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Opinnaytetyoni tavoitteena oli muodostaa profiileja Luostolle vuonna 2024 tulevista
matkailijoista heikkojen signaalien avulla. Heikot signaalit ovat yksi ennakointimene-
telmistd, joilla voidaan saada hyodyllista tietoa tulevaisuuden mahdollisista muutok-
sista. Opinnaytetyon tutkimusongelmana olivat tulevien matkailijoiden tarpeet, arvot
ja odotukset matkailupalveluiden suhteen. Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimi
Sodankyléan kunta ja matkailuasiamies Marjo Harjula.

Opinnaytetydn teoriaosuus koostuu toimintaympariston kuvauksesta, ennakoinnin
luonteen ja eri menetelmien selvittdmisesta seka asiakassegmentoinnin maarittele-
misestd. Kerasin tietoa toimintaymparistostd haastattelemalla kuutta Luoston mat-
kailuyrityksen henkildd. Tutkimusaineistoa eli heikkoja signaaleja kerasin neljan
kuukauden ajan: syyskuun 2013 lopusta tammikuun 2014 loppuun saakka, paaasi-
assa erilaisilta trendisivustoilta internetista.

Tutkimusaineiston luokittelu tapahtui pienimuotoisessa tyOpajassa helmikuussa
2014. Tybpajaan osallistui nelja henkil6a, joille Luoston alueen matkailu on tuttua.
Tutkimusaineiston luokittelun jalkeen tein analyysin, jonka perusteella muodostui
viisi erilaista matkailijaprofiilia tutkimustulokseksi.

Opinnaytetyoni tutkimustuloksena ovat seuraavat matkailijaprofiilit: kuomat, teknolo-
giapakolaiset, on-line 24/7/365-matkailijat, hyvinvoinnin etsijat ja okyrikkaat maail-
mannavat. Kaikilla matkailijaprofiileilla on erilaiset arvot elaméassaan, he odottavat
matkaltaan eri asioita ja heidan tarpeensa poikkeavat toisistaan. Tutkimustuloksiin
on suhtauduttava kuten ennakointiin yleensékin; ne ovat mahdollisia kuvauksia tule-
vaisuuden matkailijoista.

Tyo6n johtopaatoksissa olen kuvaillut jokaisen matkailijaprofiilin matkustusmotivaatio-
ta seka tarpeita matkansa aikana. Olen myo6s pohtinut, miten Luoston matkailupal-
veluiden olisi kehityttdva kymmenen vuoden aikana, jotta ne vastaisivat tulevien
matkailijoiden tarpeisiin. Kuomille tulisi kehittdd paikallisuuteen liittyvia palveluita.
Teknologiapakolaiset haluavat digi-vapaata lomailua ja rauhaa. On-line 24/7/365-
matkailijoille tulisi kehittda uuden teknologian avulla toteutettavia palveluita. Hyvin-
voinnin etsijat haluavat edistaa henkista ja fyysista hyvinvointiaan lomallaan. Okyrik-
kaille maailmannavaoille tulisi tarjota luksus palveluita ja turvallisuutta.

Avainsanat Arvot, asiakassegmentointi, ennakointi, heikot signaalit,
matkailumotivaatio, tarpeet
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The aim of this thesis was to create profiles, with the help of weak signals, of the
travellers who will be coming to Luosto resort in the year of 2024. Weak signals are
one foresight method and useful information about the possible changes in the
future can be obtained through them. The research questions of this thesis were the
future travellers’ needs, values and expectations towards tourism services. This
thesis was commissioned by the municipality of Sodankylda and the tourism
commissioner Marjo Harjula.

The theoretical section of the work consists of a description of the operational
environment, the character of foresighting and its methods and also definition of
customer segmentation. Six employees working at the Luosto resort were
interviewed to obtain information about the operational environment. Research
material, in other words weak signals, was collected during a period of four months
from the late of September 2013 untill the end of January 2014. Mainly trend
websites were used to find the weak signals.

The classification of the research material was carried out in a small-scale workshop
in February 2014. Four persons who know Luosto resort very well took part in the
workshop. After the classification, the material was analysed and five different kinds
of profiles of the future travellers were formed.

The result of this thesis is these five traveller profiles: the Pals, the Technology
Refugees, the On-line 24/7/365 travellers, the Seekers of Well-being and the
Wealthy Centres of the Universe. All these traveller profiles have different kinds of
values in their lives. They also have different expectations for their vacations and
their needs differ significantly. One should regard these results as you do with
foresighting overall; the results are just possible descriptions of the future travellers.

In the conclusions of this work, the motivations for travel and needs during the
vacation of each traveller profile are described. Also how the Luosto resort traveling
services should be developed in the next ten years so that they would respond to
needs of the future travellers was reflected. Local services should be developed for
the Pals. The Technology Refugees want digi-free and peaceful vacation. New
travel services made with new technology should be developed for the On-line
24/7/365 travellers. The Seekers of Well-being want to advance their mental and
physical well-being on their vacation. Luxury services and security should be
provided for the Wealthy Centres of the Universe.

Key words Customer segmentation, foresight, needs, travel
motivation, values, weak signals
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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoite

Opinnaytetyoni aiheena on heikkojen signaalien hyddynnettavyys matkailun
kehittamisessa. Tyon tavoitteena on tutkia, miten heikkoja signaaleja etsimaél-
|& ja analysoimalla voidaan muodostaa matkailijaprofiileja Luostolle vuonna
2024 saapuvista matkailijoista. Tydssani selvitan minkalaisia tarpeita, arvoja
ja odotuksia tulevilla matkailijoilla on. Tavoitteena on pohtia, minkalaisia muu-
toksia Luoston matkailupalveluissa pitda tapahtua kymmenen vuoden kulu-

essa, jotta ne vastaavat tulevien asiakkaiden tarpeita.

Tutkimusaineistona toimivat heikot signaalit, joita kerdsin neljan kuukauden
ajan lahinna trendisivustoilta internetista. Analyysin tuloksena muodostin viisi
erilaista matkailijaprofiilia, jotka voivat mahdollisesti olla Luoston tulevia mat-

kailijoita.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Sodankylan kunta ja matkailuasiamies
Marjo Harjula. Sodankyléassé tai Luostolla ei ole aiemmin tehty vastaavanlais-
ta ennakointityota. Tyé on merkittava, koska ennakoimalla mahdollisia tulevia
muutoksia matkailualan ja -yritysten on helpompaa kehittdd toimintaansa ja

varautua tuleviin muutoksiin.
1.2 Matkailu nyt ja tulevaisuudessa

Maailman matkailujarjestd6 (UNWTO) on arvioinut matkailijoiden méaaran kas-
vavan noin neljan prosentin vuosivauhtia vuoteen 2020 saakka. Euroopassa
matkailu kasvaa noin kolmen prosentin vuosivauhtia, mutta Euroopan mark-
kinaosuus kansainvalisestd matkailusta laskee 60 prosentista 46 prosenttiin.
Etenkin Ita-Aasian ja Tyynenmeren alueella kasvua on merkittavasti. (UNW-
TO 2010, 11))

Matkailun odotetaan kasvavan myés Suomessa ja kansainvalisten saapumis-
ten maaréa nousee noin kahdeksaan miljoonaan (Puhakka 2011, 5). Vuonna
2012 Suomessa vieraili 7,6 miljoonaa ulkomaalaista matkailijaa. Kasvua oli
kyseisena vuonna yli viisi prosenttia. Suomalaisten ja ulkomaalaisten matkai-

lun kokonaiskulutus oli 13,3 miljardia euroa vuonna 2012. Suomessa matkai-
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ljamaéarien ennakoidaan kasvavan viiden prosentin vuosi vauhdilla. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2014.)

Aasian maiden talouden vahvistuminen merkitsee aasialaisten matkailun
kasvua. Tulevaisuudessa etenkin kiinalaiset matkustavat entistd enemman;
maaran ennustetaan nousevan noin 95 miljoonaan vuoteen 2020 mennessa.
Matkailukysynta lisaantyy nopeasti myos muissa kehittyvissa maissa, kuten
Vendgjalla, Intiassa ja Brasiliassa. Matkailualan kehitykseen voivat vaikuttaa
kuitenkin erilaiset yllattavat tapahtumat, esimerkiksi luonnonilmiét, epidemiat
seka akilliset muutokset maailman taloudessa tai politikassa. Onneksi mat-
kailuala on osoittanut toipuvansa nopeasti eteen tulleista kriiseista. (Puhakka
2011, 34-35.)

Yhteiskunta on muuttunut vuosien aikana tuotantoyhteiskunnasta kulutusyh-
teiskunnaksi. Nykyista yhteiskuntaa on kuvattu postmoderniksi kulutusyhteis-
kunnaksi. Kehitys on johtanut perinteisten rakenteiden hajoamiseen ja uu-
denlaisten sosiaalisten ryhmien muodostumiseen. Uusia ryhmia eivat yhdista
enda sosiodemografiset tekijat, kuten ik&a, sukupuoli, etnisyys tai sosiaalinen
asema, vaan pikemminkin samanlaiset kulutustottumukset. Kuluttaminen on
ihmisille tapa ilmaista omaa identiteettiddn. Postmoderni yhteiskunta on
my0Os nautinnollisen kuluttamisen yhteiskunta. Kuluttaminen on merkki sosi-
aalisesta menestyksestd seka henkilokohtaisesta onnellisuudesta. (Honka-
nen—-Mustonen 2005, 3-10.)

Honkasen ja Mustosen tekemassa tutkimuksessa selvitettiin sosiodemogra-
fisten tekijoiden vaikutusta matkailukulutukseen. Kavi ilmi, ettd matkailukulu-
tukseen vaikuttavat sosiodemografisten tekijoiden lisaksi ihnmisten elaménta-
vat (Honkanen—Mustonen 2005, 20-21), joihin puolestaan vaikuttavat heidan
arvonsa. Nain ollen matkailijasegmentit ovat entistd pienempia ja monimuo-
toisempia. Matkailijatyyppien pirstaloituminen ja erilaistuminen on huomioita-

va uusia matkailutuotteita ja -palveluita kehitettdessa.

Matkailun merkitys ihmisille nayttaa pysyvan tarkeana myos tulevaisuudessa.
Vaikka maailman taloustilanne valilla heikkenee, matkailua harrastetaan to-
dennékdisesti jossakin muodossa aina. Tulevaisuudessa matkailumuodot ja
matkailijat ovat kuitenkin moninaisempia kuin nykyaan. Nykyiset matkailu-

tuotteet ja -palvelut eivat kelpaa enaa tulevaisuudessa. Matkailuyritysten ja -
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toimijoiden on ennakoitava tulevien asiakkaidensa tarpeita ja luotava heille

sopivia, uudenlaisia matkailukokemuksia.
1.3 Ennakointi yritysten voimavarana

Ennakointi on k&sitteena verrattaen tuntematon. Suomessa ennakointia te-
kevat lahinna suuret, kansainvéliset yritykset. Ennakointitydn esteeksi koe-
taan yleensa ajan ja resurssien puute (livari 2011, 13.), vaikka kaytannossa
se ei kuitenkaan ole vaikeaa tai vie paljon aikaa. Jokaisella on mahdollisuus
ennakoida tulevaisuuden mahdollisia muutoksia, kun tietdd ennakoinnin pe-
rusteet ja menetelmat. Ennakoinnin mahdollisuuksia ja hyvia vaikutuksia
esimerkiksi yritysten liiketoiminnan kehittdmiseen, voisikin korostaa enem-

man myos julkisissa keskusteluissa.

Futuristi Elina Hiltunen esittelee kirjassaan (2012), Boardman 2020 tekeman
tutkimuksen Ennakointi ja Strateginen paatdoksenteko. Vuonna 2011 tehdys-
sa tutkimuksessa selvisi, ettd suomalaisissa yrityksissa tehtava ennakointi on
viela hyvin pienimuotoista. Yrityksissd uskotaan edelleen johdon ja hallituk-
sen kykyyn visioida asioita ja vieda toimintaa eteenpain osana strategiatyota.
Hiltunen toteaakin, ettd ennakointi on kaytanndéssa kehittymatonta. Yritykset
eivat hydodynna asiakkaiden ja henkilokunnan nakemyksia tulevaisuudesta
riittdvasti. Suomessa on viime vuosina puhuttu paljon innovaatiotoiminnasta
ja sen on koettu olevan hyvin tarked osa yritysten toimintaa. Hiltunen huo-
mauttaa, ettd innovaation rinnalle pitaisi nostaa myos ennakointi, koska ne

liittyvat olennaisesti toisiinsa. (Hiltunen 2012, 249.)

Hiltusen mukaan suurissa, globaaleissa yrityksissa ollaan tietoisia ennakoin-
nin merkityksesta ja sita kaytetddn toiminnan kehittdmiseen. Toisaalta sita
pidetdaan kalliina, vaikeana ja lilan pitkalle tulevaisuuteen ulottuvana. Ongel-
maksi koetaan myo6s ajan puute; ennakoinnille ei ole yrityksissa aikaa. Jotta
negatiiviset asenteet ennakointia kohtaan haviaisivat, pitaisi kiinnittdd huo-
miota tulosten laatuun ja niiden pitéisi olla yritysten strategian kannalta todel-
lisia. Ennakointiin osallistuvien maaraa pitaisi nostaa, osallistumisen pitaisi
olla syvempaa, viestintaa pitaisi parantaa ja koko ennakointikulttuuria tulisi
vahvistaa. Avoimuus on yksi tarkeimpia ominaisuuksia ennakointity0ssa.
Prosessiin pitda ottaa mukaan eri sidosryhmia ja siind on hyva tarkastella

koko toimintaymparistbssa tapahtuvia muutoksia laajasti, eika vain keskittya
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oman alan tapahtumiin. Ennakoinnin tulisi olla jatkuva prosessi. (Hiltunen
2012, 247.)

Ennakointi oli itsellenikin vieras kasite ennen kuin osallistuin Toimintaympéa-
ristobn analyysi ja ennakointi-opintojaksolle Rovaniemen ammattikorkeakou-
lun ylemman restonomitutkinnon opinnoissa. En ollut aiemmin kuullut enna-
koinnin menetelmista tai sen hyoédynnettdvyydesta yritysmaailmassa. Rea-
goin asiaan hyvin yleisella tavalla; ennakointi tuntui ajanhukalta, koska ku-
kaan ei voi ennustaa tulevaisuutta. Myds tuttavieni reaktiot tutkimusaihettani
kohtaan olivat vastaavia. Perehdyttyani ennakointiin tutkimukseni myoéta, olen
huomannut kuinka vaarassa olin aluksi. Ennakointi ei ole ennustamista, vaan
erilaisten mahdollisten tulevaisuuksien esittamista. Ennakointi ei ole ajanhuk-
kaa, vaan erittain tarked osa yrityksen kehitysty6ta. Jokaisen menestysta
haluavan yrityksen tulisi ottaa selvaa ennakoinnista ja aloittaa tulevaisuuden

ennakoiminen valittdbmasti.

Matkailun turvallisuuteen perehtyneen Pekka livarin (2012) mukaan enna-
koinnin tulisi olla osa yrityksen kaikkea toimintaa; aina johtamisesta suoritta-
van tason tyohon saakka. Matkailuyrityksissd ennakointi liitetddn vahvasti
turvallisuuden ennakointiin, joka onkin tarke&a osa yritysten toimintaa. Yrityk-
sien pitdd ennakoida esimerkiksi sen toimintaan liittyvat, uusien palveluiden
ja uusien kulttuurien aiheuttamat riskit, pelastus- ja turvallisuuspalveluiden
kehitys, asenteiden muutokset seka lainsaadannon muutokset. livarin mu-
kaan matkailuyrityksissa tapahtuvat lahelta piti -tilanteet ovat hyvia esimerk-
keja turvallisuuteen liittyvista heikoista signaaleista. Ne kertovat mahdollises-
ta, tulevaisuudessa tapahtuvasta onnettomuudesta tai vaarasta. Niihin pitda

puuttua valittdmasti parantamalla turvallisuutta. (livari 2012, 84—86.)

Heikot signaalit ovat hyva esimerkki pienista, tulevaisuutta koskevista vihjeis-
td. Ne voivat kertoa jostain aivan uudesta ja odottamattomasta ilmiosta. No-
peasti muuttuvassa maailmassa yritysten tulisi etsid heikkoja signaaleja, jot-
ka kertovat toimintaympariston mahdollisista muutoksista. Yritys, joka huo-
maa ensimmaisena uuden heikon signaalin ja osaa toimia sen mukaan, voi

olla voittaja alan kilpailussa. (Wilenius 2008, 71.)

Samalla tavalla, kuin ennakointi oli minulle vieras asia, oli myos heikot sig-

naalit uusi ja outo asia. Kasitteena heikot signaalit saattaa sekoittua hiljainen
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tieto-kasitteeseen, mutta ne ovat kuitenkin taysin eri asioita (ks. Koivunen
1997). Kerattyani heikkoja signaaleja noin neljan kuukauden ajan, voin tode-
ta, etta heikkoja signaaleja oppii etsimaan ja tunnistamaan ymparilla olevasta
valtavasta tietomassasta. Niiden etsimiseen voi jopa hullaantua. Kokemuk-
seni on siis positiivinen ja kannustan ehdottomasti jokaista tulevaisuudesta
kiinnostunutta metsastamaan heikkoja signaaleja. Tulevaisuuteen kurkistelu
heikkojen signaalien avulla on todella mielenkiintoista ja koukuttavaakin puu-

haa.
1.4 Tutkimuskysymykset
Opinnaytetyoni paatutkimuskysymykset ovat:
* Minkélaisia tarpeita Luoston matkailijoilla on vuonna 2024?
» Mitka ovat tulevien matkailijoiden arvot ja odotukset?
Naihin kysymyksiin etsin vastauksia keraamistani heikoista signaaleista.
Opinnaytetyoni alatutkimuskysymyksena on:

* Mitd muutoksia alueen palveluissa pitdd tapahtua, jotta asiakkaiden

tarpeisiin voidaan vastata?

Tassa tydssa arvot merkitsevét inmisen tarkeimpia elamén arvoja. Minkéalai-
sia arvoja tulevilla matkailijoilla on elamassaan, mika on heille tarkeaa ja mi-
k& puolestaan merkityksetonta heiddn elamasséaan? Arvot ohjaavat ihmisen
kayttaytymista ja valintoja. Tulevien matkailijoiden eldaman arvot vaikuttavat
todennakoisesti heidan paatokseenséa saapua Luostolle. Mita yhteista tai ero-

ja heidan arvoissaan on?

Tutkimuksen toinen teema, matkailijoiden odotukset, tarkoittavat ihmisten
mielikuvia kohteesta seka heidan ennakkokasityksidédn palveluiden laadusta
ja tasosta. Matkailijoilla on tiettyja odotuksia matkaltaan ja kohteen tulisi pys-

tya tayttamaan ja jopa ylittamaan naméa odotukset.
1.5 Tutkimusprosessi

Opinnaytetyon tutkimusprosessi eteni vaiheittain. Ensimmaisessa vaiheessa

valitsin ty6lleni aiheen, jota rajattiin ja tarkennettiin prosessin kuluessa. Oman
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opinnaytetyoni aiheen — heikkojen signaalien hyédynnettavyys matkailun ke-
hittamisessa — sain Sodankylan kunnan matkailuasiamies Marjo Harjulalta.
Aihe tuntui mielenkiintoiselta ja ajankohtaiselta. Se oli myos riittdvan haasta-

va ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyon aiheeksi.

Aiheen valinnan jalkeen tein rajausta tyélleni. Koska Sodankyldn kunta on
laaja ja monipuolinen seka alueellisesti ettda matkailullisesti, en voinut kasitel-
l& tutkimuksessani koko kuntaa, vaan osaa siitd. Aluksi oli tarkoituksena koh-
distaa tutkimus Sodankylan kirkonkyldén ja Luoston alueeseen, mutta tyon
selkeyttdmiseksi ja hedelmallisen lopputuloksen saavuttamiseksi rajasin tut-
kimuksen koskemaan ainoastaan Luoston aluetta. Luosto on Sodankylan
tarkeimpia matkailukohteita, joten sen valitseminen tutkimuksen kohteeksi ol

selkea valinta.

Aluerajauksen jalkeen pohdimme toimeksiantajan kanssa, mika olisi tarkein
tulevaisuutta koskeva tieto, jota etsisin heikkojen signaalien avulla. Tulevai-
suuden matkailijan kuvaus nousi tarkeimmaksi teemaksi. Tutkimuksella ha-
luttiin tietoa siita, minkalaisia matkailijoita Luostolle saapuu kymmenen vuo-
den kuluttua. Jotta Luosto pysyy merkittdvanad matkailukeskuksena myds
tulevaisuudessa, sen pitdd kehittya vastaamaan tulevien asiakkaiden tarpei-
ta.

Sovimme aineiston keruuajaksi nelja kuukautta, lokakuusta 2013 tammikuun
2014 loppuun saakka. Nelja kuukautta oli ohjaavan opettajan mielesta riittava

aika aineiston keruuseen tdman kaltaisessa ja laajuisessa tutkimuksessa.

Saadakseni kasityksen Luoston matkailun taman hetkisesta tilasta, haastat-
telin kuutta Luoston merkittdvimman yrityksen yrittdjaa tai johtajaa. Haastat-
telujen liséksi tarkoituksena oli saada yrittgjat tai johtajat mukaan heikkojen
signaalien analysointivaineeseen kevaalla 2014. Matkailualan toimijoiden
mukaan tuominen tutkimukseeni on mielestani hyva asia molemmille osapuo-
lille; saan heiltd konkreettisia ideoita tyéhoni ja he puolestaan voivat saada
uusia kehitys- ja liikeideoita keradmastani aineistosta ja sen analyysista. Tal-

|& tavalla tutkimus on vahvasti sidoksissa tyoelamé&éan ja matkailualaan.



2 TOIMEKSIANTAJA JA TOIMINTAYMPARISTO

2.1 Sodankylan kunta

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii Sodankylan kunta ja yhteyshenkilona
matkailuasiamies Marjo Harjula. Heikkojen signaalien hyddynnettavyyden
tutkiminen matkailun nakdkulmasta oli matkailuasiamiehen mielesta ajankoh-
tainen ja tarkead aihe. Marjo Harjulan lisaksi Pyha-Luoston matkailuyhdistyk-
sen toiminnanjohtaja Anu Summanen toimii opinnéytetyoni tarkeana yhteys-
henkilona. Tutkimuksen aihe koettiin merkittavéaksi, koska mitéa aikaisemmas-
sa vaiheessa pystytaan loytamaan tulevaan kehitykseen vaikuttavia ilmioita,
sitd paremmin niitd voidaan hyodyntaa matkailuyritysten liiketoiminnan kehit-
tamisessa. Tulevien kehityssuuntien ennakoinnilla voidaan myds saada etu-

lyéntiasema kilpailijoihin nédhden.

Sodankylassa tai Luostolla ei ole aikaisemmin tehty tAmén tapaista tulevai-
suudentutkimusta heikkoja signaaleja hyddyntaen. Sodankylan kunnan stra-
tegiaty0ssa on tietysti pohdittu tulevaisuuden kehitysta, mutta ei varsinaisesti

ennakoinnin menetelmia kayttaen.

Vuonna 1893 perustettu Sodankyla on vajaan 9000 asukkaan kunta keskella
Lappia. Pinta-alaltaan se on suuri, yli 12 000 neli6kilometrida. Sodankyla si-
jaitsee merkittavien maanteiden: E4, E5 ja KT80, yhtymé&kohdassa. Lahim-
mat lentokentét ovat Rovaniemellad (128 kilometrid) ja KittilAssa (92 kilomet-
ria). Lahin rautatieasema on Rovaniemellé ja lahin merisatama Kemissa (250
kilometrid). (Sodankylan kunta 2013.)

Sodankylassa on kaupunkitasoiset palvelut. Suurin tydllistdja kunnassa on
julkishallinto ja varuskunta. Toiseksi suurimpia tyodllistajia ovat Kevitsan ja
Pahtavaaran kaivokset. Myds Metsahallitus tyodllistaa sodankylalaisia. Tyo-
paikkoja on paljon myds kaupan-, likenteen-, majoituksen- ja ravitsemusalal-
la. (Sodankylan kunta 2013.)

Kirkonkylan liséaksi Sodankylddn kuuluu 27 pienta kylda. Kirkonkylassa asuu
reilusti yli puolet koko kunnan asukkaista. Asukasluvun perusteella suurimpia
kylid ovat Sattanen, Vuotso, Orajarvi, Vaalajarvi ja Kelujarvi. Koko kunnan
vaestostd saamelaisia on 3,3 prosenttia eli noin 300 henkildd. (Sodankylan
kunta 2013.)
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Sodankylassa on kaksi kansallispuistoa: Urho Kekkosen kansallispuisto ja
Pyh&-Luoston kansallispuisto. Kunnan pinta-alasta 28 prosenttia on luonnon-
suojelualueita. Tarkeimpid matkailukohteita Sodankyldssa ovat Luosto ja
Tankavaaran kultakyld ja Kultamuseo. Kirkonkylan matkailukohteita ovat
Vanha Kirkko, Kotiseutumuseo ja Alariesto museo-galleria. Yoéttbman yon
elokuvajuhlat kesakuussa tuo kyldan runsaasti matkailijoita kotimaasta ja
ulkomailta. (Sodankylan kunta 2013.)

Kansallispuistot ovat myds suosittuja kayntikohteita. Vuotson kyla on eteléi-
sin saamelaiskyla. Kakslauttasen ja Kiilopdan alue Saariselan laheisyydessa
ovat myos tarkeitd matkailukohteita. Euroopan Unionin suurimmat tekojarvet,
Lokan ja Porttipahdan tekojarvet, ovat merkittavia kalastus- ja ohjelmapalve-
lun jarjestamiskohteita. Myds pienemmissa kylissa jarjestetaan erilaisia mat-

kailu- ja ohjelmapalveluita ympéari vuoden. (Sodankylan kunta 2013.)

Pohjoisen ilmasto on yksi tarkeimmistd matkailullisista vetonauloista Sodan-
kyldssa. Yoton yo alkaa toukokuun lopussa jatkuen heindkuun puolivaliin
saakka. Kaamosaika sijoittuu joulukuun loppuun. Pysyva lumipeite on yleen-
sa lokakuun lopusta toukokuun puolivéliin saakka. Sodankyla on hyva paikka

revontulien ndkemiseen. (Sodankylan kunta 2013.)

Sodankylassa matkailun osuus kaikkien toimialojen liikevaihdosta on yli
kymmenen prosenttia. Valiton matkailutulo oli vuonna 2011 yhteensa lahes
28 miljoonaa euroa. Esimerkiksi metsatalous ja puunkorjuu -toimiluokassa oli
samaan aikaan noin viiden miljoonan euron liikevaihto. Valiton matkailutyolli-
syys oli vuonna 2011 yli 200 henkil6tydvuotta. Esimerkiksi teollisuuden vas-
taava luku Sodankylassa oli 140 henkilotydvuotta. Matkailun osuus koko tyol-
lisyydesta oli 11,1 prosenttia. Matkailun valiton palkkaverotulokertyma oli la-
hes 800 000 euroa. (Satokangas 2013, 30-31.)

