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Kirjoittajat

Elina Aspinen on valmistunut restonomiksi vuonna 2011 suuntautumisvaihtoehtonaan ravin-
tolatoiminta. Hinen artikkelinsa pohjautuu opinniytetyshén Yhteiskuntavastuullisuuden mer-
kitys litkematkailussa: Majoituspalveluiden valinta.

Eva Kauhanen on valmistumassa restonomiksi palveluliiketoiminnan koulutusohjelmasta. Hi-
nen yhdessi Saila Saraniemen kanssa kirjoittamansa artikkeli pohjautuu opinniytetydhén Ikiin-
tyvien matkailijoiden tulevaisuuden tarpeet.

Mika Kylinen, HTL, tydskentelee palveluliiketoiminnan yliopettajana Lahden ammattikor-
keakoulussa. Hinelld on monipuolinen tutkimus-, kehittimis- ja opetustausta matkailu- ja eli-
mysliiketoiminnan parissa. Hin on ollut mukana mm. Matkailun tuotekehittdjin kisikirjan®
suunnittelussa ja elimysajattelun eteenpiin viemisessi. Kylidnen viimeistelee viitdskirjaansa kil-
pailijayhteistydstd matkailukeskuksessa.

Jonna Lindholm on valmistunut matkailualan restonomiksi vuonna 2012 suuntautumisvaih-
toehtonaan kokous-, kongressi ja tapahtumamatkailu. Hinen artikkelinsa pohjautuu opinniy-
tetyohon Slow-matkailu — Uusi asenne matkailuun.

Susanna Monni, Kestivd Oy:n toimitusjohtaja, on suomalaisen yhteiskuntavastuun uranuurta-
jia. Hin on tydskennellyt toiminnanjohtajana yritysvastuuta edistivissi jirjestossi, kehityspail-
likkoni elintarvikeklusterin kehitystydssi ja konsulttina. Yksi hinen projekteistaan on ollut Kes-
kon ympiristdjirjestelmin rakentamistyd, jossa hin vastasi mm. K-ympiristdkauppadiplomista.
YK:n United Nations Environmental Program (UNEP) ja Kansainvilinen kauppakamari (ICC)
valitsivat konseptin yhdeksi maailman parhaista kumppanuusohjelmista YK:n kokouksessa Jo-
hannesburgissa vuonna 2002. Hin on myds opettanut seki kirjoittanut yhteiskuntavastuusta
useita artikkeleita ja julkaissut yhdessd Petri Lehtipuun kanssa kirjan Synergia, vastuullisen yri-
tystoiminnan menestysmalli (Talentum, 2007).

Saila Saraniemi, KT'T, tyoskentelee yliopistonlehtorina Oulun yliopiston taloustieteiden tiede-
kunnassa. Hin opettaa myds Lahden ammattikorkeakoulussa palveluliiketoiminnan koulutusoh-
jelmassa. Saraniemen ja Kauhasen yhteistyon tuloksena syntynyt artikkeli pohjautuu Kauhasen
opinndytetyohon Ikiddntyvien matkailijoiden tulevaisuuden tarpeet.

Tiina Seikkula, ETL, tydskentelee matkailun yliopettajana Lahden ammattikorkeakoulun Mat-
kailun alalla. Seikkula on toiminut TULEVA — Tulevaisuuden matkailijat -hankkeessa vastuulli-
sena johtajana vuosina 2010-2012 sekd hankkeen alkuperiisend ideoijana.

Piivi Tommola, YTM, on vastannut TULEVA — Tulevaisuuden matkailijat -hankkeen toteu-
tuksesta Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alalla. Han on kirjoittanut tihin julkaisuun
kolme artikkelia, jotka pohjautuvat TULEVA -hankkeessa vuosien 2011 ja 2012 aikana kerit-
tyyn tutkimusaineistoon.



Johdatus matkalle tulevaan

Tekesin Vapaa-ajan palvelut -ohjelmalla on edistetty vapaa-ajan palveluja tuottavien yritysten
mahdollisuuksia kehittdd toimintaansa. Tekes on edistinyt uudenlaisia toimintoja ja kannustanut
kasvuhakuisuuteen ja tulevaisuuden ennakointiin. Ohjelma on keskittynyt kuluttajille suunnattu-
ja palveluja tuottaviin yrityksiin. Vapaa-ajan palvelut -ohjelma on tarjonnut kehittimistoiminnan
rahoitusta matkailu-, liikunta- ja hyvinvointipalvelualan yrityksille ja tutkimusorganisaatioille.

Tekes on paneutunut ansiokkaasti palvelujen merkittiviin sektoriin vapaa-ajan palveluihin kes-
kictyvissi ohjelmassa. Ohjelma on ollut matkailualan kehittimisen kannalta merkittivi, ja se
on kannustanut yrityksid kasvuun seki innovatiivisempiin ratkaisuihin. Tekes tunnistetaan ke-
hittimistahona, johon jatkossakin halutaan olla yhteydessi ja jolta toivotaan avauksia matkai-
luliiketoimintaan.

Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun ala on saanut kahteen tutkimushankkeeseen rahoitus-
ta Tekesin Vapaa-ajan palvelut -ohjelmasta. Ensimmiinen hanke ICE EVENT (ajalla 05/2008—
04/2010) keskittyi kylmissi toteutettaviin tapahtumiin ja toimintoihin. TULEVA — Tulevaisuu-
den matkailijat -hanke keskittyi matkailijoiden tarpeisiin vuoteen 2030 mennessi seki yritysten
yhteiskuntavastuullisuuden viestimiseen kuluttajille. Tdma julkaisu kokoaa TULEVA-hankkeen
tuloksia ja 16ydoksid. Projektikoordinaattori Piivi Tommola on erittdin ansiokkaasti avannut
hankkeen teemat tissi julkaisussa.

TULEVA-hankkeen tavoitteet

TULEVA - Tulevaisuuden matkailijat on ollut kiynnissi ajalla 10/2010-12/2012. Hankkeen
varsinaisena kohderyhmini ovat matkailualan yrittdjit. TULEVA-hankkeeseen on osallistunut
matkailualan yrityksid Leviltd, Rovaniemeltd seki Lahden seudulta. Opiskelijoita TULEVA-
hankkeessa on ollut mukana noin 250. TULEVA-hanke on selvittinyt matkailijoiden tarpeita
vuoteen 2030 mennessi sekd yhteiskuntavastuun toteutumista ja siihen liittyvii viestintdd mat-
kailualan yrityksissi.

TULEVA - Tulevaisuuden matkailijat -hankkeen ensimmiiseni tavoitteena oli selvittii mm.
yhteisollisyyteen, vieston vanhenemiseen seki yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvien trendien
vaikutusta asiakkaiden tarpeisiin. Tavoitteena oli auttaa yrityksid kehittimiin matkailupalvelu-
ja siten, ettd ne palvelisivat aiempaa paremmin asiakkaiden tarpeita.

Matkailualalla on jo kiytossi erilaisia yhteiskuntavastuuseen liittyvid raportointimalleja, jotka
perustuvat yleensi yrityslihtdiseen otteeseen. TULEVA-hankkeen toisena tavoitteena oli selvittid
matkailijoiden nikemyksii kiytdssi olevista raportointimalleista seki kehittdd saatujen tulosten
perusteella suositus asiakaslihtoisestd yhteiskuntavastuun raporttimallista, joka edesauttaa ku-
luttajien matkailupalveluihin liittyvii pidcdksentekoa. Toimenpiteiden tuloksena saatiin tietoa
matkailijoiden tulevaisuuden asiakastarpeista.



Monet menetelmat TULEVA-hankkeessa

Hankkeessa selvitettiin tulevaisuuden trendeji asiantuntijoiden Delfoi-kyselyn kautta (tarkem-
min sivuilla 48-65). Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun alan opiskelijat piisivit hankkeen
mydtd kartoittamaan tulevaisuuden matkailua monipuolisesti. Opiskelijat haastattelivat venildi-
sid niin Pietarissa kuin matkalla Suomeen ja Suomesta. Matkailuyritysten nettisivut saivat opis-
kelijoista arvokkaita sisillon arvioijia. Nettisivujen arviot kerrottiin mukana olleille yrityksille ja
heille tehtiin suosituksia sisillon kehittimisen osalta (artikkeli sivuilla 15-24).

Tulevaisuuden trendien tunnistamista pyydettiin opiskelijoilta samoin kuin alan asiantuntijoilta
sekd yrityksiltd. Opinniytetoita TULEVA-hankkeelle tehtiin yhteensi kuusi, ja niiden 16ydok-
sistd kerrotaan myds tissi julkaisussa. Opinniytetydt ovat saatavissa kokonaisuutena Theseus-
jirjestelmidssi. Tulevaisuus inspiroi pohtimaan heimoistumista, seniorien matkailutapoja tule-
vaisuudessa jne. Tulevaisuuden matkailusta ei voida puhua mainitsematta senioreja ja veniliisii.

Seniorit ja venadldiset

Veniliiset matkailijat olivat korostetusti esilli tuloksissa. Veniji nihtiin tulevaisuudessakin mer-
kictdvimpini yksittiiseni saapuvien matkailijoiden lihtéalueena (2030 jopa yli puolet saapuvista
matkailijoista). Veniliisten matkailijoiden osuuden kasvaminen koettiin haasteena. Veniliisille
tehdyn selvityksen mukaan venildinen nainen p#ittii matkailupalvelut ja mies maksaa palve-
luiden kiyton. Erityisesti suosittelun merkitys korostuu venildisten matkailijoiden keskuudessa
samoin kuin mahdollisuus monipuoliseen toimintaan matkakohteessa. Venijin kielen auttavakin
taito sekd venijinkieliset nettisivut seki muu materiaali nihtiin merkittivini markkinointivalt-
tina. Etdisyydet ovat veniliisille erilaisia, ja Lahtikin nihddin lihialueena Helsingille. Pietarista
Helsinki ja Lahti ovat lihimatkailukohteita, jonne suunnataan lyhytlomille.

TULEVA-hankkeen tulosten perusteella kotimaisten seniorien merkitys kasvaa varmasti mat-
kailupalvelujen kuluttajina vuoteen 2030 mennessi. Yllittden kotimaistenkin palveluntarjoaji-
en ajatellaan helposti tdyttivin timin matkailijaryhmin kulutustoiveet. Tulevat seniorit ovat
matkustaneet koko ikdnsi, joten patoutunutta matkustustarvetta on vihemmin kuin edelti-
villd sukupolvilla. Seniorien halu kiyttid palveluita on merkittivin suuri. Maksuhalukkuus ja
-valmius ovat senioreilla olemassa. Seniorisegmentisti voit lukea enemmin asiaa timin julkai-
sun sivuilta 74-83.

Lihimatkailu nihddin merkittdvini tapana toimia matkailtaessa vastuullisesti. Lihikohteiden
helppous ja varmuus ovat arvo, jota seniorit arvostanevat jatkossa. Luonto ja sen merkitys koros-
tuvat seniorien tulevaisuuden matkailumaisemana. Luksuspalvelujen kysynti ja tarjonta jakoi-
vat mielipiteet voimakkaasti. Suomea ei kuitenkaan nihty jatkossakaan luksuskeitaana, vaikka
maassamme voi sellaisiakin paikoin olla.

Vastuullisuuden haastava tie

Tulevaisuuden matkailuyrityksen ainut tapa toimia on huomioida vastuullisen toiminnan kaik-
ki osa-alueet. Yritykset tekevit jo tiniin paljon ympiristdasioita, jotka vaikuttavat merkittivis-
ti mahdollisuuksiin toimia eettisemmin tulevaisuudessa. Kauppalehdessi (16.4.2012) todetaan



vastuullisuudesta tulleen kiinted osa mainetta. Artikkelin mukaan vastuullinen toiminta ja vas-
tuullisuusviestinti rakentavat luottamusta ja luovat kilpailuetua liiketoimintaan.

Delfoi-kyselyn perusteella menestyvin tulevaisuuden matkailupalveluyrityksen ehdoton edelly-
tys on sihkoisen markkinoinnin hallinta seki nikyminen virtuaalitodellisuudessa. Eettinen toi-
minta nousi myds merkitciville sijalle kyselyssi (ks. sivut 48-65).

Vastuullisen liiketoiminnan viestiminen matkailijalle on selkeisti erittiin haasteellista. Matkaili-
jaa ei haluta syyllistid palvelujen kiyttimisestd, mutta keinot kertoa ovat vield 16ytymittd. Mat-
kailijat haluaisivat faktoja vastuullisuudesta esille nettisivuille seki vaihtoehtoisia palveluita, jot-
ka ovat vastuullisempia valintoja. Matkailijoista vain pieni osa tekee vastuullisuuden perusteella
valintoja tiniin. Vuonna 2030 vastuullisten matkailijoiden miird on merkittdvisti suurempi,
ja valmius maksaa enemmin vastuullisesta matkailupalvelusta on kasvanut. Vihrei liiketoimin-
ta tulee todennikdisesti olemaan vuoteen 2030 mennessi enemmin sdintd kuin poikkeus mat-
kailuyrityksissi.

Liiketoiminnan kehittimisen haasteet ovat niilli alueilla todellisia. Julkaisussa kartoitetaankin
kehittdmistd seki kuvataan palvelumuotoilu-workshopin toteuttamista osana TULEVA-hanketta.
Yhteistyotahoina hankkeessa ovat olleet Levin Matkailu, Rovaniemen Matkailu ja Markkinointi
sekd Vierumiki Country Club. Hanke toteutettiin ajalla 1.10.2010-31.12.2012, ja vastuulli-
sena toteuttajana on Lahden ammattikorkeakoulun Matkailun ala. Hankkeen projektikoordi-
naattorina toimi Pdivi Tommola. Yritysyhteistyd oli hankkeen aikana monipuolista ja kiintedd.

Ajan hermolla

TULEVA - Tulevaisuuden matkailijat -hanke on ollut matkailuyrityksille erittiin ajankohtainen
ja tervetullut tapa nihdi vilahduksia tulevaisuuden teemoista. Usein pienet kysymykset tai heikot
merkit voivat saada aikaan muutoksia arjen toiminnassa tai seuraavissa valinnoissa.

Tulevaisuuden ennakointia tehdiin matkailualan yrityksissi vihin. Skenaariotydskentelyyn tai
tulevaisuuspajoihin ei ole voimavaroja. Arki nielee kaiken ajan. Pitkijinteisid asioita pohditaan
usein vain investointien kautta. Ennakoinnin vilineiden kiyttd ja vaihtoehtoisiin tulevaisuuk-
siin varautuminen jii erittdin vihiiseksi.

Matkailuelinkeino on erittdin suhdanneherkki. Kaikki asiat voivat vaikuttaa sithen, miten mat-
kailijat kiyttiytyvit. Koululakien muuttaminen Iso-Britanniassa, viisumikiytinteet Venijilli tai
euron kurssivaihtelut vaikuttavat matkailuyritysten arkeen. Yhteen malliin tai segmenttiin luot-
taminen kasvattaa riskejid. Vain muutos on varmaa matkailun tulevaisuudenkuvassa. TULEVA-
hanke on pyrkinyt antamaan muutamia mahdollisia vastauksia sithen, miten tulevaisuuteen voi
varautua. Vastausten epimiiriisyys ja epivarmuus ovat tulevaisuudelle tyypillinen piirre. Lukija
voi varmaankin 18ytid tistd julkaisusta kiinnostavia avauksia.

Antoisia tulevaan luotaavia lukuhetkia!

Raumalla kesimokilld 20. kesikuuta 2012

Tiina Seikkula






Yhteiskuntavastuullisuus tulevaisuuden matkailussa



Susanna Monni L
YHTEISKUNTAVASTUUN JA KESTAVAN KEHITYKSEN
TOTEUTTAMISMAHDOLLISUUKSIA MATKAILUALALLA

Tassa kommenttikirjoituksessa Susanna Monni, yritysvastuun ja kestavan kehityksen asian-
tuntija, pohtii mahdollisuuksia ja haasteita, joita matkailuyrittdja kohtaa miettiessaan omia
kestavan kehityksen toimenpiteitaan.

Huoli kestivin kehityksen toteutumisesta ei ole koskaan ollut niin suuri kuin nyt, kun tieto
luonnon kantokyvyn rajallisuudesta, kulutuksen ympiristévaikutuksista, viestonkasvusta ja il-
mastomuutoksesta on tarkentunut. Toimenpiteet ja tietoisuus eivit tosin vield 2010-luvulla ole
lihellekdin riictdvid, ja kunnianhimon taso toimenpiteiden suhteen niin kansainvilisesti kuin
kansallisestikin on vaatimatonta. Tyd kestivimmin tulevaisuuden saavuttamiseksi pitdd tehdi
limittdin paikallisesti, alueellisesti ja maailmanlaajuisesti.

Kohti tehokkaampaa ymparistotyota matkailualalla

Yritystasolla ekotehokas toiminta sddstid uusiutumattomia ja uusiutuvia luonnonvaroja seki
siirtyy ympiriston kannalta vihemmin kuormittaviin tuotanto- ja kulutustottumuksiin. Konk-
reettisesti esimerkiksi energiankulutuksen ekologista kuormaa voidaan vihentii tekemilld ener-
giakatselmus, jossa kartoitetaan energiankulutuksen siitdmahdollisuudet. Sidstdtoimenpiteiden
lisaksi energianlihteeksi voidaan valita luontoa vihemmin kuluttava vaihtoehto. Se voi tarkoit-
taa myds maalimpddn siirtymistd ja uusiutuvan energian (puun, tuulen tai vesivoiman) kiyttd
limmityksessi ja sihkdntuotannossa. Ympiristdtyd voidaan ulottaa myés ruoanvalmistusme-
netelmiin ja raaka-aineiden valintakriteereihin, jitteen miirin minimoimiseen, kierrittimiseen
ja uusiokdyttoon.

Luontoa kiytetddn usein sellaisenaan matkailuyrityksissi vetovoimatekijin, ja esimerkiksi luon-
non monimuotoisuutta voidaan edistid vaalimalla ja ennallistamalla herkkii alueita. Niitd ovat
esimerkiksi niityt ja vanhat metsit. Matkailuyritys voi my®&s ottaa aktiivisen roolin asiakkaiden
ympiristotietoisuuden lisidgmisessi. Matkailun vetovoima perustuu suuresti kulttuurin ja/tai
luonnon vetovoimaisuuteen. Tissd todellisilla toimenpiteilld ja vahvalla maineella on molem-
milla optimaalisen tuloksen kannalta suuri merkitys. Kansallisella tasolla tehokas ja tuloksellinen
ympiristdtyo on matkailuelinkeinolle olemassaolon edellytys. Matkailijat eivit ole kiinnostunei-
ta nauttimaan ydinjitteen saastuttamasta maisemasta tai tulemaan kaivoksen saastuttaman tai
turvetuotannon rehevoittimin jirven rannalle lomailemaan.

Kestivi kehitys ja maksimaalinen lyhytaikainen taloudellinen voitto eivit valitettavasti kulje
kisi kddessd. Samoin kuin muussakin laatutydssd, ympiristoasioissa on olemassa hygieniate-
kijoitd, joiden odotetaan olevan kunnossa. Ympiristdasioiden hoito vaatii usein taloudellisia
uhrauksia. Luonnonsuojelu voi tarkoittaa my®és turistimairien ja henkilomidrien rajoittamis-
ta. Lisdksi on paljon toimenpiteitd, joiden toteuttamisesta yritys ei saa lisibonusta, vaan nii-
td pidetdidn itsestddnselvind toimenpiteinid. Ympiristotyd on usein menestyksekkiintd, kun se
ulottuu arvojen tasolle.
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Sosiaalinen ja taloudellinen kestavyys mukaan toimintaan

Ekologisen kestivyyden ohella matkailualalla tulisi nykyistd tehokkaammin huomioida myés kes-
tivin kehityksen sosiaalinen ja taloudellinen ulottuvuus. Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu tydn-
tekijéiden hyvinvointiin liittyvit toimenpiteet mutta myos laajemmin yrityksen sosiaalinen ja
kulttuurinen vaikutus yhteiskunnassa. Yritys voi kehittii esteettomii palveluja, suunnata palve-
lujaan erityisryhmille ja tukea paikallista kulttuurista omaleimaisuutta.

Matkailuyritykselld taloudellinen kestivyys tarkoittaa paitsi kassan pitimisti maksukykyiseni
my®ds siti positiivista panosta, jonka yritys tuo paikkakunnalle henkildkuntaa, tavarantoimitta-
jia, yhteistydkumppaneita ja muita lihialueen toimijoita tydllistimilli. Taloudellinen kestivyys
tarkoittaa my®s verojen ja maksujen maksamista ja niin yhteiskunnan pydrien pitimistd pyori-
missi. Taloudelliselle kestivyydelle myrkkyi on pimein tydvoiman kiyttd ja verojen kierto. Sen
lisiksi ettd ne rapauttavat luottamusta toimintaan, ne myds viiristivit kilpailua tuomalla kilpai-
luetua, jos ei itse s@intdjd niin ainakin siintdjen henked venyttineille. Taloudellinen kestivyys
on my®ds tasapainoilua pitkin ja lyhyen tihciimen voittojen kanssa. Maat, joiden verorasitus ja
kustannustaso eivit ole niin raskaita kuin Suomessa, saavat kilpailuetua tarjoamalla halvempia
palveluja. Toisaalta yhteiskunnan tuoma lisdarvo ja palvelut yrityksille eivit matalan verotuksen
ja kustannustason maissa voi pitkilld aikavililli olla samanlaisia kuin korkean verotuksen hy-
vinvointivaltioissa. Niin kauan kun asiakkaat eivit vaadi kuittia ostoksistaan, vilunkipelid kiyt-
tivit yritykset saavat kilpailuetua rehellisiin nihden. Jokaisen rehellisen yrityksen intresseissi on
opastaa ja kouluttaa asiakkaansa vaatimaan kuittia palveluistaan.

Sidosryhmien aktivoiminen ja kansalaisaktiivisuus vetovoimatekijoina

Kestivin kehityksen tyd kannattaa ulottaa oman vaikutuspiirin ulkopuolelle. Tavarantoimitta-
jilta voi kysyd heidin tydstidn ja aloittaa molempia hyddyntivid projekteja. Niitd voivat olla
ympiristdmerkittyjen tai reilun kaupan tuotteiden suosiminen seki yhteiset ympiristoprojektit.
Tuloksellisen tyon kannalta on my®ds tirkeidi, ettd matkailuyrittdjit, vickamiehet ja oppilaitokset
ovat yhdessi kehittimissi ympiristdasioiden hallintaa.

Sosiaalinen, taloudellinen ja ympiristokestivyys ovat sidoksissa toisiinsa monimuotoisen vyyh-
din lailla. On vaikea kuvitella, ettd yhteiskunta, jonka kansalaisten arvoissa ympiristasiat ovat
alisteisia taloudelliselle menestykselle, voisi pitkilld aikavililli hyodyntid luontoa vetovoimate-
kijini. Toisaalta yhteiskunta, joka panostaa myds heikoimpien ihmisten hyvinvointiin, on to-
dennikoisesti myos turvallisempi, ja sen sosiaalinen luottamuspiioma on suurempaa tuoden
turvallisuutta myos matkailijoille. Kehittynyt hallinto seki turvallinen ja ennakoitavissa oleva
yhteiskunnan siitely hyddyttivit matkailuyricedjid. Liiallinen byrokratia voi kuitenkin myds
olla esteeni matkailupalveluiden vetovoiman kasvattamiselle, jos lupa- ja siiddsviidakko estid
jirkevin kehitystoiminnan.

Pidkaupunkiseudulla vuonna 2011 sosiaalisen median kautta kulovalkean tavoin levinnyt ra-
vintolapiivi oli alussa puolilaillista toimintaa. Osanottajilla ei ollut tietoa siitd, onko toiminta
lainmukaista. Kansalaisilla oli oletus, ettei toiminta ollut kaikkien lupien ja sidgdosten mukaista.
Onneksi Ravintolapdivi sai myds viranomaisten siunauksen, ja nyt se on yksi paikaupunkiseu-
dun vetovoimatekijodistd. Kansalaisaktiivisuus voi muodostua muillakin aloilla vetovoimatekijik-

13



si. Matkailun kannalta kiintoisia tapahtumia voisivat olla vaikkapa erilaiset luontotempaukset
lintubongauksesta tai kimmekkijahdista monimuotoisilla soilla suurriistan kamerametsistyk-
seen ja kolkkamatikkatempauksiin. Mielikuvitus on rajana. Kulttuuripuolella valtava potentiaali
on vahva historiamme, kansalliseepoksemme, monimuotoisen luontomme tarjoamat elimykset
luonnonvireilld virjaimisestd kansanteatteriimme, laulutapahtumiin ja muihin ite-taiteen tem-
pauksiin. Suomalaisen kesin ja kansallisluonteemme (hulluuden) tuotteistaminen on vasta al-
kutekijoissiin. Sosiaalinen media madaltaa julkisuuskynnysti ja voi saada helpommin Suomessa
pienille ryhmille suunnatut tempaukset Euroopan- ja maailmanlaajuiseen tietoisuuteen. Kotoilu,
hidastaminen ja kisilld tekeminen ovat maailmalla kovin trendikkiiti kestivid kehitystd edisti-
vid suuntauksia, mutta meilld ne ovat ehkipi liiankin itsestddinselvii toimintaa.

Kestava kehitys liiketoimintastrategian haasteena ja mahdollisuutena

Kestivi kehitys on vaikea liittid osaksi menestyvii liiketoimintaa ilman koko toimintaympiristod
lavistivii luottamuspdiomaa. Parhaassa tapauksessa kestivi kehitys on osa yritysten ja yhteis-
kunnan arvopohjaa. Huonoimmillaan kestivi kehitys on nienniisti viherpesua, joka kumpuaa
yrittdjien lyhyen tihtiimen voiton tavoittelusta, virkamiesten piiloutumisesta byrokratiaviidak-
koon seki tydntekijoiden ja asiakkaiden kyynisyydesti.

Pohjoismaat ja Suomi etunenissi ovat poikkeuksellisia maita luottamuksen ja tasa-arvoisuuteen
perustuvan kulttuurimme takia. Ankaran historian ja raa’an ilmaston takia meidin on ollut
pakko turvata naapuriapuun ja kehittidd yhteisid toimintamalleja. Niistd meille itsestdinselvid
esimerkkeji ovat vaikkapa yhteisesti hoidetut taloyhtiét, jokamichenoikeudet ja meille kaikille
kuuluvat kirjastot.

Luottamuspiioma ei kasva eiki edes siily ilman luottamuksen jokapiiviisti lunastamista ja vi-
symitontd vaalimista. Tdhin on omalta osaltaan vaikuttanut yhteinen arvopohjamme ja syrjii-
nen sijaintimme. Nykyinen globalisaatiokehitys on muuttanut toimintakenttdimme niin, ettd
meidin tulee piivittdd arvojamme ja kirkastaa niitd tekijoitd, jotka tekevit meisti erityisid ja ai-
nutlaatuisia. Tanskalaiset, itse asiassa ravintola Noman albanialaistaustainen kokki ja omistaja
Rene Redzepi, ovat tuoneet pohjoismaisen keittion ravintolamaailman kirkeen. Voisiko joku
meidin erityispiireistimme olla vahvemmin matkailualan vetovoimatekiji?

Historiallisesti Suomen menestystekijoihin ei ole kuulunut edellikivijyys vaan pikemminkin so-
peutuminen ja selviytyminen suurten ja vauraiden naapureiden varjossa. Edellikivijyys on ollut

uomessa enemmin sattumaa tai olosuhteiden seurausta kuin aktiivista asioiden kehittimistd
S tt tai olosuhteid ta k keiivist den kehittimist
ja historian muokkaamista.

Kestdvi kehitys vaatii meiltd linsimailta nykyiselld kulutuksella 80 %:n parannusta energia- ja
materiaalitehokkuuteen, ja sosiaalisen kestivyyden yllipito edellyttdd tiysin uudenlaisia toimin-
tatapoja huolehtia ikddntyvin vdestdnosan tarpeista. Samalla se tarjoaa meille tilaisuuden luoda
oma menestystarinamme. Samoin kuin mahdollisuutemme myoskin haasteemme on kansan-
luonteessamme, kyvyssimme uudistua ja kohdata ristiriitaisia tarpeita. Se piilee mys hallinnon
kyvyssd tukea uutta toimintaa tai pahimmillaan tukahduttaa sitd. Mahdollisuuden ja haasteen
erottaa toisistaan rohkeutemme ja kykymme tehdi asiat toisin.
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Paivi Tommola

YHTEISKUNTAVASTUULLISUUS SUOMALAISTEN
MATKAILUPALVELUYRITYSTEN SAHKOISESSA
ASIAKASVIESTINNASSA - NAKYMATON MAHDOLLISUUS?

Artikkelissa esitellaan taustaa ja tuloksia TULEVA-hankkeen tutkimuksesta, jonka tavoit-
teena oli arvioida, miten suomalaisten matkailupalveluyritysten toiminnan yhteiskunta-
vastuullisuus nakyy niiden sahkoisessa asiakasviestinndassa. Luodun analyysin pohjalta
annettiin yleisia suosituksia asiakaslahtdiseen yhteisvastuuviestintaan.

Vastuullisuus ja ympiristdasiat ovat viime vuosina nousseet entistd nikyvimmin esille myds mat-
kailualalla. Huolimatta siitd, etti lainsdidint asettaa omat vaatimuksensa yritysten toiminnal-
le ympiristdasioissa, yritysten kilpailuasetelman kannalta merkittdvin muutospaine toiminnan
yhteiskuntavastuullisuuden suhteen on asiakaskunnan luoma. Asiakkaat muodostavat oman
kisityksensi yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta usein mielikuvien ja omakohtaisten koke-
musten kautta. Vaikka yritys huomioisi toiminnassaan kaikki lakisiiteiset yhteiskuntavastuul-
lisuuden velvoitteet, kuluttajien mielikuva sen toiminnan yhteiskuntavastuullisuudesta saattaa
silti olla kielteinen. Tihin mielikuvaan tutustuminen ja sen syntymiseen vaikuttavien asioiden
hahmottaminen tarjoaa yrittdjille mahdollisuuksia kehittii toimintaansa asiakaslihtoisemmiksi.

Suomessa ei ole yhteiskuntavastuun raporttien laadintaan lakisiiteisid vaatimuksia, mutta raport-
teihin sisiltyy yleensi samoja tunnuslukuja, joista yritysten edellytetdin tai suositellaan rapor-
toivan tilinpdicdksessidn tai toimintakertomuksessaan. Raportoinnin tueksi on kehitetty mat-
kailualan yritysten yhteiskuntavastuun raportoinnin malli (Efeko 2005), joka perustuu yleisesti
kiytettyyn kansainviliseen GRI-ohjeistoon (Global Reporting Initiative). Raportissa miiritelliin
mm. matkailualan yhteiskuntavastuun avaintunnusluvut ja -tiedot.

