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Opinnaytetyon tarkoituksena oli profiloida kesan 2015 aikana Lappeenrannan
Hiekkalinnalla vierailleet kavijat seka selvittaa heidan mielipiteensad Hiekkalin-
nasta ja sen palveluista. Osana opinnaytety6ta selvitettiin myos ulkopaikkakun-
talaisten syita vierailla Lappeenrannassa sekéa heidan rahankayttonsa maaraa ja
tarkoitusta vierailun aikana.

Lappeenrannan Hiekkalinna sijaitsee kesaisin Lappeenrannan huvisatamassa,
jonne se kohosi kesélla 2015 kahdennentoista kerran. Lappeenranta kayttaa vuo-
sittain merkittavia resursseja kesatapahtumiin ja tehtavaksi saatiin selvittaa,
saako Lappeenranta rahoilleen vastinetta. Tutkimuksen tilasi Kreature Oyn toimi-
tusjohtaja Jukka Lakela, joka jarjesti kolmatta kesaa Hiekkalinna-tapahtumaa.

Opinnaytetydn teoreettinen osa koostuu vapaa-ajan matkailusta kasitteena, mat-
kailumarkkinoinnista, palvelun muodostumisesta kokemukseksi ja elamykseksi
seka palvelun tuotteistamisesta. Tiedot kerattiin kirjallisuudesta seka internetista.

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksen avulla, joka oli tutkimustyypiltaéan kvantita-
tiivinen. Tiedot tutkimukseen kerattiin Webropoliin kehitetyn kavijatutkimuksen
avulla ja kavijatutkimusta mainostettiin Hiekkalinnan suurella infotaululla seka
heidan koti- ja Facebook-sivuillaan.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Lappeenrannan Hiekkalinna on yksi Lappeen-
rannan kesan suurimmista vetonauloista ja se on vakiinnuttanut paikkansa huvi-
satamassa. Tyypillinen Hiekkalinnalla vierailija on vapaa-aikaansa viettava mat-
kailija, joka yleensa viettaa aikaansa Hiekkalinnalla lastensa tai ystaviensa
kanssa. Vapaa sisaanpaasy ja lapsiystavallisyys ovat tarkeitd menestystekijoita
Hiekkalinnan kaltaisessa tapahtumassa verrattaessa muihin Lappeenrannan ke-
satapahtumiin. Tutkimustuloksiin pohjaten Hiekkalinnan tulisi panostaa enem-
man paadasiakassegmenttiin ja laajentaa toimintaansa sille kohderyhmalle. Toi-
minnassa ja palvelussa on kehitystarpeita, joihin osaan tulisi puuttua pikimmiten
ja osaa voisi kehittda parantaakseen palvelun laatua.

Asiasanat: Hiekkalinna, tuotekehitys, vapaa-ajanmatkailu, tuotteistaminen, Lap-
peenranta, elamys, matkailumarkkinointi
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The purpose of the study was to examine and evaluate the typical customer of
Sand Castle Lappeenranta and also to find out how much money is spent while
visiting the town of Lappeenranta. The purpose of the visitor query analysis was
to find out what the visitors’ likes and dislikes were and what they wish to be done
so that this format would work even better. Sand Castle Lappeenranta is a sum-
mer activity and free of charge. It is the town of Lappeenranta’s tradition that was
implemented for the twelfth time in 2015. Lappeenranta uses a lot of money for
their summer activities and we were assigned to try and find out if the input
counts. The study was commissioned by the CEO of Kreature Oy, the company
that is in charge of the Sand Castle Lappeenranta.

The theoretical part consists of tourism in general, marketing of tourism and hos-
pitality, transforming a simple amenity into an experience and developing a ser-
vice. The information was gathered from both literature and internet.

A quantitative method was used in this study. Data for this research were col-
lected by an Internet survey. The study was advertised on the information board
of Sand Castle Lappeenranta and on the Internet on their own website and Fa-
cebook-page.

The results of the study show that Sand Castle Lappeenranta is an important
factor in Lappeenranta and has truly established its place as a summer activity.
The typical visitor is someone with family or friends and the fact that Sand Castle
is free of charge is a huge deal. Based on the results Sand Castle Lappeenranta
should put more emphasis on their main customer segment and expand from
there. There are factors that need to be dealt with and some parts that could be
developed.

Keywords: Sand Castle, tourism, tourism marketing, experience, development
proposal
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tavoitteet

Lappeenrannan Hiekkalinnat ehdotti meille kevaalla 2015 opinnaytetytn aiheeksi
laajan kavijatutkimuksen tekoa tulevan keséan aikana. Keskeisena tavoitteena on
saada mahdollisimman kattava analyysi kesén 2015 kavijoista. Tutkimuksen poh-
jalta pystymme profiloimaan kavijat, selvittamaan heidan mielipiteensa Hiekkalin-
nasta seka loytamaan motiivit ja saamaan tietoa heidan vierailustaan Lappeen-
rannassa tarkemmin. Alkuperainen tavoitteemme on myds pyrkia selvittamaan
keséan kavijamaarat Hiekkalinnan alueella. Valitettavasti tamé osoittautui mahdot-

tomaksi, silla alueelle paasy on ilmainen seka sisalle kulkupaikkoja on monia.