2.2 Luosto

Luosto on rauhallinen ja luonnonléheinen tunturikeskus Sodankylassa. Kir-
konkylaltd sinne on matkaa noin 40 kilometrid. Luoston omaleimainen kelo-
honka-arkkitehtuuri, kelomokkikyld, luo ainutlaatuisen tunnelman alueelle.
Luostolla on runsaasti erilaisia aktiviteetteja. Talvella siella voi esimerkiksi

lasketella, hiihtaa, pilkkia, moottorikelkkailla, lumikenkailla, kayda koiravaljak-
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koajelulla ja tutustumassa porotilaan. Matkailijat voivat kayda retkilla katso-
massa taivaalla loistavia revontulia. Kesalla voi kalastaa, harrastaa melontaa
ja lahikatkoilya, patikoida ja retkeilla sek& uida Aarnilammella. Luostolla on
myos kylpyla. Luoston tunturikeskuksen laheisyydessa, Lampivaaralla sijait-
see Euroopan ainoa toimiva ametistikaivos, joka on matkailijoiden suosima
kayntikohde. Erilaiset tapahtumat, kuten elokuussa jarjestettava Luosto Clas-
sic -musiikkitapahtuma, houkuttelevat myos matkailijoita alueelle. (Luosto
2013; Pyha-Luoston matkailuesite 2013.)

Luoston laheisyydessa, Pelkosenniemen kunnan alueella sijaitsee Pyhatun-
turi. Pyha ja Luosto muodostavat kahden tunturikeskuksen kokonaisuuden.
Pyh&- ja Luostotunturit ovat Suomen eteldaisimmat tunturit ja niiden alueella
on suosittu retkeily- ja matkailukohde, Pyh&-Luoston kansallispuisto. (Pyha-

Luoston matkailuesite 2013.)

Luostolla on talla hetkella kaksi hotellia, Lapland Hotel Luostotunturi ja San-
ta’s Hotel Aurora. Alueella on lisdksi runsaasti erikokoisia vuokrattavia kelo-
honkamokkeja. Luostolla on useita erilaisia ravintoloita: ruokaravintoloita,
viihde- ja tanssiravintoloita, baareja, kahviloita seka tilausravintoloita etta pi-
topalvelua. Talvella ulkoilijat voivat pysahtyd latukahviloihin tauolle. (Luosto
2013.))

2.2.1 Luoston nykyinen matkailijaprofiili

Talla hetkella Luostolle saapuu eniten matkailijoita Iso-Britanniasta ja Sak-
sasta. Seuraavaksi eniten matkailijoita saapuu Ranskasta, Alankomaista,
Vendgjalta, Sveitsistd, Japanista ja Espanjasta. Kotimaan matkailijat viipyvat
alueella noin kahden vuorokauden verran. Ulkomaalaiset viipyvat kansalai-
suudesta ja ajankohdasta riippuen yhdesta kuuteen vuorokautta. Matkailulli-
sesti vilkkain kuukausi Luostolla on joulukuu. Silloin suurin osa asiakkaista on
kansainvalisia. Toiseksi vilkkain kuukausi on maaliskuu, jolloin alueella on
enemman kotimaan matkailijoita. Yleensa suurin osa matkailijoista tulee va-

paa-ajan matkalle Luostolle. (Tilastokeskus 2012.)

Vuonna 2011 Haaga-Perhon tutkimuspalveluiden toteuttaman asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen mukaan suurin osa Luoston matkailijoista on ialtd&n noin

45-59 vuotiaita. Seuraavaksi eniten on 30-44 vuotiaita matkailijoita. Tar-
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keimpid motiiveja matkustaa Luostolle ovat luonto, ymparistd, ulkoilu, aktivi-
teetit, maastohiihto, perheen kanssa ajan viettdminen seka erilaiset rinnelajit.
Nykyisin myds revontulet ovat entista useammalle motiivi matkustaa Luostol-

le. (Pyha-Luosto Green DMN asiakastyytyvaisyystutkimus 2011.)

Toimeksiantajan tavoitteen tayttamiseksi, tulosten sitouttamiseksi Luoston
matkailuyrittajien kayttoon sekd saadakseni ndkemyksen Luoston tdmén het-
kisesta matkailutilanteesta, haastattelin kuutta Luoston alueen merkittavinta
toimijaa. Halusin tietaa, miksi matkailijat tulevat Luostolle, mika heita kiinnos-
taa ja minkalaisia matkailupalveluita he haluavat. Kysyin myds, minkalaisia
arvoja matkailijoilla mahdollisesti on elaméasséaan. Lisaksi kartoitin matkailijoil-
ta tulleita kehitysehdotuksia matkailupalvelutarjonnan suhteen. Pyysin haas-
tateltavia myods kertomaan omia ndkemyksidaan Luoston ja oman yrityksen

tulevaisuudesta kymmenen vuoden kuluttua.

Haastateltavilla oli hyvin samanlainen kasitys siitd, miksi matkailijat saapuvat
Luostolle. Aito ja idyllinen, pienehké lappilainen tunturikeskus ja Luoston per-
soonallinen kelohonka-maokkikyla ovat tarkeimpid vetovoimatekijoitéa alueella.
Revontulet, puhdas ja kaunis luonto, suuri metsa, lumi, hiljaisuus ja avaruus
houkuttelevat myds matkailijoita Luostolle. Hyvéat harrastusmahdollisuudet,
Ametisti-kaivos ja kylpyla koettiin myos merkittaviksi vetovoimatekijoiksi.

Haastateltavien ndkemysten mukaan luontoon liittyvat ja luonnossa tehtavat
ohjelmapalvelut ovat tarkeimpia matkailupalveluita Luoston matkailijoille. Pai-
kallisen kulttuurin ja makujen kokeminen on myos tarkeda. Matkailijat halua-
vat kuulla paikallista historiaa ja tarinoita alueelta. He ovat kiinnostuneita pai-
kallisten ihmisten arkisesta elamésta ja tavoista. Luoston yritysten ja tyonteki-
joiden vieraanvarainen palvelu vetoaa asiakkaisiin. Matkailijat kayvat mielel-
l&&n kelkkasafareilla sekd poro- ja koiravaljakkoajeluilla. Jo pelkastaan Luos-
ton rauhallisuus ja tunnelma riittavat ohjelmaksi matkailijoille, he eivat halua

suurten hiihtokeskusten kaltaista halinaa.

Haastateltavat kokivat, ettd matkailijat arvostavat luonnon puhtautta, rauhalli-
suutta, turvallisuutta, hyvaa palvelua ja laatua. Myds hyvalla ruoalla, nautis-
kelulla ja itsensd hemmottelulla on sijaa heidan elAaméanarvoissaan. He eivat

vaadi luksusta vaan yksinkertaisetkin palvelut riittavat.
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Matkailijoilta keratddn jatkuvasti palautetta palveluiden kehittdmiseksi. Suo-
malaiset asiakkaat haikailevat toisinaan menneiden aikojen peraan ja kai-
paavat samanlaista hulinaa ja ydéelamaa kuin Luostolla oli muutama vuosi-
kymmen sitten. Ulkomaalaiset asiakkaat sen sijaan haluavat tutustua lappi-

laiseen kulttuuriin ja nauttivat pienisté ja yksinkertaisista asioista.

Syksy on Luostolla hiljainen ja useimmat hotellit ja ravintolat ovat suljettuina
jonkin aikaa. Haastateltujen mielesta syksyksi pitaisi kehittaa uusia palveluita
ja siten varmistaa alueen ymparivuotinen toiminta. Lapin kaunis ruska-aika
pitéisi tulevaisuudessa markkinoida myds ulkomaalaisille matkailijoille. Myds
kesaksi tarvittaisiin uusia palveluita ja ohjelmia, jotta matkailijoita tulisi alueel-
le nykyista enemman. Matkaketjua lentokentaltd hotelliin ja takaisin pitaisi
kehittdd myds. Matkailijat kaipaavat alueelle parempia ja monipuolisempia
ostosmahdollisuuksia sekd pankkiautomaattia. My6s lapsille suunnattuja pal-
veluita pitaisi olla enemman. Laskettelurinteet ja rinnepalvelut kaipaavat

my0s kehittamista.

Haastateltujen nédkemysten mukaan perheen kanssa matkailevat asiakkaat
haluavat laittaa itse ruokaa mokissaan. He kayvat ehka kerran lomansa aika-
na ravintolassa sybmassa. He myos hakevat usein ravintoloista valmista ruo-
kaa ja nauttivat sen mokissaan. Asiakkaat haluavat raataléityja palveluita ja
ovat valmiita maksamaan niista. Nykyisin lapset syovat mielelladn samoja
ruokia kuin aikuisetkin, joten lasten ruokalistaa ei valttamatta tarvita erikseen.
Eri kansalaisuuksille suunnitellaan omanlaisensa palvelut, koska he haluavat
eri asioita lomallaan. Asiakkaat haluavat kuulla ruoan alkuperastéa ja ruokaan

liittyvia tarinoita.

Asiakkaat ovat nykyisin entistd ymparistotietoisempia. Esimerkiksi safareilla
kaytettavat moottorikelkat ovat ymparistoystavallisid, hiljaisia ja kuluttavat
mahdollisimman vahan polttoainetta. Kestava kehitys on jo nyt Luoston valtti-

kortti ja sen merkitys korostuu entistd enemman tulevaisuudessa.
2.2.2 Luoston kehitysnékymaét

Haastateltavien mielestéd Luosto kehittyy maltillisesti seuraavan kymmenen
vuoden aikana. Luosto sdilyy edelleen pienena tunturikeskuksena ja sen

vahvuuksia eikd omaleimaisuutta tuhota. Alue on edelleen oman identiteet-
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tiinsa sailyttanyt lappilainen kelokyla, jolla on monipuolinen matkailupalvelui-
den tarjonta. Luoston asiakaskunnasta entistd suurempi osa on tulevaisuu-
dessa ulkomaalaisia. Myos kesalla asiakkaat viipyvat pidempaan alueella

kuin nykyisin.

Haastateltavien mielesta Luosto voi olla tulevaisuudessa eraanlainen Wilder-
ness center eli eramaakeskus, jossa ollessaan matkailija on jo luonnon kes-
kella. Alueen historia, kulttuuri ja paikallisuus kiinnostavat matkailijoita myds
tulevaisuudessa. Myos itsenséa hemmottelu voi olla tulevien asiakkaiden in-
tressina heidan saapuessaan Luostolle. Luoston keskustaa kehitetaan jalan-
kulkijoiden ehdoilla. Alueen valaistukseen panostetaan ja turha valosaaste
karsitaan pois. Alueelle perustetaan uusia pienié ravintoloita ja vanhoja paik-
koja avataan uudelleen. Luostolla on tulevaisuudessa ymparivuotista ty6ta
tyontekijbille ja heille rakennetaan uusia asuntoja alueelle. Liséksi tulee uu-
sia, pienid ohjelmapalveluyrityksia. Laskettelurinteen hissit uusitaan ja latu-
verkostoa parannetaan. Latukahviloiden palveluita kehitetddn myds. Alueen
vuokramokkien omistajat vaihtuvat ja tilalle tulee uutta, nuorempaa sukupol-

vea, joka voi myos osaltaan kehittaa alueen toimintaa.

Haastateltavat kokevat tulevaisuuden haasteiksi esimerkiksi entista monipuo-
lisemman ja yksil6llisemman palvelutarjonnan kehittdmisen. Tulevaisuudessa
tulisi pystya tarjpamaan pienempia, kevyempia ja moottorittomia ohjelmapal-
veluita. Luoston saavutettavuus ja kesaajan palveluiden kehittaminen koettiin
my0s tulevaisuuden haasteeksi. Ammattitaitoisen tydvoiman saaminen alu-
eelle sesonkien ajaksi koettiin haasteelliseksi. Alueen ravintoloiden pitaa py-

sya ruokatrendien kehityksessad mukana.

Myds luonnon ja Lapin puhtaan imagon sailyminen kiivaan kaivosbuumin
aikana koettiin haasteeksi. Matkailualan yritykset ovat jo nyt menettaneet
paljon tydvoimaa kaivoksiin ja saman kehityksen pelatdéan jatkuvan tulevai-
suudessa. Kaivokset pystyvéat tarjpamaan ympaérivuotista tyotd, kun taas
matkailualalla tyd on sesonkiluonteista. Luostolla on jo nyt paljon ulkomaalai-
sia tyontekijoita esimerkiksi safarioppaina ja tulevaisuudessa ulkomaalaisten

osuus tydvoimasta tulee lisdantymaan.

Kaikki haastatellut nakevat Luoston tulevaisuuden positiivisena. Alueen py-

sahtyneisyys on vuonna 2024 ohi ja aluetta on kehitetty. Luoston yrittajien ja
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mokin omistajien tiivis yhteisty6 jatkuu, yritykset pystyvat tarjoamaan uusia
matkailupalveluita ja ne kehittdvat uusia innovaatioita. Kesasesonki piristyy,
kun uudet, pienet ohjelmapalveluyritykset voivat tulevaisuudessa tarjota esi-
merkiksi metsastys ja kalastus ohjelmapalveluita asiakkaille. Luosto on edel-

leen haluttu kohde ulkomaalaisille matkailijoille.
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3 ENNAKOINTI

3.1 Ennakoinnin luonne

Tulevaisuudentutkimus (futures research) on monitieteinen tieteenala. Se
pyrkii kuvaamaan, selittamaan ja ymmartamaan laajoja yhteiskunnallisia ilmi-
oita, seka niihin liittyvia kehitysprosesseja. Tulevaisuudentutkimus tarkaste-
lee kehitystrendeja ikdan kuin tietdaen, mitd tulevaisuudessa tapahtuu. Se
etsii mahdollisia tulevaisuuksia, joiden toteutumista tai toivottavuutta voidaan
arvioida erilaisilla menetelmilla. Sen avulla voidaan pohtia minkalaisilla paa-
toksilla ja toimenpiteilla on mahdollista pyrkia erilaisiin tulevaisuuden maail-
moihin nykyisyydesta kasin. (Kamppinen—Malaska—Kuusi 2003, 25; Tulevai-

suudentutkimuksen oppimateriaali 2013.)

Tulevaisuusajattelun avulla futuristit pyrkivat edistamaan nykyisen ja tulevan
ihmiskunnan hyvinvointia. Tulevaisuudentutkimus antaa ihmisille erilaisia
vaihtoehtoja, jotta he voivat paattaa, minkalaisen tulevaisuuden he haluavat.
Tulevaisuudentutkiminen vaatii nykyisyyden tarkastelua uudella ja erilaisella
tavalla. Se vaatii myds epatavanomaista ja jopa epasuosittua ndkdkulmaa
asioihin. Se sisaltda luovaa ajattelua, jonka avulla voi havaita asioita, joita
muut eivat huomaa. Tulevaisuudentutkimus laajentaa ennen kaikkea ihmis-
ten mahdollisuuksia. (Bell 1997, 73-76.)

Teknologian kehitys seka muutokset poliittisissa, taloudellisissa, sosiaalisissa
ja kulttuurisissa jarjestelmissa vaikuttavat yhdessa tulevaisuuteen. Futuristit
etsivat teorioita, jotka selittavat naita mahdollisia muutoksia. He myds autta-

vat ihmisia tunnistamaan ja ymmartamaan niita. (Bell 1997, 111.)

Ennakointi (foresight) on tulevaisuuden hallintaa ja hahmottamista menneen,
nykyisen ja tulevaisuutta koskevan tiedon avulla. Ennakoinnilla pyritdan ku-
vaamaan ja analysoimaan tulevaisuutta. Sen avulla voidaan kehittdd toimin-
taa tulevia tarpeita vastaaviksi. Ennakointi on tulevaisuuden kehityssuuntien
arviointia, niihin varautumista ja haluttuun tulevaisuuteen johtavan kehityspo-
lun valintaa. Tulevaisuuden ennakoinnilla pyritddn parantamaan tulevaisuu-
teen vaikuttavien paatosten tietopohjaa. (Matkailualan tutkimustiedon verk-

kopalvelu 2014; Tulevaisuudentutkimuksen oppimateriaali 2014.)



16
Valtioneuvoston ennakointiverkosto maarittelee ennakoinnin prosessiksi, jos-
sa tietoa kerataan, arvioidaan ja analysoidaan. Analyysien perusteella voi-
daan laatia visioita keskipitkédn ja pitkan aikavalin tulevaisuudesta. (Valtio-
neuvosto 2014.)

Hiltusen mukaan ennakoinnilla on erilaisia tavoitteita ja tehtavid organisaati-
oissa. Ne voivat harjoittaa ennakoivaa tiedustelua, jonka avulla kerataan
heikkoja signaaleja ja tietoa mahdollisista muutoksista. Ennakointi voi olla
suunnannayttaja organisaatiossa ja sen strategia muodostuu ennakoinnin
avulla. Ennakoinnilla voidaan méaaritella organisaation prioriteetit, esimerkiksi
tuotekehityksessa. Ennakoinnilla voidaan myo6s stimuloida ja katalysoida yri-
tyksen innovaatioprosessia. (Hiltunen 2012, 244.)

Hiltunen (2012, 245) toteaa, etta ennakointia voidaan tehda eri organisaa-
tiotasoilla. Sita voidaan tehda pelkastaan yrityksen johtotasolla, jolloin esi-
merkiksi kehitysosaston henkilosto tekee organisaation strategian ennakoin-
nin avulla. Ennakointi voidaan antaa my6s vastuualueeksi esimerkiksi jollekin
liketoimintatason toimintaryhmalle. Ennakointi voi olla myo6s projektiluonteis-

ta, jolloin siita vastaa jokin yksittéinen ja lyhytaikainen projektitiimi.

Wilenius huomauttaa, ettd menestysta haluavan yrityksen on jatkuvasti seu-
rattava sen ymparilla tapahtuvia muutoksia. Nykyinen toimintamalli ei valtta-
matta ole enaa hyva tulevaisuudessa. Inmiset ja heidan tarpeensa muuttuvat.
Ennakoinnin avulla yritys voi havaita tulevia muutoksia ja tehda toiminnas-
saan uudistuksia. Vaikka kaikkia tulevia tapahtumia ja muutoksia ei pystyta
ennakoimaan, voidaan silti olla kuin tietden, mita tulee tapahtumaan. Tule-
vaisuuteen pitdéd varautua ja tehda rohkeasti ennakointia, huolimatta vahvas-

ta epavarmuuden tunteesta. (Wilenius 2008, 65-67.)

Wilenius toteaa, ettd aikaisemmin yrityksissa on suunniteltu asioita, mutta
nykyisin niiden pitdd tehda ennakointia. Ne ovat kaksi taysin eri asiaa. Enna-
koinnin ideana on etsia mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja kehitykselle ja muu-
toksille, ennen kuin liiketoiminta joutuu pakon edessad muuttumaan. Nykyisin
kotimaiset ja ulkomaiset yritykset eivat enda kilpaile keskenaan. Nykyisin kil-
paillaan siitd, kuka on alan pioneeri ja omaksuu uudet konseptit ennen muita.
Innovatiivisuus ja kekselidisyys saavat alkunsa yrityksen johtotasolta. Myds

Wileniuksen mielesta ennakoinnin tulisi olla osa yrityksen jokapaivaista toi-
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mintaa johtajista alkaen. Ennakoinnin tulee olla suunnitelmallista, systemaat-
tisesti organisoitua ja johdettua, jotta se tuottaa tulosta. Johdon tehtavana on
kannustaa innovatiivisuuteen ja antaa tyontekijoille mahdollisuus etsia uusia
ratkaisuja. Taytyy myOs muistaa, ettd virhearviointeja sattuu kaikille ja ne
kuuluvat ennakointiin. Virheetkin on mahdollista kaantda eduksi. (Wilenius
2008, 67-75.)

Tulevaisuudentutkimus ja ennakointi perustuvat laajaan osaajaverkkoon.
Suomessa on useita ennakointiin perehtyneitd laitoksia ja organisaatioita.
Kansallinen ennakointiverkosto (KEV) yllapitaa kaikille avoimia verkkosivuja
osoitteessa www.foresight.fi, jossa ennakointitieto ja keskustelijat voivat koh-
data. Kansallisen ennakointiverkoston tavoitteena on nostaa suomalaisen
yhteiskunnan uudet haasteet ja mahdollisuudet aiempaa nopeammin keskus-

teltaviksi, tutkittaviksi ja paatettaviksi. (livari 2011, 4-5.)

Tulevaisuuden ennakointiin liittyy erilaisia kasitteitd kuten megatrendit, tren-
dit, heikot signaalit ja villit kortit. Megatrendit muodostuvat erilaisista trendeis-
ta ja ovat laaja-alaisia. Trendit puolestaan muodostuvat erilaisista nousevista
asioista, joita voidaan etsia esimerkiksi heikkojen signaalien avulla. Villit kortit
ovat nopeita ja radikaaleja tapahtumia, jotka vaikuttavat asioihin laaja-
alaisesti. (Hiltunen 2012, 75-76.)

3.2 Ennakoinnin menetelmat
3.2.1 Laadulliset ja maaralliset menetelmat

Ennakointi hyddyntaa tulevaisuudentutkimuksen menetelmia ja se soveltaa
tulevaisuudentutkimusta kaytannon tasolle. Ennakointi on aktiivista tulevai-
suuden tekemisté eika vain sen odottamista. Ennakoinnista on hyoétya yrityk-
sen strategiatydssa, uusien trendien havaitsemisessa ja tuotekehityksessa.
(livari 2011, 3-4.)

Ennakoinnilla voidaan varautua useisiin eri tulevaisuusvaihtoehtoihin. Enna-
kointi perustuu jarjestelmallisesti keréattyyn laaja-alaiseen ja ajankohtaiseen
tietoon. Ennakointi on poikkitieteellinen ja jatkuva prosessi, jossa kaytetdan
useita erilaisia menetelmia. (livari 2011, 4.) Menetelman valintaan vaikuttaa

esimerkiksi ennakoinnin aihe tai teema, aikajanne, tulosten toivottu tarkkuus
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ja hyoty yritykselle, kustannukset seka analyysiin kaytettava aika. (Matkai-

lualan tutkimustiedon verkkopalvelu 2014.)

Kirjallisuuskatsaukset, asiantuntijapaneelit, skenaariot, trendiekstrapolaatiot,
tulevaisuustybpajat ja aivoriihet ovat kaytetyimpid ennakointimenetelmia.
Haastattelut, Delfoi, kyselyt, ympariston skannaus ja SWOT-analyysit ovat
myos yleisid ennakoinnin menetelmia. Ennakointia voidaan tehda myds usei-

ta menetelmiad yhdistamalla. (Popper 2008, 68—69.)

Ennakointimenetelméat voidaan jakaa laadullisiin ja maarallisiin menetelmiin
(kuvio 1.). Laadullisia menetelmia ovat esimerkiksi skenaariot, ympariston
luotaaminen, erilaiset tyOpajat ja asiantuntijatiedon kerdamiseen tarkoitettu
Delfoi. Maarallisia menetelmid ovat esimerkiksi trendiekstrapolaatio ja sys-

teemidynamiikka. (Matkailualan tutkimustiedon verkkopalvelu 2014.)

Foresight Diamond CREATIVITY

Popper (2008)

SCIENCE FICTION
SIMULATION GAMING
ESSAY / SCENARIO WRITING
GENIUS FORECASTING ROLE PLAY / ACTING
BACKCASTING SWOT BRAINSTORMING
RELEVANCE TREE/LOGIC CHART  SCENARIO WORKSHOP
ROADMAPPING DELPHI SURVEY CITIZEN PANEL
EXPERT PANEL MORPHOLOGICAL ANALYSIS CONFERENCE / WORKSHOP

KEY/CRITICAL TECHNOLOGIES MULTI-CRITERIA VOTING/POLLING
QUANTITATIVE SCENARIO /SMIC STAKEHOLDERS ANALYSIS
CROSS-IMPACT / STRUCTURAL ANALYSIS
INDICATORS / TS4
BIBLIOMETRICS

EXPERTISE

NOILLOVYHLNI

INTERVIEWS
PATENT ANALYSIS,
BENCHMARKING

LITERATURE REVIEW

EVIDENCE

[QUALI'TA'FEVI-Z SEMI-QUANTITATIVE QUANTITATIVE I

Kuviol. Foresight Diamond — ennakoinnin menetelmét (Popper 2008.)
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Useissa menetelmissa korostuu verkostoituminen ja tiedon jakaminen eri
sidosryhmien kanssa. Ennakoinnin kannalta tarkean verkostoitumistavoitteen
tayttymiseksi on tarke&da saattaa yhteen erilaisia toimijoita, esimerkiksi inno-
vaattoreita, rahoittajia, paattajia, akateemisia tutkijoita ja innovaatioiden kayt-
tajia. (livari 2011, 18.)

3.2.2 Ennakointimenetelmien hyédyntaminen yrityksissa

Erilaiset ennakoinnin menetelmat ovat viela melko vieraita yrityksille. Ongel-
mana ovat esimerkiksi niukat henkil6-, aika- ja tietoresurssit, jonka vuoksi
tulevaisuuden suunnittelu on vahaista. Yrityksilla ei ole ollut aikaa ja mahdol-
lisuutta perehtya erilaisiin ennakointimenetelmiin. TA&mé& on yleista erityisesti
mikro- ja pk-yrityksissa. Suurilla globaaleilla yrityksilla ennakointi kuuluu

olennaisena osana liiketoiminnan johtamiseen. (livari 2011, 13.)

livarin mukaan yrityksen osastotasolla tehtava ennakointityd on hyodyllista
koko yrityksen ja osastojen tavoitteiden tayttymisen kannalta. Ennakointi on
tehokkainta, kun siihen osallistuu yrityksen sisaisia asiantuntijoita seka tar-
keimpiéa ulkopuolisia toimijoita, kuten hankkijoiden tai asiakasryhmien edusta-
jia. Ennakointity6hon on hyva pyytaa mukaan myds tutkimus- ja oppilaitosten
edustajia. Yrityksen tyontekijoiden tiedot ja taidot ovat merkittavassa ase-
massa ennakointiprosessissa, joten heidat kannattaa ottaa mukaan enna-

kointiin heti alusta asti. (livari 2011, 7.)

Wilenius (2008, 67-76) listaa ennakoinnin seitseman perussaantéa organi-

saatiossa seuraavasti:

=

"Katso tulevaisuuteen”

2. "Ennakoi tai aavista tulevat tarpeet”
3. "Hyoédynna puutteellista tietdAmysta”
4. "Varaudu odottamattomaan”

5. "Ajattele pitkalla ja lyhyella tahtaimella”

6. "Unelmoi tuotteliaasti”

7. "Kunnioita tietdmysta ja kokemusta”
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Ensimmainen saanto tarkoittaa, etta yrityksen on oltava aikaansa edella ja
valmistauduttava tuleviin muutoksiin. Yrityksen strategiatyd on tarkeimpia
valineitd ennakoinnissa ja tulevaisuuden suunnittelussa. Strategiaa tehtaessa
ei voi tutkia menneita kehityssuuntia vaan yrityksen johdon on rohkeasti kat-
sottava tulevaisuuteen seka mietittava, miten yritys voi vastata asiakkaiden
tuleviin tarpeisiin. Yrityksessa pitda olla riittavd maara henkilditd, jotka ovat
herkkia ja motivoituneita havaitsemaan tulevia muutoksia. Sen lisdksi henki-
I6iden tulee kommunikoida jatkuvasti keskendan ja jakaa nédkemyksia, silla
kommunikointi on yksi tarkeimpia ennakoinnin edistajia. Yrityksessa pitaa olla
kannustava ilmapiiri, jotta ennakointia voidaan ja halutaan tehda. (Wilenius
2008, 68-69.)

Toisen saanndn mukaan yrityksen pitda aavistaa asiakkaiden tulevia tarpeita.
Yrityksen pitdd myos ennakoida miten sen henkilokunnan taitojen ja osaami-
sen pitdd kehittyd tulevaisuudessa. Suurimmassa osassa yrityksia tahan ei
ole aikaa tai halua, vaan ne keskittyvat vain tuotteiden tai palveluiden tuotta-
miseen. Tuotannon tulisi olla asiakkaiden muuttuvien tarpeiden ohjaamaa.
Yritysten tulee olla tarkkanakoisempia ja ymmartad syvallisemmin, jopa asi-
akkaita paremmin, miten tarpeet tulevat muuttumaan tulevaisuudessa. (Wile-
nius 2008, 70.)