Viime vuosien nosteesta huolimatta yhteiskuntavastuuraportointi on matkailualalla vield uusi ja
heikosti hyddynnetty asia. Suomalaisten matkailupalveluyritysten julkisesti esilld olevat yhteis-
kuntavastuuraportit ovat padosin pitkid ja vaikealukuisia ja vastaavat siksi huonosti tavallisen
kuluttajan intresseji. TULEVA-hanke halusi tilld tutkimuksella tuoda esille tietoa siitd, miten
yritykset voisivat viestid yhteiskuntavastuullisuudestaan asiakasldhtdisemmin. Vastauksia tdhin
kysymykseen lihdettiin etsimiin tavallisen kuluttajan silmin sieltd, mistd tavallinen kuluttaja
ensimmiisend etsii tietoa suomalaisten matkailupalveluyritysten toiminnasta. Timin vuoksi tut-
kimus kohdistui internetiin ja sosiaaliseen mediaan.

Tutkimuksen tiedontarve kohdennettiin kolmeen alla olevaan kysymykseen:
* Millaisia ominaisuuksia suomalaisten matkailupalveluyritysten ympiristotietoiset asiakkaat
arvostavat matkailupalveluyritysten sihkoisessd asiakasviestinnissi?
* Millainen kuva yritysten toiminnan yhteiskuntavastuullisuudesta heille syntyy sihkoisen
asiakasviestinnin perusteella?
* Miten matkailupalveluyritykset voisivat viestid yhteiskuntavastuullisuudestaan entistd asia-
kaslahtoisemmin?
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Kuluttajien arvostamat laatuominaisuudet yhteiskuntavastuuviestinnassa

Tutkimus aloitettiin arvioimalla kuluttajanikokulmasta yhteiskuntavastuuviestinnin laatuominai-
suuksia. Arviointiin osallistui 100 matkailupalveluyritysten toiminnasta kiinnostunutta kulutta-
jaa (matkailualan opiskelijoita). Heidin arvionsa pohjalta listattiin yleiselli tasolla merkittivim-
miksi yhteiskuntavastuuviestinnin laatuominaisuuksiksi seuraavat: luotettavuus, ajantasaisuus,
selkeys, faktapohjaisuus, ensivaikutelma, tavoitteellisuus, visuaalisuus, ulottuvuus, interaktiivi-
suus ja profilointi.

Kuluttaja-arvioissa ns. asiapohjaiset ominaisuudet (luotettavuus, ajantasaisuus, faktapohjaisuus,
selkeys) saivat suurimman painoarvon. Ensivaikutelman painoarvo oli erityisen suuri silloin,
kun kuluttajalle syntyi yrityksesti negatiivinen mielikuva. Positiivinen ensivaikutelma ei kui-
tenkaan vilttimarced riittinyt takaamaan lopullisen arvion mydnteisyyttd, vaan tihin vaadittiin
my®ds riittivisti ensivaikutelmaa tukevia faktatietoja. Selkeisti ilmaistujen tavoitteiden ja niiden
dokumentoidun seurannan katsottiin nostavan samalla my®os yrityksestd muodostunutta luotet-
tavuuskuvaa yhteiskuntavastuullisena toimijana. Interaktiivisuus ja ulottuvuus olivat ensisijaisia
keinoja viestinnin kantavuuden parantamiseen. Tarkastelluista ominaisuuksista visuaalisuus ja
selkeys olivat selvimmin yhteydessi ensivaikutelmaan, miki entisestian nosti niiden laatuomi-
naisuuksien painoarvoa. Profilointi puolestaan katsottiin ominaisuudeksi, jonka painoarvo vaih-
teli suuresti yrityksen asiakaskunnasta ja toimialasta riippuen.

Arvioitujen ominaisuuksien pohjalta luotiin barometri, jota kidytettiin pohjana yritysten yhteis-
kuntavastuuviestinnin arvioinnissa. Barometrissa arvioidut ominaisuudet on jirjestetty kaikki-
en kuluttaja-arvioiden pohjalta tirkeysjirjestykseen siten, ettd kuluttajien tirkeimmiksi arvi-
oima ominaisuus on kaaviossa alimmaisena ja vihiten tirked ylimmaiisend. Barometrin avulla
pyrittiin luomaan tyokalu yrityspohjaisten arvioiden vertailuun ja yhteiskuntavastuuviestinnin
yleisten kehitystarpeiden hahmottamiseen. Samalla sen avulla ohjactiin tutkimukseen osallistu-
neiden yritysten saamat kiytinnén vinkit kohdistumaan kuluttajien tirkeimmiksi katsomiin
viestinnin laatuominaisuuksiin.

Jokaiselle tutkimuksessa mukana olleelle yritykselle laadittiin sihkdisen YKV-viestinnin baromet-
ri, joka kuvaa yrityksen asiakasviestintdd kuluttajanikékulmasta tirkeimmiksi katsottujen omi-
naisuuksien avulla. Barometrin pohjalta annettiin juuri kyseiselle yritykselle kohdistettuja kehi-
tysehdotuksia ja kiytinnon vinkkeji kestivin kehityksen viestintddn. Samalla yrityksen sihkoisen
viestinnidn kokonaiskuvaa tarkasteltiin strategisesta nikokulmasta miettien kyseiselle yritykselle
parhaiten sopivaa suunnitelmaa kestivin kehityksen toiminnan ja siitd viestimisen kehittdmiseen.

Mahdollisen vastuullisuuden nakyvyys asiakasviestinnassa heikko

Tutkimuksessa oli mukana kaikkiaan 35 suomalaista matkailupalveluyritysti, joista pidiosa toi-
mii Rovaniemen ja/tai Levin alueella. Kyseisten yritysten toimintaympiristdssi paikallinen kult-
tuuriperintd ja luonto ovat tirkeiti vetovoimatekijéitd, miki osaltaan nostaa teeman paikallista
kiinnostavuutta. Timi todennikdisesti vaikuttaa positiivisesti yritysten kestivin kehityksen edis-
timiselle antamalle painoarvolle, saattaisivathan suuret muutokset toimintaympiristossi vaaran-
taa yritysten oman toiminnan jatkuvuuden. Aivan yhti hyvin ennakoitavissa ei kuitenkaan ole
se, nikyvitkd Lapin erityisolosuhteet asiakkaiden vaatimuksissa, kun heisti suurin osa kuiten-
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kin tulee eteldsti. Vai ovatko heidin odotusarvonsa Lapin ympiristén koskemattomuudelle ja
Yy
yritysten toiminnan eettisyydelle ehki entisti suurempia juuri siksi, etti he itse tulevat muualta?

Tutkimuksessa arvioitiin yrityskohtaisesti jokaisen 35 yrityksen sihkoistd asiakasviestintidd kes-
kittyen internetin ohella yritysten kiytéssi oleviin sosiaalisen median kanaviin. Yrityskohtaisten
analyysien pohjalta laadittiin yleinen yhteenveto, josta kivi selkeisti ilmi se, ettd yritysten sih-
koisen asiakasviestinnin yleisin puute oli kestivii kehitystd koskevan tiedon vihdinen miiri.
Toimintansa mahdollisesta yhteiskuntavastuullisuudesta huolimatta yritykset eivit olleet vield
herinneet tuomaan kestivin kehityksen edistimiseen liittyvii asioita esille viestinnissiin. Suu-
rimmalla osalla analyysissi mukana olleista yrityksistd yhteiskuntavastuuviestinti oli erittiin tai
melko nikymitontd, huolimatta siitd, ettd kestivd kehitys saattaa jo toteutua niiden yritysten
toiminnassa. Tutkimusjoukossa oli mukana myds muutama todellinen edellikiviji, joilla to-
dettiin olevan hyvit mahdollisuudet tehdi toimintansa nikyvisti yhteiskuntavastuullisuudesta
merkittivi kilpailuetu tulevaisuudessa.

Yrityksen koon ja toimintahistorian pituuden todettiin olevan sidoksissa YKV-viestinnin niky-
vyyteen. Suuri koko ja pitki toimintahistoria vaikuttivat positiivisesti YKV-viestinnin nikyvyy-
teen. Ohjelmapalvelualalla kestivin kehityksen nikokohdat oli huomioitu keskimiirin parem-
min kuin hotelli- ja ravintola-alalla, joskin ohjelmapalvelualalla yritysten viliset eroavaisuudet
olivat tarkastellun asian suhteen erittiin suuria. Eri alojen vilisten eroavaisuuksien arvioinnissa
on toki huomioitava niiden luonne seki palvelujen valintaan liittyvd kuluttajakiyttdytyminen.

Ravintolapalvelun valinta on usein spontaanimpi ja “pienempi” pddtds kuin ohjelmapalvelun
valinta, joten ennakkotiedon etsiminen ei nouse sitd koskevaa pidtdstd tehtiessd yhtd tirkedin
asemaan. Toisaalta etenkin ravintola-alalla kestdvin kehityksen mukaisten valintojen tekeminen
mm. raaka-aineiden, limmitys ja valaistusratkaisujen, jitehuollon ja siivouksen suhteen on mel-
ko helposti dokumentoitavissa ja standardoitavissa, joten ravintolapalvelun nikyvi ekologisuus
olisi kenties helpompi toteuttaa kuin monella muulla toimialalla.

Kestdvin kehityksen sosio-kulttuurinen ulottuvuus oli analyysin yrityksilld nikyvin. Ekologi-
nen ja taloudellinen ulottuvuus tulivat viestinnissi esille huomattavasti heikommin. Tahin to-
dennikoisesti vaikutti se, ettd otos koostui pddosin Lapissa toimivista yrityksistd, joille joulu ja
suomalainen perinnekulttuuri ovat keskeisid markkinointiteemoja. Yleisend johtopiddtoksend
tutkimuksessa tuli esille tarve lisitd panostusta erityisesti ekologisen kehityksen edistimiseen
liittyviin asioihin ja niistd tiedottamiseen.

Kuten tutkimusjoukosta muodostetun laskennallisen keskiarvoyrityksen barometri osoittaa (ku-
vio alla), yrityksilld oli paljon kehitettavdd kaikkien tarkasteltujen ominaisuuksien osalta. Sel-
keimpina kokonaisuutena esille tulivat asiapohjaiset ominaisuudet; suurin osa yrityksisti ei an-
tanut asiakkailleen edes perustietoja toimintansa sidoksista kestdavian kehitykseen. Huolimatta
siitd, ettd jonkin verran asiaan sidoksissa olevaa tietoa oli luettavissa ns. rivien vilistd, jii tdysin
kuluttajien arvailun ja mielikuvien varaan, miten yritys huomioi vai huomioiko se lainkaan toi-
minnassaan kestivin kehityksen. Yrityksilld, joilla kaivatut perustiedot 16ytyivit sivuilta, kehi-
tettdvdd loytyi tavallisesti tavoitteellisuudesta ja siitd, miten yritys kertoi asiakkailleen kestivin
kehityksen edistimiseen liittyvien tavoitteidensa seurannasta. Muita oleellisia asiapohjaisuuteen
yhdistyvid puutteita olivat viestinndn ajantasaisuuden laiminlyonti ja tukeutuminen faktojen
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sijasta mielikuviin. Huolimatta siitd, ettd usealla yritykselld oli sertifikaatteja ympiristdasioiden
huomioimisesta, niiti ei muistettu tuoda esille yrityksen asiakasviestinnissi.

Viestinnin interaktiivisuus ja ulottuvuus nousivat esille kuluttajanikokulmasta tirkeind ominai-
suuksina. Muutamilla yrityksilld oli kotisivuillaan yhteydenottolomake, varausmahdollisuus tai
muu interaktiivinen tyokalu, joissa ei kuitenkaan ollut erikseen huomioitu kestivin kehityksen
asioita. Interaktiivisen yhteiskuntavastuuviestinnin malliesimerkkini kuluttajat pitivit yritysti,
joka on tehnyt asiakkailleen nikyviksi kestivin kehityksen tavoitteensa ja niiden toteutumisen
seurannan seki kertoo ajankohtaisista ekoteoistaan sosiaalisessa mediassa ja tekee myos muille
kuluttajille nikyviksi sitd kautta saamansa asiakaspalautteen. Viestinnin ulottuvuuden kannalta
oleellisimmiksi kehityskohteiksi listattiin sosiaalisen median kiytdn tehostaminen ja internetsivu-
jen kieliversioiden lisidminen. Profiloinnin kannalta oleelliseksi katsottiin toiminnan yhteiskun-
tavastuullisuutta koskevan tiedon tarjoaminen myds internetsivujen ei-kotimaisissa kieliversiois-
sa. Erityisesti suomalaiseen kansanperinteeseen liittyvid asioita ja paikallista ympiristdtietoutta
haluttiin tuotavan nikyvimmin esille ulkomaalaisille asiakkaille.

Barometrin tulkintaohje: Kuvassa palkkien jarjestys kertoo arvioitujen ominaisuuksien paino-
arvon kuluttajandkékulmasta (alin palkki = YKV-viestinnan arvioinnissa tarkeimmaksi katsottu
ominaisuus). Tekstin sijoittuminen vaaka-akselilla kertoo kyseiselle yritykselle ko. ominaisuu-
desta annetun arvion (ldhelld punaista paata = heikko, l&hella vihreda paata = erinomainen). Nu-
meroarvot vasemmalla kertovat 100 arvioijan mielipiteista muodostetun keskiarvon kunkin omi-
naisuuden tarkeydesta YKV-viestinnéssa (asteikko: 1 ei lainkaan tarked - 5 erittain tarkea)

KUVIO 1. Tutkimuksen keskiarvoyrityksen yhteiskuntavastuuviestinnan barometri



Yrityskohtaisten analyysien pohjalta laadittiin suomalaisille matkailupalveluyrityksille suunnat-
tuja yleisid suosituksia yhteiskuntavastuuviestintiin. Alla oleva Top 10 -lista kisittii kymmenen
vinkkii, jotka kuluttajanikékulmasta nousivat keskeisesti esille tissi tutkimusjoukossa.

1. Yhteiskuntavastuuviestinnin lihtékohtana on aidosti omaksutun kestivin kehityk-
sen toiminnan tekeminen nikyviksi asiakkaille.

2. Ensivaikutelmaa on vaikea muuttaa. Kuvat ja virit ovat tirkeitd. Etusivu on firman
sihkoéinen kiyntikortti.

3. Kuluttajat arvostavat selkeii lihestymistapaa. Yrityksen arvojen listaaminen ja niitd

esittelevin oman osion koostaminen nettisivuille on hyvi ja helppo keino aloittaa.

4. Sertifikaatit lisidvit luotettavuutta, mutta ne on ensin muistettava tuoda nikyviin.

5.  Tiedon faktapohjaisuus on tirkeid; sanahelini ei vakuuta kuluttajaa.

6. Ylisanoja on viltettivi; rehellinen vaikutelma viestii luotettavuudesta.

7. Interaktiivisuus tehostaa viestinnin luomaa vaikutelmaa ja parantaa asiakaslihtoi-
syyttd. Sosiaalinen media on tihin tehokas tyokalu.

8.  Kiinnostava tiedottaminen ajankohtaisista asioista herittdd mielenkiinnon myos

muuhun viestintdin.
. Yhteistyokumppanien esille tuominen on toivottavaa.
10. Kestivin kehityksen kaikki ulottuvuudet (ekologinen, taloudellinen ja sosio-kult-
tuurinen) kannattaa ottaa mukaan viestintdin, mutta niiden vilisissd painotuksissa
yksilollisyys on jirkeva.

Faktapohjaisuus ja uskottavuus arvokkaita kuluttajandkokulmasta

Yleisten suositusten pohjana toimivista yrityskohtaisista analyyseisti poimittiin muutamia use-
asti toistuvia huomioita. Kuluttajat kaipasivat ennen kaikkea faktapohjaista ja selkeisti varmen-
nettavaa tietoa. Tiedon tulee olla riittivin yksityiskohtaista, jotta se on uskottavaa. Vaikutelmaa
parantaa vertailuarvojen esittiminen sivuilla. Jos yrityksen kotisivuilla on tarjolla useita palvelu-
vaihtoehtoja, muita ekologisemmat voitaisiin merkiti siten, ettd kuluttaja tunnistaa ne helposti.
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Yrittajan tarkistuslista: Asioita, joita ymparistotietoiset kuluttajat etsivat
matkailupalveluyritysten sahkodisesta asiakasviestinnasta

Ohjelmapalveluyritykset:

Mitki ovat yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja tavoitteet? Miten kestivi kehitys ni-
kyy niissd?

Miten ympiréivi luonto ja sithen kohdistuvat mahdolliset suojelumiiriykset on huo-
mioitu toiminnassa?

Miten ympiristdystivillistd kalustoa yritys kiytcad?

Millaisia tavoitteita yritykselld on paikallisen kulttuuriperinnén siilyttimisen suhteen, ja
miten se huomioi nimi tavoitteet toiminnassaan?

Miten paikallisuus nikyy yrityksen ohjelmapalvelutarjonnassa?

Miten turvallisuusasiat on huomioitu yrityksessi?

Onko yritykselld yleistd hyvinvointia ja/tai sosiaalista yhdenarvoisuutta edistiviid tavoit-
teita?

Millainen on ohjelmapalvelutarjonnan mahdollinen koulutuksellinen anti?

Miten yritys osallistuu paikalliseen yhteistyohon, ja millainen on sen tyéllistimisvaikutus?
Millainen toimintahistoria yritykselld on?

Miten retkien jitehuolto on jirjestetty?

Hyoédyntdaks yritys retkillidn valmiiksi olemassa olevia taukopaikkoja tms., vai onko
se luonut toimintaansa varten omia rakenteita? Onko niissi kiytetty energiaa sidstivid
ratkaisuja?

Mitki ovat kuluttajan saatavilla olevat muuta tarjontaa ekologisemmat vaihtoehdot yri-
tyksen palvelutarjonnassa? Onko kuluttajille annettu riittdvésti tietoa niiden erottami-
seen muista vaihtoehdoista?

Majoitus- ja ravintolapalveluyritykset:

Mitki ovat yrityksen toimintaa ohjaavat arvot ja tavoitteet? Miten kestivi kehitys ni-
kyy niissd?

Kisittiddko yrityksen infrastruktuuri ympiristdystivillisesti tuotettuja rakenteita?
Millaista energiaa yritys kiyttid valaistuksessa, limmityksessd ja ruuanvalmistuksessa?
Miten jitteiden kierrityksessi ja/tai siivouksessa on huomioitu ympiristoasiat?

Miten yritys osallistuu paikalliseen yhteistyhon, ja millainen on sen tyéllistimisvaikutus?
Onko kiytdssi lihiruokaa tai paikallisesti tuotettuja raaka-aineita?

Miten yritys ohjeistaa asiakkaitaan ekologiseen saapumiseen ja liikkkumiseen kohteessa?
Millainen on paikallisen toimintaympiristdn esittely?

Millaisia tavoitteita yritykselli on mm. paikallisen kulttuuriperinnén siilyttimisen suh-
teen, ja miten se huomioi nimi tavoitteet toiminnassaan?

Millainen toimintahistoria yritykselld on?

Millainen on majoitustilojen varustelu ja laitteiden energiankiyttd?

Mitki ovat kuluttajan saatavilla olevat muuta tarjontaa ekologisemmat vaihtoehdot yri-
tyksen palvelutarjonnassa? Onko kuluttajille annettu riictivésti tietoa niiden erottami-
seen muista vaihtoehdoista?
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Yrittajien ja kuluttajien nakemyksissa ristiriitoja

Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd osa oli mukana myds haastattelussa, jossa kartoitettiin
yrityskohtaisen analyysin taustaksi yrittijin kokemuksia kuluttajien odotuksista yritysten toi-
minnan sidoksista kestiviin kehitykseen. Haastattelu toi selkeisti esille yrittijien ja kuluttajien
erilaiset nikemykset tarkasteltujen yritysten toiminnan yhteiskuntavastuullisuudesta. Yrityksen
oma kiisitys toimintansa yhteiskuntavastuullisuudesta oli usein selkeisti korkeampi kuin sen
asiakasviestintid analysoineiden kuluttajien. Timai kertoo yritysten asiakasviestintiin kohdistu-
vista kehityspaineista ja teeman ajankohtaisuudesta, mutta samalla se on merkki my®os yrittijien
erilaisista preferensseisti verrattuna kuluttajiin.

Usealla haastatellulla yritykselld oli kiynnissi tai ainakin harkinnassa erilaisia kestivin kehityk-
sen edistimiseen liittyvid projekteja, joista piiosa ei ollut vield saanut nikyvyytti asiakasviestin-
nissi. Kiinnostusta aiheeseen siis oli, kuten my®ds resursseja asioiden tilan kehittdmiseen. Yrit-
tidjien asiakkailta saama palaute oli kuitenkin ollut melko vihiistd, eivitkid yritysten tavoitteet
olleet vield kovin selkeiti.

Yritedjien ja kuluttajien nikdkulmat yhdistyvit oheisessa (kuvio alla) SWOT-analyysissd, jossa
tarkastelussa ovat tutkimuksessa mukana olleiden ohjelmapalveluyritysten heikkoudet, vahvuu-
det, uhat ja mahdollisuudet yhteiskuntavastuullisina toimijoina.

VAHVUUDET

e Yrityksilla on kohtuullisesti tietoa
yhteiskuntavastuullisuuteen liittyvista
asioista tiimoilta

e Yritysten kiinnostus aiheeseen nakyy jo
toimissa, mutta ei viela viestinnassa.

® Resursseja tilanteen parantamiseen

LGytyy

HEIKKOUDET

e Tieto-taidon hyodyntaminen on vajavais-
ta viestinnassa, edes olemassa olevasta ei
muisteta kertoa asiakkaille

o Kuluttajien mielikuva yrityksista yhteiskun-
tavastuullisena toimijana ei ole talla hetkella
kovin positiivinen

¢ Kuvitellaan asiakkaiden osaavan tulkita asi-
oita, joista ei kuitenkaan viestita

® Mielikuvilla yritetaan korvata faktatiedon
puutetta

e Selkea tavoitteellisuus ja tavoitteiden toteu-
tumisen seuranta on vield hukassa

UHAT

* Kilpailijat jotka ymmartavat aiheen tarkeyden
ja hyddyntavat sita viestinnassaan, vievat asi-
akkaat

e Toiminnan ymparistovaikutusten luoma noi-
dankeha, kestavan kehityksen noudattamisen
muuttuminen entista haasteellisemmaksi

e Vastuuttoman yrityksen imago

¢ Paikallisasukkaiden negatiiviset mielikuvat

e Yhteiskunnalliset paatokset esim. suojelu-
alueiden perustamisesta

e Lainsdadannon tiukkeneminen, "putoaminen
kelkasta” akillisesti kovenevien ymparistotie-
toisuuden vaatimusten myota

MAHDOLLISUUDET

¢ Toiminnan yhteiskuntavastuullisuuden pa-
rempi hyodyntaminen viestinnassa:

¢ Pienikin askel parantaisi ymparistotietoisen
kuluttajan mielikuvaa yrityksista

e Kilpailuedun saaminen “edellakavijana” on
helpompaa kuin vuosia myshemmin, kun yh-
teiskuntavastuullisuus voi jo olla perusedel-
lytys toiminnalle

e Kustannusten ja energian saasto kestavan
kehityksen mukaisllla ratkaisuilla

KUVIO 2. Tutkimuksessa mukana olleiden ohjelmapalveluyritysten heikkoudet, vahvuudet, uhat
ja mahdollisuudet yhteiskuntavastuullisina toimijoina



Mielikuvan vaikutus paatoksentekoon palvelun valinnassa

Ylli esiteltyjen yrityskohtaisten analyysien laatijoina toimineet kuluttajat (matkailualan opiske-
lijoita) olivat tavallista paremmin perilld ympiristdasioista, ja heidit oli ohjeistettu tarkastele-
maan yritysten viestintdd kestdvin kehityksen nikékulmasta. Arkielimissi tavallisen kuluttajan
tutustuessa samojen viestintikanavien sisiltéon nikékulma on todennikdisesti laajempi, eikd
yhteiskuntavastuullisuus nouse yhti tarkkaan syyniin kuin tissi tutkimuksessa. Kuten viime vuo-
sien kokemus osoittaa, ympiristdasioiden oletetun laiminlydnnin kautta syntynytti negatiivista
julkisuuskuvaa on kuitenkin vaikea muuttaa, joten kestivin kehityksen perusasioiden huomi-
oimisen voisi olettaa 2000-luvulla olevan jokaisen yrittijin to do -listalla.

Tissd artikkelissa raportoidussa tutkimuksessa vastaajia pyydettiin antamaan arvionsa my®ds siitd,
miten todennikdisesti he ympiristdtietoisina kuluttajina valitsisivat kunkin yrityksen, jos heil-
I3 olisi haussa juuri sellainen palvelu, jota kyseinen yritys tarjoaa. Tdssi tarkastelussa noin nel-
jdsosa yrityksistd sai arvion “hyvin epitodennikéisesti”. Kokonaisuutena heikosti tai hyvin hei-
kosti toimintansa mahdollisen yhteiskuntavastuullisuuden esille tuoneita yrityksii oli kuitenkin
tihin verrattuna noin kaksinkertainen miiri. Ero selittyy silld, ettd kuluttajat luottivat joiden-
kin yritysten osalta yleiseen hyviin mielikuvaan tai muun kuin yhteiskuntavastuullisuutta kos-
kevan viestinnin luomaan luotettavuuskuvaan. Muutaman yrityksen kohdalla kuluttajien arvio
oli “hyvin epitodennikoisesti” huolimatta siitd, ettd yritys oli tuonut viestinnissiin erinomai-
sesti esille pyrkimyksensd yhteiskuntavastuullisuuteen. Tama ristiriita selittyi silld, ettd kyseiset
yritykset toimivat kohteessa, jonka perusominaisuudet kuluttajat olivat jo etukiteen leimanneet
ei-ympiristdystivillisiksi.

Valitset matkailupalvelua lomallesi. Mika seuraavista kuvaa parhaiten
suhtautumistasi matkailupalveluyritysten kestavan kehityksen toimintaan?
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suhtautumiseen kestavaan kehi- remmin huomioon sen, miten sisijaisesti yrityksia, joiden uskon
tykseen, vaan teen valintani mui- hyvin yritys toteuttaa toimin-  toimivan kestavan kehityksen mu-
den asioiden perusteella nassaan kestavaa kehitysta kaisesti

B. Olen kiinnostunut yrityksen D. Suosin palveluvalinnassa-  F. En koskaan valitse yrityksia, joi-
suhtautumisesta kestavaan kehi- ni mahdollisuuksien mukaan den uskon laiminlyoneen kestavan
tykseen, mutta toistaiseksi teen  yrityksia, joiden uskon toimi-  kehityksen toiminnassaan
valintani ensisijaisesti muiden van kestavan kehityksen mu- G. Mikan yll4 olevista vaihtoeh-
asioiden perusteella kaan doista ei tunnu oikealta

KUVIO 3. Matkailuparlamentin yleisén suhtautuminen yrityksen yhteiskuntavastuullisuuteen
valittaessa loman matkailupalvelua

22



KUVA 1. Green info. Lahden torilla avattiin kesékuussa GreenGuide -infopiste, joka opastaa
matkailijoita ndkyvasti myos ymparistdasioissa. Ensimmaisen kuukauden aikana kojulle loysi
l&hes 700 kavijaa. (kuva Paivi Tommola)

Yritysten yhteiskuntavastuullisuudesta muodostuneen kuvan vaikutusta kuluttajien paitsksen-
tekoon tarkasteltiin myds TULEVA-hankkeen ja LAKES:in yhteistyoni Lahdessa 3.4.2012 jdr-
jestetyssi Piijit-Himeen Matkailuparlamentissa. Parlamenttidinestyksessid pyydettiin yleiséd
kuvaamaan omaa suhtautumistaan lomansa matkailupalvelun valinnassa (kuvio alla).

Kuten kuvio 3 kertoo, parlamentin yleisén tyyppivastauksiksi nousivat seuraavat kaksi kestivin
kehityksen edistimisen kannalta positiivista vaihtoehtoa:

"Olen kiinnostunut yrityksen subtautumisesta kestividn kebitykseen, mutta toistaiseksi teen
valintani ensisijaisesti muiden asioiden perusteella.”

Toivoisin voivani ottaa paremmin huomioon sen, miten hyvin yritys toteuttaa toiminnas-
saan kestivii kebitysti.”
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My®és timi esimerkki kertoo kuluttajien lisddintyvisti mielenkiinnosta kestivin kehityksen edis-
timistd kohtaan. Vaikka kuluttajien odotukset toistaiseksi ovat enemmin varovaista valveutu-
neisuutta kuin piitdksenteon suuntaa muuttavia reunachtoja, tietoisuus ja sen mydti myds
ympiristdn luoma paine kestivin kehityksen huomioimiselle liiketuottoa tavoittelevassa yritys-
toiminnassa kasvaa koko ajan. TULEVA-hanke toivoo tilld tutkimuksellaan lisinneensi tietoi-
suutta siitd, miten yksittdinen yritys voi entisti tehokkaammin huomioida toiminnassaan kestivin
kehityksen ja miten viestid tisti asiakaslihtdisesti samalla my6tivaikuttaen koko toimintaympi-
ristdn muutokseen entistd kestivimpiin suuntaan. Yrittdjin kannalta hyvi aika aloittaa tihin
tiheddvit toimenpiteet on nyt, kun yritys vield ehtii edellikivijdiden junaan.

Lahteet

Efeko. 2005. Yhteiskuntavastuu matkailualan yricyksissd [viitactu 15.6.2012]. Saatavissa:
htep://www.mek.fi/W5/mekfi/index.nsf/6dbe7db57 1 ccef1cc225678b004e73ed/8107ba29
02a2adfac225735a0040aa61/$FILE/yhtkvastuu%20matkailu-alku.pdf
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Elina Aspinen

YHTEISKUNTAVASTUULLISUUDEN MERKITYS
LIIKEMATKAILUSSA: MAJOITUSPALVELUIDEN VALINTA

Artikkeli perustuu ammattikorkeakoulun opinnaytetyohon, jossa pyrittiin selvittamaan
majoituspalveluyritysten yhteiskuntavastuullisuuden merkitysta liikematkustajien nako-
kulmasta. Opinnaytetyon tutkimuksellinen osa toteutettiin haastattelemalla kahdeksan
suomalaisen suuryrityksen matkailupalveluvalinnoista vastaavaa henkiloa, joiden vasta-
uksista muodostetut nakokulmat ovat taman artikkelin paaasiallinen sisalto. Ensimmai-
sena artikkelissa kuitenkin paneudutaan lilkkematkustamisen ominaisuuksiin ja trendeihin
seka matkailupalveluyritysten vastuuseen kestavassa kehityksessa.

Ilmastonmuutos, talouden taantuma, tybuupumus — siind muutamia aiheita, jotka nousevat li-
hes piivittiin esille eri medioissa. Kaikki nimi ovat ihmisten tekojen aikaansaamia, mutta yk-
sittdisid syyllisid on vaikea 16ytdd. Nykymaailmassa harvalla valtiolla on resursseja taistella yksi-
nidn kaikkia niitd negatiivisia asioita vastaan, ja yhi useammin keskusteluissa esille nouseekin
yritysten vastuu yhteiskunnan hyvinvoinnin turvaamisessa.

