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Téassad opinnaytetydssd muodostettin ennakoinnin, toimialan- ja Kilpailukenttdanalyysin
perusteella pienelle matkailualan yritykselle tulevaisuuden strateginen suunnitelma. Matkailuala
on kasvava, muutosherkka ala, ja pienikin yritys joutuu tekemaén strategisia paatoksia ilman
tarkkaa tietoa tulevaisuudesta. Tassd tydssa analysoitin koko matkailualaan vaikuttavia
megatrendejd sek& hiljaisia signaaleja. Toimiala-analyysi toteutettin  Porterin viiden
kilpailuvoiman mallin avulla siind kilpailukentéssa, jossa yritys tulevaisuudessa aikoo toimia.
Yrityksen osaamista kartoitettin SWOT- analyysilla. Skenaariotydskentelyn avulla kartoitettiin
matkailua vuonna 2030 ja luotiin erilaisia skenaarioita, joista valittiin yrityksen nékdkulmasta
toivottavin. Analyysien ja skenaarion perusteella yritykselle luotiin missio ja visio vuoteen 2030.
Strategisten portaiden avulla yrityksen tavoitteena on paasta visioon. Strategian
toimeenpanemiseksi yritykselle muodostettiin liiketoimintamalli Business Model Canvasin avulla.

Ennakoinnin avulla yritys voi saada kilpailuetua liikketoiminnan suunnittelemiseksi tulevaisuuden
matkailijan tarpeita vastaavaksi. Toimintaympariston analyysilla yritys saa tietoa strategian
luomisen tueksi, kun analysoinnin kohteena ovat seka alan nykyiset toimijat, asiakkaat,
toimittajat ettd mahdolliset uudet tulokkaat. Liiketoimintamalli kerdd yhteen kaikki yrityksen
toiminnan kannalta keskeiset osa-alueet ja yritys voi tulevaisuudessa toimia mallin mukaisesti
saavuttaakseen visionsa.

Matkailun kasvu jatkuu tulevaisuudessa. Matkailijoiden tarpeissa nayttaisivat korostuvan
yksilollisyyden ja elamysten tavoittelu, ekologisempien ja kestavampien vaihtoehtojen etsinta
seka harrastusten ympaérille muodostuva yhteiséllisyys. Kasvava asiakasryhma on erityisesti
ikdantyva vaesto, jotka matkaillessaan vaativat paljon ja uskaltavat tehda yksiléllisia valintoja.
Yrityksen nakokulmasta tulevaisuuden matkailijan tarpeisiin vastaaminen on olennainen osa
liiketoiminnan kehittamista.
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1 JOHDANTO

Palvelu- ja erityisesti matkailuala on nopeasti muuttuvaa. Matkailu on viimeisten
vuosikymmenien aikana muuttunut merkittavasti: maailma on avartunut, globali-
soitunut ja melkein mika tahansa on saavutettavissa missa tahansa Internetin

maailman kautta. (Kostiainen ym. 2004, 312.)

Tarjonta matkailualalla on monipuolistunut, ja yksil6lliset vaihtoehdot massa-
matkailun sijaan ovat olleet viimevuosien trendi. Asiakkaan ei enda tarvitse os-
taa valmista pakettia matkatoimistosta, vaan han voi paketoida dynaamisesti
online-varausjarjestelmissa omannakoéisensa matkan sille ajankohdalle kuin han
itse haluaa. Toisaalta asiakkaista on tullut entista vaativampia ja tiedostavam-
pia, ja odotukset ovat kovia. Haetaan elamyksia. (Brannare ym. 2004, 244—-245;
Kostiainen ym. 2004, 294-296.)

Matkailuyrityksen kilpailukyvyn sailyttdminen muuttuvilla markkinoilla vaatii pait-
si tarkkaan suunniteltua strategiaa, myos tulevaisuuden ennakointia. Matkailu
on toimialana trendiherkkd, ja muutokset asiakkaan tarpeissa ja kulutuskayttay-
tymisessa saattavat tapahtua nopeasti. Yrityksen onkin oltava ajan hermolla,
kyettavad uusien tuotteiden tuottamiseen ja strategian muuttamiseen tarpeen

mukaan.

Usein matkailuyrityksissa tehdaan paatoksia perustuen menneeseen tulokseen.
Toimintaympariston muutoksiin reagoidaan, mutta ei olla suunnittelemassa ja
kehittamassa aktiivisesti omaa tulevaisuutta. Tulevaisuuden ennakoinnin avulla
matkailuyrityksen on mahdollista saada uskallusta ja tydkaluja uusien tuotteiden
kehittelyyn ja innovointiin seka yrityksen strategiseen suunnitteluun. (Ouallen
2012b, 72.)

Toimintasuunnitelma tai strategia on yrityksen toimintaa ohjaava tyokalu. Stra-
tegian avulla yritykselle hahmotellaan tulevaisuuden suunta. Se maarittaa mihin

suuntaan yrityksen tulee edetd saavuttaakseen paamaaransa. Strategia paivit-
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tyy usein yrityksen toiminnan mukana, ja sen luomisessa tulee ottaa huomioon

toimintaymparisto ja siina tapahtuvat muutokset. (E-conomic 2014.)

1.1 Tyon tavoitteet, tutkimuskysymys ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd matkailualan case — yrityksen
toimintaa ja strategiaa seka luoda yritykselle uusi strateginen suunnitelma ja
liketoimintamalli. Tydn tarkoituksena on tuottaa analyysia tdman hetken toimin-
taymparistdsta ja pohtia analyysin pohjalta miten yrityksen strategiaa voitaisiin
rakentaa tulevaisuuden tarpeita vastaavaksi. Tulevaisuuden ennakointi on
oleellinen osa strategian luomista, ja sen vuoksi sitd on hyddynnetty myos ta-

man tyon tekemisessa.
Tydssa etsitdén vastauksia ja ratkaisuja seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

¢ Millaisia tarpeita matkailualalla tulevaisuudessa on? Mihin suuntaan alan
kehitys kulkee?

e Mihin suuntaan liiketoimintaa tulisi kehittaa, jotta se vastaa tulevaisuuden

tarpeisiin?

¢ Millainen strategia ja liiketoimintamalli valitaan liiketoiminnan kehittami-

seksi?

Tyon tavoitteena on luoda pohja varsinaiselle liiketoiminnalle, jota yrityksessa
tulevaisuudessa harjoitetaan. Yrityksen tarkoituksena on tulevaisuudessa kes-
kittyd matkailualan koulutus- ja konsultointipalveluihin. Tassa opinnaytetydssa
kasitelladn tulevaisuuden ennakointimenetelmien avulla sitd, mihin suuntaan
palveluita ja tuotteita tulisi kehittda. Lopullisena tuotoksena luodaan yritykselle
uusi toimintasuunnitelma, joka perustuu tulevaisuuden ennakoinnin menetelmil-
l& hankittuun ja tyOstettyyn tietoon ja tiedon perusteella tehtyihin skenaarioihin
yrityksen tulevaisuuden rakentamisen tueksi. Yrittajd on hankkinut kokemusta
matkailualan ammatillisen osaamisen lisaksi koulutus- ja opetustehtavista, ja

yrityksen toimintaa onkin tarkoitus kehittdd siihen suuntaan. Sen vuoksi tassa
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analyysissa jatetaan opastuspalveluiden osuus kokonaan tarkastelun ulkopuo-
lelle.

1.2 Tyon viitekehys

Aluksi opinnaytetydssa kasitellaan matkailua yleisesti toimialana, sen kehitysta
seka nykytilannetta. Tydssa sivutaan kansainvalistd matkailun kenttaa lyhyesti,
mutta paasaantoisesti tarkastelun kohteena on Suomen matkailutoimiala, sen

nykytilanne ja tulevaisuus.

Case - yritys nyt:

* Toiminta sivutoimista

= Palvelut:
*Matkailuopastukset Turussa ja Naantalissa
=Markkinointikonsultaatio saaristomatkailuyritykselle

VIITEKEHYS:
* Matkailutoimialan
kehitys ja tulevaisuus
* Yrityksen

Case - yritys tulevaisuudessa: toimintaympaériston

* Toiminta kokoaikaista analyysi

*Palvelut: *Yrityksen osaamisen

*Koulutusta ja konsultointia analyysi
*Yrittdjan osaamisen myymistd yhteistyokumppaniyrityksille = Tulevaisuuteen
*Matkailuopastukset Turussa ja Naantalissa vaikuttavien

ilmididen tarkastelu

Taman opinndytetyon tavoite:

Luoda case — yritykselle tulevaisuuden liiketoimintamalli perustuen
tulevaisuuden asiakkaan tarpeisiin. Kun loytyvat matkailijan tarpeet,
joihin matkailuyrityksen taytyy vastata, l0ytyy se osa-alue, josta
case —yrityksen kannattaa hankkia lisda tietoa ja kehittdd osaamista
jota sitten myyda yhteistyokumppaniyrityksille.

Kuvio 1. Opinnaytetydn teemat.

Kuviossa 1 on esitelty opinnaytetyon tavoitteita seka viitekehys, jota tarkastel-
laan. Toimialan yleisen tilanteen tarkastelun jalkeen kasitellaan sité toimintaym-
paristdd, johon case — yritys aikoo tulevaisuudessa keskittya ja analyysi on siksi

rajattu kasittelemaan matkailualan koulutus- ja konsultointipalveluita.
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Tulevaisuudentutkimuksen tyokaluilla kasitelladn koko matkailun kenttaa, jotta
saataisiin laajempi nakemys siitd, millaisia tulevaisuuden matkailijan tarpeet
ovat ja millaisia palveluita tulevaisuudessa tarvitaan. Kartoituksen avulla saa-
daan yrityksen kayttoon kayttokelpoista analyysia oman osaamisen ja yritystoi-
minnan kehittamisen tueksi. Loppuosa tyosta keskittyy tulevaisuuden tutkimuk-
sen menetelmilla tyostettdvan tiedon analysointiin ja uuden liiketoimintamallin

luomiseen.

1.3 TyOssa kaytettavat menetelmat

Tama opinnaytety0 on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus seka kehitta-
misty0, jossa oleellista ei niinkaan ole uuden teorian luominen, vaan uusien
mahdollisuuksien ja ratkaisujen etsiminen case — yrityksen tarpeisiin. Tapaus-
tutkimuksessa tutkitaan yritysta tai organisaatiota syvallisesti sen omassa ym-
paristossa. Tuloksena saadaan kehittamismalli, joka voi ratkaista yhden toimijan
ongelman, mutta on harvoin suoraan yleistettavissa laajaan joukkoon. Kvalitatii-
vinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, jossa paapaino on aineis-
ton monipuolisessa tarkastelussa ja tiedon tulkinnassa. (Hero 2011; Hirsjarvi
ym. 2004, 155.)

Osana tyon tekemista kaytetaan ennakointia. Ennakoinnin avulla hankitaan,
monitoroidaan ja analysoidaan tietoa tulevaisuudesta. (Hero 2011.) Tulevaisuut-
ta voidaan tutkia ja ennakoida usein menetelmin. Tassa ty0ssa on otettu tutki-
muksen kohteeksi matkailualaan vaikuttavat megatrendit seké hiljaiset signaalit,
joita monitoroidaan erilaisista kansainvalisista ja kotimaisista lahteista. Erityisen

tarkastelun kohteeksi on valittu sellaisia l&hteitd, jotka liittyvat matkailualaan.

Case -yrityksen strategiatyossa tyokaluna kaytetddn skenaariotytskentelya.
Skenaariotydskentelya voidaan toteuttaa erilaisin menetelmin. Tassa tydssa
menetelmaksi valittin ACTVOD- tulevaisuustaulukko (Hietanen 2009), jota kay-

tetdan soveltaen.

ACTVOD- tulevaisuustaulukko on Turun Kauppakorkeakoulun Tulevaisuuden-

tutkimuslaitoksen kehittama tulevaisuustaulukko, joka soveltuu erityisen hyvin
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strategioiden ja visioiden luomiseen. Menetelma koostuu viidesta yhdistetysta

perusmenetelmasta
1. Tulevaisuusverstas
2. Tulevaisuuspyotréa
3. Tulevaisuustaulukko
4. Pehmea systeemimetodologia
5. Delfoi -menetelma. (Hietanen 2009, 9.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettavaan sovellettavaan ACTVOD — menetelmaan
siséltyvat tulevaisuusverstas, tulevaisuuspyora seka tulevaisuustaulukon luomi-

nen.

Jotta tulevaisuuden muutoksia voitaisiin peilata jo olemassa olevaan tilantee-
seen, on tassa tydssa analysoitu myos taman hetken toimintaymparistéda. Me-
netelmana toimintaympariston analyysissa on kaytetty Michael E. Porterin
vuonna 1980 luomaa viiden kilpailuvoiman mallia. Mallin avulla voidaan analy-
soida yrityksen toimintaymparistod, ja sen antamien tuloksien avulla luoda yri-
tykselle sellainen kilpailustrategia, joka vahentaa voimien negatiivista vaikutusta

yrityksen toimintaan (Porter 1996, 22).

Toimintaympariston analyysin ja ennakointityén tuotoksena luodaan yritykselle
strategiset portaat, joiden avulla saavutetaan tulevaisuuden visio. Liséksi tyossa
kaytetaan Business Model Canvas — tybkalua, joka on vapaasti kaytettavissa
oleva strategisen johtamisen tyokalu. Malliin yritys voi taydentaa juuri omaa lii-
ketoimintaansa kuvaavat osa-alueet ja kuvata, muotoilla tai ideoida sen avulla

omaa liikketoimintaansa. (Business Model Foundry, 2014.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistona voivat olla virallisten dokumenttien
lisdksi muistelmat, omaelamékerrat tai paivakirjat. Aineiston valinnassa merkit-
tdvaa on se, miten sitd kasitellddn ja tutkitaan. Tutkimusongelmat ohjaavat

usein menetelmia ja analyyseja. (Hirsjarvi ym. 2004, 206, 209.)
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Tutkittavaa tietoa on paljon ja oleellista on kayttaa useita tiedonkeruumenetel-
mi&, jotta tuloksesta saadaan luotettava. Dokumenttianalyysia tehdaan itse
maaritellyista lahteista tietyilla itse maaritellyilla kriteereilla. Dokumenttianalyysi

on usein yhdistetty muihin tutkimusmenetelmiin. (Hero 2011.)

Dokumenttianalyysilla tarkoitetaan sellaisen todennettavissa olevien aineistojen
analyysia, jota ei saada valittdbmien havaintojen avulla. Dokumenttianalyysi voi
olla valmiin aineiston kayttamista ja kokoamista aiheista, joita on kasitelty eri
lahteissa. Dokumenttiaineistoa kaytetddn usein rinnakkain, eli useamman I&h-
teen samanaikaisessa kaytossa. Aineistoa loytyy esimerkiksi lehdista, tiedo-
tusmateriaaleista, poytakirjoista, raporteista ja hakuteoksista. Dokumenttiana-

lyysissa tarkeda on lahdekritiikki ja oikean tiedon l6ytaminen. (Anttila 1998.)

Tiedon Idytyminen ei ole nykyaikana ongelma, mutta juuri oikean tiedon |oyta-
minen laajasta tarjonnasta saattaa muodostua ongelmaksi. Lahdekritiikissa on-

kin syyta kiinnittdd huomiota ainakin seuraaviin seikkoihin:
e Kuka on koonnut dokumenttimateriaalin?
e Mihin tarkoitukseen aineisto on koottu?

e Mita informaatiota aineisto sisaltda? Kysymys liittyy myds oman tutki-

musaiheen rajaukseen.
¢ Mita informaatiota on tarkoitus saada kokoon?

e Tutkitaanko juuri sitd, mitéa pitaakin tutkia?

Onko tallennettu aineisto kattava? (Anttila 1998.)

Tassa opinnaytetydssa tietoa on keratty matkailutoimialaa koskevista kansain-
valisista ja kotimaisista raporteista ja tutkimuksista, Internet-sivustoilta seka kir-
jallisista lahteista. Lahteita kaytetaan tydssa rinnakkain ja samanaikaisesti. Lah-
teiden hankinnassa on kiinnitetty huomiota lahteiden luotettavuuteen huomioi-
malla niiden ik&, kirjoittajan tunnettuus, lahteen uskottavuus seka julkaisija
(Hirsjarvi ym. 2004, 102-103).
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2 MATKAILUALAN KEHITYS JA TULEVAISUUS

2.1 Matkailutoimiala

Matkailu on laaja toimiala, jonka sisélle kuuluvat niin likenne- ja henkildnkulje-
tuspalvelut kuin matkatoimistojen toiminta sek& majoitus- ja ravitsemispalvelut
ja ohjelmapalvelutkin. (Harju-Autti 2011, 8-9.) Ala on viimeaikaisista taloustilan-
teen vaikeuksista edelleen kasvava. Matkailu on kuitenkin herkk& muutoksille,
ja heikon taloustilanteen lisdksi tdméan hetkisia paineita alalle luovat kasvanut
turvattomuus, lentoyhtididen vaikeudet sekd luonnonkatastrofit ja epidemiat
(Harju-Autti 2011, 20; Puhakka 2011, 5.)

Maailman matkailujarjeston (UNWTO) mukaan koko maailmassa ylitettiin en-
simmaisen kerran miljardin matkailijan raja vuonna 2012 ja vuonna 2013 mat-
kailijoita oli hieman alle 1,1 miljardia. Maailmanlaajuisesti mitaten joka yhdes-
toista tyopaikka l6ytyy matkailualalta. Keskiméaarin 6 % maailman viennista on
matkailua. (UNWTO 2014, 2.)

Suomessa matkailualan tyollisyysvaikutukset ovat laajat ja sen merkittavyys
tulonlahteena on suuri. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2011 alalla tyosken-
televien kokonaismaara oli 184 400 tyontekijaa mukaan luettuna koko- ja osa-
aikaiset tyontekijat. Matkailu on toimialana pienten yritysten kentta. Matkailuyri-
tyksia oli yhteensa 27 000 ja niista pienia mikroyrityksia oli perati 90 %. Matkai-
lun osuus bruttokansatuotteesta vuonna 2013 oli 2,7 %. (TEM 2014, 9.)