Lappeenrannan kaupunki kayttaa vuosittain 85 000 euroa kaupungin kesatapah-
tumiin. Opinnaytetyon tarkoituksena on saada selville, tuleeko rahoille vastinetta,
ja kuinka paljon - saako kaupunki takaisin kaiken panostamansa rahan jotakin

kautta. Kohderyhména tutkimuksessa ovat kaikki Hiekkalinnan kavijat.

Toisena tavoitteena on tehda kehitysehdotuksia Lappeenrannan Hiekkalinnan
toimintaan. Palveluja seka toimintaa tulee kehittdd koko ajan eika jaada paikoil-
leen hyvéan tuotteen kanssa.

1.2 Tydnjako

Toinen opinnaytetydntekijdistda asuu Imatralla ja toinen Lappeenrannassa. Py-
rimme mahdollisuuksien mukaan tekemaan tyota yhdessa koululla seka jaoimme
teoriaosuuden kahtia niin, etta sité oli helpompi tyostaa yksin kotoa kasin. Teo-
riaosuuden tydnjaossa Herranen tutustui vapaa-ajan matkailun ja markkinoinnin
osa-alueeseen ja Kilappa tuotteistamiseen ja markkinoinnin kilpailukeinoihin.
Asiakaskokemus ja elamyksellisyys asiakaspalvelussa - kirjallisuuteen tutus-
tuimme molemmat kesan 2015 aikana. Tallaisesta tydnjaosta huolimatta lopulli-
nen tyo tyostettiin yhdesséa. Tutkimustulokset ja analysoinnit tydstettiin yhdessa
niin, ettd Herranen teki kuviot sek& pohja-analyysit ja Kilappa muokkasi kuvat

opinnaytetydhon sopivaksi seka lisdsi omat analyysinsd. Osa kehitysehdotuk-



sista pohjautuu vastaajien kommentteihin ja ehdotuksiin ja osa omiimme. Kehi-
timme edelleen vastaajien ehdotuksia toimivimmiksi Hiekkalinnalle tietden Hiek-

kalinnan taman hetkisen taloudellisen tilanteen ja resurssit ensi vuotta varten.
1.3 Case-yritys

Vuodesta 2004 lahtien Lappeenrannan Huvisatamaan on rakennettu joka kesa
suuret hiekkalinnat tonneista hiekkaa. Hiekkalinnojen teemat vaihtuvat vuosittain
ja taiteilijat saapuvat alkukesastéa Lappeenrantaan eri puolilta maailmaan raken-
tamaan linnoja. Hiekkalinnan yhteydessa jarjestetdan monenlaisia aktiviteetteja
lapsille ja lapsiperheille. Alkuperéinen ajatus Hiekkalinnasta syntyi veistoyrittéja
Kimmo Frostilta, joka myos pitkaan oli vastuussa Hiekkalinnan rakentamisesta.

Kun Frost paatti vuonna 2012 lopettaa Hiekkalinna-toiminnan keksi Frostilla tyds-
kennellyt veistdja Jukka Lakela perustaa oman yrityksensa, Kreature Oy:n, joka
jatkaa Hiekkalinnan vuosittaista perinnettd. Veistajat valitaan Hiekkalinnan tee-
man mukaan. Aikaisemmin teema valittiin yhdessé Lappeenrannan kaupungin
kanssa, mutta viimeiset kolme vuotta Lakela on itse ollut vastuussa teemoista.
Hiekkalinnan veistgjat ovat Lakelan vanhoja tuttuja vuosien varrelta, ja tyéryhma
koostuukin padasaantoisesti joka vuosi samoista veistgjista. Lakela saa kuitenkin
vuosittain monia portfolio-tybhakemuksia, joissa Hiekkalinnasta kiinnostuneet

veistajat esittelevat aikaisempia toitaan ja veistoksiaan.
1.4 Tutkimusmenetelméa

Opinnaytetyossa kaytetddn kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa aineiston keraaminen, kasittely ja analyysi ovat toisistaan
erottuvia vaiheita. Maarallisen tutkimusaineiston kerdamisella pyritddn kuvaa-
maan ilmidé numeerisen tiedon pohjalta, se vastaa kysymyksiin mita, miksi, kuinka
paljon ja kuinka usein. Pyrimme kvantitatiivisen tutkimuksen avulla kuvaamaan
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Paamaéarana on reaalimaailman ti-

lan ja ilmididen kuvaaminen, selittdminen, ennustaminen ja kontrolli.