Vastuullisuus litketoiminnassa on pitkilti koettu suurten, kansainvilisten teollisuusyritysten vel-
vollisuudeksi, ja heilti sidosryhmit ovat edellyttineet vastuullista toimintaa ja siitd viestimisti jo
useiden vuosien ajan. Maapallon hyvinvoinnin jatkuvasti laskiessa sidosryhmiit, joilla useimmiten
viitataan yrityksen henkil3stoon, asiakkaisiin, rahoittajiin ja lihiyhteiséihin, ovat alkaneet kiin-
nittdd enemmin huomiota my®s tapaan, jolla pienemmit yritykset kantavat vastuunsa. Timin
mydtd myds matkailualalla on heritty tilanteeseen, jossa matkailupalveluita tarjoavan yrityksen
yhteiskuntavastuullisuudella ja siitd viestimiselld on merkitystd, vai onko?

Liikematkailussa valta ja vastuu tyonantajalla

Liikematkailu viittaa kisitteend matkustamisen, jonka syyni ovat tydhon liittyvit tehtivit (Verhe-
13 2000, 10; katso myds Swarbrooke & Horner 2001, 3). Liikematkustaja voi olla kuka tahansa
yrityksen tydntekiji, jonka asiantuntijuutta tarvitaan tydpaikan ulkopuolella. Koska matkusta-
minen on tydntekoon liittyvid, matkailusta aiheutuvat kustannukset maksaa useimmiten tydn-
antaja tai sen edustaja eiki litkematkustaja itse. Suurin valta kiytettivien matkailupalveluiden
valinnassa on yleensi matkan kustantajalla, ja paitokset pohjautuvatkin usein yrityksen matkus-
tuspolitiikkaan ja -periaatteisiin. (Verheld 2000, 10, 96; Davidson ym. 2003, 7.)

Edelli esiteltyyn kustannusvastuuseen perustuen monien litkematkustajien matkailupalveluiden
valintaa ohjaavat tydnantajayrityksen solmimat ostosopimukset. Sopimuksilla yritykset pyrki-
vit hallinnoimaan matkakustannuksia seki varmistamaan yrityksen matkustuspolitiikan toteu-
tumista. Esimerkiksi majoituspalveluyritysten kanssa tehdyissd sopimuksissa miiritelldin usein
kiinteit hinnat, jotka perustuvat ostovolyymeihin, kiytetyimpiin kohteisiin sekd matkustamisen
ajankohtiin. Varsinkin ketjuhotellien kanssa luodut sopimukset tuovat keskittimisetujen myoti
usein tuntuvaa sidstéd. Hinnan lisiksi sopimuksien syntymiseen vaikuttavat hotellien sijainti,
laatutaso seki tarjolla olevat palvelut. (Verheld 2000, 41-42, 46, 96.)
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Maailmantaloudella suorat vaikutukset myos liikematkustusmaariin

World Tourism Organizationin (2011) tutkimuksien mukaan kansainvilisten matkojen mii-
rit ovat kasvaneet vuoden 1990 noin 400 miljoonasta matkasta vuoden 2010 940 miljoonaan
matkaan. Vuoden 2010 940 miljoonasta kansainvilisestd matkasta noin 15 % eli 141 miljoo-
naa matkaa oli tydntekoon liittyvid. Koska matkailuelinkeino on hyvin riippuvainen muiden
elinkeinojen menestymisestd, vuoden 2009 taloustaantuma oli selvisti nihtivissi myos matkus-
tusmiirissd, jotka tippuivat kaiken kaikkiaan 9 % vuoden 2008 tammi-huhtikuun lukemista
vuoden 2009 vastaaviin lukemiin (Otto-Rieke 2010, 12).

Taantuma vihensi varsinkin suurten yritysten halua matkustaa. Matkustusjohtamisen asema
vahvistui yrityksissi entisestdin, kun kustannuksiin alettiin kiinnittid enemmin huomiota. Mat-
kustushallinnoimisella nihdiin olevan paljon potentiaalia kehittymisessi, tehokkuudessa seki
kustannusten leikkaamisessa. Jatkuva paine kustannuksien vihentimiseen kannustaa yrityksid
myds hyddyntimiin kehittyneen teknologian mahdollistamia vaihtoehtoja matkustamiselle,
kuten virtuaalitapaamisia. (Otto-Rieke 2010, 13-14.)

Matkailulla on asemansa kestavassa kehityksessa

World Tourism Organizationin vuonna 2008 tekemin tutkimuksen mukaan matkailuelinkei-
no vastaa 5 %:sta maailmassa syntyvistd hiilidioksidipaistoistd. Vaikka prosenttimiiri vaikuttaa
pieneltd, se vastaa maailman viidenneksi eniten piistdji aiheuttavaa valtiota. (Strasdas 2010,
57-59.) Kestdvin matkailun tarkoituksena on vihentid nditd matkailun aiheuttamia negadiivisia
vaikutuksia ja tarjota laadukkaita palveluita matkailijan ja kohteen tarpeet huomioiden. Luonnon
monimuotoisuuden ylldpitiminen ja luonnonperinnén siilyttiminen seki kohteen taloudelli-
sen hyvinvoinnin ja tydskentelyolosuhteiden parantaminen toimivat keskeisimpini tavoitteina.
My®és kohteen paikallisviestdn, kulttuuriperinnén ja arvojen kunnioittaminen seki kulttuurien
ymmirtimisen ja suvaitsevaisuuden edistiminen ovat vastuullisen matkailun perusperiaatteita.
(Suomen matkatoimistoalan liitto ry 2011a.)

Vaikka majoitustoiminta on vastuussa vain 20 %:sta matkailuelinkeinon aiheuttamista hiilidi-
oksidipidstdistd, on silld suuri rooli kestivin matkailun kannalta. Majoitustoiminta kuluttaa
runsaasti vetti ja energiaa seki tuottaa paljon jitetti. Myos luonnon monimuotoisuus on uhat-
tuna hotellien levittyessi uusille alueille, joilla puutteelliset jitevedenpuhdistus- ja viemiriver-
kostot pilaavat luonnon. Kestivin majoitustoiminnan tarkoituksena on huomioida nimi luon-
toa rasittavat tekijit ja minimoida niiden vaikutukset. Monet vastuullista toimintaa harjoittavat
hotelliketjut ovat haittojen minimoimisen lisiksi pyrkineet niin sanottuun ilmastoneutraaliin
toimintaan, jossa toiminnasta syntynytti haittaa kompensoidaan erilaisilla luontoa suojelevilla
toimenpiteilld. (Strasdas 2010, 58; 61; Suomen matkatoimistoalan liitto ry 2011b—d.)

Vastuullisen majoituspalvelutoiminnan tulee ympiriston hyvinvoinnin lisiksi turvata myds sen
sidosryhmien hyvinvointi. Asiakasturvallisuus perustuu lainsdddinnon tinkimidttdméin noudat-
tamiseen, mutta sitd tiydentimissd ovat muun muassa erilaiset tekniset laitteet, tydntekijoiden
ammattitaito, turvallisuutta painottava yrityskulccuuri seki riskikartoitukset. (Brinnare ym. 2003,
204-205.) Turvallinen toimintaympiristd on ldhtokohtana myés tyontekijéiden hyvinvoinnin
varmistamisessa. Lapsitydvoiman kiyton kieltiminen, syrjinnin poistaminen sekd inhimillisten
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tydaikojen turvaaminen kuuluvat myds majoitusyrityksien vastuulliseen toimintaan. Tdmi luo
haasteita erityisesti kansainvilisten ketjujen laajentuessa pieniin kyliin, joissa majoitusyrityksii
perinteisesti pydritetddn koko perheen voimin lakisddteisistd tydaikasiadoksistd vilittimated.
(Suomen standardisoimisliitto 2006, 18—19.)

Yhteiskuntavastuulliseen toimintaan panostaneet matkailuyritykset haluavat usein my®s viestid vas-
tuullisuudestaan sidosryhmilleen. Useimmiten vastuullisuusviestintid on suunnattu juuri litkemat-
kustajille, heijastuen heidin vapaa-ajan matkustajista poikkeaviin odotuksiinsa ja tarpeisiinsa. (Ra-
disson Blu 2011; Restel 2011; Scandic Hotels 2011c.) Seuraavaksi paneudutaankin suomalaisten
suuryritysten edustajien nikemyksiin vastuullisuuden merkityksestd majoituspalvelua valittaessa.

Ostosopimuksissa sijainti ja hinta merkittavimpia kriteereita

Kaikilla haastateltavilla organisaatioilla oli kiytossdan ostosopimuksia yhden tai useamman ma-
joituspalveluyrityksen kanssa, joten valintakriteerien tutkiminen keskittyy sopimuksien synty-
miseen vaikuttaneiden ominaisuuksien tarkastelemiseen. Suurin osa yrityksistd uusi ostosopi-
mukset vuosittain, hinnan ja hinnoitteluperusteiden tarkistamiseen vuoksi.

Tiarkeimpii ostosopimuskriteereji tiedusteltaessa majoituspalveluyrityksen sijainti nousi kaikista
yleisimmiksi ja painotetuimmaksi vastaukseksi. Majoitushotellit pyrittiin valitsemaan niin, et-
ti likkkuminen toimipaikalle onnistuisi kivellen tai julkisilla kulkuneuvoilla. Niin viltyttiisiin
lisikustannuksilta ja huomioitaisiin matkailun ympiristénikékulma.

Toiseksi yleisimpini vastauksena kriteeristdssi esiintyi hinta, jolla kustannuksien muodostajana
on suuri merkitys paitoksii tehtiessi. Enemmistd koki majoituksen laadun olevan yksi tirkeim-
misti kriteereisti, jolla koetaan varmistettavan myds matkustajien turvallisuus. Turvallisuus tuli
esille myds omana kokonaisuutenaan useimmissa vastauksissa, joissa esimerkkini esiteltiin, ettei
Omenahotellin kaltaisia vartioimattomia hotelleja hyddynneti liikkematkustajien majoittamisessa.

Ostosopimuksiin vaikuttaneiden kriteerien esiintyminen vastauksissa

o N NN O 0 O

B kappaletta

KUVIO 1. Ostosopimuksiin vaikuttaneiden kriteerien esiintyminen vastauksissa
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Yhteiskuntavastuullisuuden merkitys majoituspalveluiden valinnassa jakaa
mielipiteita

Puolet vastaajista koki my®és yrityksen yhteiskuntavastuullisuudella olevan merkitysti ja piti vas-
tuullisuuden tasoa yhteni valintakriteereisti. Vastauksista ilmeni, etti majoituspalveluyrityksii
kilpailutettaessa saatetaan tiedustella toteutetuista ympiristéohjelmista ja esimerkiksi Joutsen-
merkin tai muun vastaavan standardin olemassaolo vahvistaa vastuullisuudesta viestimistd. Ym-
piristdohjelmien esiintymistd hotellialalla pidettiin myds jo jonkinlaisena itsestidnselvyyteni
ja vastuullisuutta kantavana voimana, jota toteutettiin asiakasyrityksissi, joten sitd edellytettiin
myds muilta toimijoilta.

Toinen puolisko esitti, ettei majoituspalveluyrityksen yhteiskuntavastuullisuus voi olla poissulke-
va tekiji kansanvilisesti vaihtelevalla toimintakentill3, jossa vastuullisia vaihtoehtoja ei aina ole
tarjolla. Varsinkin Kiinassa, Venijilld, Yhdysvalloissa seki joissain Eteld-Euroopan maissa vas-
taajat eivit nihneet yhteiskuntavastuullisuuden roolia merkittivini hotellitoiminnassa. Suomen
tilanne koettiin paremmaksi, vaikkakin useamman vastaajan mukaan Suomessakaan majoitus-
yritysti ei voida hyliti sertifikaattien tai ympiristopidstoraportoinnin puutteellisuuden vuoksi.
Vastuullisuuden arvioiminen nihdiinkin olevan enemmin mielikuviin kuin faktoihin perustuvaa.

Kansainvilisten matkailualalle suunnattujen vastuullisuudesta viestivien standardien puuttu-
minen vaikeuttaa vastuullisuuden todentamista. Ympiristovastuullisuus nihtiin ¢issi tietynlai-
sena poikkeuksena ja edellikivijani, minki seurauksena vastuullisuuden osa-alueista juuri ym-
piristovastuuta pidettiin tirkeimpini. Sosiaaliseen ja taloudelliseen osa-alueeseen kiinnitettiin
huomiota lihinni vain perddnkuuluttamalla turvallista palveluympiristdd sekid luotettavuutta ja
pitkiaikaista kumppanuutta.

Vastuullisuusviestinnan sisalto ja luotettavuus esitysmuotoa tarkeampaa

Yhteiskuntavastuullisuuden ja majoituspalveluyritysten yhteytti tutkittiin myds majoitustoimin-
taa harjoittavien yritysten vastuullisuusviestinniin nikékulmasta. Haastatelluista edustajista vain
muutama oli tutustunut matkailun alan vastuullisuusviestintdin omatoimisesti. Kaikki olivat tdr-
minneet viestintiin kuitenkin ainakin palveluiden kilpailutusvaiheessa, ja vastaajat kertoivat, etti
myds matkailun alan yritykset ovat tiedostaneet vastuullisuuden merkityksen kilpailutilanteessa.

Matkailualan varsinaisia yhteiskuntavastuuraportteja oli lukenut vain muutama vastaajista, ja
raporttimuotoinen viestinti sai osakseen hyvii ja huonoa palautetta. Toisaalta raporttien koet-
tiin lisidvin palveluiden vertailukelpoisuutta, koska viestinti muodostuu luvuista ja perustuu
faktoihin. Toisaalta raporttia pidettiin raskaslukuisena, ja visuaalisemmassa muodossa esitetyn
viestinnin koettiin olevan mielenkiintoisempaa ja mieleenpainuvampaa. Riippumattoman ta-
hon suorittamaa tarkistusta tai kansainvilisesti noteerattua standardia vastuuviestinnin toden-
mukaisuudesta kaipailtiin luotettavuuden parantamiseksi.

Yhteenveto ja pohdintaa

Keritysti aineistosta ilmeni, ettd suomalaiset suuryritykset edustajineen pitivit yhteiskuntavas-
tuullisuuden merkitysti suurena myds majoituspalveluiden valinnassa. Vastaajista suurin osa pyr-

28



kii huomioimaan vastuullisuuden nikokulmia ostosopimuksia tehdessidn, ja useat yritykset tie-
dustelevatkin vastuullisuuteen liittyvid asioita palveluita kilpailutettaessa. Yhteiskuntavastuullisten
menettelytapojen puuttuminen majoitusliikkeen toiminnasta ei kuitenkaan ole valintaa poissul-
keva tekiji, koska yrityksien majoituspalveluiden valintaa koskevassa kriteeristossd sijainti esiintyy
tirkeimpini tekijind. Myds palvelun hinta ja laatu ajavat usein vastuullisuusnikékulmien ohi.

Kasvanut halu yhteiskuntavastuun huomioimiseen on hieman ristiriidassa puutteellisen tiedonet-
sintiinnokkuuden kanssa. Haastateltavista vain muutama oli tutustunut majoituspalveluyritysten
vastuullisuuteen omasta aloitteestaan, ja osa piti viestintdin tutustumista jopa turhana ajanku-
lutuksena. My®s vastuullisuuskriteerien puuttuminen varsinaisista ostosopimuksista ihmetytti,
silld jos vastuullisuudesta mainittaisiin sopimuksissa, luultavasti myos yhteistydkumppaniyritys
sitoutuisi kantamaan vastuutaan hanakammin.

Haastateltavien suhteellisen vihiiset mielipiteet vastuullisuusviestinnistd yllictivit. Yheeiskun-
tavastuullisuus taidetaan kokea matkailualalla vield sen verran uutena aiheena, ettei siiti osata
ottaa kaikkea hydtyd irti. Vastuullisuus esiintyy enemmin mielikuvien tasolla kuin konkreet-
tisina tuloksina. Tdmin vuoksi faktapohjaista tietoa lienee vaikea luoda, ja sitd on suhteellisen
niukasti saatavissa. Myos yhdessi vastauksessa esille tullut nikemys siitd, ettd matkailualan vas-
tuuasioihin kiinnitetdin huomiota vain yritysten vilisessd kaupassa, eivitki ne niinkdin puhut-
tele yksictiisia matkustajia, vaikuttanee majoitusyritysten haluttomuuteen panostaa omaan vas-
tuullisuusviestintdinsi.
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Suomalaisen matkailupalvelutuotannon
kehitysnakymia ja teemoja



Mika Kylanen

NAKOKULMIA TULEVAISUUDEN MATKAILUPALVELUIDEN
KEHITTAMISEEN - ELAMYKSELLISYYDEN,
TARINALLISUUDEN JA VASTUULLISUUDEN MERKITYS

Tassa artikkelissa tarkastelen tulevaisuuden matkailupalveluiden kehittamista toimintaym-
pariston muutospaineissa. Jasennan ensin toimintaympariston muutoksia kolmesta nako-
kulmasta: rakenteellisesti, toiminnallisesti ja sisalldllisesti. Sitten kuljetan lukijaa mark-
kinointiin, innovointiin ja strategiatyohon polttavasti liittyvan kysymyksen aarelle: "Kun
toimintaymparisto muuttuu, miten palvelukonseptien tulisi muuttua?” Erityisesti koros-
tan elamyksellisyytta, tarinallisuutta ja vastuullisuutta tulevaisuuden matkailupalveluissa.
On kuitenkin tarkeaa ymmartaa, etta uusien edellakavijapalveluiden kehittaminen ei riita,
ellei muutoksia tapahdu kokonaisvaltaisesti liiketoimintaprosesseissa ja strategiatyossa.

Toimintaympariston rakenteelliset, toiminnalliset ja sisallolliset muutokset

Trenditutkimukset ja -analyysit (esim. Gretzel ym. 2006; Fyall & Leask 2007; Puhakka 2011)
ovat ldytineet tiensi viime vuosina yliopistokirjastoista ja valtion virastoista erilaisiin organisaa-
tioihin. Yhi useammin ne ovat lihtokohtana, kiyttévoimana tai inspiraatiomateriaalina yritysten
prosessien suunnittelussa ja johtamisessa. On kuitenkin merkille pantavaa, etti vuosi toisensa
jilkeen ilmestyvissi tutkimuksissa ja selvityksissi ei ole endi muutamaan vuoteen tuotu kovin-
kaan paljon uutta tietoa aiemmin julkaistuihin raportteihin nihden. Timi kertoo ennen muuta
tunnistettujen trendien voimakkuudesta ja lipitunkevuudesta. Samalla trendi- ja asiakastiedon
hankinnasta on siirrytty sen aktiiviseen ja midritietoiseen kiyttoon osana kehittimistyotd (ks.
von Koskull 2009). Osansa tissi on ollut myés trenditiedon tuotteistamisella ja tiedon riiti-
16innilli tiedon tarvitsijaorganisaatioiden tarpeisiin ja tilanteisiin muun muassa konsultti- ja ke-
hittdmisyritysten, tutkimus- ja kehittimisprojektien seki korkeakoulujen toimesta.

Liiketoimintaympiristdjen muutosten taustalla voidaan nihdi olevan erityisesti linsimaita kos-
kettava kidnne keriily- ja agraaritaloudesta teollisen vallankumouksen kautta kaikkialla ldsni ole-
vaan palvelutalouteen. Seuraavina ja osin jo vallitsevina vaiheina nihdiin siirtyminen palveluiden
jirjestimisestd elimysten mahdollistamiseen ja lopulta muutokseen ohjaamiseen elimystalouden
ja muutostalouden nimissi. Kokonaisuutena teknologiaviritteisen informaatioyhteiskunnan rin-
nalle on muodostumassa tarinayhteiskunta. (Jensen 1999; Pine & Gilmore 1999; Fog ym. 2010.)

Muutos voidaankin tiivistdd elimystaloudeksi, joka merkitsee kokonaisvaltaista ansaintalogiikan
muutosta. Kiytinndssi timi tarkoittaa tuotteiden jalostusasteen nostamista. Lisdarvoa tulisikin
tarjota yhd enemmin tarinallisuus, elimyksellisyys ja merkityssisiltdisyys edelld, koska ne ovat
lisdarvoa tarjoavien tuotteiden voimavara. (Pine & Gilmore 1999; Gilmore & Pine 2007.) Ja-
lostusasteen nostaminen kulminoituu siirtymiseen aineellisesta omistamisesta aineettomaan hy-
vinvointiin tuottamisessa ja kuluttamisessa eli kohti jilkimaterialistisia arvoja (Kotler, Kartajaya
& Setiawan 2010; Aaltonen & Jensen 2012).

Mika Aaltonen ja Rolf Jensen (2012, 103—153) korostavatkin tuoreessa Mr & Mrs Future ja

5 suurta kysymystd -kirjassaan sitd, ettd kenties merkittivimmairt kddnteet ovat tapahtuneet ja
tulevat tapahtumaan arvotasolla. Timi alleviivaa sitd, ettd tuottamisen ja kuluttamisen ytimes-
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sd ovat yhteisot ja niiden tietyt kulttuuriset toimintatavat, jotka korostuvat yhi jilkimaterialis-
tisemman kuluttajan ratkaisuissa (ks. Moisander & Valtonen 2006). Timi on muutakin kuin
viestinnillinen haaste. Se on yrityksille, julkiselle sektorille ja eri elimin alueille ennen muuta
markkinoinnillinen, palveluiden kehittimiseen liittyvi ja strateginen haaste. Palveluiden kehitti-
mistydssi tulisi lihtei liikkeelle tuotteen tarjoamista aineettomista lisiarvoista (ks. esim. Garcfa-
Rosell ym. 2010; Aaltonen & Jensen 2012), markkinoinnissa muun muassa elimintyyleihin,
eliminarvoihin ja kuluttamisen tapoihin nojaavista kohderyhmimairittelyistd (ks. esim. Kork-
man 2006; Wiedmann, Henning & Siebels 2009; Holttinen 2010) ja strategiatydssi arvopoh-
jaisesta erilaistamisesta (ks. esim. Kim & Mauborgne 2005).

Palvelu- ja matkailuliiketoiminnan toimintaympiristostd voidaan tunnistaa kolmen tason muu-
toksia: rakenteellisia, toiminnallisia ja sisillollisid (ks. Taulukko 1). Niilli tasoilla tunnistettavat
muutokset kietoutuvat toisiinsa, ja niiden laukaisevat tekijit voivart olla milld tahansa tasolla.

Eri toimialoilla voidaan havaita voimakasta keskittyneisyytti. Esimerkiksi panimoteollisuudes-
sa ja viihdeteollisuudessa isot monikansalliset konsernit méiriccivit pitkilti kehityksen kulkua.
Samalla syntyy uusia valtakeskittymii, uusia monopoleja tai aikanaan myds moninapaisia valta-
asetelmia. Matkailualalla voidaan nihdd 2000-luvun alusta lihtien kiihtynyt isojen ohjelmata-
lojen (Destination Management Company, DMC) vahvistuminen ja laajentuminen entisestiin,
miki mahdollistaa niille a) koko kohteen toimintojen hallitsemisen, miki asiakkaalle niyttiytyy
yhden luukun periaatteena, ja b) yhi vahvemman neuvotteluaseman kansainvilisessd toimija-
verkostossa, muun muassa kansainvilisten matkanjirjestijien kanssa. Toiseksi matkailupolitii-
kassa ja matkailuinnovaatioiden levittimisessd nojataan matkailukeskusajatteluun. Kolmas esi-
merkki on kiihtyvi hotellien ja ravintoloiden ketjuuntuminen aluetasolla ja kansainvilisestikin.
Organisaatiokoon kasvaessa ja kansainvilistyessd organisoiminen edellyttdd uusia toiminta- ja
pidtoksentekomalleja. Sisilldllisesti voidaan nihdd kehityskulku, jota tuetaan myds kansallisel-
la ja kansainviliselld politiikalla. Endi ei ole vain vahvoja yrityksid missd tahansa, vaan vahvoja
alueita juuri tietyissd paikoissa.

Toimialat ovat toki keskenddn erilaisissa tilanteissa ja suhdanteissa, mutta yhteistd néyttii-
si olevan niiden kaksijakoisuus. Toisaalta on yhi suurempia yrityksid, mutta toisaalta pienid
yrityksid tai yritysten verkostorakennelmia syntyy lisdd, ellei suoranaisesti haastamaan isom-
piaan, niin tarjoamaan vaihtoehtoisen nikokulman asioihin. Esimerkiksi Tanskan panimote-
ollisuudessa on 1990-luvun lopun 12 suuryritystd vaihtunut yli sataan pienpanimoon, mistd
Jensen (1999) toteaakin markkinoiden olevan avoinna uusille tarinankertojille. Matkailualalla
ja laajemminkin palveluliiketoiminnassa tarvitaan siis myds vastavirtaan uivia yrityksid, jotta
ihmisilld sdilyy syy saapua juuri tiettyihin paikkoihin kokemaan asioita, jotka ovat mahdol-
lisia vain nimenomaisessa paikassa. Tami tuottaa eriytyvid markkinoita ja samassa hengessd
edellyttdd yrityksiltd ja muiltakin organisaatioilta erilaistamista, erottautumista muista (ks.
myds Kim & Mauborgne 2005).

Kun yhi vahvemmat alueet kilpailevat keskendin ja verkostot ulottuvat paikallistasolta eri
puolille maailmaa, myds yritysten viliset suhteet muuttuvat. Perinteisen kilpailuasetelman ja
1980-luvulta lihtien kiihtyneen yhteistybajattelun sijaan voidaan tunnistaa kolmas nikokul-
ma yritysten viliseen toimintaan, nimittdin kilpailijayhteistyd, coopetition (Kylinen & Rus-
ko 2011; Kyldnen & Mariani 2012). Yha kasvavassa miirin yhteistyotd rakennetaan ei vain
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saman alan suoraan kilpailevien toimijoiden kanssa vaan naapuri- ja kaukaistenkin toimialo-
jen kanssa. Timi synnyttid monialaisuutta, ja todelliset innovaatiot edellyttivitkin usein eri
osaamisalueiden yhdistimisti.

Monialaisuus puolestaan edellyttii monikulttuurisuutta. Onkin ensiarvoisen tirkeid, etti mo-
nikulttuurisuutta ei pureta vain erilaisten kielten ja kansallisuuskulttuurien konflikeeiksi ja ylei-
seksi suvaitsevaisuudeksi. Monikulttuurisuus tarkoittaa yhi enemmin erilaisten ty6- ja toimin-
tatapojen kirjoa sekd niiden pitimisti toiminnallisena ja ajattelutavallisena lisiarvona — ei vain
sietimisen kohteena.

Vaikka globalisaatiota alleviivataan erityisesti sen taloudellisten mahdollisuuksien ja toimin-
toja yhdenmukaistavan luonteen nikokulmista, ei sovi unohtaa alueellisen innovaatiotoimin-
nan merkitysti. Jotta globaaleihin arvoketjuihin piisee mukaan, tulee osaamista jalostaa en-
sin aluetasolla ja pyrkid rakentamaan kansainvilisesti houkuttelevia, kilpailukykyisid alueita,
jotka nojaavat alueelliseen yhteistydhon (ks. Pajarinen, Rouvinen & Yli-Anttila 2010). Timi
korostaakin paitsi globalisaation ja heterogeenisyyden suhdetta myds konkreettisesti sité, ettd
paikalliset tuottajat ja verkostot kietoutuvat yhteen alueen ulkopuolisten ja kansainvilisten
verkostojen kanssa.

Kokonaisuutena kilpailijayhteistyd, markkinoiden dynamiikka ja kilpailevan yksikon laajentu-
minen yritys- ja yksittdisen tuotteen tasolta verkostoissa ja alueellisina kokonaisuuksina tuotet-
taviksi palvelukokonaisuuksiksi monimutkaistaa markkinoita. Yllittdvitkin toimialat asettuvat
vastakkain asiakkaan punnitessa vaikkapa lomamatkan tai pesukoneen hankkimisen vililli tai
yhdistdessi erilaisia huvi-, viihde-, luonto-, aktiviteetti- ja jopa tyétilaisuuksiakin kokonaisval-
taisiksi elimysviikonlopuiksi. Monialaisuus ja asiakkaan liikkuvuus niin henkiselld ja sosio-kult-
tuurisella kuin fyysiselld tasollakin haastavat perinteiset toimialarajat.

Samalla asiakkaan kokeneisuus, teknologinen kehitys, globaalit verkostot ja vertailutiedon
helpompi saatavuus heijastuvat siihen, ettd asiakkaan rooli muuttuu. Asiakas ei tyydy enii
vaihdanta-arvoon perustuvan markkinoinnin hengessi tarjottuun passiivisen maksajan tai pa-
lautteenantajan rooliin. Asiakas haluaa enemmin; passiivisen, ohjailtavan ja jirkiperiisen ku-
luttajan helposti ennakoitavasta roolista kohti hybridid, oman arvonsa ja identiteettinsi tun-
tevaa, tunnetta ja jirked sopivasti sekoittelevaa merkitysten tuottajaa. (Ks. Firat & Dholakia
2006; Valtonen & Moisander 2006; Korkman & Arantola 2009; Hjalager & Nordin 2011.)
Sisillsllisend muutoksena tissd nikékulmassa voidaankin nihdi se, ettd palveluntarjoajien on
tunnistettava toiminnassaan erilaisia asiakkaita (ei vain loppukuluttajia) ja pohdittava aktii-
visesti keinoja heidin osallistamiseksi ja puhuttelemiseksi. Samalla vastataan uusien padtok-
sentekomallien haasteisiin.

Keskeisesti tahin liittyy myos se, ettd tuotteiden vaihtoarvon rinnalle, ellei jopa sen edelle, on
kohonnut tuotteiden kiyttdarvo ja niiden merkitysarvo (Firat & Schultz 1997; Pefialoza & Ven-
katesh 2006; Saraniemi & Kylinen 2011). Markkinat ovat kylliiset, ja kylldstyneet. Kilpailu
yritysten vililld on veristd hintakilpailua, ja asiakkaat ovat turhautuneita (Kim & Mauborgne
2005). T4hin on reagoitu ja paikka paikoin jopa toimittu ennakoiden. Esimerkiksi Matkailun
edistimiskeskus on aktiviteettipitoisilla teematuotteillaan vastannut asiakkaiden uusiin vaati-
muksiin tukemalla heitd siirtymisessd katselemisesta (sightseeing) aktiiviseen tekemiseen, koke-
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miseen ja omien elimysten rakentamiseen (sightdoing). Aktiviteetit voivatkin olla suomalaisen
luonnon ja kulttuurin kokemisen vilineini.

Asiakaskiyttdytymisen muutoksen taustalla on siirtyminen materialistisesta — good life is
goods life — elimintavasta jilkimaterialistiseen ajatteluun, jossa henkiset, elvyttivit, ihmisten
eliminhistorioihin kiinniteyvit kokemukset vallitsevat. IThmiset haluavat, ettd tuotteet tuke-
vat heidin identiteettitydtddn ja arkeaan tarjoten heille siten merkityksii. Tuotteiden tulee
puhutella asiakkaita saavuttaakseen aseman heidin elimissiin. (Jensen 1999; Tarssanen &
Kylinen 2007; Korkman & Arantola 2009; Garcia-Rosell ym. 2010; Kotler ym. 2010; Aal-
tonen & Jensen 2012.)