Vaikka Suomi sijaitsee tarkeén l&ht6alueen, Euroopan laidalla, on suomalaisen
matkailuelinkeinon perusta kotimaan matkailussa. Kehitysta ja parempia katteita
sen sijaan haetaan ulkomaisista ty6- ja vapaa-ajan matkustajista. (Harju-Autti
2011, 20; TEM, 2014,10.) Ulkomaalaisten matkailijoiden maara onkin ollut viime
vuosina kasvussa, ja vuonna 2012 Suomessa vieraili 7,6 miljoonaa ulkomaa-
laista matkailijaa. Ulkomaalaisista matkailijoista Suomessa vierailee eniten ve-

nalaisia, virolaisia ja ruotsalaisia. (Tilastokeskus, 2013.)
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2.2 Matkailualan kehitys

Vaikka matkailun juuret ovat jo antiikissa ja keskiajalla, varsinaisesta massa-
matkailusta tai turismista voidaan puhua vasta teollistumisen yhteydessa. En-
simmaiset matkailuun liittyvat palvelut olivat keskiajan majoitus- ja ravitsemis-
palvelut, jotka kehittyivat erityisesti pyhiinvaeltajia varten. Myohemmin kehittyi-
vat kiltalaitos, kyytilaitos ja 1800-luvulla kaytettiin majoituspalveluita tarjoavista
yrityksista ensi kertaa nimitysta hotelli. Samoihin aikoihin perustettiin Englannis-
sa ensimmainen valmismatkoja jarjestava toimisto Thomas Cookin toimesta.
(Kostiainen 2006, 8-9.)

1960- ja -70 — luvuilla massamatkailu sellaisena kuin siitd tdna paivana puhu-
taan, tavoitti edullisten matkojen hengessa ”jokaisen takametsan akan ja ukon.”
Teollisuuden kasvu ja elintason nousu seka vapaa-ajan lisdantyminen olivat

tarkeita elementteja massamatkailun kehittymisessa. (Kostiainen 2006, 9.)

Charter-lennot ja yhdistetyt matkapaketit tekivat nopeasti matkailun mahdolli-
seksi kaikille, mutta erilaiset talouden heilahtelut ovat vaikuttaneet alaan jo
menneina vuosikymmenin&: Oljykriisi vuonna 1973 nosti lentojen hintaa, Kyp-
roksen kriisi 1974 johti kaikkien Valimeren matkojen peruuttamiseen ja 1990-
luvun laman aikana useita valmismatkojen jarjestdjia ajautui konkurssiin. (Finn-
matkat 2014.)

Myds tyomatkailu, kokous-, kongressi- ja kannustematkailu ovat kehittyneet yk-
sittdismatkailijoiden maaran noustessa. 2000-luvun alun nouseviin trendeihin
kuuluneen kannustematkailuun arvioitiin kaytettdvan maailmanlaajuisesti yli 10
miljardia euroa (Kostiainen ym. 2004, 295). Vuonna 2013 Suomeen suuntautu-
vien kongressimatkojen tuoma tulo kasvoi vuodesta 2010 perati 63 % (MEK
2014).

Vapaa-ajan matkailijan kayttaytymiseen voidaan pyrkid vaikuttamaan matkailu-
markkinoinnilla, mutta tyomatkailuun silla ei useinkaan ole vaikutusta. Vapaa-
ajan matkailija on myods herkempi muuttamaan lomailutottumuksiaan trendien

perassa kuin tydmatkaaja. Viime vuosien taloudellinen epdvarmuus on kaanta-
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nyt suomalaisten matkailijoiden maarén hienoiseen nousuun kotimaassa. Ul-
komaille matkustettaessa suomalainen matkailija suosii lyhyitd kaupunkilomia
seka perinteisia aurinkolomia. Suomalainen kaipaa lomaltaan monipuolisuutta
seka hyvaa hinta-laatusuhdetta. (Harju-Autti 2011, 23.)

Merkittavin viime vuosien muutos on sahkaoisen liikketoiminnan raju kasvu ja ke-
hitys. Teknologian kehittyminen on tuonut mahdollisuuden lahes jokaiselle lan-
simaissa tehda varauksia ja ostoksia Internetin kautta tai jopa matkustaa virtu-
aalisesti (Kostiainen ym. 2004, 319.). Erityisesti matkailualalla sen vaikutus on
ollut jonkin verran negatiivinen: matkatoimistot ovat ajautuneet ahdinkoon ja
sulkeneet ovensa ja suuret matkanjarjestajat ovat lopettaneet toimistojaan useil-
la paikkakunnilla. UNWTO:n John Kesterin (2008) mukaan edes heidan ennus-
teensa Internetin kasvun nopeudesta ei ollut tarpeeksi mittava, vaan arviot siita
olivat aliarvioidut. Vuonna 2008 41 % eurooppalaisista matkailijoista varasi mat-
kansa Internetin valityksellda, kun vuonna 2006 vastaava luku oli 32 % (Oxford
Economics & Amadeus 2010, 10).

2.3 Tulevaisuudentutkimus ja ennakointi

Tulevaisuudentutkimus ei ole ennustamista, eika tulevaisuudentutkijoilla ole
kristallipalloa jonne kurkistaa ja nahda yksiselitteinen oikea tulevaisuus. Kysy-
mys on ennen kaikkea ennakoinnista, kyvysta lukea merkkeja nykytilasta ja ar-
vioida mitd on mahdollisesti tulossa. (Kamppinen ym. 2002, 19-21.) Tulevai-
suudentutkimus ei myodskaan ole asiantuntijoiden ja tutkijoiden yksinoikeus,
vaan pienetkin yritykset ja organisaatiot voivat tehda ennakointity6td osana pai-
vittisia toimintoja (Ouallen 2012b, 72). Yha useammat yritykset ovatkin otta-

neet tulevaisuuden ennakoinnin osaksi strategiatyotaan (Mannermaa 2004, 11).

Tulevaisuutta tutkittaessa pyritdan kaytéssa olevan tiedon ja analyysien perus-
teella luomaan skenaarioita tulevaisuudesta. Keskeista on erottaa ennustettu
tila ja tavoitetila: mita teoilla on saatava aikaiseksi, miten saavutetaan tavoiteltu
paamaara. (Kamppinen ym. 2002, 24-25.) Tulevaisuudentutkimuksen avulla

pyritaan siis vaikuttamaan taman hetken paatoksiin (Mannermaa 1999, 22).
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Tulevaisuus voi kehkeytya erilaisia polkuja pitkin, ja voidaankin puhua vaihtoeh-
toisista, mahdollisista maailmoista, eli erilaisista vaihtoehdoista joita tulevaisuus
tuo tullessaan. Naiden tulevaisuuspolkujen syntyyn vaikuttavat lukuisat toimen-
piteet ja toiminnot joita toimija voi tehda saavuttaakseen jonkin tulevaisuuden

tapahtuman tai paamaaran. (Kamppinen ym. 2002, 26.)

Tulevaisuuskuvat voivat muuttua nopeasti ja radikaalistikin, joten riskitbnta en-
nakointi ja tulevaisuudentutkimus eivat ole (Ouallen 2012b, 72). Asiakkaan
muuttuvien tarpeiden ennakoinnilla voidaan kuitenkin parantaa kilpailukykya,
tuottaa uusia innovaatioita ja l6ytéda uusia liiketoiminta-alueita (Puhakka 2011,
4). Erilaisten, vaihtoehtoisten tulevaisuuksien ymmartaminen auttaa organisaa-
tioita ja yrityksia myds vaikuttamaan aktiivisesti tulevaisuuden kehittymiseen.
(TEM 2014).

2.3.1 Ennakointi matkailualalla

Tulevaisuuden hahmottaminen, erilaisiin tapahtumiin ja muutoksiin varautumi-
nen ja asiakkaiden muuttuvat tarpeet kiinnostavat eri toimialojen yrityksia ja or-
ganisaatioita. Ennakointi auttaa organisaatioita varautumaan muutoksiin seka
suunnittelemaan toimintaansa sailyttddkseen kilpailukykynsa muuttuvilla mark-
kinoilla. (Puhakka 2011, 4; TEM 2014.)

Matkailualalla on jo pitkdaan pyritty ennakoimaan tulevaisuutta erilaisin enna-
koinnin ja tulevaisuudentutkimuksen keinoin. Kansallista ennakointia suorittavat
mm. Finpro, Sitra ja Tulevaisuuden tutkimuskeskus Turun Yliopiston yhteydes-
sa. Erityisesti matkailualan tulevaisuutta ennakoimaan on koottu Matkailualan
tutkimus- ja koulutusinstituutin koordinoima ennakointiverkosto, jonka tehtavana
on kerata kansallista, hajallaan olevaa matkailun ennakointia helpottavaa tietoa,
seka valittaa tata tietoa ja ennakointiin littyvaa osaamista. (Ouallen 2012a, 60—
61.)

Matkailu on toimialana rijppuvainen useista globaaleista megatrendeista, kuten
iimastonmuutoksesta, kuluttajakayttaytymisen muutoksesta sekd maailmanlaa-

juisesta taloustilanteesta. Naiden muuttujien valossa on yha tarkedmpaa pyrkia
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ennakoimaan tulevaa ja varautua mahdollisiin muutoksiin asiakkaan tarpeissa

ja ostokayttaytymisessa. (Kaksonen ym. 2012, 6.)

Matkailualan kasvun odotetaan jatkuvan tulevaisuudessa. UNWTO on arvioinut
matkailun kasvuvauhdin olevan vuosittain 3,8 % vuosina 2010-2020. Todelli-
suudessa kasvu on ollut jo tdhan mennessa hieman nopeampaa (UNWTO
2014, 2-3.) Myos World Travel and Tourism Council (WTTC) on arvioinut mat-
kailun kysynnan kasvavan tulevaisuudessa. Talous- ja tydllisyysvaikutusten
odotetaan niin ikdan kasvavan. (Puhakka 2011, 5.)

Kulutuskayttaytymisen ennustetaan muuttuvan kun vapaa-aika lisdantyy. Lyhyt-
lomien maaran uskotaan kasvavan, ja asiakkaiden tietoisuuden ja kriittisyyden
lisdantyvan. Eettisyys ja luksus kohtaavat kestdvan matkailun tavoittelussa ja
aitouden metsastaminen lisaantyy. Jo nyt elamyksellisyyden tavoittelu on yksi
keskeisistd matkailualan trendeistd, ja ainutlaatuisuuden ja yksil6llisyyden etsin-
ta lisdantyy tulevaisuudessa kun asiakasryhmat pirstaloituvat ja jakautuvat yha
pienempiin segmentteihin. (Puhakka 2011, 6-7, 12-13.)

Tulevaisuuden matkailijan tarpeet ovat monimuotoisia ja herkkia trendeille ja
medialle. Sosiaalisen median merkitys tuotetiedon levittdjana ja keskustelu-
kanavana kasvaa entisestdén, ja matkailijat hakevatkin uudenlaista yhteisolli-
syytta jakaakseen kokemuksiaan tai elaméantapaansa. Asiakkaita tulisikin seg-
mentoida ensisijaisesti tarpeiden, ei sosiodemografisten piirteiden pohjalta.
(Puhakka 2011, 8-13.)

Kasvun turvaaminen edellyttdd ennakointia ja pitkén aikavalin huolellista suun-
nittelua (TEM 2014, 14). Vaikka alan tulevaisuus nayttdd valoisalta, oleellista
kasvun jatkuvuuden seka yritysten kannattavuuden nékdkulmasta on pyrkia
ennakoimaan asiakkaiden tarpeita ja ostokayttaytymista vallitsevine trendien ja
megatrendien valossa. Nain kasvavaan ja muuttuvaan kysyntdan pystytaan jat-

kossakin vastaamaan oikeantyyppisilla tuotteilla ja innovaatioilla.
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2.3.2 Megatrendit ja trendit

Megatrendi — kasite syntyi 1980-luvulla futuristi John Naisbittin tutkimuksen tu-

loksena. Naisbittin mukaan

Megatrendit eivat vain tule ja mene ohi nopeasti. Nama laajat yhteiskunnalliset,
taloudelliset, poliittiset ja teknologiset muutokset muodostuvat hitaasti, mutta sit-
ten kun ne tapahtuvat, ne vaikuttavat meihin jonkin aikaa — seitsemésta kymme-
neen vuoteen tai pidempaan. (Naisbitt 1990; Hiltusen 2012, 78 mukaan.)
Megatrendit ovat kehityksen suuria linjoja, sellaisia laajoja ilmidita, joilla on to-
teutuneen kehityksen valossa selke& suunta, jonka uskotaan jatkuvan tulevai-
suudessa. Megatrendista voidaan puhua silloin, kun ilmi® on tarpeeksi laaja ja
siséltda globaaleja makrotason tapahtumia. Sen sisalla voi olla myos toisilleen

vastakkaisia tapahtumaketjuja. (Mannermaa 1999, 84—-85; Rubin 2005.)

Megatrendeja on kohtuullisen helppo l6ytaa, kun niiden ajatellaan olevan kan-
sainvalisia, maailmanlaajuisia tapahtumia tai muutosprosesseja yhteiskunnalli-
sessa kehityksessa (Rubin 2005). Megatrendeilla on useimmiten my6s koko
yhteiskunnallista rakennetta muuttava merkitys, ja muutos nakyy seka kansain-
valisella ettd kansallisella tasolla (Hernesniemi 2000, 61). Esimerkiksi globali-
saatio, ilmastonmuutos ja teknologian kehittyminen ovat taman hetken mega-

trendeja (Kaksonen ym. 2012, 8).

Megatrendit voivat olla poliittisia tai taloudellisia, maailmalaajuisia kehityskulku-
ja. Joskus on haastavaa todeta, mika trendi tai megatrendi on jonkin toisen ilmi-
on syy tai seuraus. (Rubin 2005.) Esimerkiksi globaali taloudellinen tilanne on
selvasti megatrendi, sen suunta on ollut pitkdan sama, ja taman hetken tietojen
valossa sen kehityksen uskotaan jatkuvan samansuuntaisena. Sen sisalla on
kuitenkin runsaasti erilaisia trendeja ja hiljaisia signaaleja, jopa vastakkaisia
megatrendin kanssa. Niiden ennustettavuus ei ole lainkaan niin yksinkertaista

kuin laajan megatrendin.

Trendit ovat mittavia ja laajoja ilmidita, suuntia tapahtumille. Trendien laajuus ei
ylla megatrendin tasolle ja erilaiset trendit voivat vaikuttaa eri toimialoilla tai

maantieteellisilla alueilla. Hiltunen (2012, 94-95) maarittelee trendin olevan |a-
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himenneisyydessa ja tdssa hetkessa nakyva muutoksen suunta, joka voi jatkua
samanlaisena tulevaisuudessa. Toisilla trendeilla on enemman historian paino-
lastia, eli niiden voidaan uskoa jatkuvan todennakéisemmin samankaltaisena
tulevaisuudessa kuin sellaisten trendien, joilla ei historiakiinnitysta ole. Trendeja
ovat esimerkiksi Facebook, jonka kasvua voidaan pitaa historiaan kiinnittyneena
trendind sekd muotivirtaukset tai vastuullinen ja eettinen kuluttaminen, joilla ei

viela historiariippuvuutta ole. (Hiltunen 2012, 95-96; Kaksonen ym. 2012, 9.)

Megatrendeja ja trendeja tutkitaan ja analysoidaan eli monitoroidaan tulevai-
suudentutkimuksessa eri organisaatioiden toimesta. Niitd hyddynnetaan niin
elinkeinopolitikassa, liiketoiminnan laajentamisessa kuin pienten yritysten stra-

tegiatydssakin. (Hernesniemi 2000, 61.)

2.3.3 Matkailun megatrendit ja trendit

Matkailuun vaikuttavia megatrendeja ja trendeja on luokiteltu eri tutkimuksissa
runsaasti ja monipuolisin kartoituksin. Taulukkoon 1 on keratty niitd globaaleja
megatrendeja, joita useampi eri tarkastelun kohteena ollut lahde oli nostanut
tarkeaksi. Globaalien megatrendien rinnalle kerattiin matkailun megatrendeja ja

trendeja maailmalla seka Suomessa.
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GLOBAALIT MEGA-
TRENDIT

MATKAILUN MEGA-
TRENDIT MAAIL-
MALLA

MATKAILUN MEGA-
TRENDIT JA TRENDIT
SUOMESSA

VAIKUTTAVUUS MATKAI-
LUUN SUOMESSA

Globalisaatio

(Ahola & Palkamo
2009; CSIRO 2012;
Hiltunen 2012;
Kaksonen ym. 2012;
KPMG 2013; Oxford
Economics & Ama-
deus 2010; Puhakka
2011; TEM 2014;
UNWTO 2014.)

Globalisaatio: rajoi-
tusten poisto, kilpai-
lun lisdantyminen,
lilkkkuvuuden lisdan-
tyminen (Ahola &
Palkamo 2009; Hil-
tunen 2012.)

Globalisaatio: rajoitus-
ten poisto, kilpailun
lisdadntyminen, liikku-
vuuden lisddntyminen
(Ahola & Palkamo 2009;
Hiltunen 2012.)

Vaikuttavuus erittdin suuri:
avoimet tyomarkkinat, kilpai-
lun kasvu (esim. vendlaiset
sijoittajat Suomen mokki-
vuokrausmarkkinoille) (Ahola
& Palkamo 2009; Hiltunen
2012.)

Kaupungistuminen

(Hiltunen 2012;

Eettisen asumisen ja
rakentamisen mah-
dollisuudet, energi-

Eettisen asumisen ja
rakentamisen mahdol-
lisuudet, energian va-

Vaikuttavuus suuri: perinne-,
nostalgia- ja maaseutumat-
kailun nousu (Kostiainen ym.

KPMG 2013.) an vihentyminen hentyminen (KPMG 2004; Palmroos 2013.)
(KPMG 2013.) 2013.)
Nouseva ita Aasia nousee yhdek- | Aasia nousee yhdeksi Vaikuttavuus melko suuri:

(CSIRO 2012; Pu-
hakka 2011.)

si tarkeimmaksi
ldhtoalueeksi talo-
uskasvun myota
(Puhakka 2011.)

tarkeimmaksi laht6alu-
eeksi talouskasvun
my6ta (Puhakka 2011.)

vaatii uusia tuotteita uusille
asiakasryhmille, kulttuuritun-
temuksen lisadmisen tarve
(Puoskari 2012.)

Vdahemman on
enemman

(CSIRO 2012.)

Kulutus- ja ostokayt-
taytymisen muutos,
eettinen matkailu,
DIY, vapaaehtoistyd,
back-to-basics (Kak-
sonen ym.
2012;Kostiainen ym.
2004; Puoskari
2012.)

Kulutus- ja ostokayt-
taytymisen muutos,
eettinen matkailu, DIY,
kotimaan matkailun
lisdadntyminen, vapaa-
ehtoistyo, ymparis-
tosertifikaatit, perin-
nematkailu (Kaksonen
ym. 2012;Kostiainen
ym. 2004; Puoskari
2012.)

Vaikuttavuus melko suuri:
uudenlaisten tuotteiden in-
novointi vastaamaan asiak-
kaiden muuttuvia tarpeita,
energiansdadstoon ja ympadris-
toasioihin liittyvat uudet
investoinnit yrityksilta, puh-
taus (Kaksonen ym. 2012;
TEM 2014.)

