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Nina Vesterinen

Matkailupaallikko, Helsingin kaupunki

Nina Vesterinen avasi Helsingin
matkailuseminaarin viralliset puheenvuorot
vahvalla viestilla: Helsinki elda nyt matkailun
kannalta poikkeuksellisen merkittavaa hetkea.
Kaupungista on tullut kestédvan matkailun
kansainvélinen esikuva, joka kerda tunnustusta
seka alan asiantuntijoilta ettd matkailijoilta.
Tama asema ei ole syntynyt sattumalta, vaan
pitkdjanteisen kehitystyon tuloksena, jossa
vastuullisuus, saavutettavuus ja elaménlaatu ovat
olleet keskitssa.

Vesterinen muistutti, ettad Helsinki ei ole vain
tehokas ja toimiva, vaan myds lamminhenkinen ja
vieraanvarainen. Tama ainutlaatuinen yhdistelma
on tarkea erottautumistekija globaalissa
kilpailussa, jossa kohteet kilpailevat paitsi
palveluilla, myés arvoilla ja asenteilla.

Vuoden 2025 ensimmainen kvartaali oli
Helsingissé ennatyksellinen rekisterdityjen
yOpymisten maaralla mitattuna. Kasvua kertyi
viisi prosenttia vuoden 2019 ennatykseen ja
yhdeksén prosenttia enemman kuin vuoden 2024
vastaavana ajankohtana.

Erityisesti kansainvélinen matkailu on

vahvassa kasvussa. Maaliskuussa ulkomaisten
matkailijoiden yopymiset lisdantyivat huimat

20 prosenttia, merkittavimpien markkinoiden
ollessa Yhdysvallat, Saksa ja Iso-Britannia.
Vuoden ensimmaiselld neljanneksella rikottiin
yOpymisennatys myds kotimaisten matkailijoiden
osalta.

Tana keséna Helsinkia elavoittavat lukuisat
tapahtumat neurologian suurkongressista
konsertteihin, urheilutapahtumiin ja festareihin.
Helsingin ruokatarjonta on myos kansainvalisesti

kiinnostava - laadukas, vastuullinen ja
inklusiivinen.

Lentomatkustajamaérien ennakoidaan kasvavan
viime vuodesta. Lentovaraustiedon pohjalta
eniten matkustajia odotetaan Saksasta, Isosta-
Britanniasta ja Yhdysvalloista.

Vesterinen korosti rohkean viestinnan ja selkean
identiteetin merkitysta. Helsingilla on kaikki
tarvittavat rakennuspalikat, mutta tarina on
viela keskenerainen. Kaupungin tulee uskaltaa
valita kulmansa ja kertoa maailmalle, mika tekee
siitd erityisen. Tassa tarinassa yhdistyvat luonto,
kulttuuri, arkkitehtuuri, design ja ihmislaheinen
urbaani elama.

Erityistd huomiota Vesterinen antoi matkailun
roolille osana kaupunkikehitysta. Matkailu ei ole
vain elinkeino, vaan se vaikuttaa myds kaupungin
rakenteisiin, imagoihin ja arkeen. Siksi sen tulee
olla mukana myds maankéayton ja strategisen
suunnittelun ytimessa.

Puheenvuoro paattyi kutsuun yhteistyohon.
Vesterinen painotti, ettd Helsinki ei voi menestya
yksin —tarvitaan yhteisté tahtoa, jaettua visiota
ja jatkuvaa vuoropuhelua alan toimijoiden

valilla. Helsinki on jo saavuttanut paljon, mutta
seuraavan askeleen ottaminen vaatii yhteista
aanta ja rohkeita valintoja.

Nyt on hetki, jolloin Helsinki voi ottaa paikkansa
kansainvélisella matkailukartalla entista
vahvemmin. Ei vain osana Suomea, vaan omana,
selkeésti erottuvana ja merkityksellisena
kohteenaan.
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Turkka Kuusisto

Toimitusjohtaja, Finnair

Finnairin toimitusjohtaja Turkka Kuusisto
esitteli puheenvuorossaan yhtion matkaa
kriisistd kestévaan kasvuun ja sen keskeista
roolia Suomen ja Helsingin saavutettavuuden
mahdollistajana. Finnair kohtasi viime vuosina
kaksi merkittavaa kriisia: koronapandemian

ja Venajan ilmatilan sulkeutumisen. Nama
tapahtumat veivat yhti6lta pitkdan rakentuneen
kilpailuedun, erityisesti Aasian-liikenteessa.
Kuusisto korosti, etté tilanteesta selviytyminen
ei ollut itsestaén selvaa, vaan vaati nopeita

ja jarjestelmallisia paatoksia strategian
uudelleensuuntaamiseksi.

Yhti6é on nyt takaisin kannattavuuden polulla.
Lentoverkosto on rakennettu uudelleen siten,
ettd se palvelee tasapainoisesti Euroopan,
Aasian ja Yhdysvaltojen markkinoita. Finnair
lentaa jalleen noin sataan kohteeseen, ja yhtio
on palauttanut asemansa erityisesti Japanin ja
Pohjois-Amerikan markkinoilla. Kuusisto nosti
esiin, ettd Suomella on edelleen erinomaiset
kansainvaliset lentoyhteydet, ja ettd Finnairin
rooli naiden yhteyksien tarjoajana on keskeinen
matkailun kasvun mahdollistaja.

Kuusisto muistutti, ettd Finnairin kautta
Suomeen saavutaan laajalta alueelta. Reitit
kattavat tarkeimmat eurooppalaiset metropolit,
kuten Lontoon, Pariisin, Milanon ja Berliinin,
mutta myds suurkaupunkeja Aasiassa ja
Yhdysvalloissa. Tamé tekee Helsingista portin
paitsi Suomeen, myds laajemmin pohjoiseen
Eurooppaan. Finnairin kyky yhdistaé itaé ja lantta
on edelleen vahvuus, vaikka geopoliittinen tilanne
onkin muuttanut toimintaympérist6a.