Tissd mielessi MEK:in teemapohjaiset aktiviteettituotteet (esim. pyoriily, melonta, retkeily)
ovat puolimatkan krouvissa. Ne kyll alleviivaavat aktiivista kokemista ja helpottavat tuotekort-
timaisella esittelylliin omatoimisenkin asiakkaan toimimista aktiivisena tuottajana. Samoin ne
vahvistavat mahdollisuutta vastuulliseen paikallistalouden ja koko matkailualan kehittymiseen
tarjoamalla asiakkaalle syyn jiddd kohteeseen pidemmiksi aikaa. Lisiksi ne tuovat kansainvi-
lisenkin asiakkaan suomalaisen luonnon #irelle puhumattakaan opastettujen palveluiden ke-
hittyneestd tarjonnasta. Silti tuotekortti ja koko tuotteistaminen nojaavat pidasiallisesti reictid,
saavutettavuutta, tuotetta, hintaa yms. koskevaan perustiedon jakamiseen, ei edes osallistavaan
viestintddn. Tdssd mielessi elimyksellisyys ja toiminnallinen kohdekokeminen ovat kohtuulli-
sen hyvin “hanskassa”, mutta tarinallisuus, puhuttelevuus merkitysten tasoilla, on jadnyt kesken.
Pohdin tdtd tuotteistamisasiaa seuraavassa luvussa tarkemmin.

Perinteisen tuotteistamisnikemyksen taustalla on se, ettd perinteiset valmistusteollisuudesta kum-
puavat prosessien johtamismallit vallitsevat tydelimissi, vaikka asiakaskiyttdytymisessi litkutaan
palveluiden, elimysten ja muutoskokemusten tasoilla (esim. Gilmore & Pine 2007). Jos glo-
baalissa liiketoiminnassa nojataan rakenteellisesti tehtaiden sijaan verkostoissa luotavaan arvoon
vilittimiskanavinaan puhuttelevat palvelut, energiset elimykset ja muistiin jadvit muutokset,
timan tulee nikyd myds prosessi- ja sisdltdtasoilla.

Markkinoinnissa on 1970- ja 1980-luvulta lihtien painotettu asiakaslihtoisyyttd ja kohde-
ryhmiajattelua. Oskar Korkman ja Heli Arantola (2009) haastavat kulttuurisen markkinoin-
nin (mm. Firat & Dholakia 2006) hengessi timin nikokulman alleviivaamalla asiakkaiden
kulutuskaytintdjd. Heidin mukaansa on tirkedmpid ymmirtid kuluttamista kuin kuluttajaa.
Psykologiaan nojaava markkinointiajattelu kiinnittdid huomionsa asiakkaiden mielen liikkei-
siin ja heiddn ominaisuuksiinsa. Sen sijaan kulttuurisia tapoja ja rutiineita seki moninaisia
yheeisollisid ja yksilollisid kuluttamistilanteita tarkasteleva arkiajattelu kiinnittdd huomionsa
kuluttamiseen kokonaisuutena. Asiakkaat mahtuvat yhd harvemmin tarkasti rajatcuihin seg-
mentteihin, ja yhd vihemmin he ovat sisdisesti homogeenisii ja ulkoisesti, toisiin kohderyh-
miin verrattuna, heterogeenisid. Leimallista on myos se, ettd asiakkaat ovat hybridejd, eivit-
ki he pysy kyseisissd lihinnd tuottajan tai markkinoijan madrittdmissd ryhmissd pitkdan (ks.
myos Garcfa-Rosell ym. 2010).
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TAULUKKO 1. Rakenteelliset, toiminnalliset ja sisallolliset muutokset

Rakenteelliset

Toiminnalliset

Ay

Sisallolliset

Keskittyneisyys, uudet mono-
polit

pay

Uudet paatoksentekomallit

Kohti vahvoja alueita

Kohti suuryrityksia ja yha uusia
tarinankertojia

Eriytyvat markkinat

Erilaistaminen

Verkottuneisuus

Kilpailijayhteistyo

Monialaisuus

Paikalliset tuottajat vs. kan-
sainvaliset verkostot

Glokaalit arvoketjut

Monikulttuurisuus

Markkinoiden monimutkais-
tuminen

Toimialarajojen halveneminen
ja tuottajien ja kuluttajien roo-
lien sekoittuminen

Moninaisten asiakkaiden tun-
nistaminen ja osallistaminen

Markkinoiden kylladntyminen
ja kyllastyminen

Teemoitteleminen, elamysajat-
telu, tarinallistaminen

Katselemisesta tekemiseen,
materialismista postmateria-
lismiin

Tavara- ja palvelutaloudes-
ta eldmys- ja muutosyhteis-
kuntaan

Tuotantotalouden prosessijoh-
tamisesta, palvelu- ja koke-
musprosessien muotoiluun

Hetkittaisesta hyvanolontun-
teesta pitkakestoiseen muu-
tokseen

Markkinoiden pirstaloituminen
ja arkistuminen

Asiakkaat hybrideina, segmen-
toinnin rajat

Yksilollisyys ja yhteisollisyys

Kokonaisuutena yksityisten yritysten ja julkisten kehittimisorganisaatioiden suhde toimintaym-
piristddnsi kulminoituu kahteen nikskulmaan; ensinnikin niissi lisnd olevaan tulevaisuuski-
sitykseen ja toiseksi siihen, asennoidutaanko organisaatioissa toimintaympiristéén ulkoiseen
haasteeseen reagoiden vai enemminkin ennakoimalla ja luomalla tulevaisuuden mahdollisuuk-
sia. Tulevaisuuteen voidaan karkeasti ottaen suhtautua joko niin, etti se on “tuolla jossain” eli
ulkoisena haasteena, jonka edessi ei voi muuta kuin polvistua — ja ottaa, miti tuleman pitii.
Tihin lihestymistapaan, jossa tulevaisuuden odotetaan tekevin vahvasti tuloaan nurkan taka-
na, liittyy skenaarioiden ja muiden ennakointitydkalujen kiyttd. Niilli ennakointimenetelmilld
uskotaan voitavan varautua tulevaan, millainen se sitten onkaan. Toinen, rohkeampi ja aktiivi-
sempi tulevaisuuskisitys korostaa sitd, ettd tulevaisuutta lihestytiin jokapiiviisind nykyhetken
ratkaisuina arjessa, tekemisini ja tekemitti jittimisini, joilla ikddn kuin lukitaan pois tulevia
mahdollisuuksia. Tulevaisuuteen tartutaan tekemilld sitd ja mahdollistamalla se nyt ja tissi,
jolloin sitd rakennetaan pienistd palasista yhdessi eri henkildiden ja tahojen kesken. (Ks. esim.
Aaltonen & Jensen 2012.)

Toimintaympiriston muutokset korostavat entisestdin palveluliiketoiminnan merkitysti. Vali-
tettavasti palvelutalous ei ole mukana keskusteluissa kansainvilisestd viennistd ja innovaatioista
tai mukana monissakaan strategisissa asiakirjoissa. Palveluliiketoiminnan erityispiirteini voi-
daan pitdd sen tuottamisen ja kuluttamisen problematiikkaa, paika(llisuude)n merkitystd, ver-
kostoituneisuutta ja erityislaatuista tuotekisitysti (ks. myos Kylinen & Rusko 2011; Kylinen
& Mariani 2012).
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* Tuotteiden jakelemisen sijaan yhi enemmin asiakkaita tuodaan tuotteiden luokse, miki
nikyy sekd matkailun keskittyneisyyteni (esim. matkailukeskukset ja teemapuistot) etti
kauppakeskusten kehittimiseni. Palvelutuotteen luonne on sellainen, etti kokemus syn-
tyy palveluntarjoajan ja asiakkaan kohdatessa toisensa (ks. esim. Lovelock & Gummesson
2004), vaikka paljon on tietysti jo valmiinakin, kuten hotelleja, liikkehuoneistoja ja palvelu-
tiskejd (vrt. esim. parturi- ja kampaamopalvelut, joissa etutukkaa ei voi leikata varastoon”).
Gilmore ja Pine (2002) ovatkin korostaneet erityisten kokemuspaikkojen perustamista (cus-
tomer experience place), esimerkkeini vaikkapa American Girl -myymili ja Apple Storet.

* Globaalissa litketoiminnassa paikalliset erityispiirteet ovat kilpailutekiji (esim. Ringer

1998). Esimerkiksi menestyksekkddt matkailutuotteet ovat aina nojanneet vahvasti maan-

tieteellisen, sosiaalisen tai kulttuurisen paikan, tietynlaisen sosio-kulttuurisen ympiriston,

tekijéihin. Olipa kyse sitten eksotiikasta, aitoudesta tai erilaistamisesta, globaalikin "peli”
voidaan voittaa nimenomaan paikallisuudella. Paikan merkitys tulee esille myds konkreet-
tisemmalla palvelukohtaamisen tasolla, kun kokonainen palveluympiristd, niin kyld, ho-
telli kuin nettisivusto, muodostaa palvelumaiseman ja kohtaamispaikan, jossa tuottamista
ja kuluttamista tapahtuu (ks. Valtonen & Haanpii 2008). Kun puhutaan matkailutalo-
uden mahdollisuuksista tai mitataan palvelualojen merkittivyytti taloudellisin mittarein,
unohdetaan muun muassa matkailualan sosio-kulttuurinen arvo perinnetiedon jakajana

(Cukier 1998), kulttuuriosaamisen vilittdjind, monikulttuuristumisen edistdjini ja glo-

balisaation tasapainottajana seki sen mahdollisuudet vastuullisuuden edistdjini (ks. Hig-

gins-Desbiolles 2000).

Erityisesti palveluliiketoiminnassa korostuu verkostoituneisuus et tasoilla. Esimerkiksi mat-

kailualalla vallitsee monenlaisia horisontaalisia, eli saman alan tai saman maantieteelli-
sen sijainnin omaavia yrityksid koskevia suhteita (esim. kilpailevat hotellit, ravintolat tai
ohjelmapalvelutoimijat), ja vertikaalisia verkostosuhteita, jotka tarkoittavat jakelutietd
(esim. matkanjirjestdjd, matkatoimisto, liikennaitsiji, aluemarkkinointi) koskevia suh-
teita (Michael 2007). Kolmantena tasona voidaan tunnistaa kiihtyvi liikehdintd myos
ns. diagonaalisella tasolla, eli (kilpailija)yhteistydsuhteet naapuritoimialan tai etdisenkin
osaamisalueen kanssa. Samankaltaiset lainalaisuudet ovat ldsnd my6s kauppakeskuksissa,
joissa matkailukeskusten tapaan erikokoiset kilpailevat liikkeet, tunnetut tuotemerkit ja
kansainviliset ketjut tekevit myos yhteistydtd tehdikseen keskuksestaan kokonaisuutena
houkuttelevamman asiakkaille ja yhteistybkumppaneille. Teemapuistoissa vastaavasti on
tirkedd, ettd eri toimijat paitsi tekevit yhteistydtd yhtendisen tarinan ja mielikuvamaailman
rakentamiseksi mys toimivat tiiviisti saumattomien palveluprosessien mahdollistamiseksi.
* Neljis, ja kenties mielenkiintoisin erityispiirre on palveluliiketoiminnan tuotekdsizys. Mat-
kailu- ja palvelualoilla asiakkaan kokemus perustuu usein kokonaisvaltaiseen tilanteeseen,
jossa yhdistyvit asiakkaan ja palveluntarjoajan taustat, yhdessi tekeminen ja tunnelma.
Toiminnallisesti tdssd nojataan erittdin harvoin yksittdisen yrityksen tuottamaan yksittii-
seen palveluun, vaan ns. laajennettuun tuotteeseen, joka liikkuu merkitysten ja mieliku-
vien tasolla. Asiakkaat kokevat matkailukohteen, kauppakeskuksen ja teemapuiston ko-
konaisuutena, jonka tuottamiseen osallistuu niin yksityisid kuin julkisia toimijoita. (Ks.
Murphy, Pritchard, & Smith 2000; von Friedrichs Gringsjé 2001; Snepenger ym. 2007.)

Voidaankin perustellusti kysyd, mitd muut toimialat voisivat oppia matkailu- ja palveluliike-

toiminnasta. Perinteisestihin matkailu- ja palvelualoja on yritetty johtaa valmistusteollisuudes-
ta kumpuavilla malleilla ja ajattelutavoilla, mutta vastaisuudessa voikin kiydi niin, etti katseet
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kidntyvit palveluliiketoimintaosaamisen suuntaan (Vargo & Lusch 2004). Edelli keskusteluissa
olleet toimintaympiristdjen muutokset viittaavat nimittiin siihen suuntaan, etti osaamisalueet,
piirteet ja logiikat, joita voidaan pitii ominaisina — jopa perinteisinid — matkailu- ja palvelualoil-
le, eivit vilttimited ole sitd perinteisille toimialoille.

Esimerkiksi teknologiateollisuudessa tuskaillaan sen kanssa, kun matkapuhelin yksittiiseni, toki
verkostossa rakennettuna, komponenttituotteena ei olekaan puhuttelevan asiakaskokemuksen
tae. Se onkin yhi useammin yksi palanen kokonaista asiakasarvon luomiseen tihtiivii port-
foliota. Tuskaa tuottaa my®s se, kun asiakas haluaakin ottaa osaa tuotantoprosessiin eiki vain
“tuunata’ identiteettitydkaluaan uusilla kuorilla tai valmiilla, ladattavaksi tarjotuilla sovelluksil-
la. Toisaalta timi kertoo siitd, ettd tuote laajenee eri aloilla, mutta my®s siitd, ettd tuotteen tu-
lisi myds “menni syvemmiille” tarjoamalla tarinallisia kokemuksia, jotka kiinnittyvit asiakkaan
arvomaailmaan (ks. Fog ym. 2010).

Miten palveluiden tulisi muuttua?

Palveluliiketoiminnan toimintaympiristdn muutokset haastavat timinhetkiset, vallitsevat tuo-
tantotavat ja litketoimintaprosessit. Asiakaskiyttidytymisen muutoksiin tulisi ainakin reagoida,
mutta myds pyrkid piittiviisesti ennakoimaan ja jopa ohjailemaan niitd. Timi edellytedi tii-
vistetysti tuotteen laajentamista ja syventimisti. Tuotteen laajentamisella tarkoitetaan sitd, kun
yksittdisen palveluntarjoajayrityksen tai yksittiisen palvelutuotteen tasolta siirrytiin laajempaan
kokonaistarjontaan, jonka takana on usein verkostomainen joukko tuottajia (esim. Snepenger
ym. 2007). Vastaavasti tuotteen syventiminen tarkoittaa tuotteen merkitysarvon tunnistamista ja
kiteyttimisti asiakasta puhuttelevalla ja osallistavalla tavalla (esim. Pefialoza & Venkatesh 2006).

Jos muutoshaaste pitiisi tiivistdd yhteen teesiin, se olisi erottautuminen muista. Hyvini lihts-
kohtina tissi erottautumisprosessissa voidaan pitdd viittd nikokulmaa. Ensinnikin on tirkeid
jatkuvasti etsid ja tunnistaa uusia asiakastarpeita, joihin ei vield ole markkinoilla 16ydetty ratkai-
sua. Toiseksi palveluntarjoajan tulisi arvioida uudelleen, miti potentiaalista arvoa sen tarjoamalla
tuotteella on — ja jo lihtdkohtaisesti siis tiedostaa, miki tuotteen ydin kussakin tapauksessa on.
Lisiksi olisi hyvi pohtia mahdollisia tai jopa tiysin vaihtoehtoisia arvontuottamislogiikoita. Nel-
janneksi on tirkedd tuntea asiakkaan arki ja ymmireidd, mitd asiakas tekee ja miten hin toimii,
kun hin ei kiiytd meidin palveluitamme. Viides tirked nikékulma on analysoida tarkasti sitd,
miksi ne, jotka eivit vield ole kiinnostuneita tarjotusta palvelusta, eivit ole siitd innostuneet. On
kuitenkin niin, ettd yleensi suurin osa asiakkaista liikkuu markkinoilla statuksella non-customer,
potentiaalinen asiakas tai asiakas, joka ei tilld hetkelld vield ole palveluntarjoajan agendalla. (Kim
& Mauborgne 2005; Korkman & Arantola 2009.)

Erottautumisen tulisi tapahtua ennen kaikkea arvotasolla (ks. esim. Aaltonen & Jensen 2012).
Tami tarkoittaa paitsi uudenlaista strategista ajattelua, jossa arvoja ei vain listata asiakirjaan ja
asiakirjaa sicten jalkautella ympériinsd, myds strategista otetta. Uusi strateginen ote edellyttdd
niin sanottua suhteissa rakentuvaa johtamiskasitysti, jossa litkutaan ajan myotd muodostuneiden
kulttuuristen merkitysten tasolla. Strategiana ei nojata putkinikéisesti vain yhteen, esimerkiksi
johtajan, tekemdin tulkintaan, vaan tunnustetaan se, ettd strategiaa voidaan tulkita ja lihestya
eri nikokulmista. Sen sijaan, ettd strategia koetaan jonakin, mitd organisaatiolla o7 tai minki
ylin johto on dokumentoinut ja viestinyt, siind korostuu se, mitd organisaatiossa tehddin. Stra-
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tegia rakentuukin organisaation arjessa ja ihmisten vilisessi vuorovaikutuksessa. Strategiatyén
tulisi olla monenvilisti, monenkeskisti ja moninaista merkityksistd neuvottelemista. (Tienari

& Merildinen 2009.)

Palvelualojen strategia- ja kehittimistydssd korostuvat usein liiaksi yritysten tavat toimia, tuotan-
tolihtdisyys muun muassa. Tami voi johtaa nikéalattomaan toimintaan, kun prosessia tarkastel-
laan yrityksen sisdiseni toimintana, johon paras tieto ldytyy vain yrityksesti sisiltd tai korkeintaan
asiakaskyselyiden tuloksista. Toisaalta kiihtyvit huomiot ja vahvemmat ddnenpainot asiakaslihtdi-
syydesti ovat saattaneet johtaa siihen, etti korostetaan liiaksikin asiakkaiden tapoja toimia, ja omat
arvovalinnat, voimavarat ja muut toimintaperiaatteet unohtuvat. Kun mietitdin palveluliiketoimin-
nan logiikkaa ja sitd, miten globalisaatio ja paikallisuuden merkitys kictoutuvat toisiinsa, voidaan
ajatella, ettdl pelkki tuotanto- tai asiakaslihtdinen toimintatapa ei kanna hedelmii. Kehictimis-
tydssi ovatkin ldsni jatkuvasti yritysten sisdisten toimintatapojen ja asiakaskiyttidytymisen rinnalla
paitsi yritystenviliset toimintatavat myds toimintaympiristdn — niin paikalliset kuin globaalit —
erityispiirteet. Tdmin kokonaisuuden hahmottaminen ja johtaminen edellyttivit kokonaisvaltais-
ta nikokulmaa, jossa yritykset (ja muut palvelutarjontaan vaikuttavat toimijat), asiakkaat (myos
tydntekijdt, paikalliset asukkaat ja muut sidosryhmit) ja toimintaympiristd (jossa kehittimistyd
tapahtuu ja jossa varsinaiset asiakaskohtaamisetkin tapahtuvat) kietoutuvat toisiinsa. Voidaankin
puhua erityisestd toimintaympiristdkeskeisestd kehittdmistoiminnasta, jolloin huomioidaan tuot-
tamisen, kuluttamisen ja paikalliskulttuurin viliset suhteet. Tama luo perustan vastuulliselle pal-
veluliiketoiminnalle. (Garcfa-Rosell ym. 2007; Garcfa-Rosell ym. 2010.)

Siirryttiessd tuotantoldhtoisestd strategiasta asiakaslihtoiseen toimintatapaan ei yksistddn riicd,
ettd huomioidaan edelld kisitellyt toimintaympiristdiden muutokset ja tulevaisuuden nikymit
(ks. Taulukko 2). On myés pantava merkille se, ettd kyse ei ole vain asiakkaalle viestimisestd vaan
siitd, miten tuotteet puhuttelevat erilaisia asiakkaita ja jopa kokonaisia markkinoita, ja miten saa-
daan aikaan globaalia liikehdintdd kohti "meidin palveluitamme” (Korkman & Arantola 2009).
Tami puolestaan edellytedd sitd, ettd palveluiden kehittdminen ponnistaa vahvasta kytkoksestd
toimintaympiristoonsi. Strategiatasolla tehtyjen arvovalintojen tulisi puolestaan heijastua palve-
luntarjoajan tavoitteiden asettamiseen ja niihin padsemistd edistivien prosessien suunnitteluun.

Perinteisesti ajateltuna palveluntarjoaja, esimerkiksi hotelliyrittidji, asettaa tavoitteensa palvelu-
tuotteiden kautta seuraten liiketaloudellista menestymistd muun muassa ydpymisvuorokausin,
petipaikoin, kiyttdastein ja kokoustilojen myyntitavoitteiden tiyttymiselld. Talloin keskeiseni
resurssina ovat tuotteet, joiden avulla panostetaan liikevaihdon kasvuun ja volyymeihin, seki
toivotaan, ettd asiakkaat ovat tyytyviisid tarjottuihin palveluihin ja asiakassuhteet kehittyvit.
Tuotekehitystyd kulminoituu usein hotellihuoneen hintaan, ja innovoinnissa litkutaan teknisen
tuotteen ominaisuuksien ja elementtien tasolla. Kun yritedjaltd kysytdan hinen liiketoiminnas-
taan, vastaus tulee usein kuin apteekin hyllyltd: ?Olen mukana hotelliliiketoiminnassa. Tuotamme
hotellipalveluita.” Vastaavasti asiakaskeskeisesti toimiessaan hotelliyrittdjd olisi kiinnostuneempi
asiakkaiden nukkumiskokemuksista miettien niiden optimoimista esimerkiksi erilaisin lisdpal-
veluin unohtamatta ridtiloitavien sinkyjen, tyynyjen, patjojen ja liinavaatteiden ominaisuuksia.

Asiakaskeskeinen nikékulma tarkoittaa sitd, ettd esimerkiksi ravintoloitsija ei tarjoa (vain) ra-

vintolapalveluja, myy ruokaa tai lihde siitd, ettd asiakas tulee ravintolaan tdyttimidn vatsansa.
Hin tuntee asiakkaansa syvillisemmin, koska kaikkihan me sydomme. Palveluntarjoaja, sen véreji

39



kantavat tyontekijit ja verkostossa toimivat yhteistyokumppanit sitoutuvat siihen, etti heidin
tehtiviinsi on tukea asiakasta monipuolisesti siind, mitd hin tekee (ks. Korkman & Arantola
2009). Toiminnan keskitssi on asiakas ja hinen arkensa ja toimintansa, ja tavoitteet asetetaan-
kin asiakassuhteiden kestolle, laadulle ja syvyydelle. Ravintola tiedostaa, ettd sen menestys pun-
nitaan asiakassuhteilla, ja panostamalla pitkijinteisesti niihin, voidaan saavuttaa kasvua. Kun
palvelukohtaamiseen ja asiakkaan kokemukseen panostetaan, on luontevaa, etti innovoinnissa
keskitytdin prosessien jatkuvaan hiomiseen ja kehittimiseen, jopa prosessi-innovaatioihin. Ra-
vintoloitsija esitteleekin liiketoimintaansa usein puhumalla asiakkaiden kokonaisvaltaisista ra-
vintolakokemuksista tai kokouslounaan sujuvuudesta ja onnistuneista kokousjirjestelyisti, jotka
johtivat poikkeuksellisen osuvaan seminaariantiin.

TAULUKKO 2. Kolme nakokulmaa liiketoimintaan

Asiakaskeskeinen nakokulma

Tavoitteet liikevaihdolle ja myynnille, usein tuot- Tavoitteet asiakassuhteille
teiden kautta

Keskeisena resurssina tuotteet Keskeisend resurssina asiakassuhteet

Liikevaihdon kasvuun panostamalla luodaan ja Asiakassuhteita kehittamalla syntyy liikevaih-
kehitetaan asiakassuhteita don kasvua

Keskitytaan tuoteinnovointiin Panostetaan prosessi-innovointiin

Arvo- ja tarinakeskeinen nakokulma

Tavoitteet kokonaisvaltaisesti ja tasapainoisesti toimintaymparistélle, yritykselle ja asiakkuuksille

Keskeiset resurssit paikallisuudessa, ihmisissd, osaamisessa ja globaaleissa verkostoissa

Tarinallisuuteen, elamyksellisyyteen, vastuullisuuteen ja kannattavuuteen panostamalla voidaan
muuttaa toimintaymparistoa

Tahdataan arvoinnovointiin

Asiakaskeskeiselld toimintatavalla voidaan saavuttaa suurta menestysti, misti esimerkkeini toi-
mivat niin IKEA (ei vain tiettyjd juttuja harvoille ja valituille tai parasta ratkaisua vain sinulle
— vaan hyvii ratkaisuja jokaiseen kotiin), Fiskars (ei myydi keittiveitsid — vaan tuetaan ihmisid
ruoanlaitossa) kuin Helsinki-Vantaan lentoaseman Almost@Home lounge (tehdiin odottami-
sesta mukavaa, autetaan ihmisti olemaan kuin kotonaan). Silti voidaan tunnistaa kolmas niko-
kulma, jossa ammennetaan erityisesti arvoista, elimyksellisyydestd, vastuullisuudesta ja tarinal-
lisuudesta. Arvo- ja tarinakeskeisessi nikdkulmassa jatketaan asiakaskeskeisestd nikokulmasta,
mutta laajennetaan sitd asiakasta paremmin puhuttelevaan suuntaan.

Ydinajatuksena on se, etti oivalletaan aineettomien kokemusten luonne seki aineettomien mer-
kitysten arvo ostopiitoksissi ja nihdiin niin sanotusti metsi puilta. Tillin ei litkuta mekaani-
sessa tarpeiden tyydyttimisessi (esimerkiksi "Osta timi hyvi pora halvalla.”) tai ongelman rat-
kaisemisessa sindnsi ("Ndin saat reiin seindin.”), vaan siini, ettd palvelutuote ja palveluntarjoaja
ovat tirkei osa asiakkaan elimii ja hin pystyy rakentamaan omaa identiteettidin tuotteen avulla
("Olet kiitevi kisistisi, hoidat hommat nopeasti ja tyylikkaisti ja osaamistasi arvostetaan.”). Mo-
nella tapaa asiakkaan arjen tunteminen ja siini mukana oleminen seki tuotteen merkityksiin,
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symboliikkaan ja aineettomaan lisdarvoon keskittyvi palveluiden kehittiminen kietoutuvat toi-
siinsa. Palveluiden kehittimisessi tulisikin kysyi, miki on se sosiaalinen, kulttuurinen tai hen-
kinen “evis”, jonka asiakas saa mukaansa, eli miki on tuotteemme merkitys ja miten piisemme
osaksi asiakkaan arkea. (ks. Garcfa-Rosell ym. 2010.)

Tuote voi olla identiteettityokalu paitsi asiakkaalle ja kokijalle my®ds tuotteen kehittijille (Garcia-
Rosell ym. 2010). Tillsin onkin olennaista, etti asiakkaan ja palveluntarjoajan arvomaailmat koh-
taavat ja ettd ne kohtaavat nimenomaan tuotteen avulla ja tuotteessa. Voimakkaan kulttuurisen tuo-
tekokemuksen, kuten brindikokemuksenkin, taustalla on usein vahva yrityskulttuuri ja poikkeava
arvomaailma, jotka on tehty nikyviksi (Fog ym. 2010). Tuote, joka ei niin sanotusti sovi yrityksen
”pirtaan”, on epiuskottava ja epiaito, mutta tuote, joka ei hetkauta asiakasta erottautumalla muis-
ta edukseen, on yhti heikoilla (ks. myds Gilmore & Pine 2007). Toimiessaan arvo- ja tarinakes-
keisesti palveluntarjoajan tulisikin asettaa litketoiminnan tavoitteensa kokonaisvaltaisesti ja tasa-
painoisesti toimintaympiristolle, yritykselle ja asiakkuuksille. Huolta tulisi kantaa niin yrityksen,
asiakkaiden kuin paikallisen ja globaalin toimintaympiristén seki toimialan tulevaisuudesta (ks.
myds Garcfa-Rosell ym. 2010; Kotler ym. 2010). Vastaavasti palveluntarjoaja ymmirtid paikalli-
suuden seki yrityksessd ja alueella olevien ihmisten ja osaamisen merkityksen seki globaalien yh-
teistyoverkostojen tirkeyden liiketoiminnan kehittdmisessd. Kokonaistavoitteena ei ole vain kasvu
tai tarpeiden tyydyttiminen, vaan miiritietoinen, rohkea, tulevaisuusorientoitunut ja aktiivinen
toimintaympdristdn muuttaminen panostamalla tarinallisuuteen, elimyksellisyyteen, vastuulli-
suuteen ja kannattavuuteen. Tami edellyttdd usein arvoinnovointia, eli asiakkaan arvokokemuk-
sen uudelleen mérittelemistd niin, ettd se poikkeaa olennaisesti kilpailijoista sekd auttaa tunnista-
maan uusia potentiaalisia toimialoja ja markkinoita (ks. Jensen 1999; Kim & Mauborgne 2005).

Esimerkkini tillaisesta arvo- ja tarinakeskeisestd nikokulmasta toimii ravintolaillallistuote, jota
kuitenkin myyddin kynttildillallisena kahdelle. Tuotteen ytimeni ei ole ravitseva ruoka sininsi
tai pelkkd ulkona sydminen, vaan tuote on asemoitu rakkauden ja romantiikan markkinoille. T4-
mi avaa uusia litketoimintamahdollisuuksia muun muassa ruokalistan suunnitteluun, tuotteiden
esillepanoon, sisustukseen, palvelukohtaamisiin ja lisépalveluiden myymiseen ennen kokemis-
ta, sen aikana ja kokemisen jilkeen. Tuttu tarinallisuutta hyddyntivi tuote on myds esimerkiksi
Rolex, joka on enemmin kuin kello, mistd merkkini sen tuoma tunnustuksellinen ja statuksel-
linen lisdarvo kiyttdjilleen. Toisena voidaan mainita ihmisten henkistymiseen liittyvit suurten
vastausten markkinat, joilla toimivat muun muassa erilaiset pyhiinvaellukseen ja henkistymiseen
perustuvat tuotteet. Vastaavasti palveluntarjoaja voi puhutella markkinoita tunnistamalla sieltd
erilaisia kuluttajatyyppeja muun muassa 16ytoretkeilijistd kapinalliseen ja hallitsijasta huolenpi-
tdjddn. (Jensen 1999; 2002; Aaltonen & Jensen 2012.) Matkailun tuotekehittdjin kisikirjassa®
(Garcia-Rosell ym. 2010) esitellddn samassa hengessi niin sanottuja suuria kertomuksia, maail-
manlaajuisesti tunnettuja merkityksis, joihin voidaan nojata palvelutuotteiden kehittimisessi.
Niitd ovat esimerkiksi sankaritarut, etsimisen ja ldytimisen innostus, hyvin ja pahan taistelu,
toivo paremmasta huomisesta, paluu juurilleen, hyviolo ja hyvinvointi seki itsensi ylittiminen.