Nuoruuden tavoit-
telu ja hyvinvointi,
ikadntyva vdesto

(CSIRO 2012; Hiltu-
nen 2012; Puhakka
2011.)

lkdantyvat asiak-
kaat, aktiiviset se-
niorit wellness-
matkailun kehitty-
minen (Kaksonen
ym. 2012; Kostiainen
ym. 2004; Puhakka
2011.)

Ikdantyvat asiakkaat,
aktiiviset seniorit,
wellness-matkailun
kehittyminen, uudet
wellness-tuotteet,
joissa hyédynnetty
pohjoista luontoa (Kak-
sonen ym. 2012; Kosti-
ainen ym. 2004; Puhak-
ka 2011.)

Vaikutus merkittava: jo nyt
wellness-matkailu on nousus-
sa ja ikadntyvalla vaestoélla on
erilaisia tarpeita (Kaksonen
ym. 2012; Puhakka 2011.)
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Teknologian kehitty-
minen

(Ahola & Palkamo
2009; CSIRO 2012;
Hiltunen 2012; Kak-
sonen ym. 2012;
KPMG 2013; Oxford
Economics & Amade-
us 2010; Puhakka
2011; TEM 2014;
UNWTO 2014)

Virtuaalimatkailu
(Kostiainen ym. 2004.)

Sosiaalinen media:
yhteisollisyys, keskus-
telukanava, tuotetie-
don levittdja (Ahola &
Palkamo 2009; Puhak-
ka 2011)

Virtuaalimatkailu
(Kostiainen ym. 2004.)

Sosiaalinen media:
yhteisollisyys, keskus-
telukanava, tuotetie-
don levittdjd(Ahola &
Palkamo 2009; Puhak-
ka 2011)

Vaikuttavuus suuri: varaa-
misen nopeus ja helppous
kehittyvat, jokaisen on
pakko olla mukana sosiaali-
sessa mediassa? Markki-
noinnin murros - sosiaali-
nen media tuotetiedon
valittajana, digitalisaatio
(CSIRO 2012; Hiltunen 2012;
Puhakka 2011.)

Suuret odotukset,
vaativat asiakkaat,
yksil6llistyminen

(CSIRO 2012; KPMG
2013; Puhakka 2011.)

Tehokkuus matkailus-
sa: lyhytlomat, luksus

Tuotteen arvon mit-
taaminen: elamys
tuotetta tirkeampi
(Kaksonen ym.2012;
KPMG 2013; Puhakka
2011; TEM 2014.)

Lapindkyvyys hinnoit-
telussa (KPMG 2013.)

Lyhytlomat Idhelle 2>
kotimaan matkailun
nousu, ekoluksus

Tuotteen arvon mit-
taaminen: elamys
tuotetta tirkeampi
(Kaksonen ym.2012;
KPMG 2013; Puhakka
2011; TEM 2014.)

Lapindkyvyys hinnoit-
telussa (KPMG 2013.)

Vaikuttavuus vdhdinen: jo
nyt asiakkailla on paljon
yksilollisia tarpeita, Inter-
net toimii tiedon valittaja-
na ja asiakas on kriittinen
ostamiaan palveluita tai
tuotteita kohtaan (Palm-
roos 2013; Puhakka 2011.)

llmastonmuutos

(Ahola & Palkamo
2009; CSIRO 2012;
Hiltunen 2012; Kak-
sonen ym. 2012;
KPMG 2013; Oxford
Economics & Amade-
us 2010; Puhakka
2011; TEM 2014;
UNWTO 2014.)

Kestdvan ja eettisen
matkailun nousu,
asiakkaiden kasvanut
tietoisuus, talkoista-
minen, jakamistalous
(Puhakka 2011; TEM
2014.)

Kestdvan ja eettisen
matkailun nousu,
asiakkaiden kasvanut
tietoisuus, talkoista-
minen, jakamistalous
(Puhakka 2011; TEM
2014.)

Vaikuttavuus suuri: perin-
ne-, nostalgia- ja maaseu-
tumatkailun nousu (Kostiai-
nen ym. 2004;Palmroos
2013.)

Suomen matkailun muutos:
talvikausi lyhenee (Kakso-
nenym. 2012.)

Lentomatkailun kallistumi-
nen: Suomeen pitka matka
- jaavitko matkailijat
eteldan? (Kaksonen ym.
2012.)

Globalisaatiosta megatrendind on puhuttu jo vuosia. Arvioidaan, etta se olisi

hetkeksi jopa hidastunut talouskriisin my6ta, mutta pysahtymaan sita ei enda

nyky-yhteiskunnassa saa. Globalisaation vaikutukset matkailuun ovat merkitta-

vat. Toimialan ja yritysten nakdkulmasta rajoitusten poisto ja kilpailun lisdénty-

minen sekéa tydvoiman vapaampi liikkuvuus ovat merkittavia globalisaation vai-
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kutuksia (Ahola & Palkamo 2009). Edullisemmat mahdollisuudet matkustaa,
avautuneet rajat ja uudet kommunikaatiomahdollisuudet avartavat maailmaa ja
lisddvat saavutettavuutta sekd sahkoisesti ettd perinteisen matkailun tasolla
(TEM 2014, 20,22). Uudet asiakasryhmat uusista lahtdmaista tarvitsevat uuden-
laisia tuotepaketteja ja parempaa asiakasymmarrysté. Erityisesti Aasia nouse-
vana lahtémaana on tarked niin Suomelle kuin muillekin matkailumaille. (Pu-
hakka 2011, 6; TEM 2014, 20-21.)

Kaupungistuminen, ja toisaalta kaipuu perusasioiden aarelle synnyttd&d uuden-
laista kulutuskayttaytymista. Vaikka asutaan kaupungeissa, halutaan tehda itse,
kasvattaa omia ruokatarpeita ja ollaan kiinnostuneita niin ruoan kuin tekstiilien
ja muiden kulutustuotteiden alkuperasta. Eettisen ja kestdvan matkailun kehit-
tymiseen vaikuttaa myos lisdéantynyt tietdmys ilmastonmuutoksen vaikutuksista
ja omien tekojen ja valintojen vaikutuksesta siihen. Ollaan valmiita maksamaan
enemman esimerkiksi ilmastoystavallisemmasta liikennemuodosta tai ymparis-
toystavallisemmalla energialla lampiavasta hotellihuoneesta. (Puhakka 2011,
13-15; TEM 2014, 20, 22.)

Ikaantyva véaestd ja hyvinvointimatkailu ovat varmasti tulevaisuudessa lahes
jokaisen matkailuyrityksen avainasiakkaita ja — tuotteita. Nuoruuden ja henkisen
seka fyysisen hyvinvoinnin tavoittelussa mennaan yha pidemmalle. lkaantyva
kuluttaja uskaltaa tehd&a uudenlaisia, yksilollisia valintoja. (Puhakka 2011, 9.)
Tavalliset likuntamuodot korvautuvat ehkd uudenlaisilla henkis-fyysisilla koko-
naisvaltaisilla palveluilla, hyvinvointia lisdavilla kokonaisuuksilla (TEM 2014,
22). Hyvinvointituotteiden kysynta on jo nyt kasvussa, ja erilaisia luonnon ja
henkisen hyvinvoinnin tuotteita yhdistavia tuotteita kehitellaan esimerkiksi
Green Care — tuoteidean merkeissa (esim. Satakunnan yrittajat 2014).

Teknologian kehittymisella ja sosiaalisen median roolin kasvulla p&atoksia teh-
tdessa on tulevaisuudessa entistéa keskeisempi merkitys matkailualalla. Asiak-
kaiden jakaminen segmentteihin tarpeiden, ei sosiodemografisten ominaisuuk-
sien, perusteella voi luoda uudenlaista yhteiséllisyytta, joka nékyy sosiaalisen
median keskusteluissa. Tietoa jaetaan ja kysytaan sahkoisesti oman kiinnos-

tuksen kohteen mukaisissa kanavissa: ehké kaikkea kaikille tarjoava Facebook
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ei ole tulevaisuuden sosiaalisen media paakanava, vaan tilalle tulee rypas eri
alojen tai harrastusten ymparille suunniteltuja sosiaalisia kanavia. (Ahola & Pal-
kamo 2009, 14; Puhakka 2011, 7-8; TEM 2014, 20.)

2.3.4 Hiljaiset signaalit

Hiljaiset signaalit ovat sellaisia ilmigita, joilla ei ole selkeasti tunnistettavaa his-
toriaa, mutta voivat mahdollisesti tulevaisuudessa muuttua keskeisiksi ilmioiksi.
Heikkoja signaaleja on haastavaa havaita, koska niilla ei ole tiettya kaavaa tai
mallia, jonka mukaan ne esiintyvat. Ne ovat outoja ilmi6ita, jotka tulevat vallitse-
vien jarjestelmien ulkopuolelta. Heikot signaalit ovat erityisen kiinnostavia siksi,
ettd niiden havainnoija on usein muita paremmassa asemassa kun varaudutaan
tuleviin muutoksiin. (Mannermaa 1999, 87-88.) Yritysten kannattaisi tulevai-
suustydssaan keskittya hiljaisiin signaaleihin megatrendien sijasta, silla hiljaisiin
signaaleihin yritys voi toiminnallaan vaikuttaa, megatrendeihin ei (Mannermaa
2004, 46).

Heikko tai hiljainen signaali voi olla yksittdinen tapahtuma tai toisiinsa liittyvien
tapahtumien joukko. Tapahtumahetkelld niilla ei valttamaéatta ole laajaa tai mer-
kittdvaa vaikutusta, mutta tulevaisuuden muodostumisen kannalta ne ovat olla
tarkeitd. Voidaan ajatella, ettd hiljainen signaali on ensimmainen ilmaus tulevas-
ta muutoksesta tai jopa sysays tulevaisuuden muutoksen suuntaan. (Kaksonen
ym. 2012, 8.)

Futuristi Elina Hiltusen mukaan kyseessa on heikko signaali jos uusi, huomioitu

iimi6 esimerkiksi tydpaikalla

saa kollegat nauramaan

vastustamaan kiivaasti

herattaa inmetysta

tai kukaan ei ole kuullut asiasta ennen
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« halutaan, ettd kyseisesta asiasta ei voi puhua enempaa (Hiltunen 2012,
113).

Heikkoja signaaleja voi 16ytaa erilaisista lahteista luotaamalla ja havainnoimalla
ymparistda seka analysoimalla havaintoja. Tavallisesta poikkeavien tapahtumi-
en tai uutisten kartoittaminen on oleellinen osa heikkojen signaalien havainnoin-
tia. (Nenonen 2014b.) Mannermaa (2004, 123-127) on nostanut 2000-luvun
alkupuolen hiljaisiksi signaaleiksi muun muassa yhteiskunnallisen eriarvoisuu-
den lisdaantymisen, teollisen tuotannon pois siirtymisen Suomesta, palvelualojen
palkan laskun, uudet yhteisot, ultrayksilollisyyden sekéa paikallisten ratkaisujen

nousun.

ESIINTYMIEN LUKUMAARA JA
ILMIOSTA TIETAMISEN MAARA Globaaliilmis, muuttunut

trendiksi tai megatrendiksi

Useita havaittuja
tapauksia,
muuttumassa trendiksi

Hallinnon
instituutiot

Sanomalehdet, uutiset,
aikakauslehdet

Tieteen populaarilehdetja
Internet-sivut, dokumentit

Pari paikallista

tapausta
Asiantuntijat, tieteelliset

julkaisutjaInternet-sivut

Tutkijat, taiteilijat, radikaalit
AIKA

Kuvio 2. Heikkojen signaalien muuttuminen trendiksi ja megatrendiksi (Molitor
1977; Rubinin 2004 ja Hiltusen 2012 mukaan).

Kuviossa 2 (Molitor 1977; Rubinin 2004 ja Hiltusen 2012, 33 mukaan) on esitet-

ty, miten heikoista signaaleista saattaa ilmididen maaran ja tietdmyksen lisdan-
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tymisen myotd muodostua trendeja tai megatrendeja. Aluksi uusi asia tai sig-
naali on vain muutamien tiedossa, mutta kun se omaksutaan laajemmin, kes-
kustelu siitad kiihtyy ja siitd muodostuu yha useampien tuntema trendi. Lopulta
siitéd voi muodostua jo lahes kaikkien tuntema ilmié, megatrendi. Kaikista hiljai-
sista signaaleista ei kuitenkaan muodostu megatrendeja, vaan ne voivat myos
jaédda signaaleiksi, jotka eivat koskaan kehittyneetkaan. (Hiltunen 2012, 33.)
Yrityksen strategian suunnittelussa oleellista on havaita juuri ne hiljaiset signaa-
lit jotka voivat kehittya tulevaisuudessa laajemmiksi trendeiksi(Ouallen 2012b,
72).

2.3.5 Matkailun hiljaiset signaalit

Matkailuyritys tai — organisaatio voi havainnoida hiljaisia signaaleja esimerkiksi
haastattelemalla ja havainnoimalla asiakkaita ja henkilékuntaa tai seuraamalla
aktiivisesti tiedotusvalineita. Hiljaisia signaaleja on tarked& havainnoida myos
oman toimialan ulkopuolelta. Verkostoituminen ja avoimuus edesauttavat ideoi-
den jakamista ja muutosten huomioimista. Yleisesti voidaan ajatella, etta yhden
matkailuyrityksen tekemat havainnot eivét vield ole hiljaisia signaaleja, mutta jos
useampi yritys tekee samansuuntaisia huomioita, kyseessa on mahdollinen
heikko signaali, jota voidaan kayttdd esimerkiksi tuotekehityksen pohjana.
(Ouallen 2012b, 73.) Hiljaisia signaaleja on vaikea havaita, mutta siina onnistut-
taessa yrityksella tai organisaatiolla on etulyontiasema Kkilpailijoihin nahden
(Nenonen 2014).

Vuonna 2009 matkailualan hiljaisiksi signaaleiksi nostettiin esimerkiksi ava-
ruusmatkailun kehittyminen, eko- ja extreme- matkailun nousu seka kodinvaih-
to. Myds matkustaminen itsessaan nostettiin paamaaraa tarkedammaksi ja hi-
taan matkailun kasvua pidettiin merkittdvana (Heinonen 2009, 10.) Naistd osa
on muuttunut viiden vuoden aikana trendeiksi, kuten esimerkiksi ekomatkailu ja
hidastaminen (tai leppoistaminen), slow life. Avaruusmatkailu on edelleenkin

varsin pienen segmentin harrastus, mutta kasvanee tulevaisuudessa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niina Aitamurto



25

TEM on keréannyt raporttinsa Suomen matkailun tulevaisuudesta erilaisia heik-
koja signaaleja, joilla saattaa tulevaisuudessa olla vaikutusta matkailuun (TEM
2014, 47-48.) Heikoista signaaleista |6ytyy viitteitd myds muualta. Alla olevaan
listaan on keratty joitakin sellaisia heikkoja signaaleja jotka saattavat vaikuttaa

matkailualaan:
¢ matkoja (ja muitakin tuotteita) vain naisille,
e GIY (grow-it-yourself, kasvata itse) & DIY (do-it-yourself, tee-se-itse)
e slow life, downshifting, hidastaminen
e ekoilu ja omatuntomatkailu

¢ erilaiset harrastusten tai elaméantavan ymparille muodostuvat yhteisot ja

niiden ymparilla kasvava liiketoiminta
e ka&sin kirjoittamisen paluu

e julkisen liikenteen kehittdminen (smart mobile) niin ettd alypuhelinta kayt-
tamalla voit kartan avulla méaaritella koko reittisi kuljettavaksi ilman autoa
(esim. vuokrapyoran, kavely, junan, metron ja linja-auton avulla).( Forum
of The Future 2014; Morelnspiration.com 2013; TEM 2014, 47-48; Tren-
dOriginal.com 2007.)

Muutamia vuosia sitten lanseerattiin Suomessa vain aikuisille suunnatut hotellit
etelanmatkoilla. Vuonna 2012 arvioivat seka Aurinkomatkojen toimitusjohtaja
Tuomo Meretniemi etta Tjareborgin myyntijohtaja Tom Kala, etta kyseessa on jo
kymmenia tuhansia matkailijoita kiinnostava matkailun muoto. (Savon Sanomat
2012.) Kun segmentteja aletaan pienentaa ja tuotteita suunnitellaan yha ka-
peammille asiakasryhmille myds vain naisille tai vain miehille suunnatut matkat
voivat olla tulevaisuudessa kysyttyja. Katja Nordlund kertoi MeNaiset — lehdes-
sa (35/2014, 50) miten maailmalla on tarjolla jo erityisesti naisille suunnattua

olutta. Kuntosaleja vain naisille on ollut tarjolla jo pitk&d&n (esim. Motivus).

GIlY ja DIY eivat termeiné ole aivan uusia, ja erityisesti sisustuksen ja ruoanlai-

ton puolella ne ovat olleet nakyvissa jo muutaman vuoden. Edelleen matkailus-
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sa kuitenkin tuotteet, kuten ruokapalvelut, tarjotaan valmiiksi tehtyina asiakkail-
le. Asiakas voisi tulevaisuudessa olla kiinnostunut tekem&an ostamansa ravin-
tola-annoksen itse asiantuntijan johdolla tai pilkkomaan puunsa jolla lammittaa

vuokramokkinsa.

Slow life, hidastaminen, on muuttumassa hiljaisesta signaalista trendiksi ja se
nakyy myos matkailussa (Kaksonen ym. 2012, 6). Erilaiset matkustusmuodot,
joissa itse matkanteko on pdamaaraa tarkeampi, ovat alkaneet yleistya ja niita
on tarjolla ympari maailmaa. Pyoraily, junamatkailu, laivalla matkustaminen ja
jopa kavely ovat hidastamiseen, tai hitaaseen matkailuun liittyvid uudehkoja
suuntauksia (Puhakka 2011, 15.)

Kestavan ja ekomatkailun noususta on myos ollut viitteitd jo muutaman vuoden
ajan (Puhakka 2011, 13). Esimerkiksi Morelnspiration — sivusto on listannut
useita uusia innovaatioita, jotka viittaavat ekomatkailun, telttailun ja pyorailyn
lisddntymiseen. Sivustolta [0ytyy led-valolla varustettu makuupussi, yhdistetty
sadetakki-reppu, takki gps-paikantimella ja kannettava suihku. (Morelnspirati-
on.com 2013.)