Kuusisto totesi, ettd lentoasema on paljon
enemman kuin matkustajien liikuttaja — se on osa
Suomen infrastruktuuria, talouden moottori ja

matkailun kivijalka. Finnair ja Helsinki-Vantaan
lentoasema muodostavat yhdessé alustan, jonka
ymparille kansainvalinen matkailu rakentuu.
Matkailijoiden viipyman ja kulutuksen kasvaessa
my&s lentoliikenteen merkitys korostuu.

Puheensa lopuksi Kuusisto nosti esiin matkailun
ekosysteemin merkityksen. Lentoyhtio ei yksin
ratkaise matkailun haasteita eikd mydskaan yksin
nauti sen hyddyisté. Tarvitaan tiivista yhteisty6ta
kaupungin, matkailuorganisaatioiden, hotellien,
tapahtumajérjestajien ja muiden toimijoiden
kesken. Jokainen onnistunut matkailukokemus
alkaa ja paattyy sujuvaan liikkumiseen, mutta
rakentuu kokonaisuudesta, jossa jokainen
osapuoli tekee osansa.

Yhteistyd ei ole vain kaytannodn koordinointia -

se on my0s yhteisen tavoitteen tunnistamista.
Helsinki voi tavoitella matkailun kasvua vain,

jos sen saavutettavuus pidetaan kunnossa ja

jos alan toimijat tukevat toisiaan strategisesti.
Finnair on valmis olemaan mukana rakentamassa
tata tulevaisuutta — ei vain lilkkenteen tarjoajana,
vaan my0s yhteisen matkailustrategian osana.
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Charly Salonius-Pasternak

CEO, Nordic West Office

Charly Salonius-Pasternak tarkasteli
puheenvuorossaan Suomen ja Helsingin
matkailua globaalien geopoliittisten muutosten
valossa. Han toi esiin, kuinka kansainvalinen
epavakaus, konfliktit ja kriisit eivat ole vain
uutisotsikoita, vaan ne muovaavat yha
vahvemmin ihmisten matkustuspaatoksiéa. Kun
maailma myrskyaa, matkailijat etsivat vakautta,
turvaa ja rauhaa - ja juuri nditd Suomi ja Helsinki
voivat tarjota.

Salonius-Pasternakin mukaan matkailuun
vaikuttavat suuret poliittiset virtaukset,

kuten sotien ja konfliktien yleistyminen,

arvojen jakolinjat ja kasvavat turvattomuuden
kokemukset. Samalla rajavalvonnan kiristyminen,
viisumipolitiilkan muutokset ja ilmatilan kayttoon
liittyvéat rajoitteet muokkaavat matkailun
infrastruktuuria. Kaiken tdmén keskella

Suomi nayttaytyy poikkeuksellisen vakaana

ja jarjestaytyneeni yhteiskuntana, jossa asiat
yksinkertaisesti toimivat.

Salonius-Pasternak korosti, ettd Suomen
suurin matkailuvaltti on sen arjen luotettavuus.
“Finland. It just works.” —tama yksinkertainen
viesti kiteyttaa sen, mitd matkailijat todella
arvostavat. Suomessa vesijohtovesi on
juomakelpoista, terveydenhuolto toimii, poliisiin
voi luottaa ja lampda riittda myds talvella. Tama
ei ole itsestaanselvyys monille kansainvalisille
matkailijoille. Vahva luottamus yhteiskuntaan,
laadukkaat peruspalvelut ja yleinen turvallisuus
muodostavat perustan, johon matkailukokemus
voi rakentua.

Helsinki ei ole vain paakaupunki, vaan myés
symbolinen portti Suomeen. Salonius-Pasternak
korosti, ettd Helsinki voi toimia turvallisena

satamana - paikkana, johon paetaan arjen
epavarmuutta, melua ja kaaosta. Han ehdotti
matkailuviestinnén teemoiksi muun muassa
ajatuksia: “Escape the headlines. Embrace the
forest. The calm. The peace.” Ne kiteyttavat, mita
Helsinki voi tarjota maailmassa, joka kéy yha
rauhattomammaksi.

Matkailijan kokemus ei kuitenkaan rakennu vain
faktojen varaan. Salonius-Pasternak muistutti,
etta turvallisuus on ennen kaikkea tunne. Se
muodostuu jo ennen matkaa, vahvistuu vierailun
aikana ja jaa elaméan muistona kokemuksesta.
Siksi Suomen ja Helsingin markkinoinnissa
tulisi korostaa sita turvallisuuden tunnetta,
jonka matkailija voi taalla aidosti kokea.
lImastonmuutoksen nakdkulmasta Suomi tarjoaa
myé&s vakautta: ei dariséitd, ei metsapaloja, ei
kuivuuden aiheuttamia kriiseja. Luonto on osa
arkea, ei uhka.

Salonius-Pasternak ei tyytynyt listaamaan
uhkakuvia, vaan naki geopoliittisen tilanteen
mahdollisuutena. Kun matkailu perustuu
unelmiin, toiveisiin ja arjen unohtamiseen,
Suomi voi tarjota naille kaipuulle turvallisen ja
vastuullisen vastauksen. Han kannusti koko
toimialaa ottamaan tdman viestin omakseen ja
rakentamaan matkailun tulevaisuutta rohkeasti
juuri turvallisuuden ja vakauden varaan - ei
pelkastaan numeroilla, vaan tunteilla.
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Jens Mathiesen

President & CEO, Scandic Hotels Group

Scandic Hotels Groupin toimitusjohtaja Jens
Mathiesen tarkasteli puheessaan Helsingin
mahdollisuuksia osana pohjoismaisen matkailun
kokonaisuutta. Hanen viestinsa oli selkea:
pohjoismainen matkailu ela4 vahvaa nousukautta,
ja Suomi - erityisesti Helsinki — voi hyotya

tasta kehityksesta paljon nykyistd enemman.
Pohjoismaissa kysynta kasvaa nopeammin kuin
tarjonta, ja vaikka monilla markkinoilla hotellien
kayttoasteet ovat jo palautuneet pandemiaa
edeltavalle tasolle, Helsingissa ollaan yha selvasti
sen alapuolella.

