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Taustaa hankkeelle

Pirkanmaan kulttuurimatkailun tuotekehittaminen ja digitaaliset jakelukanavat kansainvalisille markkinoille

Kansainvaliseen myyntiin soveltuvia pirkanmaalaisia kulttuuri- ja
elamysmatkailutuotteita on saatavilla digitaalisissa kanavissa viela
varsin ujosti, ja niiden loydettavyys kansainvaliselle matkailijalle on
heikkoa.

- Kansainviélisten liiketoimintaedellytysten kasvattaminen
seuraavin keinoin:

* Tuotekehittamisen terastaminen
e Elamystalouden toimijoiden yhteistyon tiivistaminen

* Digitaalisen loydettavyyden ja ostettavuuden parantaminen
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Markkinatutkimus: dataa tekemisen perustaksi
* Saksa, Sveitsi, Itavalta, Hollanti ja Belgia

Toimenpiteita

TyOpajat: verkoston voimalla

* Tuotekehittamistyopajat kulttuuri- ja elamyskentan
toimijoille
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Vastakkainasetteluja?

KV
VS.
kotimaa

DATA

MUTU

FIT
VS.
TO

Kulttuuri vs.
matkailu;
Taide vs.

kaupallisuus

Korkeakulttuuri
vs. ”Lifestyle-

H /4
kulttuuri Tarjonnan heterogeenisyys: kulttuuritarjonta

museoista tapahtumiin. Miten tuoda intresseja

yhteen? > Asiakkaan tarpeen kautta



Kulttuurin ja matkailun
win-win
Kulttuuri antaa monipuolisia sisaltdja matkailulle ja

matkailijat ovat jatkuvasti uusiutuva kohderyhma
taide- ja kulttuuritoimijoille.

Matkailun hyddyt kulttuurille Kulttuurin hyddyt matkailulle

- Uusia tydmahdollisuuksia - Vetovoimaa, erottautumis- ja
. Laajempia yleisoja kilpailutekijoita
- Lisdresursseja paikallisten - Elamyksellisia sisaltoja
kulttuuripalveluiden, -perintokohteiden ja - Pidentaa viipymaa
-ymparistdjen yllédpitdmiseen - Lisaa matkailijoiden rahankayttéa ja
- Paikallisten arvostus omaa kulttuuria tyytyvaisyytta

kohtaan lisaantyy
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Tourism and culture synergies, UNWTO 2018



Markkinatutkimuksen
vahvistamaa: tarjonta edella

Tampere oli Fingerporia tunnetumpi...

4%

. : o koki tuntevansa
Suomi — Pirkanmaa — kulttuuritarjonta Tampereen hyvin
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Taustalla tiedostettu myynnin hierarkia:
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Tutkimuksesta hahmottui viisi ylatason
tarjontakokonaisuutta
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Taidemuseot ja Musiikki & moderni
teatteri kaupunkikulttuuri

Ruoka ja
ravintolat

« . Kulttuuri- ja elamystarjonta on melko ., Taiteelle, teatterille, musiikille seka
',@: pirstaleinen kokonaisuus, eika se muodosta \y/. kaupunkikulttuurille oikean kohderyhman
vhta tiivista kiinnostuksen kohdetta. tavoittaminen on korostuneen tarkeaa.
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Red Noten luoma malli toimenpiteiden toteutuksessa



Tyopajoissa keskityttiin tarjonnan

kehittamiseen kahdelle kohderyhmalle

WP
Culture traveller
“Taiteella ja kulttuurilla on voima ylittda
rajoja ja yhdistad meita kaikkia.

Kulttuuriset kokemukset ovat minulle
olennainen osa matkustamista.”
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LA
Lifestyle traveller

"Matkustamisessa kyse ei ole vain uusien
paikkojen loytdmisesta, vaan myos uuden
nakokulman loytamisestd, Kyse on
syventymisestd paikalliseen kulttuuriin ja
elimantapaan seka syvemman
ymmarryksen saavuttamisesta
ympéaroivasta maailmasta”
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Red Noten luoma malli toimenpiteiden toteutuksessa
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Havaintoja ja johtopaatoksia

Culture Travellerille on helppoa
tunnistaa selkeat kiinnostuksen
kohteet, mutta onko niiden
vetovoima riittavan
kilpailukykyinen?

Lifestyle Traveller on
monipuolisesti kiinnostunut
pienista paikallisista kohteista,

minka takia kiinnostus hajautuu.
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Ulkomaisissa kohderyhmissa
keskittyminen yhteen segmenttiin
ja yhteistydo muiden toimijoiden
kanssa ovat usein ainoita realistisia
vaihtoehtoja.

Kohderyhmaajattelu on
suunnittelun tyokalu mutta ei
myynnin este — kaikki asiakkaat
ovat yha tervetulleita.
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Ymmarrys tarjonnasta ja kohderyhmasta ei valitettavasti riita viela juuri mihinkaan.
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Mita sitten pitaisi tehda?