Omatuntoon liittyvat hiljaiset signaalit ovat jo ndkyvissa ekomatkailussa ja tule-
vaisuudessa ne varmasti lisddntyvat. Matkailijoiden tietoisuuden lisdantyessa
valitaan sellaisia matkailupalveluita, jotka eivat ole ristiriidassa omantunnon
kanssa (Puhakka 2011, 13). Omantunnon mukaan maksun perivia ravintoloita
on jo useassa maassa (TEM 2014, 47), mutta matkailupalveluissa sita ei viela
ole hyoddynnetty. Kun asiakkaiden tarpeet muuttuvat ja kuluttajat ovat entista
kriittisempi&, voisiko kilpailijoista erottautua uskaltautumalla tallaiseen hinnoitte-
luun palvelemalla asiakkaita niin kohdennetusti, etté jokainen tuntisi haluavansa

maksaa palvelusta kohtuullisen hinnan.

Tee-se-itse- ja kasvata itse —henkiset ihmiset alkavat ly6ttaytyd yhteen erilaisiin
yhteisoihin. Esimerkiksi Phoenixissa on naapuriyhteiso, jonka keskus on tuorei-
siin lahiraaka-aineisiin keskittynyt torialue (Forum of The Future 2014). Lahi- ja
terveysruoan nousu kehittdd myos liikketoimintaa. Singaporessa Panasonic on

aloittanut lahituotettujen kasvisten kasvattamisen sisafarmilla, mika on maalle
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uutta, silla vain 8% maan kasviksista on aiemmin tuotettu paikallisesti. Terveys-
ruokaa voidaan tulevaisuudessa saada valipala-automaateista. (Forum of The
Future 2014.)
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3 CASE - YRITYKSEN TOIMINTAYMPARISTON
ANALYYSI JA STRATEGIATYO

3.1 Strategia

Strategia on yrityksen polku visioon (Hiltunen 2012, 219).

Strategia termina liittyy alun perin sodankéayntiin ja on sieltd rantautunut yritys-
maailman kayttoéon 1960-luvulla. Kirjallisuudessa strategiaa maaritellaén useilla
eri tavoilla, mutta maaritelmille yhteista on tavoite, eli visio, seka missio, eli mita,
miksi ja kenelle tehdaan. Strategia pitaa siis sisallaan toiminnan keskeiset suun-
taviivat ja tavoitteet. Siihen liitetdan usein keskustelua organisaation arvoista ja
arvomaailmasta. (Hiltunen 2012, 217-221; Kamensky 2008, 19.)

Strategian avulla organisaatiot voivat kehittda ja ohjata toimintaansa ja kohdis-
tamaan huomionsa paremmin oikeisiin tarpeisiin ja asiakkaisiin(Kamensky
2008, 18). Strategian lahtokohtana voidaan pitaa yrityksen toimintaymparistoa,
jota on tarkoitus strategian avulla hallita. Yritys ei tietenkaan voi vaikuttaa kaik-
kiin sen ympérilla tapahtuviin asioihin, mutta sen on reagoitava ympariston
muutoksiin ja sopeutettava toimintaansa niihin. Strategian avulla yritys pyrkii
hallitsemaan sen sisaisia ja ulkoisia muuttujia niin, ettd asetetut tavoitteet pysty-

t&&n saavuttamaan muutoksista huolimatta. (Kamensky 2008, 20.)

Strategian yhtena keskeisené tavoitteena on kilpailijoista erottautuminen, joka
tapahtuu usein yhden valitun ajurin suuntaamana. Tama ajuri toimii tarkeimpéa-
na kriteerina valittaessa strategian paapainoaluetta. Ajuri voi periaatteessa olla
mik& vain, mutta useimmiten puhutaan kolmen alalajin, asiakkaiden tarpeet,
kilpailu ja osaaminen ja resurssit, alle jaotelluista kilpailustrategioista. Naita voi-
vat olla esimerkiksi asiakaslahtoisyys, differointilahtoisyys, markkinal&ht6isyys
tai osaamislahtoisyys. (Kamensky 2008, 242-244.) Yrityksen strategiset valin-
nat riippuvat myaos yrityksen riskinottokyvysta, ja usein pienelld yrityksella ei ole

muuta mahdollisuutta kuin pyrkia toiminnassaan valttamaan riskeja. Verkostoi-
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tuminen ja yhteistyd lisdavat vaikutusmahdollisuuksia alalla ja kehittavat jousta-
vampia toimintatapoja.( Meristd ym. 2007,22.)

Missio ja visio

Yrityksen missiolla tarkoitetaan yrityksen perustehtavaa, yrityksen tarkoitusta,
joka on linjassa arvojen ja sidosryhmien odotusten kanssa (Hiltunen 2012, 219).
Missio on koko toiminnan perusta ja se tulee olla kantava ja ohjaava elementti
yrityksen toiminnassa. Sen tulee olla uniikki ja erilainen, ja kertoa miksi yritys
erottuu muista alan toimijoista (Wheelen & Hunger 2012, 41). Mission luomi-
seen voi liittya ongelmia, kuten kuinka laaja tai suppea sen tulisi olla tai mista
nakokulmasta sitd katsotaan. Mission avulla rajataan sitéa, milla toimialalla yritys
toimii.(Kamensky 2008, 71-72.)

Visio on tulevaisuuden tahtotila, ajatus siita, missa yritys haluaa olla pitkan tah-
taimen aikavalilla. Visio perustuu yrityksen arvoihin, jotka tulisi maaritella strate-
giatyon yhteydessa. Hyva visio on selkea ja yksinkertainen, uskottava, johdon-
mukainen, joustava, siséltda joitakin maarallisia elementteja seka kilpailuedun
toimialalla. Hyvin laadittu visio auttaa strategian toteutuksessa ja antaa organi-

saatiolle yhteisen suunnan. (Kamensky 2008, 87-90.)

3.2 Toimintaympariston analyysi strategiatydn perustana

Pienikin yritys joutuu tekemaan strategisia paatoksid nopeasti muuttuvassa toi-
mintaymparistéssa ilman tarkkaa tietoa tulevaisuudesta, vaikka strategiaty0
voidaan maaritella tulevaisuuden tekemiseksi. Strategiaty0 perustuu nykytilan
kartoitukseen, toimintaympariston sisdiseen ja ulkoiseen analyysiin, muutostar-
peiden kartoittamiseen, strategian luomiseen ja toimenpiteisiin (Hiltunen 2012,
223-225; Meristd ym. 2007, 12.) Analyysitydlla on kolmenlaisia vaikutuksia yri-
tyksen strategiaty6hon: strategiatyd perustuu analyyseihin, analyysien avulla

voidaan kehittd& lahtotilanteen tuntemusta yrityksestd sekd sen toimintaympéa-
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ristosta ja analyysity6lla kehitetaan strategista osaamista parantamalla ana-
lysointitaitoja. (Kamensky 2008, 120.)

Toimintaympariston analyysi on tarkea tyokalu niin pienelle kuin suurellekin yri-
tykselle tai organisaatiolle sen strategisen suunnittelun avuksi. Toimintaympéa-
ristbn analyysi tarkoittaa tiedon kerdaamista yrityksen tai organisaation toimi-
alaymparistosta. Toimintaymparistd pitaa sisalladn niin taloudelliset, poliittiset
kuin sosiaaliset ja teknologisetkin osa-alueet. Toimintaympariston analyysissa
yrityksen tulisi kartoittaa niin omia alalla menestymisen mahdollisuuksiaan kuin
tarkastella ulkopuolisia uhkia ja mahdollisuuksia ja analysoida kilpailutilannetta.
(Nenonen 2014a.)

Toimintaympariston analyysi on tarkeaa erityisesti nopeasti muuttuvassa yh-
teiskunnassa, silla muutoksen tekijat eivat katoa mihinkaan. Yrityksen tulee so-
puetua muutokseen ja tulevan toimintaympéariston ennakoinnilla saavutetaan
kilpailuetua. Strateginen johtaminen on muuttunut yha enemman siihen suun-

taan, etta tarkein tyokalu on tieto tulevaisuudesta. (Nenonen 2014a.)

Strategisen suunnittelun yhteydessa puhutaan usein innovaatioista, ketteryy-
desta ja strategisesta kyvykkyydesta. Naiden avulla yritys voi paremmin hallita
nopeita muutoksia toimintaymparistossaan ja tunnistaa niita entistd nopeammin.
Strateginen suunnittelu on osa yrityksen Kkilpailukyvyn yllapitamista. (Meristo
ym. 2007, 8.)

Strategioita voidaan jakaa eri tasoihin riippuen organisaation tasosta. Perintei-
sesti on puhuttu yritystason strategiasta, mutta kaytannollisempaa on usein laa-
tia liiketoimintakohtaisia strategioita, jolloin kilpailukenttdnad toimii péaivittainen
toimintaymparistd. Tama toimintaymparistd pitda sisallaan asiakkaat, toimittajat
ja kilpailijat. (Kamensky 2008, 25.)

3.3 Porterin viiden kilpailuvoiman malli

Michael Porterin 1980 luoma viiden kilpailuvoiman (five forces) malli on paljon

kaytetty tyokalu yrityksen toimialan kilpailutilanteen luotaamiseen. Malli pitda
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siséllaan markkina-analyysin, kilpailijat, asiakkaat, kysynnéan ja tarjonnan. Porte-
rin mallissa esitetdén viisi kilpailuvoimaa, joilla on vaikutusta kaikilla toimialoilla
ja markkinoilla. Sen avulla voidaan analysoida yrityksen kilpailuasemaa markki-
noilla, ja analyysin perusteella valita yritykselle parhaiten sopiva strategia. Malli
sopii paasaantoisesti kaikille yrityksille koosta riippumatta, mutta siitd saa eniten
hyotya, kun sita kayttdé vain yhden toimialan sisalla. Ta&méan vuoksi analyysivai-
heessa onkin tarkeaa valita juuri se toimiala, jolla yritys aikoo toimia, ja pohtia

sen viitta kilpailuvoimaa. (Strategy Train, 2010; Wheelen & Hunger 2012, 134.)

Yrityksen tulisi valita liiketoimintastrategia niin, ettéd sen avulla pyritddn heiken-

tamaan Porterin mallissa olevaa viitta kilpailuvoimaa, eli

e uusien tulokkaiden uhkaa

e Ostajien neuvotteluvoimaa

e korvaavien (substituutti-) tuotteiden tai palveluiden uhkaa

« yritysten valista kilpailua ja

« tavarantoimittajien neuvotteluvoimaa (Porter 1996, 22; Strategy Train,
2010; Wheelen & Hunger 2012, 134-135).

Kuviossa 3 on esitetty Porterin viiden kilpailuvoiman mallin vaikuttavat tekijat.
Keskella kuvataan kilpailutilannetta, eli yrityksen kannalta tarkeintd tilannetta
toimialalla juuri nyt (Porter 1996, 23). Tama viittaa toimialan yleiseen rakentee-
seen: onko jo paljon toimijoita, onko paljon samanlaisia, samalla tuotetarjoomal-
la varustettuja toimijoita, millainen on toimialan vakaus. Mallin valossa yrityksen
tulevaisuuden suunnittelun kannalta keskeisinta on valita oikeanlainen strategia

ja oikeat tuotteet tarjottaviksi asiakkaille (Strategy Train 2010).
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Uudet
tulokkaat

Asiakkaiden

. neuvottelu-
tilanne volina

Toimittajien
neuvottelu-
voima

Kilpailu-

Substituutti-
tuotteiden
uhka

Kuvio 3. Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1996, 22).

Uusien tulokkaiden uhalla tarkoitetaan toimialalle tulevien uusien yritysten tuo-
maa kapasiteettia, uusia resursseja ja osuutta markkinoista. Uusien tulokkaiden
uhan vakavuus maaraytyy nykyisten toimijoiden reaktioilla seka esteilla, joita
uudet yritykset toimialoilla kohtaavat. Mikali nykyiset toimijat eivat usko uuden
yrityksen koventavan kilpailua merkittavasti, ja esteet toimialalle paasyyn ovat
suuret, ei uuden tulokkaan uhka ole merkittdva. Tulokkaat voivat vaikuttaa mm.
hintojen laskuun tai markkinaosuuksien menettamiseen. Alasta riippumatta yri-
tys tulee kohtaamaan alalle paasyn esteita lahes aina uudelle toimialalle siirryt-
taessa. (Porter 1996, 23; Strategy Train, 2010.)

Alalle paasyn esteitd on tyypillisesti kuusi. Suurtuotannolla saavutetaan merkit-
tavaa etua, jolloin jo olemassa olevilla suurilla toimijoilla on mahdollisuus tuottaa
palveluita tai valmistaa tuotteita huomattavasti pienta tai uutta yritysta kannatta-
vammin. Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan joko sita, ettd yrityksen valmistamat

tuotteet poikkeavat merkittavasti kilpailijoiden tuotteista (Strategy Train 2010) tai
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sitd, ettd vahvan brandin, markkinoinnin ja viestinndn avulla tuote tai yritys on
saavuttanut lojaalin asiakaskunnan. Joillakin aloilla padomavaatimukset ovat
niin suuret, ettd ne muodostuvat alalle paasyn suurimmaksi esteeksi. Vaihto-
kustannuksilla tarkoitetaan niita kustannuksia, jotka koituvat asiakkaalle, mikali
han vaihtaa tuotteesta toiseen. Esimerkiksi tietokoneohjelmien vaihto koko or-
ganisaatiolle aiheuttaa asiakkaalle suuret vaihtokustannukset, eika siihen to-
dennékdisesti lahdeta ilman painavaa harkintaa. Jakelukanavilla ja avainase-
massa olevilla tuottajilla on useimmilla toimialoilla tiukat sopimukset, ja uusilla
tulokkailla saattaa olla haasteellista saada tuotteitaan jakeluun. Koosta riippu-
mattomat kustannusedut ovat sellaisia, joista hyttyvét jo alalle vakiintuneet yri-
tykset.(Porter 1996, 24-25; Strategy Train 2010). Liséksi hallituksen, lakien, lu-
pien tai sdadosten avulla voidaan rajoittaa kilpailua tietyilla toimialoilla, jolloin
uuden tulokkaan alalle paasyn esteet voivat olla mahdottomat vylittaa (Porter
1996, 25).

Mallista 10ytyy myOs kohta mahdollisten substituutti- eli korvaavien tuotteiden
uhalle. Asiakas voi korvata esimerkiksi liian kalliiksi muodostuneen tuotteen jol-
lakin korvaavalla tuotteella. Korvaavien tuotteiden uhkaa voi analysoida esimer-
kiksi pohtimalla, mik& on niiden hinta-laatusuhde, miten suuri niiden aiheuttama
riski omalle liiketoiminnalle on tai millaista kehitysta alalla tapahtuu, joka voi li-
séatéa korvikkeiden saapumista markkinoille. (Porter 1996, 32-33; Strategy Train
2010.)

Porterin mallin mukaan seka ostajilla eli asiakkailla etta toimittajilla on vahva
vaikutusvalta. Ostajien valta on sitd suurempi, mitd enemman yrityksen tuotta-
mien palvelujen tai tuotteiden kanssa samanlaisia tuotteita on tarjolla. Toimitta-
jat puolestaan voivat vaikuttaa toimialaan esimerkiksi nostamalla hintoja tai hei-

kentamalla laatua (Sorri 2010).
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3.4 Case - yrityksen nykytilan kuvaus

3.4.1 Case - yritys

Case - yritys on yhden naisen matkailualan yritys, joka on perustettu vuonna
2012. Yritys perustettiin juhlatilan vuokraus- ja tapahtumanjarjestamistoimintaa
varten. Yrittaja oli aiemmin toiminut osakkaana toisessa matkailualan yritykses-
sé&, jonka kautta operoitiin juhlatilaa. Siitd haluttiin kuitenkin luopua, ja case -

yritys perustettiin toisen osakkaan toimesta juhlatilassa jatkamista varten.

Talla hetkella yritys on murrostilassa ja sen toiminta sivutoimista. Yrityksen kes-
keisin toiminta koostui syyskuun 2013 loppuun saakka juhla- ja kokoustilan ope-
roinnista. Vuokrasopimus paattyi, eika sitd haluttu jatkaa yrittajan toisen, paa-
toimisen tyon vuoksi. Nyt yrityksen tuotteita ovat markkinointikonsultaatio pie-
nille matkailuyrityksille, erityisesti Turun saaristossa, seka matkailuopaspalvelut
Turussa ja Naantalissa. Yrittajan resurssit ovat rajalliset, eivatka ne ole riittaneet
kokonaisvaltaiseen yrityksen kehittamiseen ja yritystoimintaa. Talla hetkella pal-
velut ovat pienimuotoisia ja toiminta sivutoimista. Osaamisen méaarittelya SWOT

— analyysin avulla

Tulevaisuudessa tavoitteena on tarjota matkailualan konsultaatiopalveluita yri-
tyksen kautta. Tatad varten yrityksen toimintaa on kehitettava seka mietittava
millaiseen toimintaan keskittyd. Koska kyseessa on yhden hengen yritys, yritta-
jdn osaaminen on keskeista yrityksen toiminnan suunnittelussa, ja oleellinen

osa my0s strategisia valintoja.

SWOT- analyysin avulla voidaan kartoittaa seka henkilokohtaisia etta yrityksen
resursseja ja analysoida niitd. SWOT- analyysissa peilataan yrityksen ja toimin-
taympariston muutoksia yrityksen toimintaan nahden. Yrityksen sisaisia tekijoita
ovat vahvuudet, eli ne tekijat, jotka auttavat tavoitteen saavuttamisessa seka
heikkoudet, jotka ovat haitallisia tavoitteen saavuttamisen kannalta. Ulkoisia
tekijoitd ovat mahdollisuudet ja uhat. (Meristé ym. 2007, 13; Wheelen & Hunger
2012, 40-41.)
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Oleellista SWOT- analyysin kaytossa on ratkaisevien tekijoiden tunnistaminen
ja maarittaminen. Kun analyysia kaytetaan strategisen suunnittelun apuvalinee-
na, tulee pohtia yrityksen osaamista suhteessa kilpailijoihin. Vertailun kohteeksi
tulee ottaa huomioon vain todelliset vertailukelpoiset tekijat ja pyrkiad tunnista-
maan mabhdollisia ulkopuolisia muutoksia, jotka voivat nousta mahdollisuudeksi
tai uhaksi. (Strategy Train 2009.)

Taulukossa 2 on esitetty case - yrityksen osaaminen SWOT- analyysin muo-
dossa. Koska kyseessa on yhden henkilon yritys, analyysi on samalla yrittajan

osaamisen tyokalu.