Mathiesenin mukaan tama ei ole merkki
epaonnistumisesta, vaan mahdollisuudesta.
Helsingilla on tilaa kasvaa. Hotellit ovat valmiina,
infrastruktuuri kunnossa ja kiinnostus aluetta
kohtaan kasvaa. Tarvitaan vain lisda matkailijoita
- ja siihen tarvitaan yhteista panostusta
saavutettavuuteen, markkinointiin ja kokemusten
kehittdmiseen.

Mathiesen korosti, ettd padkaupungeilla on
pohjoismaisessa matkailussa erityinen merkitys.
Ne toimivat kansainvalisina sisdankaynteina
koko alueelle ja muodostavat matkailijoille
ensivaikutelman maasta. Helsingilld on téssa
roolissa vield paljon lunastettavaa verrattuna
esimerkiksi K6dpenhaminaan tai Tukholmaan.

Han peraankuulutti strategisempaa

|ahestymistapaa: Helsinki tarvitsee selkedmman
profiilin matkailukohteena. Pelkka “pohjoinen
vaihtoehto” ei riita, vaan on rakennettava vahva
narratiivi, joka puhuttelee seké vapaa-ajan
matkustajia etté liikematkailijoita. Scandicin
kokemuksen mukaan matkailijat arvostavat
laadukasta infrastruktuuria, monipuolisia
kulttuurikohteita ja turvallista, toimivaa
kaupunkiymparistdé — asioita, joita Helsinki jo
tarjoaa, mutta joita ei ehka vield osata tarpeeksi
hyvin viestia.

Mathiesen my6s kehotti kaupunkia olemaan
ylpeé saavutuksistaan ja tuomaan niité
rohkeasti esiin kansainvalisessa kilpailussa. Han
huomautti, ettad Helsinki on saanut tunnustusta
muun muassa kestéavasta kehityksesta ja
designista — kaksi teemaa, jotka ovat erityisen
kiinnostavia nykymatkailijalle. Nyt on aika nostaa
nama asiat osaksi kaupunkibrandia.

Yksi puheen keskeisista viesteista liittyi
hotellisektorin viime vuosien investointeihin.
Helsingissa on rakennettu ja remontoitu hotelleja
merkittavasti, mutta nadiden investointien
kannattavuus jaa vajaaksi, ellei matkailijamaara
kasva. Siksi Mathiesen kannusti koko toimialaa
tiiviimpaan yhteistydhdn: houkuttelemaan lisda
tapahtumia, kongresseja ja matkailijoita, jotka
kayttavat kaupungin palveluita ja tayttavat sen
vuoteet.

Han naki Helsingilla erinomaiset edellytykset
kasvaa entista merkittdvammaksi
matkailukaupungiksi — ei vain kansallisessa
kontekstissa, vaan pohjoismaisella ja
eurooppalaisella tasolla. Se edellyttéda kuitenkin
tavoitteellista ty6ta ja uskoa siihen, ettéd Helsinki
voi olla yksi alueen vetureista, ei vain satunnainen
pysahdyspaikka.
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Anni Vepsalainen, toimitusjohtaja, Suomen Messut

Niko Karstikko, Co-founder & CEO, Bob W

Joonas Nurmi, CCO & Co-Founder, Aerocom Aviation Oy
keskustelua moderoi Helsingin kaupungin matkailupaallikké Nina Vesterinen

Paneelikeskustelussa pureuduttiin matkailun
investointien konkretisointiin ja siihen, kuinka
panostuksista saadaan todellista arvoa
Helsingille ja sen yrityksille.

Kaikki panelistit edustivat hyvin erilaisia
matkailun sektoreita — ilmailua, tapahtuma-

alaa ja majoitusteknologiaa — mutta heidan
nakemyksissaan korostuivat samat teemat:
investointien pitkajanteisyys, asiakkaiden
tarpeiden ennakointi ja yhteistydn merkitys.
Keskustelussa todettiin, ettd matkailun arvoketju
on pitké ja moniulotteinen - ja siksi investointien
vaikutus nakyy laajasti kaupungin elinvoimassa,
tyollisyydessa ja kansainvélisessé vetovoimassa.

Joonas Nurmi nosti esiin luksusmatkailun
kasvavan kysynnén ja sen mukanaan tuomat
mahdollisuudet. Helsinki Citycopterin
asiakaskunnassa nakyy, kuinka korkealaatuista
ja yksilollista palvelua arvostetaan yha
enemman. Hdnen mukaansa Helsinki voi
profiloitua moderniksi luksuskohteeksi, jossa
eksklusiivisuus syntyy rauhasta, luonnosta ja
toimivasta yhteiskunnasta - ei prameudesta.
Investointien tueksi tarvitaan kuitenkin tarinoita,
jotka tekevat elamyksisté haluttavia.

Anni Vepsalainen toi tapahtumien merkityksen
vahvasti esiin. Suurtapahtumat ja messut tuovat
Helsinkiin valtavan méaaran matkailijoita, ja
niilld on suora vaikutus hotellien, ravintoloiden
ja muiden palveluiden kysyntdan. Tapahtuma-
ala kaipaa kuitenkin vakaata ennustettavuutta
ja kaupungin tukea muun muassa tilojen
kehittdmiseen ja saavutettavuuden
parantamiseen. Vepsélainen painotti, ettéd
tapahtumien ymparille syntyy ekosysteemeja,
joiden pitkajénteinen rakentaminen vaatii
investointeja, mutta tuottaa moninkertaisesti

takaisin.

Niko Karstikko puolestaan kuvasi majoitusalan
nakokulmaa. Bob W -konsepti perustuu
uudenlaiseen, digitaalisuuteen pohjautuvaan
majoituskokemukseen, joka yhdistaa
kodinomaisuuden hotellipalveluihin. Karstikko
korosti, ettd matkailijoiden odotukset muuttuvat
nopeasti ja ettd Helsingissa olisi hyva kehittda
majoitustarjontaa entistd monimuotoisemmaksi.
Han painotti myds tiedolla johtamista

- investointien vaikutuksia pitda pystya
mittaamaan ja perustelemaan, jotta ne saavat
jatkuvuutta.