Kolmas saantd muistuttaa siita, ettd mikaan tulevaisuutta koskeva tieto ei ole
sata prosenttisen varmaa. Silti epavarmoista tiedon palasista voi hahmottaa
jotain tulevia ilmioita. Pitaisi siis hyodyntdd myos puutteellista, epataydellista
tietoutta. Tarkkaavaisella ja avoimin mielin tehtavalla ennakoinnilla on mah-
dollista muodostaa tulevaisuuden kuvia, vaikka tieto olisi palasina. (Wilenius
2008, 71.)

Neljds saantd neuvoo varautumaan odottamattomaan. Odottamaton on jotain
taysin uutta, tilanne jota ei ennen ollut tai asia, jonka olemassa olosta ei ollut
aavistustakaan. Ihmiset kohtaavat yllattavia asioita lahes paivittain. Yrityksilla
tulee olla aineelliset ja henkiset voimavarat, jotta ne voivat muuttaa yllattavat
asiat mahdollisuuksiksi ja hyddyntaa niita. Kilpailu tulevaisuudesta tarkoittaa
kilpailua ilmaantuvista mahdollisuuksista; siitd miten uhkaavat tilanteet osa-

taan kaantaa voitoksi. (Wilenius 2008, 73.)
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Viidennen sdannén mukaan yritysten pitaisi ajatella seka pitkalla, etta lyhyel-
& tahtaimelld. Johtamiseen tarvitaan visionaarista tietdAmysta. Yrityksen visi-
olle pitda olla lyhyen ja pitkan aikavélin suunnitelmat. Nykyinen liikemaailma
on taynnd epavarmuutta ja muutosta. Sen vuoksi yrityksen vision pitdd pe-
rustua huolelliseen tulevaisuuden mahdollisuuksien analyysiin. Skenaa-
rioajattelu on hyva apukeino tulevien tapahtumien pohtimiseen. Se on taito
katsoa tulevaisuuteen, tunnistaa trendeja ja ilmi6itd, jotka vaikuttavat tule-

vaan toimintaymparistéon. (Wilenius 2008, 73-74.)

Kuudes saantd kehottaa unelmoimaan tuotteliaasti. Haaveilua ja unelmointia
ei usein yhdisteta bisnesajatteluun, mutta se on hyvin tarke&aa tulevaisuuden
ennakoinnissa. Se on harjoitus, jonka avulla muodostetaan kuvaa tulevai-
suuden maailmasta ja todellisuudesta. Yritys, jonka ilmapiiri ei kannusta luo-
vuuteen ja innovointiin, ei voi olla edellakéavija uudistuksissa. Sen visio him-
menee, henkilokunta ei uskalla tai halua tehda kehitysehdotuksia ja yrityksen
kehitys seisahtuu. Tuotteliaan unelmoinnin esteitd ovat esimerkiksi liian kau-
an jatkunut samanlainen tyotehtava, yrityksen sisaanpain kaantynyt asenne
ja vanhojen kaavojen noudattaminen, asiakkaiden ja sidosryhmien ajatusten
huomiotta jattaminen. Myds lilan hidas uusien asioiden huomaaminen ja
hyodyntdminen omassa toiminnassa estaa kehitysta. (Wilenius 2008, 74—
75.)

Seitseméds saantd ennakoinnissa on tietojen ja taitojen kunnioittaminen.
Osaamistarpeet muuttuvat kovaa vauhtia nykyisin. Yritysten on huolehditta-
va, etta niilla on oikeanlaista ja ajanmukaista osaamista henkilostoéssaan.
Kestava osaaminen takaa sen, etta yrityksella on nyt ja tulevaisuudessa hen-
kilostossaan korvaamatonta tieto-taitoa. Tydntekijoiden vuosien varrella kart-
tuneet kokemukset ovat tarkeité uusien ideoiden kehittamisessa. Tulevaisuu-
den menestyva yritys osaa hyodyntda sen sisalla olevaa tietamysta. (Wileni-
us 2008, 76.)

3.3 Heikot signaalit

Hiltunen (2012, 108) maarittelee heikot signaalit (weak signals tai emerging
issues) merkeiksi nousevista muutoksista, joista voi mahdollisesti tulevaisuu-
dessa tulla jotain suurta. Heikko signaali on helppo tunnistaa omasta ensire-

aktiosta asian kuultua. Jos reaktio on "yak”, "hyi”, "voi ei” tai "ei tule koskaan
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tapahtumaan” tai jokin muu vastaava, kyseessa voi olla heikko signaali. Hil-
tusen mukaan heikkojen signaalien esittdmisessd on vaara joutua nau-
runalaiseksi, mutta mitd enemman asia herattda ihmetystd, kauhistusta, vas-
tustusta tai naurua, sitd varmemmin kyseessd on heikko signaali. Heikon
signaalin yksi tunnusmerkki on myos se, ettei kukaan ole koskaan aiemmin
kuullut asiasta. Se voi olla myods paheksuttu asia tai tabu. Erinomainen heik-
ko signaali tayttaa kaikki mainitut kriteerit. (Hiltunen 2012, 108, 113.)

Hiltunen perustaa ndkemyksensa Igor Ansoffin ja Brian Coffmanin maaritte-
lyihin heikoista signaaleista. Ansoff on tutkinut ja puhunut heikoista signaa-
leista jo 1970-luvulla. Hanen mukaansa heikot signaalit ovat yrityksen siséi-
sia tai ulkoisia varoitusmerkkeja, tapahtumia ja kehityssuuntia, jotka ovat liian

heikkoja, jotta niiden vaikutuksia voitaisiin maarittaa. (Hiltunen 2012, 111.)

Brian Coffman on maaritellyt heikon signaalin ideaksi tai trendiksi, joka vai-
kuttaa yritykseen tai yrityksen toimintaympéaristoon. Se on uusi ja yllattava
signaalin vastaanottajan mielesta. Heikko signaali on joskus vaikea huomata
tietotulvan seasta ja muiden signaalien joukosta. Se voi olla uhka tai mahdol-
lisuus yritykselle. Heikko signaali tarvitsee aikaa kypsyakseen valtavirran tie-
toisuuteen ja kaytt6on. Hiltusen mukaan heikko signaali on mahdollisuus op-
pia, kasvaa ja kehittya. (Hiltunen 2012, 111.)

Tulevaisuudentutkija Mika Mannermaan mukaan heikot signaalit ovat ainut-
laatuisia ja ainutkertaisia, ne eivét toistu uudestaan. Niiden tapahtumatoden-
nakaisyys on pieni, mutta toteutuessaan niiden vaikutukset ovat yhteiskun-
nallisesti suuret. Heikot signaalit tuntuvat naurettavilta asioilta nyt, mutta tule-

vaisuudessa ne voivat olla osa arkielamaa. (Mannermaa 2004, 117-118.)

Useimmat teknologiset, taloudelliset ja yhteiskunnalliset uudistukset ovat ol-
leet heikkoja signaaleja, joista on my6hemmin tullut trendeja tai megatrende-
j&. Esimerkiksi naisten &anioikeus tuntui hullulta ajatukselta noin sata vuotta
sitten, kun se nyt on itsestaénselvyys. Yritysten tulisikin kiinnittdd huomionsa
outoihin ja ihmeellisiin ideoihin, silla niista voi tulla jotain merkittavaa tulevai-
suudessa. On kuitenkin muistettava, ettei kaikista kummallisista asioista tule
trendeja. (Mannermaa 2004, 117-118.)
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Heikoista signaaleista on alettu puhua yleisemmin viime vuosikymmenten
aikana seka Suomessa, etta maailmalla. Ne ovat kuitenkin suurimmalle osal-
le vaestbd tuntemattomia. lhmisten hammennysta lisdd se, etta heikoista
signaaleista puhutaan monenlaisilla kasitteilla ja kaikki eivat ole samaa mielta
niiden merkityksesta. Esimerkiksi kasitteita villit kortit, hiljainen tieto, tulevai-
suuden visio ja muutoksen siemenet kaytetdan vaaralla tavalla heikkojen
signaalien synonyymeind. Virheellisten méaaritelmien johdosta heikoiksi sig-
naaleiksi on esitetty kaikkea mahdollista, jopa megatrendeja. (Hiltunen 2012,
112))

Kerrottuani tuttavilleni opinndytetyoni aiheesta, kukaan ei tiennyt mitd heikot
signaalit ovat. Selitykseni aiheuttivat ihmetysta ja jopa naureskelua. Itsellani
oli aluksi samanlaisia ajatuksia heikoista signaaleista, mutta luettuani teoriaa
niistd, oivalsin niiden luonteen ja merkityksen. Ihmettelenkin, miten heikot
signaalit ja ennakointi yleensa voi olla tana paivana viela niin tuntematonta,
vaikka sitéa tehd&an yleisesti suurissa tunnetuissa yrityksissa, valtionhallin-

nossa ja kunnissa.
3.4 Heikot signaalit osana strategiatyota
3.4.1 Heikkojen signaalien lahteita

Hiltusen mukaan heikkoja signaaleja voi loytdd mista vain. Niiden huomaa-
minen on kiinni omasta ajattelusta ja asenteesta. Heikon signaalin voi havaita
sattumalta, kun elda mieli ja aistit avoinna. Informaatiota tulee nykyaan valta-
va maara eri kanavista. Tiedolla on oma elinkaarensa idean syntymisesta
yleisen tietoisuuden kautta arkistointiin. Heikkoja signaaleja kannattaa etsia
informaation elinkaaren alkupuolelta, jolloin tieto on aivan uutta ja tuoretta.
(Hiltunen 2012, 124.)

Aloin keratd heikkoja signaaleja opinnaytetyotani varten syyskuussa 2013.
Ihmettelin kuinka paljon erilaisia heikkojen signaalien bongaus-sivustoja in-
ternetissa on. Tiedon ja kuvien maara on valtava. Aluksi tein sen virheen,
ettd kerasin ihan kaikkea mielenkiintoiselta tuntuvaa. Jalkeenpéain olen huo-
mannut, ettd kaikki kerddmani tieto ei ollut heikkoja signaaleja vaan mukana
oli my6s trendeja ja jotain muita mielenkiintoisia ilmi6itd. Kerasin heikkoja

signaaleja myo6s paikallisista lehdistd, mutta myéhemmin oivalsin, etteivat
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nekéaan ole enda heikkoja signaaleja, koska ne ovat jo niin suuressa levityk-

sessa.

Heikkojen signaalien etsijdn on oltava utelias ja avoin. Hanen kannattaa esit-
taa miksi-kysymyksia eika arvostella uusia asioita. Etsinndissa ei kannata
keskittyd vain oman toimialan tapahtumiin vaan heikkoja signaaleja voi [6ytya
my6s muilta aloilta. Muutoksia kannattaa tarkastella kokonaisvaltaisesti.
Muutoksiin ei pida suhtautua subjektiivisesti ja valikoida vain itsea kiinnosta-
via heikkoja signaaleja; omasta mielesta huonot ideat voivat olla hyvia mui-
den mielesta. Tutkijan omat tabut, ennakkoluulot, negatiivisuus ja asenteet

estavat heikkojen signaalien I0ytamista. (Hiltunen 2012, 124.)

Mannermaan mukaan heikoilla signaaleilla ei ole tunnistettavaa menneisyyt-
td. Ne eivat ole olleet merkityksellisia aikaisemmin. Heikko signaali on muu-
toksen ensioire, joka vahvistuu trendiksi liittymalla muihin signaaleihin. Hei-
kon signaalin loytdmiseksi tarvitaan systemaattista etsintdd. (Mannermaa
2004, 113-116.)

Itsellani oli tavoitteena I6ytaa yksi heikko signaali paivassa, neljan kuukauden
ajan. Tama ei ihan toiminut niin kuin olin ajatellut, silla joinakin paivina en
loytanyt yhtdadn ja toisina paivina saatoin huomata useita heikkoja signaaleja.
Mitd kauemmin etsin, sita kriittisemmaksi tulin. Noin kolmen kuukauden jal-
keen tuntui siltd, etta heikot signaalit loppuivat; en mielestani enaa havainnut
niita tutuilla trendi-sivustoilla internetissa. Ohjaava opettajani sanoi, ettd se
on aivan normaalia. Valilla on aikoja, ettei mikd&n ilmid tunnu kolahtavan ja
etsija tulee tarkemmaksi sen suhteen, mitd kerad. Keradmisen alussa olin
niin innoissani aiheesta, etta kaikki uudet asiat tuntuivat oikeilta heikoilta sig-
naaleilta, vaikka ne eivét sita olleet. Toisaalta olen tyytyvainen, etta heti alus-
sa olin niin innoissani aiheesta ja heikkojen signaalien etsimisesta, koska
tutkimus kokonaisuutena tuntui hyvin haastavalta. Etsimista oli helppo jatkaa,
kun oli I6ytanyt muutaman hyvan heikon signaalin; tiesin, etta olin oikealla

tiella.

Trenditutkija Veljgaardin mukaan trendisettereitd seuraamalla voi I6ytaa uu-
sia heikkoja signaaleja. Trendisettereitd edustavat nuoret, designerit, taiteili-

jat, rikkaat, homot, julkisuuden hahmot ja muut tyylitietoiset alakulttuurit.
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Myds tutkijat, tiedetoimittajat ja vaihtoehtoliikkeet edustavat trendisettereita,

koska ovat yleensa muutoksen aikaansaajia. (Hiltunen 2012, 125.)

Elina Hiltunen kannustaa lukemaan erilaisia blogeja ja etsimdan heikkoja
signaaleja niista. Blogeja kirjoittavat yleensa henkilot, jotka ovat jostain asias-
ta hyvin kiinnostuneita, tietavéat aiheesta paljon ja seuraavat sen kehitysta.
He eivat ole valttamatta kyseisen alan asiantuntijoita. Siksi heilla onkin mata-
la kynnys kirjoittaa ja julkaista ajatuksiaan aiheesta. Sama aihe, iImi6 tai
huomio ei voisi valttamattd paatyd suuren median julkaisemaksi, mutta blo-
geissa se on mahdollista. Yleensédkin sosiaalinen media ja siella olevat ver-
kostot ovat hyvia paikkoja heikkojen signaalien bongaamiseen. (Hiltunen
2010, 108; 2012, 126-127.)

Itse kaytin heikkojen signaalien etsimiseen erilaisia ulkomaalaisia trendi-
sivustoja, esimerkiksi www.trendwatching.com ja www.trendhunter.com.
Vaikka sivustot ovat trendi-nimikkeelld, niissa esitellyt asiat ja ilmiot eivat ole
valttamatta trendeja, vaan hyvin marginaalisia ja pienia, uusia ilmigita, toisin
sanoen heikkoja signaaleja. Sivustot ovat taynna kuvia ja tietoa. Aluksi sivus-
tojen hahmottaminen tuntui vaikealta mutta pikku hiljaa ne tulivat tutuiksi ja

opin lIdytamaan olennaiset asiat.

Yritysjohtaja ja konsultti Sissi Silvanin mielesta heikkoja signaaleja kannattaa
etsid ensimmaisena Suomen ulkopuolelta. Muutokset tapahtuvat suurilla
markkinoilla ennen kuin ne saapuvat Suomeen. Heikot signaalit ovat enteita
siitd, mita maailmassa tapahtuu. Hanen mukaansa Euroopan, Yhdysvaltojen
ja Aasian tapahtumien seuraaminen on paras tapa loytaa heikkoja signaale-
ja. (Silvan 2006, 169.)

Aluksi etsin heikkoja signaaleja esimerkiksi Lapin Kansasta. Lehdessa ol
paljon matkailuun liittyvia juttuja ja kerasin niita. Mybhemmin ymmarsin, etta
jos asia on jo paatynyt kotimaiseen, suuren levikin julkaisuun, kyseessa ei
ehkéa ole enaa heikko signaali vaan trendi. Toisaalta pohdin koko keraamisen
ajan samaa kuin Silvan, eli jokin muutos maailmalla voi tapahtua Suomessa
hyvin pitk&dn ajan kuluttua. Kestdd myds jonkin aikaa, ennen kuin uusi ilmi6
tulee Etel&d-Suomesta Lappiin ja etenkin Sodankylan kokoiseen pieneen ky-
la&n. Maailmalla huomattu heikko signaali on todennékdisesti muuttunut jo

trendiksi, kun se havaitaan meilla pohjoisessa. Tasta johtuen, osa kerdamis-
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tani heikoista signaaleista voi olla pian trendeja maailmalla, mutta taysin uu-

sia asioita Luostolla.
3.4.2 Heikkojen signaalien keradminen jatkuvana prosessina

Hiltunen korostaa, etta yritysten ja organisaatioiden tulisi panostaa tulevai-
suuden ennakointiin ja keratad heikkoja signaaleja koko ajan. Niitd yhdistele-
mall& ja analysoimalla on mahdollista huomata nousevia asioita ja tulevia
trendeja. Yritys voi olla ensimmainen, joka huomaa uuden trendin ja tuo
markkinoille uuden tuotteen tai palvelun ja menestyy muita paremmin. Heik-
kojen signaalien avulla on mahdollista myds muuttaa yrityksen strategiaa.
Heikkojen signaalien keradmiseen on otettava mukaan koko yrityksen henki-
I6kunta, jotta se on mahdollisimman tehokasta. (Hiltunen 2012, 129-130.)

Myds Silvan muistuttaa, etta heikkojen signaalien etsiminen on koko organi-
saation yhteinen tehtava. Kun kaikki tietavat mika hyoty heikoista signaaleis-
ta yritykselle on, signaalien kerdaminen ei ole vaikeaa tai vie paljon aikaa.
Johtajan aktiivinen esimerkki innostaa myo6s tyontekijoita heikkojen signaa-
lien etsimiseen. (Silvan 2006, 55.) Myds Mannermaan (2004, 116) mielesta
yritysten johtajien pitdisi rohjeta etsimaan hulluiltakin tuntuvia ideoita, koska

niista voi syntya jotain suurta ja erilaista.

Yrityksen henkilokunta on oivallinen joukko heikkojen signaalien etsimiseen.
He kaikki ovat erilaisia ihmisid, jokaisella on erilainen tausta ja erilaiset kiin-
nostuksen kohteet. Heilla on erilaiset ajatukset ja arvot elamassaan. Keskus-
telemalla tyontekijoiden kanssa, voi saada sellaisia ideoita, joita ei itse ole
tullut ajatelleeksi aiemmin. Henkilokunnalla on my6s tuorein tieto asiakkaiden
muuttuvista tarpeista. Henkilokunta on yrityksen tarkein ja laheisin lahde

heikkojen signaalien etsimisessa. (Silvan 2006, 66—67.)

Projektipdallikkd Paivi Ouallen huomauttaa, ettd yksittiset heikot signaalit
eivat kerro mitdan erityista tulevaisuudesta. Niitd pitad kerata suurempi jouk-
ko, jota analysoimalla ja luokittelemalla voidaan l6ytaa merkkeja tulevista
trendeistd. Yksittaisten heikkojen signaalien avulla voidaan kuitenkin heratel-

|& ajatuksia ja innovoida jotain taysin uutta. (Ouallen 2012, 71.)

Mannermaa toteaa, etta eri alojen asiantuntijat eivat ole aina parhaita henki-

I6ita heikkojen signaalien etsimisessd, koska heidan nakdkulmansa uusille
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asioille on liilan kapea. He eivat osaa etsia heikkoja signaaleja muilta aloilta ja
ovat lilan l&hella omaa toimintaa ndhdakseen asioita laajemmin. Asiantuntijat
esittdvat yleensa lilan varovaisia, mielenkiinnottomia ja mitattomia asioita
heikkoina signaaleina. (Mannermaa 2004, 118.) Myds Wilenius (2008, 72) on
sitd mieltd, etta yrityksen oma, ammattilaisista koostuva henkildsto ei ole valt-
tamatta paras ryhma etsimaan ja tulkitsemaan heikkoja signaaleja. Heidan
nakemyksenséa on usein rajoittunut ja suppea. Esimerkiksi tuotekehityksessa
on hyva kysya uusia ideoita asiakkailta, silla heilta voi saada tuoreita, taysin

uudenlaisia ideoita.

Mannermaa muistuttaa, etta yksi heikon signaalin ominaisuus on sen lyhyt
kesto; se elaa vain hetken. Yrityksen on osattava loytaa oikea signaali oike-
aan aikaan. Yrityksen pitaa ymmartad heikon signaalin merkitys ja toimia sen
mukaan, kun kilpailijat viela hylkivat ideaa. Heikosta signaalista voi hyvin no-
peasti muodostua trendi, jolloin yritys el saa siitd endd samaa kilpailuetua
kuin heikon signaalin alkuvaiheessa. Toisaalta sama ilmid voi olla toiselle

toimijalle heikko signaali ja toiselle trendi. (Mannermaa 2004, 121.)

Mannermaa toteaa, ettéa heikkojen signaalien etsimiseen kuuluu olennaisena
osana virheiden tekeminen ja vaarien signaalien kerddminen. Yritysten pitéisi
virheiden tekemisen pelosta huolimatta jatkaa heikkojen signaalien etsimista.
Kehitys- ja innovaatiotoimintaan kuuluu vahvasti epaonnistumiset ja vaarat
tulkinnat. llman niita yritys ei kehity ja [6yda jonain paivdnd oman toiminnan

kannalta todellista ja tarkeaa heikkoa signaalia. (Mannermaa 2004, 122.)

Silvan muistuttaa, ettéa heikko signaali voi olla yrityksessa alku uudelle tuot-
teelle, palvelulle, toimintatavalle tai toimintasuunnalle. Heikon signaalin hy6-
dyntaminen vaatii oivaltamista. Yleensa heikko signaali kehittyy yrityksen
oman toimialan ulkopuolella. Heikkoja signaaleja on haettava ennakkoluulot-
tomasti riittdvan kaukaa. Se voi kehittya yleisella tasolla ja niin hitaasti, ettei
siihen osata reagoida. Vaikka heikko signaali tuntuisi vain yksittaiselta tapa-
ukselta, se voi olla merkittava ja juuri se oikea, mullistava heikko signaali.
(Silvan 2006, 14-26.)

Silvanin mielesta vaativat ja hankalat asiakkaat ovat hyvia heikkojen signaa-
lien lahteita yritykselle. Asiakkaiden palautteesta voi saada uusia ideoita, mi-

ten yrityksen toimintaa voisi kehittdd. Ideat voivat olla aivan uusia alalla ja
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niistd voi kehittya kilpailuvaltteja. Yrityksen tulisi olla kiinnostunut myds me-
netetyista asiakkaista. Tulisi miettia, miksi asiakas haluaa vaihtaa yritysta,
mika meni pieleen ja miksei asiakas ollut tyytyvainen. Kysymalla asiakkaalta
suoraan, voi saada hyvin tarkeaa tietoa ja kehitysideoita yrityksen toiminnan
parantamiseksi. (Silvan 2006, 92-98.)

Wilenius puolestaan toteaa, ettd vanha sanonta: "Asiakas on aina oikeassa”,
johtaa yrityksia usein harhaan ja kehitys voi jumittua paikoilleen. Hanen mie-
lestaan asiakas ei ole aina oikeassa, ja hyvin harvoin asiakas edes tietda
tarkasti, mitd han haluaa. Sen vuoksi yritys ei voi etsia heikkoja signaaleja
pelkdstddn asiakkailta saadusta palautteesta, koska se olisi menneisyyteen
katsomista. Heikot signaalit ovat jotain sellaista, mitd asiakaskaan ei viela
tieda tarvitsevansa. (Wilenius 2008, 72—73.)

3.4.3 Elina Hiltusen kaksi mallia heikkojen signaalien keraamiseen

Hiltunen esittelee vaitoskirjassaan kaksi erilaista mallia, joiden avulla yrityk-
set voivat kerata ja hyddyntaa heikkoja signaaleja. Ensimmaisen mallin mu-
kaan heikkojen signaalien kerddminen on yrityksen jokaisen tyontekijan vas-
tuulla. Tyontekijoille kerrotaan miksi heikkojen signaalien kerdaminen on tar-
ke&é ja miten niita voi kerata. Kaikille annetaan esimerkiksi kameralla varus-
tetut puhelimet, joilla tyontekijat voivat ottaa kuvia eteen tulevista uusista il-
midista. He voivat tallentaa kuvat yrityksen heikkojen signaalien tietokantaan.
Henkiloston liséksi yritys voi pyytdd omia sidosryhmidan, esimerkiksi asiak-
kaitaan lahettamaan havaitsemiaan heikkoja signaaleja tietokantaan. Hiltu-
nen muistuttaa, ettd motivaatiolla on suuri vaikutus heikkojen signaalien ke-
raamistydssa. Yrityksen johdon pitaa tehda selvéksi, miksi ennakointi on tar-
kedd ja mita hyotya siitd on koko yritykselle. Yrityksissa pitaisi olla erikseen
myo6s ennakointia tekeva tyéryhma. Heidan tehtavanaan olisi heikkojen sig-
naalien ryhmittely ja analysointi. Myos yrityksen tyontekijat voivat osallistua
heikkojen signaalien analysointiin wiki-pohjaisilla ohjelmilla. Yhdessa tehtava
heikkojen signaalien analyysi inspiroi ja motivoi henkiléstéd luomaan tulevai-
suutta. (Hiltunen 2010, 64—65.)

Toisen mallin mukaan heikkoja signaaleja keraa yrityksen johto. Heikkoja
signaaleja kerataan strategiatyota varten. Heikkojen signaalien analysointi on

johtajien vastuulla. Heidan kerddmansa heikot signaalit ovat vain oman alan
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uusia ilmioita, ei koko elamaa tai yhteiskuntaa koskevia asioita. Muiden alo-
jen ilmididen ei ajatella vaikuttavan oman alan tai oman yrityksen toimintaan.
Heikkoja signaaleja kaytetdan lahinna oikeuttamaan johtajien paatoksia kos-
kien yrityksen strategiaa. Niilld ei kyseenalaisteta johdon nykyista kasitys tai
mielipide jarjestelmaa. Heikot signaalit ovat salaisia asioita, joita ei jaeta koko
organisaatiolle. Ne kuuluvat johtajien vastuulle ja henkilostdlle ei kerrota niis-
ta. (Hiltunen 2010, 66.)

Kuten Hiltunen, Silvan ja Mannermaakin toteavat, mielestani heikkojen sig-
naalien etsiminen onnistuu parhaiten, kun siihen osallistuu koko yrityksen
henkilostd ja johtajat. Mitd useampi henkild kerdd heikkoja signaaleja, sita

enemman ja monipuolisemmin niita 16ydetaan.
3.5 Trendit, megatrendit ja villit kortit
3.5.1 Trendit

Trendi-sanasta (a trend) tulee monelle ensimmaisenéd mieleen muoti. Muoti-
trendit ovat kuitenkin melko lyhytaikaisia eivatkd siis tarkoita samaa, mita
tulevaisuudentutkijat trendeilla tarkoittavat. Tulevaisuuden ennakoinnissa
trendit tarkoittavat pitkékestoisia yhteiskunnan suuntauksia, joiden oletetaan
ehka jatkuvan tulevaisuudessakin. Hiltunen kuitenkin muistuttaa, etta vaikka
jokin kehityssuunta on ollut sama menneisyydessa ja tdssé hetkessa, se ei
tarkoita sita, etta kehitys jatkuisi samanlaisena tulevaisuudessa. (Hiltunen
2012, 94-95.)

