hotpots
[J sunbathing

D Partying

[J culinary

[J Art, architecture etc
[J Festivals, gigs

[J subcultures, underground

(] other:

On which season do you prefer to travel? *

(] winter
(] Fan

(] summer

(] Autumn

Where do you look for an accommodation? *

Travel agency (office, website, telephone etc)
Metasearch engines (momondo, trivago, booking etc)
Search engines (Google, yahoo etc)

Sharing economy services (Airbnb, couchsurfing etc)

Company websites (hotels, motels and hostels)

0O 00000

Other:

Where do you look for activities, tours etc? *

[J Travel agency (office, website, telephone etc)

O

Metasearch engines (momondo, trivago, booking etc)

Search engines (Google, yahoo etc)

Sharing economy services (Airbnb)

Travel guides (tripadvisor, lonelyplanet etc)

Promotional local guide websites (lamsterdam, visit Finland etc)
At the destination (street advertising etc)

Other:

O 00000
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What are the things you'd like to experience but you find hard to
be found while travelling? *

Hanging out with locals

Traditional dishes, beverages etc

Local traditional customs (sumo wrestling, bull fighting etc)
Sub- or underground cultures

Dark tourism (dark historical or cultural scenary)

Small or moderately unknown events (raves, festivals etc)

Local sports events

Other:

O 0000000

What inspires you to travel to a certain destination? *

|:| Advertising on the internet

]

Advertising on tv, newspaper, streets, radio etc.
Word-of-mouth

Travel guides, books, flyers etc.

Travel offers or cheap prices in general

Social relationships

Special events, experiences or tours

Weather

Cultural interests

Unigue experiences

O 00O0O0o000Oaa

Other:

What makes your travelling experiences unique or memorable? *

(] cuttural shocks

New local relationships

Dark tourism experiences
Culture, cuisine, art etc.

Local tourism hotpots
Partying, festivals, huge events

Subcultures or underground scenes

O 00000a0

Other:



Optional: what would you like to experience in your future travels
that you haven't yet had the change to experience?

Your answer

GET LINK L] Page 1 of 2

Liite 2. Kyselylomake kokonaisuudessaan.
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