Opinnaytetyon aineiston keruumenetelma on niin sanottu survey-tutkimus eli ky-

sely- ja haastattelututkimus. Kéaytdmme aineiston keruuseen Webropol-verkko-



kyselya. Perusjoukkona ovat Hiekkalinnalla k&vijat ja otos, jota tutkimme, on kéa-
vijakyselyyn vastaajat. Otantamenetelmana tutkimuksessa kaytetaan yksinker-
taista satunnaisotantaa, silla jokaisella perusjoukon jasenella on sama mahdolli-
suus osallistua kyselyyn. Naista tulevista tuloksista pyrimme tekemaan yleistyk-
sia. Koska teemme kyselytutkimuksen, ovat havaintoyksikkonamme henkil6t, joi-
den mielipiteitd, asenteita, ominaisuuksia seka kayttaytymista pyrimme selvitta-

maan. Toteutamme kyselyn kolmella kielella, suomeksi, englanniksi ja venajaksi.

2 Matkailu kasitteena

2.1 Matkailun perusteet ja sen muodot

Matkailu (turism) on toimintaa, jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpii-
rinsé ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat siella yhtajaksoisesti korkein-
taan yhden vuoden ajan (12 kuukautta) vapaa-ajanvieton, likematkan tai muussa
tarkoituksessa (Puustinen & Rouhiainen 2007, 74).

Matkailu on kasitteend monialainen. Matkailua ja turismia kaytetaan usein syno-
nyymeina, mutta Boxberg ja Komppula (2002) ilmaisevat asian niin, etta turismi
pitdd aina sisalladn matkustamisen, mutta matkustaminen ei ole aina turismia.
Matkailu maaritetddn myos usein maantieteellisestd nakokulmasta, silla matkai-
lija siirtyy yleensd maantieteellisesta paikasta A, maantieteelliseen paikkaan B.
Matkailu on luonteeltaan monipuolisempaa kuin turismi, ja sen piiriin voidaan las-
kea ty6-, huvi-, pyhiinvaellus- ja terveysmatkailu kuin myds vierailu sukulaisten
luona. Suomenkielessa turistilla tarkoitetaan yleensa vapaa-ajan matkailijaa ja

matkailun kasite nahdaan yleensa laajempana kuin turismi. (Verhela 2008.)

Matkailu jakautuu kotimaassa seka ulkomailla tapahtuvaan matkailuun (Kuvio 1).
Matkailutilastoissa kotimaanmatkailulla (Domestic tourism) tarkoitetaan matkai-
lua, jossa ihmiset matkustavat omassa asuinmaassaan tavanomaisen elinpiirinsa
ulkopuolella olevaan paikkaan vapaa-ajan, likematkan tai muun tarkoituksen
myo6ta. Maan sisaistd matkailua (Internal tourism) on kotimaanmatkailu seka ul-
komaalaisten matkailijoiden matkustamista kohdemaan sisélla. Kansallinen mat-
kailu (National tourism) kasittdd kotimaanmatkailun seké kyseisen maan asuk-

kaiden matkailun ulkomailla, esimerkiksi ruotsalaisten matkailu Ruotsissa ja Suo-



messa. Ulkomaanmatkailu jakautuu Inbound- ja Outbound-matkailuun, inboun-
dilla tarkoitetaan maahan tulevaa ja outboundilla maasta lahtevaa matkailua. Ul-
komaanmatkailu koostuu kokonaisuudessaan maan asukkaiden outbound-mat-

kailusta ja ulkomaalaisten inbound-matkailusta. (Verheala 2014, 19.)

SUOMI

INTERN,A.t.L TOURISM i DOMESTIC NATIO!\JAL TOUR‘!SM

Maan sisdinen matkailu= i Kansallinen matkailu=
: - : (suomalaisten : ;

suomalaisten ja ulkomaalaisten suomalaisten matkailu

2 / kotimaanmatkailu) ; . :
matkailu Suomessa b kotimaassa ja ulkomailla

INBOUND OUTBOUND

(ulkomaalaisten (suomalaisten

matkailu Suomeen) matkailu ulkomaille)
ULKO- ULKO-
MAAT MAAT

INTERNATIONAL TOURISM
Kansainvalinen matkailu=
suomalaisten matkailu ulkomaille ja
ulkomaalaisten matkailu Suomeen

Kuvio 1. Matkailun maantieteellinen jaottelu (Verheala 2014.)

Matkailun muotoja tarkasteltaessa matkan tarkoituksen tai motiivin mukaan voi-
daan erottaa vapaa-ajan matkailu, sukulaismatkailu, tydmatkailu, kannustemat-
kailu tai kokous- ja kongressimatkailu. Seuraavassa kappaleessa perehdymme
syvemmin opinnaytetyétamme kasittelevaan vapaa-ajan matkailuun. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 75.)

2.2 Vapaa-ajan matkailu

Matkailu perustuu usein varsin voimakkaasti ihmisten vaihtelunhaluun. Ihmiset
haluavat vaihtelua arkirutiineihinsa ja tahtovat pois tyo- ja asuinymparistosta, joka
tulee ajan mittaan liiankin tutuksi. Ajatukset matkan kohteesta suuntautuvat hel-

posti sellaisille maantieteellisille alueille, joita pidetd&n viihtyisina ja mielenkiintoi-



sina vapaa-ajanviettoymparistdind. Naissa kohteissa voidaankin mahdollisesti to-
teuttaa matkailijan haaveita tai harrastuksia, joihin hanella ei tavanomaisessa
ymparistéssa ole mahdollisuutta. Vapaa-ajan matkatoiveet kohdistuvat alueille,
jotka poikkeavat huomattavasti tutusta kotiymparistosta tai taydentavat puutuvaa

kotiseudun tarjontaa. (Vuoristo 1998, 29.)