Mats Lindgren ja Hans Bandhold maarittavat trendin asiaksi, joka edustaa
syvempaa muutosta, eika nopeasti ohimenevaa villitysta. Heidan mielestaan
trendit eivat ole niin epayhtenaisia, kuin yleisesti luullaan. Jotkut trendit voivat
toimia toisten trendien alulle laittajina tai olla seurausta toisista trendeista.
Toisinaan tunnistettujen trendien kehityksen ennakoiminen on vaikeaa.
(Lindgren—Bandhold 2003, 60.)

Myds tulevaisuudentutkija Anita Rubinin mukaan trendi on jonkin ilmién kehi-
tyssuunta, joka tapahtuu pitkalla aika valilla. Trendi on piirre tai ilmioé nyky-
hetkessa, jonka tulevaa muutosta on helppo ennakoida. Trendi on suuntaus,
virtaus tai muutoksen kaava. Se on riippuvainen ajasta, joten sen ymmarta-

minen vaatii aika kasitystd. Trendit ohjaavat esimerkiksi ihmisten valintoja,
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makuja ja arvostuksia. Ne voivat olla myds osia megatrendeista. (Rubin
2014.)

Hiltusen mukaan trendit ovat osa kaikkia elamanalueita. Ne liittyvat yhteis-
kunnallisiin, teknologisiin, taloudellisiin, poliittisiin seka ymparistoon liittyviin
muutoksiin. Arvojen ja asenteiden muutokset, lainsaadantomuutokset seka
muutokset kuluttamisessa ovat trendeja. Yhteiskunnallinen trendi on talla
hetkella esimerkiksi kasvava tuotteiden, palveluiden, kommunikoinnin ja ko-
kemusten personointi. Verkkorikollisuuden kasvaminen on esimerkki tekno-
logian trendista. Rahoitusmarkkinoiden epavarmuus ja riskien kasvaminen on
puolestaan esimerkki talouden trendista. Ymparistbajattelun ja -tietoisuuden
lisdantyminen seka eettisyyden nousu ovat esimerkkeja ymparistoon liittyvis-
ta trendeista. Yksi poliittinen trendi on esimerkiksi kasvava poliittinen ja ta-
loudellinen l&pinakyvyys. (Hiltunen 2012, 96—-97.) Esimerkkeja tdméan paivan
trendeistd ovat myds Suomen kansan keski-ian jatkuva nousu ja maailman-
laajuinen arvomuutos, joka kehittyy asteittain maallisempaan ja yksilllisem-

paan suuntaan. (Talvela—Stenman 2012, 10.)

Trendin syntyminen vaatii suuria massoja, jotka levittavat sitd. Trendi lahtee
likkeelle jonkin toisinajattelijan tavasta tehda asiat toisin. Heita nimiteta&n
innovaattoreiksi tai trendien luojiksi. He edustavat noin yht& prosenttia koko
vaestostd. Nama Trendisetterit ovat ensimmaisid, jotka omaksuvat uuden
tavan tehda asioita. Heita on tutkimuksen mukaan noin viisi prosenttia vaes-
tostd. He ovat avoimia ja uteliaita uusien tyylien ja tapojen suhteen. Heidan
mielestddn muutos on positiivinen asia. Trendisetterit paattavat trendien
omaksumisesta uudeksi toimintatavaksi. Noin kymmenen prosenttia vaestos-
ta kuuluu trendin seuraajien ryhmé&an. He ovat hieman varautuneempia uusi-
en asioiden suhteen kuin trendisetterit. He haluavat ndhd& ensin jonkun
muun kayttavan uutta asiaa, ennen kuin ottavat sen itse kaytt6on. Trendin
seuraajat ovat luonteeltaan avoimia, mutta haluavat tehda varmoja valintoja.
(Hiltunen 2012, 99-100.)

Trendin seuraava omaksuja on varhainen valtavirran ryhma, joita on noin 20
prosenttia vaestosta. He ovat hieman avoimempia muutoksille kuin valtavir-
taa edustavat ihmiset, mutta kuitenkin epailevampia kuin trendin seuraajat.

Valtavirtaan kuuluu noin 40 prosenttia vaestdsta. He omaksuvat uuden tren-
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din, kun se on jo selvasti nakyvilla ja hyvaksytysti kaytéssa. Valtavirran ihmi-
set eivat halua jdada uusien asioiden ja ilmididen ulkopuolelle. Noin 15 pro-
senttia vaestosta kuuluu myohaiseen valtavirtaan. He vastustavat ja epaile-
vat muutosta. He voivat joutua luopumaan tutusta ja turvallisesta asiasta
omasta tahdostaan riippumatta, koska asiat muuttuvat. Vanhoillisia on noin
kymmenen prosenttia vaestostd. He arvostavat vanhoja asioita ja ovat hyvin
epéilevia uusien asioiden suhteen. He eivat halua asioiden muuttuvan. Yhtéa
paljon kuin vaestossa esiintyy trendien luojia, on my6s anti-innovaattoreita,
eli noin yksi prosentti vaestosta. He eivat ota muutoksia vastaan ollenkaan.
(Hiltunen 2012, 100.)

Tulevaisuuden trendeja voi l0ytaa etsimalla heikkoja signaaleja nykyhetkesta.
Heikot signaalit kertovat mahdollisista tulevaisuuden muutoksista. Tulevat
trendit muodostuvat useiden heikkojen signaalien yhdistelmista. Internet on
hyva lahde trendien etsimisessd; sielld on useita erilaisia trendisivustoja ja -
listauksia uusista trendeista. (Hiltunen 2012, 102.)

Itse etsin heikkoja signaaleja esimerkiksi seuraavilta trendisivustoilta:

e www.trendwatching.com
* www.trendhunter.com

* Www.springwise.com

*  www.1530.fi

* www.jwtintelligence.com
* www.trendone.com

e www.nowandnext.com

3.5.2 Megatrendit

Megatrendi-kéasitteen (a megatrend) on julkaissut amerikkalainen futuristi
John Naisbitt 1980-luvulla. Hanen mukaansa megatrendit ovat laajoja yhteis-
kunnallisia, taloudellisia, poliittisia ja teknologisia muutoksia. Ne muodostuvat
hitaasti mutta tapahtuessaan vaikuttavat yhteiskuntaan seitsemasta kymme-
neen vuoteen tai pidempé&an. (Hiltunen 2012, 78.)
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Megatrendi voi olla yksittainen ilmi6 tai ilmididen joukko, joka maarittda vah-
vasti tulevaisuuden suunnan. Megatrendit ovat kehityksen suuria aaltoja tai
linjoja, joiden historiaa voidaan tarkastella. Niilla on selvd kehityssuunta ja
niiden uskotaan jatkuvan samanlaisina myos tulevaisuudessa. Megatrendi on
laaja makrotason ilmidista koostuva kokonaisuus, jonka eri osat voivat olla
erilaisia ja toisilleen vastakkaisia alailmi6itd ja tapahtumaketjuja. (Tulevai-

suudentutkimuksen oppimateriaali 2014.)

Hiltunen toteaa, ettd megatrendeja l6ytyy ajasta, jossa parhaillaan elamme.
Ne ovat lasna ihmisten arjessa ja nakyvat elamén eri osa-alueilla. Vaikka
megatrendit ovat laajoja, ne eivat aina ulotu jokaiseen maanosaan yhta ai-
kaa. Ne ovat pitkdkestoisia ja voivat kertoa omalla tavallaan jotain tulevasta.
Megatrendit voivat muuttua ja hiljalleen kadota. Tulevaisuuden ennakoinnin
kannalta mielenkiintoisin on se vaihe, kun megatrendi kaantyy tai vaimenee.
(Hiltunen 2012, 79.)

Megatrendi on asia tai ilmio, jonka kaikki tuntevat ja tietdvat. Sellaisia ovat
esimerkiksi vaeston ikarakenteen muutos, vaeston kasvu, yksil6llisyyden
vahvistuminen, terveyden korostuminen, digitaalinen elamantyyli, globalisaa-
tio, ilmaston muutos, kaupallistuminen ja kaupungistuminen. (Hiltunen 2012,
80.)

3.5.3 Villit kortit

Futuristit ovat maaritelleen villit kortit (wild cards) nopeiksi, laajavaikutteisiksi
ja odottamattomiksi tapahtumiksi. Hyvid esimerkkeja villeista korteista ovat
World Trade Center-tornien tuhoutuminen syyskuussa 2001 ja Japanin suuri
maanjaristys maaliskuussa 2011. (Hiltunen 2012, 138-139.) Kukaan ei
osannut ennakoida néaita tapahtumia; ne tapahtuivat dkkia ja niiden vaikutuk-

set olivat hyvin moniulotteiset.

Villien korttien synonyymeind kaytetddn esimerkiksi mustat joutsenet-
kasitettd, tulevaisuuden yllatykset, strategiset yllatykset, aarimmaiset tapah-
tumat tai odottamattomat tapahtumat. Puhuttiinpa villeista korteista milla ter-
milla tahansa, ne ovat aina nopeita ja odottamattomia tapahtumia, joilla on

valtavat vaikutukset ymparistoon. (Hiltunen 2012, 143.)
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Hiltusen mukaan villit kortit ovat monimutkaisia ja niiden yhteyksia toisiinsa
on vaikea maaritella. Ne horjuttavat yhteiskunnan tasapainoa ja aiheuttavat
suuria muutoksia. Villit kortit voivat alkaa mista vain; ne voivat olla luonnon
tai ihmisen aikaansaamia. Esimerkiksi tulivuoren purkaus on luonnon aiheut-
tama ja terrori-isku ihmisen aiheuttama villi kortti. Villit kortit voivat olla positii-
visia tai negatiivisia, esimerkiksi lottovoitto tai tsunami. Ne voivat aiheuttaa
lisda villeja kortteja, jolloin vaikutukset moninkertaistuvat. Ihmisten keksinnot
voivat aiheuttaa villin kortin, esimerkiksi internetin keksiminen ja sen mahdol-
linen kaatuminen. Villit kortit voidaan jakaa eri tasoihin: globaali, kansallinen
tai paikallinen, organisaatio-tasoinen tai yksilo-tasoinen villi kortti. (Hiltunen
2012, 144, 147.)

Hiltunen toteaa, etta villeja kortteja voi ennakoida tarkkailemalla niiden heik-
koja signaaleja tai aikaisia varoitusmerkkeja. Aina naita signaaleja ei huoma-
ta ajoissa ja villi kortti tapahtuu. Joskus heikko signaali voi tuntua niin tyhmal-
ta ja naurettavalta ajatukselta, ettei kukaan ota sitd todesta. Esimerkiksi yh-
dysvaltalainen terrorismiasiantuntija oli jo vuosia aiemmin esittanyt skenaa-
rion, jossa terroristit ohjaavat lentokoneen kohti Yhdysvaltojen tarkeimpia
rakennuksia, mutta kukaan ei ottanut hanta vakavasti. Han oli siis ennakoinut
11.9.2001 tapahtumat. (Hiltunen 2012, 148, 151.)

Hiltusen mielesta ihmisilla on erilaisia kognitiivisia vaaristymia, jotka estavat
nakemasta villeja kortteja etukéateen. Ongelman kieltaminen tai vahattely on
yksi vaaristyma. Ihmisilla on tapana tulkita tapahtumat itsekeskeisesti eli aja-
tella miten he siitd hyotyvat itse. Myds tulevaisuuden ja sen uhkien aliarvioi-
minen on yleinen tapa. Ihmisilla on halu pitda ylla vallitsevaa tilaa ja ongel-
miin puuttumista valtetddn. Jos ihminen ei koe ongelmaa omakohtaisena uh-
kana, han ei vaivaudu korjaamaan sitad. lhmisilla on tapana yliarvioida omat

voimansa ja aliarvioida ympariston muutosvoimat. (Hiltunen 2012, 156.)

Hiltunen muistuttaa, etté villien korttien havainnoiminen vaatii halua, tahtoa ja
valppautta. Tarkan, fokusoidun ja objektiivisen tarkkailun yhdistaminen epa-
tavallisiin tiedonjaljitysmenetelmiin, voi olla tie villien korttien I6ytdmiseen. Ei-
lineaarinen, epatavallinen ja systeemiajattelu, luovuuden kayttaminen, intuitio
ja assosiatiivinen ajattelu ovat hyvia tekniikoita villien korttien etsimisessa.
(Hiltunen 2012, 161.)



34

3.6 Heikosta signaalista megatrendiksi

Heikot signaalit ovat siis aikaista informaatiota asioista tai ilmi6istd. Ne ovat
my0s muutoksen ensimmaisid merkkeja. Tuleva muutos ei valttamatta ole
viela nahtavilla, mutta heikot signaalit antavat vihjeitd sen tulemisesta. Heik-
ko signaali on luonteeltaan odottamaton ja hammentava. Heikkoja signaaleja
on kahdenlaisia: uutta trendid ilmentavia noususignaaleja ja vanhojen trendi-
en laskusignaaleja. Heikko signaali elda vain lyhyen aikaa. Sen jalkeen se
joko haviaa — jolloin asiasta, josta se antoi merkkeja, ei tulekaan trendia — tai
se muuttuu trendiksi. (Rubin 2014.) Tulevaisuuden tekeminen edellyttaa
heikkojen signaalien etsimista ja niiden hyddyntamista. (Kuusi—-Kamppinen
2003, 170.) Kuviossa 2 on kuvattu heikon signaalin muuttumista trendiksi ja

megatrendiksi.
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Kuvio 2. Heikon signaalin muuttuminen trendiksi ja megatrendiksi (Rubin 2014)

Villit kortit eroavat heikoista signaaleista niiden &killisella ilmaantumisella. Ne
ovat kertaluonteisia, ne eivat toistu eivatka jatku tulevaisuudessa. Villit kortit
iImaantuvat taysin yllattaen ja niilla voi olla merkittaviad vaikutuksia. Heikko
signaali on yleensa pieni ja huomaamaton ilmio, kun taas villi kortti voi olla
todella iso ja voimakas. Heikon signaalin tulevaisuusvaikutukset kasvavat
vahitellen tai osoittautuvat merkityksettomiksi. Kun ilmié on todettu heikoksi

signaaliksi, sitd on mahdollista ennakoida tiettyyn pisteeseen asti. Villin kortin
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vaikutuksia tulevaisuuteen ei pystyta ennakoimaan ja ne ovat aina yllattavat.
(Rubin 2014.)

Trendi on puolestaan jonkin ilmion kehityssuunta, joka tapahtuu pitkalla aika-
valilla. Se on asia tai ilmi6 nykyhetkessa, jonka tulevaa kehitystéa voidaan
seurata ja ennakoida melko helposti. Trendi on riippuvainen ajasta. Trendit
vaikuttavat esimerkiksi ihmisten valintoihin, paatoksiin, makuun ja arvostuk-
siin. (Rubin 2014.)

Megatrendit ovat yksittaisia tai trendeistd muodostuvia joukkoja, jotka maarit-
televat vahvasti tulevaisuuden suuntaa tai kokonaislaatua. Megatrendit ovat
kehityksen suuria linjoja, joiden historiaa on mahdollista tarkastella. Niilla on
selva kehityssuunta ja sen katsotaan jatkuvan samanlaisena tulevaisuudes-
sa. (Rubin 2014.)

3.7 Muutosten ennakointi matkailussa
3.7.1 Ennakoinnin merkitys matkailualalle

Matkustaminen on osa miljoonien ihmisten elamaa ja se tydllistaa valtavan
maaran ihmisia ympari maailmaa. Matkailu on toimialana hyvin herkka muu-
toksille. Esimerkiksi eri vuodenajat vaikuttavat alan toimintaan merkittavasti.
Matkailuala joutuu aika ajoin kohtaamaan yllattavid muutoksia, joita ei ole
pystytty etukdteen arvioimaan, mutta joilla on suuri vaikutus alan kehityk-
seen. Hyvalla ja osaavalla ennakoinnilla alan yrittdjat voivat valttéda ikavia

yllatyksia ja pysya vahvoina mukana toiminnassa. (Aho 2012, 62.)

Matkailualan toimintaympéristd on monitahoinen ja ennakointitietoa tarvitaan
useista eri asioista. Matkailuala yhdistaa useita eri aloja niin julkisella kuin
yksityisella sektorilla. Se yhdistaa myds eri alueita, kaupunkeja, kylid ja mat-
kailukohteita toisiinsa. Toimintaymparisto kasittaa fyysisen ympariston lisaksi
esimerkiksi poliittisen, sosiaalisen ja teknologisen ymparistén. Matkailualalla
sesongit ohjailevat usein yritysten ja organisaatioiden toimintaa, resursseja ja
aikatauluja. Ne puolestaan vaikuttavat kehittdmis- ja ennakointitydhén. (Mat-

kailualan tutkimustiedon verkkopalvelu 2014.)

Matkailuprofessori Seppo Ahon mukaan matkailualan toimijoita kiinnostaa se,

millainen matkailu lisdantyy ja millainen matkailu puolestaan vahenee tule-
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vaisuudessa. Naihin kysymyksiin on vaikeaa antaa suoria vastauksia. Enna-
koinnilla voidaan kuitenkin saada jonkinlaisia vihjeita tulevista kehityssuun-
nista. Maailman jatkuva kehittyminen vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden elin-
kaarien lyhenemiseen. Ahon mielesta matkailualan yrittajat reagoivat yleensa
muutoksiin kun ne tapahtuvat, mutta he eivéat uskalla olla itse innovoimassa

ja rakentamassa uusia palveluita. (Aho 2012, 65.)

Ennakointi on noussut osaksi menestyvien yritysten liiketoiminnan strategioi-
ta seka verkostomaisesti toimivien yksikoéiden keskindistd yhteistoimintaa.
Organisaatioissa ja yrityksissa voidaan kayttda omia sisaisia ennakoinnin
resursseja tai vaihtoehtoisesti ennakointipalvelut voidaan hankkia ymparilla
olevasta tukiverkostosta. Myos naiden ulkoisten ja sisaisten resurssien yhdis-
telmia voidaan kayttaa ennakoinnin toteuttamiseksi. Ennakointi tuo matkai-
luyrityksen liiketoimintaan ja strategiaan tulevaisuuspainotteista ajattelua.
(livari 2011, 4-5.)

Matkailuyritykset tarvitsevat ennakointitietoa tulevaisuuden asiakastyypeista
seka asiakkaiden kuluttajakayttaytymisen muutoksista ja niiden vaikutuksista
matkailualaan. Myo6s talouden ja markkinoiden muutosten ennakointi on tar-
kedaa matkailualan toimijoille. Liséksi ne tarvitsevat tietoa uusista markkina-
alueista. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2010, 10.) Matkailuyrityksia kiinnostaa
my06s ennakointitieto ymparistosta ja ilmastosta. (Matkailualan tutkimustiedon
verkkopalvelu 2014.)

Megatrendien, trendien ja heikkojen signaalien tiedostaminen ja tunnistami-
nen auttaa alan yrityksia liiketoiminnan kehittamista koskevassa paatoksen-
teossa ja tukee investointipaatosten tekoa. Matkailualan sesonkisuuntautu-
neisuus voisi muuttua pidemman aikavalin kehittdmiseen tahtaavaan liike-
toimintaan, jos yritykset olisivat nykyista tulevaisuusorientoituneempia. (Ty6-
ja elinkeinoministerio 2010, 10)

Matkailuyritykset voivat kerétd heikkoja signaaleja esimerkiksi haastattele-
malla asiakkaita ja henkilokuntaa. Yrityksen tyontekijat havaitsevat helposti
uusia kaytdsmalleja asiakkaissa ja heiddn muuttuneita tarpeita tai odotuksia
palvelun suhteen. Ne voivat olla heikkoja signaaleja tulevista trendeista.
Heikkoja signaaleja voi loytaa tiedotusvalineista sekd seuraamalla muiden

alojen kehitysta. Tulevaisuuden ennakoimiseen kuuluu tarkednd osana ver-
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kostoituminen ja kommunikointi toisten ihmisten kanssa. Tiedon jakaminen ja
keskustelu voi selkiyttdd omia, sekaviakin ajatuksia tulevaisuudesta. Yritys
voi uskaltaa tehdd muutoksia toiminnassaan, jos se kuulee samanlaisista

muutoksen merkeistd muissa alan yrityksissa. (Ouallen 2012, 71.)

livarin mukaan matkailualan ennakointiin kuuluu olennaisena osana turvalli-
suuden ennakointi. Ennakoinnissa hyodynnetaan talla hetkella olemassa ole-
vaa tietoa kehitystrendeista seka signaaleista, joista voi muodostua merkitta-
vid ilmi6itd tulevaisuudessa. Turvallisuuden ennakointiin kuuluu esimerkiksi
matkailualuetta ja yrityksia tulevaisuudessa kohtaavien riskien tunnistaminen

ja varautumisstrategioiden laatiminen. (livari 2011, 6-7.)
3.7.2 Ennakointi edellyttda yhteistyoté ja verkostoitumista

Ennakoinnille on valttamatonta verkostomainen, eri tahojen yhteisty6. Matkai-
luala tarvitsee ennakointitietoa paikallisella, alueellisella, kansallisella ja kan-
sainvalisella tasolla. livarin mukaan alueellista ja yrityskohtaista ennakointia
ei pida toteuttaa muista toimista irrallaan. Ennakointi on my@ds organisaation
sisdista verkottumista. Ennakointi tulee sisallyttdd osaksi nykyisia toimenpi-
teitd, kehittdmisohjelmia ja strategiaprosesseja, silla muuten tulokset voivat
olla vaikeita taytantdon pantaviksi ja toiminnasta muodostuu erillinen raskas
prosessi. Erityisen tarkeda on, etta ennakointi tulee osaksi yrityksen johta-

mista ja matkailualueen informaatioresurssia. (livari 2011, 9-11.)

Jotta ennakointity6ta tekevét sitoutuvat tyéhonsa, heidan tulee pitdd enna-
kointia tarkedna asiana. Heilla pitda olla sellainen asema organisaatiossa tai
yrityksessa, etta heilla on mahdollisuus edistaa yhdessé sovittuja tavoitteita.
On ymmarrettava, ettd ennakointi on jatkuva prosessi ja osa strategiatytta.
(livari 2011, 11.)

Suomen tyo- ja elinkeinoministerié on selvittanyt matkailualan ennakointityon
tarkeyttd Suomen matkailun tutkimuksen toimintaohjelmassa vuosille 2011 -
2020. Sen mukaan matkailualan toimijat tarvitsevat ennakointitietoa esimer-
kiksi kehittamis- ja innovaatiotoiminnan, markkinoinnin, investointien ja stra-
tegisen péaatoksenteon pohjaksi. Matkailualaa koskeva ennakointitieto on
talla hetkella hajallaan eri toimijoilla. Esimerkiksi European Travel Commissi-
on (ETC), The United Nations World Tourism Organization (UNWTO), Or-
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ganisation for Economic Cooperation and Development (OECD), World Tra-
vel and Tourism Council (WTTC), Matkailun edistdmiskeskus (MEK), korkea-
koulut ja tutkimuslaitokset tarjoavat tietoa ennakoinnista. Matkailualan toimi-
jat hyotyisivat keskitetysta ennakointitiedonhallinnasta ja avoimesta tiedon
jakamisesta. Se auttaisi alan toimijoiden resurssien kohdentamista ja toimin-

nan kehittdmista. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2010, 9.)

Tahan tarpeeseen on haettu ratkaisua Suomen tasolla Matkailun kansallises-
ta ennakointiverkostosta. Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutti (MTI)
koordinoi Matkailun kansallista ennakointiverkostoa. Se kokoaa hajallaan
olevaa matkailun ennakointitietoa ja -osaamista ja jakaa sitd matkailualan
toimijoille. Ennakointiverkostoon kuuluu matkailualueita, alan oppilaitoksia ja
yrityksia, tutkimuslaitoksia seka muita matkailualan toimijoita. (Matkailualan

tutkimustiedon verkkopalvelu 2014.)
3.7.3 Matkailun ennakointi Suomessa

Suomen tyo- ja elinkeinoministerion tilaama, Suomen matkailun tulevaisuu-
den nékymat-raportti, kuvailee Suomen matkailun tilaa vuonna 2013, seka
esittelee seitseman erilaista skenaariota vuodelle 2030. Matkailun kansalli-
nen ennakointiverkosto on ollut mukana skenaarioiden tyostdmisessa. Ske-
naariot pohjautuvat maailmankuviin, joissa asenne teknologiaan ja maailman
talouden kestavyys vaihtelevat. Skenaarioiden tehtadvana on heréttaa ajatuk-
sia ja keskustelua tulevaisuudesta. Ne auttavat matkailualan toimijoiden en-

nakointity6ta. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2014, 4.)

Maakuntien liittojen tehtdvana on alueellisen ennakointityon tekeminen. En-
nakointitehtava toteutetaan yleensa hankkeiden muodossa. Myds matkailu-
toimiala kuuluu maakuntien liittojen ennakointitydhén. Lapissa tehddédn moni-
puolista ja verkostoitunutta ennakointitydtd. Ennakointiin osallistuu viran-
omaisia, koulutuksen jarjestdjia, elinkeinoelaman edustajia ja muita toimijoita.
Lapin maakunnallista ennakointity6td koordinoi Maakunnallinen ennakointi-
ryhma. Syksylla 2012 perustettu Ennakointivastaavien ryhma suunnittelee
vuosittain ennakoinnin vuosikellon ja ennakoinnissa toteutettavat toimenpi-

teet. (Matkailualan tutkimustiedon verkkopalvelu 2014; Lapin luotsi 2014.)
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Pohjois-Suomessa ennakointia on tehty esimerkiksi Kajaanin ammattikor-
keakoulussa. Siella on kehitetty matkailun alueellinen ennakointimalli, jonka
tavoitteena on auttaa matkailutoimijoita hankkimaan tietoa omaan ennakointi-
tyohonsa ja muutosten seuraamiseen. Ennakointimalli on tarkoitettu matkai-
lun jatkuvalle ja kokonaisvaltaiselle ennakoinnille aluetasolla. Malli sisaltaa
ehdotuksen ennakointiprosessin vaiheista, kaytettavista menetelmista, ai-
neistosta seka toteuttamisaikataulusta. Ennakointimallin tavoitteena on myos
tulevaisuustietoon pohjautuvien paatésten, strategioiden ja toimenpiteiden

muodostaminen ja ennakoinnin jatkuvuuden edistaminen. (Kyyra 2011, 1-3.)

Matkailualan tutkimus- ja koulutusinstituutin Ennakoinnista kilpailukykya La-
pin matkailulle-projektissa keréttiin myos yhtena toimenpiteend nakemyksia
tulevaisuuden matkailijoista Lapissa. Projektissa selvitettiin, millaisia matkaili-
jat ovat kuluttajina vuonna 2018, ja miten lappilaiset matkailuyrittdjat ja -
kehittgjat voivat vastata tulevaisuuden matkailijoiden tarpeisiin. Projektin ra-
portissa "Tulevaisuuden matkailija Lapissa”, esitetdan kolme kuluttamisen
ulottuvuutta, jotka kuvaavat tulevaisuuden Lapin matkailijan kuluttamista. Nii-
ta ovat vastuullisuusaktivisti, utelias Ioytoretkeilija ja sosiaalinen jakaja. Ra-
portissa esitetddn myos ideoita, miten lappilaiset matkailuyrittajat voivat vas-
tata tulevaisuuden matkailijoiden tarpeisiin myynnin ja markkinoinnin, tuote-

kehityksen seka liiketoiminnan nakdkulmasta. (Kyyra 2013.)