Taulukko 2. Yrittdjan osaaminen.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

* ammatillinen osaaminen seka tyo- * lilan monipuolinen osaaminen, ei
kokemuksen ettd koulutusten kautta | tiettya yhden asian ammatillista

hankittuna osaamista
* monipuolinen kokemus matkai- * hyvat verkostot ammatillisen osaa-
lualalta seké myynnisté ja markki- misen puolelta, mutta koulutus- ja

noinnista etté operatiivisista ja hallin- | opetustehtavista heikot

nollisista tehtavista o o . .
* k& ja sen puitteissa vdhemman ko-

* yrittajyys kemusta kuin pidemman ty6uran

) _ omaavalla henkil6lla - uskottavuus
* koulutus- ja opetusosaaminen

. _ _ ) * uusi yritys konsultointimarkkinoilla >

luosaaminen
* laaja verkosto Turun talousalueella

* yrityksen pieni kulurakenne mahdol-
listaa kilpailukykyisen hinnoittelun

* luovuus ja innovatiivisuus, nopea
uudistumiskyky ja mahdollisuus tuo-
tekehitykseen ilman raskasta ja hi-
dasta byrokratiaa

jatkuu
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MAHDOLLISUUDET

* monipuolisen ammatillisen osaami-
sen tuotteistaminen lilkketoiminnallisiin
tarkoituksiin

* ammatillisten verkostojen hy6édyn-
taminen

* uusi kehittamissuunnitelma ja uudet
tarpeeseen tulevat tuotteet ennakoin-
tityon avulla

* luovuus ja innovatiivisuus, mahdol-

UHAT

* nopeasti muuttuva ala (esim. lait ja
saadokset) - tarvitaan koko ajan uut-
ta osaamista

* osaaminen muuttuu osaamattomuu-
deksi

* tulevaisuuden matkailutarpeiden
vaarin ennakoiminen - keskittyminen
vaariin tuotteisiin

* tuotteiden lyhyet elinkaaret - koko-

aikainen uudistaminen kuluttaa re-
sursseja

lisuus kehittdad uusia tuotteita ja
suunnata liikketoimintaa asiakkaiden

tarpeisiin nopealla aikataululla _ _ _ .
* taloudellinen tilanne - ei kysyntaa

yrityksen palveluille, yrittdjan taloudel-
liset riskit

Yritys on muutoksen tilassa, ja tulevaisuus on melko avoin. Uusilla, innovatiivi-
silla ratkaisuilla yritys voi saada uusia asiakkaita ja niiden avulla voisi myos ke-
hittd& uusia tuotteita. Talla hetkell& uusia tuotteita ja palveluita syntyy palvelu-
aloilla paljon. Tuotteiden elinkaari on tyypillisesti viime aikoina lyhentynyt, mika
osaltaan luo painetta uusien tuotteiden luomiselle ja koko yrityksen uudistumi-
selle (Meristé ym. 2007, 8,12; Yliherva 2006, 16.)

Yrittajan vahvuutena on erityisesti monipuolinen kokemus erilaisista matkai-
lualan tehtavista. Toisaalta juuri se luo myos haasteita, silla yrittajalla ei ole tie-
tyn yhden asian erityisosaamista. Loytdmalla oikeanlaisen tavan hyoddyntaa,
tuotteistaa ja kehittdd omaa osaamistaan, yrityksen tavoitteena on kehittad uu-
sia tuotteita ja palveluita (Yliherva 2006, 21). Pienen yrityksen keskeisia kilpai-
luetuja voivat olla nopeasti muuttuvassa elinkeinoeldaméasséa nopea uudistumis-
kyky, pieni kulurakenne ja nopea tiedonkulku yrityksen sisélla. Myés mahdollis-
ten uusien ideoiden jalostaminen valmiiksi tuotteiksi voi tapahtua huomattavasti

suurta organisaatiota nopeammin. (Meristd ym. 2007, 22).
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3.4.2 Porterin malli ja case-yritys

Toimialarajauksena tassa tydssa tehtavaan toimintaympariston analyysiin on
kaytetty Kamenskyn (2008, 25) maaritelmaa toimialasta, joka sisdltaa asiak-
kaat, toimittajat ja kilpailijat. Sen vuoksi mikrotason toimiala-analyysissa ei kar-
toiteta kilpailutilannetta koko matkailualaa koskien, vaan toimialan tarkastelu
keskittyy paivittdiseen toimintaymparistoon.

Toimintaympaériston analyysin aluksi tulee pohtia toimialaa, jolla analyysin koh-
teena oleva yritys toimii. Matkailualaa voidaan pitd& paatoimialana, ja sen sisal-
& Tilastokeskuksen (TOL 2008) toimialaluokituksen mukaan yrityksen paéatoi-
mialaa ovat varauspalvelut, matkaoppaiden palvelut ym. (toimiala 79900), jonka

paaluokkana on N eli hallinto- ja tukipalvelutoiminta (Tilastokeskus, 2008).

Matkailun toimialan rajauksena Ty6- ja elinkeinoministerion raporteissa kayte-
taan Tilastokeskuksen luokitusta, jonka mukaan matkailuklusteri piti sisallaan yli
27 000 toimipaikkaa vuonna 2011 (TEM 2014, 9). Vuonna 2009 toimialan
79900 toimijoita oli 1062 kappaletta ja niissa tydskenteli yhteensa 1505 henki-

I6&. Liikevaihto oli noin 246 miljoonaa euroa (Harju-Autti 2011, 10).

Yrityksen tavoitteena on tulevaisuudessa keskittyd erikoisosaamisen jakami-
seen, joka luetaan Tilastokeskuksen luokittelussa paaluokkaan M, paakonttori-
en toiminta ja likkeenjohdon konsultointi. Tamén alta 16ytyy toimialaluokka 702,
joka sisaltaa liikkkeenjohdon konsultoinnin. (Tilastokeskus 2008.) Tilastokeskuk-
sen mukaan toimialalla oli vuonna 2012 7880 yritysta, joista 7711 oli kotimai-
sessa yksityisessa omistuksessa. Tyontekijoitd naissa yrityksisséa oli yli 10 000
(Tilastokeskus 2008).

Kilpailijat

Viiden kilpailuvoiman mallin (kuvio 3) keskella on esitetty olemassa olevien toi-
mijoiden valinen kilpailu toimialalla. Matkailualalla erilaisia konsultaatiopalveluita

tarjoavia yrityksia on paljon. Fonectan valtakunnallisen yrityshakemiston mu-
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kaan hakusanalla "koulutuspalvelut — konsultointi” I6ytyy 481 osumaa joista 45
sijaitsee Varsinais-Suomessa (Fonecta 2014). Naista matkailualalle suunnattuja
toimijoita ei ole eritelty. Kulttuurimatkailusivusto kulmat.fi on listannut matkailu-
ja kulttuurialan yrityksille palveluita tarjoavia asiantuntijoita, joista tuotteistami-

nen — alaotsikon alla on 14 asiantuntijaa tai organisaatiota (Kulmat 2014.)

Matkailualalla on vuosien saatossa ollut ja on edelleen kéynnissa runsaasti eri-
laisia hankkeita, joiden puitteissa myds pk-yrityksilla on mahdollista saada kou-
lutusta ja konsultointia sek& kehittdd osaamistaan. Toimijoita naiden hankkei-
den koordinaattoreina ovat paitsi yksityiset yrittajat ja yritykset, myds aikuiskou-
lutuskeskukset, ammatilliset oppilaitokset, korkeakoulut ja erilaiset tdydennys-
koulutuskeskukset seka matkailualan osaamiskeskukset (Matkailu.org 2014).
Osan hankkeiden tavoitteena ovat matkailuyrittdjien osaamisen ja tadydennys-
koulutustarpeiden maarittely (esim. Satakunnan Yrittajat 2014, OIVA 2012.)

Case -yrityksen tavoitteena ei ole kilpailla alan koulutuspalveluita tarjoavien jul-
kishallinnollisten organisaatioiden tai koulutuskuntayhtymien kanssa, vaan l6y-
tdd omaan osaamiseensa sopivia tuotteita, joita tarjota yhteistybkumppaneille.
Yrityksella on yhteistybkumppaneita ja verkostoa erityisesti Turun seudulla, jo-
ten olisi luontevaa aloittaa uuden toiminnan kehittdminen alueella olevien yh-

teistybkumppaneiden kanssa.

Kysynta ja tarjonta

Asiakkaiden ja toimittajien neuvotteluvoimaa voi analysoida erilaisten taulukoi-
den ja tyokalujen avulla. Tassa analyysissa hyodynnettiin liitteessd 1 olevia
Kamenskyn laatimia kysymyspatteristoja (Kamensky 2008, 151, 157). Patteris-
tojen avulla pohdittiin, kuinka paljon neuvotteluvoimaa on case- yrityksellg, ja
kuinka paljon asiakkailla tai toimittajilla. Mitd enemmaé&n oikealla on analyysin
vastauskayra, sitd enemman neuvotteluvoimaa on asiakkaalla tai toimittajalla.
(Kamensky 2008, 150, 157.)

Matkailualan konsultaatiosta puhuttaessa yritys ei juuri kohtaa varsinaisesti toi-

mittajia, kuten teollisuudessa. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd koulutusorgani-
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saatiot, joissa konsultti voi tdydentad omaa tietoaan ja kehittdd osaamistaan,
ovat toimittajia. Ostajina, asiakkaina, ovat erilaiset matkailualan toimijat, yrityk-
set, yhteisot ja alueelliset matkailuorganisaatiot. Jotta yritys pysyy kannattavasti
mukana kilpailussa, on tarkeaa analysoida asiakkaiden tarpeita, tulevia trende-
j&, asiakkaiden laatuvaatimuksia seka sita, miten tarkea oma tuote on asiak-
kaalle (Strategy Train 2010.)

Uudet tulokkaat

Matkailualan koulutusta ja konsultaatiota on jo saatavilla, ja toimijoina ovat seka
yksityiset etta julkishallinnon toimijat (esim. Fonecta 2014). Kilpailun voi ajatella
olevan alalla jo melko kiivasta ja uusien tulokkaiden myota kovenevan. Matkai-
lualalla tyypillisesti majoituspalvelut ovat sellaisia, jotka vaativat paljon paa-
omaa, mikali rakennetaan uusia kiinteistdja tai remontoidaan vanhaa, ja se voi
muodostua alalle paasyn esteeksi. Osaaminen on kuitenkin aineetonta p&aa-
omaa, jonka kehittaminen ei vaadi suuria taloudellisia investointeja, eikd paa-
oman tarve nain ollen muodostu toiminnan kehittdmisen esteeksi. Sen sijaan
alalle vakiintuneilla toimijoilla saattaa olla niin vahva brandi, ettd uuden tulok-
kaan on tehtava paljon toitd uskottavuuden ja luotettavuuden saralla saadak-
seen markkinaosuuden asiakkaista. Kyse ei ole asiakkaalle vaihtokustannuksil-
taan korkeista tuotteista, joten mydskaan tama alalle paasyn este ei ole tarkas-

teltavalla toimialalla merkittava.

Substituuttituotteet

Konsultaatiopalveluita korvaavia tuotteita voivat olla esimerkiksi suuremmat
massaluennot tai — koulutukset, jotka kilpailevat hinnalla. Voidaan ajatella my6s
henkilostovalitysyritysten tuottamien palveluiden olevan mahdollisia substituutti-
tuotteita silloin, kun asiakasyritys pohtii ostaako osaamista case — yritykselta vai
vuokraako henkilostéa lyhytaikaiseen tydsuhteeseen. Hinta-laatusuhteella on

konsultointi- tai koulutusty6ssa suuri merkitys.
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Analyysin yhteenveto

*Alan toimijoilla kokemus, uskottavuus,
luotettavuus

*Brandin vahvuus

*Uudella tulokkaalla uusia ndakemyksid ja
ideoita, pdivitettya tietoa

=Ei merkittavid alalle padsyn esteitd

*Talla hetkelld
*Toimittajien yrityksen
neuvotteluvoima on asiakaskunta

analyysin mukaan melko
merkittava

*Toimittajien merkitys
yritykselle suuri, mutta
yrityksen merkitys
toimittajille pieni
*Voivat toimia samoilla

*Matkailualan konsultointipalveluita keskittynytta

erityisesti tuotteistamisessa
tarjoavat yritykset
=HenkilGstoyritykset

*Koulutusorganisaatiot ldhialueella

*Asiakkaiden
neuvotteluvoima on
analyysin mukaan
melko merkittava
*Asiakkaalle
vaihtokustannukset

markkinoilla eivat ole suuret
*Laadulla on suuri

*Mahdollisia korvaavia merkitys
tuotteita massaluennot,

seminaarit, avoimen yliopiston

opinnot, tdydennyskoulutukset

*Vuokrahenkilosto

Kuvio 4. Toimintaympariston analyysi Porterin mallin mukaan.

Kuviossa 4 on esitetty analyysin tulosten yhteenveto. Keskella kuviossa on toi-
mialan merkittavia kilpailijoita, ylhaalla uusien tulokkaiden uhka sek& mahdolli-
sia alle paasyn esteita. Oikealla on esitetty asiakkaiden neuvotteluvoiman mer-
kittavyyttd seka pohdittu, mitkd ovat merkittavimpia asiakkaan neuvotteluvoi-
maan vaikuttavia asioita. Alhaalla mallissa on mahdollisten substituutti- eli kor-
vaavien tuotteiden uhka, ja vasemmalla toimittajien neuvotteluvoima ja siihen

vaikuttavat asiat.
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4 CASE - YRITYKSEN TULEVAISUUDEN SUUNNITTELU

4.1 Skenaariotydskentely

Tulevaisuutta voidaan ennakoida erilaisin menetelmin ja tulevaisuudesta kerat-
tya tietoa voidaan tyostaa eri tavoin. Koska kyse ei ole tulevaisuuden ennusta-
misesta, skenaariotkaan eivat ole ennusteita tulevaisuudesta, vaan ne ovat na-
kemyksia siité, millaisia erilaisia vaihtoehtoja tulevaisuus voi tuoda mukanaan.
(Hiltunen 2012, 180-181.)

Mannermaa on maaritellyt skenaarion seuraavasti:

Skenaariomenetelmalla luodaan loogisesti eteneva tapahtumasarja, jonka tarkoi-
tuksena on nayttdd miten mahdollinen, joko todenndkdinen, tavoiteltava tai uh-
kaava tulevaisuudentila kehittyy askel askeleelta nykytilasta. (Mannermaa 1999,
57.)
Skenaariot voidaan jakaa kahteen paakategoriaan, eksploratiivisiin ja normatii-
visiin. Eksploratiivinen skenaario perustuu menneisiin ja nykyisiin trendeihin ja
niiden jatkamiseen tulevaisuuteen. Normatiiviset skenaariot puolestaan perus-
tuvat tulevaisuuskuviin ja niissa kuljetaan tulevaisuudesta nykyhetkeen. (Man-

nermaa 1999, 58.)

Skenaariossa tulisi menetelméasta riippumatta olla kolme elementtia: yrityksen
tai toimintaympariston nykytilan kuvaus, kuvaus tulevaisuudesta, seka kuvaus
prosessista, joka liittdd kaksi edelld mainittua toisiinsa. Skenaariotydskentely
aloitetaan yrityksen tai organisaation nykytilan kuvauksesta ja toimintaymparis-
ton analyysista. (Mannermaa 1999, 58; Nenonen 2014b.)

Nykytilan kartoituksen jalkeen arvioidaan mahdollisia kehitykseen vaikuttavia
ulkoisia tekijoitda, kuten megatrendeja ja hiljaisia signaaleja. N&aiden pohjalta
laaditaan soveltuvalla tutkimusmenetelmalla mielellaan vahintadan kolme erilais-
ta skenaariota. Luotujen skenaarioiden pohjalta laaditaan yritykselle tai organi-
saatiolle tulevaisuuden tahtotila eli visio. Lopuksi vision pohjalta kehitetd&n mis-

sio, kartta siitd, miten haluttuun tulevaisuuden visioon paastaan. Viimeiseksi
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voidaan tehda toimenpide-ehdotuksia organisaation paatbksentekoa varten ja
selvittdd kunkin skenaarion vaikutuksia organisaatioon. (Nenonen 2014b.)

Skenaariomenetelmi& on useita erilaisia, mutta yhteista niissé on se, etta lopul-
ta niita tulisi soveltaa siihen tarkoitukseen, johon ne on tehty. Soveltaminen hel-

pottuu, kun skenaariot on viestitty selkeasti.(Hiltunen 2012, 184.)

4.1.1 Case -yrityksen skenaariotyoskentely

Case — yrityksen tulevaisuuden liiketoimintasuunnitelman ja strategian pohjaksi
luotiin erilaisia skenaarioita, joista valittin SWOT- analyysin avulla yrityksen na-
kokulmasta tavoiteltavin tulevaisuudenkuva. Skenaariotytskentely toteutettiin
ACTVOD - tulevaisuustaulukkomallia soveltaen. Menetelmaan sisaltyivat tule-

vaisuusverstas, tulevaisuuspyoréa seké tulevaisuustaulukon luominen.

Tulevaisuusverstas on toimijajoukon tai tyéryhman ohjattua tyéskentelya. Vers-
tas eroaa haastattelusta tai kyselysta siina, etté sen tarkoituksena on olla aidos-
ti keskustelevaa dialogia. Tavoitteena on tuottaa materiaalia, oppia tulevaisuus-
ajattelua, ratkaista mahdollinen ongelma tai tuottaa uusia innovaatioita. Tulevai-
suusverstaassa voidaan kayttaa erilaisia menetelmida, mutta useimmiten siihen
sisaltyy viisi eri vaihetta. Valmisteluvaihe on ennen varsinaista verstasta. On-
gelmavaihe, jossa kaydaan lapi kasiteltava ongelma tai ilmi6 ja sen nykytila se-
ka mielikuvitusvaihe, jossa etistddn vaihtoehtoisia ratkaisuja ovat varsinaisen
verstaan tarkeimmat vaiheet. Naiden jalkeen voidaan esittdd konkreettisia toi-
menpiteitd todellistamisvaiheessa ja tehda toimenpiteet jalkivaiheessa verstaan
jalkeen. (Hietanen 2009, 9-10.)

Tulevaisuuspydrassa etsitddn mind map — menetelmalla erilaisia nakokulmia
kasiteltavana olevaan teemaan. Pyoraad voidaan lahted rakentamaan niin, etta
keskidssa on teeman tdman hetkinen tilanne, tai niin etta pohditaan teeman
tulevaisuutta jonakin tiettyna vuonna. Tarkoituksena on purkaa kasilla oleva
iImi6 kerroksittain ja lopulta tarkastella sen kokonaisuutta erilaisten trendien va-

lossa. Miellekarttaan on tarkoitus keréata kaikkien tulevaisuuspyoran tekemiseen
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osallistuvien ajatuksia, ei rajata tai keskittya tiettyihin teemoihin. (Hietanen
2009, 10-12.)