Vapaa-ajan matkailulla viitataan matkan tarkoitukseen ja motiiviin. Vapaa-ajan
matka on tavanomaisen elinpiirin ulkopuolelle tehty matka, jonka paatarkoituk-
sena on muun muassa ajanviete, virkistys, rentoutuminen ja lomanvietto. Kasit-
teena vapaa-ajan matkailu maaritelladn sellaiseksi ajaksi, jolloin henkild on va-
paalla tyohon liittyvista tai muista velvoitteista. Suomalaisessa matkantutkimuk-
sessa vapaa-ajanmatkaksi luokitellaan kaikki matkat, jotka eivat ole ty6- tai ko-
kousmatkoja. Naitd matkoja ovat esimerkiksi mokkimatkat, vierailumatkat suku-
laisten ja tuttavien luo seka vapaa-ajan risteilyt. (Tilastokeskus 2015.) Vapaa-
ajanmatkat ovat keskimaarin melko pitkia ja niista muodostuu yli puolet suoma-
laisten matkoihinsa kayttamasta ajasta. Vapaa-ajan matkailu onkin yksi suurim-
mista matkailun muodoista ja se muodostaa noin 40 % kotimaassa tehdyista mat-
koista. (Kalenoja, Kiiskila & Heikkila 2009.)

Lappeenrannan Hiekkalinna on yksi kaupungin suosituimmista kesén vapaa-ajan
matkakohteista. Tuhannet matkailijat vierailevat Huvisatamassa kesan aikana
nauttien Saimaasta ja samalla ihaillen upeita Hiekkalinnan teoksia. Lappeenran-
nan Hiekkalinna onkin oiva vapaa-ajan matkailukohde, silla se tarjoaa ainutlaa-
tuisten teoksien lisaksi aktiviteetteja lapsille ja lapsenmielisille.

3 Matkailumarkkinointi
3.1 Markkinointi

Matkailu on monen yrittdjan paaelinkeino ja kiristyvassa kilpailussa matkailu-
markkinoinnin merkitys korostuu entisestdan. Olennaisinta markkinoijalle on
saada asiakas ostamaan hanen markkinoimansa tuote, vaikka markkinoilla olisi-
kin muita kilpailijoita. Tahan paéastaakseen markkinoijan tulisi ymmartad matkus-

tajien tarpeet seka kuinka kayttaa markkinoinnin kilpailukeinoja tehokkaasti. Mat-



kailumarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa on kiinnitettava huomiota yri-
tyksen toimintaan vaikuttaviin ulkoisiin ja siséisiin tekijoihin. (Albanese & Boede-
ker 2002, 3.)

Tuloksellinen ja tehokas markkinointi vaatii selkeita tavoitteita, suunnitelmia seka
tilanteiden seurantaa. Matkailumarkkinoiden jatkuvat muutokset lisdavat yritysten
markkinoinnin suunnittelun tarvetta. Markkinointisuunnitelmat vaihtelevatkin yri-
tysten padmaarien ja tavoitteiden mukaan. Toiset suunnitelmat ovat suurempi lin-
jaisia kun taas toiset voivat olla hyvin kaytannonlaheisia ja ulottuvat vain lyhyelle
aikavélille. Yleensa markkinoinnin suunnittelu jaetaan strategiseen ja taktiseen
tasoon. (Albanese & Boedeker 2002, 11.)

Strategisella tasolla tarkoitetaan vahintaan kolmen vuoden aikavalilla tapahtuvaa
suunnittelua, jonka kohteena ovat tulevaisuus ja yrityksen ulkoinen ymparisto.
Talla tasolla pyritaan analysoimaan yrityksen ulkoisessa ymparistossa tapahtuvia
muutoksia, kuluttajakayttaytymisen tulevia trendeja sekd muuttuvia kilpailutilan-
teita, ja ndiden pohjalta yritys mukautetaan tuleviin muutoksiin. Analyysin loppu-
tuloksia ovat vaihtoehtoiset tulvaisuuden skenaariot, joiden perustella yritys laatii
markkinointistrategian pitk&aikaisinen paamaéarineen ja tavoitteineen. Taktisen
tason suunnittelua tehdaan lyhyella aikavalilla, ja paatdksia tehd&an paivittain
muuttuvien tilanteiden ja kilpailun my6ta. Taktisen tason suunnittelussa laaditaan
suunnitelma, tavoitteet seka paatetaan tavoitteiden saavuttamiseksi tarvittavista
toimenpiteista. Tavoitteet ja padmaarat ovat taktisessa suunnittelussa lyhytaikai-
sia ja yksityiskohtaisia. Naiden tavoitteiden saavuttaminen auttaa yritystd samalla
saavuttamaan strategisella tasolla asetetut tavoitteet. (Albanese & Boedeker
2002, 12.) Kuviossa 2 on kuvattu markkinoinnin suunnittelun tasot kuten edella

selitetty.