Myds Sodankyla osallistui Ennakoinnista kilpailukykya Lapin matkailulle-
projektiin. Sodankylan matkailuasiamies Marjo Harjulan mukaan projekti lait-
toi siilhen osallistuneet miettimé&én tulevaisuuden matkailijaa seka kunnan
matkailutarjontaa asiakaslahtoisesti. Matkailutuotteita ja -palveluita on alettu
kehittdd nyt asiakkaan tarpeet edella. Siten varmistutaan kysynnan jatkumi-
sesta. Marjo Harjulan mukaan ennakointi kuulosti alueen yrittajista aluksi liian
tieteelliselta ja prosessi heréatti epailyksia. Projektin aikana ennakointi tuli kui-
tenkin tutuksi yrittgjille ja nykyisin se on heille arvokas tyokalu. (Kellokumpu
2013, 7))

Projektissa toteutettu Lapin matkailun ennakointisparraustoiminta koettiin
hyodylliseksi ja tarpeelliseksi kaikkien osallistujien keskuudessa. Prosessiin
osallistuneet yritykset kehittivat esimerkiksi uusia, omista vetovoimatekijoista

ammennettuja tuotteita. Useat myds totesivat, ettd prosessin jalkeen he ovat
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alkaneet kuunnella asiakkaitaan entistéa herkemmin. Yrittdjat myods seuraavat
mediaa eri tavalla ja etsivat heikkoja signaaleja, jotka voisivat vaikuttaa mat-
kailualan tai oman yrityksen toimintaan. Yritykset ovat myos kehittdneet asia-
kaspalautejarjestelmiaan. Prosessi heratti myos ajatuksia sosiaalisen median

merkityksestéa nykyisin ja etenkin tulevaisuudessa. (Kellokumpu 2013, 6-7.)

Matkailun ennakointia siis tehddan monella tavalla ja monen eri tahon toi-
mesta Suomessa. Jotta ennakointia hyddynnettaisiin entistd enemman myos
yrityksissa, siitd pitdisi puhua enemman julkisuudessa. Ennakointia jo teh-
neet ja siita hyotyneet matkailuyritykset voisivat kertoa omia esimerkkeja
mediassa ja siten innostaa muitakin ennakointitydhon. Jokaisella yrityksella
on nykyisin kaikki mahdollisuudet tehd& ennakointia kaytdsséa olevien laittei-
den ja tekniikan avulla; alylaitteet kulkevat mukana joka paikkaan sisaltéaen

valtavan maaran tietoa myos tulevaisuudesta.
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4 ASIAKASSEGMENTOINTIIN VAIKUTTAVIA SEIKKOJA

4.1 Asiakas- ja matkailijasegmentointi

Asiakassegmentointi on osa yrityksen markkinointistrategiaa. Sen tarkoituk-
sena on loytaa asiakasryhmia, joilla on samanlaiset tarpeet. Segmentoinnin
avulla pystytdan kehittamaan jokaiselle asiakasryhmalle sopivia tuotteita tai
palveluita. Segmentoinnin avulla yritys voi kohdentaa erilaista markkinointia
eri asiakasryhmille. Segmentointi on tehokasta silloin, kun jokainen asiakas-
ryhma on maaritelty selkeasti eri kriteerien perusteella. Segmentti tulee ero-
tella maariteltyjen kriteerien perusteella siten, etté tuotteet tai palvelut voi-
daan erilaistaa kullekin asiakasryhmaélle sopivaksi. (Suontausta—Tyni 2005,
110.)

Asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja yksil6llistyvat jatkuvasti. Asiakkaiden seg-
mentointi on entistd vaikeampaa, koska he ovat yh& monimuotoisempia ja
heiddan ymmartaminen on vaikeaa. Segmentointimallit muuttuvat yha yksi-
tyiskohtaisemmiksi. Yritysten on osattava johtaa monimutkaista segmentoin-
timallien kokonaisuutta ja valittava oikeanlaiset osat sen eri toimintojen kayt-
toon. Asiakasuskollisuus ei ole en&& niin vahva trendi, kuin se on aiemmin
ollut. Nykyisin kuluttajat tekevat tietoisia valintoja ja harkitsevat hankintojaan.
Toisaalta kuluttaminen on kytkdksissa hyvin paljon tunteisiin, jolloin se ei aina
ole jarkiperaista. (Arantola 2003, 151-152.)

Nykyisia lansimaisia yhteiskuntia on sanottu kulutusyhteiskunniksi. On nahty,
ettd ihmisten ensisijainen tehtava on kuluttaminen. Tyon merkitys on vahen-
tynyt, vapaa-ajan ja kulutuksen merkitys on kasvanut. lhmiset myds pitavat
kuluttamista myonteisena asiana. Ruoka-, matkailu- ja muut kulutuskulttuurit
voivat hyvin. Kuluttaminen ei ole pelkastaan materialististen tarpeiden tyydyt-
tamistd, vaan se on myds oman sosiaalisen aseman etsimista seké persoo-
nallisuuden rakentamista. Se vaikuttaa ihmisen identiteettiin, oman ja muiden
elaman maarittelyyn. Se on myos keino erottautua muista ja etsia itsedan.
(Suontausta—Tyni 2005, 84.)

Yritykset ovat kiinnostuneita kuluttajien kayttdytymisen muutoksista. Se vai-
kuttaa yritysten tuotekehitykseen, markkinointiin ja mainontaan. Monilla yri-

tyksilla on harhaluulo siitd, ettd eri maiden kuluttajilla on samanlaiset tarpeet,
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tai ettd he kayttaytyvat samalla tavalla. Niin ei kuitenkaan ole. Vaikka maiden
bruttokansantuotteen kehittyminen on samalla tasolla, kansalaisten kulutta-
minen ei ole samanlaista. (de Mooij 2005, 72—-73.)

Viime aikoina asiakkaan rooli liiketoiminnassa on korostunut ja on syntynyt
uudenlainen suhde liiketoiminnan ja asiakkaan valilla. Nopeasti kasvava in-
teraktiivisuus merkitsee asiakkaiden syvempaa sitoutumista seka mahdolli-
suutta tutkia paremmin tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksia. Tallainen
kehitys ennustaa hyvaa tulevaisuutta matkailualalle. Samalla se vaatii seg-
mentoinnin jalostamista, jotta yritykset osaavat sitouttaa asiakkaat oikealla

tavalla tulevaisuudessa. (Joppea—Elliota—Durandb 2013, 43.)

Perinteiset segmentointimallit eivat toimi enaa tulevaisuudessa. Asiakaskunta
on hyvin monimuotoista: maantieteelliset, taloudelliset, sukupolvien véliset ja
asenne erot vaikuttavat nopeasti ihmisten kuluttamiseen. Tulevaisuuden asi-
akkaita ei voi endd segmentoida heidén tulojensa tai ostokayttaytymisen pe-
rusteella. Jatkossa yritysten tulee antaa asiakkaan tehdd omat valintansa
suuresta maarasta vaihtoehtoja. Tama tarkoittaa esimerkiksi hotellihuoneiden
personoimista asiakkaan valintojen mukaan; asiakas voi valita huoneen
koon, liinavaatteiden tyylin, mediavarustelun sekd muut lisdpalvelut. (Ecker-
vogt ym. 2010, 12.)

Tulevaisuudessa segmentoinnin merkitys voi muuttua siten, etta enda ei kes-
kitytd niin voimakkaasti uusien asiakkaiden etsimiseen. Jatkossa keskitytdan
palvelemaan hyvin niitd ihmisia, jotka ovat silla hetkella asiakkaina. Yritykset
voivat tehda myods mikro-segmentointia ja etsid asiakastietoa monipuolisim-

milla tiedonhankintamenetelmilla. (Eckervogt ym. 2010, 12.)

Segmentointia vaikeuttaa demografisten ryhmien erilaistuminen. Esimerkiksi
ikdan tai sukupuoleen liittyvien piirteiden perusteella asiakkaita ei voi enda
laittaa samaan segmenttiin. Nykyisin segmentointimallit tehdaan yrityskohtai-
sesti ja asiakkuusryhmittain. Ne kuvaavat valittujen asiakkaiden suhdetta ky-
seiseen tuoteryhmaan ja yritykseen. Motivaatiosegmentointi, jossa asiakkaita
yhdistavat samanlaiset motiivit, on erds keskeinen ja toimiva malli segmen-
toida asiakkaita. (Arantola 2003, 152-153.)
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Perinteisia matkailijoiden segmentointiperusteita ovat sosiodemografiset,

maantieteelliset, psykografiset, ostokayttaytymiseen liittyvat ja asiakassuh-

teen vaiheeseen liittyvat tekijat. Matkailijoiden segmentointiperusteet on lue-

teltu tarkemmin taulukossa 1. Segmentoinnin perusajatuksena on, etta sa-

maa tuotetta voidaan markkinoida eri kohderyhmille, erilaisia ominaisuuksia

korostaen. Kohderyhmille voidaan tarjota myds eri tuotteita. Tarkeinta on,

ettd jokainen asiakasryhmda saa juuri sille sopivan tuotteen ja tuote tayttaa

asiakkaiden vaatimukset. (Suontausta—Tyni 2005, 110.)

Taulukko 1. Matkailijoiden segmentointiperusteita (Suontausta—Tyni 2005, 111)

Sosiodemogra- Maantieteelli- Psykografiset Ostokayttaytymi- Asiakassuh-
fiset tekijat set tekijat tekijat seen liittyvat teki- teen vaihe
jat

Ika, ikéryhmat Ulkomaalaiset ja | Sosiaaliluokka Lomamatkailu Suspekti
suomalaiset

Sukupuoli Eri kansallisuu- | Elaméantyyli Tybmatka Prospekti
det

Perheen elin- Kaupunkilaiset, Kulutustottu- Kokousmatka Ensiasiakas

kaarivaihe haja- mukset
asutusalueiden
asukkaat

Ammatti, am- Kunta, maakun- | Persoonalli- Matkustusmuka- Satunnainen

mattiryhméat

ta, laani

suuspiirteet

VUus, -nopeus

asiakas

Koulutus Etaisyysvyohyk- | Aktiviteetit Hinta Kanta-asiakas
keet
Tulotaso Kiinnostuksen Eksklusiivisuus Jasen
kohteet
Jasen-, harras- Mielipiteet Arvot Kumppani
tus- ja viiteryh-
mat
Uskonto Tarpeet Omistaja

Omistukset




44

4.2 Matkailumotivaatio

Matkailun kontekstissa motivaatiot voidaan jakaa kahteen ryhmaan: motiivit,
jotka saavat ihmiset matkustamaan ja motiivit, jotka ohjaavat ihmisia tietyn-
tyyppiseen lomaan tietyssa kohteessa, tiettyyn aikaan. (Suontausta—Tyni
2005, 98-100.)

Iso-Aholan mukaan matkailijan kayttdytymiseen vaikuttaa yhta aikaa kaksi
motivaationaalista voimaa. Toinen motiivi on pakomotiivi arkiymparistosta ja
toinen etsimismotiivi arkiymparistén ulkopuolelta. Inmiset hakeutuvat matkai-
luaktiviteetteihin saadakseen muutosta tai uutuutta arkirutiineihinsa. Aktivi-
teetit toimivat myos keinona poistua tutusta ymparistostd. Paon motiiveina
voi olla henkil6kohtaiset ongelmat, ikavyydet, vaikeudet, epdonnistumiset tai
ihmissuhteet. Inminen pyrkii etsimaan sisaisia palkintoja ja onnistumisen ko-
kemuksia osallistuessaan matkailuaktiviteetteihin. Myos Kkiireinen elama ja
muuttuva yhteiskunta tuottavat motivaation matkustaa. Matkustaminen on
melkein valttamaton keino edistdd omaa hyvinvointia ja paeta stressaavaa
arkea. (Iso-Aholal1982, 256—-262. )

4.2.1 Matkailumotivaatioiden jaottelua

Muun muassa World Tourism Organization (WTO) kayttaa tutkimuksissaan
matkustusmotivaatioille seuraavaa jaottelua (Middleton—-Clarke 2001, 72—
73.):

1. Tydhon liittyvat motiivit
» Julkisen tai yksityisen sektorin tydmatkat, konferenssit, koko-
ukset, nayttelyt seka lyhyet kurssit ja koulutustilaisuudet
* Matkustaminen pois kotoa ty6hdn liittyvien syiden takia
2. Fyysiset ja fysiologiset motiivit
* Urheiluun tai ulkoilma-aktiviteetteihin osallistuminen, esimer-
kiksi vaellus, hiihto, golf
» Osallistuminen aktiviteetteihin, jotka edistavat ja yllapitavat
terveytta ja hyvinvointia, esimerkiksi kuntoutus
* Lep&aminen ja rentoutuminen — arjesta irrottautuminen

e Lampd, aurinko ja rentoutuminen rannalla
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3. Kulttuuriset, psykologiset ja henkilokohtaiseen oppimiseen liit-
tyvat motiivit
» Osallistuminen festivaalille, teatteriin tai muihin kulttuuritapah-
tumiin
* Osallistuminen omiin kiinnostuksen kohteisiin, jotka vaativat
henkisia tai fyysisia voimavaroja sekd muut vapaa-ajan viet-
totavat
* Vierailut kohteisiin niiden kulttuurin tai perinteen vuoksi
4. Sosiaaliset, henkildiden valiset ja etniset motiivit
* Vierailut sukulaisten ja tuttavien luona tai matkustaminen hei-
dan seurassa voidakseen viettda aikaa heidan kanssaan
* Sosiaaliset velvoitteet, esimerkiksi haat ja hautajaiset
* Matkustaminen perheenjdsenen mukana hanen liikematkan
tai muun matkan vuoksi
* Vierailu synnyinpaikalla, omien juurien etsiminen
5. Viihde, huvittelu, nautinto ja ajanviete
* Urheilu- tai muihin katsojatapahtumiin osallistuminen
* Teema- ja huvipuistoissa vierailut
* Ostosmatkailu
6. Uskonnolliset motiivit
* Pyhiinvaellus

* Retriitti, meditointi, opintomatka uskonnollisista syista.

Mcintosh ja Goeldner puolestaan ryhmittelevat matkustusmotiivit fyysisiin,
kulttuurisiin, ihmisten valisiin ja arvostukseen tai statukseen liittyviin motiivei-
hin. Fyysiset motiivit perustuvat henkiseen ja ruumiilliseen virkistykseen, ter-
veyteen, urheiluun ja huvitteluun. Nama tekijat vahentavat jannitysta ja pai-
neita. Kulttuuriset motiivit perustuvat haluun nahda ja tietéd enemman kult-
tuureista, eri kulttuurien elamasta, taiteista ja tavoista. Ihmisten valisiin teki-
joihin liittyvat motiivit perustuvat haluun tavata uusia ihmisia, vierailla ystavien
ja sukulaisten luona. Tahan liittyy my6s halu paeta rutiininomaisia paivittaisia
ihmissuhteita ja esimerkiksi tydymparistda. Status- ja arvostustekijoihin liitty-

vat motiivit perustuvat haluun syventdé harrastuksia ja taydentda opintoja ja
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tietoa. Tahan liittyy myos halua saada arvostusta muilta ihmisilta ja vahvistaa

omaa egoa. (Vuoristo 2002, 42.)

Swarbrooke ja Horner ovat jakaneet vapaa-ajanmatkailun motivaatiotyypit

seuraavasti (Swarbrooke—Horner 1999, 54.):

1. Fyysiset
* Rentoutuminen, auringon otto, harjoittelu ja terveys, seksi
2. Emotionaaliset
* Sukulaisten ja tuttavien tapaaminen, uusien ystavien loyta-
minen, tarve tehda muut tyytyvaisiksi, taloudellisuuden ta-
voittelu, jos tulot ovat rajoitetut
3. Henkilokohtaiset
* Nostalgia, romanssi, seikkailu, pako arjesta, fantasia, hen-
kinen tyydytys
4. Henkilokohtainen kehittyminen
e Tiedon lisdéaminen, uuden taidon oppiminen
5. Status
* EkskKlusiivisuus, muodikkuus, hyvan kaupan saaminen,
poyhkeileva tuhlailu
6. Kulttuuriset

* Nahtavyyksien katselu, uusien kulttuurien kokeminen.

Edella luetelluissa matkailumotivaation jaotteluissa on paljon yhdistavia teki-
joita. Kaikissa luetteloissa on mainittu fyysiset tekijat, eli henkisen ja fyysisen
hyvinvoinnin lisdaminen eri keinoilla. Myos kulttuuriset tekijat ja henkilokoh-
tainen kehittyminen on mainittu kaikissa jaotteluissa. Sosiaaliset tai emotio-
naaliset tekijat |0ytyvat myods jokaisesta jaottelusta, eli ihmiset matkustavat
tavatakseen tuttaviaan tai tutustuakseen uusiin ihmisiin. Ensimmaisessa jaot-
telussa on mainittu myos tyohon liittyvat, viihde ja uskonnolliset motiivit. Niita
ei suoranaisesti 10ydy kahdesta seuraavasta jaottelusta. Kahdessa jalkim-
maisessa on puolestaan mainittu statukseen liittyvat motivaatiot, eli joillekin

ihmisille matkustaminen tarkoittaa oman arvon kohottamista.
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Matkustusmotiiveihin vaikuttavat ihmisen persoonallisuus, elaméantyyli, ai-
emmat kokemukset, elinkaaren vaihe, kasitys omista kyvyistd sekd imago,
jonka henkild haluaa itsestaan tuottaa. Toissijaiset matkustusmotiivit vaikut-
tavat siihen, minkélaisen matkan ja matkakohteen ihminen valitsee. Toissijai-
sia matkustusmotiiveja ovat matkan kohde, matkan ajankohta, matkustus-
muoto, matkan kesto, matkaseura, majoitusmuoto, aktiviteetit matkan aikana

sekd matkakustannukset. (Suontausta—Tyni 2005, 108.)
4.2.2 Tulevaisuuden matkailumotiiveja

Tulevaisuuden tarkeaksi matkailumotiiviksi noussee halu itsensa kehittami-
seen ja luovaan ilmaisuun. Esimerkiksi maalaus- ja kokkauskurssit ovat mo-
tiivi matkustaa tulevaisuudessa. Henkiset ja hengelliset arvot ovat my6s nou-
sussa ja lisdavat matkailua. Matkailijat haluavat uusia, rikkaampia ja syvem-
pid kokemuksia. Ohjelmapalveluyritysten on luotava jatkuvasti uusia tuotteita
ja palveluita vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Matkailijat haluavat tutustua
aitoon ja oikeaan kulttuuriin, mikd&n epdaaito ja teennéinen ei kelpaa heille.
(Puhakka 2011, 38-39.)

Omasta terveydesta ja hyvinvoinnista huolehtiminen on yksi vahva matkailu-
motivaatio tulevaisuudessa. Ihmiset tiedostavat oman vastuunsa toimintaky-
kynsa yllapitamisessa ja ovat valmiita panostamaan hyvinvointiinsa. Terveys-
tuotteiden, kylpylapalveluiden ja sairaudenhoitomatkailun ennustetaan lisdén-

tyvan tulevaisuudessa. (Puhakka 2011, 39.)
4.3 Matkailijaprofiilit

Matkailulle on tyypillistéa asiakkaiden erilaisuus. He tulevat eri maista, kayttay-
tyvat eri tavoilla, heilld on erilainen elaméantilanne ja he myds matkustavat eri
tavoilla. Matkailijat valitsevat matkakohteen, matkustustavan, yopymispaikan
ja aktiviteetit psykografisten tekijoidensa mukaan. (Gonzalez—Bello 2002,
54.)

Kirjallisuudessa on useita erilaisia profiileja matkailijoista. Kuvaukset ovat
luonteeltaan yleistavia, eivatka ne sovellu segmentoinnin perustaksi matkai-
luyritykseen. Tahan on syyna se, ettd matkailijat voivat kayttaytya eri tavalla
eri matkan aikana. Matkailijatyyppien profiloinnista voi olla apua matkailukoh-

teen tai -tuotteen markkinointiviestinnassa. Etenkin kohteen tai tuotteen ima-
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gon luomisessa voi hyddyntaa matkailijaprofilointia. (Suontausta—Tyni 2005,
110.)

4.3.1 Psykosentrikot ja allosentrikot

Eréas tunnetuimmista matkailijoiden profiileista on matkailuntutkija Stanley C.
Plogin luoma psykograafinen malli turisteista. Plog jakaa matkailijat kahteen
tyyppiin: psykosentrikko ja allosentrikko. Tyyppien valimuoto on midsentrikko,
joita suurin osa ihmisista edustaa. (Plog 2004, 47-53.)

Psykosentrikot matkustavat harvoin ja suosivat lyhyita lomia. He kayttavat
vahan rahaa kohteessa. He liikkuvat mieluummin autolla tai asuntoautolla
kuin lentamalla; autoon he voivat ottaa enemmé&n omia tavaroita mukaan,
joka lisda kotoisuuden tunnetta. Toisaalta he yopyvat mielelladn perheen tai
tuttavien kanssa asuntoautossa tai halvemmissa hotelleissa. (Plog 2004, 47—
53.)

Psykosentrikot suosivat massaturismikohteita, koska uskovat niiden olevan
hyvid kohteita suuren kysynnan vuoksi. He suosivat pikaruokaravintoloita ja
supermarketteja, jotka ovat tuttuja kotiseudulta. He harrastavat tuttuja aktivi-
teetteja kohteissa: lapset pelaavat videopeleja ja katsovat elokuvia, aikuiset
pelaavat minigolfia. Psykosentrikot eivat tee matkoillaan kovin paljon itsendi-
sid paatoksia, vaan osallistuvat mieluiten opastetuille kiertoajeluille ja retkille
tunnettuihin paikkoihin. He matkustavat mielelladn samaan, hyvéaksi havait-

tuun kohteeseen useita kertoja. (Plog 2004, 47-53.)

Psykosentrikoiden vastakohta ovat allosentrikot. He matkustavat sdanndlli-
sesti ja tekevat pitki&d matkoja. Matkustaminen on heille tapa tutkia maailmaa.
Allosentrikot kayttavat paljon rahaa matkoihin ja matkakohteessa. He suosi-
vat lentdmistd matkustusmuotona, koska se on nopein tapa paasta kohtee-
seen. He eivat lomaile massaturismikohteissa vaan kohteissa, jotka ovat sai-
lyttdneet alkuperaisen luonteensa ja joissa ei ole paljon muita turisteja. Heité
kiinnostaa matkakohteen kulttuuri ja he haluavat tutustua paikallisiin tapoihin.
(Plog 2004, 47-53.)

Allosentrikoille kelpaa epamukava tai epatavallinen majoitus, koska se voi
tuntua uniikilta matkakokemukselta. Heita ei hairitse se, etteivat he osaa pai-

kallista kieltd. Hyvan itseluottamuksen ja rohkeuden ansiosta allosentrikot
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tuntevat olonsa mukavaksi vaihtelevissa olosuhteissa matkan aikana. Mat-
koillaan he haluavat kierrella ja tutustua kohteeseen sek& oppia uutta. He
valitsevat aina uuden kohteen matkalleen, jotta saavat uusia kokemuksia.
Matkustaminen vahvistaa allosentrikoiden itseluottamusta ja arvostusta.
(Plog 2004, 47-53.)

4.3.2 Tulevaisuuden matkailijat

Tulevaisuudessa kulutus suuntautuu entistd enemman vapaa-aikaan. Kilpailu
erilaisten vapaa-ajanviettomahdollisuuksien vélilla kasvaa kiivaasti. Matka-
kohteet kilpailevat asiakkaista, jotka tekevat helposti vertailua internetissa ja

etsivat itselleen sopivimpia ja edullisia matkoja. (Puhakka 2011, 35.)

Ihmiset tekevat tulevaisuudessa enemman lyhyt lomia ympari vuoden, koska
vapaa-aika vahenee. Matkailijat omaksuvat snacking-kulttuurin, jossa kera-
taan paljon erilaisia kokemuksia yhden pitkdn matkan sijaan. Aika tulee ole-
maan ylellisyytta tulevaisuudessa, joten matkailijat vaativat tehokasta ajan-
kayttoa ja nopeaa matkustamista. Matkailu kuluttamisen muotona demokrati-
soituu tulevaisuudessa, se ei ole enaa luksusta vaan normaali osa elamaa
useimmille ihmisille. TAma lisda myds nopeiden paatosten tekemista ja lyhyt
lomien kysyntaa. (Puhakka 2011, 35.)

Asiakkaita segmentoidaan tulevaisuudessa enemman yksilollisyyden ja tar-
peiden, kuin sosiodemografisten ominaisuuksien perusteella. Matkailijat ha-
luavat ostaa erikoistuneita matkoja, jotka ilmentavat heidan yksilollista maku-
aan ja vaatimuksiaan. Tama lisaa matkailun monipuolistumista seka muuttu-
mista aktiviteetti- ja teemapainotteiseksi. Matkailuaktiviteetteja kaytetaan

oman persoonan ja yksilollisyyden maarittelyyn. (Puhakka 2011, 36.)

Tulevaisuudessa matkailijat voidaan segmentoida ainakin kahteen selvaan
ryhmaan: seikkailijoihin ja turvallisuuden haluisiin matkailijoihin. Seikkailunha-
luiset matkustavat uusiin ja tuntemattomiin kohteisiin. Turvallisuudenhaluiset
suosivat tuttuja ja perinteisia kohteita. Kohdeuskollisuus véhenee tulevaisuu-
dessa ja matkakohteiden on vaikea luoda pysyvia asiakassuhteita. (Puhakka
2011, 36.)

Puhakan mukaan toiset kaksi tulevaisuuden matkailijasegmenttia ovat luk-

susmatkailijat sekd halpamatkailijat. Luksusmatkojen kysynndn ennustetaan
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nousevaan vuoteen 2020 mennessd merkittavasti. Luksuksella k&sitetaan
tulevaisuudessa eri asioita kuin nykyisin. Esimerkiksi ihmisen oman sisaisen
ajan rikastuttaminen, seké yksilolliset kokemukset, joita ei voi ostaa rahalla,
ovat tulevaisuuden luksusta. Uudenlaista luksusta voi olla my6s yksityisyys,
johon liittyy tilantunne, turvallisuus ja ympariston korkea laatu. Myds halpa- ja
massamatkailun ennustetaan lisdantyvan tulevaisuudessa. Matkailijat odot-
tavat saavansa ensiluokkaista palvelua myds edullisimmilla lomilla. He voivat
myos liittdd halpamatkaansa joitakin luksusloman elementteja. (Puhakka
2011, 37.)

Osa matkailijoista haluaa lyhyita ja tehokkaita lomia tulevaisuudessa. He ha-
luavat tehda ja kokea paljon nopealla aikataululla. He suosivat lentamista
matkustusmuotona. Toiset matkailijat arvostavat puolestaan hidasta matkai-
lua. Se on vastapainoa heidan kiireiselle elamélleen. Hitaaseen matkailuun
kuuluu luontoyhteyden kokeminen ja elaman yksinkertaiset nautinnot. Hitaat
matkailijat suosivat maaseutumajoitusta ja junaa kulkuvalineena. Heille itse
matkustaminen on osa matkakokemusta ja kavely tai pyoraily sopivia aktivi-
teetteja. (Puhakka 2011, 38, 41.)

Yhteiskunnan demografiset muutokset vaikuttavat merkittavasti matkailu-
kysynnan tulevaisuuteen. Suurten ikaluokkien vanhentuminen merkitsee en-
tistd terveempien, aktiivisempien ja varakkaampien senioreiden nousua tar-
kedksi kohderyhméksi matkailussa. Myos lapsiperheiden ennakoidaan mat-
kustavan tulevaisuudessa enemman. Matkoja tehdddn myds usean sukupol-
ven voimin. Nuorten, eli noin 16-35 vuotiaiden matkailu kasvaa myds tulevai-
suudessa. Kuluttajilla on tulevaisuudessa enemman varallisuutta, joten he
haluavat matkoillaan luksusta, erityistuotteita ja -palveluita. (Puhakka 2011,
35-36.)