Tulevaisuustaulukko on tulevaisuudentutkimuksessa kaytettava skenaariome-
netelmd, jonka avulla voidaan hahmottaa vaihtoehtoisia tulevaisuuksia. Tulevai-
suustaulukko on matriisi, jonka vasemman laidan pystysarakkeeseen kerataan
mahdollisimman monipuolisesti tutkittavaan asiaan liittyvat muuttujat. Taulukon
vaakariveihin kirjataan kunkin muuttujan erilaisia tiloja. Vasemman puolen ajurit
voidaan valita erilaisin menetelmin. Vaihtoehtoisia tulevaisuuksia muodostetaan
etsimalla erilaisia tilapareja. (Hietanen 2009, 12; Hiltunen 2012, 191-193.)

ACTVOD- tulevaisuustaulukko eroaa perinteisesta taulukosta niin, etta sen va-

semman reunan muuttujat ovat valittu etukateen. Muuttujat ovat:

A (actors/kuka) = ne toimijat, jotka tuottavat ja tekevat asioita: kuka, ket-
ka?

C (customers/kenelle) = ne toimijat, joille tehdaéan: kenelle?

T (Transformation process/mita) = toiminnan tavoite eli se, mita on tarkoi-

tus saada toiminnan avulla aikaan

V (Values/arvot) = arvot, jotka liittyvat toimintaan (mm. asiakkaiden ja ak-
toreiden arvot): (voidaan toisinaan korvata myos kysymyksella miten?)

O (Obstacles/esteet) = ne tekijat, jotka ovat esteita tavoitteiden ja paa-
maadrien tavoittamiselle ja toteutumiselle (kitka)

D (Drivers/ajurit) = ne resurssit yms. tekijat, jotka auttavat toimijoita saa-

vuttamaan paamaaransa (energia) (Hietanen 2009, 14.)

Kuviossa 5 néakyva ACTVOD -tulevaisuusprosessi tai tulevaisuusverstas muo-

dostuu neljasta tybvaiheesta:
1. Oikean kysymyksen etsimisesta tulevaisuuspyoran avulla

2. Tulevaisuustaulukon rakentamisesta valituista teemoista
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3. Skenaarioiden muodostamisesta

4. Toimenpiteiden maarittelemisesta skenaarion toteuttamiseksi (Hietanen
2009, 16.)

Oikeakysymys
//

| 2
e® o
L kYS?MYs ‘ é

O SN < S O =

VISIO
TOIMENPITEET
(NEXT STEP
ROOLITUS JA DEADLINE)

Kuvio 5. ACTVOD - tulevaisuusprosessi (Hietanen 2009, 17).

Tyoskentelya varten perustettiin tyéryhma, joka koostui projektivastaavana toi-
mivasta valtiotieteiden maisterista, matkailualalla toimivasta myyntipaallikdsta,
matkailualan yrittajasta seka matkailualan kokemuksen omaavasta opettajasta.
Taman tyon tekija toimi tyéryhman vetdjand. Tybryhman tehtavana oli laatia
tulevaisuustaulukon avulla kolme erilaista tulevaisuudenkuvaa. Suunnittelupro-

sessi eteni seuraavissa vaiheissa:

1. Tulevaisuusverstas jarjestettiin syyskuun 2014 alussa. Tulevaisuusvers-
taassa kaytettiin taustatietoina matkailualan megatrendeja, trendeja seka

hiljaisia signaaleja, joita on kasitelty tAman tyon kappaleessa 2. Verstaan
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alustuksena toimi mind map — menetelma, jonka avulla pohdittiin lyhyesti

mitd matkailu on tané paivana.

2. Lyhyen alustuksen jalkeen tyoryhma etsi mind map — menetelmalla niin
sanottua oikeaa kysymysta, johon tulevaisuustaulukon avulla voitaisiin
etsia vastausta. Yleisena teemana tassa vaiheessa oli matkailun tulevai-
suus vuonna 2030 ja tulevaisuuden asiakkaan tarpeet. Kuviossa 6 on
esitelty tulevaisuusverstaan toisen vaiheen tyoskentelyn tuloksia. Siniset
ovat neutraaleja asioita, vihreat positiivisia ja punaiset negatiivisia. Vih-

reat punaisella reunalla olevat kuviot edustavat asioita, joilla voi olla seka

positiivisia etta negatiivisia vaikutuksia.

== .

“ MATKAILU
2030

Kuvio 6. Tulevaisuusverstaan vaiheen 2 tuloksia.
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3. Tulevaisuuspydran avulla esiin nousseista teemoista aanestettiin kolme
tarkeintd. Lisaksi maariteltin  kysymys, johon tulevaisuustaulukoiden
avulla etsittiin ratkaisua. Kysymykseksi tulevaisuustaulukkoon (taulukko
3) maariteltiin Millaisia tuotteita matkailuyrityksen tulisi tarjota vuonna
2030 Lansi-Suomeen tulevalle matkailijalle? Vaikka case — yrityksen ei
ole tarkoituksena olla itse palveluntuottajan (taulukossa kohta “"toimija”)
roolissa tulevaisuudessa, paadyttiin tydryhmassa tahan kysymyksenaset-
teluun. Nain saataisiin kartoitettua erilaisia tulevaisuudenkuvia niista pal-
veluista joita matkailuyrityksen tulevaisuudessa kannattaa tuottaa. Case
— yritys voisi hankkia ja kehittdd osaamista nailla osa-alueilla ja myyda
osaamistaan tulevaisuudessa palveluja tuottaville yrityksille tai auttaa
matkailuyrityksia kehittamaan palveluitaan. Vuosi 2030 valikoitui tydryh-
man kasittelyyn sen vuoksi, ettéa vision luomisen kannalta 15-20 vuoden

ajanjakso on usein kaytetty (Meristd ym. 2007, 12).

4. ACTVOD - taulukkoon maariteltin kolme erilaista tulevaisuudenkuvaa,
jotka analysoitiin SWOT — analyysin (taulukko 4) avulla.

5. Analysoinnin tuloksista muodostettin kolme skenaariota; toivottava,
mahdollinen ja valtettava. Toivottavin skenaario otettiin yrityksen strate-

gian ja liiketoimintamallin lahtékohdaksi.

6. Luotiin visio ja missio seka strategiaportaat ja liiketoimintamalli.

4.1.2 Tulevaisuustaulukko

Tyoryhman keskustelussa merkittaviksi keskustelunaiheiksi nousivat kuvion 6
mukaiset ilmitt. Keskustelussa kasiteltiin laajasti matkailuun vaikuttavia teemo-
ja, kuten talouden ja yhteiskunnallisten tapahtumien vaikutusta alaan, hyvin-
voinnin ja yksilollistymisen ndkdkulmia ja maailman avartumista. Paljon keskus-
telua herattivat myos ristiriidat ja aaripaat, kuten tietyissa maissa talouserojen
kasvu. Liséksi pohdittin ekologisuuden ja kestavyyden nakdkulmia, kotimaan
matkailun ja kaukokohteiden vetovoimaa seka matkustamisen motiivien maaran

lisdantymista ja kohderyhmien pirstaloitumista.
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Paikalliset ihmis

Millaisia tuotteita | YKSILOIDYT HILJAISUUS-, RETRIITTI- JA | RAATALOIDYT
matkailuyrityksen ELAMYSMATKAT HYVINVOINTIMATKAT MASSAMATKAT
tulisi tarjota
vuonna 2030 Lénsi-
Suomeen tulevalle
matkailijalle?
A (actors), Kylpylat Saariston Matkanj@¥jestdjat
toimijat Saariston matkailuyritykset | matkailuyrfiykset Matkatoifnistot
Ohjelmapgivelutuottajat Ohjelmapgielutuottajat Linja-autflyhtiot
Ravintolat Ravintolat
Kuljetuspalgeluyritykset Kuljetuspalgeluyritykset

Matkanjarjestajat

C (customers),
asiakkaat

lkddntyvat matkailij

Kiireiset urflihmiset
Arkea pakdbn haluavat
matkailijat

Sinkut

Ekoilijat

Kaiken nidhfeet

Aasialaisdt ja
vendldisagt matkailijat

T(transformation Hyvé palvelu Hemmotte Ostosmafdollisuudet
process), Luksus Henkildkurfhan Luksus
toiminnan tavoite, Henkildkohtaisuus ammattitaflo Luonto
perustehtava Hemmottelu Hyvinvointuotteet Hyvé pa
Huolettomuus Luontomatkailu Teemalo
Hinta-laatusuhde Saaristo Muumi
Valmis kokonaisuus a hiljaisuus
V (values), Uuden kokeminen sensi |8ytdminen Erilaisuu
toimintaan liittyvat | Itsens3 ylittdminen eksootti
arvot tuminen Luonto,
us

Eldmys
Turvallis@us

kuljetuspalveluiden
toimivuus
Toimiva palveluketju

O (obstacles), Siddolosuhteet uonnon saastuminen lImaston fnuutokset
esteet Saavutettavuus Osaamattomuus Saastumifien
Osaamattomuus maston muutokset Saavutetfavuus
iston ja luonnon Ei osata tata
taminen odotuksil
Polii t tai muut
riisit, joista tuloksena
turvattomuus
Kielimuuri
D (drivers) Palvelun ta Lu Luonto
resurssit Osaaminen uitteet j@ivélineet Puitteet
Markkinoi Palvelukefju Jakelutiet
Puitteet: infrastruktuuri, Osaamin Markkinointi

Osaava henkildkunta
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Heikot signaalit

Ekoilijat, hidastaminen/leppoistaminen, harrastusten tai elimintavan ympdérille
muotoutuvat yhteisdét = esim. retriitit

Megatrendit

Ikddntyvéa vdestd, nouseva itd, vdhemman on enemman, nuoruuden ja
hyvinvoinnin tavoittelu, teknologian kehittyminen.

” Toivottava
- Mahdollinen
- Viltettéva

Skenaariotyon tuloksena syntyi ACTVOD - tulevaisuustaulukko (taulukko 3)

tarkeimmiksi valituista teemoista. Taulukossa on esitelty kolme eri tulevaisuus-

teemaa ja niiden tekijoitd. Teemat valikoituivat tyéryhman tydskentelyssa yksi-

I6idyiksi elamysmatkoiksi, hiljaisuus-, retriitti- ja hyvinvointimatkoiksi seka raata-

I6idyiksi massamatkoiksi. Taulukon teemojen muodostamat tulevaisuuskuvat

analysoitiin taulukossa 4 esiteltyjen SWOT -analyysien avulla ja analyysien pe-

rusteella valittiin yrityksen nakokulmasta toivottavin, mahdollinen ja valtettava

skenaario. Naista toivottavin skenaario valittiin strategiatyon pohjaksi.

Taulukko 4. Tulevaisuustaulukon SWOT - analyysi.

YKSILOIDYT ELAMYSMATKAT

VAHVUUDET

Saaristoluonto

Runsas toimijoiden verkko -
vhteistyoverkostolla paljon osaamista

HEIKKOUDET

Kapea asiakasryhma

Riittdvan laadukkaat puitteet = esim. vastaa-
vatko mokit saaristossa asiakkaiden vaati-

Yksilollisyys muksia

Henkilokohtaisuus

MAHDOLLISUUDET UHAT

Asiakasryhman laajentaminen  yksiloidyilla | Henkilokunnan osaamattomuus = koulutuk-
tuotteilla sen puute ja ammattitaitoisen henkiloston

Tuotteistamisella  helpommin toistettavia
tuotteita = kohderyhma ja henkil6kohtaisuus
huomioiden

Ymparivuotisia tuotteita saaristoon

saannin vaikeus
IImaston muutos ja vaikutukset saatilaan
Saastuminen
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HILJAISUUS-,
MATKAT

RETRIITTI- JA HYVINVOINTI-

VAHVUUDET

Kiireisen matkailijan pako arjesta = kysynnan
kasvu kun hektisyys lisaantyy

Luonnon huomioiminen tuotteissa

Laaja asiakasryhma

Saaristo oiva ymparisto

HEIKKOUDET

Onko kuitenkaan riittavaa kysyntaa?
Osaamisen puute —> osataanko hyddyntda
luonnon ja ympadristdn tarjontaa, onko henki-
I6kunta ajan tasalla ja osaako ohjata retriitte-
ja tai suorittaa hyvinvointipalveluita?

MAHDOLLISUUDET

Tuotteistamisella ammattimaisia tuotteita
Uutta koulutusta henkildstolle

Ilman uutta infrastruktuuria voisi kehittaa
uusia tuotteita = yksinkertainen mokkimajoi-
tus tai jopa laavulla/teltassa majoittuminen
voisi riittaa

UHAT

Ammattitaitoisen henkildston saannin vaikeus
[Imaston muutos

Liika rakentaminen = meluhaitat, ei hiljaista
ja puhdasta ymparistoa

Saastuminen

RAATALOIDYT MASSAMATKAT

VAHVUUDET
Suuret asiakasryhmat
Laajat toimijaverkostot

HEIKKOUDET

Massatuotteet = otetaanko yksilolliset tar-
peet tarpeeksi huomioon

Tarvitaan suuri maarad infrastruktuuria jotta
suuret ryhmat mahtuvat majoittumaan

Ei ole ekologinen vaihtoehto

Ymmarretadanko palvelussa kulttuurien valiset
erot

MAHDOLLISUUDET

Palvellaan kerralla suurta ryhm3a - isot vo-
lyymit, ei tarvita niin paljon resursseja myyn-
tiin tai markkinointiin kun kerralla tavoitetaan
massat

Uusien asiakasryhmien saaminen - Aasian
nousu

UHAT

Suomen tai Lansi-Suomen vetovoima ei riita
Poliittiset kriisit, terrorismi tai taloustilanne
vaikuttavat turvallisuuden vdahenemiseen tai
matkailun vdhenemiseen

SWOT - analyysien pohjalta valtettavaksi skenaarioksi muodostui massamat-

koihin keskittyva vaihtoehto. Pienen matkailuyrityksen ei kannata lahtea kilpai-

lemaan suurten toimijoiden kanssa. Lisaksi tAméa ei ole kestavan matkailun na-

kokulmasta vastuullisin vaihtoehto. Matkailijoiden kayttaytymisen on arvioitu

muuttuvan tulevaisuudessa yha monimuotoisemmaksi, ja asiakasryhmien pirs-

taloituvan yh& pienemmiksi (Puhakka 2011, 7), joten on mahdollista, ettd mas-

samatkailun aikakausi jaéa lyhyeksi tulevaisuudessa. Tama vaihtoehto tukisi Aa-
sian nousua matkailun l&ahtéalueena (esim. Puhakka 2011, 6; TEM 2014, 21),

mutta samalla skenaario on erityisen altis poliittisille ja taloudellisille muutoksille.
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Toivottavaksi skenaarioksi case —yrityksen nékokulmasta muodostuivat yksi-
I6idyt elamysmatkat. Tulevaisuustaulukossa tamé skenaario on merkitty vihreal-
l& nuolella. Analyysissa vaihtoehdon vahvuuksiksi nousivat saaristoluonto, run-
sas toimijoiden verkko, yksil6llisyys ja henkilokohtaisuus. Heikkouksiin paatyi
teeman kapea asiakasryhma. Nuolella merkityssa skenaariossa nakyy, etta toi-
vottavaan skenaarioon on otettu mukaan laajempi kohderyhma ikaantyvien
matkailijoiden lisdksi, jotta skenaario olisi mahdollisimman valoisa. Ikaantyvat
matkailijat ovat tulevaisuuden suuri matkailijaryhm&, kun suurimman kasvun
lAnsimaisissa lomamatkailijoissa on arvioitu tapahtuvat yli 55-vuoitiaiden kes-
kuudessa (Puhakka 2011, 9.) Yksilollisyys, henkil6kohtaisuus ja elamyksellisyy-
den tavoittelu ovat tulevaisuuden asiakkaiden arvoja ja niiden perusteella tulisi
tehda myos tuotekehitystd ja segmentointia (Puhakka 2011, 8-9; TEM 2014,
20,22).

Yhdeksi mahdolliseksi skenaarioksi muodostui hiljaisuus-, retriitti- ja hyvinvoin-
timatkat, jotka on suunnattu irti arjesta haluaville, kaiken kokeneille matkailijoille.
Tama ei analyysissa paatynyt toivottavaksi skenaarioksi, koska CASE — yrityk-
sella ei ole alan osaamista. Myds kysynnan riittdvaa laajuutta kyseenalaistettiin

analyysissa.

Taulukossa 5 tulevaisuustaulukon avulla luodut skenaariot on avattu narratii-
veiksi eli kertomuksiksi. Narratiivit auttavat hahmottamaan skenaarioita parem-
min. Ne sisaltavat analyysia ja tuovat uusia ndkokulmia siihen, mitka asiat vai-
kuttavat toisiinsa ja millaiseksi tulevaisuudet voivat muodostua. (Hiltunen 2012,
193, 195.)
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Taulukko 5. Tulevaisuuden skenaariot.

Ikaantyville asiakkaille suunnatut yksildidyt elamysmatkat ovat saa-
vuttaneet myds kiireisten uraihmisten, arkea pakoon kaipaavien
matkailijoiden, ekoilijoiden ja kaiken nahneiden kuluttajien suosion.
Laaja toimijoiden yhteistyoverkosto kylpyléineen, ohjelmapalvelu-
tuottajineen ja saariston matkailuyrityksineen tuottaa loistavalla
hinta-laatusuhteella ryyditettyja henkil6kohtaisia, huolettomia val-
miita kokonaisuuksia, joissa on haivahdys luksusta ja paljon hyvaa
palvelua mukana. Tdman tuotteen ostajat haluavat kokea uutta,
ehka 16ytaa itsensd, tai ylittdd omat kynnyksensa. Halutaan myods
rauhoittua, irtautua arjesta, jopa hyvittdd omaatuntoa valitsemalla
luonnonmukaisempi, kestdavampi vaihtoehto. Kunhan sddolot ja
ilmasto pysyvat kohtuullisena, toimijat muistavat saavutettavuuden,
niin fyysisen kuin sdhkoéisenkin, tarkeyden, ja ammattitaitoista ja
osaavaa henkilokuntaa on tarjolla, yksiloidyt elamysmatkat tavoitta-
vat kohdennetut asiakasryhmat pitkaan.

Hiljaisuus-, retriitti- ja hyvinvointimatkat ovat tarjolla kiireisille
uraihmisille, jotka ovat ehka jo ndhneet kaiken ja haluavat pakoon
arkea. Toimijoiden runsas verkko tuottaa ammattitaitoisen henkilo-
kunnan avulla hyvinvointi-, luontomatkailu- ja hemmottelupalvelui-
ta. Asiakkaat haluavat kokea uutta ja ylittaa itsensa. Luonnon saas-
tuminen, ilmaston muutokset ja saariston ylirakentaminen saattavat
hankaloittaa laadukkaiden palveluiden tuottamista. Jos saariston
joka kolkka on tdaynna rakennettua, mista l6ytyy hiljaisuus ja luon-
nonrauha?