Yksi markkinoinnin historian suurimmista vaikuttajista on Philip Kotler, joka aika-
naan siteerasi Jerome McCarthya, kooten markkinoinnin perusasiat selkeaksi
4P-malliksi. Malli on yha toiminnassa oleva markkinoinnin kilpailukeinojen jasen-
tely. (Laakso 2003, 34.)

10



Ulkoinen ymparisto ja
sen vaikutustekijat

Yrityksen strategiset

Yrityksen resurssit .
tavoitteet

Markkinoinnin strateginen

Arviointija kontrolli ,
suunnittelu

Taktiset tavoitteet

Markkinoinnin taktinen
suunnittelu

Markkinoinnin
kilpailukeinojen kaytto

Kuvio 2. Matkailumarkkinoinnin suunnittelun tasot (Albanese & Boedeker 2002.)

3.1.1 4P- mallista 7P-malliin

4P-malli on yksi Philip Kotlerin esittelemistd markkinoinnin tydkaluista. Malli on
kehitetty 1950-luvulla helpottamaan markkinointistrategian tekoa. 4P—malli koos-
tuu tuotteesta (Product), hinnasta (Price), saatavuudesta (Place) ja markkinointi-
viestinnasta (Promotion). Tatd mallia kutsutaan markkinointi-mix:ksi, jonka pe-
rimmaisin valine on tuote tai palvelu, jota yritys markkinoi. Tuotteen fyysiset omi-
naisuudet kuten ulkon&akd, pakkaus, brandi, laatu ja takuu ovat tarkeitad seikkoja
kuluttajan valitessa tuotetta. Tuotteen tulee vastata asiakkaan odotuksia ja tuot-

taa hanelle arvoa. (Laakso 2003, 35.)

Hinta on kriittisin markkinoinnin véline: mikali kuluttaja ei koe saavansa vastinetta
rahoilleen kaantyy han nopeasti kilpailijoiden tuotteiden tai palveluiden puoleen.
Kilpailukeinona hinnoittelu on varsin tehokas, silla tietyissa tuoteryhmissa voi-
daan hinnanmuutoksilla saada aikaiseksi suuriakin muutoksia myyntimaaraan, ja
silla voidaan vaikuttaa kilpailijoiden toimintaan. Toisaalta hinnoittelu voi olla myds
tuhoisaa jos yritys joutuu myymaan tuotteita tai palveluitaan tappiollisesti. (Kul-
mala 2013.)

Saatavuuteen liittyy oleellisesti se, missa yritys myy tuotetta tai palvelua ja kuinka

kuluttajat voivat saada tuotteita tai palveluja. Asiakkaan ja tuotteen kohtaamista
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mabhdollistava tekija on saatavuus, johon liittyy olennaisesti se, minkalaisten ja-
kelupisteiden avulla tuotetta on saatavilla. Neljantend P:n& mallissa on markki-
nointiviestinta, joka sisaltaa kaikki ne toimet jotka yritys tekee viestiakseen tuot-
teesta haluamilleen kuluttajille. (Laakso 2003, 38—39; Mikkonen 2012.)

Bernard H. Booms ja Mary J. Bitner 1981 kehittivat 4P-mallin pohjalta palveluyri-
tyksille paremmin sopivan 7P—mallin. Malliin on lisatty kolme p:ta: henkilo-
kunta/asiakkaat (People), palveluiden tuotantoprosessi (Process) ja palveluym-
paristd (Physical environment). Henkilokuntaan kuuluvat kaikki ihmiset, jotka
suoraan tai epasuorasti osallistuvat palvelujen tuottamiseen ja kuluttamiseen.
Osaavat tyontekijat ja yrityksen johtoporras lisdavéat tuotteiden ja palveluiden ar-
voa. Palveluiden tuotantoprosessi on olennainen osa markkinointistrategiaa, jo-
hon vaikuttaa asiakashallinnon menetelmat. Palveluiden tuotantoprosessi on yk-
sinkertaisesti toimintatavat, prosessit ja palvelumenetelmat. Palveluymparistolla
tarkoitetaan valitbnta, fyysista tilaa, jossa palveluprosessi ja palvelutapaaminen
tapahtuvat. Palveluymparistolla on suuri merkitys asiakkaisiin, silla hyvin toteu-
tettu palveluymparist6 viestii myos usein laadusta. Toimiva ymparistdé mahdollis-
taa toiminnan tehokkuuden ja edesauttaa myyntitapahtumaa. (Mikkonen 2012;
Laaksonen 2014.)