Puhakan mielesta matkailu on ihmisille tapa ilmaista omaa statusta ja identi-
teettid seka toteuttaa itsedadn tulevaisuudessa. Majoitusalalla tama tarkoittaa
palveluiden réaataléimista ja hotellikonseptien suuntaamista elamantyyliltdéan
samankaltaisille asiakkaille. (Puhakka 2011, 36.)

Nayttad siis siltd, ettd tulevaisuudessa matkailijat tekevat matkustamiseen
liittyvid paatoksia arvojensa ja tarpeidensa perusteella. Se miten he elavéat

normaalia elamaa, nakyy myos heidan matkustustavoissaan. Nykyisen yh-
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teiskunnan on sanottu jakautuneen kahtia, hyva- ja huono-osaisiin ihmisiin.
Kahtia jakautuminen ndkynee my6s matkailussa; toisilla on varaa luksusmat-
kailuun ja toisilla halpamatkoihin. Toiset tekevat pitkia ja toiset lyhyita matko-
ja. Jotkut arvostavat luontoarvoja ja vaalivat niitd myods matkustusvalinnoil-
laan, toiset eivat valitd kuluttamisensa aiheuttamasta vaikutuksesta ympaéris-
toon. Todennakoisesti tulevaisuudessa on myos Plogin luoman teorian mu-
kaisia midsentrikkoja, jotka tekevat matkustusvalintojaan kahden &aripaan

valilta.
4.4 Ihmisen tarpeet ja matkailu

Ihmisen toimintaa ohjaavat h&nen erilaiset tarpeensa. Tarve on sisdinen voi-
ma, jonka ihminen kokee erilaisissa tilanteissa. Se voi ilmeta haluna korjata
epatyydyttava tilanne, elamyksellisesti jonkin puutteena tai toimintaa ohjaa-
vana tekijana. Tarpeet liittyvat laheisesti motivaatioon, joka puolestaan ohjaa
ihmisen toimintaa kohti paamaaréaa. Maslowin teorian mukaan ihmisten pe-
rustarpeet ovat universaaleja eli kaikille ihmisille samoja. (Suontausta—Tyni
2005, 76.)

Maslowin mukaan ihmisen perustarpeiden tyydyttaminen on olennaista ihmi-
sen terveelliselle kehittymiselle ja hyvinvoinnille. Fyysiset tarpeet, esimerkiksi
ruoka, juoma ja turvallisuus tulevat ensimmaisena tyydytetyiksi. Fyysisten
tarpeiden jalkeen taytetdan turvallisuuden, sosiaaliset ja arvostukseen liitty-
vat tarpeet. Naihin kuuluu esimerkiksi koskemattomuus, suhteet muihin ihmi-
siin, itsekunnioitus ja kunnianhimo. Tarvehierarkian huipulla on itsensa to-
teuttamisen tarpeet, esimerkiksi omien kykyjen loytaminen. (Suontausta—Tyni
2005, 76.)

Matkailun katsotaan kuuluvat tarvehierarkian ylempaan tasoon. Matkailu tayt-
tda samanaikaisesti useampia tarpeita. Pearcen mukaan ihmiselle kehittyy
matkailu-ura, joka heijastaa heiddn matkustusmotivaatioiden hierarkiaa. Sen
alkuvaiheessa ihminen keskittyy perustarpeiden tyydyttdmiseen, kuten ruo-
kaan ja lepoon. Matkustuskokemusten lisdantyessa ihminen tayttaa yleisem-
pid tarpeitaan, kuten perhesuhteiden hoitoa ja itsensé kehittamista. Matkailun
avulla tyydytettavat tarpeet muuttuvat jossain maarin matkailukokemusten
karttuessa. Aikaisemmat matkailukokemukset vaikuttavat matkakohteiden ja

lomailutyypin valintaan. (Pearce 1995, 20.)
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4.4.1 Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja kyky muuntaa palvelu tai tuote tarpei-
ta vastaavaksi, on yrityksen tarkeimpia tehtavia. Ongelmana ovat asiakkai-
den monimuotoiset vaatimukset, joihin yrityksen on mahdotonta vastata yhta
aikaa. Asiakassegmentoinnilla yritys voi helpottaa tatd ongelmaa. (Szromek—
Zemla—Hadzik 2012, 41-42.)

Asiakkaan tarpeiden muuttaminen tuotteeksi tai palveluksi vaatii tarpeiden
luokittelua ja prosessointia. Ymparistoon liittyvien ja yleisten tarpeiden perus-
teella voidaan kehittda uusia tuoteperheitd, toimintatapoja tai yrityksen filoso-
fiaa. Asiakkaiden piilevat ja sanattomat tarpeet ovat yritykselle haasteellisia.
Ne ovat yleensé mielikuvia tai ajatuksia, harvoin kielellisessd muodossa. Pii-
levia tarpeita voi I6ytda havainnoimalla asiakkaita oikeissa toimintaympaéris-
toissa. Apuvalineena voi kayttda kuvia, joiden avulla asiakkaat pystyvat ku-
vailemaan ajatuksiaan tai mielikuviaan. (Lammi 2005, 29.) Yrityksen on hyva
ennakoida asiakkaiden tarpeita, koska se auttaa innovaatioiden luomisessa

ja uusien liiketoiminta-alueiden loytamisessa (Puhakka 2011, 34).

Puhakka toteaa, ettd tulevaisuudessa kuluttajien tarpeet ja kayttaytyminen
muuttuvat tilanteen ja ajankohdan mukaan. Kuluttajien ennakoidaan olevan
hyvin herkkia erilaisille trendeille ja median vaikutukselle. Matkakohteiden on
innovatiivisesti suunniteltava uusia tuotteita ja palveluita vastaamaan asiak-
kaiden muuttuvia tarpeita. Tulevaisuudessa asiakkaat ovat entista vaativam-
pia, nautinnonhaluisempia ja hedonistisempia. He ovat myos kriittisia hinnan
ja laadun suhteen. Internetin ansiosta asiakkaat ovat entista tietoisempia eri
kohteiden tarjonnasta. (Puhakka 2011, 36.)

Lammin mukaan markkinalahtdisella ajattelulla yritys voi erottua Kilpailijois-
taan. Jatkuvalla kehitysty6lla yritys viestii asiakkailleen dynaamisesta ja ke-
hittyvasta liiketoiminnasta. Yrityksen tulevaisuuden kilpailukyvyn ja menes-
tymisen takaavat tuotteiden ja palveluiden kehittdminen vastaamaan asiak-
kaiden muuttuvia tarpeita. Tuntemalla asiakkaiden tarpeet, yritys onnistuu
tekemdaan tuotteistaan tai palveluistaan juuri oikeanlaisia. Markkinalahtdisyys
lisdd myds innovatiivisuutta yrityksessa. (Lammi 2005, 15-20.)
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4.4.2 Luoston tulevien matkailijoiden tarpeet

Opinnaytetyoni tavoitteena on ennakoida Luoston tulevien matkailijoiden tar-
peita. Haluan selvittaa, minkalaisia tarpeita vuonna 2024 Luostolle saapuvilla
matkailijoilla on. Kerddmani heikot signaalit liittyvat jollain tavalla tarpeisiin,
tai signaaleja analysoimalla voi tehda tulkintaa tulevien matkailijoiden tarpeis-
ta. Tarpeiden selvittamisen jalkeen on hyva pohtia, miten Luoston matkailu-
palveluiden tulisi kehittyé vastaamaan tulevien asiakkaiden vaatimuksia.

Tarpeet johtavat tekoihin, joilla tarpeet pyritaan tyydyttamaan. Tekoja ohjaa-
vat puolestaan erilaiset arvot, jotka vaikuttavat valintoihin. (Suontausta—Tyni
2005, 80.)

4.5 Ihmisen arvot ja matkailu

Asiakaslahtoisyyteen kuuluu olennaisesti asiakkaiden kuunteleminen ja ym-
martaminen. Asiakaslahtdisen yrityksen olisi pohdittava, millaista arvoa tuote
tai palvelu tarjoaa asiakkaalle fyysiselld ja henkisella tasolla. (Lammi 2005,
22.)

Kiivaasti muuttuvassa maailmassa ihmiset kokevat saavansa turvaa pysyvis-
ta arvoista. Sellaisia ovat esimerkiksi hyva elama, perhe, terveys ja hyvin-
vointi, oppiminen ja itsensa kehittdminen. Arvotutkimusten mukaan ihmisilla
on halu yksinkertaistaa elamaansa. Tahan on vaikuttanut epavarmuuden li-
saantyminen ja tiedon jatkuva tulva. Ihmiset eivat enéa valita niin paljon mui-
den mielipiteista esimerkiksi omien kulutustottumusten suhteen. (Lautamaki
2005, 54-55.)

Teoriatiedon mukaan ihmisen toimintaa ja valintoja ohjaa kymmenen erilaista
arvoa (taulukko 2.). Ne ovat universaaleja ja olemassa jokaisessa kulttuuris-
sa. Arvojen pohtiminen suhteessa esimerkiksi motivaatioon auttaa yrityksia
tekemaan asiakaslahtoista tuotekehitysta. (Suontausta—Tyni 2005, 80.) Ih-
misten arvot ja asenteet muuttuvat hitaasti, jos ollenkaan. Arvot vaikuttavat
siihen, minkalaisia tuotteita ja palveluita ihmiset haluavat. Kulttuuri vaikuttaa
ihmisten arvoihin ja arvot puolestaan ohjaavat ihmisten kulutusta. (de Mooij
2005, 74-76.)
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Taulukko 2. Universaalit inhimilliset arvot (Schwartz 1992, 1-65)

Valta

Sosiaalinen status ja arvostus; ihmisten ja resurssien kont-

rollointi ja/tai hallinta

Saavuttaminen

Henkilokohtainen menestys ja pateminen sosiaalisten stan-

dardien mukaisesti

Hedonismi Mielihyvan ja aistillisen tyydytyksen tuottaminen itselleen

Virikkeet Jannitys, uutuus ja haasteet elamassa

Itseohjautuvuus Itsendinen ajattelu ja toiminta — valitseminen, luominen ja
"tutkiminen”

Universalismi Luonnon ja kaikkien ihmisten hyvinvoinnin ymmartaminen,

arvostaminen, suvaitseminen ja suojelu

Hyvantahtoisuus

Ihmissuhteiden sailyttaminen ja vahvistaminen

Perinteet Perinteisen kulttuuriin tai uskontoon kuuluvien tapojen ja
ajatusten kunnioittaminen, hyvaksyminen ja niihin sitoutumi-
nen

Yhdenmukaisuus Tapojen ja normien kunnioittaminen ja niiden mukaan toimi-
minen arjessa

Turvallisuus Yhteison, laheisten ihmisten ja oma turvallisuus, harmonia ja

pysyvyys

Asiakkaat haluavat vaikuttaa asioihin ja tehda paatoksia tulevaisuudessa,

valmiiksi suunnitellut asiat eivat enaa kelpaa. Eettisyys ja vastuullisuus ela-

man arvoina kasvavat. Elamyskuluttamisesta siirrytaan merkityskuluttami-

seen, jolloin kuluttaja hakee kokemuksia, joilla on merkitys ja tarkoitus. Yhtei-

sollisyys, ekologisuus ja eettisyys ohjaavat kriittisen vastuullisen kuluttajan

paatoksia tulevaisuudessa. (Puhakka 2011, 38.)

Tulevaisuuden matkailijat ovat toisaalta yksilollisia mutta toisaalta kaipaavat

yhteisdllisyytta. Matkailijat muodostavat erilaisia elamantaparyhmia, joiden

jasenilla on samanlaisia arvoja ja asenteita elamassaan. Tapahtumamatkai-
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lun ennakoidaan lisdantyvan tulevaisuudessa, koska matkailijat haluavat ko-
kea yhteisollisyyttd esimerkiksi urheilu- ja musiikkitapahtumissa. (Puhakka
2011, 36-37.)

Matkailijoiden arvot ja odotukset ovat myds tutkimukseni toisena paatutki-
muskysymyksena. Tutkimuksellani haluan selvittdd, minkalaisia arvoja Luos-

tolle vuonna 2024 matkustavilla ihmisilla mahdollisesti on elamé&ssaan.
4.6 Asiakkaiden odotukset ja sosiologinen sukupolvi

Nykyaan matkailun ja vapaa-ajan kokemusten keskeisia kasitteita ovat janni-
tys ja rentoutuminen. Ennen matkailijoille riitti passiivinen nahtéavyyksien kat-
seleminen ja oleminen, nykyisin he haluavat kokea uusia elamyksia, haastaa
itsensé ja olla kaikin tavoin ja aistein aktiivisia matkansa aikana. Matkailijat
odottavat saavansa sensuaalisia, kehoon liittyvid kokemuksia. Niitd voi saada
adrenaliinipiikkind esimerkiksi benji-hypysta, koskenlaskusta tai uhkapelista.
Matkailijat etsivat flow-kokemuksia esimerkiksi surffaamisesta tai sukeltami-
sesta. Rentoutumista haetaan esimerkiksi joogasta ja meditaatiosta. (Suon-
tausta—Tyni 2005, 94-95.)

Kuluttaminen on muuttunut viime vuosina merkittavasti. lhmisten tarpeet ja
toiveet ovat entistd yksilollisempia. Enda ei voida segmentoida asiakkaita
esimerkiksi pelkén ian perusteella, vaan saman ikaisten keskuudessa voi olla
hyvin erilaisia kulutustottumuksia. Sukupolviajattelun lahtékohta on se, etta
ikd on pelkka yhdistavd numero, mitddn muuta yhteistd saman sukupolven
ihmisilla ei valttamatta olekaan. Ihmiset ovat nykyisin hyvin yksiléllisia ja ha-
luavat elamalta eri asioita. lkaryhmien kiinnostuksen kohteet eivat ole pysy-
vid. Nykyaan nuoret eivat ole kiinnostuneita samoista asioista kuin nuoriso 20
vuoden paasta. Ihmiset eivat mydskaan omaksu edellisen sukupolven tapoja

siirtyessaan seuraavaan ikaryhmaan. (Makikyré6—Piiroinen 2012, 28.)

Sosiologinen sukupolvi maaritellaédn usein jonkin nuoruudessa koetun yhdis-
tavan kokemuksen kautta. Tallaisia ovat esimerkiksi sota- ja pula-ajan suku-
polvi, jalleenrakennuksen sukupolvi, l&hidsukupolvi ja lama-ajan sukupolvi.
Yhteiset kokemukset nuoruudessa voivat vaikuttaa siihen, minkalaisia kulu-

tustottumuksia sukupolvelle muodostuu. Silti mikaan sukupolvi ei ole taysin
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yhtendinen tavoissaan ja asenteissaan, vaan sukupolven sisdan mahtuu eri-

laisia kulutustottumuksia. (Makikyro—Piiroinen 2012, 28.)

Yrityksen asiakasymmarryksen lisadmiseksi, sen on hyva huomioida pienet-
kin asiakkaan kaytosta ohjaavat tekijat. Sukupolvikasite helpottaa yrityksen
ennakointia, koska ihmiset omaksuvat suurimman osan ajatusmaailmastaan
ja kulutustavoistaan nuoruudessa, eivatka ne juurikaan muutu myéhemmin.
(Mé&kikyro—Piiroinen 2012, 30.)

Yhdysvalloissa sukupolvimarkkinoinnista on puhuttu yli 20 vuoden ajan. Siel-
|& on oivallettu, etta sukupolvet siirtdvat omat ajatustapansa seuraavalle ika-
kaudelle. Tam& helpottaa ymmartamaan asiakkaita. Toisaalta se aiheuttaa
vaikeuksia niille, jotka luulevat tietyn ikaisten asiakkaiden haluavan vuosi-
kymmenesta toiseen samanlaisia palveluita. (Méakikyr6—Piiroinen 2012, 32—
33.)

Suomessa ei ole tutkittu riittavasti eri sukupolvien kuluttajakayttaytymista,
vapaa-ajan palveluiden kehittdmista tai markkinointia eri sukupolville. Esi-
merkiksi matkailualueiden erilaisuus asettaa haasteita markkinoinnille, eten-
kin kun sitd tehdaan eri alueiden kanssa yhteistydssa. Markkinointi ei ehka
ole riittavan yksiloitya tietyille ryhmille, vaan saman viestin toivotaan tavoitta-
van kaikki asiakasryhmat. (Mékikyr6—Piiroinen 2012, 34.)

Sukupolviajattelun avulla yritys voi kehittdd palveluitaan vastaamaan asiak-
kaidensa todellisia tarpeita. On kuitenkin muistettava, etteivat asiakasryhmat
ole muuttumattomia, vaan niiden sisélla tapahtuu jatkuvaa muutosta ja kehi-
tysta. Sukupolviajattelu mahdollistaa tulevaisuuden muutosten ennakoinnin ja
yritys voi erottua Kkilpailijoistaan luomalla ensimmaisena uusia palveluita.
(Mékikyro—Piiroinen 2012, 36.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Laadullinen tutkimus

Opinnaytetydni on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadul-
linen tutkimus on ymmartavaa tutkimusta, jossa aineiston analyysilla on suuri
merkitys tulosten kannalta. Tutkimustavan tekee haasteelliseksi se, miten
tutkija voi taysin ymmartaa ja tulkita aineistoaan. Laadullisella tutkimuksella
ei pyrita yleistamaan asioita tilastollisesti. Silla halutaan kuvata jotain ilmitta
tai tapahtumaa, ymmartaa tiettya toimintaa ja antaa teoreettinen tulkinta ilmi-
Olle. (Tuomi—Sarajarvi 2009, 68-69, 85.)

Kvalitatiivinen tutkimus tutkii yleensa yksittaista tapausta, kun taas kvantitatii-
vinen eli maarallinen tutkimus tutkii tapausten joukkoa. Laadullisen tutkimuk-
sen avulla on mahdollista saavuttaa uudenlainen tapa ymmartaa tutkittavaa
iImiota. Tutkittavasta ilmiosta pyritdéan saamaan mahdollisimman paljon irti eli
tapausta kasitellaan perusteellisesti syvyyssuunnassa. Tutkija on kiinnostu-
nut merkityksista seka siitd miten ihnmiset kokevat ja nakevat reaalimaailman.
Tutkija toimii tiedonkeruun ja analysoinnin valineend, jonka kautta tutkimus-

aineisto suodattuu tutkimustuloksiksi. (Kananen 2008, 25.)

Tulevaisuudentutkimuksen peruskasitteisiin  kuuluu mahdolliset maailmat-
k&site. Mahdolliset maailmat tarkoittavat mahdollisia asiaintiloja ja tapahtu-
makulkuja, jotka voivat periaatteessa olla saavutettavissa. Mahdollisten maa-
ilmojen arvosisallot ja riskit vaihtelevat, ja ovat eri ihmisille joko haluttuja tai
valtettavia. Tulevaisuustieto tarkoittaa tietoa mahdollisista maailmoista ja nii-

den edellytyksista. (Kamppinen ym. 2003, 26.)

Tulevaisuudentutkimuksen tavoitteena on kannustaa ihmisia erilaisten mene-
telmien avulla ajattelemaan erilaisia tulevaisuuden vaihtoehtoja, seka sita,
minkalaisilla toimenpiteilla haluttuihin mahdollisiin maailmoihin voitaisiin siir-

tya. (Kamppinen ym. 2003, 30.)

Opinnaytetyoni tavoitteena on muodostaa matkailijaprofiileja Luoston tulevis-
ta matkailijoista vuonna 2024. Tutkimustuloksena on viisi erilaista kuvausta
mahdollisista, tulevista matkailijatyypeista alueella. On mahdotonta tietda
tarkasti, minkélaisia ihmisia Luostolle kymmenen vuoden kuluttua saapuu.

On kuitenkin hyva varautua ja pohtia etukateen minkéalaisia muutoksia mat-
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kailijoissa voi tand aikana tapahtua ja miten muutokset vaikuttavat alueen

palveluiden kehittamiseen.
5.2 Aineiston keruu

Laadullinen aineisto on tyypillisesti tekstia, joka on syntynyt tutkijasta riijppuen
tai rippumatta. Se voi olla esimerkiksi haastattelusta tai havainnoinnista saa-
tua tekstia, paivakirjoja, omaelaménkertoja, kuvallista aineistoa tai adnimate-
riaalia. (Eskola—Suoranta 1998, 15.) Kirjallisen aineiston lisaksi laadullista
tutkimusaineistoa voidaan keréatd myos elokuvista, radio- ja tv-ohjelmista.
(Tuomi—Sarajarvi 2009, 84.) Mielestani internet, josta suurin osa oman tutki-
mukseni aineistosta on perdisin, on rinnastettavissa edella mainittuihin ai-

neiston keruu kanaviin.

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, ettéa siind keskitytaan usein melko
pieneen maardan tapauksia, joita pyritddn analysoimaan perusteellisesti.
Tutkija voi tehda harkinnanvaraista otantaa, jolloin tutkimuksessa olevat teo-
reettiset perusteet ohjaavat aineiston keruuta. (Eskola—Suoranta 1998, 18.)
Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruuvaiheessa méaaritellaan mita tietoa tarvi-
taan, miten se hankitaan ja mistd se saadaan. Kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa tiedonkeruu- ja analyysivaihe liittyvat toisiinsa. Tutkimusta kutsutaan ai-
neistolahtdiseksi tutkimukseksi, koska aineisto ohjaa tutkimuksen kulkua.
Kerattyd tietoa on analysoitava tutkimuksen aikana, ei pelkastdan lopuksi.
Tutkimus etenee sykleissa ja tutkijan reflektoinnilla on suuri merkitys tutki-

muksen lopputulokseen. (Kananen 2008, 56-57.)

Opinnaytetydni aineistona ovat heikot signaalit, joita kerdsin noin neljan kuu-
kauden ajan. Aloitin heikkojen signaalien kerddmisen syyskuun 2013 lopussa
ja jatkoin sitd tammikuun 2014 loppuun saakka. Etsin heikkoja signaaleja
padasiassa ulkomaalaisilta trendisivustoilta internetista (ks. lista trendisivus-
toista s.31). Koska tietoa ja ideoita on saatavilla valtavasti, minun oli asetet-
tava tiettyja kriteereja, joiden perusteella poimin heikkoja signaaleja tietotul-
vasta. Asian tai ilmion piti liittya jollain tavalla matkailuun tai ihmisen arvoihin
ja tarpeisiin. Sen piti olla mahdollisesti sovellettavissa Luostolle kymmenen
vuoden kuluttua. Tein tietoisen valinnan sen suhteen, etta jokin asia voi olla

kymmenen vuoden kuluttua trendi maailmalla, mutta Luostolla vasta heikko
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signaali. Nakemykseni mukaan jotkin uudet asiat tulevat muuta maailmaa

hitaammin pieniin pohjoisen kyliin ja matkailukeskuksiin.
5.3 Aineiston luokittelu

Tutkijalla on yleensa aavistus siita, mitd han aineistosta etsii. Hanella ei kui-
tenkaan saisi olla liian selkeita ennakko-odotuksia, koska ne ohjaisivat tulkin-
taa tiettyyn suuntaan. Laadullisen tutkimuksen analyysin yksi osa on aineis-
ton koodaus eli luokittelu. Luokittelu on valttamatonta, koska aineistot ovat
usein laajoja. Luokittelu selkeyttda ja tiivistdd aineistoa. Tutkija pyrkii l6yta-
maan aineiston oleellisen asian seka erilaisia ulottuvuuksia luokittelun avulla.
(Kananen 2008, 88-89.)

Aineiston luokittelussa samaa tarkoittavat asiat yhdistetddn samalla koodilla.
Luokittelu ei saa vahentaa aineiston tiedon laadullista sisalttéa. Se ei ole viela
analyysia, vaan valivaihe, joka mahdollistaa analyysin. Jokaisella tutkijalla on

oma tapa tehda luokittelua. (Kananen 2008, 89.)

Opinnaytetyoni aineiston eli heikkojen signaalien luokittelu tehtiin tyopajassa
14.2.2014. Tyodpajaan osallistui opinnaytetyon toimeksiantaja Marjo Harjula,
yksi haastatelluista seké& kaksi henkil6d, joille Luoston matkailutoiminta on
hyvin tuttua. Tyopajan aluksi kavin lapi kerddméni 189 heikkoa signaalia.
Osallistujat kommentoivat jokaisen ilmion kohdalla, onko kyseessa Luoston
nakokulmasta heikko signaali vai ei. Tama oli tarkea vaihe aineiston luokitte-
lun kannalta, koska keraamassani aineistossa oli yllattavan paljon ilmidita,
jotka eivat enda olleet heikkoja signaaleja Luostolla. Vaikka luulin tietavani
aika paljon Luoston matkailun tdman hetkisesta tilasta, en osannut aavistaa
kuinka paljon alueella on jo néhty erilaisia matkailijatyyppeja ja kokeiltu erilai-
sia matkailupalveluita ja -tuotteita. Onneksi jaljelle jaaneita, heikoiksi signaa-
leiksi todettuja ilmi6ita oli riittavasti; 66 kappaletta (lite 1.), matkailijaprofiilien

muodostamisen kannalta.

Kaytin aineiston luokittelussa apuna niin sanottua kasamenetelmaa (Hero
2011, 30-36) sovellettuna. Siina heikot signaalit ovat kirjoitettuina paperilius-
koille ja niita aletaan joko pienryhmissa tai kaikkien osallistujien kesken liikut-
telemaan kasoihin, joilla on joku yhdistava teema tai ominaisuus. Koska ty6-
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pajan osallistuja maara oli pieni, teimme ryhmittelyn yhdesséa. Taulukossa 3

on kuvattu heikkojen signaalien luokittelua viiteen eri ryhmaan.

Taulukko 3. Heikkojen signaalien luokittelu viiteen ryhmaan

1. Profiili 2. Profiili 3. Profiili Profiili 5. Profiili
P2P- Tekniikka Plugged-in Adult play- Too busy to
Hospitality vasymys travelers grounds care
The foreign Mobile-free Personalized | Fitness bey- Me-centric
local zones suggestions ond the gym consumers
online
Foodie tourist | Isolation Digi-opas Nature as Hyper per-
package antidote sonalization
Digi-tulkki
Social ap- Low-tech va- | Smarter Earthing The HNWI =
proach to cation zones | check-ins High net
travel application worth
individuals
Food sharing | Unplugged Digital per- Mindful living | Clobal execu-
holidays sonal identi- tives
ties
Peer power JOMO =Joy | Sensor based | Imperfection Expect
of missing out | room perfection
management
Escape Avatar Humane food | Never be
technology assistant satisfied
Touchable Tree house
holographs

Ryhmat muodostuivat suhteellisen helposti. Léysimme neljélle ryhmalle pal-
jon yhdistavida ominaisuuksia. Viidennessa ryhmassa oli joitakin samankaltai-
sia ilmioita ja irrallisia, yksittaisia asioita. Tiivistamalla ja rajaamalla naistakin
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muodostui yksi yhtenainen ryhma. Opinnaytetyoni tuloksena on siis viisi eri-

laista kuvausta Luoston mahdollisista, tulevista matkailijoista vuonna 2024.

Kasamenetelmé&n seuraavana vaiheena on nimetd muodostuneet ryhmat.
Tybpajaan osallistuneet antoivat tyonimet ryhmille. Ryhman nimen tuli olla
mahdollisimman kuvaava, eli kertoa jotain matkailijaprofiilista. Sen jalkeen oli
tarkoituksena vielda pohtia ryhmien suhteita toisiinsa; ristiriitoja ja yhteyksia

ryhmien valilla, mutta rajallisen ajan vuoksi emme ehtineet tdh&an vaiheeseen.
5.4 Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista tehda tutkimus ilman ennakko-
asettamuksia tai maaritelmia. Aineistolahtdisessa analyysissa teoria rakentuu
empiirisesta aineistosta. Aineiston rajaaminen on tarke&aa, koska laadullinen

aineisto ei lopu koskaan. (Eskola—Suoranta 1998, 19.)