ASIAKAS- KONSEPTIEN KAUPALLINEN
YMMARRYS & LUOMINEN & SUUNNITTELU
KOHDERYHMA KITEYTYS & KANAVAT

e Markkinatutkimus e Konseptointiworkshop * Kaupallinen
ja leijonan luola workshop
* Kohderyhman
valinta ja yhteinen e Kohderyhma — Hyoty — * Tavoitteiden asetanta
tilannekuva Tarjonnan ydin ja toimenpiteet

Red Noten luoma malli toimenpiteiden toteutuksessa
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Segmentointi antaa meille yhteisen alustan
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traveller
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Red Noten luoma malli toimenpiteiden toteutuksessa
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Joustava tapa tehda
vhteistyota

Malli tarjoaa eri toimijoille yhteisen ja asiakkaiden tarpeista
|lahtevan viitekehyksen, jonka alle erilaiset toimijat voivat
ryhmittya. Se on luonteva pohja uusille, yllattavillekin
vhteistaille.

e Parhaimmillaan houkuttelee uusia toimijoita verkostoon,
lisaa toimijoiden valista yhteistyota ja kannustaa uusiin
tuotteisiin ja kansainvalisiin tuotteistuksiin.

Kannustavaa on se, etta useissa eri aluefoorumeissa ja
kokoontumisissa paadytaan jatkuvasti saman kivijalan aarelle:
on siis olemassa vahva alueellinen identiteetti ja ymmarrys
aidoista vahvuuksistamme, mika helpottaa yhteista siirtymaa
tuotekehitystasolle.
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Kulttuurimatkailutarjonta osana
laajempaa kokonaisuutta

Myos kulttuurin esiinmarssissa linkittaydymme alueen
(kansainvalisesti) tunnetumpiin vetovoimatekijoihin, kuten vaikkapa

luonto ja sauna.

Suomi tunnetaan puhtaasta luonnosta, valjyydesta, rauhallisuudesta,
turvallisuudesta ja toimivasta yhteiskunnasta.

* (Osana tyopajojen konseptointityota pohdittiin mm. sita, mika voi
olla luonnon rooli Culture travellerille, jolle luonto ei
lahtokohtaisesti ole matkustusmotiivi.
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Lapi koko polun!

Jokaisen toimijan tulisi luoda selkea yhteiseen konseptiin
liittyva USP.

e Oltava skarppina, jotta tavoiteltua kohderyhmaa silmalla
pitaen kirkastettu USP heijastuu kaikkeen ydinviestista
visuaalisuuteen ja asiakaskokemuksesta markkinoinnin
fokuksiin.

* Esim. mikali USP sisaltaa vahvan ajatuksen luonnon ja
taiteen kohtaamisesta, tulisi taman valittya kaikessa
somekuvastosta verkkosivuviestintaan.

Usein haasteellista |6ytaa toimijoiden nettisivuilta kuvauksia
siita, mita he ovat ja edustavat — nain etenkin, kun kuvauksia
etsii kansainvalisen yleison nakokulmasta.

e Kerro syy kiinnostua; MIKSI!
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Missa kehittamistarve?

Myynti, markkinointi, palvelukehitys vai jokin muu?

e Kahdessa tyostamassamme segmentissa syntyi hyvin
erilainen johtopaatos siita, mika on ensisijainen
pullonkaula liiketoiminnan kasvulle.

Asiakaslahtoinen lahestymistapa voi paljastaa viestintaan ja
yksinkertaiseen tuotepaketointiin liittyvan
terdvoittamistarpeen lisdksi tarpeen kehittda itse tuotetta/
palvelua.

-@- Vahva panostus tarjonnan kehittamiseen saattaa sisaltaa
" myds riskin, koska se ei yksin ole tae kysynnasta.

’
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Haasteita

Konseptin toteuttaminen vaatii tiivista yhteistyota ydintoimijoiden kanssa.
Loyha viestintayhteistyo ei riita tavoitteiden saavuttamiseen.

- Tarve veturoiville ja koordinoiville tahoille.

Tarjonnan vetovoimaa olisi hyva testata ennakkoon, jotta mittava kehitystyo
on mahdollisimman hyvin datalla perusteltu.

Datavaje: onko meilla riittavasti tietoa, jotta voimme heittaytya puhtaan
asiakaslahtoiseen malliin? Helppo lipsahtaa tuote edelld tietylle markkinalle -
ajatteluun. (Esim. tutkimuksen rajaukset ja rajallisuus, tai riittamaton tieto
kohteissamme jo vierailleiden kansainvalisten matkailijoiden maarista seka

saapumismotiiveista.)
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Mita seuraavaksi?

Hyotyjen konkretisointi, toimijoiden sitouttaminen
e Uusi tapa tehda yhteistyota

* |tseohjautuvuus

Kohti myyntikanavia: konseptista
toimenpidesuunnitelmaksi ja mitattaviksi tavoitteiksi

— Kulttuurin painoarvon kasvattaminen alueen
tuoteportfoliossa ja siten kansainvalisessa
imagossamme.

VISIT
TAMPERE




TAMPERE.

FINLAND

Kiitos!

Maija Loikkanen

Visit Tampere Oy
maija.loikkanen@visittampere.fi
+358 040 1938 129
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