3.1.2 Asiakasnakodkulman mukainen 4C-malli

Perinteista 4P-malli voidaan soveltaa yritysten markkinointistrategioihin, ja malli
onkin hyva tyovaline yrityksen markkinoinnin kokonaisuuden hahmottamisessa.
Asiakaslahtoisené toimintatapana malli vaati kuitenkin nykypaivaista versiota, ja
1990-luvulla Robert Lauterborn muokkasi perinteisen 4P-mallin 4C-malliksi. (Kot-
ler 1994, 98.) 4C-malli eroaa 4P-mallista kayttdtarkoituksen osalta. 4C-malli sopii
paremmin kilpailutilanteeseen missa siirrytddn massamarkkinoinnista yksildityyn
henkilokohtaisempaan markkinointiin seka tuotelahtdisyydesta siirrytaan asia-
kasnékokulmaan kilpailukeinojen valinnassa (Bergstrom & Leppénen 2015, 148).

Paivitetyssa 4C-mallissa (Taulukko 1) elementit Product, Price, Place ja Promo-
tion muuntautuvat Consumer wants and needs (ostajan toiveet ja tarpeet), Cost
(ostajan kustannukset), Convenience (ostamisen helppous) ja Communication

(vuorovaikutteinen viestintd). 4C-mallissa ostajan toiveet ja tarpeet syrjayttavat
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tuotteen kilpailukeinona ja asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartaminen aut-
taa tuotekehitysta. Ostajan kustannuksilla tarkoitetaan sita, etta yrityksen hinnat
eivat enaa maaraydy yrityksen kustannusten perusteella, vaan ymmarretaan kus-
tannukset asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaalle koituvia kustannuksia ovat kaikki
tuotetta tai palvelua hankkiessa syntyvat kustannukset. Ostamisen helppous tu-
lee ilmi tuotteiden ja palveluiden saatavuuden sek& ostamisen helppouden
my6ta. Vuorovaikutteisessa viestinnassa pyritddn vuorovaikuttamaan asiakkaan
kanssa niin, etta asiakassuhteista saataisiin mahdollisimman pitk&aikainen.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 149.)

4P 4C

Product Consumer wants and needs
Price Consumer cost

Place Consumer convenience
Promotion Consumer communication

Taulukko 1. 4P:std 4C:hen

Hiekkalinnan nakoékulmasta 4C-malli toteutuu seuraavasti: kavijan todelliset toi-
veet ja tarpeet huomioidaan siten, ettd teokset ovat ennen nakemattomia ja eri-
laisia edellisvuosiin verrattuna, alueelta 16ytyy viihdyketta lapsille sekéa kioski ja
terassi vanhemmalle asiakaskunnalle. Hiekkalinnalle on ilmainen sisddnpaasy ja
nain kavijan kustannukset Hiekkalinnalla koostuvat hanen omista haluista ostaa
tuotteitta kioskista tai kojuista. Muita kustannuksia asiakkaalle syntyy kauempaa
matkustettaessa. Huvisatamaan on ohjeistus kaikilta puolilta kaupunkia ja niiden
avulla ulkopaikkakuntalaisen on helppo suunnistaa Hiekkalinnalle. Hiekkalinna
on avoinna koko kesan ymparivuorokauden, henkilokunta on paikalla paivisin,
mutta teoksia paésee ihailemaan myos 6isin. Hiekkalinnan henkilokunta palvelee
asiakkaitaan paivittain ja heidan palvelualttius vaikuttaa myos asiakkaan moti-

vaatioon saapua ensi vuonna uudelleen.
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3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja silla pyritaan muis-
tuttamaan ja informoimaan kuluttajia yrityksen tuottamista palveluista seka vai-
kuttamaan kuluttajien ostokayttaytymiseen. Markkinointiviestintd on kommuni-
kointia markkinoiden sekd kohderyhmien kanssa ja se kohdistuu paaasiassa yri-
tyksen ulkopuolelle. Markkinointiviestinnalla annetaan tuotetietojen lisaksi lu-
pauksia ja luodaan mielikuvia, ja sen tarkoituksena on markkinoida yritysta ja li-
sata tuotteiden tai palveluiden kysyntaa. Matkailussa markkinointiviestinnalla on
suuri rooli, silla palveluja ja tuotteita myydaan asiakkaiden emotionaalisiin ja tun-
neperdisiin tarpeisiin. Naihin tarpeisiin pystytaan viestinnalla tehokkaasti vaikut-
tamaan luomalla mielikuvia, jotka herattavat asiakkaan mielenkiinnon ja tayttavat
tarpeet. Hyva markkinointiviestinta onkin luovaa ja informatiivista, sen sanoma
on yksinkertainen ja selkea mutta mielenkiintoinen ja se kertoo kuinka tuote tai
palvelu tulee tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet. Matkailuyritysten haasteena on
erottuminen massasta ja muista kilpailujoista. (Albanese & Boedeker 2002; Puus-
tinen & Rouhiainen 2007.) Markkinointiviestinta on tarkeda myos asiakkaan néa-
kokulmasta, silla asiakas ei pysty etukateen arvioimaan matkailupalveluiden laa-
tua ja nain ollen yrityksen tulee panostaa markkinointiviestintdansa saadakseen
luotua mahdollisimman realistinen kuva tuotteistaan ja palveluistaan. Hyva vies-
tintd vahentaa aineettomuuden luomaa epavarmuutta, jota asiakas yleensa ko-
kee ostotilanteissa joissa han ei konkreettisesti nde ostettavaa tuotetta. (Al-
banese & Boedeker 2002, 180.)