Paneelin yhteinen viesti oli selva: Helsinki
tarvitsee rohkeutta, mutta myds kurinalaisuutta.
Kaupungin ja matkailualan on asetettava
yhteiset tavoitteet, joissa investoinnit eivat

jaa yksittaisiksi toimenpiteiksi, vaan ovat osa
kokonaisvaltaista strategiaa. Matkailun merkitys
kaupungin elinvoimalle on kiistaton, mutta

se vaatii tuekseen nakyvyytta, arvostusta ja
vaikuttavia tekoja.

Lopuksi panelistit muistuttivat, ettd vaikka
investoinnit tarkoittavat usein taloudellisia
panostuksia, ne ovat ennen kaikkea

signaali uskosta tulevaisuuteen. Matkailuun
panostaminen on panostamista kaupunkikuvaan,
ihmisten hyvinvointiin ja Helsingin
kansainvéliseen identiteettiin.
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Soila Lehkonen

Head of Brand and PR, Helsinki Partners

Soila Lehkonen, Helsinki Partnersin brandi- ja
PR-johtaja, toi puheessaan esiin kansainvalisen
nékyvyyden roolin Helsingin matkailun kasvun
moottorina. Hdnen mukaansa tunnettuus

ei ole vain seurausta hyvista palveluista ja
kohde-eldmyksista, vaan se on méaratietoinen
strateginen valinta. iIman kansainvélista
huomiota ei synny kiinnostusta, eika ilman
kiinnostusta kasva matkailijavirtoja — eika
vaikutuksia paikallisesti.

Lehkonen esitteli Helsinki Partnersin uuden
strategian vuosille 2025-2027, jossa tavoitteena
on houkutella kaupunkiin ihmisia ja investointeja,
jotka jattavat jaljen. Keskidssa on niin sanottu
Happy Helsinki -konsepti, jossa markkinointia

ja PR-toimenpiteitéd suunnitellaan sen pohjalta,
miten ne edistévat kaupunkikuvan positiivista
tunnetta, jaettavuutta ja vaikuttavuutta.
Tavoitteena on tehda Helsingista helposti
Iahestyttava, elamaniloinen ja merkityksellinen
kaupunkikohde kansainvalisille yleisaille.

Helsinki on jo kahdeksatta vuotta perédkkain
maailman onnellisin maa —ja tdma viesti
kantaa. Lehkonen kuitenkin painotti, ettd pelkka
faktapohjainen viestinta ei enaa riita. Tarvitaan
tunteisiin vetoavia tekoja, joita ihmiset haluavat
jakaa eteenpéin. Tata ajatusta toteutetaan

Acts of Happiness -ajattelun kautta: pienia

ja suuria tekoja, jotka vahvistavat kaupungin
tunnetta ystavallisyydesta, avoimuudesta ja
elamanlaadusta.

Kampanjoissa, kuten Nordic Happiness
Summit -yhteistydssa, PR:n tehtévana on
herattda uteliaisuutta ja vahvistaa Helsinki-
kuvaa. Lehkosen mukaan tarkeinta on rakentaa
viestintda, joka on helposti ymmarrettavaa ja

jaettavaa - ja joka heijastaa aidosti kaupungin
arvoja. Han korosti, ettd mydnteinen brandikuva
ei synny pelkalla kampanjoinnilla, vaan vaatii
jatkuvaa yhteispelia yritysten, median ja
kaupungin valilla.

Vaikka PR-tyon ytimessé on tunne, Lehkonen
toi esiin myds tuloksellisuuden. Helsinki
Partners mittaa onnistumista muun muassa
kansainvalisten ydpymisten taloudellisella
arvolla, kaupungin tunnettuudella seka
muuttohalukkuuden kasvulla. PR ei ole
irrallinen toimenpide, vaan olennainen osa

kokonaisstrategiaa, jonka tavoitteena on nostaa
Helsinki kestavan kasvun mallikaupungiksi.

Yhteistyd nahtiin keskeisené vaikuttavuuden
ajurina. Kaupunki ei voi toimia yksin, vaan
tarvitsee ymparilleen joukon toimijoita, jotka
jakavat saman vision. Yhteiset kampanjat,
kumppanuudet ja tarinat synnyttavat nakyvyytta,
joka moninkertaistaa matkailun ja investointien
mahdollisuuksia.

Lehkonen paatti puheensa konkreettiseen
kehotukseen: “Ollaan yhteyksissa!” Viesti oli
selked: kutsu osallistua yhteiseen tekemiseen,
jossa Helsinki ei ainoastaan markkinoi itsedan
-vaan rakentaa yhdessé sellaista kaupungin
kuvaa, joka tuntuu ja ndkyy maailmalla.
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Kristiina Hietasaari

Kristiina Hietasaari, johtaja, Visit Finland

Visit Finlandin johtaja Kristiina Hietasaari puhui
vahvalla ja selkealla aénelld Helsingin roolista
Suomen matkailun veturina. Hinen mukaansa
kansainvélisen matkailun menestys ei jakaudu
Suomessa tasaisesti — paakaupunkiseudun
osuus on merkittava, ja siksi sen kehittamiseen
ja vahvistamiseen kannattaa panostaa koko
maan ndkoékulmasta. Hietasaari totesi, etta
padkaupunkiseutu toimii paitsi kohteena, myds
porttina muuhun Suomeen. Se on paikka, johon
suuri osa ulkomaisista matkailijoista saapuu
ensin ja josta heidan matkansa voi jatkua Lappiin,
Jarvi-Suomeen tai saaristoon.

Tama tekee Helsingista paljon enemman kuin
yhden kaupungin. Se on Suomen nayteikkuna
ja rajapinta maailmaan - ja juuri siksi sen
matkailutarjonta, viestinté ja saavutettavuus
ovat koko maan matkailun kannalta ratkaisevia
tekijoita.

Hietasaaren puheessa korostui ajatus siita,
ettd Suomen menestys matkailussa ei synny
yksin Visit Finlandin, kaupungin tai yksittéisten
yritysten toimesta. Sen sijaan tarvitaan jatkuvaa
yhteisty6ta, jolla rakennetaan kokonaisvaltaista
kuvaa Suomesta kiinnostavana, turvallisena ja
laadukkaana matkakohteena. Helsinki on téssa
keskeinen toimija, mutta my&s vastuunkantaja.