Kaikissa laadullisissa tutkimuksissa voidaan kayttaa sisallonanalyysi-
menetelmaa. Tutkijan on ensin tehtava paatds siitd, mika hanta kiinnostaa.
Sen jalkeen han kay lapi aineiston ja erottelee siita asiat, jotka kiinnostavat
hanta. Kaikki muut asiat pitéda sen jalkeen unohtaa, koska tutkimusta on rajat-
tava. Tutkija keréda kiinnostavat asiat yhteen, luokittelee ja teemoittaa ne. Lo-
puksi han kirjoittaa yhteenvedon aineistosta. (Tuomi—Sarajarvi 2009, 92.)
Laadullisen aineiston analyysin tarkoituksena on selkeyttd& aineistoa ja tuot-
taa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysin avulla aineistoa tiivistetaan ja
pyritddn muodostamaan selked kokonaisuus keréatysta tiedosta. (Eskola—
Suoranta 1998, 137.)

Opinnaytetyoni tutkimusaineiston analysointi alkoi siita, etta kirjoitin viiden
muodostuneen profiilin tunnuspiirteet selkeéksi listaksi (liite 2.). Sen jalkeen
kirjoitin profiileista kuvaukset, joissa kerron, minkalaisia kyseiset matkailijat
ovat ihmisina, mitk& ovat heidan arvonsa ja odotuksensa matkaltaan. Kuva-
ukset loytyvat tyoni seuraavasta luvusta. Analyysiin kuuluu mydés tulevien
matkailijoiden mahdolliset tarpeet ja niiden vaikutukset Luoston matkailupal-
veluiden kehittdmiseen. Tarpeiden analysointi esitellaén luvussa Johtopéaa-

tokset.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Viisi matkailijaprofiilia

Opinnaytetyoni tutkimustulokseksi muodostui viisi matkailijaprofiilia Luoston
mahdollisista, tulevista matkailijoista vuonna 2024:. kuomat, teknologiapako-
laiset, on-line 24/7/365-matkailijat, hyvinvoinnin etsijat ja Okyrikkaat maail-
mannavat. Matkailijaprofiilit muodostuivat ryhmittelemalla ja analysoimalla
keradmiani heikkoja signaaleja. Tutkimustuloksiin on suhtauduttava kuten
ennakointiin yleensakin; esitetyt asiat voivat mahdollisesti tapahtua tulevai-

suudessa.

Tutkimukseni ei esita saatuja tuloksia ehdottomina faktoina tai varmoina tule-
vina ilmidina. Kukaan ei voi sanoa varmasti, mitd kymmenen vuoden kuluttua
tapahtuu ja minkalaista matkailu on silloin esimerkiksi Luostolla. On kuitenkin
hyva ennakoida mahdollisia muutoksia ja pohtia miten niihin tulisi varautua.
Muodostuneissa matkailijakuvauksissa voi olla myos sellaisia, jotka eivat ole
ainakaan talla hetkella halutuimpia asiakkaita alueelle. Mielestani on kuiten-
kin hyva huomioida kaikki mahdolliset, potentiaaliset asiakasryhmat, myos ne
ei-toivotut, ja pohtia miten heidan tarpeisiinsa voitaisiin vastata. Matkailijaku-
vaukset voivat myds menné limittdin ja sama ihminen voi omaksua piirteita

useammasta profiilista. TAh&n vaikuttaa matkan tavoitteet ja matkaseura.

Opinnaytetyoni tutkimustulokset antavat alueen matkailuyrittdjille vihjeita tu-
levien matkailijoiden arvoista ja odotuksista. Niiden pohjalta olen myds miet-
tinyt, miten Luoston matkailupalveluiden tulisi kehittyd tulevaisuudessa, jotta

ne vastaisivat matkailijoiden tarpeisiin.
6.2 Kuomat

Kuomat matkustavat tutustuakseen ennen kaikkea uusiin ihmisiin, eivat pel-
kastaan matkakohteeseen. He haluavat oppia tuntemaan paikallista kulttuu-
ria ja paikallisten ihmisten tavallista arkea. Heidan mottonaan on saapua
matkakohteeseen vieraana ja lahted ystavana. He etsivat ja verkostoituvat
samanhenkisten ihmisten kanssa internetissa. He jakavat kokemuksiaan
matkoista niin sanotuilla peer-to-peer -sivustoilla internetissa, joissa saman-
laisia elamanarvoja omaavat henkilot kohtaavat ja voivat jakaa l&ahes kaikkea
mahdollista. Sosiaalisuus ja yhteisollisyys ovat heille tarkeita elamanarvoja.
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Kuomat haluavat tutustua jo matkanteon aikana uusiin ihmisiin ja aloittavat
avoimesti keskustelun esimerkiksi lentokoneessa vieressa istuvan matkusta-

jan kanssa. Kuomat ovat hyvin avoimia, sosiaalisia ja pelottomia ihmisia.

Sosiaalinen media on tarkea valine kuomille monella tavalla. Sen kautta he
voivat pitda yhteytta hengenheimolaisiinsa. Heidan on myds helppo etsia so-
siaalisen median kautta tietoa matkakohteen ihmisista, esimerkiksi hotellin
baarimikon tiedot ja siten aloittaa keskustelu ja tutustuminen uuteen ihmiseen
loman aikana. Kuomat tuntevat olonsa kotoisaksi vieraassa kohteessa, kun

ovat tutustuneet paikallisiin ihmisiin.

Lapin ihmiset voivat olla hieman sulkeutuneita ja hiljaisia kuomiin verrattuna.
Matkakohteen tyontekijéista voi tuntua oudolta, kun joku asiakas on niin kiin-
nostunut heidan elamastaan ja kyselee kaikkea mahdollista paikallisten ar-
jesta. Asiakaspalvelijoiden tulisi omaksua uusi avoimempi asenne ja oltava
sosiaalisempia asiakkaille. Heidan olisi ymmarrettava, etta kuomille tarkeinta
on tutustua paikallisiin ihmisiin ja kuulla tavallisia, arkisia tarinoita heidan

elamastaan.

Kuomat vastustavat kaikkea valtavirran ja massamarkkinoiden suosimaa. He
etsivat persoonallisia ratkaisuja, tuotteita ja palveluita. He eivét pida perintei-
sista asioista vaan haluavat jotain uniikkia, ainutlaatuista. He yopyvat mielel-
ladn paikallisten ihmisten kodeissa tai maksavat siita, etté voivat yopya tel-

tassa paikallisten pihalla.

Kuomat matkustavat uusiin kohteisiin myos paikallisen ruoan takia. He ha-
luavat maistella uusia makuja ja saada erilaisia ruokailukokemuksia matkoil-
laan. He arvostavat aitoja ja alkuperdisia raaka-aineita ja niista tehtyja perin-
teisia, paikallisia ruokia. Kaikki erikoiset ja harvinaiset ruoat, kuten poron ko-
parakeitto, ovat kuomista kokeilemisen arvoisia. Ruokiin ja raaka-aineisiin
liittyvat tarinat kiinnostavat kuomia ja ne ovat osa ruokailukokemusta. He
myoOs harrastavat kotona internetin kautta tehtavad food sharing:ia, jonka

ideana on kutsua ventovieraita ihmisia omaan kotiin syomaan.

Kun kuomat osallistuvat matkan aikana johonkin ohjelmapalveluun, heita ei
kiinnosta varsinainen toiminta, esimerkiksi moottorikelkalla ajaminen, vaan

tarkeintd heille on jutella oppaiden kanssa ja tutustua heihin. Todellista ekso-
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tiikkaa ja uniikki kokemus ulkomaalaiselle kuomalle olisi juttutuokio poromie-

hen kanssa kodassa, nokipannukahvia juoden.

Kuomien tarkeimpid elamanarvoja ovat hyvantahtoisuus eli ihmissuhteiden
sdilyttdminen ja vahvistaminen. Itse-ohjautuvuus on myos tarkeaa heille, eli
he haluavat ajatella ja toimia itsenaisesti, valita eri vaihtoehdoista, luoda uut-

ta ja tutkia maailmaa.

Kuomien odotukset matkan suhteen liittyvat ennen kaikkea uusien ihmissuh-
teiden syntymiseen ja uusien asioiden kokemiseen. Heidan matkamuistoi-
naan eivat ole perinteiset kasityot tai esineet vaan matkan aikana syntyneet
uudet ihmissuhteet. Heille on tarkeda tuntea erilaisia ihmisia ympari maail-
maa ja pitda heihin yhteytta sosiaalisen median avulla. He myds matkustavat

uudestaan matkojen aikana saatujen ystavien luokse.

Kuomat odottavat kokevansa aitoja, paikallisia ja perinteisia asioita matkansa
aikana. Se mika tuntuu paikallisesta asukkaasta tylsalta ja tavalliselta, esi-
merkiksi poroerotuksessa kdyminen, on kuomalle yksi matkan kohokohdista.
Han haluaa syoda samanlaista ruokaa kuin paikalliset syovat seka nahda ja
kokea tavallisten ihmisten elam&a. Siten han voi sanoa oppineensa vieraasta

kulttuurista.
6.3 Teknologiapakolaiset

Teknologiapakolaiset ovat kayttéaneet tydssdén ja vapaa-ajalla vuosien ajan,
useita tunteja paivassa, erilaisia teknisia ja digitaalisia apuvalineitd, kuten
tietokoneita ja puhelimia. He ovat hyvin vasyneita kaikkiin laitteisiin ja niiden
kayttoon. He ovat ylistimuloituneita ja stressaantuneita, joten he sulkevat
tekniset laitteet mielelladn loman ajaksi. Teknologiapakolaiset tuntevat iloa ja
onnellisuutta siitd, kun he eivat ole tavoitettavissa jatkuvasti. Heidan ei tarvit-
se olla koko ajan tietoisia muiden ihmisten ja maailman tapahtumista seu-
raamalla uutisia ja paivityksia televisiosta ja internetista. He haluavat keskit-
tya siihen, mikd on heille oikeasti tarkedd. Teknologiapakolaiset ovat oppi-
neet arvostamaan elaman perusasioita, kuten rauhaa ja levollisuutta seka
hetked, jossa juuri nyt eletdé&n. He artyvat, jos joku tulee hairitsemaéan heidan

rauhaansa, esimerkiksi puhumalla kovaan daneen puhelimeen.
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Teknologiapakolaiset valitsevat matkakohteen, joka voi tarjota eristaytynei-
syys-palveluita. Se tarkoittaa lomaa ilman mink&anlaisia teknisia laitteita, ku-
ten televisiota, puhelimia tai tietokoneita. He majoittuvat mieluummin rauhal-
lisessa mokissa, kuin hotellissa satojen muiden asiakkaiden kanssa. He
my0s tilaavat ateriansa catering-palvelusta mieluummin, kuin kayvat ravinto-
lassa sydmassa. He saattavat myos tilata kokin pitamaan heille pienimuotois-

ta ruokakurssia mokilleen.

Erilaiset mokille tilattavat hoidot, esimerkiksi hieronta, ovat teknologiapako-
laisten suosimia palveluita loman aikana. He eivat osallistu mielellaan isojen
ryhmien retkille tai ohjelmapalveluihin. He ovat valmiita maksamaan hieman
enemman, jos paasevat yksin tai oman matkaseurueensa kanssa esimerkiksi

onkiretkelle tai nuotiolle istuskelemaan.

Teknologiapakolaisten tarkein elamanarvo on turvallisuus. Se merkitsee heil-
le yhteison, l&heisten ihmisten ja oman turvallisuuden lisdksi harmoniaa ja
pysyvyytta. Hyvantahtoisuus arvona on myds tarkea heille. He ovat oppineet
arvostamaan ihmissuhteita ja ovat halukkaita sailyttamaan ja vahvistamaan

niita.

Teknologiapakolaiset matkustavat mieluiten sesonkien ulkopuolella, jolloin
matkakohteissa on mahdollisimman vahan muita matkailijoita. He suosivat
pienia ja rauhallisia matkakohteita. Teknologiapakolaiset odottavat matkal-
taan ennen kaikkea rauhoittumista, hiljentymista ja stressittomyytta. He eivat
halua tiukkoja aikatauluja ja liikaa etukateen sovittuja ohjelmapalveluita lo-
malleen. He kuuntelevat omia tunteitaan ja olotilaansa ja suunnittelevat péi-
vansa sen mukaan. Tarkeinta heille on, ettei mikaan elektroninen laite hairit-
se heidan hiljaista lomaansa. He osallistuvat mielellaan jooga tai meditaatio

tunneille esimerkiksi metsassa tai tunturin huipulla.
6.4 On-line 24/7/365-matkailijat

On-line 24/7/365-matkailijat eli koko ajan linjoilla olevat ihmiset ovat teknolo-
giapakolaisten vastakohtia. He elavat alylaite kadessaan tai paassaan ja lait-
teet kulkevat joka paikkaan heidan mukanaan. He eivat osaa elaa hetke&-
kadan ilman jotain teknista laitetta, kuten puhelinta tai tietokonetta. He halua-

vat olla tietoisia maailman ja ihmisten tapahtumista koko ajan. Heille digi-
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suhteet ovat tarkedmpia kuin perinteiset ihnmissuhteet ja heidan koko sosiaa-
linen elaméansa on verkossa. He eivat osaa, eivatka edes halua kommunikoi-
da ihmisten kanssa kasvotusten ja vélttelevat jopa katsekontaktia toisten ih-
misten kanssa. Heidan katseensa on lahes koko ajan alylaitteella ja he ovat
hyvin keskittyneesti alylaitteensa kimpussa. He ovat hyvin malttamattomia ja
haluavat tietoa heti. He eivat jaksa odottaa, etta joku ihminen etsii tiedon heil-
le, vaan he itse etsivat tiedon nopeammin alylaitteellaan. On-line 24/7/365-
matkailijoille erilaiset mobiilisovellukset ovatkin erittéin tarkeita ja he kayttavat
niita jatkuvasti. Alylaite voi auttaa henkilon terveydentilan seurannassa ja
parantamisessa, rahan kaytossa ja toiden tekemisessa. Alylaite korvaa mo-

net asiat, joihin on ennen tarvittu toinen ihminen.

On-line 24/7/365-matkailijat kayttavat internet palveluita, jotka tekevat raata-
|6ityja matkasuunnitelmia ihmisten toiveiden mukaan. He eivat arvosta perin-
teisia matkatoimiston tai matkanjarjestajan palveluita. He selvittavat etuka-
teen matkakohteen digipalveluiden tason ja yhteydet. Matkallaan he kaytta-
vat digi-opas-sovellusta alylaitteellaan, joka opastaa heita vieraassa koh-
teessa. Heilla on myds digi-tulkki alylaitteellaan, joten heilla ei ole ongelmia

vieraan kielen kanssa.

On-line 24/7/365-matkailijat ovat arvomaailmaltaan hedonisteja. He tavoitte-
levat mielihyvaa ja aistillisen tyydytyksen tuottamista itselleen. Heille saavut-
taminen on myos tarkeaa. He haluavat kokea henkilékohtaista menestysta ja
pated sosiaalisten standardien mukaan. Erilaiset virikkeet, jotka luovat hei-
dan elamaansa jannitysta ja uusia haasteita ovat myos tarkeita heille.

On-line 24/7/365-matkailijat odottavat matkaltaan nopeita tietoliikenneyhteyk-
sid ja uusimmilla teknologisilla laitteilla varusteltua majoitusta. Heidan pitaa
paasta verkkoon ja yhteyksiin keskella metsédékin. He saavat vieroitusoireita,
jos yhteydet ja laitteet eivat toimi. He laittavat kommentteja sosiaaliseen me-
diaan valittbmasti, jos yhteydet eivat toimi kunnolla. Matkakohteen pitaa tarjo-
ta erilaisia mobiilisovelluksia, jotka helpottavat ja nopeuttavat matkailijoiden
valintoja loman aikana. He tilaavat palvelut mieluummin alylaitteella tai virtu-
aalisesti, kuin perinteisesti aidolta ihmiselta. He ovat tottuneita teknisten lait-
teiden kayttajia, joten he eivat tarvitse apua esimerkiksi hotellihuoneen lait-

teiden kaytossa.
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On-line 24/7/365-matkailijat ottavat selvdéd matkakohteen ja lahialueen tapah-
tumista ja kayntikohteista &lylaitteellaan. He tekevat nopeita, viime hetken
paatoksia osallistumisestaan esimerkiksi ohjatulle retkelle. He elavéat tunteel-
la ja toimivat hetken mielijohteesta. He eivat osaa tehda pitkéan tahtaimen
suunnitelmia tai varauksia. He ovat tottuneet digimaailman nopeatempoiseen
rytmiin ja siihen, ettd uutta tietoa tulee joka sekunti. Jos joku suosittelee esi-
merkiksi hyvaa ravintolaa sosiaalisessa mediassa, on-line 24/7/365-matkailija

tekee nopean paatdksen ja varaa poydan ravintolasta samalle illalle.

On-line 24/7/365 -matkailijat haluavat nopeita ja tehokkaita ohjelmapalveluita,
jotta ehtivat takaisin verkkoon mahdollisimman pian. He eivéat kaipaa perin-
teisia, todellisia ohjelmapalveluita vaan arvostavat enemman uuden tekniikan
avulla toteutettuja palveluita, esimerkiksi virtuaalisia revontuliretkia tai kelk-
kasafareita. Ne ovat on-line 24/7/365-matkailijoiden mielesta paljon hienom-
pia kokemuksia kuin aidot, luonnossa tehtavat retket. He laittavat valittbmasti
ylistavda palautetta sosiaaliseen mediaan, jos kokevat jotain taysin uutta,

teknologian avulla toteutettua palvelua.

On-line 24/7/365 -matkailijat eivat tutustu matkan aikana uusiin ihmisiin, vaan
tarkedmpaa on paivittdd omia kokemuksia matkasta sosiaaliseen mediaan.
He laittavat negatiiviset ja positiiviset kokemukset heti useille foorumeille
verkkoon. He ovat myo6s herkkia laittamaan palautetta esimerkiksi suoraan
hotellin johtajalle séahkopostilla. He odottavat, etta negatiivisiin kokemuksiin
ehditdan puuttua matkan aikana ja he saavat korvauksen pettymyksestaan
heti.

On-line 24/7/365-matkailijat kuluttavat paljon rahaa matkoillaan, jopa yli varo-
jensa. He maksavat luotolla ja kayttavat alylaitetta maksuvalineend. He ku-
vaavat kaikki ateriansa ja tekemisensd matkansa aikana ja laittavat kuvia
sosiaaliseen mediaan. He odottavat runsaasti kommentteja ja ovat hyvia ke-

humaan itsedan foorumeilla.
6.5 Hyvinvoinnin etsijat

Hyvinvoinnin etsijdille henkinen ja fyysinen hyvinvointi on tarkeintéa elamassa.
He harjoittavat positiivista psykologiaa ja noudattavat onnellisuusdieettia. He

tavoittelevat onnellisuutta ja terveytta kaikin mahdollisin keinoin elamassaan.
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He harrastavat myds rentoutus ja stressinhallintamenetelmdd nimeltddn
mindfulness. Menetelman tarkoituksena on huomata, mita juuri kyseisessa
hetkessé tapahtuu ja mita ihmisen paan sisalla likkuu arvioimatta ja arvoste-
lematta mitdén. Heidan eldmantapanaan on mindful living, eli he haluavat
tehda kaiken olemalla enemman lasna ja olla tietoisia tekemastaan. He sul-
kevat tietoisesti kaikki hairiotekijat pois mielestaan ja keskittyvat hetkeen.
Hyvinvoinnin etsijat ovat innokkaita levittdm&aan omaa ideologiaansa myds
matkoillaan. He kuuntelevat mielelladn ihmisten huolia ja haluavat auttaa hei-
td. He saattavat myods arsyttdd muita ihmisia jatkuvalla positiivisella olemuk-

sellaan ja elaménfilosofiallaan.

Hyvinvoinnin etsijat arvostavat ja haluavat perinteisia hoitomuotoja. Esimer-
kiksi paljain jaloin kavely erilaisilla luonnon pinnoilla: ruoholla, puulla, hiekal-
la, kalliolla tai suolla mahdollistaa maan sahkoéisen energian siirtymisen ihon
kautta kehoon ja tama voi vahentda esimerkiksi sairauksia aiheuttavia tuleh-
duksia. Turvehoidot ja jasenkorjaukset sekd muut perinteiset hoitomuodot
ovat olennainen osa taman tyyppisten matkailijoiden matkoja. Avantouinti ja
lumihangessa kieriskely saunan jalkeen ovat myos taydellisid, hyvinvointia

lisdavia elementteja heidan lomansa aikana.

Hyvinvoinnin etsijat arvostavat myos kaikkea aitoa ja alkuperaista. Esimer-
kiksi villivihannekset ja luomukasvikset saavat olla ulkonadltdan rumia, silla
niiden aito maku ja terveydellisyys ovat tarkeintd. He myds suosivat raaka-
ruokaa ja odottavat, ettd heidan ruokavalionsa huomioidaan ravintoloissa. He
haluavat tietdd hyvin tarkasti, mitd heiddn ruokansa sisaltdd. Kyseiset mat-
kailijat vaativat humaania kohtelua tuotantoeléaimille ja ohjelmapalveluissa

kaytettaville elaimille.

Hyvinvoinnin etsijat yopyvat mielellaan hyvin laheisessa kontaktissa luonnon
kanssa, esimerkiksi puumajoissa tai kammissa. He ovat valmiita maksamaan
opastetusta marjojen, sienten tai villivihannesten keruuretkestd matkakoh-
teessa. He makaavat metsassa, halaavat puita ja napsivat suuhunsa marjoja
ja muita luonnon superfoodeja. He voivat vierailla esimerkiksi porotilalla, mut-
ta eivat halua valttdmatta poroajelulle, vaan pelkk& porojen silittaminen ja

niiden ruokkiminen riittd& ohjelmaksi.
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Hyvinvoinnin etsijoiden tarkein elamanarvo on universalismi. Se merkitsee
luonnon ja kaikkien ihmisten hyvinvoinnin ymmartamista, arvostamista, su-
vaitsemista ja suojelua. My6s perinteet, kuten kulttuuriin tai uskontoon kuulu-
vien tapojen ja ajatusten kunnioittaminen, hyvaksyminen ja niihin sitoutumi-
nen on hyvinvoinnin etsijoille tarkeda. Yhteison, laheisten ihmisten ja oma

turvallisuus, harmonia ja pysyvyys ovat heille myds merkittavia arvoja.

Hyvinvoinnin etsijat odottavat matkaltaan kokonaisvaltaista hyvaa oloa ja
nautintoa. He haluavat tuntea olonsa fyysisesti ja henkisesti terveiksi, virkeik-
si ja energisiksi. He yhdistavat lomaansa seka fyysisia harjoitteita, jotka ko-
hentavat heidan kuntoaan, ettéd henkistd hyvinvointia lisaavia tekijoita, kuten
meditaatiota ja erilaisia hemmotteluhoitoja. He toivovat voivansa kokeilla eri-
laisia perinteisid ja vaihtoehtoisia hoitomuotoja. My6s terveellisella ja nautin-

nollisella ruoalla on merkitysta heidan matkallaan.

Hyvinvoinnin etsijat matkustavat kohteeseen tutustuakseen paikallisiin tapoi-
hin ja perinteisiin, jotka liittyvat terveyden ja hyvinvoinnin edistamiseen. He
haluavat oppia matkan aikana uusia tapoja ja vievat hyvid ideoita kotimaa-

hansa. He eivét halua liikaa teknisia laitteita ymparilleen lomansa aikana.
6.6 Okyrikkaat maailmannavat

Okyrikkaat maailmannavat ovat tydelamassa hyvin menestyvia johtajia, erit-
tain kiireisia ja todella varakkaita henkil6ita. Heilla on hyvin korkeat odotukset
kaikesta ja heita on vaikea miellyttaa; vaikka heille tarjoaisi parasta palvelua,
he eivat ole tyytyvaisia. He ovat niin kiireisid, etteivat vaivaudu antamaan
minkaanlaista palautetta mistdan. Maailma tuntuu pyo6rivan heidan ymparil-
laén ja heidén ehdoillaan. He ovat ihmisina itsekeskeisia ja ajattelevat vain
omaa etuaan. Heilld on vara valita matkakohteensa ja tilata kaikki mahdolli-
set lisdpalvelut lomalleen. He voivat tilata henkilokohtaisia palvelijoita, esi-
merkiksi kokin, tarjoilijan tai autonkuljettajan lomansa ajaksi.

Okyrikkaat maailmannavat eivat halua tuhlata aikaansa hotellin sisaankirjau-
tumiseen vaan odottavat, ettd hotelli etsii heidan tietonsa etukateen. Myo6s
ravintoloiden tulee tietdd heidan erityisruokavalionsa ja mieltymyksensa etu-

kateen ja tarjota heille jo ensimmaiselld vierailulla sellaista palvelua, jota va-
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kioasiakkaat saavat. Tahan tarpeeseen on kehitetty alylaitesovellus, joka ker-

too asiakkaan erityisvaatimukset ja helpottaa ravintolan tyota.

Okyrikkaat maailmannavat yhdistavat tyo- ja vapaa-ajanmatkansa. He mat-
kustavat vahintaan ykkosluokassa, mutta myds omalla jetilla tai ilmataksilla.
He tarvitsevat nopeat tietoliikenneyhteydet, jotta voivat tydskennella missa ja
milloin vain. He haluavat luksuspalveluita ja heita varten suunniteltuja, ainut-

laatuisia kokemuksia.

Taman matkailijaryhman elaménarvoja ovat valta, saavuttaminen ja virikkeet.
Heille sosiaalinen status ja arvostus ovat tarkeita ja he haluavat kontrolloida
muita ihmisia ja resursseja. Henkilokohtainen menestys ja pateminen ela-

masséa on myds tarkeda. He haluavat jannitysta ja haasteita elaméaansa.

Okyrikkaat maailmannavat odottavat matkaltaan parasta mahdollista palve-
lua, luksustuotteita, gourmetruokaa ja kalliita juomia. He ovat nahneet ja ko-
keneet paljon, joten heitd on vaikea miellyttda. Toisaalta he voivat olla yllat-
tavan tyytyvaisia vaatimattomaan palveluun, koska he ovat jo saaneet ja ko-
keneet kaiken mahdollisen. Heille luksus voikin merkitd tulevaisuudessa eri
asioita kuin nyt; rauha ja turvallisuus seka yksinkertaiset, mutta laadukkaat

asiat voivat nousta tarkeimmiksi odotuksiksi heidan matkoillaan.

Okyrikkaat maailmannavat eivat halua osallistua ryhmissa tehtaviin ohjelma-
palveluihin. He maksavat siitd, etta paasevat yksin tai seurueensa kanssa
heitd varten suunnitellulle retkelle. He vaativat, etta retken aikana turvallisuu-
desta huolehditaan sata prosenttisesti, ja ettd he saavat olla omassa rauhas-
saan anonyymeina. He saattavat maksaa suuren summan siita, etta saavat

esimerkiksi kylpylan omaan kayttdonsa muutamaksi tunniksi.