Markkinointiviestinnalla on tavoitteet, joihin yritys pyrkii erilaisin viestintakeinoin.
Asiakkaiden ostohalukkuuden herattaminen, yrityksen ja tuotteen imagon luomi-
nen, myynnin aikaansaaminen, ostopaatdsten vahvistaminen ja asiakassuhtei-
den yllapitaminen seka niiden kehittdminen ja syventdminen ovat markkinointi-
viestinnan paatavoitteet. Matkailun viestintdmarkkinoinnin tarkeimmat keinot to-
teuttaa nama tavoitteita ovat mediamainonta, suhdetoiminta, myynninedistami-

nen ja henkilokohtainen viestinta. (Albanese & Boedeker 2002, 181.)
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3.3 Kilpailuedut

Matkailuyritysten kannattavuus ja toiminta markkinoilla riippuu matkailukysynnan
muutoksista seka markkinoilla vallitsevasta yleisesta kilpailutilanteesta. Yritykset
joutuvat vastaamaan aktiivisesti jatkuviin muutoksiin erilaisin markkinoinnin kil-
pailukeinoin ja heidan tuleekin ottaa huomioon kilpailun luonne sekéa erilaiset kil-
pailustrategiat. (Albanese & Boedeker 2002, 51.)

Kilpailijoiden toimenpiteet ovat hyvin merkittdva muutosvoima ja yksittaiset yrityk-
set joutuvatkin lahes aina vastaamaan kilpailijoiden toimenpiteisiin. Kaikista mat-
kailun tekijoistéa juuri kilpailukeinot ovat ne, johon matkailuyrityksella on todellisia
mahdollisuuksia vaikuttaa. Vaikutusmahdollisuudet riippuvat yrityksen kyvysta
vastata kilpailuun ja sen uhkiin. Sopivan kilpailustrategian valinta ja siihen liitty-
vien toimenpiteiden valinta edellyttda tarkkaa analyysia kilpailutilanteista. (Al-
banese & Boedeker 2002, 51.)

Kilpailutilanteissa on hyvin tarkeaa tunnistaa kilpailijansa silla tunnistamisen epéa-
onnistuessa yrityksen menestymismahdollisuudet saattavat jaada toteutumatta.
Yleiseksi matkailuyritysten virheeksi on osoittautunut taipumus seurata vain
oman sektorinsa kilpailutilanteita vaikka kilpailua eritasojen ja erilaisten yritysten
valilla on huomattavan paljon. Matkailun kilpailussa voidaankin tunnistaa nelja
erilaista markkinatilanteisiin liittyvaa kilpailutilannetta, joissa yritys itse paattaa to-
teuttaako niitd joko samanaikaisesti tai valikoiden. Nama nelja tilannetta ovat
seuraavanlaiset: 1. Matkailuyritys kilpailee omien ydinpalvelujensa tarjonnassa.
2. Matkailuyritys kilpailee erilaisten mutta samaan tuoteryhmaan kuuluvien pal-
veluiden tarjonnassa. 3. Matkailuyritys kilpailee kokonaisten matkailupalveluiden
tarjonnassa ja 4. Matkailuyritys kilpailee ylipdédnsa kuluttajien valinnoista. (Al-
banese & Boedeker 2002, 51 - 52.)
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Hiekkalinnan kilpailijoiden tasot TALOUDELLISET KILPAILUAT

| YLEISET KILPAILUJAT

TUOTEKATEGORIAN
KILPAILUJAT

KILPAILIJOI-
DEN

TUOTTEET
| Seikkailupuistot
\ Flow ja
Atreenalini

Ho;Lop
Angry Birds Park

Tykkimaki Linnanmaki
Visulahti Muumimaailmar ,

Legolandia Disney World Gréna Lund

Kuvio 3. Hiekkalinnan kilpailijoiden tasot

Kuviossa 3 olemme avanneet Hiekkalinnan asemaa paikallisessa ja Euroopan
laajuisessa kilpailussa. Kolmion karjesta l6ytyvat paikalliset kilpailevat yritykset ja
kolmiota alaspain mentdessa matkailukilpailu laajenee Eurooppaa myéten. Kot-
ler, Bowen ja Makens (2010, 88) esittelevat kaavion Marketing for Hospitality and
Tourism kirjassaan, jossa he kasittelevat markkinoinnin kilpailukeinoja matkailun

nakokulmast

Kilpailussa menestyminen vaatii yritykselta hyvan strategian, suunnitelman ja to-
teutuksen. Menestydkseen yrityksen tulee luoda kilpailuetu, jota saadaan yllapi-
dettya markkinoilla. Kun yrityksella on selva kasitys kilpailutilanteen luonteesta ja
muista kilpakumppaneista, on yrityksen I6ydettava keino, jolla vakuuttaa potenti-
aaliset asiakkaat yrityksen ylivoimaisuudesta muihin yrityksiin n&dhden. Kilpai-
luedun rakentaminen voi muun muassa perustua kustannustehokkuuteen, yrityk-
sen tai tuotteen imagoon tai toiminnan ainutlaatuisuuteen. Kilpailuetu syntyy asi-
akkaan valitessa yrityksen tai tuotteen havaintojensa ja mielikuviensa perusteella

niin, ettei hinta ole endé ratkaiseva tekija. Pysyvan kilpailuedun luotuaan yritys
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kayttaytyy markkinoilla kilpailustrategiansa mukaisesti ja nain saavuttaa ase-
mansa matkailumarkkinoilla. (Albanese & Boedeker 2002, 52 - 53.)