Helsingin rooli matkailukohteena voi ja sen

tulisi Hietasaaren mukaan olla vield suurempi.

Se voi toimia suunnannayttajana, joka kehittaa
kestavaa matkailua, testaa uusia ratkaisuja ja
nostaa esiin suomalaisia erityispiirteita tavalla,
joka puhuttelee kansainvalisia matkailijoita. Visit
Finlandin nédkdkulmasta Helsinki on strateginen
kumppani, jonka menestys séateilee koko maahan.

Taman vuoksi Hietasaari kannusti

entisté tiivimpaan kumppanuuteen ja
yhteismarkkinointiin — ei vain kampanjoiden, vaan
my&s palvelukehityksen, investointien ja kestavéan
matkailun innovaatioiden tasolla. Yhdessé
voidaan luoda sellaisia elamyksia, jotka eivat
ainoastaan houkuttele kavij6itd, vaan my0ds jaavat
mieleen ja synnyttavat suosituksia.

Puheessaan Hietasaari painotti, etta kasvun ei
tarvitse olla ristiriidassa kestavyyden kanssa

- painvastoin. Helsinki ja Suomi voivat kasvaa
juuri siksi, ettd ne ottavat ymparistovaikutukset,
yhteiskunnallisen vastuun ja kulttuurisen
aitouden vakavasti. Tama ei ole en&a vain
kilpailuetu, vaan perusoletus, jota matkailijat
odottavat.

Hietasaari naki Helsingin ainutlaatuisessa
asemassa: se on tarpeeksi kompakti ollakseen
hallittavissa ja tarpeeksi monipuolinen ollakseen
kiinnostava. Tama yhdistelma tarjoaa loistavan
alustan kehittaa uudenlaista, uudistavaa
matkailua, joka hyddyttaa seka matkailijaa ettéd
paikallista yhteis6a.

Koko pubhe tiivistyi ajatukseen, etta Helsinki ei
ole matkailun sivuroolissa — se on keskeinen
nayttamo, jolla maaritellaan, millainen Suomi
matkailumaana on. Ja juuri siksi se ansaitsee
tayden huomion, tuen ja kunnianhimoiset
tavoitteet.
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Frank Cuypers

Founder, Place Generation

Frank Cuypers, kansainvalisesti tunnettu
kaupunkibrandien asiantuntija ja Place
Generation -yrityksen perustaja, kasitteli
esityksessaan kysymysta: kuka Helsinki todella
on? Hanen mukaansa kaupungin matkailubrandi
on jaanyt jumiin tunnistettavien teemojen taakse,
mutta ei ole vield onnistunut kiteyttamaan
identiteettidan tavalla, joka olisi seké
kansainvélisesti houkutteleva etta paikallisesti
tunnistettava.

Cuypersin mukaan Helsinki on brandityossa
tilanteessa, jossa kaupungin todellinen olemus,
sen “DNA”, jad viestinnan ja kampanjoiden taakse
piiloon. Han varoitti, etta jos kaupunki ei itse
maarittele identiteettiaén, sen tekevat muut

- ja talldin menetetdan seké autenttisuus ettd
uskottavuus. Brandin rakentamisessa tarkeinté
onkin yhtenadinen tarina, joka lahtee sisélta pain:
siita, mitd kaupungin asukkaat pitavéat tarkeana
ja miten he itse kokevat kotikaupunkinsa.

Cuypers esitteli Helsinkia koskevan
identiteettitutkimuksen tuloksia, joissa oli
hyédynnetty seka paikan DNA-analyysia etta
tyopajoja kaupunkilaisten kanssa. Tutkimuksessa
nousi esiin useita ristiriitaisuuksia: Helsinki on
urbaani mutta rauhallinen, yhteiséllinen mutta
introvertti, kunnianhimoinen mutta pidattyvéinen.
Naita ominaisuuksia ei tulisi ndhdé ongelmina,
vaan potentiaalina — juuri ne tekevat Helsingista
ainutlaatuisen.

Kuitenkin markkinointiviestinndssa nama
piirteet jaavat piiloon. Cuypers huomautti,

ettd esimerkiksi Helsingin design-osaaminen
ja kulttuuritarjonta ovat kansainvalisesti
kiinnostavia, mutta viestitaén usein laimeasti
tai liitetadn osaksi geneeristé “kaikkea kaikille”
-strategiaa. Hén painotti, ettd todellinen

kiinnostus syntyy erottuvuudesta ja tunteista, ei
siitd, kuinka paljon kaupungilla on tarjota.

Yksi keskeinen viesti Cuypersin puheessa oli
tarve siirtya “Suomen portista” itsenaiseksi
toimijaksi. Helsinki ei voi loputtomasti rakentaa
mainettaan vain kansallisbrandin jatkeena, vaan
sen on I6ydettdva oma danensa ja ndyttaydyttava
maailmalla pdakaupunkina, joka seisoo omilla
jaloillaan. Hanen mukaansa monet muut
pohjoismaiset kaupungit — kuten Goteborg,

Oslo ja Tukholma - ovat jo vuosia sitten ottaneet
taman askeleen, eikd Helsinki voi jaada jalkeen.

Helsingin viestinta kaipaa Cuypersin mukaan
myds tunnetta. Talla hetkella kaupungin
markkinointi on usein faktapohjaista ja harkittua,
mutta jattaa tunnejaljen syntymatta. Han esitti
suoran haasteen: “Don’t turn the underdog into a
mainstream mutt.” Suomalainen vaatimattomuus
on sympaattista, mutta se ei riita, jos tavoitteena
on globaali nakyvyys. Nyt olisi oikea aika paivittaa
seka sisaltd ettd savy — ja tehda se asukkaiden
avulla.
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Pia Lange Christensen

CEO, Visit Arhus

Pia Lange Christensen, Visit Aarhusin
toimitusjohtaja, esitteli tanskalaisen Aarhusin
kehittdamaa ReThinker Volunteers -mallia, joka on
kansainvalisesti palkittu esimerkki yhteisollisesta
ja uudistavasta matkailusta. Esityksen ytimessa
oli ajatus, ettd parhaimmillaan matkailu

ei ole yksisuuntainen palvelutilanne, vaan
monensuuntainen kohtaaminen, jossa matkailijat,
paikalliset ja toimijat rikastuttavat toistensa
kokemuksia.