Venalaisille ja aasialaisille matkailijaryhmille suunnatut raataloidyt
massamatkat ovat suurten matkanjarjestajien, matkatoimistojen ja
bussiyhtididen heinid. Asiakkaat haluavat ostoksille eksoottiseen
Lansi-Suomeen. Myos luonto, tila, rauha ja puhtaus ovat tarkeita
elementteja elamyksellisessa massamatkassa. Poliittiset ja taloudel-
liset heilahtelut saattavat vdhentda merkittavasti taman tuotteen
kysyntad. Asiakkaiden toiveisiin vastaaminen voi olla haasteellista
kielimuurin tai osaamattomuuden vuoksi. Markkinoinnin onnistues-
sa tuote tavoittaa kuitenkin suuria maaria matkailijoita kerralla, ja
toimiva palveluketju on tarkeda asiakkaan tyytyvaisyyden takaami-
seksi.

4.1.3 Case — yrityksen strategia vuodelle 2030

Hiltunen esittelee Kurkilahden ja Aijon (2011) kuvaamia strategiaprosessin vai-

heita, jotka voidaan jakaa kahteen paavaiheeseen. Ensimmainen vaihe koostuu
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tiedonkeruusta, analyyseista seké diagnoosista ja toinen strategian luomisesta,
toteuttamisesta ja seuraamisesta. (Hiltunen 2012, 225.) Ensimmaisen vaiheen
osa-alueet ovat kuviossa 7 kuvattu vasemman puoleisissa laatikoissa. Oikealla
on strategian luomiseen liittyvat vaiheet, mission ja vision maarittely seka stra-
tegia visioon paasemiseksi. Ensin analysoitiin matkailualaa dokumenttianalyysin
avulla kerddmalla tietoa erilaisista alaa koskevista lahteista. Yrityksen osaamis-
ta ja sisdista ymparistda luodattin SWOT -analyysin avulla ja kilpailuymparist6a
Porterin viiden kilpailuvoiman mallin kautta. Ennakointia tehtiin ACTVOD -
tulevaisuusprosessin avulla, jonka tuotoksena valittiin syntyneista skenaarioista

SWOT -analyysin avulla yrityksen nakdkulmasta toivottavin.

Laaja toimintaympariston analyysi
- Matkailu toimialana, kehitys, megatrendit ja
hiljaisetsignaalit

STRATEGIA

Mikrotason toimintaymparistén analyysi Porterin
viiden kilpailuvoiman mallin avulla

- Matkailuyrityksille konsultointi- ja
koulutuspalveluita tarjoavat yritykset

Yrityksen sisdisen toimintaympariston analyysi

SWOT -analyysin avulla

Erilaisettulevaisuuden skenaariot: millaisia
palveluita Lansi-Suomeen tulevalle matkailijalle
tulisitarjota vuonna 2030°?

MISSIO

Skenaarioista yrityksen nakokulmasta toivottavin

€ e e

—

Kuvio 7. Strategiaprosessi case -yrityksessa.
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StrategiatyOn seuraavassa vaiheessa luotiin missio, visio seka strategia jolla

tulevaisuuden visioon paastaan.

Case —yrityksen missioksi muodostui:

Tuottaa laadukkaita palveluita matkailualalle

Visio, joka tasséa strategiatydssa maariteltiin vuoteen 2030, on:

Tarjota laadukasta osaamista ikaantyville, kaiken nahneille ja kiireisille uraihmi-
sille tuotettavien matkailupalveluiden tuotteistamiseen ja kehittdmiseen Suo-

messa.

Visioon paasemiseksi case — yritykselle kehitettiin strategiaportaat, joissa on
toimenpiteet vuoden 2030 vision saavuttamiseksi. Kuvion 8 strategiaportaisiin
on asetettu toimenpidetavoitteet neljan vuoden syklein. Useimmiten strategiat

laaditaan 3-7 vuoden aikavalille (Mannermaa 2004, 188).

Aluksi tavoitteena on kehittdd osaamista ja tuottaa niitéa palveluita, jotka talla
hetkella kuuluvat yrityksen tuotevalikoimaan. Osaamisen kehittdminen tapahtuu
osallistumalla erilaisiin lyhytkestoisiin koulutuksiin ja seminaareihin, joissa kasi-
tellaédn konsultointitydta, kouluttamista, matkailupalvelujen tuotteistamista, eri-
laisten kohderyhmien huomioimista tuotekehityksessa seké ikaantyvien matkai-
lijoiden tarpeita. Liséksi osaamista kehitetaéan itse opiskellen.
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MISSIO: Tuottaa laadukkaita
palveluita matkailualalle

ARVOT:

* Laadukkuus

* Asiakaskeskeisyys
* Kestavyysja
vastuullisuus

‘ 2022: Osaamisen

2018: Osaamisen

kehittdminen,
yhteistyoverkos-
o ton

2014: Osaamisen tagjentaminen,

kehittaminen,
yhteistyoverkoston
laajentaminen,
opastuspalveluiden
tuottaminen,
koulutus- ja
konsultointi-
palveluiden mdaaran
kasvattaminen,

54

VISIO 2030:
Tarjota
laadukasta
osaamista
ikadntyville,
kaiken nédhneille

ja kiireisille
uraihmisille
tuotettavien

2026: Osaamisen matkailupalvelui-
kehittaminen, den
yhteistyéverkoston tuotteistamiseen
laajentaminen, ja kehittamiseen
opastuspalveluiden Suomessa.
tuottaminen,

koulutus- ja

konsultointipalvelui

den madran

kasvattaminen,

liilketoiminnan

laajentaminen

laatuluokituksen

Benittaminen, opastuspalvelui- 10k
hankkiminen

. den tuottaminen,
opastuspalveluiden

: konsultointi-
tuottaminen ;
palveluiden

lanseeraus

Kuvio 8. Case- yrityksen strategiaportaat.

Ensimmainen uusi tavoite vuodelle 2018 on yhteistydverkoston laajentaminen
sekd ensimmaisten tuotteistamiseen liittyvien konsultointipalveluiden lanseera-
us. Yhteistyoverkostoa on talla hetkella lahinnd Varsinais-Suomen alueella, ja
sen laajentaminen on jatkuva prosessi. Verkostoitumista voi tehda usealla osa-
alueella, mutta tassa tapauksessa case- yrityksen olisi hyva kartoittaa tulevai-
suustaulukon (taulukko 3) toivottavan skenaarion toimijoita ja aloittaa verkostoi-
tuminen niista. Verkostoitua voi oman alan toimijoiden kanssa, kilpailijoiden, eri
osaamista tarjoavien ja eri maantieteellisell&d sijainnilla olevien yritysten kanssa.
Verkostoituminen on synergiaa, ja tavoitteena on molemminpuolinen hyoty. En-
simmaisten tuotteistamiseen liittyvien konsultointipalveluiden lanseeraus voisi
suuntautua pitkaaikaisten yhteistyokumppaneiden suuntaan. Esimerkiksi saaris-
ton matkailuyritykset ovat uuden edessé, kun aiemmin suuren osan liikevaih-
dosta tuoneet yritysasiakkaat ovat taantuman vuoksi vahentdneet organisaation

ulkopuolella pidettavia tilaisuuksia. Tilalle liiketoiminnan kannattavuutta paran-
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tamaan on tuotteistettava uusia palveluita uusille kohderyhmille (saaristomatkai-
luyrittdja, 2014.)

Vuonna 2022 tavoitteena olisi kasvattaa konsultointi- ja koulutuspalveluiden
maaraa ja tarjontaa seka hankkia yritykselle sen toimintaan sopiva laatuluoki-
tus. Tassa vaiheessa osaamista on pitanyt karttua niin, etta yritys voisi selvasti
erikoistua vision mukaisille asiakasryhmille tuotettavien palvelujen tuotteistami-
seen. Laatuluokitus voi olla kotimainen tai kansainvélinen ja sen tarkoituksena
on luotettavasti ja objektiivisesti osoittaa case — yrityksen tarjoamien palvelui-

den laatu.

Vuodelle 2026 asetettu tavoite on liiketoiminnan laajentaminen koulutus- ja
konsultointipalveluiden osalta ja palveluiden maaran kasvattaminen. Naiden

toimenpiteiden avulla on tavoitteena saavuttaa vuoden 2030 visio.

Liiketoiminnan mahdollinen laajentaminen joihinkin toisiin palveluihin on riippu-
vainen alan yleisistda muutoksista, joita seuraavan 12 vuoden aikana voi tapah-
tua, ja sen suuntaaminen jatetddn tassa opinnaytetydssa tarkastelun ulkopuo-

lelle.

Case — yrityksen kilpailustrategiaksi muodostui erilaistaminen ja asiakaslahtoi-
syys. Asiakaslahtoisyys tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden ymmartamista ja arvon
luomista yhdessa asiakkaan kanssa. Asiakaslahtoisyydessa tarke&a on vuoro-
vaikutus ja asiakkaan osallistaminen jo tuotesuunnitteluvaiheessa. (Kamensky
2008, 246.) Tulevaisuuden asiakkaan tarpeet ovat keskeisin case - yrityksen
toiminnan kehittdmisen ajuri, ja niiden tunteminen ja ymmartaminen merkittavaa

yrityksen menestymisen kannalta.

Erilaistaminen on tyypillista palvelualoilla, joilla erilaistamisen mahdollisuuksia
on paljon. Sita kaytetdan paljon myo6s laajoilla massamarkkinoilla, jolloin yritys
erilaistaa tuotteensa tai palvelunsa ja tuomallaan lisdarvolla voi lisata tuotteen
myyntihintaa (Wheelen & Hunger 2012, 210). Kamenskyn mukaan erilaistami-
sen tulee koskettaa koko yrityksen toimintaa, ei vain tuotetta, johon se yleensa
litetddn. Tuotteistamisen avulla voidaan pohtia kaikkia tuotteen tekemiseen ja

myymiseen liittyvi& prosesseja ja varmistaa tuotteen erilaistamisen nakyminen
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koko ketjun ajan. Tuote on tarke&d erilaistamisen tekija, silla siind asiakkaan
saama arvo konkretisoituu. Erilaisuuden tarkein tuomari on asiakas ja mikali
tuote vastaa asiakkaan kasitysta erilaisuudesta, siita ollaan valmiita myds mak-
samaan. Erilaistamisessa on tarkeaa kiinnittd& huomiota osaamiseen ja resurs-
seihin seka uudistumiskykyyn. (Kamensky 2008, 255-258.) Case — yrityksen
nakokulmasta erilaistaminen tarkoittaa seké erilaisia palveluita, eli tuotteita, etta
osaamisen kehittamista tulevaisuuden asiakkaan tarpeista. Nain voidaan luoda
toimintatapoja, joilla kehitetdan palveluita tulevaisuuden matkailijalle kohderyh-

malahtoisesti.

4.2 Uusi liikketoimintamalli

Strategiatyd on pitkan tahtdimen suunnittelua. Strategian epaonnistuminen toi-
menpidetasolla tapahtuu huomaamatta, kun toimenpiteet eivat muodostu stra-
tegian mukaisiksi, tai toimenpiteitd ei kirjata riittdva yksityiskohtaisiksi. (Ka-
mensky 2008, 326.) Liiketoimintamallilla on keskeinen rooli strategian toimeen-
panon onnistumisessa. Sen avulla voidaan hahmottaa keskeiset elementit, joi-

den avulla strategia voidaan toteuttaa kaytannossa. (Wikipedia 2014.)

Liiketoimintamalli kertoo miten yritys aikoo saada tuloja toimimallaan liiketoimin-
ta-alueella. Malli siséltaa yleensa kuvaukset siita ketka ovat yrityksen asiakkai-
ta, mitd se tekee, miten yritys saa tuloja, miten se erottuu kilpailijoistaan ja mi-
ten se jakelee tuotteensa. (Wheelen & Hunger 2012, 166.)

4.2.1 Business Model Canvas

BM Canvas (kuvio 9) on liiketoimintamalli ideoiden ja strategioiden tydstami-
seen. Se lanseerattiin vuonna 2008, ja on jo saavuttanut yli 5 miljoonaa kaytta-
ja& mukaan lukien joukon globaaleja suuryrityksia. Se kuvaa visuaalisesti yri-
tyksen keskeisia toimintoja. (Business Model Foundry 2014.) Sita voidaan pitaa

luotettavana ja toimivana tyOkaluna suurten kansainvalisten kayttajamaarien
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perusteella ja sen vuoksi se valittiin case — yrityksen liiketoimintamallin tyoka-

luksi.

Canvas tulee tayttaa tietyssa jarjestyksessa, jolloin eri osa-alueet muodostavat
luontevasti kokonaisuuden. Alkuun taytetddn mallissa oikealla oleva asiakas-
segmentti (Customer Segment). Asiakasryhmaa maéaaritellessa huomiota tulee
kiinnittda seuraaviin asioihin: Ketka ovat yrityksen asiakkaita (esim. massa-
markkinat, niche- markkinat, eri asiakassegmentit)? Kenelle toiminnalla luodaan

arvoa? Ketka ovat tarkeimpia asiakkaita? (Osterwalder & Pigneur 2009, 20-21.)

Asiakasryhman jalkeen taytetddn arvolupaus- kohta (Value Propositions), josta
kayvat ilmi ne arvot, jotka asiakkaat saavat kayttdessaan tai ostaessaan yrityk-
sen tuotteita. Millaista arvoa/hyotya yritys tarjoaa asiakkaille? Milla tavoin erotu-
taan kilpailijoista? Mink& asiakkaan ongelman yritys voi ratkaista? Mik& on asi-
akkaan tarve, jonka yrityksen tuote tyydyttaa? Arvoja voivat olla hinta, suoritus,
brandi, saavutettavuus tai helppokayttoisyys. (Osterwalder & Pigneur 2009, 22-
25.)

Jakelukanavat (Channels) kertovat miten yritys viestii asiakkaille ja tavoittaa
heidat. jakelukanavilla on viisi keskeista tehtavaa: tiedottaa asiakkaille tuotteis-
ta, auttaa asiakasta arvioimaan yrityksen tarjoamaa hyotya, tarjota ostopaikka
tuotteille ja toimittaa ostokset perille seka tarjota tukea oston jalkeen. Oikeiden
jakelukanavine loytaminen on Kkriittistd arvolupauksen toimittamisen kannalta.
Yritys voi pyrkiad tavoittamaan asiakkaansa omien myyntikanavien kautta (yri-
tyksen omat Internet-sivut, myyntihenkilostd), epasuorien myyntikanavien avulla
(tukkukauppa, myymalat) tai yhteistyokumppaneiden kautta (jalleenmyyjat). Yri-
tyksen toimintaan sopivia jakelukanavia mietittdessa tulee pohtia seuraavia ky-
symyksia: Millaisten jakelukanavien kautta yrityksen asiakkaat haluavat tulla
tavoitetuiksi? Miten asiakasryhmat tavoitetaan talla hetkella? Miten jakelukana-
vat yhdistyvét toisiinsa sujuvasti? Mitka jakelukanavat toimivat parhaiten? Mitka
jakelukanavat ovat kustannustehokkaimpia? (Osterwalder & Pigneur 2009, 26-
27; Business Model Foundry 2014.)
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Neljantena kohtana mallissa ovat asiakassuhteet (Customer Relationships).
Asiakassuhteilla tarkoitetaan niitd tapoja, joilla yritys haluaa palvella asiakkai-
taan ja suhteita joita se haluaa luoda asiakkaisiinsa. Asiakassuhteen luomiseen
vaikuttaa se, mité yritys haluaa tavoitella. Kyse voi olla uusasiakashankinnasta,
olemassa olevien asiakassuhteiden hoidosta tai myynnin lisddmisesta. Palvelu
voi olla automatisoitua tai henkilokohtaista. Asiakassuhteita ja palvelutapoja
kehitettdessa yritys voi etsia vastuksia seuraaviin asioihin: Millaisia asiakassuh-
teita asiakasryhméat haluavat? Millaisia asiakassuhteita kilpailijat ovat luoneet
asiakasryhmien kanssa? Kuinka kalliita erilaiset asiakassuhteet ovat? Miten
erilaiset asiakassuhteet sopivat yhteen muun liiketoimintamallin kanssa? (Os-
terwalder & Pigneur 2009, 28-29; Business Model Foundry 2014.)

Viides mallin rakennuspalikka on tulovirrat (Revenue Streams), joka kertoo mi-
ten yritys saa tuloja eri asiakassegmenteilta. tulot voivat muodostua kertamak-
Suista tai toistuvista maksuista. Yrityksen on muodostettava eri asiakasryhmille
sopiva hinnoittelutapa, joka voi vaihdella kiintedsta hinnoittelusta kysynnan mu-
kaan vaihtelevaan. Hinnoittelutapoja arvioitaessa huomiota tulee kiinnittaa sii-
hen mita asiakkaat todella ovat valmiita maksamaan tuotteista, mista he talla
hetkella maksavat ja miten he maksavat. Liséksi tulee pohtia kuinka tarkeita
erilaiset hinnoittelumallit ovat yrityksen tulojen kannalta. (Osterwalder & Pigneur
2009, 30-33; Business Model Foundry 2014.)

Tulovirtojen jalkeen pohditaan avainresursseja (Key Resources), jotka kuvaavat
yritystoiminnan nakdkulmasta téarkeimpia voimavaroja. Jokainen yritys tarvitsee
resursseja eri liketoimintojen vaiheissa. Tarkeimpien resurssien laatu vaihtelee
yrityksen toiminnasta ja toimialasta riippuen. Resurssien hankkimiseen on eri-
laisia keinoja, kuten ostaminen, verkostoituminen tai vuokraus. Resursseja voi-
vat olla fyysiset, taloudelliset tai henkilostbresurssit. Avainresurssien maaritte-
lyssa yrityksen on syyta kayda lapi mitka ovat tarkeimmat resurssit arvon luomi-
seksi asiakkaalle ja asiakassuhteiden yllapitoon, mita ovat jakelukanavien kan-
nalta tarkeimmat resurssit seka mitkd resurssit ovat merkittdvimpié tulovirtojen
saamiseksi. (Osterwalder & Pigneur 2009, 34-35; Business Model Foundry
2014.)
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Avaintoimintojen (Key Activities) rakennuspalikassa ovat tarkeimmat asiat liike-
toiminnan toimimisen kannalta. Kuten avainresursseja, myos avaintoimintoja
tarvitaan liikketoiminnan eri vaiheissa ja ne vaihtelevat yrityksen liikeidean mu-
kaan. Avaintoimintojen osalta tarkeimpia kysymyksia ovat: Mitka ovat tarkeim-
mat toimet, joilla luodaan arvo ja hyoty asiakkaille? Mitka ovat tarkeimmat toi-
met jakelukanavia, asiakassuhteita ja tulovirtoja varten? (Osterwalder & Pigneur
2009, 36-37; Business Model Foundry 2014.)