Tarinallisuutta voidaan hyddyntii tuotekehitystydssi kolmella tavalla. Ensimmiisestd tasosta
voidaan kiyttdd nimitysti hdystiminen tai virittiminen, joka nikyy lihinni tuotteen mark-
kinointiviestinnissi. Jensenin (2005) esimerkki on osuva. Siind perinteikis norjalainen sardii-
nivalmistaja, King Oscar Sardines, pohti sitd, miten he voisivat vielikin paremmin erottautua
kilpailijoistaan markkinoilla, kun erillislupa kuninkaan nimen kiyttimiseen ei riiti. He keksi-
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vit liimata sardiinipurkkeihinsa pienen valkoisen lapun, jossa kerrottiin tuotteiden alkuperistd
enenevissi mairin kiinnostuneille asiakkaille, misti kyseisen purkin kalat oli pyydetty, minki
nimiselli paatilla seilattiin, kuka oli kapteeni, ja millaiset sidolot vallitsivat pyyntihetkelld. Ny-
kyisin televisiossa, radiossa ja sihkoisessi mediassa pyorivit mainokset pyrkivit yhi enemmin
vetoamaan ihmisten tunteisiin kiyttimilli voimakkaita mielikuvia tai auttamalla vastaanotta-
jaa “nikemiin metsin puilta’. Pankkipalveluita myytiin 1990-luvun laman jilkeen vahvasti
turvallisuuden tunteen avulla: "Meilld rahanne ovat turvassa”. Kilpailu- ja markkinatilanteen
muuttuessa myds asiakkaiden puhutteleminen muuttui. Kun edettiin kohti nousukautta, pan-
kit uskalsivat viestid palveluistaan vielikin voimakkaammilla merkityssisillsilli: "Mielenrauhaa”.
Elleivit litketoimintaprosessit ja tuotteen luonne muutu radikaalisti viestinnin mukaisesti, on
kyse tarinan enemmin tai vihemmin piille liimaamisesta. Tuotteeseen sininsi ei tehdd muu-
toksia, vaan vain viestintid tehdddn toisilla termeilld. Téssd tuote sindnsi on edelleen ytimeni ja
tarinalla pyritddn tekemidn nikyviksi aineetonta lisdarvoa.

Toisella tasolla tuotteistetaan vahvasti tarina edelld, mutta tarinankerronnassa jaidiin paikallisen
kuriositeetin tasolle. Tarkoitusperi voi olla hyvi ja paikallisuudesta usein ponnistava, mutta on-
gelmaksi muodostuu se, etti tarina ei niin sanotusti matkusta kulttuurista toiseen. Esimerkkini
tistd on hirvenpii, joka on 18ydetty Lehtojirven kylistd, Rovaniemeltd. Se on Pohjoismaiden
vanhin puuesine, joka juontaa viikinkiajalle ja on ollut laivan keulassa. Matkailuliiketoiminnas-
saan titd historiallista faktaa on hyddyntinyt esimerkiksi Arctic SnowHotel, jonka lumi- ja jai-
rakennukset olivat aseteltuna hirvensarvien muotoon ensimmiiselli talvikaudella. Ulkomaiselle
matkailijalle tuskin kertoo mitddn timi mainittu hirvenpii, ellei hin sitten satu harrastamaan
vaikkapa arkeologiaa, tuntemaan viikinkikulttuuria tai nikemiin rakennelmaa lintuperspektii-
vistd. Pohjapiirustuksena tai tontille sijoitteluna timi sininsd kiinnostava tieto jid taustalle ja
unohtuu. Timinkaltaisia esimerkkeji on Suomen matkailuala pullollaan, mutta asiakkaat har-
voin muistavat niitd tai tekisivit kohdevalintojaan juuri edelld mainitunlaisten “knoppitietojen”
perusteella. Toki on mahdollista ratsastaa “luovalla hulluudella” (esim. Eukonkannon MM-ki-
sat) tai houkutella viestinnilli lihinni keski-ikiisid suomalaisasiakkaita, kuten Ravintola Her-
rankukkaron hersyvistd uutiskirjekertomuksista voidaan paitelld. Kun tarinoiden merkityksestd
on kovasti viime vuosina puhuttu, matkailualalla on usein puolusteltu, ettd kyllihdn meilld on
niitd nuotiojuttuja ja monenlaista tarinaa kerrotaan.

Kun edetiin kolmanteen tapaan tuotteistaa tarinankerronnan avulla ja tarkastellaan koko tuote-
kehitysty6td tarinankerrontana, on luontevaa asettaa itse tarina keskioon. Hirvenpai-kertomus-
tahan voisi jatkaa esimerkiksi tuomalla mukaan tuotteen sisilté6n ja sitd kautta myds viestintddn
viikinkilaivaa, jonka keulassa hirvenpdd on uljaasti ollut kertomassa laivasta, sen miehistostd
ja yhteisén asemasta muille. Niistd on lyhyt matka edelld mainittuihin suuriin kertomuksiin,
maailmanlaajuisesti (tai muuten laajasti) tunnettuihin tarinoihin ja juonirakenteisiin. Hirven-
padstd puhumisen sijaan kyseisté esinettd ja ennen muuta sithen jo ammoisina aikoina liitettyjd
yhteisollisid merkityksid voisi hyddyntda lumi- ja jadhotellin kokous-, ravintola- ja majoituspal-
veluissa paitsi rohkeuden ja itsensd ylittimisen my6s oikean suunnan ottamisen, etsimisen ja
16ytimisen, pitkdn matkan taittamisen, loytoretkeilyn sekd kiidentaitojen merkityksind. T4ll6in
se puhuttelisi laajempaa, kansainvilistd asiakaskuntaa, johon edelld mainitut tunteet vetoavat.

Mitid esimerkiksi MEK:in aktiviteettien tuotteistamiseen tulee, sindnsi tyhjentdvid ja kansainvi-
lisillakin standardeilla arvioituna poikkeuksellisia tuotekuvauksia voisi vahvistaa ja monipuolis-
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KUVIO 1. Tarinatuotteistamisen kolme muotoa

taa tarinallisuuden avulla. Nykyinen teemapohjaisuus ja aktiviteettien korostaminen alleviivaa
kylld elimyksellisyyttd, mutta elimysajattelun perinteisessi mielessi (ks. Tarssanen & Kylinen
2007). Sen sijaan tarinallisuus, asiakkaan puhutteleminen merkitysten tasolla, on jainyt varjoon.
Samoin siirtyminen hetkellisesti hyvinolontunteesta ja elimystykityksesti kohti pitkikestoista
hyvinvointia ei ole niissi mukana merkitystasolla (Tarssanen & Kylinen 2007). MEK:in tuot-
teistamisohjeet ja tuotekriteerit voisivat ottaa mallia muun muassa Pohjois-Ruotsissa, Harad-
sin kylissi sijaitsevasta Treehotel:ista, joka on rakentanut hotellihuoneensa puihin yhdistimilld
arkkitehtien, muotoilijoiden, insindérien ja palveluosaajien asiantuntemusta. Treehotel ei koe
kilpailevansa hotelli- tai majoitusmarkkinoilla tai keskittyvinsi pelkistiin asiakkaan nukkumis-
kokemukseen. He toimivat nostalgiamarkkinoilla vedoten asiakkaidensa lapsuuden majakoke-
musmuistoihin unohtamatta nykyaikaisia, jopa futuristisia, majoittumisvaatimuksia. Timi ni-
kyy paitsi viestinnissi ja tilasuunnittelussa my6s asiakkaiden palveluprosesseissa.

Elimyksellisyys ja tarinallisuus tdysipainoisesti hyddynnettyni edistid my6s vastuullisuutta (ks.
Garcfa-Rosell ym. 2007; Garcia-Rosell ym. 2010). Pidemmin asiakasviipymin rinnalla palvelun-
tarjoaja osallistuu verkostosuhteillaan my®és paikallistalouden kehittimiseen ja sisiltovalinnoillaan
paikallisen eliminmenon vaalimiseen ja elivoittdmiseen. Merkittivd hyoty paikallisyhteisolle on
myds kannattavuudessa ja pitkdjinteisessi strategiatydssi, jos jalostusaste on nostettu riittdvin
korkealle. Yrityskeskeisen tai pelkistdin kansainvilistd asiakasta “paapovan” nikékulman sijaan
myds paikallisyhteisdd kohdellaan yhteni keskeisend sidosryhmind, mika tekee palveluliiketoi-
minnasta toimintaympiristolihtoistd ja arvo- ja tarinakeskeista.
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Loppusanat

Tissd artikkelissa olen tarkastellut sitd, miten matkailupalveluiden kehittimisen ja tuotteiden
sisiltdjen tulisi muuttua, kun toimintaympiristd muuttuu rakenteellisesti, toiminnallisesti ja
sisillollisesti. Olen antanut konkreettisia esimerkkeji siitd, miten matkailupalveluissa voidaan
huomioida nykyisti vahvemmin elimyksellisyys ja tarinallisuus. Timi edistdd my®s liiketoimin-
nan vastuullisuutta, kun liiketoiminnan arvot ja periaatteet kumpuavat paikallisuudesta, vahvas-
ta alueellisesta verkostoitumisesta ja asiakkaiden aktiivisesta osallistamisesta ja eri toimijoiden
puhuttelemisesta merkitysten tasolla. Kokonaisuutena elimyksellisyys, tarinallisuus ja vastuulli-
suus paitsi vastaavat vallalla oleviin asiakaskiyttiytymisen muutoksiin my®s toimivat ennakoi-
vina ratkaisuina ja arvovalintoina tulevaisuuden muutosvoimissa.

Liiketoiminnan ja palveluiden kehittimisessi on tirkedd oivaltaa, ettd palveluliiketoiminnassa
tuotteiden ja toiminnan kehittimistd on mahdotonta erottaa toisistaan. Lisiksi tuotteiden yti-
messi tulisi olla palveluntarjoajan ja asiakkaiden yhteneviiset arvot, ja tuotteet ovat vilineitd
merkitysten luomiseen ja identiteetin rakentamiseen. Timai edellyttid kuitenkin sitd, ettd vaih-
toarvon rinnalla oivalletaan kiyttdarvon ja merkitysarvon rooli palveluiden tuottamisessa ja ku-
luttamisessa. Niin ollen kyse ei ole viestinnillisesti, iskulauseiden tasolla liikkuvasta kiddnteestd,
vaan kokonaisvaltaisesta liiketoimintaprosessien kehittimisesti ja pitkijinteisestd strategiatydsti.
Edunsaajina eivit ole tilloin vain yritykset lyhyelld aikavililld tai asiakkaat keskipitkilld aikavi-
lilld, vaan koko toimintaympiristo ja kehittyvi toimiala pitkilld aikavililld.

KUVA 1. Tarinallisuus, elamyksellisyys ja yhteiskuntavastuullisuus kuuluvat jo yhdeksan ker-

taa jarjestetyn Hollolan keskiaikatapahtuman arvoihin. Rohan tallien keskiaikainen ratsastus-

(kuva Paivi Tommola)
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Paivi Tommola

TIENRISTEYKSIA JA SUUNTAVIIVOJA TULEVASSA
MATKAILUPALVELUTUOTANNOSSA - DELFOIN KERTOMAA
MATKAILUELINKEINON KEHITYSNAKYMISTA

Tama artikkeli on raportti Tulevaisuuden matkailijat 2030 Delfoi-paneelista, joka toteutet-
tiin sahkoisena kesan ja syksyn 2011 aikana. Paneeli oli osa Lahden ammattikorkeakoulun
Matkailun alan Tulevaisuuden matkailijat -hanketta. Keskeisena mielenkiinnon kohteena
oli kysymys siita, millaisia trendeja matkailijoiden kulutuskayttaytymiseen liittyy, ja miten
ne vaikuttavat matkailijoiden tarpeisiin tulevaisuudessa. Taman tiedon pohjalta pyrittiin
ideoimaan, miten matkailupalveluja kannattaisi kehittaa, jotta ne vastaisivat mahdollisim-
man hyvin matkailijoiden asiakastarpeita vuoden 2030 Suomessa. Tarkastelun kohteena
olivat seka kansalliset etta kansainvaliset matkailijat.

Delfoi-menetelmin nimi viittaa antiikin Kreikkaan, jossa oraakkeleiksi kutsutut papittaret vi-
lictivdt jumalten ennustuksia kansalle. Menetelmi on monikierroksinen, ja siind korostuvat
anonymiteetti sekd interaktiivisuus (Kuusi 2002, 206-207.). Vastaajat nikevit muiden esittimit
kommentit, mutta he eivit tiedd, kuka on mielipiteiden takana. Tilld tavoin muiden esittimien
nikemysten kommentointi ja eridvienkin mielipiteiden esittiminen on helpompaa. Paneeliin
kutsuttiin mukaan matkailualan asiantuntijoita yritystoiminnan, tutkimuksen ja kehityksen,
koulutuksen ja hallinnon piiristd. Kutsun hyviksyi 32 asiantuntijaa (liite 1). Paneeli koottiin
pidosin matkailuelinkeinon edustajista, ja sen tarkoituksena oli tuoda esiin kiytinnonliheinen,
suomalaiselle matkailuelinkeinolle mahdollisimman hyddyllinen nikékulma. Paneelin sisillossd
keskityttiin erityisesti vastakkaisiin ja/tai kiistanalaisiin trendeihin sekd Suomen matkailuelin-
keinon kannalta erityisen kiinnostaviin matkailijavirtoihin. Niiden pohjalta pyrittiin hahmot-
tamaan tienristeyksid ja suuntaviivoja tulevalle matkailupalvelujen tuotannolle.

Matkailijavirtojen ennakoidut muutokset

Paneelin ensimmiiselld kierroksella mielenkiinnonkohteena olivat matkailijavirrat. Tarkas-
telussa keskityttiin neljin Suomen matkailuelinkeinon kannalta kiinnostavan erityisryhmin
matkailullisiin tulevaisuudennikymiin. Tarkastelussa olivat omina ryhminiin mukana ve-
niliiset ja aasialaiset matkailijat, seniorit seki litkematkailijat. Jokaisen erityisryhmin osal-
ta arvioitiin sekd matkailijamiirin kasvun todennikdisyyttd etti toivottavuutta Suomen
matkailuelinkeinon kannalta. Toisella kierroksella pyrittiin ideoimaan, miten matkailupal-
velun tuottajat voisivat parhaiten huomioida palvelutuotannossa kunkin erityisryhmin en-
nakoidut asiakastarpeet.

Kolmen ensimmiisen erityisryhmin osalta matkailijamiirin kasvuun uskottiin vahvasti, veni-
ldisten osalta jopa siind miirin, ettd matkailijanikékulmasta nousi uhkakuvaksi arkipiiviistymi-
nen ja matkailuelinkeinon nikdkulmasta matkailijarakenteen liiallinen yksipuolistuminen (ks.
Venilidiset matkailijat Suomessa -artikkeli toisaalla tissi julkaisussa). Neljin tissi tarkastellun eri-
tyisryhmin lisiksi cutkimuksessa nousivat esille ulkomaiset valmismatkailijat, joille suunnatussa
palvelutuotannossa nihtiin runsaasti hyddyntimitonti kehityspotentiaalia. Timin potentiaalin
kiyttoonoton uskottiin edellyttidvin kuitenkin toimijoiden yhteistyon lisidmistd ja kokonaan
uudenlaisten ansaintalogiikoiden muodostamista.
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Uutta kasvupotentiaalia Aasian maista

Aasian maista lihtdisin olevan matkailun osuuden kaikesta ulkomaanmatkailusta on maailman-
laajuisessa tarkastelussa ennakoitu vuoteen 2020 mennessi nousevan nykyisestd 21 %:sta noin
30 %:iin (Oxford Economics 2011, 2). Suomen osalta timin kasvupotentiaalin hyédyntiminen
on toistaiseksi ollut vajaatehoista. Vuonna 2009 maassamme kiyneistd ulkomaalaisista matkai-
lijoista vain 5,5 % oli aasialaisia (Rajahaastattelututkimus). Panelisteista noin 70 % uskoi, ettd
aasialaisten osuus kaikista Suomeen saapuneista ulkomaalaisista matkailijoista vuonna 2030 tulee
olemaan vihintdin 10 %, mika tarkoittaisi nykyiseen verrattuna lihes kaksinkertaista prosent-
tiosuutta. Riskeini viitteen toteutumiselle pidettiin matkakustannusten kohoamista seki puut-
teellisia lentoyhteyksid. Mahdollisuutena uskottiin markkinoinnin voimaan.

"Kaikki riippuu markkinoinnista. Jos panostetaan markkinointiin, virrat kasvavat. Oleel-
lista kehityksen kannalta on kysymys siitd, ovatko valtio ja yritykset valmiita panostamaan
markkinointiin.”

"Toisaalta Keski-Euroopan kentiit saavat kovaa vauhtia suoria yhteyksii ja halpalentoyhtioi-
den lentoja Aasiaan. Helsingin asema aasialaisten matkailijavirtojen vastaanottajana hei-
kentyy, ellei lentoyhtividen “tuki markkinointia lisiti.”

“Vaikken usko tulevaisuuden massamatkailuun samalla tavoin kuin nyt, tulee Aasian yliluok-
ka matkustamaan tulevaisuudessakin, ja osa siiti kasvavasta rybmisti suuntaa Eurooppaan
ja osana Euroopan tourneetaan myos Suomeen.”

Aasialaisten matkailijoiden osuuden kasvua pidettiin Suomen matkailuelinkeinon kannalta toi-
vottavana. Jopa 40 % panelisteista katsoi viitteen toteutumisen olevan erittiin toivottavaa. Aa-
sialaisia asiakkaita pidettiin toisaalta "helppoina” ja hyvikiytoksising, toisaalta yrittdjin kannalta
erittdin tuottavina. Tdmd perustui otaksumaan siitd, ettd aasialaisten matkailijoiden osalta ak-
tiivisimmat matkailijat [dytyvit tulevaisuudessakin yliluokan piiristd. Kokonaisuutena vastauk-
sista ilmeni halu panostaa Aasian maista lihtdisin olevaan matkailuun, joten lihtalueeseen ja
sen kulttuureihin liittyvin tietotaidon lisidminen lienee eris edessd olevista haasteista. Kohde-
ryhmini aasialaiset ovat kuitenkin laaja ja moninainen sektori, jonka sisilld on tunnistettava
ja huomioitava eri kulttuurien viliset erot. Matkailun edistdmiskeskuksen tilastojen (Rajahaas-
tattelututkimus) mukaan vuonna 2011 33 % maahamme saapuneista aasialaisista matkailijois-
ta tuli Japanista, 22 % Kiinasta, 12 % Eteld-Koreasta ja 8 % Intiasta. Vahvimmin kasvussa oli
intialaisten ja kiinalaisten matkailijoiden méiri (ks. myds TEM 2012, 62—-64). Sama trendi on
havaittu my6s maailmanlaajuisesti; mm. Yeoman (2008, 31.) uskoo Kiinan lihivuosina korvaa-
van Japanin Aasiasta lihtdisin olevan matkailun mahtimaana.

49



40

30

20

0 rF_~ 4
- - + ++
_ +\- +4+
M Todennikaisyys (%) M Toivottavuus (%)

Todennikdisyys (+/-) neutraali kanta Toivottavuus (+/-) neutraali kanta
(---) erittdin epatodennikéinen  (+) hieman todennakdinen (---) erittiin ei-toivottava  (+] hieman toivottava
(--) melko ep&todenn&kdinen (++) melko todenn&kainen (--) melko ei-toivottava (++) melko toivottava
(-) hieman epatodennikdinen  (+++) erittdin todennékdinen  (-) hieman ei-toivottava (+++) erittdin toivottava

KUVIO 1. Vuonna 2009 Suomeen saapuneista matkailijoista 5,5 % oli aasialaisia. Kuvios-

sa panelistien arvio seuraavan vaitteen toteutumisen todennakdisyydesta ja toivottavuudesta:
"Vuonna 2030 aasialaisten matkailijoiden osuus kaikista Suomeen saapuneista ulkomaalaisis-
ta matkailijoista tulee olemaan vahintaan 10 %.”

Seniorimatkailijoiden maara ja aktiivisuus kasvussa

Kolmantena erityisryhmini tutkimuksessa huomioitiin seniorimatkailijat, joiden osuus on
2000-luvulla kasvanut tuntuvasti suurten ikiluokkien jiityi elikkeelle. Matkailun edistimis-
keskuksen (2004a, 2004b, 2006, 2) arvion mukaan vieston ikirakenteen merkittivi muutos
tulee vuoteen 2020 mennessi aiheuttamaan muutospaineita matkailulle. Suurin lomamatkaili-
joiden miirin kasvu Suomessa tulee vuoteen 2020 mennessi kohdentumaan 55-64-vuotiaiden
matkailijoiden ikiryhmiin.

Panelistit allekirjoittivat lihes yksimielisesti viitteen siitd, ettd seniorimatkailijat tulevat olemaan
vuonna 2030 merkittivin erityisryhmi kotimaisten matkailupalvelujen kuluttajina. T4ti perus-
teltiin véeston ikdrakenteella. Muina seniorimatkailun tulevaisuuteen oleellisesti vaikuttavina
tekijoind pidettiin seniorien lisddntynyttd aktiivisuutta sekd vakiintunutta taloudellista asemaa,
joiden merkityksestd ovat aiemmin tehneet samansuuntaisia havaintoja mm. Amadeus (2007)
ja Glover & Prideaux (2009). Myés tavoilla ja tottumuksilla uskottiin olevan suuri merkitys,
silld vuoden 2030 seniorit ovat sukupolvea, joka on jo nuoruudessaan tottunut matkustamaan.

"Vuoteen 2020 mennessi meilli on 500 000 eliikeliisti enemmiin kuin nyt, joten aika var-
maa faktaa timd.”

"Senioreiden subteellinen osuus viestosti kasvaa ja samalla seniorit ovat entisti parempikun-

toisia. Heilli on aikaa ja varaa ja halua jatkaa jo nuoremmalla iilli totuttua matkailevaa
elimaintapaa.”
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Viitteen toteutumista kyseenalaistavat huomiot liittyivit lihinni seniorimatkailijoiden yksilsl-
lisiin tarpeisiin sekd otaksuttuun haluun valita matkakohteikseen kotimaatamme limpimimpii
kohteita. Seniorimatkailun lisiintymistd itsessdin ei kyseenalaistettu.

"Seniorimatkailijat jakautuvat erilaisiin alarybmiin, joilla ei vilttimiitti ole paljoakaan yh-
teistdi. Toki esteettomyyden merkitys nousee.”

"Suuntaavatkohan ainakin suomalaiset seniorit limpimdidin? Toisaalta Swomi voi olla mo-
nelle ulkomaalaiselle kerran elimiissi -kokemus, joka halutaan toteuttan, miksipd ei siis vii-
meisticn elikkeelld.”

Suhtautuminen seniorimatkailijoiden osuuden kasvuun oli padosin mutta ei yksinomaan mydn-
teistd. Kyseisen asiakasryhmin varakkuuteen ja matkailuintoon suhtauduttiin positiivisesti, mutta
yksittiisen matkailupalvelun tarjoajan kannalta heterogeenista matkailijakuntaa pidettiin kui-
tenkin toivottavampana. Toisaalta uskottiin, ettd erikoistuminen senioriasiakkaiden tarpeisiin
saattaa tulevaisuudessa avata uusia liiketoimintamahdollisuuksia suomalaisille matkailualan yrit-
téjille. Seniorimatkailun kehittdmisessi huomioitavia nikékohtia on listattu tarkemmin taulu-
kossa 1 timin julkaisun sivulla 55.
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KUVIO 2. "Seniorimatkailijat ovat vuonna 2030 merkittavin erityisryhma kotimaisten matkailu-
palvelujen kuluttajina.” Vastaajien suhtautuminen vditteen toteutumisen todenndkdisyyteen ja
toivottavuuteen

Liikematkailun kasvuennusteissa huomionarvoista epavarmuus

Ulkomailta Suomeen suuntautuvan litkematkailun osalta vastaajien kehitysennusteet olivat mo-
ninaisia. Noin 30 % uskoi, etti ulkomailta Suomeen suuntautuvan liikematkailun osuus on
vuonna 2030 melko todennikoisesti vihintiin 10 % suurempi kuin nyt. Toisaalta lihes saman-
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suuruinen joukko ennusti liikematkailun pikemminkin supistuvan, johtuen sihkéisen yhtey-
denpidon ja etitydn osuuden kasvusta.
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KUVIO 3. "Liikematkojen osuus kaikesta ulkomailta Suomeen suuntautuvasta matkailusta
vuonna 2030 on vahintaan 10 prosenttiyksikkod suurempi kuin nykyisin.” Vastaajien suhtautu-
minen vditteen toteutumisen todennakadisyyteen ja toivottavuuteen

Liikematkailun kasvuennusteiden epivarmuuteen vaikuttavina tekijéind mainittiin elinkeino-
elimin kehityksen ja taloustilanteen suuri vaikutus. Prosenttiosuuden kasvuennustetta heiken-
tid oleellisesti myds vapaa-ajanmatkailun ennakoitu voimakas kasvu. Jos talous suosii suomalai-
sia yrityksii, liikkematkailu voi mainituista hidasteista huolimatta kasvaa voimakkaasti vuoteen
2030 mennessi.

Huolimatta epivarmuudesta liikematkailun kasvun toteutumisessa liikematkustuksen osuuden
kasvua pidettiin pidosin toivottavana. Erityisesti Suomen korkean teknologiaosaamisen toivot-
tiin houkuttavan yritysvierailuja ja kongresseja maahamme. Myos Suomen turvallisen imagon
katsottiin toimivan ulkomailta maahamme suuntautuvan liikematkailun osalta keskeiseni ve-
tovoimatekijini.

"Liikematkailu pikemminkin supistun. Pienet asiat hoidetaan sibkdisesti, eiki endi mat-
kusteta. Tihin kuitenkin vaikuttaa eniten elinkeinoelimin kasvupotentiaali ja sen toteu-
tuminen. Jos talous suosii suomalaisia yrityksii, liikematkailu voi tisti huolimatta kasvaa.”

"Vapaa-ajanmatkailu kasvaa pitkilli aikavililli ehki businessmatkailua nopeammin. Yritys-
ten keinot vihentid liikematkailua laman aikana jiivit elimdin, ja tekniikan kehittymisen
myotd video- tms. etineuvottelumahdollisuudet tulevat yleistymdiin.”

“Suomen hyvi maine ja osaaminen yrityssektorilla saisi tuoda enemmin yritysvierailuja maa-

hamme. Lisiiksi aiheeseen liittyviit kongressit ja alueen turvallisuus jirjestijimaana olisi nos-
tettava korkeammalle.”
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Matkailupalvelutuotannon raataloinnin suuntaviivoja

Erityisryhmikohtaisessa riitiloinnissi nikyi kaikkien asiakasryhmien osalta pyrkimys sihkoi-
sen litketoiminnan kehittimiseen ja palvelujen eriyttimiseen hinta-laatutason mukaan. My®s
hyvinvointipalvelujen ja maaseutumatkailun kehittiminen koettiin tirkeiksi teemoiksi useiden
eri kohderyhmien osalta, samoin toimintaympiristn turvallisuuden ja luontoympiristén huo-
mioiminen kohderyhmille suunnatussa markkinoinnissa.

Kokonaisuutena esille haluttiin nostaa pyrkimys erityisryhmien tarpeiden huomioimiseen, mutta
pitkille viety yksipuolistaminen nihtiin kuitenkin ennemmin uhkana kuin haittana. Erityisryh-
mien tarpeiden tunnistamisen ja niihin reagoimisen ohella panelistit halusivat nostaa nikyviin
sen, ettd yksin tarpeiden huomioiminen ei riitdi. On myds muistettava tuoda markkinoinnissa
esille se, ettd erityisryhmien tarpeet on huomioitu.

Alla olevassa taulukossa on koottuna TULEVA-hankkeen Delfoi-paneelin esille nostamia kehi-
tystarpeita asiakasryhmittdin.

Tienristeyksia matkailupalvelutuotannossa

Delfoi-paneelissa arvioitiin, miten TULEVA-hankkeessa havaitut vastakkaiset suuntaukset (Pu-
hakka 2011) tulevat kehittymiin tulevaisuudessa, ja miten niiden ennakoituihin kehitysniky-
miin voitaisiin varautua tulevaisuuden matkailupalvelutuotannossa. Nimi suuntaukset eivit
vilttimittd ole toisiaan poissulkevia, mutta niiden kehitysnikymit nostavat esille aivan uusia,
mielenkiintoisia nikékulmia, jos suuntauksia tarkastellaan rinnakkain. Tissi artikkelissa esilld
on matkakohteen etidisyyteen, palvelujen hintaluokkaan, matkajirjestelyjen omatoimisuusastee-
seen seki kohdeuskollisuuteen liittyvii vastakkaisia nikokulmia.

Lahelle virkistymaan, kauemmas lomalle

Noin puolet panelisteista uskoi lihimatkailun (miiriteltyni tissi alle 2 h:n matkan piissi kotoa
tapahtuvaksi matkailuksi) kasvattavan suosiotaan vuoteen 2030 mennessi. Toinen puoli vastaa-
vasti ei pitinyt titd kehityskulkua todennikéiseni. Alueelliset eroavaisuudet ja toisaalta myds
pyrkimykset viikoittaisen vapaa-ajan ja varsinaisen loma-ajan erotteluun heijastuvat vastauksis-
sa. Tissid tarkastelussa mukana oli vain kotimaanmatkailu; laajemmalla sektorilla lihi- ja kauko-
matkailun méiritelmit olisivat aivan toisenlaiset.