Aarhusissa tata ajatusta on toteutettu
vapaaehtoistoiminnan kautta. Kaupungin
matkailuorganisaation rinnalla toimii yli 2200
vapaaehtoista, jotka toimivat tapahtumissa,
vastaanottavat risteilyvieraita ja opastavat
matkailijoita. He eivat ole pelkkia avustajia, vaan
kaupungin kasvoja ja tarinankertojia — ihmisia,
jotka haluavat jakaa kotikaupunkinsa ylpeydella
ja lasnaololla. Tama ei ainoastaan paranna
matkailukokemusta, vaan myds lisda paikallisten
ylpeytté ja osallisuutta.

Lange Christensen toi esiin vakuuttavia
tutkimustuloksia mallin vaikutuksista.
Vapaaehtoiset kokevat saavansa toimintansa
kautta parempaa paikallistuntemusta,
yhteisollisyytta ja merkityksellisyyttd. Vieraat
puolestaan kokevat olevansa aidosti tervetulleita
- ei viranomaisten tai palveluntarjoajien, vaan

ihmisten toimesta. Yritykset hyotyvat tasta
ilmapiirista valillisesti mutta merkittavéasti:
matkailijat palaavat herkemmin, suosittelevat
kokemuksiaan ja kayttavéat paikallisia palveluita
rohkeammin.

Kaupungin strateginen valinta tukea
vapaaehtoisuutta on myos taloudellisesti
kannattavaa. Pienillédkin panostuksilla
saadaan aikaan laajaa vaikuttavuutta, koska
vapaaehtoistyd luo positiivista syketta
matkailuymparistéon. Tama malli ei vaadi
massiivisia infrastruktuuri-investointeja, vaan
perustuu ihmisiin, jotka tekevat kaupungista
elavan ja vastaanottavaisen.

Lange Christensenin mukaan yhteiséllinen
|ahestymistapa matkailuun on esimerkki
uudistavasta matkailusta — mallista, jossa
matkailu ei ainoastaan kuormita ymparistoa tai
yhteiskuntaa vahemman, vaan jattaa jalkeensa
jotakin hyvaa. ReThinker-malli ei ole vain
kaytannon ratkaisu, vaan tapa ajatella matkailua
uudella tavalla: osallistavana, voimaannuttavana
jainhimillisena prosessina.

Han haastoi kuulijat pohtimaan, miten vastaavaa
voisi soveltaa Helsingissa. Missa maérin
matkailijat kokevat olevansa osa yhteis6a?

Miten paikalliset saadaan mukaan rakentamaan
matkailukokemusta? Vasta néaihin kysymyksiin
vastaamalla voidaan siirtya kestavasta
matkailusta todella uudistavaan - sellaiseen, joka
lisda kaupungin hyvinvointia jokaisella tasolla.
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Jesse Marttila

Toimitusjohtaja, Natura Viva

Jesse Marttila, Natura Vivan toimitusjohtaja

ja Vuoden matkailuyrityksen 2024 palkinnon
vastaanottaja, puhui esityksessédan suoraan ja
kaytéannonlaheisesti matkailun tulevaisuudesta - ei
vain kestévyyden, vaan uudistavuuden nékdkulmasta.
Hanen mukaansa matkailu ei voi enaa tyytya
vahentamaan haittoja, vaan sen on tuotava lisdarvoa
luonnolle, yhteisdille ja alueille, joissa se toimii. Tama
on uudistavan matkailun perusajatus: jattéa jalkeensa
parempi maailma.

Natura Viva on rakentanut toimintansa ltdmeren ja
sen hyvinvoinnin ymparille. Yritys ei pelkastéan toimi
merellisesséd ymparistdssa, vaan myos aktiivisesti
parantaa sen tilaa esimerkiksi jarjestamalla
roskankeruutapahtumia ja osallistumalla Itameren
suojeluun liittyviin ohjelmiin. Marttila painotti, etta
jokaisen matkailutoimijan pitaisi pohtia, miten oma
toiminta voisi aktiivisesti parantaa ymparist6a, jossa
se toimii - ei vain suojella sita.

Marttilan puheessa korostui rehellisyys ja
realistisuus. Uudistava matkailu ei ole ylevia
julistuksia, vaan arjen konkreettisia valintoja. Natura
Viva ei mainosta itsedan vastuullisena branding,

vaan tekee asioita, jotka puhuvat puolestaan.
Yrityksen koko liiketoiminta on rakennettu luonnossa
liikkumisen ymparille: melontaa, pyérailya ja retkeilya,
joissa asiakas kohtaa luonnon suoraan —ilman

suodattimia, ilman valivaiheita.

Tama kohtaaminen tuo vastuun. Marttilan mukaan on
mahdotonta olla valinpitdmatén ympariston tilasta,
kun seisoo jalkoja my&ten meressa tai seuraa hylkeen
liikkeita. Luontoa ei voi markkinoida ilman etta siihen
sitoutuu. Siksi hén naki, ettéd matkailuyrityksillé on
erityinen mahdollisuus - ja velvollisuus - toimia
uudenlaisen ajattelun edelldkavijoina. Yritykset

voivat nayttaa, etta vastuullisuus ei ole hidaste vaan
voimavara: se houkuttelee oikeanlaisia asiakkaita ja
rakentaa pitkdjanteista luottamusta.

Marttila myds haastoi matkailualaa kriittiseen
itsearviointiin. Han totesi, etta liilan moni toimija
puhuu vastuullisuudesta, mutta ei muuta
toimintaansa sen mukaiseksi. Aidot teot eivat ole PR-
strategia vaan toimintalogiikka. Natura Vivan kohdalla
tama tarkoittaa muun muassa uusiutuvan energian
kayttda, Iahialueiden yritysyhteistyota ja asiakkaiden
ohjaamista vastuullisiin valintoihin — esimerkiksi
kierratyksesta, kuljetuksista ja ymparistétietoudesta
huolehtimista ennen kuin asiakas edes saapuu
paikalle.