Avainkumppanit (Key Partners) ovat niita verkoston jasenia, jotka ovat keskei-
sessa asemassa yrityksen liiketoiminnan kannalta. Verkostot voivat olla kump-
panuuksia jakelukanavien tai kilpailijoiden kanssa tai yhteistyota eri alojen toimi-
joiden kanssa. Tarkeaa on tunnistaa ketka ovat yrityksen tarkeimmét kumppa-
nit, millaisia resursseja yhteisty6lla hankitaan seka mita avaintoimintoja yhteis-
tyokumppanit suorittavat. (Osterwalder & Pigneur 2009, 38—-39; Business Model
Foundry 2014.)

Viimeisena kohtana mallissa on kustannusrakenne (Cost Structure), joka maa-
rittelee lilketoiminnan toteuttamiseen liittyvat kustannukset. Kustannuksia syntyy
liketoiminnan kaikissa vaiheissa, ja oleellista on tietdd, mitk& ovat yritystoimin-
taan sisaltyvat tarkeimmat kustannukset seka mita avaintoiminnot ja avainre-
surssit ovat kaikkein kalleimpia. (Osterwalder & Pigneur 2009, 40—-41; Business
Model Foundry 2014.)

4.2.2 Case — yrityksen tulevaisuuden liiketoimintamalli

Case - yrityksen liiketoimintamalli laadittin BM Canvasia soveltaen (kuvio 9).
Mallissa kasittelyyn otettiin tulevaisuuden liiketoiminta, eli keskittyminen koulu-

tus- ja konsultointipalveluihin.
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Case — yrityksen asiakkaita ovat pienet matkailupalveluyritykset, joilla ei itsel-
l&&n ole resursseja kehittda palveluita valitulle kohderyhmalle, tai jotka tarvitse-
vat apua tuotteistamisessa, henkiloston kehittdmisessa tai haluavat ostaa
osaamista yrityksen operatiivisten toimintojen suorittamiseen. Arvoa luodaan
my0Os matkailijalle, joka ostaa lopullisen matkailupalvelun case — yrityksen asia-
kasyritykselta: h&n on viimeinen tuomari siind, onko tuote onnistuneesti suun-

nattu kohderyhmalle.

Yrityksen arvolupaus asiakkaalle on ratkaista asiakkaan ongelma, jolloin asia-
kasyritys voi keskittyd omaan liiketoimintaansa. Case — yrityksen palveluiden
avulla asiakas voi saavuttaa uusia asiakasryhmia ja luoda uusia tuotteita seka
parantaa kannattavuuttaan. Lyhyeksi aikaa ostettu osaaminen ei sido asia-

kasyritysta pitkiin suhteisiin, ja néin saéstyy resursseja ydinliiketoimintaan.

Palvelujen jakelukanavana toimii paasaantoisesti sahkodinen media; yrityksen
omat Internet-sivut, sosiaalinen media, erilaiset hakukonepalvelut ja asiantunti-
jalistaukset. Tarkeana jakelukanavana ovat myods asiakkaat, jotka suosittelevat
yrityksen palveluita sekad sosiaalisessa mediassa etta perinteisesti puskaradion
kautta. Saavutettavuus on asiakkaan nakokulmasta helppoa, silla palvelun voi
ostaa sahkoisesti kotoa tai yrityksesta kasin ja varsinainen palvelu tapahtuu

asiakasyrityksessa.

Asiakassuhteet pyritdan luomaan pysyviksi, ja niiden yllapitamiseen kaytetaan
resursseja. Uusasiakashankinta on jo olemassa olevien asiakassuhteiden ylla-
pitdmista kallimpaa, joten yrityksen kannattavuudenkin ndkdkulmasta taméa on
jarkevampi vaihtoehto. Palvelu on henkilokohtaista, koska tuotteet raataloidaan
asiakkaan tarpeisiin vaikka palvelu tapahtuu paasaantdisesti sdhkdpostitse,
puhelimitse ja sosiaalisen median kautta. Lojaali asiakaskunta toimii myds
mahdollisten uusien tulokkaiden uhkaa vastaan tulevaisuudessa (Wheelen &
Hunger 2012, 2010).

Hinnoittelu on aika- ja tuoteperusteista. Tuntihinta voi olla kiintea, mutta lopulli-
seen tuotteen hintaan vaikuttaa myos ostettava palvelu. Maksut tapahtuvat ker-

taluonteisesti jokaisesta palvelusta tai tuotteesta erikseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niina Aitamurto



62

Case — yrityksen avainresursseja ovat yrittagjan osaaminen, jota tulee kehittda
jatkuvasti. Koko tuotetarjonta perustuu osaamiseen, ja se on suoraan yhteydes-
sa tuotteen laatuun. Laatu puolestaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen tuot-
teesta ja asiakkaan haluun suositella tuotetta eteenpain. Jakelukanavien osalta
avainresursseja ovat omat Internet- sivut. Avaintoiminnoissa korostuu saavutet-
tavuus jakelukanavien kautta, asiakassuhteiden yllapito seka asiakkaan ongel-

man ratkaisu.

Avainkumppanit ovat liiketoiminnan suorittamisen kannalta tarkeimméat kump-
panit, jotka case — yrityksen kohdalla ovat asiakkaat, koulutusorganisaatiot seka
tukitoimintojen tekijat. Case — yrityksen kustannusrakenne on kevyt, eika raskai-
ta kiinteita kuluja ole. Tarkeimmaét kulut ovat osaamisen kehittamiseen seka ja-
kelukanavien yllapitamiseen liittyva kulut. Yrityksen kustannusrakenne on arvo-
perustainen, jolloin hinnoittelu perustuu arvon tuottamiseen, ei hinnalla kilpai-

luun (Business Model Foundry 2014).

4.3 Jatkotoimenpiteet ja — tutkimusajatukset

Varsinaiset kaytannon toimenpiteet vasta alkavat case — yrityksessa tdman
opinnaytetydn tuloksena. Mikéli organisaatiossa halutaan jatkossa hyddyntaa
ennakointimenetelmia strategiatydssa, tulevaisuudessa voitaisiin pohtia esimer-
kiksi heikkojen signaalien kaytto&a. Miten signaaleja voitaisiin monitoroida ja ke-
rata, miten ne vaikuttavat yrityksen nakokulmasta tavoiteltaviin skenaarioihin
seka valittuun strategiaan. Mahdollisen saavutetun kilpailuedun yllapitamista
varten hiljaisia signaaleja olisi mielestani syyta kartoittaa yrityksen toiminnan
lomassa. Kuviossa 10 on esitetty hiljaisten signaalien kayttda organisaation
strategiatydssa. Heikkoja signaaleja tulisi monitoroida saanndllisin valiajoin.
Tarpeeksi usein esiintyvista ilmidista voidaan klusteroida trendeja. Trendeista
voidaan skenaariomenetelmilld luoda erilaisia skenaarioita, joissa voidaan tes-

tata valitun strategian toimivuutta.
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Trendeistd skenaarioiksi Strategian testaus skenaarioissa

Kuvio 10. Hiljaisten signaalien kayttdé organisaation tulevaisuus- ja strategia-
tydssa (Hiltunen 2012, 130).

Liiketoimintamallin toteuttamiseksi olennaista on luoda oikeanlaisia tuotteita
asiakkaan tarpeisiin. Tassa tydssa kehittamisen kohteena ollut case — yritys
tarvitsee tietoa seka yleisista matkailun markkinoista ja toimialalla tapahtuvista
muutoksista ettd matkailijoiden tarpeista. Yhté tarkedaa on tunnistaa asiakasyri-
tysten tarpeet ja kehittda omat tuotteet vastaamaan niita. Kehittdmisen ja jatko-
tutkimuksen kohteena voisi olla myos tuotteistaminen ja tuotevalikoima, jota
voisi lahestya esimerkiksi Kotlerin sipulimallin avulla. Mallissa on viisi eri tuot-
teen tasoa: avainhyoty, perustuote, odotettu tuote, laajennettu tuote ja potenti-

aalinen tuote (Provenmodels 2014.).

Kaiken kaikkiaan voidaan ajatella, ettd yrityksen toimintaa on jatkossakin kehi-
tettdva ja sen on oltava ajan tasalla ympariston muutoksista parjatakseen muut-

tuvilla markkinoilla. Yritystoimintaa voidaankin pitaa jatkuvana kehittamistyona.
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4.4 Tyon validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksessa on olennaista valttaa virheité ja sen vuoksi tulosten patevyytta ja
luotettavuutta on syyta arvioida. Reliabiliteetilla tarkoitetaan useimmiten tutki-
muksen toistettavuutta. Kun kaksi tutkijaa saavat saman tuloksen, voidaan tut-
kimusta pitaa reliaabelina. Validius puolestaan tarkoittaa tyon patevyytta, el
kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoitus mitata (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan edistdd mahdollisimman
tarkalla selostuksella tutkimuksen kulusta. Aineistojen hankinnan olosuhteiden
kuvaukset, analyysimenetelmét ja — luokittelut seka selitysten ja tulkintojen yh-
teensopivuus lisaavat laadullisen tyon validiteettia. Seka maarallisessa etta laa-
dullisessa tutkimuksessa luotettavuutta ja patevyytta voidaan tarkentaa useiden
erilaisten menetelmien yhteiskaytolla. (Hirsjarvi ym. 2004, 217-218).

Tassa tydssa on pyritty varmistamaan luotettavuuden ja patevyyden toteutumi-
nen kayttamalla laajaa aineistoa seka useita menetelmia analyysien tekemisek-
si. Aineistojen hankinnassa on kiinnitetty huomiota lahdekritiikkiin ja otettu |a-
hempdaan tarkasteluun ilmioitéa, jotka ovat nousseet esille useammassa eri lah-
teessa. Luotettavuutta parantaa my0s skenaariotydssa kaytetty tydryhma, joka
koostui eri aloilla toimivista henkildistd. Tama vaikutti skenaarioiden luomiseen

voimakkaasti tuomalla ulkopuolista nakdkulmaa kohdeyrityksen toimintaan.

Tybssa eri menetelmat ovat kuvattuina selkeasti ja analyysien tulokset ovat
nahtavilla kuvioiden ja taulukoiden muodossa. Reliabiliteetin ja validiteetin edis-
tamiseksi tutkimuksen kulku on esitetty tarkasti ja siind kaytettdvat menetelméat

antavat vastaukset tyon tavoitteen kannalta tarkeisiin kysymyksiin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda uusi strategia ja liiketoimintamalli erilaisten
analyysien perusteella. Tavoite on toteutunut ja tyon lopputuloksena tehty liike-
toimintamalli otetaan case - yrityksessa kayttoon tulevaisuudessa. Mallin toimi-
vuus selvaa tulevaisuudessa kun sen toteuttaminen aloitetaan yrityksessa. Ta-
ma opinnaytety0 oli tapaustutkimus, eivatk& sen tulokset sellaisinaan ole yleis-

tettdvissd muihin yrityksiin. Tutkimuksen toistettavuus onnistuu sen tarkan ku-
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vauksen ansiosta, mutta lopputuloksen samankaltaisuuteen vaikuttavat saata-
villa oleva aineisto, analyysin tekijat seka skenaariotydssa mukana oleva ty6-
ryhma. Nain ollen toisen tutkimuksen lopputulos tuskin on yhtenevainen tdman

opinnaytetyon tulosten kanssa.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tulevaisuudentutkimuksen menetelmin kar-
toittaa millaisia tarpeita matkailualalla tulevaisuudessa on ja mihin suuntaan ala
kehittyy. Tarkoituksena oli luoda tulevaisuuden tarpeisiin vastaava strategia ja

liketoimintamalli matkailualan case — yritykselle.

Megatrendien ja hiljaisten signaalien valossa sekéa tassa tyossa tarkasteltujen
tutkimusten ja raporttien perusteella Suomen matkailulla vaikuttaisi olevan po-
tentiaalia kasvaa tulevaisuudessa. Ymparistollisesti Suomella on edellytyksia
vastata esimerkiksi ekomatkailun kasvavaan trendiin. Myos erilaiset kasvata- ja
tee-se-itse- lomat voisivat houkutella maaseutumatkailijoita. Perinne- ja nostal-
giamatkailu ovat nousevia trendejd matkailussa, ja kuluttajat saattavat tulevai-

suudessa kaupungistumisen myétéa kaivata matkoillaan maalle.

Aasia nousevana lahtbalueena edellyttaa entista parempaa kulttuurituntemusta
ja asiakkaiden tarpeiden ymmartamista ja johtaa tulevaisuudessa uusien tuot-
teiden kehittamiseen. My6s muuttuvat matkailijaryhmat luovat painetta matkai-
luyritysten suuntaan kehittd& palveluitaan entistd enemman kohderyhmalahtoi-
siksi (TEM 2014, 21): sinkut eivat kaipaa perhehuoneistoja eivatka ikaantyvat
matkailijat korkeita kynnyksia, extreme -lajeja tai katuruokaa. Ikaantyva vaesto
kasvavana matkailijjaryhnmana on myos vaativampi, tiedostavampi ja heilla on
mahdollisuuksia ja uskallusta valita yksil6llisempid, uniikkeja palveluita (Puhak-
ka 2011, 9).

Tuotteistaessaan palveluita erilaisille kohderyhmille matkailuyrityksen on tunnet-
tava asiakkaansa. Kaikkea kaikille tarjoavalla yrityksella tuskin on tulevaisuu-
dessa samanlaisia menestyksen mahdollisuuksia kuin yksil6llisid ja uniikkeja
palveluita tarjoavalla erikoistuneella matkailutoimijalla (TEM 2014, 21). Tulevai-
suuden ennakoinnin avulla matkailuyritys voi saavuttaa kilpailuetua huomioimal-
la ymparistdssa tapahtuvan muutoksen ennen muita ja sopeuttamallaan toimin-

taansa muutoksen mukaisesti.
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Tassa tyossa kehittamisen kohteena olevan yrityksen tarkoituksena on tulevai-
suudessa hyotdyntaa yritystoiminnan pohjana olemassa olevaa osaamistaan ja
kehittaa sitd. Yrityksen palvelut keskittyvat koulutus- ja konsultointipalveluihin
matkailualalle. Toimintaymparistén analyysin perusteella voidaan todeta, etta
alalla on kilpailua. Merkittavimmat kilpailukeinot case — yrityksen nakokulmasta
ovat erottautuminen kilpailijoista seka asiakaslahtoisyys.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi uusi liiketoimintamalli, jonka avulla yritys aloit-
taa liiketoimintansa toteuttamisen. Liiketoimintamalli on konkreettinen tydkalu
yrityksen kayttoon. Sen avulla kehitetdan toimintaa, sitd voidaan hyoddyntaa
tuotteiden suunnittelussa ja se toimii operatiivisen toiminnan pohjana. Liiketoi-
mintamalli perustuu sekd skenaariotydskentelyn avulla luotuun strategiaan etta
toimintaympariston analyysiin ja yrityksen nykytilan kartoitukseen. Liiketoimin-
tamallin tavoitteena on, etta yritys toimisi kannattavasti kilpailluilla markkinoilla
tulevaisuudessa, ja etta yrittja voisi tydllistaa itsensa kokopaivaisesti yritykses-

sa.
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Neuvotteluvoimien analyysit

ASIAKKAIDEN NEUVOTTELUVOIMAN ANALYYSI

Tehtivi: Rastita mielestisi oikea vaihtoehto jokaisen viittdimin kohdalla

ei lainkaan totta tdysin totta
1 2 3 4 5
1. Asiakaskunta on keskittynyt .I
2. Toimittajakunta (= me + muut toimittajat) ei ole keskittynyt .
3. Asiakkaart ostavat paljon vuosittain ja / tai suuria kertaerid -.]
4. Toimittajan vaihtokustannukset ovat asiakkaalle vihiiset |.

5. Meilli ei ole useita vaihtoehtoisia asiakkaita ja / tai asiakkaan
vaihrokustannukset ovat meille suuret

6. Tuotteet ovar vakiotuotteita ja / tai tuotteet ovat hintaherkkii .

7. Asiakkaiden on mahdollista kiiyttda korvaavia tuotteita .

4
8. Ostettavan tuotteen laatu ei ole kovin merkittivi asiakkaan .
tai hinen tuotteensa kannalta

9. Ostot meilti muodostavat merkittivin osan asiakkaan ostoista
ja kustannuksista

10. Asiakkaiden oma liiketoiminta kannattaa huonosti ja ostot ovat
taloudellisesti merkitcivit

11. Asiakkaar eivir voi ostettavilla tuotteilla ansaita edelleen hyvin Z
rahaa
12. On olemassa uhka, etti asiakkaat itse ryhtyvit toimimaan .

meidin bisnesalueella (taaksepdin integrointi)

13. Asiakkaat ovat ammattimaisia ja / tai tinkiviic tiukasti .
ostotilanteessa

14. Asiakkailla on erittdin hyvi markkinatuntemus esimerkiksi .[
kysynnisti, tarjonnasta, hinnoista, kustannusrakenteesta jne.

15. Asiakkaat eiviit suorita ns. tunneostoja, esimerkiksi !
yritysjohdon keskiniiset suhteet, vanhat asiakassuhteer,
suhdanneostor, tilinpdatdsostot jne.
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TOIMITTAJIEN NEUVOTTELUVOIMAN ANALYYSI

Tehtivi: Rastita mielestisi oikea vaihtoehto jokaisen viittimin kohdalla

ei lainkaan totta tdysin totra
1 2 3 42 5
1. Toimitrajakunta on keskittynyt .
2. Asiakaskunta (= me + muut asiakkaar) ei ole keskittynyt :
7
3. Asiakkaan vaihtokustannukset ovat toimittajalle vihiiset .

4.  Meilli ei ole useita vaihtochtoisia toimittajia ja / tai toimittajan

vaihtokustannukset ovat meille suuret

5. Tuotteet ovat ainutlaatuisia

LI

6. Tuotteet eivit joudu kilpailemaan korvaavien tuotteiden

kanssa

7. Ostettava tuote on meidin bisnekselle strategisesti erittdin

merkittivi (laatu ja / tai kustannustehokkuus)

8. Myynnit meille ei muodosta merkittivid osaa toimittajan

myynnistd ja kannattavuudesta

9.  On olemassa uhka, etti toimittajat itse ryhtyvit toimimaan

L

meidin bisnesalueella (eteenpidin integrointi)
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