53



TAULUKKO 1. Delfoi-paneelissa esille nousseita matkailupalvelujen kehitystarpeita asiakas-
ryhmien mukaan luokiteltuina (kuvat ScandinavianStockphoto)

A Venalaiset matkailijat

» Palveluhenkilokunnan kielitaidon ja kulttuurintuntemuksen kehittaminen

Ultraluksus-palvelujen kehittaminen

Hyvinvointipalvelujen kehittaminen

All inclusive -pakettien kehittaminen
e Lisaa huomiota myyntiin sahkaisissa jakelukanavissa

Asiakasryhman tarvekartoitus ja tarpeisiin sopivien palvelujen raataldinti

Palvelutarjonnan jatkuva kehittaminen ja uudistaminen
* Laajempaa hinta- ja laatuvariaatiota majoitukseen ja
aktiviteetteihin

Valmiiden matkapakettien monipuolistaminen

Palvelujen saavutettavuuden kehittaminen (viisumikaytanto,
matkustustavat, aukioloajat, varaus)

Venaldisten juhlapyhien “"venalaistaminen” (erityisesti ruokailut)

Korkealuokkaisten majoituspalvelujen kehittaminen
* Helposti saatavilla olevien oheispalvelujen linkittaminen
majoitukseen

Turvallisuuden huomioiminen markkinoinnissa

* Maaseutumatkailun kehittaminen, erityisesti kalastuspalvelut

B Aasialaiset matkailijat

e Kulttuuriryhmien mukainen eriyttaminen pienempiin kokonaisuuksiin,

kulttuurieroavaisuuksien ymmartaminen

Palveluntarjoajien kielitaidon ja kulttuurintuntemuksen kehittaminen 4 “'m * ~
Aktiviteettiohjelmat kuten tahtitiede : v s M
Profiloituminen Incentive- ja Design-kohteena

e Panostus markkinoille tulon helpottamiseen

Stopover-tuotteiden kehittaminen ja markkinointi

Lapin luonto ja puhtaus esille markkinoinnissa

Japanin- ja kiinankieliset markkinointi- ja opasmateriaalit
Tietoisuuden lisdaminen Suomesta turvallisena kohteena

Myynti kokonaisuutena

Luontopalvelut

Kaupunkikulttuuripalvelut

Opastuspalvelujen raataldinti

Majoituspalvelujen kehittaminen

Intialaiset: korkeatasoinen majoitus, intialaisen ruuan saatavuuden parantaminen

Hyvin tuotteistetut ohjelmapalvelut omalla kielella
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C Seniorimatkailijat

* Extraohjelmaa sovelletusti
» Kaikille toimijoille oma strategia, lukumaaraltaan merkittava kohderyhma

e Ohjelmapalvelut lisadntyvaan aktiivisuuteen

o Wellbeing-tuotteet

e Esteettomyyden huomioiminen palvelutuotannossa

* Hyvinvointipalvelujen kehittaminen S
e Korkealuokkaiset spesiaalituotteet

e Erityistarpeiden huomioiminen majoituspalveluissa
¢ |nnovatiivinen tuotekehitys

e Ra&ataloidyt palvelukokonaisuudet

¢ Palvelujen saavutettavuus

¢ Yhteiséllinen matkustaminen

e Teemalomien kehittdaminen

e Historia nakyviin palvelutuotannossa

e Turvalliset ohjelmapalvelut luonnossa

D Liikematkailijat

e Rauhan ja hiljaisuuden esille nostaminen palvelutuotannossa

e Luksusluokan palvelujen kehittaminen

e Kokousohjelmien kehittaminen

e Erilaisten tarpeiden selvittéminen ja huomioiminen

e Alkuperaisiin taitoihin ja yhteistoimintaan liittyvien aktiviteettien
kehittaminen

e B to B -myynnin kehittaminen

e Hyvinvointipalvelujen kehittdaminen

e Palvelujen sujuvuus ja helppo saatavuus

e Virtuaalipalvelujen kehittaminen

e Matkustamisen ja majoittumisen helppous ja mukavuus

e Kongressitilojen kehittaminen

e Laadukkaiden keskustahotellien kehittaminen

e Helposti raataloitavissa olevat palvelupaketit
e Palvelutarjonnan kehittdaminen ymparivuotiseksi
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KUVIO 4. "Vuonna 2030 suomalaiset kayttavat vapaa-ajallaan mieluummin alle 2 h:n mat-
kan paassa kotoaan sijaitsevia lahimatkailupalveluja kuin matkustavat kauemmas.” Vastaajien
suhtautuminen vaditteen toteutumisen todennakdisyyteen ja toivottavuuteen

Lihimatkailun kasvun uskottiin ilmenevin lihinni viikoittaiseen vapaa-ajanviettoon liittyvin
matkustamisen lisddntymisend, kun taas loma-aikojen matkailun uskottiin edelleen suuntautuvan
kauemmas. Matkailu tulee oletettavasti kasvamaan kokonaisuutena nopeammin kuin lihialu-
eille suuntautuva matkailu, jolloin alueellisten matkailupalvelujen kehittimisessi tulisi huomi-
oida asiakasprofilointi. Tarkastelussa oleellista on se, onko kohde profiloitunut pidempiaikaisen
lomailun palveluntarjoajaksi vai lyhytaikaisiin, arkisemman vapaa-ajanvieton virkistyspalvelui-
hin. Palvelutarjontaa voitaisiin tilloin kehittdi eri suuntiin oletetun kiyttéprofiilin mukaan.

Erityiskysymyksinid nousivat esille alueelliset nikékulmat ja ekologisuus. Ruuhka-Suomen li-
sddntyvd panostaminen lihimatkailuun nihtiin yrittdjinikékulmasta suotavana. Pohjois-Suo-
men nikokulmasta lihimatkailun osuuden kasvu nihtiin selkeisti ei-toivottuna johtuen siitd,
ettd sen ennakoitiin tarkoittavan samalla Lapin matkailuosuuden vihenemisti. Ekologisuutta
pidettiin lihimatkailun osalta havaittuna mutta liian vihin hyddynnettyni markkinaetuna.
Lapin matkailun nikdkulmasta lihimatkailun sektoria halutaan laajentaa. Pohdittavaksi nousi
kysymys siitd, miten timi voitaisiin tehdi ekologisuudesta tinkimicti.

"Runbka-Suomessa lihimatkailun kasvu on mahdollista, ja tiukentuvat médiriykset ja kas-
vavat kustannukset pakottavatkin tihin.”

"Lihimatkailun osuus kasvaa todennikéoisemmin mm. tyéelimin muutosten myiti. Ihmiset
pitivit useampia lyhytaikaisempia lomia. Lihimatkailua tullaan suosimaan yhi enemmiin
myos ekologisista syisti. Toisaalta myos pitkien vapaiden mdiiri kasvaa (erilaiset sapatti- ja
vuorotteluvapaat yleistynevit), jolloin pitkiaikaiset oleskelut ulkomailla myés kasvavat.”

"Alle 2 h:n pidissi Eteli-Suomen isoista kaupungeista kiytinndssi, mikd tarkoittaisi sitd, etti
Lapissa ei kiytiisi endd. Toivottavasti ei néiin!”
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“Ekologisesti ajatellen lihimatkailu on kestivimpi ratkaisu. Toisaalta kasvun rajat tulevat no-
peammin vastaan etenkin pienilli markkinoilla kuten Suomi, joten meille on tirkeid saada
maahan entistii enemmdin myis ulkomaisia matkailijoita.”

Tilauksessa vastuullista luksusta

Kuluttajien vaurastuessa luksusmatkojen kysynnin ennustetaan lisddntyvin ja deluxe-kohteiden
miirin kasvavan. Kuoni Travel (2011, 28) on arvioinut noin viidesosan matkailijoista pitivin
sitd tirkeind osana lomamatkaansa vuonna 2020. Delfoi-paneelissa arvioitiin, millaisia mahdol-
lisuuksia timi tarjoaa kotimaisten palveluntarjoajien kannalta. Kannattaisiko Suomen pyrkii
profiloitumaan luksusluokan palveluiden tuottajana?

Vastaajista pidosa ei pitinyt uskottavana viitettd siitd, ettd Suomi profiloituisi vuoteen 2030
mennessi luksusluokan vapaa-ajanmatkojen kohdemaaksi. Ongelmana pidettiin tydvoimakus-
tannuksia seki palvelukulttuurin puutetta. Myds matkailualan sirpaleisuus tekee kokonaisval-
taisen luksustason profiloitumisen vaikeaksi. Suomessa matkailuyritykset ovat keskimiirin pie-
nid ja itseniisid, joten profiloituminen edellyttiisi osin my®s alan kansainvilisen markkinoinnin
uudelleen organisointia.

“Suomeen tuskin syntyy sellaisia pidomia, jotka mahdollistavat todellisen luksustarjonnan,
vaikka kehitys olisikin toivottava. Tillainen kehitys mahdollistaisi pienet matkailijamddrit
Jja suuret tuotot, mutta ei ole realistinen.”

"Meilli yritystoiminta on kallista, emmeki koskaan pysty kilpailemaan hinnoilla. Siksi oli-
si erittdiin toivottavaa, etti korkeilla hinnoilla asiakkaat saisivat aina myis korkeaa laatua.
Premium-laatu ja luksus olisivat suuntia, mihin meidin olisi ehdottoman jirkevid satsata.
Myés siiti syystd, etti Suomesta kiinnostuneimmat ulkomaiset matkailijar ovat useimmiten
keskimddriisti koulutetumpia ja paremmin toimeentulevia, jotka ovat valmiit maksamaan
laadusta.”

Luksusluokan palvelujen ohella myds edullisen hintaluokan palvelujen kysynti etenkin majoi-
tuspalvelujen osalta on ollut viime vuosina kasvussa (Tyo- ja elinkeinoministerio 2009, 45-46).
Vastaajat uskoivat timin kehityskulun jatkuvan, mutta Suomen tarjonnan ei uskottu pystyvin
tdysin vastaamaan halpamatkojen kysyntdin. Painavimmaksi argumentiksi viitteen mukaista
kasvuennustetta vastaan nousivat markkinoiden pienen koon asettamat rajoitukset valmismat-
kailun hyddyntimiselle laajassa mittakaavassa. Toisaalta todettiin, ettd Keski-Euroopan heikko
lumitilanne saattaisi osaltaan edesauttaa edullisten vapaa-ajanmatkojen myyntid talvikaudella.
Toisena mahdollisena edullisten vapaa-ajanmatkojen kysynnin kasvattajana mainittiin halpalen-
toyhtididen Suomeen suuntautuvien reittilentojen lisiintyminen, jota ei pienten markkinoiden
vuoksi kuitenkaan pidetty todennikdisend. Vaikka pddosa vastaajista pitikin edullisten vapaa-
ajanmatkojen kysynnin lisadntymistd positiivisena, “massoittumista” ja "halvaksi” leimautumis-
ta haluttiin véleeda.
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KUVIO 5A. "Suomi on vuonna 2030 profiloitunut luksusluokan vapaa-ajanmatkojen kohde-
maaksi.” Vastaajien suhtautuminen vditteen toteutumisen todennakdisyyteen ja toivottavuu-
teen
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KUVIO 5B. "Suomeen suuntautuvien edullisten vapaa-ajanmatkojen kysynta vuonna 2030 on

nykyiseen verrattuna vahintaan puolitoistakertainen.” Vastaajien suhtautuminen vaitteen to-
teutumisen todennakdisyyteen ja toivottavuuteen

Todennikdisyys (+/-) neutraali kanta Toivottavuus (+/-) neutraali kanta
(---) erittdin epatodennikéinen  (+) hieman todennakdinen (---) erittiin ei-toivottava  (+] hieman toivottava
(--) melko ep&todenn&kadinen (++) melko todenn&kainen (--) melko ei-toivottava (++) melko toivottava
(-) hieman epatodennikdinen  (+++) erittdin todennékdinen  (-) hieman ei-toivottava (+++) erittdin toivottava

Edullisten matkojen kehittimisen kannalta esille nousi halu hyédyntid Suomen tarjoamia mah-
dollisuuksia pienin kustannuksin toteutettuun omatoimiseen luontomatkailuun, miki osaltaan
toisi uutta volyymia Suomen matkailuelinkeinolle.

"Suomessa on erinomaiset edellytykset omatoimiseen luontopohjaiseen matkailuun pienin kus-
tannuksin.”

"Edullisten matkojen tarjonnan parantaminen ei mielestini poissulje mahdollisuutta profi-
loitua korkealaatuiseen, luksusluokan vapaa-ajan matkailuun.”

Pidosa vastaajista uskoi, ettd eettisyys ja vastuullisuus on vuonna 2030 matkailijoiden asiakas-

tarpeiden midrittdjiand tirkeimpiid kuin luksuskuluttaminen. Téstd huolimatta uskottiin, et-
td eettisen asenteen esilletuominen kuluttajien maksuhalukkuudessa saattaa olla ongelmallista.
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"Eettisyys ja vastuullisuus on tirkeid, mutta saataisiin nyt ensin ne matkailijat maksamaan
ympiristoystivillisisti tuotteista enemmiin kuin muista.”

"Uusissa matkailumaissa pédstidin vasta vaubtiin luksuksen etsinndissi, joten kokonaisjoukos-
sa eettinen ja vastuullinen nikyy, mutta ei pidroolissa.”
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Todennikdisyys (+/-) neutraali kanta Toivottavuus (+/-) neutraali kanta
(---) erittdin epatodennékdinen  (+) hieman todenn&kdinen (---) erittdin ei-toivottava  (+) hieman toivottava
(--) melko ep&todennakdinen (++) melko todennakginen (--) melko ei-toivottava (++) melko toivottava
(-) hieman ep&todennikdinen (+++) erittdin todennakdinen (-] hieman ei-toivottava (+++) erittdin toivottava

KUVIO 6. "Eettisyys ja vastuullisuus on vuonna 2030 matkailijoiden asiakastarpeiden maaritta-
jana tarkeampaa kuin luksuskuluttaminen.” Vastaajien suhtautuminen vaitteen toteutumisen
todennakaisyyteen ja toivottavuuteen

Eettinen ja luksus mielletdin usein tiysin erilaisia kohderyhmii miellyttiviksi ominaisuuksiksi.
Vastauksissa nousi kuitenkin esille kysymys siit, voisiko niiden kahden yhdistiminen olla uusi
valttikortti Suomen matkailuelinkeinolle. Olisiko mahdollista vastata alati lisidntyviin vastuul-
lisuuden vaateisiin seki kuluttajia ettd palveluntarjoajia tyydyttivisti tarjoamalla eettistd luksus-
ta? Future Foundation (2005, 6) ennakoi, etti luksus tulee tulevaisuudessa olemaan enemmin
muuta kuin materialismia ja liittyy ensisijaisesti oman sisiisen elimin rikastuttamiseen, siihen
ettd koetaan asioita, joita ei voi ostaa rahalla. Luksus on siis hyvin subjektiivinen kisite, jonka
miidrittimisessi oleellista on lihinni tuotteen tai palvelun subjektiivisesti rakentuva kiyttdar-
vo. Kiyttdjd saattaa midritelld cuotteen luksukseksi myos sen aineettoman, vaikeasti midritelti-
vin arvon mukaan, jolloin esimerkiksi juuri eettisyys voi olla tuotteen arvoa kiyttijin silmissi
oleellisesti kohottava tekiji.

"En néie luksusta ja vastuullisuutta toisiaan poissulkevina vaan panostaisin vastuulliseen luk-
sukseen.”

Okyily ei tarkoita luksusta?”
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KUVA 1. Kemin lumilinna. Jaarakentaminen tarjoaa mahdollisuuksia uudenlaiseen vastuulli-
seen luksukseen. (kuva Paivi Tommola)
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Eriytyminen avaimena kohdeuskollisuuden sailyttamiseen

Noin puolet vastaajista uskoi, ettd Suomessa matkailevien kotimaisten vapaa-ajan matkailijoi-
den kohdeuskollisuus vuonna 2030 on merkittdvisti alhaisempi kuin nyt. Viitteen toteutumi-
sen toivottavuuden osalta kannanotto oli varovaista.
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Todennikdisyys (+/-) neutraali kanta Toivottavuus (+/-) neutraali kanta
(---) erittdin epatodennékéinen  (+) hieman todenn&kdinen (---) erittdin ei-toivottava  (+) hieman toivottava
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(-) hieman epatodennakdinen (+++) erittain todennikdinen (-) hieman ei-toivottava (+++) erittain toivottava

KUVIO 7. "Suomessa matkailevien kotimaisten vapaa-ajan matkailijoiden kohdeuskollisuus
vuonna 2030 on merkittavasti alhaisempi kuin nyt.” Vastaajien suhtautuminen vaitteen toteutu-
misen todenndkdisyyteen ja toivottavuuteen

Lisdantynyt kohdemiiri ja sihkoisen markkinoinnin kehittymisen myéti lisiéintynyt tietimys
uusista matkakohteista puoltavat kohdeuskollisuuden vihenemistd, mutta erilaisille kohderyh-
mille rddtiloityjen kohteiden kehittiminen saattaa osaltaan myds edistii kohdeuskollisuutta.
Vastaajat mainitsivat pitivinsi kotimaan matkailun keskeiseni motivaatiotekijini yhdessioloa
ja harrastamista perheen kanssa, jolloin paikka ja etenkin siihen liittyvd mahdollinen uutuuden-
viehitys jddvit toisarvoiseen asemaan. Palvelutarjonnan kehittimisen kannalta keskeisti lienee
kyky tunnistaa erilaisten matkailijaryhmien tarpeita ja halu profiloitua, eli kehittid palvelutar-
jontaa niiden tarpeiden mukaan. Tilldin kohteet eriytyvit entistd tehokkaammin, mutta toi-
saalta vakioasiakaskunnan mielenkiinto ja kohdeuskollisuus saattavat jopa lisidntyi. Yksittiisen
matkakohteen kehityskulun kannalta timin sisdistiminen tarjoaa mahdollisuuksia kohdeuskol-
lisuuden siilyttimiseen ja toiminnan tehostamiseen.

"Matkailun motiivi on yleensi vaihtelunhalu. Vaibtelua haetaan kuitenkin arkeen, joten lo-
makohde voi hyvinkin olla sama useimmilla matkoilla. Tarjonta tulee pitkilli aikavililli
erikoistumaan erilaisten matkailijoiden tarpeiden mukaan, joten uskollisuus hyviksi havait-
tua lomakohdetta kohtaan voi jopa kasvaa verrattuna nykytilanteeseen.”
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Menestyvan matkailupalveluyrityksen profiili 2030

Paneelin toisella kierroksella ennakoitiin vuoden 2030 Suomessa menestyvin matkailupalvelu-
yrityksen ominaisuuksia. Vastaajien arvioitavana ja kommentoitavana oli 10 laatuominaisuutta,
joista suurin painoarvo annettiin sihkdiseen liiketoimintaan liittyville ominaisuuksille (kuviossa
8). Niiden ominaisuuksien haltuunottoa pidettiin ehdottoman tirkeini tulevaisuuden kannal-
ta. Sihkoistymisen trendi on selvisti nahtivissi ja osin myds omaksuttu jo nyt, mutta sen osalta
ajan tasalla pysyminen edellyttid yrityksiled jatkuvaa valveutuneisuutta.

"Murron kuluttajakéiyttiytymisessi sibkiinen markkinointi on jo titi péivid, ja 2030 me-
nestyvi matkailupalveluyritys osaa monipuolisesti some- ja digimarkkinoinnin.”

"Vuoden 2030 virtuaalitodellisuudella ei ole mitiin tekemistii nykyisen kanssa’.

Sihkoisen liiketoiminnan tehostamisen lisiksi oikean, yksilollisesti toteutetun profiloitumisen
uskottiin tuovan kilpailuetua tulevaisuudessa. Profiloituminen voi kuitenkin toimia yhti hyvin
asiakasryhmin, hinnan, laadun tai palvelun miiritteen kautta; tirkedd on sen sopeuttaminen
markkinoille. TAmai jittdd tilaa myds ns. yleisyrityksille, joilla on palveluja tarjolla lukuisissa eri
hinta- ja laatuluokissa.

“Iarvitaan myos tiettyyn hintatasoon profiloituneita, esim. erittiin edulliset matkat tai luk-
sus-matkat, mutta monet toimijat jatkossakin saanevat asiakaskuntansa néiden diripdiden
vilimaastosta.”

"IKEA kykenee yksilollisyyteen, joten kyse on filosofian hiffaamisesta, ei kuoliaaksi ridtiloin-
nistd.”

"Osalle toimijoista profiloituminen tiettyyn asiakasrybmiidin on varmasti kilpailuetu, mutta
kaikkien ei tarvitse profiloitua.”

"Niin sanottu yksilollisyys kasvaa, koska erilaiset ryhmiit ovat yhii enemmiin tekemisissi kes-
kendiiin ja erilaisia vaikutteita pédsee lipi. Ihmisluonne ei muutu mibinkdidin. Se on ryh-
mdluonne.”

Panelistit pitivit trenditietoisuutta tirkeini, mutta nostivat esille sen, ettd kaikki kuluttajat ei-
vit seuraa trendejd. Myds “vanhan hyvin ajan palveluja” tarvitaan. Toki késitys siitd, mitd timi
tarkoittaa, muuttuu koko ajan. Yrittdjin on osattava reagoida vallitseviin trendeihin ja kyettivi
muuttamaan toimintaansa vallitsevien olosuhteiden mukaan.

“Trenditietoisille asiakkaille tarvitaan trenditietoisia palveluntarjoajia, mutta kaikki kuluz-
tajat eivit toki ole trenditietoisia. Suuri osa on aina kuulunut enemminkin “seurailijoihin’;

niin lienee jatkossakin.”

"Milli aikajinteelli trendeihin pitdisi reagoida? Onko 2030 vieli olemassa vanhan hyvin
ajan matkailuyrityksid, joissa riittdd, kun perusjutut toimii ja palvelu on ystivillinen?”

62



Toisaalta yksilsllisten tarpeiden mukainen palveluiden ridtilointi tulee olemaan entistd vaike-
ampaa johtuen siitd, etti erilaisia erikoispalveluja kaipaavien ryhmien miiri lisadntyy huomat-
tavasti. Alan kannalta kehityskulku on kuitenkin positiivinen, koska se mahdollistaa entisti
monipuolisemman tarjonnan ja toisaalta lisid mahdollisuuksia erikoistumisen avulla saada tuo-
tannolle entistd parempaa katetta.
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KUVIO 8. "Menestyvan matkailupalveluyrityksen laatuominaisuudet vuoden 2030 Suomessa.”
Vastaajien arvio eri ominaisuuksien painoarvoista

Lahteet

Amadeus. 2007. The Future Traveller Triber 2020. Report for the Air Travel Industry.
Developed by Henley Centre Headlight Vision in partnership with Amadeus. [Viitattu
4.6.2012] Saatavissa: http://www.amadeus.com/corporations/documents/corporate/

TravellerTribes.pdf
Future Foundation. 2005. The World of Travel in 2020. An Insight into the Drivers That Will

Change End-Traveller Behaviour and Shape the Future of the Travel Industry. [Viitattu
4.6.2012] Saatavissa: hetp://rss.hsyndicate.com/file/152002289.pdf

63



Glover, P & Prideuax, B. 2008. Implications of population ageing for the development of
tourism products and destinations. Journal of Vacation Marketing Vol. 15 No. 1, 2009
pp- 25-27. Sage Publications. [Viitattu 4.6.2012] Saatavissa: http://jvm.sagepub.com/
content/15/1/25.full.pdf+heml

Kuusi, O. 2002. Delfoi-menetelmi. Teoksessa Tulevaisuudentutkimus. Perusteet ja
sovelluksia. Toim. Kamppinen, Kuusi & Séderlund. SKS. Helsinki. 204-225.

Kuoni Travel 2011. Kuoni Global Holiday Report 2011. "Daring to be Different: Holiday-
Makers Cut Loose”. [Viitattu 5.6.2012] Saatavissa: www.kuoni.com/holidayreport

Matkailun edistimiskeskus. Rajahaastattelututkimus (useita tutkimuksia). [Viitattu
15.5.2012] Saatavissa: hetp://www.mek.fi/fw5/mekfi/index.nst/(pages)/ Tutkimukset_ja_
tilastot

Matkailun edistimiskeskus. 2004a. Generation project. Osa 1. Matkailun kehitys vuoteen
2020 mennessi: Ruotsi, Saksa, Ranska, Espanja, Yhdysvallat. [Viitattu 4.6.2012]
Saatavissa: http://www.mek.fi/ W5/mekfi/index.nst/6dbe7db571ccef1cc225678b004¢73ed
/012{86daf7a8d1efc225735b0032a94f/$FILE/A138%20Generation1.pdf

Matkailun edistimiskeskus. 2004b. Generation project. Osa 2. Matkailun kehitys vuoteen
2020 mennessi: Iso-Britannia, Alankomaat, Belgia, Italia, Kanada, Yhteenveto. [Viitattu
4.6.2012] Saatavissa: htep://www.mek.fi/W5/mekfi/index.nst/6dbe7db57 1ccef1cc225678
b004e73ed/96315335187ef3bcc225735b0032a950/$FILE/A139%20Generation2.pdf

Matkailun edistimiskeskus. 2006. Matkailu vuonna 2020 — Fakraa ja fiktiota. [Viitattu
3.6.2012] Saatavissa: htep://www.mek.fi/W5/mekfi/index.nst/6dbe7db571ccef1cc225678
b004e73ed/19d25ec89¢7¢822dc225735b0032a966/$FILE/MEK2020_nettiin.pdf

Oxford Economics. The Travel Gold Rush 2020. Pioneering growth and profitability trends
in the travel sector. The Amadeus Traveller Series. [Viitattu 5.6.2012] Saatavissa: htep://
www.amadeus.com/amadeus/documents/corporate/ Travel-Gold-Rush-2020-EN.pdf

Puhakka, R. 2010. Matkailukysynnin trendit vuoteen 2030 mennessi -raportti. LAMK
Matkailu. [Viitattu 16.5.2012] Saatavissa: heep://www.lamk.fi/material/tuleva_

trendit_2030_final.pdf

Ty6- ja elinkeinoministerid 2012. Matkailun toimialaraportti 2011. [Viitattu 5.6.2012]
Saatavissa: http://www.temtoimialapalvelu.fi/files/1424/Matkailu_2011_web.pdf

Ty6- ja elinkeinoministeri 2010. Toimialaraportti 2009. Matkailu / Majoitustoiminta.
[Viitattu 5.6.2012] Saatavissa: heep://www.temtoimialapalvelu.fi/files/895/

Majoitustoiminta_2009_netti.pdf

Yeoman, I. 2008. Tomorrow’s Tourist. Scenarios & Trends. Oxford; Elsevier.

64



LIITE 1 Tulevaisuuden matkailijat -asiantuntijapaneeli
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KUVA 1. Allegron kyydissa matka Pietarista Helsinkiin kestaa 3 ja puoli tuntia (kuva P&ivi Tommola)
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Paivi Tommola

VENALAISET MATKAILIJAT SUOMESSA
— NAKOKULMIA TIELLA TULEVAISUUTEEN

Tassa artikkelissa mielenkiinnon kohteena ovat venalaisten matkailijoiden toivomukset ja
odotukset seka niiden pohjalta muotoutuvat suomalaisen matkailupalvelutuotannon kehi-
tystarpeet. Artikkeli pohjautuu TULEVA-hankkeessa kerattyyn materiaaliin, joka koostuu
venaldisten kuluttajien, suomalaisten asiakaspalvelijoiden seka matkailualan asiantunti-
joiden nakemyksista.

Veniliisten matkailijoiden mairi Suomessa on kaksinkertaistunut viimeisten kymmenen vuoden
aikana (Rajahaastattelututkimus). Kun maahamme saapuneiden ulkomaalaisten matkailijoiden
miiri kokonaisuutena on samana ajanjaksona kasvanut noin puolet hitaammin, on veniliis-
ten matkailijoiden osuus kaikista maahamme saapuneista ulkomaalaisista matkailijoista noussut
yli kymmenelld prosenttiyksikolld vuodesta 2000. Vuonna 2010 kaikista Suomeen saapuneis-
ta ulkomaalaisista matkailijoista 41 % tuli Vengjiltid (Rajahaastattelututkimus). Jos kasvuvauh-
ti sekd veniliisten etti kaikkien ulkomaalaisten matkailijoiden osalta siilyy samana, menee alle
kymmenen vuotta sithen, kun veniliisten matkailijoiden osuus kaikista maahamme saapuneista
ulkomaalaisista matkailijoista ylittdd viidenkymmenen prosentin rajan. Mahdollisen viisumiva-
pauden my6ti veniliisten matkailijoiden miirin Suomessa on asiantuntija-arvioissa ennustettu
jopa kolminkertaistuvan lihivuosina (Asikainen, 2011).

Riippumatta siitd, ylittyykd 50 %:n raja lihivuosina vai ei, ovat veniliiset matkailijat maamme
matkailuelinkeinolle erittdin merkityksellisii, ja tietotaito heidin palvelemiseensa on vajavaista.
Koska venildinen kulttuuri ja toimintatavat eroavat suuresti omistamme, voi suomalaisen mat-
kailupalvelun tuottajan olla vaikea hahmottaa, miten venildisten matkailijoiden erityistarpeet
voisi huomioida. Ristiriitatilanteita syntyy erilaisen tapakulttuurin ja kielimuurin aiheuttami-
en vidrinkisitysten vuoksi helposti, vaikka suuri osa niistd voitaisiin vilttdd paremmalla yhteis-
tyolld. Tarvitaan lisdd tietoa venildisten matkailijoiden toivomuksista ja odotuksista sekd niiden
pohjalta muotoutuvista palvelutuotannon kehitystarpeista. TULEVA-hanke lihestyi titd ongel-
makenttdd nikékulmasta, jossa yhdistyivit venildisten asiakkaiden ja suomalaisten asiakaspal-
velijoiden kokemukset ja odotukset.

Venildisten matkailijoiden Suomen matkailuun kohdistuvia toivomuksia ja odotuksia kartoitet-
tiin haastattelututkimuksella, johon kerittiin aineistoa kolmena eri ajankohtana kesin 2011 ja
kevain 2012 aikana. Vastauksia tutkimukseen saatiin yhteensi noin 120 veniliiseltd, joista pai-
osa asuu Pietarin seudulla. Tutkimuksessa oli mukana myds suunnilleen samansuuruinen joukko
suomalaisia vastaajia, joiden nikemyksid kiytettiin vertailukohtana pyrittiessi hahmottamaan
merkittdvimpid eroja venildisten ja suomalaisten vastaajien vililld. Tamin lisiksi tarkasteltiin
suomalaisten opiskelijoiden kerddmii haastatteluaineistoa 22 suomalaisen matkailupalveluyri-
tyksen asiakaspalvelutilanteista venildisten asiakkaiden kanssa seki opiskelijoiden Pietarissa ke-
riamid omakohtaista havainnointiaineistoa venildisestd asiakaspalvelusta.
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1. Nakokulmia kulutuksen kaytantdihin

Enemman hymya palveluun, kiitos!

Veniiliisten vastauksissa korostui suomalaista vertailuryhmii selkeimmin halu saada yksilél-
listd palvelua. Veniliiset asiakkaat halusivat, etti suomalaiset asiakaspalvelijat toisivat palve-
lutilanteeseen rohkeammin mukaan oman persoonansa ja hymyn. Timi koettiin tirkedksi,
koska se luo asiakkaalle kuvan palvelun yksilsllisyydesti. Tarve yksilsllisyyteen syntyi osin
halusta etsid kontrastia omaan arkielimiin ts. venildiseen palvelukulttuuriin, johon hymy ei
perinteisesti kuulu. Kyseinen kontrasti nikyi selvisti myds TULEVA-hankkeen keriimissi
aineistossa, jossa kartoitettiin suomalaisten asiakkaiden kokemuksia asiakaspalvelutilanteis-
ta Pietarissa. Tutkimukseen osallistuneiden suomalaisten matkailijoiden palvelukokemusten
perusteella veniliistd palvelukulttuurin asiakaskuvaa luonnehdittiin seuraavasti: ”Asiakas on
vilttimiton paha, johon voi suhtautua nuivasti, jos hin antaa siihen vihinkin aihetta. Syyksi
epiystivilliseen kohteluun tai kokonaan huomiotta jittimiseen riittdd hyvin se, ettd asiakas
on ulkomaalainen, eiki sen vuoksi ymmirri kieltd.” Huolimatta siitd, ettd timi neuvostoai-
kaisen palvelukulttuurin jiinne on linsimaistumisen mydtd muuttunut Vendjilld entistd ni-
kymittomimmiksi, oli se edelleen vastaajien mielessd merkittdvid kokemuksen erilaisuuden
midritedjd; lomalla ei haluta olla niin kuin kotona!