Uudistava matkailu ei Marttilan mukaan ole valmis
malli, vaan jatkuva prosessi. Se vaatii avoimuutta,
kokeiluhenkei ja ennen kaikkea rohkeutta muuttaa
totuttuja kayténtdja. Natura Vivan tarina on esimerkki
siitd, miten pienikin toimija voi vaikuttaa - ja miten
aidosti vastuullinen matkailu syntyy juuri siita, ettd
joku paattéda tehdd enemman kuin on pakko.
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Jukka-Pekka Ujula

Kansliapaallikké, Helsingin kaupunki

Helsingin kansliapaallikkd Jukka-Pekka Ujula
tarkasteli puheenvuorossaan matkailua osana
kaupungin laajempaa elinvoimapolitiikkaa. Hanen
mukaansa matkailu ei ole irrallinen toimiala, vaan
kaupungin elaménmuotoon ja kasvuun kiintedsti
kytkeytyva voima. Matkailu tuo kaupunkiin
energiaa, ty6ta, yritystoimintaa ja yhteisollisyytta
- mutta my6s kansainvalistéd huomiota, joka

lisad kaupungin vetovoimaa my6s osaajien ja
investointien silmissa.

Ujula korosti, ettd matkailu vahvistaa
paikallisidentiteettid ja tuo nakyvaksi niita arvoja,
joita Helsinki edustaa. Matkailijan nakékulmasta
kaupunki on eldmys, mutta kaupunkilaiselle

se on koti - ja ndiden kahden ulottuvuuden
yhteensovittaminen on kaupungin rooli matkailun
kehittdmisessa.

Helsingin tavoitteena on kansainvalisen
matkailun kaksinkertaistaminen vuoteen 2030
mennessé, mutta kasvu ei voi nojata pelkkaan
méaaraan. Ujulan mukaan kaupungin tarkein
tehtavéa on varmistaa, ettd kasvu on kestavaa
ja tukee laajemmin kaupungin hyvinvointia.
Tama edellyttaa panostuksia kolmeen
padalueeseen: saavutettavuuteen, yritysten
toimintaedellytyksiin ja verkostomaiseen
yhteistyéhon.

Saavutettavuuden osalta kaupungin tehtavana
on kehittaa lilkkenneinfrastruktuuria ja parantaa
sujuvaa lilkkkumista kaupungissa. Matkailijan
kokemus alkaa jo lentokentalta tai satamasta, ja
se jatkuu katutilassa, julkisessa liikenteess ja
opasteissa. Viihtyisyys ei ole vain mukavuustekija
- se on osa kilpailukykya.

Yritysten toimintaedellytyksiin kuuluvat
nopeat ja ennakoitavat lupaprosessit, joustava
kaavoitus ja avoin vuoropuhelu kaupungin ja

elinkeinoelaman valilla. Ujulan mukaan kaupungin
on oltava kettera ja ennakoiva, jotta se pysyy
houkuttelevana investointiymparistond myos
matkailun ndkékulmasta.

Kolmantena osa-alueena on yhteistyd. Ujula
painotti, etta uudet ideat syntyvat rajapinnoissa.
Kaupungin tehtavana on rakentaa alustoja, joissa
eri toimijat — matkailuyritykset, kulttuuritoimijat,
digialat, tapahtumajéarjestéjat — voivat

kohdata ja synnyttda yhdessa uudenlaista
matkailutarjontaa. Yhteismarkkinointi, kuten
Visit Finlandin ja Helsingin yhteiskampanjat, ovat
esimerkkeja tasta ajattelusta.

Puheensa lopuksi Ujula kiteytti kaupungin
vision matkailun tulevaisuudesta: kasvu ei

ole itseisarvo, vaan véline. Tavoitteena on
luoda kestavaa kasvua, joka tuottaa arvoa niin
matkailijalle kuin kaupunkilaiselle. Tama vaatii
kaupungilta rohkeutta asettaa kunnianhimoisia
tavoitteita ja sitkeyttd toteuttaa ne yhdessa
sidosryhmien kanssa.

Matkailu ei ole enaa vain palvelualaa, vaan se

on yha enemman osa kaupungin strategista
kehitysta. Elinvoima syntyy kohtaamisista, ja
kaupunki, joka osaa avata ovensa ulospain -
mutta myds katsoa sisaénpain ja vahvistaa omaa
identiteettidan — on Ujulan mukaan matkalla

oikeaan suuntaan.
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Ed Gillespie

Serial entrepreneur, writer and futurist

Ed Gillespien puhe oli samalla herétys,

haaste ja kuvaus mahdollisuuksista.
Tulevaisuudentutkijana ja kirjailijana han
kasitteli matkailua laajemmassa systeemisessa
kontekstissa: kuinka voimme rakentaa
merkityksellistd matkailua maailmassa, joka

on samanaikaisesti kriisiytynyt ja tdynna
mahdollisuuksia?

Gillespie painotti, etta epavarmuus ei ole jotain
valtettavaa, vaan jotakin, jonka kanssa meidén
on opittava elaméaan - ja jopa kukoistamaan.
Tulevaisuutta ei voi hallita, mutta siihen voi
suhtautua uteliaasti ja rakentavasti. Han kutsui
kuulijoita kehittdamaan "epavarmuustoleranssia”
ja moraalista mielikuvitusta: kykya kuvitella
vaihtoehtoisia tulevaisuuksia, jotka ovat seka
eettisia etta toimivia.

Puheensa ytimessa Gillespie esitteli ajatuksen
uudistavasta eli regeneratiivisesta matkailusta -
ei vain kestavasta, vaan parantavasta. Matkailun
ei tulisi ainoastaan vahentaa haittoja, vaan
tuottaa hyvaa: vahvistaa ekosysteemeja, lisata
hyvinvointia ja luoda yhteisdihin my&nteista
jalkea.