Okyrikkaat maailmannavat tuntuvat kylmilta ja kovilta inmisilta, mutta he voi-
vat olla sisimmiltaan hyvin vaatimattomia ja tavallisia. Ty0 ja menestys ovat
muuttaneet heitda ihmisind. Jatkuva kiire ja stressi saattavat unohtua Luoston
kaltaisessa rauhallisessa matkakohteessa, jolloin heidan todellinen luonteen-

sa tulee esille ja he ovatkin hyvin tyytyvaisia ja ystavallisia inmisia.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Uusiin matkailijaprofiileihin varautuminen

Opinnaytetyoni tutkimustuloksiksi muodostui viisi toisistaan poikkeavaa ku-
vausta Luoston mahdollisista, tulevista matkailijoista. Jokaisella matkailijapro-
fillilla on erilaiset arvot elaméasséaan ja he odottavat matkaltaan eri asioita.
Ihmisen arvot ja odotukset vaikuttavat hanen tarpeisiinsa. Matkailupalveluita
tarjoavien yritysten tulisi huomioida ja pohtia etukateen, miten niiden tulisi
kehittdd matkailutuotteita ja -palveluita, vastaamaan tulevien matkailijoiden

tarpeisiin.

Mahdolliset matkailijaprofiilit on hyva tunnistaa etukateen, vaikka ne eivat
olisi matkakohteen ensisijaisia asiakassegmentteja. Maailman nopea kehit-
tyminen ja muuttuminen tuovat mukanaan yllattavid muutoksia ja vaikuttavat
osaltaan my6s matkailualaan. Kymmenen vuoden kuluttua matkakohteen
asiakassegmentit voivat olla aivan toisenlaiset kuin nykyisin. Voi olla, etta niin
sanottuja toivottuja asiakkaita ei riitd kohteeseen vaan kohteen on otettava
vastaan myds hankalia ja ei-toivottuja asiakkaita. Kohteen on pystyttava tar-
joamaan palveluita myos pienempiin asiakassegmentteihin kuuluville matkai-
lijoille. Yritysten on suunniteltava, miten ne voivat helposti muuntaa palvelui-

taan vastaamaan erilaisiin tarpeisiin.
7.2 Kuomille paikallisia palveluita

Kuomien tarpeiden tayttamiseksi Luoston alueen matkailuyritysten tulisi ke-
hittda entistd enemman paikalliseen, lappilaiseen kulttuuriin pohjautuvia tuot-
teita ja palveluita. Yritykset voisivat selvittéaa, olisiko paikallisissa asukkaissa
halukkaita tekemaan yhteistyota yritysten kanssa. Paikalliset asukkaat voisi-
vat majoittaa matkailijoita ja tarjota heille mahdollisuuden seurata lappilaisten
ihmisten tavallista arkea. Tutustumiskaynnit esimerkiksi kouluun tai vanhain-
kotiin yhdessa paikallisen asukkaan kanssa, voisivat olla kuomille kiinnosta-

via ohjelmapalveluita.

Ulkomaalaisille kuomille voisi jarjestaa rentouttavan onkireissun ja saunomis-
ta paikallisen asukkaan mokilla. Kuomat haluavat myds oppia tekemaan pai-

kallista ruokaa. Sitd varten voisi jarjestdd perinneruokakursseja. Yhteinen
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paivallinen paikallisen perheen kanssa olisi myds elamys kuomille, koska he
haluavat tutustua mahdollisimman moniin paikallisiin ihmisiin lomallaan. Mat-
kailuyritysten henkilokunnan olisi tunnistettava taman matkailijaryhman tar-
peet ja oltava sosiaalisia ja avoimia kuomille. Kuomat eivat halua palata sel-

laiseen kohteeseen, jossa ei saa kontaktia paikallisten ihmisten kanssa.

Kuomat haluavat majoittua epéatavallisissa paikoissa matkansa aikana. Luos-
tolla tdma voisi tarkoittaa esimerkiksi puihin rakennettaviin majoihin tai tuntu-
rin juurelle tehtaviin kammeihin majoittamista. Vanhassa porokampassa yo-
pyminen voisi olla myods eksoottinen kokemus kuomalle. Matkailuyritykset
voisivat myds kartoittaa, minkélaista majoitusta paikallisten ihmisten olisi
mahdollista tarjota matkailijoille. Matkailijat varaisivat majoituksen matkai-

luyrityksen kautta ja majoittaja saisi tietyn osan majoituksen hinnasta.

Kuomien matkustusmotiiveja ovat kulttuuriset, psykologiset ja henkilékohtai-
seen oppimiseen liittyvat motiivit. He haluavat osallistua erilaisiin kulttuurita-
pahtumiin matkoillaan, jotta he oppivat paikallisesta elamasta ja inmisista. He
tekevat vierailuja eri kohteisiin niiden kulttuurin ja perinteen vuoksi. Tulevai-
suuden matkailumotiiveista kuomille sopivia ovat itsensa kehittaminen, luova

IImaisu seka aitoon ja oikeaan, paikalliseen kulttuuriin perehtyminen.

Kuomille sopivat niin sanotut hitaat matkat, eli heille jo matkanteko kohtee-
seen, esimerkiksi junalla, on mahdollisuus uuden oppimiseen ja uusien ih-
missuhteiden solmimiseen. Kuomat tyydyttavat matkansa aikana ennen kaik-
kea sosiaalisia tarpeitaan. Heille on tarked& kuulua samanhenkisten ihmisten
kanssa elamantaparyhmiin ja he haluavat jakaa kokemuksiaan itsenséa kal-
taisten ihmisten kanssa ja saada vertaistukea. Yhteisollisyys elaman arvona

on heille tarkea.
7.3 Teknologiapakolaisille rauhaa ja hiljaisuutta

Teknologiapakolaisten tarpeiden tayttdmiseksi tarvitaan majoitus, jossa ei ole
mitdan teknisia tai elektronisia laitteita. Hotellin yhteisissa tiloissa tulisi olla
alueita, joihin ei saa vieda puhelimia tai tietokoneita, eiké niissa olisi esimer-
kiksi televisiota. Nain kunnioitettaisiin sellaisten matkailijoiden rauhaa, jotka
eivat kaipaa teknisia laitteita lomansa aikana.
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Kaikki digitaalisten valineiden aiheuttamat arsykkeet tulisi minimoida teknolo-
giapakolaisten matkan ajaksi. Hotelli voisi antaa alennusta huoneen hinnas-
ta, kun asiakas jattaisi puhelimen ja tietokoneen vastaanottoon loman ajaksi.
Luoston perinteiset kelohonkamdokit olisivat taydellisia pakopaikkoja kaikesta
melusta ja tekniikasta. Mokin sisélla on hyvin hiljaista eikd naapureiden me-
lukaan haittaa asukkaita. Matkailija voisi tuntea olonsa turvalliseksi ja levolli-
seksi kelohonkamokin rauhassa.

Erés Ioytamistani heikoista signaaleista oli Unplugged holidays eli akustinen
tai kytkematon loma. Se voisi kaytannossa tarkoittaa juuri edella kuvatun kal-
taisia palveluita, eli asiakkaat eivat kayttaisi lomansa aikana mitaan teknisia
laitteita. Mielestani tama olisi Luoston alueelle hyva ja helppo markkinointi-

idea toteutettavaksi.

Pyhatunturilla on syksyisin suosittu Pyhd Unplugged -musiikkitapahtuma,
jossa kaikki keikat soitetaan akustisesti. Samaan aikaan voisi Luostolla
markkinoida akustisia lomia, jolloin matkailijat voisivat ottaa irtioton hektisesta
elamastddn ja unohtaa puhelimen, tietokoneen ja television. Luoston olisi
myo6s helppo profiloitua matkailukohteeksi, joka pystyy tarjoamaan stressit-
tomia, hiljaisia ja digi-vapaita lomia ympéari vuoden. Luoston rauhallisuus syn-
tyy hienosta luonnosta alueen vélittdmassa laheisyydessa, seka hiljaisista ja
tunnelmallisista kelohonkamdkeistad. Tulevaisuudessa stressaantuneiden ja
Kiireiseen elamaan vasyneiden ihmisten maara todennakdisesti kasvaa, ja
silloin matkakohteet voivat tarjota heille todellista arjen vastapainoa akustisil-

la lomapalveluilla.

Teknologiapakolaisten matkustusmotiivina ovat henkilokohtaiset ja ihmisten
valiset tekijat. He lahtevat matkalle paetakseen Kkiireista arkielaméaa ja stres-
saavaa tyoymparistba. Heidan matkustusmotiivit ovat myos lahella uskonnol-
lisia motiiveja, vaikka he eivét olisikaan uskonnollisia ihmisid. Matka vieraa-
seen kohteeseen merkitsee heille rauhoittumista, hiljaisuutta, kenties jopa
retriittia sekd meditointia. Heidéan tavoitteenaan on kokea henkista tyydytysta
ja voimaantumista matkansa aikana. He ovat huomanneet henkisten arvojen
merkityksen kiireisen elamansé tuloksena. He haluavat muutosta elamaansa

ainakin lomillaan, totaalista irtiottoa arjesta ja stressia aiheuttavista teknisista
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laitteista. Terveys ja hyvinvointi, etenkin mielen hyvinvointi ja rauhoittuminen

ovat teknologiapakolaisten motiiveja matkalle 1&aht6on.
7.4 Teknologiasta lisdarvoa on-line 24/7/365-matkai lijoille

On-line 24/7/365-matkailijoiden tarpeet ovat vastakohta teknologiapakolais-
ten tarpeille. He haluavat lomallaankin olla jatkuvasti perilla asioista ja tarvit-
sevat nopeita tietoliikenneyhteyksia kaikkialla. Matkakohteessa pitaa olla uu-
simmat tekniset laitteet ja mielellaan jotain enemmankin; jotain erikoista, joka
tekee kyseiseen matkailijaan vaikutuksen hienoudellaan ja moderniudellaan.
On-line 24/7365-matkailijat saattavat vieroksua ihmisten valista vuorovaiku-
tusta, koska he ovat tottuneet kommunikoimaan virtuaalisesti. Siksi matka-
kohteessa pitaisi olla mahdollisuus hoitaa esimerkiksi sisdankirjautuminen ja
erilaiset varaamiset alylaitteiden avulla. Matkailijoita varten voisi tehda esitte-
lyvideoita alueen ohjelmapalveluista, joita he voisivat katsoa alylaitteillaan ja

varata mieleisensa palvelut sdhkoisesti.

Tulevaisuudessa digitaalinen henkil6llisyystodistus mahdollistaa sen, etta
matkailupalvelun tarjoaja voi etsia asiakkaan tiedot etukateen ja tarjota ha-
nelle raataldityja palveluita. Se myos helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan si-
saankirjautumista hotelliin, koska hotelli voi etsia asiakkaan tiedot etukateen.
Alylaite toimii myds check-in-valineend, huoneen avaimena ja huoneen eri
toimintojen kaukosaatimena. Hotelleissa voi olla tulevaisuudessa uudenlai-
nen, 24 tunnin periaate asiakkaan majoituksen suhteen. Asiakas voi silloin
tulla mihin aikaan tahansa, majoittua 24 tuntia ja lahtea sen jalkeen. Silloin
majoittuminen ei olisi enda sidottu niin tiukasti tiettyihin kellonaikoihin, kuten
nykyisin. Uudistus lisda joustavuutta matkustamisessa ja ottaa huomioon

erilaisten asiakkaiden tarpeet.

Uudenlaisen kommunikaatioteknologian avulla matkanjarjestaja voi jakaa
reaaliaikaista tietoa matkailijoille tulevaisuudessa. Tekniikan nopea kehitty-
minen mahdollistaa my6s erittain personoitujen, virtaviivaisten ja joustavien
matkailupalveluiden tarjonnan. Kosketeltavat hologrammit ja teknologia luo-
vat aivan uudenlaisia mahdollisuuksia myds matkailualalle. Luostolla tata
voisi hyddyntaa esimerkiksi lumettomina kausina siten, ettd matkailijoiden
olisi mahdollista koskettaa lunta ja jaata virtuaalisesti. Virtuaalinen lumisota

voisi olla lasten mieleen.
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Palveluiden robotisaatio tuo uudenlaisia mahdollisuuksia matkailualan toimin-
taan. Hotelleissa voi olla kymmenen vuoden kuluttua erilaisia robotteja ja
avatar-olentoja korvaamassa aitoja tyontekijoitd. Digimaailmassa elaville ih-
misille n@ma muutokset eivat ole outoja vaan jopa toivottuja. Kaikenlaiset
uudet keksinnot, jotka nopeuttavat ja helpottavat on-line 24/7/365-

matkailijoiden elamé&a, ovat tervetulleita.

My6s hotellihuoneet digitalisoituvat tulevaisuudessa. Asiakkaat voivat valita
esimerkiksi omia valokuvia digitaaliseen kehykseen huoneen seinélle tai vali-
ta itse tapetin seinille erilaisten alytapettien joukosta. Siten he voivat sisustaa
kodikkaan ja persoonallisen hotellihuoneen lomansa ajaksi. Huoneessa on
alykkaat huonekalut, joilla on sisdanrakennettu muisti. Esimerkiksi sanky tai
sohva muistaa asiakkaan lempiasennon ja muovautuu samanlaiseksi, kuin
asiakas kaytti sitd edellisella kerralla. Huoneessa on erilaisia sensoreita, jot-
ka mittaavat ja tunnistavat esimerkiksi asiakkaan vireystilaa ja saatavat il-

manvaihdon, lampdotilan ja valaistuksen automaattisesti sopivaksi.

On-line 24/7/365-matkailijoiden matkustusmotiiveja ovat tyéhon liittyvat motii-
vit. Heidan tulee pystya tyoskentelemaan matkansa aikana tehokkaasti ja
siihen vaaditaan hyvia tietoliikenneyhteyksia ja laitteita. He voivat matkustaa
my0s viihde-, huvittelu-, nautinto- ja ajanvietemotiivien vaikuttamina. Kaydes-
saan esimerkiksi urheilutapahtumassa tai huvipuistossa perheensa kanssa
on-line 24/7/365-matkailija haluaa toimia nopeasti ja tehokkaasti seka kayttaa
mieluiten mobiilisovelluksia palveluiden saamiseksi. On-line 24/7/365-
matkailijat suosivat lyhyita ja tehokkaita matkoja, jolloin he tayttavat lahinna

fyysisia tarpeitaan.
7.5 Luomua ja perinteita hyvinvoinnin etsij6ille

Kaupungistumisen jatkuessa ihmiset pakenevat kaupunkien melua, saastei-
ta, liikennetta ja stressia yna enemman ja useammin luonnon keskell& oleviin
matkakohteisiin. Luosto on taydellinen kohde juuri tAméankaltaisille, henkista
ja fyysista hyvinvointia etsiville matkailijoille, silla se on pysynyt pienehkéna,
rauhallisena ja puhtaana luontomatkailukohteena, muiden tunturikeskusten

kasvaessa kaupunkimaisiksi hulinakeskuksiksi.
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Hyvinvoinnin etsijoille tulisi tarjota erilaisia perinteisia hoitomuotoja ja pieneh-
k6ja ohjattuja retkid luontoon, joiden tarkoituksena olisi hyvinvoinnin lisaami-
nen luonnon voimista kasin. Alueen ravintoloissa tulisi tarjota enemman luo-
mu- ja lahiruokaa, villivihanneksia ja terveysvaikutteisia aterioita. Majoituksen
suhteen hyvinvoinnin etsijoille riittdd harmonisesti ja mahdollisesti luonnon
tuotteilla sisustettu huone tai mokki. Kaikki epaaito ja turha koristeellisuus ei
miellyta heita. He eivat halua peittaa kaunista maisemaa verhoilla, vaan he

haluavat nauttia luonnosta myds sisalla ollessaan, ikkunasta katsellen.

Hyvinvointia etsiville tulisi kehittda helposti kaytettavia kuntoiluvélineitd ulos,
koska ulkona tehtava kuntoilu on kokonaisvaltaisempaa kuin sisalla tehtava.
Heille voisi rakentaa aikuisten leikkikenttid matkailukohteisiin. Ne ovat ilmai-
sia ja helposti saatavilla olevia erilaisiin likuntamuotoihin soveltuvia laitteita ja
valineitd, esimerkiksi kuntosalivalineita ja kiipeilyseinia. Luoston kaltaisessa
matkakohteessa, jossa luonto on lahella, matkailijat voivat kohentaa kunto-
aan luonnon omilla kuntovalineill&a, esimerkiksi puissa kiipeillen ja tasapainoi-

lemalla tunturin kivikoilla.

Kokonaisvaltaista hyvinvointia tavoittelevat matkailijat haluavat enemman
luontoteemaisia ohjelmapalveluita matkansa aikana. Yhtena ohjelmapalvelu-
na voisi olla meditaatio- tai joogahetki tunturissa. Hyvinvoinnin etsijoille tay-
dellinen ohjelmapalvelu olisi myds varhain aamulla tehtava retki metsaan,
jonka aikana he keraisivat villivihanneksia lounasta varten. Myos itse ongittu

kala olisi mainio raaka-aine itse valmistettavalle aterialle.

Hyvinvoinnin etsijéiden matkustusmotivaationa ovat fyysiset ja fysiologiset
tekijat. He matkustavat osallistuakseen aktiviteetteihin, jotka edistavat ja ylla-
pitdvat heidan terveytta ja hyvinvointia. Heille matka tarkoittaa myos lepaa-
mista ja rentoutumista, irrottautumista arjesta. Tulevaisuuden matkustusmo-
tiiveista heille sopii itsensa kehittdmisen ja luovan ilmaisun motiivit. Heille kay
myoOs hitaat matkat, eli he voivat matkustaa kohteeseen esimerkiksi polku-
pyoralla ja siten saada fyysista ja henkista kehitystd jo matkan aikana. Hei-
dan tarpeensa ovat seka fyysisia, etta itsensa toteuttamiseen liittyvia tarpeita.
Myds ymparistolla ja siihen liittyvilla arvoilla on merkitystd heidan elamas-
saan ja matkoillaan. Tulevaisuuden kasvavat arvot: eettisyys, vastuullisuus,

yhteisdllisyys ja ekologisuus ovat hyvinvoinnin etsijoiden tarkeimpia arvoja.
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7.6 Ekslusiivisia palveluita 6kyrikkaille maailmann avoille

Luostolla ei valttamatta ole nykyisin sellaisia palveluita, mitd 6kyrikkaat maa-
iImannavat haluavat. Kenties kymmenen vuoden kuluttua alueelle on raken-
nettu luksushuvila tai -hotelli, joka pystyy tayttamaan erittéin rikkaiden mat-
kailijoiden tarpeet. Huvila voisi sijaita kauempana Luoston keskuksesta ja olla
aidattu turva-aidoilla. Huvila olisi varusteltu mahdollisimman hienoilla ja vaa-
tivaakin ihmistd miellyttavilla varusteilla. Siell& olisi tyontekij6ita toteuttamas-

sa asiakkaan toiveita ympari vuorokauden.

Toisaalta, kuten jo aiemmin mainitsin, voi olla, etta tulevaisuudessa varak-
kaat ihmiset arvostavat erilaisia asioita kuin talla hetkella. Voi olla, etta heille
kelpaa vaatimattomampi palvelu ja majoitustaso. Heille voi olla luksusta se,
ettd he saavat olla omassa rauhassa luonnon keskella, turvassa ja anonyy-

meina.

Okyrikkaiden maailmannapojen matkustusmotiivit ovat tychon, statukseen ja
arvostukseen liittyvia. He matkustavat tyonsa vuoksi ympéari maailmaa, mutta
samalla he ponkittdvat egoaan ja haluavat saada arvostusta muilta ihmisilta
tekemalla luksusmatkoja. Heiddn matkojaan kuvaavat ekslusiivisuus, muo-
dikkuus seka poyhkeileva tuhlailu. Matkojen tulee olla tehokkaita ja nopeita.
Matkustaessaan omalla tyylillaan he tayttavat arvostukseen liittyvia tarpei-

taan.
7.7 Tulevien matkailijoiden tarpeiden tayttaminen

Kuten jo aiemmin totesin, edelld kuvatut matkailijat ovat mahdollisia asiakkai-
ta Luostolla vuonna 2024. Samoja ominaisuuksia voi l6ytya myds useam-
masta matkailijaprofiilista. Hankalimmalta kuulostavat 6kyrikkaat maailman-
navat voivat tulevaisuudessa olla huomattavasti helpompia ja vaatimatto-
mampia asiakkaita, koska luksus voi merkita heille eri asioita kymmenen

vuoden kuluttua.

Kaikkein helpoimpia asiakasryhmid Luoston kannalta voisivat olla teknolo-
giapakolaiset ja hyvinvoinnin etsijat. Heita varten ei valttamatta tarvitse tehda
suuria investointeja vaativia muutoksia alueen palveluiden suhteen. Pohti-
malla tarkemmin naiden matkailijoiden tarpeita, olisi helppoa suunnitella ja

kehittaa juuri heille sopivia matkailutuotteita ja -palveluita. Osa Luoston mat-
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kailupalveluista vastaa jo nyt teknologiapakolaisten ja hyvinvoinnin etsijoiden

tarpeisiin.

Kuomia ja on-line 24/7/365-matkailijoita varten pitaisi kehittdd muita enem-
man erilaisia palveluita seka mobiilisovelluksia. Kuomat vaatisivat asiakkaina
myOs eniten asennemuutosta matkailuyrityksissa, koska he haluavat perin-
teisistd poikkeavia matkailutuotteita ja -palveluita. Kuomien palveleminen
asiakkaina vaatii osaamista, vieraanvaraisuutta seka aitoa vuorovaikutustah-
toa. Tyontekijoiden on osoitettava olevansa kiinnostuneita kuomien elamasta

ja myds jaettava omia ajatuksiaan heidan kanssaan.

Myds on-line 24/7/365-matkailijat, jotka arvostavat ja vaativat uusinta tekno-
logiaa ymparilleen, ja haluavat palvelut alylaitteelta tai virtuaaliolennolta, voi-
vat tuntua omituisilta asiakkailta Luostolla, jossa perinteista palvelua on aina
arvostettu. Vaikka kyseisia asiakasryhmia varten pitdisi tehda investointeja,
nama ryhmaét toisivat Luostolle kenties eniten rahaa. Kuomista voisi tulla tu-
levaisuuden kanta-asiakkaita Luostolle, kun he tutustuisivat alueen ihmisiin ja
haluaisivat palata aina uudestaan Luostolle lomillaan. On-line 24/7/365-
matkailijoita varten tehtavat investoinnit muuttuisivat suhteellisen pian voitok-
si, koska he kayttavat paljon rahaa matkakohteessa ja ovat valmiita maksa-

maan hienoista, tekniikan avulla toteutetuista matkailupalveluista.
7.8 Opinnaytetyon tavoitteen tayttyminen

Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyon tavoitteena on tukea
opiskelijan osaamisen syvenemista. Sen tehtadvand on myds kehittdé ja osoit-
taa kykya soveltaa tutkimustietoa ja kayttaad valittuja menetelmia tyéelaman
ongelmien erittelyyn ja ratkaisemiseen. Opinnaytety6tyoprosessi lisaa opis-
kelijan valmiutta itsendiseen, vaativaan asiantuntijatyohon. (Rovaniemen
ammattikorkeakoulu 2013, 5.)

Mielestani olen saavuttanut asetetut tavoitteet oman opinnaytetyoni osalta.
Ennen prosessin alkua minulla oli hyvin vahan tietoa ennakoinnista ja sen
menetelmista. Perehdyttyani aihetta kasittelevaan teoriatietoon seka teke-
malla ennakointia heikkojen signaalien avulla, olen syventanyt osaamistani
aiheesta merkittavasti. Prosessin aikana tietdmykseni ja kriittisyyteni heikkoja

signaaleja kohtaan kasvoi. Huomasin olleeni aluksi lilan innokas etsiesséani
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heikkoja signaaleja ja kerasin ilmi6itd, jotka eivat olleet heikkoja signaaleja.
Olen kuitenkin tyytyvainen, ettd onnistuin 16ytdmaan todellisia heikkoja sig-
naaleja riittavasti, jotta opinnayteyoni tavoite tayttyi. Nykyinen osaamiseni ja
tietoni aiheesta antaisivat aivan toisenlaisen lahtékohdan aloittaa tutkimustyo

ennakoinnista heikkojen signaalien avulla.

Opinnaytetyoni tulokset antavat tyon toimeksiantajalle mahdollisia vinkkeja
tulevaisuuden matkailijoista Luostolla. Ennakoinnin tarkoituksena on ottaa
huomioon kaikki mahdolliset tulevaisuuden vaihtoehdot ja pohtia niihin rat-
kaisuja. Luoston matkailuyrittdjat voivat hyodyntaa tutkimustuloksia kehitta-

malla omaa toimintaansa vastaamaan tulevien matkailijoiden tarpeita.

Opinnaytetyoni tulokset vastaavat asetettuihin tutkimuskysymyksiin eli siihen,
minkalaisia arvoja, odotuksia ja tarpeita tulevaisuuden matkailijoilla on saa-
puessaan Luostolle. Aineiston hankintamenetelma oli sopiva taman mitta-
kaavan tutkimukseen ja aineistoa kertyi riittavasti tulosten muodostumisen
kannalta. Opinnéaytetyoni luotettavuutta vahvistaa myos se, etta keskustelin

tutkimuksen analyyseista matkailualan-ammattilaisten kanssa.
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Liite 1

Heikko signaali

Lahde

\jankohta

Plugged-in travelers JWT Intelligence lokakuu
Too busy to care -asiakasryhméa AMADEUS joulukuu
Me-centric consumers JWT lokakuu
Hyper personalization JWT lokakuu
Personalized suggestions online JWT lokakuu
Nature as antidote JWT marraskuu
Yksilollisia matkasuunnitelmia-palvelu interne- | JWT lokakuu
tissa

The HNWI = high net worth, at least $1 | AMEDEUS tammikuu
million, individuals

Smarter check-ins aplication JWT lokakuu
Avatar assistants NOWANDNEXT lokakuu
Real time translation OSKE marraskuu
Happines diet JWT marraskuu
Digital personal identities AMADEUS marraskuu
Positive psychology JWT marraskuu
Sensor based room management AMADEUS joulukuu




87

Heikko signaali Lahde Ajankohta
Stress-sensing video-games TRENDWATCHING | tammikuu
Kuntopyotrd hotellissa, jolla asiakas pol- | AMADEUS joulukuu
kee 15min ja tuottaa energiaa hotellille
Mobile free zones JWT lokakuu
Unplugged holidays JWT lokakuu
Joy of missing out JWT marraskuu
Adult playgrounds JWT marraskuu
Tree house JWT syyskuu
Isolation package JWT lokakuu
Earthing = perinteiset hoitomuodot MEK marraskuu
The home stay village JWT lokakuu
Peer power JWT lokakuu
Fitness beyond the gym JWT marraskuu
Imperfection JWT marraskuu
Foodie tourists JWT lokakuu
Social approach to travel JWT lokakuu
The foreign local JWT lokakuu
Food sharing JWT marraskuu
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On-line 24/7/365-matkailijaprofiiliin liitetyt heikot signaalit Liite 2

* Plugged-in travelers

» Personalized suggestions online

* Internetissa palveluita, jotka tekevat yksilollisia
matkasuunnitelmia

* The Internet of caring things

* Mobiili sovellus hiihtokeskukseen > tietoa esim. hissin
odotusajoista

» Tietoa nyt heti!

» Digi-opas mobiilisovellus

* Smarter check-ins mobiilisovellus

* Real time translation

» Asiakastietoa somesta hotellin ja ravintolan kaytt6én

» Digital personal identities

* Sensor based room management

» Hotelli googlaa asiakkaan 2 viikkoa ennen saapumista

* New communication tech

» Avatar assistants

* Robotit hotelleissa, palveluiden robotisaatio

* Humanisation of technology

* Mobiilisovellukset tarkeita

e 24h check-in and check-out for guest

e Touchable holographs

* Haptics technology

» Personal robots

» Digitaalinen kehys hotellihuoneen seindlla, johon asiakas
voi valita omia kuvia

* Intelligent wallpaper

e Modular intelligent furniture at hotels with built-in
memory

» Digisuhteet korvaavat aidot suhteet