Spontaani asenne paatoksentekoon

Suomalaisten asiakaspalvelijoiden havaintojen mukaan venilidisten asiakkaiden rahankiytté
on usein huolettomampaa kuin suomalaisilla asiakkailla. On melko tavallista, ettd venildinen
asiakas ei edes kysy tuotteen tai palvelun hintaa. Rahankiyton suhteen tilld asiakasryhmilld
nikyy aineistossa selkeimmit roolit kuin suomalaisilla matkailijoilla. Suuremmasta joukosta
vain yksi (usein miespuolinen) henkil$ toimii maksajana, mutta tisti huolimatta naisilla on
usein suurempi rooli palvelun valintaan liittyvissi pidtoksenteossa. Ostotilanteissa venildis-
ten kiytds on usein spontaanimpaa kuin suomalaisilla asiakkailla; mikili kiinnostava tuote on
saatavissa, ostopditds tehddin heti. Kiinteisesti timi tarkoittaa siti, ettd venildinen asiakas
ei useinkaan jii odottamaan mydhemmin toteutuvaa ostomahdollisuutta tuotteelle tai pal-
velulle. Jos osto ei onnistu heti, myyntityd on tehtivid kokonaan uudestaan sitten, kun tuote
tai palvelu on saatavilla.

Helpon saatavuuden ohella veniliinen asiakas arvostaa palveluissa kokonaisvaltaisuutta. Timi
nikyy myds ostosten miirissi esim. ruokailutilanteissa; veniliiset asiakkaat haluavat usein
tilata suuria miirid ja useita ruokalajeja heti pdytiddn. Asiakaspalvelijoiden kokemusten mu-
kaan veniliiset asiakkaat ovat suomalaisia vastaajia valmiimpia suosimaan hinnakkaitakin
all inclusive -palveluja. Maksuvilineeni heilld on suomalaista asiakasta useammin kiteinen,
miki entisestdin korostaa rahankdyton huolettomuuctta; kaikki lomalle mukaan varattu raha
halutaan kuluttaa.

Suositukset valinnan ohjaajina

Asiakaspalvelijoiden havaintojen mukaan veniliiset asiakkaat luottavat suomalaisia useammin
ystdvipiirinsi suosituksiin ja tulevat usein uudelleen hyviksi havaittuun paikkaan. Erityisesti
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veniliisilli yritysasiakkailla havaittiin vahva taipumus suosia samoja majoituspaikkoja uudes-
taan. My®s veniliisten kuluttajien vastauksissa nikyi suositusten suuri painoarvo. Yleisimmin
vastaajat mainitsivat luottavansa VKontakte, Facebook- ja Booking.com-suosituksiin. Tietoa
niistd haettiin aktiivisesti, mutta tiedonhaku rajoittui lihes yksinomaan venijinkielisille si-
vuille. Loman varausajankohdan suhteen vastaajajoukossa nikyi selkei kahtiajako; noin puo-
let varasi lomalleen majoituksen vihintiin 1-3 kk ennen lomaa. Toinen puoli jitti varauksen
aivan viime hetkeen ennen lomaa. Asiakaspalvelijoiden kokemusten mukaan veniliiset asi-
akkaat kuitenkin tulivat vain harvoin paikalle tiysin sattumanvaraisesti. Heilli oli lihes aina
internetin, suomalaisen tuttavan tai matkatoimiston kautta tehty varaus valmiina. Niissi vii-
me hetken varauksissa internetin rooli on jo nyt suuri, ja se kasvaa entisestiin, jos sille luo-
daan suotuisat olosuhteet.

Lihes kaikki haastattelussa mukana olleet suomalaiset matkailupalveluntuottajat toivoivat saa-
vansa venildisiltd asiakkailtaan nykyistd enemmin palautetta. Palautteenannon helpottamista ja
aktivointia pidettiin tehokkaana keinona my6s markkinoinnin tehostamisessa, etenkin jos se on
mahdollista toteuttaa venijiksi sosiaalisessa mediassa. Veniliisten asiakkaiden todettiin osoitta-
neen kykyi suhtautua hyvin negatiivisiinkin asioihin, kunhan yritys osoittaa palveluvalmiutta
niiden korjaamiseen asiakkaan sicd pyytiessi.

Kielimuuri ja tie sen taakse

Seki asiakaspalvelijoiden ettd kuluttajien haastatteluissa yleisimpini kehitystoiveena oli veni-
jinkielisten palvelujen lisidminen. Omankielisten palvelujen rooli koettiin erityisen tirkeik-
si palveluvarauksiin ja infomateriaaleihin (nettivaraus, ruokalistat, hinnastot, majoitusohjeet,
paikallisinfo) liittyvissd toiminnoissa. Veniliisistd matkailijoista pidiosa suosi palveluntarjoajia,
joilla matkailijat tiesivit olevan tarjolla omankielisid palveluja. Timi korostui keski- ja seniori-
ikdisten vastaajien nikemyksissi. Nuoriso tuli heiti paremmin toimeen my®s englannin kielelld.
Palveluntarjoajien valmius tarjota venijinkielistd palvelua kasvoi veniliisten asiakkaiden osuu-
den lisdintyessd, ja tarve omankieliselle palvelulle korostui huippusesonkien (vuodenvaihde,
kevittalvi, elokuu) aikana. Yrittdjin nikokulmasta ensimmaiinen askel venijinkielisen palvelun
kehittimiseen kannattaakin ehki ottaa rekrytoimalla vendjinkielen taitavaa henkilskuntaa juu-
ri niiden ajanjaksojen ajaksi. Toinen suositeltava toimenpide on painettujen infomateriaalien ja
internetsivujen kddnnictiminen vendjin kielelle.

2. Nakokulmia kulutuksen kohteisiin

Aktiivisuus ja lepo tasapainossa

Seki suomalaisten ettd veniliisten kuluttajien yleisesti suosimat lomatyypit olivat melko yh-
denmukaisia (kuvio 1), joskin venildiset pitivit aktiivilomaa ja maaseutumatkailua suomalaista
vertailuryhmii kiinnostavampina. Vaikka molempien vastaajaryhmien suosikkiloma olikin ran-
taloma, olivat heidin odotuksensa sitid kohtaan erilaiset. Suomalaiselle rantaloma merkitsee taval-
lisesti lomailua perinteisessi merenrantakohteessa, auringonottoon valjastettujen hiekkarantojen
ddrelld. Veniliiset vastaajat ymmirsivit kuitenkin kisitteen laajemmin. Heille rantaloma saattoi
yhti lailla merkitd mokkeilyd suomalaisessa jirvimaisemassa, jossa mahdollisuus uida puhtaassa
luonnonvedessi tarjoaa arkipiivin luksusta.
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KUVIO 1. Venildisten ja suomalaisten vastaajien suosimat lomatyypit (%). Vastaajille annettiin
mahdollisuus valita useita vaihtoehtoja.

Vaikka maaseutu ja sen tarjoamat matkailupalvelut herittivitkin veniliisissd vastaajissa suurta
kiinnostusta ja he usein hakivat lomaltaan vastapainoa kaupunkielimille, he myds ilmaisivat
selvisti, etteivit he halua lomailla toimettomina. My$s mokkeilyyn ja maaseutumatkailuun ha-
lutaan yhdistdd valmiiksi jirjestettyji aktiviteetteja tai ainakin kierrelld lihiseudun nihtivyys-
kohteissa opasmateriaalin ohjaamana. Maaseutulomaan toivottiin myés olevan mahdollista yh-
distdd omatoimisia luontoaktiviteetteja palvelevaa vilinevuokrausta.

Venilidisten vastaajien kiinnostus kulttuuriin ja historiaan oli suurempi kuin suomalaisella ver-
rokkiryhmilld. Huolimatta siitd, miki oli matkan varsinainen tarkoitus tai minne se suuntau-
tui, venildiset vastaajat halusivat usein tutustua kohteen liheltd [6ytyviin museoihin, muisto-
merkkeihin tai taideniyttelyihin. Ongelmaksi koettiin infomateriaalin puutteellisuus ja vaikea
saatavuus. Veniliiset toivoivat 18ytivinsi tietoa lihiseudun nihtivyyskohteista omasta majoi-
tuspaikastaan, omalla kielelldin. Timin kohderyhmin intresseji ajatellen pienetkin paikalliset
nihtivyydet kannattaa merkitd infomateriaaleihin ja opaskirjoihin.

Valmismatkoista kohti omatoimimatkailua

Venijiltd Suomeen suuntautuva matkailu monipuolistuu ja etsii uusia muotoja. Omatoimi-
matkailun lisidntyessd valmismatkat ovat entistd harvemmin Pietarista Suomeen suuntautuvan
matkailun toteutumismuoto. Matkailijamiirin kasvuennuste on kuitenkin niin suuri, ettd myds
valmismatkailulle tulee riittimiin tulevaisuudessakin kysyntii. Valmismatkatarjonnan osalta ve-
niliiset vastaajat toivoivat lisdd vaihtoehtoja varsinkin Pietarista Suomeen suuntautuville bus-
simatkoille. Perinteiset Itd- ja Eteld-Suomen kohteet kiinnostavat edelleen, mutta vastaajat kai-
pasivat lisid valinnanmahdollisuuksia bussilla toteutettavien valmismatkojen aikatauluihin ja
reitteihin. Omatoimimatkailun osalta venijinkielisten internetsivujen ja sihkéisen infomateri-
aalin kehittiminen, palvelujen internetvaraukset seki Pietarissa saatavilla olevan venijinkielisen
infomateriaalin lisidminen olivat toivomuslistalla keskeisid kehityskohteita. Erilaiset kaupunki-
kiertoajelut ja nihtivyyskierrokset kiinnostivat veniliisid matkailijoita my®s erikseen ostettuina
palveluina. Kiertoajeluiden heikko saatavuus ja vaikea ldydettivyys koettiin ongelmaksi. Oma-
toimimatkailun kasvun kannalta avainasemaan nousee uusien asiakasryhmien tulo markkinoil-
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le; jos Suomen kiinnostavuus ja saavutettavuus saadaan kasvuun, on Pietarin alueen tarjoama
kasvupotentiaali maamme matkailupalvelutuotannolle valtava. Tissd tutkimuksessa kerityssi
aineistossa noin kolmasosa vastaajista ei ollut ikini kdynyt Suomessa. Syyksi tihin ilmoitettiin
tavallisimmin matkustamisen kalleus.

Onko venaldainen Suomi-matkailu jo liian arkipaivaista?

Toisaalla tissi julkaisussa raportoidussa Delfoi-paneelissa (ks. sivut 48-65) kysyttiin matkailu-
alan asiantuntijoiden nikemyksii my®s venildisten Suomen matkailun nykytilanteesta ja kehi-
tysnikymistd. Arvioitavana oli sekd matkailijavirtojen voimakkuuteen etti palvelutuotannon
kehittimiseen liittyvid asioita.

Venildisten matkailijoiden osuuden kasvuun uskottiin vahvasti. Rajahaastattelututkimuksen
mukaan venildisten matkailijoiden osuus kaikista Suomeen saapuneista ulkomaalaisista mat-
kailijoista vuonna 2010 oli 38 %. Yli 85 % TULEVA-hankkeen Delfoi-paneelin vastaajista piti

todennikéiseni, ettid vastaava osuus vuonna 2030 on vihintiin 50 %.

60
40
0
- - + ++
—_— +\- s
B Todennikaisyys (%) B Toivottavuus (%)
Todennikdisyys (+/-) neutraali kanta Toivottavuus (+/-) neutraali kanta
(---) erittdin epatodennakéinen  (+) hieman todennakdinen (---) erittain ei-toivottava  (+) hieman toivottava
(--) melko ep&todennakdinen (++) melko todennakainen (--) melko ei-toivottava (++) melko toivottava
(-) hieman epatodennakdinen  (+++) erittdin todennékdinen  (-) hieman ei-toivottava [+++) erittdin toivottava

KUVIO 2. "Vuonna 2030 venaldisten matkailijoiden osuus kaikista Suomeen saapuneista ulko-
maalaisista matkailijoista on vahintaan 50 %.” Matkailualan asiantuntijoista koostuneen pa-
neelin suhtautuminen vaitteen toteutumisen todennakoisyyteen ja toivottavuuteen

Vastaajat uskoivat helpon sijainnin, Allegron myoti oleellisesti parantuneiden kulkuyhteyksi-
en sekd Venijin matkailusektorin yleisen kasvun vaikuttavan myonteisesti Venijiltd Suomeen
suuntaavien matkailijoiden miiriin. Lisihoukuttimina toimivat Suomen turvallinen imago ja
hyvi tunnettuus Venijilli. Suomeen suuntautuvan matkailun kasvun oletettiin kasvavan siini
miirin, ettd Suomessa vieraileminen tulee jatkossa olemaan tietylle viestonosalle arkipdivii. Toi-
saalta venildisen Suomi-matkailun tulevaisuuden uhkakuvat liictyivit juuri arkipiiviisyyteen,
joka saattaa my®s hillitd matkustusintoa.
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"Olemme jo osalle vendiliisisti tuttu paikka ja vendliiset pitivit Ruotsia ja Viroa Suomea kiin-
nostavampina alueina, joten vetovoimaisuutemme ei tahdo riittii tulevaisuudessa. Olemme
heille tilli hetkelli shoppailu- ja mékkeilypaikka. Kun hinnat laskevar Vendjilld, matkailu

meille vihenee. Meilli on tarve parantaa vetovoimaisuuttamme, differoitua!”

Huolimatta siit, ettd usko venildisen Suomi-matkailun kasvuun oli vastaajajoukossa vahva, suh-
tautuminen veniliisten matkailijoiden miirin kasvun toivottavuuteen oli ristiriitaista. Toisaalta
veniliiset matkailijat haluttiin toivottaa tervetulleiksi, mutta tervetulotoivotuksiin yhdistyi huoli
matkailijarakenteen yksipuolistumisesta.

"Matkailun kasvu Vendjilti on sindinsi toivottavaa, mutta mikili heidin osuutensa kasvaa
yli 50 %:n, saattavat matkustajar munalta maailmasta alkaa karttaa Swomea liian “vendi-
liiisend” kobteena. Timii asenne on nikyvissi jo nyt, kun monet eurooppalaiset karttavat esim.
hotelleja Turkissa, missi tietivit suurimman osan asiakkaista olevan Vendjilti.”

Palvelutuotannon suuntaviivoja

Asiantuntijat arvioivat Delfoi-paneelissa myds suomalaisen matkailupalvelutuotannon kehitei-
misen suuntaviivoja ajatellen maamme matkailuelinkeinon kannalta avainasemassa olevia asia-
kasryhmii. Vastaajat nostivat esille sen, ettd asiakasryhmiin erityistoiveiden huomioiminen yksi-
niin ei riitd, vaan timi prosessi on tehtivi nikyviksi myds markkinoinnissa. Matkailupalvelun
kohderyhmin valinnassa pitkille viety yksipuolistaminen nihtiin ennemminkin uhkana kuin
mahdollisuutena.

"Kohderyhmiin vaatimukset pitii huomioida. Se, ettdi niiti on huomioitu, pitiii myds mark-
kinoinnissa tuoda selvisti esille.”

"Jos kobderyhmiiksi valitaan vain veniliiset matkailijat, niin muut alkavat karttamaan paik-
kaa. Ei ole hyvii ratkaisu mennd vain yhden kortin varassa.”

Veniliisille matkailijoille suunnattujen palvelujen kehittimisen kannalta tirkeimmiksi kehitys-
kohteiksi tissi tarkastelussa listattiin sihkdisen median venijinkielinen markkinointi, vendjinkie-
lisen palvelun valmiuksien kehittiminen, aktiviteettitarjonnan kehittiminen monipuolisemmaksi,
kokonaisvaltaiset opaspalvelut sekd uusien asiakkaiden tavoittamiseksi kehitettivi kohdemark-
kinointi Pietarissa. Maaseutumatkailua ja edullista omatoimista luontomatkailua pidettiin tir-
keini sektoreina kehitystyolle, samoin hintasektorin toista dripddti eli luksuspalveluja. Myos
hyvinvoinnin edistimiseen tihtddvid palvelutoimintaa toivottiin kehitettdvin.

Keinoiksi arkipdiviistymisestd eroon pidsemiselle mainittiin hinta-laatuvariaation laajentaminen
ja omatoimisen matkailun edistiminen mm. internetvarausten ja infomateriaalien kehittdmi-
sen kautta sekd myotivaikuttamalla palvelujen saavutettavuuteen. Venildisen Suomi-matkailun
nykytilanteessa katsottiin palvelutarjonnan jatkuvan kehittdmisen ja uudistamisen olevan erit-
tidin tirkedi.
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Eva Kauhanen ja Saila Saraniemi

POSTIKORTTI TULEVAISUUDESTA - VUOSINA 1945-1961
SYNTYNEIDEN IKAANTYVIEN MATKAILIJOIDEN
ASIAKASTARPEET

Tama artikkeli perustuu Eva Kauhasen palveluliiketoiminnan ylemman AMK-tutkinnon
opinnaytteeseen. Opinnaytteen toimeksiantajana oli Tekesin Vapaa-ajan palvelujen tutki-
mus- ja kehittdmisohjelmasta rahoitettu TULEVA-hanke (1.10.2010-30.9.2012), jossa on
mukana suomalaisia matkailualan yrityksia. TULEVA-hankkeen yhtena tavoitteena on sel-
vittd3 matkailijoiden asiakastarpeita tulevaisuudessa (Tekes 2012). Kauhasen opinnéyte tar-
kastelee erityisesti vaeston vanhenemiseen liittyvien trendien vaikutusta asiakastarpeisiin.

Ikddntyvien merkitys matkailualalla kasvaa suurten ikiluokkien siirtyessi elikkeelle (Tilastokes-
kus 2011). Tilla ikddntyvien matkailijoiden ryhmilld on kokemusta ja vaatimuksia palveluiden
suhteen (Jirvinen & Salomaa 2004). Tutkimusten mukaan ikiintyvien matkailijoiden asiakas-
tarpeisiin vaikuttavat yhteiskunnalliset, taloudelliset, teknologiset, poliittiset ja ympiristolliset
tekijit sekd niiden kehittyminen (Cooper ym. 2008).

Tulevaisuus miiritellddn tissd tydssd vihintdin kymmenen vuoden piihin vuodesta 2011. Tut-
kittavana kohderyhmini ovat ikddntyvit matkailijat eli vuosien 1945 ja 1961 vililld syntyneet
henkilt. Tdmi niin sanottu kolmas ikd on aikakausi tydelimin ja vanhuuden vilissi. (Laslett,
1989.) Tissi ikidvaiheessa henkil6illd on aikaa, ja he voivat keskittyd omaan itseensi. Heidin ei
tarvitse pyytdd lupaa mihinkdin. Kolmatta ikdd eldvit ovat ansainneet itse palkkansa ja lomansa
ja sddstineet titd aikaa varten. (Koistinen & Lammi 2009, 154.)

Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa ikdintyvien matkailijoiden asiakastarpeita. Aineisto muo-
dostui postikorteista, joita vuosina 1945-1961 syntyneet henkil6t lihettivit tutkijalle. Postikortit
pyydettiin lihettimiin kuvitellusta tulevaisuudesta. Tulevaisuutta tulkittiin postikorttiaineistosta
kahta lihestymistapaa hyddyntien: mallintamalla toistuvuutta aineistossa etsien havainnollista-
via esimerkkeji mahdollisista tulevaisuuksista (Kuosa 2009, 77-88) seki pyrkien havaitsemaan
heikkoja signaaleja, joista voi tul-
la my®ds suosittuja trendejd. Na-
mi signaalit voivat myos hiviti.
(Kuosa 2009; Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 156.) Analyy-
si keskittyi tarkastelemaan eri-
tyisesti: 1) mahdollisia heikkoja
signaaleja, 2) toistuvia tulevai-
suuden malleja, 3) asiakastarpeita
sekid 4) tulevien asiakastarpeiden
yhteiskunnallista vaikuttavuutta.

KUVA 2. Palautuneita postikort-
teja (kuva Eva Kauhanen)
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Sosiaaliseen verkostoon pohjautuva ryvasotanta

Aineisto kerittiin Kauhasen omaan sosiaaliseen verkostoon pohjautuvalla ryvisotannalla. “Pohzi-
essani aineiston keriystapaa kollega tyopaikalla ehdotti, ettii antaisin kortteja heille ja he vastaavasti
Jakaisivat niiti omassa libipiirissiin”, Kauhanen kertoo. Neuvosta kiittden tutkija teki kortti-
nippuja, jotka hin laittoi saatekirjeiden kera kirjekuoriin. Samaa menetelmad hin kiytti myds
muussa lihipiirissiin jakaen kortteja kuorossa, Martoille, liikuntakavereille, entisille tys- ja opis-
kelukavereille, ystiville ja jopa kynttilikutsuilla. Kauhanen kertoi opinniytetyostiin sosiaaliselle
lahipiirilleen ja kysyi samalla, halusivatko kohderyhmin ikiiset henkilt osallistua tulevaisuuden
tutkimukseen. Erityisen mielenkiintoista oli huomata, kuinka innokkaasti ihmiset halusivat olla
mukana luomassa kuvaa tulevaisuuden matkailijasta. Kortteja oli jaossa yhteensi 220 kappaletta,
ja niistd palautui 104 ajallaan. Palautuneista kohderyhmiin kuuluvia oli noin 80.

Menetelmana narratiivinen elaytymismenetelmatarina

Opinniytteen tutkimusmenetelmi on laadullinen ja aineisto narratiivisella eliytymismenetel-
milld (Eskola & Suoranta 2000, 115) kerittyi. Jokainen kortin saanut sai kirjoittaa kortin tai
kortteja tulevaisuuden matkalta. Saatekirjeessi pyydettiin seuraavasti: "Lihetd minulle postikortti
tulevaisuudestasi. Laita korttiin syntymivuotesi ja pdivdi se tistd paivistd vihintiin kymmenen
vuoden pidhin. Kerro kortissasi tavalliset terveiset kuvitellulta matkaltasi. Kerro esimerkiksi:
kenen kanssa olet, kuinka pitkilli matkalla olet, missi olet; kirjoita mitd vain yleensi kirjoi-
tat postikorttiin lihettiessisi sen ystivillesi tai kotiin matkalta. Allekirjoita vain etunimellisi.”

Tarinoita tuli paljon. Kauhanen kertoo postimichen olleen ihmeissiin, kun kortteja rupesi tu-
lemaan, samoin oli puolison laita. Kortit kertoivat kiehtovista unelmista ja halusta jakaa koke-
muksia jonkun kanssa. Korttia lukiessa pidsi matkoille itsekin; kortin voima on ihmeellinen.

Matka tulevaisuuteen piti tehd vihintiin kymmenen vuoden kuluttua, ja sen sai tehdid minne halusi
ja kenen kanssa halusi. Matka sai olla todellinen, toteutettavissa tai haave tulevaisuudessa. Korttien
kirjoittajat olivat sekd miehii ettd naisia. Tapa kirjoittaa tarina vaihteli. Osa kirjoittajista kertoo todel-
la paljon ja yksityiskohtaisesti. Toiset kortit olivat kovin koruttomia; vain terveisid yhdell lauseella.
Useat kortit oli osoitettu jollekin
oletetulle tutulle, ehkipi Kauha-
selle. Jotkut kortit oli kirjoitettu
kotivielle ja osa selkeisti tietylle
vastaanottajalle. Tissd artikkelis-
sa tarkastelemme aineistoa myds
jonkin verran vastausten luku-
miirien valossa, mutta tarkoitus
ei ole tehdi tilastollista analyysid
padpainon ollessa rikkaan laadul-
lisen aineiston analyysissi.

KUVA 3. Postikorttien alusta-
vaa luokittelua (kuva Eva Kau-
hanen)

75



Kuka matkustaa tulevaisuudessa ja kenen kanssa?

Timin tutkimuksen perusteella 41 henkil6d matkustaisi 60—69-vuotiaana ja 33 henkilsi
70—79-vuotiaana. 8 vastaajaa ajatteli matkustavansa yli 80-vuotiaana, ja heisti yksi periti 100-vuo-
tiaana. Nuorin tulevaisuuden ikdintyvd matkaaja oli 60-vuotias ja vanhin 100-vuotias. Psyykki-
nen iki lienee aivan muuta kuin ihmisen fyysinen iki. Tuloksia tarkasteltaessa huomataan, etti
70—80-vuotiaat ovat aktiivisia matkaajia. Akdiivisimpia olivat ne henkilét, jotka ovat vihintdin
kymmenen vuoden kuluttua seitseminnelli kymmenennelldin. Nykyisen elikejirjestelmin mu-
kaan 38 heisti voi olla vield tydelimissd vuonna 2021. Ylivoimaisesti eniten tulevaisuudessa mat-
kustettaisiin ikddntyvinikin puolison kanssa. Korttien lihettijistd heiti oli noin 30.

"Turkki, Olydem'z 30.9.2022 Hei! Lihdimme 2 viikon ikkilihdolli matkalle J:n kanssa. On
se hienoa, kun on elikkeelli, niin voi libtei lomalle, milloin haluaa. Timd paikka on yhti
viehittivi kuin 15 vuotta sitten. Ruoka on hyvii ja edullista. Hotelli on vain aikuisille rar-
koitettu, siti kaipaa rauhaa. Blue Lagunissa vesi on edelleenkin kirkasta ja turkoosinviristd.
Terveisiii meilti molemmilta!l” @

Muutama nainen matkustaisi yksin. Eris nainen kertoi matkustavansa sisarustensa ja toinen
kummipoikansa ja timin morsiamen kanssa. Niiden lisiksi mainittiin iti-tytir-seurue ja muu-
tama mummi oli matkalla lapsenlapsiensa kanssa.

”10.10.2021 Hei Eva! Terveiset Tanskasta Legolandista, jossa olen pikkuvekkuleiden kanssa
valmismatkalla. Ruokapaikat ovat olleet monipuoliset, ja meille mummuille on vililli omaa
ohjelmaa, kun muksut ovat titien huomassa. Kivaa on!”

Miehet matkustaisivat joko yksin tai ”poikaporukassa”. Matkakohteessa tavattiin ystivii ja vie-
tettiin aikaa yhdessi.

Minne ja milloin matkustetaan?

Aineiston perusteella Euroopan saattoi jakaa kolmenlaisiin matkakohteisiin: kaupungit ehdotto-
mana ykkdseni, maat yleensi kakkosena ja kolmantena aurinkolomat. Nimi kohteet ovat pii-
osin harkittuja matkakohteita, joissa lepo ja aurinko olivat loman tirkeimmit motiivit.

"22.9.2021 Hei tytit! W -terkuin ikuisesta Roomasta. Ihana pikkubotellimme sijaitsee aivan
espanjalaisten portaiden vieressi. 8 -terkuin Giti ja isi”

Mukana oli myés toivematkoja.

"Viadivostok 2.7.2022 Terveisidi tidlti Siperian junamatkalta. Olen matkustanut 3 viikkoa,
Jja kylli ovat maisemat vaibtuneet. Uralin jilkeen on taigaa piisannut, ja Siperian joet ovat
todella valtavia. Junassa olen tutustunut moniin uusiin ihmisiin. Aion vield pistiytyi Pob-
jois-Koreassa, kun olen kerran tinne asti matkustanut. Takaisin aion tulla lentiien. Imat
ovat minua suosineet, ja mukavaa on ollut. Terveisin Q”
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Kolmanneksi eniten kortin lihettineet matkustaisivat Amerikkaan, ja sielld Karibian alue oli suo-
situin. Nama matkat eivit vaikuta spontaaneilta dkkilihdsiltd vaan ennakkoon suunnitelluilta.

"31.10.2021 Terveiset tidlti noin kuukauden mittaiselta E-Amerikan kiertomatkalta. Olem-
me kiireettomdiin tabtiin pédsseet tutustumaan luontoon, kaupunkeihin ja kulttuuriin, vi-
lilli aurinkokylpyjii ottaen. Timd on valmiiksi ridtiloity matka; itse ei tarvitse huolehtia
mistéiiin ja siksi sopiikin meidin ikiisillemme matkailijoille varsin hyvin. Sen kun koetaan
Jja nautiskellaan.”

Runsas kymmenes eli 14 kortin lihettdjid matkustaisi Suomeen, jossa Lappi on suosituin. Kesi-
aikana matkustettaisiin veden #irelle, yleensi mokkeilemiin. Mokki voi olla Lapissa tai muual-
la Suomessa, ja se voi olla oma tai vuokrattu. Luonto on suomalaiselle ikiintyville matkaajalle
hyvin tirked, ja siitd nautitaan. Matkalla tekeminen on rauhallista.

”1.10.2026 Hei Kamu! Perilli ollaan. Mikkii limmitelliin. Ihana pidsti patikoimaan si-
nisten hiljaisten valojen aikaan! Ndemme varmaan lumen tulevan 2 viikon aikana. Rau-
hallista: luonto tiynni hiljaista kaunista! Laskeutua talveen. Lappi on aina Lappi! Odo-
tamme sinua ja ukkoasi tiilld! Onneksi ollaan tilli tutulla pikkuporukalla. Kiydidn sitten
Siidassa. Sielli on myos kamarikonsertti niyttelyn lisiksi. Terveisin @ & &

KUVA 4. Tulevaisuuden matkailijoiden matkakohteet
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TAULUKKO 1. Matkalla Suomessa: Mita lomalla tehdaan?

Matkakohde Lkm | Lomalla tekeminen

Erityista lomalla

ollaan takkatulen aarella,
nautitaan viinia

nahdaan ensilumen

tulo, kaydaan Siidassa
nayttelyssa ja
kamarikonsertissa

Lappi 4 ¢ hiihdellaan, lapsenlapset ¢ ladut hyvin hoidettuja ja viela ilmaisia,
laskettelevat ilma puhdasta
e on oltu hiihtovaelluksella ¢ aurinkoista ja kantohanget,
tuntureiden kauneus, molemmat
jaksoivat mukavasti reissun
e syksylla lampoa +28°C
Mokki ® savusaunaa lammitetaan, ¢ puolison kanssa, odotetaan

lapsenlapsia kylaan

rauhallista, luonto taynna hiljaista
kaunista, laskeutuminen talveen;
Odotamme teita, pienta porukkaa.