Tama vaatii kuitenkin uutta ajattelua. Gillespie
kritisoi vahvasti sitd, kuinka matkailuala on usein
jaanyt kiinni "tehokkuuden” retoriikkaan. Hén
viittasi Jevonsin paradoksiin: kun resurssien

kaytto tehostuu, kokonaiskulutus usein kasvaa
- ei vdhene. Vastaus ei siis ole tehda vanhaa
paremmin, vaan tehda jotain aidosti uutta.

Han kutsui matkailutoimijat katsomaan itsedan
peiliin ja kysymaan: mitd teemme todella?
Rakennammeko tulevaisuutta vai pakenemmeko
nykyisyytta? Hdnen mukaansa uudistava
matkailu ei ole vaihtoehto, vaan valttamattdmyys.
lImastonmuutos, luontokato ja sosiaalinen
eriarvoisuus eivat ole uhkakuvia jossakin
kaukana - ne ovat jo taalla. Ja silti meilla on valta
vaikuttaa.

Gillespie puhui paljon viestinnasta, tarinoista ja
niiden voimasta. Han korosti, etta pelko ei saa
olla ainoa ajuri - tarvitsemme toivoa, huumoria
jaihmisen kokoisia nakékulmia. Tarinoiden tulee
olla totta, mutta niiden pitaa myos ravistella

ja liikuttaa. Hanen mukaansa Helsinki on

juuri oikeassa kohdassa: kaupunki, joka on jo
tehnyt paljon, mutta jolla olisi edellytykset olla
suunnannayttaja.

Gillespien viesti Helsingille oli yksinkertainen
mutta voimakas: alkaa peitelkd kynttilaanne
vakan alla. Jos Helsinki todella haluaa olla
vastuullisuuden edelldkavija, sen on uskallettava
sanoa se 3aneen —ja toimittava sen mukaisesti.
Han jopa kehotti kuulijoita harkitsemaan
radikaaleja kampanijoita, kuten “Don’t fly to
Finland”, joka voi ensikuulemalta vaikuttaa
provokatiiviselta, mutta herattda keskustelua
oikeista asioista.

The planet doesn’t need to be saved. It needs to
be loved.

LHelsinkiJ



Alk&3 tyytyko varovaiseen viestintaan — Helsinki
ansaitsee kunnianhimoisen ja erottuvan aanen.

Maaritelkad, mita Helsinki todella on - ja
kertokaa se tunteella, ei vain faktoilla.

Turvallisuus on kilpailuetu — tehkaa siitéd osa
viestintda ja matkailukokemusta.

Asukkaat ovat kaupungin térkeimpia
brandilahettilaita — ottakaa heidat mukaan
kehitystydhon.

Menestys syntyy yhdessa - toimikaa avoimissa
verkostoissa, yli toimialarajojen.

Kaupungin rooli on mahdollistaa — he ovat
tukenanne, ei esteena.

Tavoitteena ei ole vain tulla huomatuksi, vaan
jaada mieleen.

Tarvitsemme jaettavia, ihmisen kokoisia
kertomuksia - ei vain kampanjoita.

Pyrkikaa kestavyyden lisaksi uudistavuuteen -
matkailun tulee hyédyttaa ymparist6a ja yhteisda.

Investointien arvo ja viestinnén vaikuttavuus
vahvistuvat vain, jos niitd seurataan
systemaattisesti.

Ne ovat valttikortteja, joita kansainvaliset
matkailijat jo rakastavat.

Helsinki voi olla vakava ja vahva — mutta myds
[ammin, leikkisa ja eloisa.
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Tapahtuman puheiden perusteella...

Mita Helsingilla on
valmiina?

Turvallisuus ja toimivuus

Helsinki nahdaan vakaana, luotettavana ja hyvin
jarjestaytyneena kaupunkina — maailmassa,
jossa nama ominaisuudet ovat yh& arvokkaampia
(Salonius-Pasternak).

“Finland. It just works.” toimii konkreettisena ja
kilpailukykyisena viestina.

Kestéava kehitys

Helsinki on tunnustettu kansainvélisesti
kestavan matkailun edellakavijaksi (Vesterinen,
Hietasaari).

Kaupunki saa jatkuvasti huipputuloksia
kestavyytta mittaavissa vertailuissa (GDS Index,
jne.).

Kulttuuri, design ja urbaani luonto

Tarjonta on laadukasta ja monipuolista:
design, arkkitehtuuri, ruokakulttuuri, saaristo,
tapahtumat.

Ulkomaiset matkailijat arvostavat naita teemoja
enemman kuin mité Helsinki itse viestii (Cuypers,
Lehkonen).

Matkailun ekosysteemi ja yhteistyohalu

Kaupungilla on aktiivinen rooli mahdollistajana
(Ujula), ja matkailualan toimijat ovat
yhteisty6haluisia (paneeli, Suomenlinna, Natura
Viva).

Helsingissé on useita esimerkkeja
verkostomaisesta toiminnasta ja
yhteisollisyydesta.

Missa Helsinki
kompuroi?

Epéaselva ja varovainen identiteetti

Helsinki ei ole téysin kiteyttényt tai rohkeasti
kertonut omaa tarinaansa (Cuypers).
Kaupungin viestinta jaa helposti geneeriseksi:
luontoa, designia ja kestavyytta kylla mainitaan,
mutta ilman tunnetta tai kulmaa.

Alhainen tunnettuus suhteessa laatuun

Helsinki tekee paljon oikein, mutta harva tietaa
siitd. Tunnettuus ei vastaa tarjontaa (Hietasaari,
Lehkonen).

Brandimielikuva on hajanaisesti viestitty ja
markkinointiviestinta on usein liian varovaista.

Saavutettavuus ja lentoyhteydet

Lentojen maara ja hinta ovat merkittava este
matkailun kasvulle (Kuusisto, Hietasaari).

Finnairin rooli on térked, mutta geopoliittinen
tilanne tuo haasteita.

Pelkén kestavyyden loukku

Helsinki on jo maailman ykkdnen kestévyydessa,
mutta nyt pitéisi ottaa seuraava askel: kohti
uudistavaa matkailua (Gillespie, Marttila).

Kaupungin pitda uskaltaa ottaa kantaa, tehda
valintoja ja nayttéa esimerkkia muille.

LHelsinkiJ