Sevettijarvi

vaelletaan ja kalastetaan
tunturipuroista, patikoidaan
merkityilla poluilla,
maisema ei kulu

ruska on upea, varausmokit ovat
siisteja, erapolut hyvin merkittyja,
puhelimen saa ladattua kampilla
(yllatys), kalastusluvat kyldn baarista,
lastenlasten kasvaessa he paasevat
mukaan "Kultamaisemaan”

kaydaan veneretkella lasten
ja lastenlasten kanssa

Levi e nautitaan raikkaista tuulista | e ihanaa ruokaa ja kiva "tytt6”-porukka,
ja meditoinnista saat suosivat: pikku pakkasta

Kittila ¢ matkataan eramaamodkille, ¢ lumiset maisemat, matkaa tehty
pakataan rekea ja uudella tavalla lentaen ja kylataksia
kylalaisille viedaan tuliaisia, kayttaen pikkukylaan ja sielta edelleen
toivotaan hyvia hiihtokeleja moottorikelkalla mokille

Saimaa e vietetaan juhannusta ja ¢ lomakeskuksessa on ilo liikkkua, kun

joka paikkaan paasee rollaattorilla,
ladkarin palvelut ovat nurkan takana

Lansirannikko

kavellaan meren rantaa,
iltaisin pelataan pokeria
pienin panoksin tai
jarjestetadan muuta
mukavaa, pienta
hassuttelua

hotellin tapainen on viihtyisd, ruoka
on hyvaa ja nautitaan yhdesséaolosta
toisten kanssa

Maalle

taideleiri on antoisa,
innoittava ja tuloksellinen

nautinto taydesta palvelusta, omasta
rauhasta ja hyvasta ruoasta, seura
on erinomaista ja luonto kaunis;
toivottavasti sinakin voit joskus
osallistua tallaiseen, suosittelen

Suomessa [ei
tarkennettu)

loppusyksysta vietetaan
kaamoksen karkotusta

pelkaa lentamista edelleen, ystavien
kanssa
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Matkalle lihdetiin mieluiten syksyisin (runsas kolmannes korteista). Syksyn suosio ei ole yllit-
tivii, silld kortit jaettiin alkusyksystd, ja pitkd pimed kausi oli edessi. Toisaalta tuloksissa nikyi
myds kaamoksen karkotus useammalla tavalla. Ajattelemme helposti, etti etelin limpé on se
tavallinen tapa. Vastauksissa oli kuitenkin myds Lapin hiljaisuuteen ja pimeyteen, ensilumeen
hakeutujia. Talven odotusta ja syksyn karkotusta on mékilli tai kylpyldssi oleskelu. Taulukossa
1 kuvataan Suomeen matkustavien kohteita ja tapoja viettid lomaa.

Ikaantyvien matkailijoiden asiakastarpeet tulevaisuudessa

Aineistoa tulkittiin ensisijaisesti aineistoldhtdisesti. Perustana kiytettiin myds aikaisempia tut-
kimuksia ja selvityksid (esim. Puhakka 2011), joiden mukaan esimerkiksi yhteisollisyys ja ns.
kotoilu ovat nousevina trendeind ihmisten kulutustottumuksiin vaikuttavina tekijoini. Puha-
kan (2011) tulevaisuuden matkailutrendeji ennakoivassa raportissa arvioitiin tulevaksi matkai-
lutrendiksi my®s sellaisia ddrimmiisid kokemuksia kuin syvinmerensukellusta ja kuumatkailua.
Timin opinniytteen aineistossa ei kotoilu tullut sellaisenaan esille, mutta viitteitd yksinkertaisen
elimin ihanteesta antaa mokkeilyn suosio. Kuumatkailu sen sijaan mainittiin kahdessa kortissa.
Seniorimatkailijat niyttivit arvostavan matkallaan edelleen asioita, joita on todettu jo 30 vuotta
sitten: rentoutumista ja aikaa perheen ja ystivien kanssa, fyysisti liikuntaa, oppimiskokemuksia
ja itsensi toteuttamista (ks. Horneman ym. 2002). Timin opinniytteen tulosten mukaan ennen
kaikkea syvillisempi tarve libtei matkalle korostuu. Odotukset tulevaisuuden matkaa kohtaan
on jaoteltu yksityiskohtaisempiin asiakastarpeisiin, joita esitelldin seuraavaksi.

* Suuret kokemukset ovat elimyksid, jotka sykihdyttivit, ovat elimid suurempia.

* Arkisten askareiden tekeminen ei ole maalle omaan mummolaan menemistd, vaan lih-
temistd maailmalle maalaistaloon t6ihin, nauttimaan alkuperiisvieston joukkoon ja kieli-
taitoa vahvistamaan: ” Tervehdys tiilti Eteli-Saksasta! Olemme majoittuneet maalais/maja-
taloon (2 vk) ja voimme osallistua talon toibin ja elimdin ja samalla keskustella paikallisten
ihmisten kanssa. Majatalo jérjestid myds erilaisia retkid, ostosreissuja lihiympairistoon. Tadlli
ei ole muita suomalaisia, joten saksan kielelli pirjitiin. Ajattelimme tulla jouluna wudestaan.”

* Kaamoksen karkotus on suomalaisten kestosuosikki. Pitki talvi on raskas; kaamosta voi
karkottaa kotimaassakin.

¢ Paikat joihin palataan, kuten ikuinen Rooma tai Madeiran limpé ja suotuisa ilmasto
ikddncyville

* Haaveen toteuttaminen tulevaisuudessa: Haaveita oli monia. Osa korteista oli juuri nii-
den unelmien nikyviksi tekemistd. Niiden toteuttaminen on nyt helpompaa, kun ne on
kirjattu nikyviin ja aikaa sekd taloudellisia mahdollisuuksia liikkua on tulevaisuudessa.
"Vihdoinkin olemme tiilli Kiinassa. Unelmasta tuli totta. Kiinan muurillakin jaksoimme
kévelli melkoisen matkan. Valtavasti ihmisii ja vaikutteita.”

* Elimisti nauttiminen — hedonismi nikyi lihes kaikissa vastauksissa. Nautinto tuli esil-
le. Sen ei tarvitse olla ylellistd, mutta se on jotakin mielihyvid tuottavaa, usein ilmaista ja
tavallaan kaupan paille tulevaa. Sellaisia ovat limp®6 ja puhdas vesi. “Iszumme Pekan kanssa
rantakadun terassilla ja juomme sangriaa. En kaipaa Suomen talvea ollenkaan.”

* Aarteen etsiminen, jossa hactaan jotakin uutta, tarpeellista tai turhaa, etsitddn sitd to-
dellakin. ” Ersimme myos ranskalaista pitsid matkan varrelta” (isoditi lastenlasten kanssa).

* Luonto ja liikunta halutaan yhdistdd: niin luonto itsessddn kuin aktiivisena litkkumisen
paikkana, kesilld ja talvella, kotimaassa ja maailmalla.
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* Kaupunkien lumo kertoo siitd, miten kaupungit kichtovat aina monipuolisella tarjon-

nallaan. Niisti l6ytyy jokaiselle jotakin, aineiston mukaan laidasta laitaan, mutta ruoka,
juoma ja hyvi seura ovat aina mukana, monesti my6s nostalgian kaipuu.

Tulevaisuuden trendeji ennakoivia hiljaisia signaaleja listattiin aineistosta seuraavasti:

Matkustaminen todella iikkiini — jopa satavuotiaana; iki ei ole vaiva vaan asenne.
Dekadenssin kaipuu: Havannan uuden ja vanhan sekoituksesta ja vanhan osan ihmisis-
t4, musiikista ja ruokapaikoista nautitaan. Venetsian, joka ei vielikiin ole uponnut, ihana
rappiokauneus puhuttaa ja innostaa.

Suuret kokemukset: Hurtigrutenin risteilyn jylhyys tuo Jumalan lihemmiksi kokijaa.
Himalajalla ollaan maailman katolla, ja elimi on ihmeellisti ja ihanaa. Perintd, jonka
mummi haluaa antaa lapsenlapselleen, on kokea timi.

Arkisten askareiden tekeminen: Osallistutaan t6ihin maatilalla, jossa saadaan yésija ja
ruoka, mutta tarjolla on myds hyvii yhdessioloa paikallisten kanssa. Erityisesti saa puhua
vierasta kieltd, eiki ole muita suomalaisia.

Toisten ihmisten seurasta nauttiminen: Arvostetaan seuraa ja toista ihmistd. Nautitaan
siitd, ettd saa vain olla, eiki tarvitse tehdd mitddn. Se on sallittua ja ihanaa ja voi myds
olla fyysisti.

Pikkupaheet nautinnoiksi, kuten pelit ja leikit: Aikuisellakin ja iikkailld on lupa hul-
lutella ja nauttia, tehdi pienid asioita, joista tulee hyvi mieli, myds asioita, joita joku toi-
nen voisi paheksua.

Ruokamatkat kotona on ekologinen vaihtoehto, eiki maksa paljon. Niitd matkoja voi
tehda vaikka kuinka vanhana.

Kuulennot — "varma” tulevaisuuden megatrendi?

Miten tata kaikkea voi hyodyntaa Suomessa ja matkailussa yleensa?

Suomi on timin tutkimuksen perusteella varteenotettava matkailumaa tulevaisuuden ikéintyvil-

le matkailijoille. Heille on osattava markkinoida oikeanlaista Suomea. Tulevaisuuden matkailijat

myds odottavat, etti palveluita on tarjolla, vaikka he liikkuvatkin itseniisesti viettien aikaa yh-

dessi liheistensi ja ystiviensi kanssa. Yhteiskunnassa yleisemmin huomioitavia tekijéitd olivat:

Ekologisen ajattelun nikyminen pitkini viipymini matkustuskohteissa
Julkisten kulkuneuvojen kiytts liikkumiseen

Paikallisten tapahtumien hyddyntiminen ja niihin osallistuminen
Eurooppalaisen yhtenevin terveydenhuollon mahdollisuudet.

My®és timin hetkiset poliittiset ja taloudelliset nikymait olivat nikyvissi aineistossa.

”10.9.2022 Tervehdys Kreikasta! Kylli nyt on elikeliisenkin edullista lomailla, Kreikan taan-
noisen konkurssin myiti. Ensimmdinen viikko mennyt veden direlli. On harrastettu laitesu-
kellusta, kiyty saaristopurjehduksella ja tietenkin makailtu rannalla ja syoty ja juotu tietenkin
hyvin. Tuleva viikko mencekin enemmiin liskunnallisten aktiviteettien merkeissi. Nyt onkin
hyvi, kun voi osallistua kaikkien matkanjirjestijien tarjoamiin retkiin ja palveluihin, niin
valinnanvaraa riittii! Lomaterveisin: G~
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Suomi on merkittivi tulevaisuuden matkakohde ikiintyville niin talvella, kevithangilla, kesalld
kuin syksylld. Matkailun tuotekehityksessikin huomioitavia tulevaisuuden ikiintyvii matkai-
lijaa ohjaavia asiakastarpeita ovat:

* Mahdollisuus lihted oman aikataulun mukaan matkalle

* Asumisen monet vaihtoehdot: On kaksi kotia, toinen Suomessa ja toinen maailmalla.
Asutaan osa vuodesta muualla. Kesii vietetdin kuitenkin mielelldin Suomessa. Majoitu-
taan matkalla hyvin erilaisiin paikkoihin, esimerkiksi purjehdushenkisyys nousi vahvas-
ti esiin. "31.7.2022 Moikka! Limpimdt terveiset Nizzasta. Uusi talomme on valmis. Se on
vaalea ja valoisa. Sivellin on viuhunut ja ranskan kielikin sujuu hyvin. Olemme tutustuneet
ihaniin ibmisiin. Kiviisemme naapurimaissa lomailemassa. Nyt vietimme vaibtelevasti ai-
kaamme tiilli ja Suomessa.”

* Vapaus liikkua, silloin kun se itselle sopii. Lomaa on paljon, jos ollaan vield tydeldmassi.
Elikkeelld aikaa on rajattomasti. Vapaus koettiin erittdin tirkeiksi. Kukaan ei kertonut
halusta olla sidottu tiettyyn ohjelmaan. Kiertomatkankin piti olla sopivan vilji.

* Hyvi seura on ehdoton ykkonen. Silloin on tirkedd huolehtia siitd, ettd matkailija valit-
see seurueelle sopivan matkustuskohteen ja -tavan.

* Maittava ruoka ja juoma: Nimi kaksi kuuluvat asiakastarpeiden ykkésjoukkoon. Matkan
onnistuminen on useimmiten kiinni my8s makunautinnoista muiden nautintojen lisiksi.

¢ Paikallisia tapahtumia hyddynnetdin. T4sti aineistosta kukaan ei matkustanut johonkin
suurtapahtumaan, vaan hin kiytti paikkakunnan tarjontaa hyvikseen.

Matkailupalvelujen tarjoajille aineisto antaa vield muutamia vinkkeji.

* Hyodynnetiin kaikkia vuodenaikoja oikein.

* Suomalaiset ovat murtomaahiihtijid ja luonnosta nauttijoita; opastetaan kdyttimain kan-
sallispuistoja ja valmiita reittejd luonnossa.

* Mahdollistetaan turvallinen luonnossa liikkkuminen.

* Kannustetaan pienyrittdjyyttd, joka tarjoaa yksilollistd palvelua asiakkaille oikein hinnoi-
teltuna ympiri vuoden.

* Tarjotaan asiakkaille yksil6llistd matkailupalvelua, miki tarkoittaa, ettd asiakas otetaan
huomioon koko ajan.

* Asiakas ehkd tietdd, mitd han haluaa. Annetaan hinelle vield jotakin lisaa.

* Mahdollistetaan kaikki palvelut yhdestd paikasta.

Tamin tutkimuksen toistuvia tulevaisuuden malleja matkailualalle voidaan tiivistdd asiakastar-
peista kootun seuraavan sivun kuvion 1 avulla.
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KUVIO 1. Tulevaisuuden asiakastarpeet liilkeidean muodossa (kuva Eva Kauhanen)
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KUVA 1. Vaellus on hitaan matkailun muoto, jossa keskeiseksi motiiviksi koetaan usein rau-
hoittuminen ja irtaantuminen arjesta. Kuva Isojarven kansallispuistosta (kuva Paivi Tommola).
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Jonna Lindholm

SLOW-MATKAILU - UUSI ASENNE MATKAILUUN

Tama artikkeli pohjautuu opinnaytetyohon, jonka aiheena on slow-matkailun potentiaa-
lisuus suomalaisten matkailijoiden keskuudessa. Toimeksiantajana Lahden ammattikor-
keakoulu on kiinnostunut selvittamaan, minkalaisia matkailupalveluja asiakkaat haluavat
ostaa, miten uudet trendit vaikuttavat heidan kulutustottumuksiinsa, ja minkalaisiin seg-
mentteihin asiakkaat voitaisiin tulevaisuudessa mahdollisesti jakaa. Huomioimalla ky-
synnan muutokset markkinoilla liiketoiminta pysyy kilpailukykyisena. Nousevia trendeja
on kuitenkin useita, ja tdytyy ymmartaa, etteivat kaikki trendit ole merkittavia. (Puhakka
2011, 4, 25.)

Yhi useammin kuluttajat etsivit pakoa hektisesti arjestaan nauttimaan elimin pienisti iloista.
He kaipaavat taukoa maailmasta, jossa eilisen sanomalehti joutaa jo lehtiroskikseen. Tihin ky-
syntdin on vastannut uusi matkailutrendi, jota kutsutaan nimelli slow-matkailu. Suomenkie-
lisissd materiaaleissa trendistd kiytetddn ilmaisua hidas matkailu. Englanniksi se on slow travel
tai slow tourism. (Euromonitor International 2007, 14.)

Teollisen vallankumouksen aikana aikataulut muodostivat uudenlaisen elimintavan, ja kehitys
oli nopeampaa kuin koskaan. Kellojen ansiosta piivittdiset aikataulut tulivat mahdollisiksi, ja
niiden mukana tuli mahdollisuus seki suurempaan tehokkuuteen etti tiukempaan kontrolliin.
Vapaa-ajan matkustaminenkaan ei ole enii arjen vastakohta, vaan kiire jatkuu. (Honoré 2006,
31-33, 50.) Matkatoimistot ja matkakohteet tarjoavat kokemuksia toistensa perdin ja luovat
ympiristdn, jossa matkailijalla ei enid ole tarpeeksi aikaa (Woehler 2004, 90).

Jotta arjen stressi saataisiin lomalla laskemaan, tulisi matkailua lihestyi hitaasti ja nauttien (Wo-
ehler 2004, 90). Monet ovat sittemmin péittineetkin hidastaa elimainsi ilman erityistd sanomaa
tai yhteisod, ja timi joukko kasvaa. Toiset keskittyvit hidastamaan yhti eliminsi osa-aluetta,
mutta toisille se on kokonaisvaltaista. Slow-matkailu tarjoaa vaihtoehtoisen tavan lihestyd mat-
kailua ja nauttia elimistd. (Honoré 2006, 27-28.)

Hitaus on kaunis ja aistillinen elamys

Toisinaan hitaus tuo haasteita, vieraita tilanteita ja erilaisia kokemuksia (Lumsdom & McGrath
2010, 7). Toisille arjen rytmisti irti pidstiminen voi osoittautua haasteelliseksi. Arjen nopeaan
ja ennalta suunniteltuun aikatauluun tottuneelle voi rentoutuminen olla vaikeaa ja luontaisesta
rytmistd poikkeaminen tuntua epimiellyttiviled. Taytyy ymmirtid, ettei slow-matkailussa suin-
kaan ole kyse vihemmiin tehokasta tai vikisin hidastetusta tavasta matkustaa ja viettii lomaa.

(Lumsdom & McGrath 2010, 10.)
Tietty nopeus, tai tissi yhteydessd hitaus, ei siis ole niinkiin tirkeinti vaan kokemus. Hitaus on
kiireen vilttdmistd, rauhoittumista, tyyneyttd, vapautta, rentoutta, taukoa arjesta ja nauttimista

yksinkertaisista asioista. Hidastaminen on sitd, ettd tekee hyvii itselleen.

Slow-matkailu tarjoaa matkakokemuksen, joka alkaa jo kotiovelta. Paikalliseen kulttuuriin tu-
tustuminen on oleellinen osa matkaa. Matkailijan tulee varata aikaa rentoutumiselle ja pyrkii
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nauttimaan lomasta kestivin kehityksen mukaisesti aiheuttamatta hankaluuksia, vahinkoa tai
muita haittavaikutuksia paikallisille. (Honoré 2006, 57-59.) Oleellista on matkakokemus, jo-
hon matkanteko kuuluu erottamattomana osana. Tilléin oikean matkustusmuodon valinta on
kokemuksen kannalta tirkesi.

Slow-matkailijalle kokemus nousee usein matkan tirkeimmiksi tavoitteeksi. Kokemuksella tar-
koitetaan kohteen ympirdivin luonnon, ihmisten ja kulttuurin tuomia mahdollisuuksia, niiden
arvostamista sekid hyddyntimistd matkan aikana. (Dickinson & Lumsdom 2010, 83.)

Paikallinen yhteis tarjoaa niin yhteiséllisyyttd kuin itsendisyytti. Se antaa niin matkailijalle va-
pautta ja valinnanvaraa. Vihemmin kurinalainen ja vihemmin ohjattu matkailu on kehitysti
oikeaan suuntaan. Niilli matkoilla ihmiset antavat vaistoillensa enemmin valtaa ja huomioivat
sekd ympiristdn ettd muut ihmiset paremmin. (Woehler 2004, 90-91.)

Slow-matkailijat yopyvit usein kodikkaissa majoituspaikoissa, joissa pystyy elimiin tavallista
arkea valmistaen ruokaa ja nauttien paikallisista antimista. Slow-matkailun houkuttelevimpiin
piirteisiin kuuluvatkin matkan joustavuus, rentous, vapaus ja matkailijan oma itseniisyys. Uu-
dessa ympiristdssi karttuvat saavutukset ja kokemukset rikastuttavat matkaa, ja arjen kaukai-
suus rentouttaa sekd tuo vaihtelua. Parhaat kotiin viemiset niiltd matkoilta ovat usein tarinat.
(Dickinson ym. 2010, 13.)

Slow-matkailun ajatus- ja arvomaailma ovat kantaaottavia

Matkailun kasvu on ollut huomattavaa kuluneen viidenkymmenen vuoden aikana (Dickin-
son ym. 2010, 1). Téstd on seurannut monia haasteita ja ongelmia. Matkailu on tuhonnut
ympiristdd, levittinyt tauteja, prostituutiota, huumeita, kerjiliisii ja rikollisuutta, kadotta-
nut alkuperiisten kansojen tapoja ja kulttuuria, luonut levottomuuksia, ruuhkia ja konflikte-
ja sekd aiheuttanut hallitsematonta rakentamista. (Korpela 2006.) Slow-matkailu yrittii teh-
di asiat oikein. Vihemmin on enemmin, ja laatu on tirkeimpii kuin miird. (Lumsdom &

McGrath 2010, 9.)

Slow-matkailu tuo matkailualalle vaihtoehdon, joka vihentid haitallisia ympéristopidstoji
(Dickinson & Lumsdom 2010, 78). Slow-matkailu nihdiin matkailuna, jolloin matkustetaan
vihemmin ja lyhyempid matkaetdisyyksii, mutta matkakohteessa vietetdin pidempi aika kuin
yleensi (Buckley 2010, 2). Slow-matkailun konseptiin kuuluu myés oleellisesti vihdinen ku-
luttaminen ja suurempi panostus matkailun kokemukselliseen puoleen (Lumsdom & McGrath
2010, 9). Mikili slow-matkailun toimintatapa tulisi matkailijoiden yleiseen kiytintd6n, hiili-
dioksidipaistdt vihenisivic.

Ekologisuus ei kuitenkaan ole slow-matkailun varsinainen motiivi, vaan se tulee luonnolliseksi
osaksi slow-matkailua sen periaatteiden kautta. Julkinen liikenne on hyvi valinta slow-matkai-
lijalle sen sosiaalisen ja kulttuurillisen ilmapiirin ansiosta. Mitd nopeammin matkustamme, si-
td vihemmain meilld on mahdollisuuksia luoda yhteyttd kohteeseen, ihmisiin tai ympirdivain
luontoon. (Lumsdom & McGrath 2010, 8.) Osa slow-matkailijoista perustelee valintaansa kui-
tenkin myds ekologisena tekona (Dickinson ym. 2010, 2).
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Valitessaan auton tai lentokoneen sijaan junan, linja-auton tai pydrin matkailijat padsevit naut-
timaan ohikiitivisti maisemista ja tutustuvat matkallaan kulttuuriin, muihin matkailijoihin ja
paikallisiin ihmisiin. Toiset eivit kuitenkaan tuomitse lentimisti matkustusmuotona slow-mat-
kailussa. Slow-matkailu kun ei ole kehitysti vastaan. (Honoré 2006, 48, 95.)

Dickinson, Lumsdon ja Robbins tutkivat artikkelissaan slow-matkailua ilmastonmuutoksen kan-
nalta. Osa tutkimuksiin osallistuneista slow-matkailijoista myonsi tietdvinsi, miki olisi ekologi-
nen tapa toimia, mutta he eivit toimi sen mukaan, koska kokevat sen rajoittavan heidin mah-
dollisuuksiaan matkustaa. Lopuille ekologisuus oli puolestaan erityisen tirkeii, ja niin ollen he
tekivit tietoisesti ympiristod sddstivid ratkaisuja matkustaessaan, kuten kieltdytyivit lentimises-
ti. Joskus ekologisuuden nimissi tingitiin myds mukavuudesta. (Dickinson ym. 2010, 7-10.)
Ekologisuus on siis suuressa mairin henkildkohtainen valinta. Siti ei vaadita vaan suositellaan
niin ympiriston kuin kokonaisvaltaisen kokemuksen kannalta.

Vaikutetaan valinnoilla

Vuoden 2011 lopussa teettimillini kyselylld pyrin selvittimiin matkailijoiden suhtautumista
ja valintoja slow-matkailuun liittyvissi asioissa. Vastauksia sain eri-ikiisiltd miehilti ja naisil-
ta, mutta tyypillinen vastaaja kyselyssini oli 25-34-vuotias nainen, joka tekee kaksi tai kol-
me noin viikon mittaista vapaa-ajanmatkaa vuodessa ja jota miellyttivit erityisesti kaupun-
ki- ja aurinkolomat.

Kyselyni tulosten pohjalta voidaan sanoa, etti on selvii, ettd slow-matkailun mukaisia matkoja
arvostetaan ja yleiskuva vastauksissa on slow-matkailun kannalta positiivinen. Suomalaisille siis
kannattaa markkinoida slow-matkoja, jotka tarjoavat matkailijalle rentoutumista ja kulttuuri-
kokemuksia eettisten ja ekologisten toimijoiden kautta.

Rentoutumista pidetdin yhteni tirkeimmisti tavoitteista lomamatkalla, mutta aikaa kiytectii-
siin my®ds aktiviteettien parissa. Matkakokemusta arvostetaan tuliaisena materiaa enemmin, ja
matkakohteelta toivottiin erityisesti kulttuurikokemuksia. Myds matkalta kohteeseen toivottiin
kokemuksia, vaikka lihes puolet vastaajista valitsisikin nopeamman matkustustavan kohteeseen
piistikseen. Suurin osa vastaajista kiyttiisi paikallisia ravintolapalveluita matkallaan ja olisi ha-
lukkaita tutustumaan paikalliseen kulttuuriin perusteellisemmin. Matkakohteen kestivid kehi-
tystd tuetaan mielelldin, ja hieman yli puolet vastaajista olisi jopa valmiita tinkimain luksuksesta
edistdikseen kohteen kestivid kehitysti.

Ikiryhmien vastauksia vertailtaessa oli huomattavissa pienid eroavaisuuksia. Nuorista ja nuorista
aikuisista suurin osa toivoo matkaltaan kulttuurikokemuksia ja suhtautuu matkantekoon avoi-
mesti ja joustavasti. Aikuisista yli 90 % arvostaa rentoutumista, ja tavoitteena on piisti eroon
arjen stressistd. Yli 54-vuotiaat puolestaan etsivit matkoiltaan kokemuksia ja haluavat toimia
ckologisesti ja eettisesti tukien matkakohteen kestivii kehitysti. Eri ikdryhmien kiinnostuksen
pddpaino siis vaihteli, mutta kokonaisuudessaan tulokset olivat ikiryhmiin katsomatta slow-
matkailun kannalta positiivisia ja samansuuntaisia.

Tahto toimia ei vield tarkoita sitd, ettd tulokset pitevit kidytinnossi. Vastaukset kuitenkin
viestivit valmiudesta, joka pidemmilld tihtdimelld voi johtaa kiytinnon tasolle. Tirkedd on
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huomioida, ettd suuri osa vastaajista haluaa matkaltaan myés paljon muuta slow-matkailun
lisiiksi. Vastaajat yhdistelisivit matkaansa slow-matkailun mukaista toimintaa, mutta he ei-
vit kuitenkaan toimisi tiysin sen periaatteiden mukaan. Uskon slow-matkailun siis lihinni
lisdivin matkan arvoa, en vilttimittd usko sen pirjidvin omillaan muita trendeji tai loma-
tyyppejd vastaan.

Merkitysta matkailuun

Euromonitor International ennusti slow-matkailun kasvavan 10 %:n vuotuisella kasvuvauhdilla
vuodesta 2007 vuoteen 2012. Niin siitd olisi muodostunut huomioonotettava vaihtoehto ranta-
ja kulttuurilomille. (2007, 15.) Nyt, vuonna 2012, slow-matkailu nikyy koko ajan vahvemmin
mediassa, ja tietoisuus siitd on huomattavasti lisiintynyt. En kuitenkaan nie slow-matkailun
niinkdin vievin kannatusta ranta- tai kulttuurikokemuksilta, vaan uskon ennemminkin niiden
lomavaihtochtojen saavan vaikutuksia slow-matkailun ideologiasta ja muokkaantuvan timin
trendin mukana. Tistd syystd en usko sen tulevaisuudessa syrjiyttivin mitiin lomatyyppid vaan
vaikuttavan niin valtavirran trendeihin kuin niche-markkinoiden matkailuvillityksiin.

Slow-matkailu on suosittua jo monissa Euroopan maissa. Esimerkiksi Italiassa maaseutumatkai-
lu on kasvattanut suosiotaan niin kotimaisten kuin ulkomaalaisten matkailijoiden keskuudessa.
My®és Baltian maissa maaseutu viehittdd matkailijoita niin kotimaasta kuin ulkomailta pyorii-
lemiin, melomaan tai vaihtochtoisesti vain nauttimaan luonnosta ja aidosta lihiruuasta. (Eu-
romonitor International 2007, 15.)

Slow-matkailu on trendi, jolla kotimaanmatkailua voitaisiin saada kasvatettua. Yle.fi kertoo ar-
tikkelissaan, kuinka slow-matkailu on kasvattanut suosiotaan Eteli-Savossa. Artikkeli nostaa
slow-matkailun valtiksi sen huolettomuuden ja tuo esiin mokkeilyn, jonka uskoisin olevan yksi
Suomen vahvuuksista slow-matkailun saralla. Mékkeilyssi padpaino on joutenolossa ja rentou-
tumisessa poissa kaupungin hilinistd. (Yle.fi 2011.) Vuoden 2010 lopulla Suomessa oli kesi-
mokkeji jo lihes 490 000 (Tilastokeskus 2011). Mokkeilykulttuuri on siis vahvasti osa suoma-
laisuutta, ja mokkielima vetoaa elimintapana myos ulkomaalaisiin.

Kilpailuetuna tarina

Nopeuden tavoittelu heikentii terveyttd, huonontaa ruuan laatua eiki tee hyvii ihmissuhteil-
le, yhteiséille tai ympiristslle. Jotta eliminlaatua saadaan parannettua, tiytyy siihen varata ai-
kaa. Kiireen ja tiukkojen aikataulujen tilalle tulisi 16ytid oikea elimin rytmi. (Honoré 2006,
54-55.) Muutos vaatii toimintaa, ja kuluttajien kysynti vaikuttaa vasta, kun yritysten tarjonta
siihen vastaa.

Kasvavalla matkailualalla tirkeinti on erottua kilpailijoistaan ja kiinnittdd kuluttajien huomio
(Pike & Ryan 2004, 333). Kilpailijoista erotutaan nykyiin yrityksen ainutlaatuisella tarinalla.
Kuluttajat haluavat ostaa uniikkeja tuotteita ja palveluita, joilla on merkitysti ja joiden taus-
talta 16ytyy syvempi tarina, joka erottaa yrityksen tuotteet kilpailijoistaan. (Helminen 2010.)

Slow-matkailun taustalta 16ytyy niin asennetta kuin periaatteita, ja se tarjoaa ainutlaatuisia ja
henkilokohtaisia kokemuksia. Slow-matkailijat ovat itseniisid, avoimia uusille kokemuksille se-
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ki eettisid ja ekologisia matkailijoita. (Kaya & Yurtseven 2011, 93-94.) Tilld trendilld jos milld
voi siis sanoa olevan tarinaa ja merkitysti toimintansa takana.
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Matkalla tulevaan - Matkailupalvelutuotannon nakymia on Lahden ammattikor-
keakoulun Matkailun alan Tekes-rahoitteinen julkaisu, johon on koottu Tulevai-
suuden matkailijat -hankkeessa tuotettua tietoa. Julkaisu tarjoaa matkailupal-
veluyrittajille hankkeessa havaittujen tulevaisuuden trendien kannalta keskeista
tietoa palvelutuotannon kehittamisen tueksi. Erityisteemana esille nousee yh-
teiskuntavastuullisuus, jonka lisaksi julkaisussa tarkastellaan matkailun tule-
vaisuudennakymia Suomen matkailuelinkeinon kannalta keskeisten asiakas-
ryhmien seka palvelutuotannon kehittamisen nakokulmista.
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