Jotta yritys pystyy saavuttamaan pysyvan kilpailuedun, tulee sen valita perusstra-
tegia, johon pohjautuu koko yrityksen liiketoiminta (Taulukko 2). Valittavana on

kaksi strategiaa: kustannusjohtajuus tai erilaistuminen. (Laakso 2003, 30.)

STATEGINEN KILPAILUETU

Kustannusjohtajuus Erilaistuminen
P Koko toimialan Erilaistuminen koko
Koko toimiala . . e
TOIMIALAN kustannusjohtajuus toimialalla

KILPAILUN LAAJUUS o
Toimialan

segmenteissa
erilaistuminen

Toimialan segmentin
kustannusjohtajuus

Valittu segmentti

Taulukko 2. Strategisen kilpailuedun jaottelu (Laakso 2003.)

Kustannusjohtajuus-strategia on perusstrategioista kaikkein selkein, yrityksen
paamaaranad on saavuttaa toimialansa alhaisimmat tuotantokustannukset. Kus-
tannusedun saavuttamiseksi yrityksen tulisi saavuttaa volyymietu ostoissa ja pyr-
kia minimoimaan kustannukset. Nailla toimilla yritys pystyy pitamaan hinnoitte-
lunsa alansa keskiarvon tuntumassa ja sailyttaa kilpailuetunsa. Mitd enemman
volyymia sita parempi kilpailukyky yrityksellda on markkinoilla. (Laakso 2003, 30 -
31)

Kustannusjohtajuuden strategian toteuttamisessa on tarkeaa se, etta yritys on
aidosti kustannusjohtaja, ei ainoastaan yksi kustannusjohtajuutta tavoittelevista
yrityksista. (Laakso 2003.)

Mikali yrityksen kilpailuetu perustuu siihen, etta asiakas kokee yrityksen tuotteen
tai palvelun ainutlaatuiseksi muihin kilpaileviin tuotteisiin nédhden, erilaistaminen
eli differoituminen on sopiva strategia. Tassa strategiassa yritys pyrkii erottumaan
kilpailijoistaan sellaisilla ominaisuudella, jota asiakkaat arvostavat. Yritys luo
asiakaslupauksen, jolla se erottuu muista kilpailijoista, ja samalla keskittyy yhden
tai useamman tuoteominaisuuden korostamiseen suunniteltaessa ja toteuttaessa
matkailupalveluja (ks. sivu 24, asiakaslupaus). Talla tavoin tuetaan asiakkaiden
ostopaatoksia, jotka pohjautuvat niihin ostokriteereihin, joiden kohdalla yritys on
ylivertainen kilpailijoihinsa verrattuna. (Albanese & Boedeker 2002, 53.)
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Parhaimmillaan erikoistumisstrategian pohjalta rakennetusta tuotteesta tai palve-
lusta saa parempaa hintaa kuin toimialalla keskim&éarin. Erilaistuminen voidaan
saavuttaa markkinoinnilla ja tukipalveluilla ja yritys voi itse rakentaa kilpailijois-
taan poikkeavan jakeluverkoston. Erilaistumisstrategiaa kayttavan yrityksen tu-
loksentekokyky vylittaa toimialan keskiarvon, jos yrityksen tuotteista saama yli-
hinta ylittaa investoidut kustannukset. (Laakso 2003, 31.)

4 Kokemuksien tuottamista palvelussa

4.1 Palvelukokemus

Palvelukokemus on kokemus, joka syntyy saadusta palvelusta. Palvelukokemus
on hyvin subjektiivinen kokemus ja vaikka palveluntuottaja kokisi onnistuneensa,
ei asiakas valttamatta ole kuitenkaan tyytyvainen. Tyytyvaisyyteen vaikuttaa
moni asia, ja se saattaa olla paivastakin kiinni, mutta ennen kaikkea kokemuk-
seen vaikuttaa se, mita palvelun eri vuorovaikutustilanteissa tapahtuu. (Myynnin

ja palvelun osaajaksi 2014.)

Kokemukset voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia ja niihin vaikuttavat tuot-
teen lisaksi fyysinen ymparisto ja saa, asiakaspalvelu, asiakaspalvelijoiden ulkoi-
nen olemus ja kayttaytyminen sekad heidan tapansa hoitaa asiat (Asiakaskuilu
2010). Jokainen kokemus on asiakkaalle henkilékohtainen, ja kokemuksista syn-
tyvat mielikuvat tekevat kokemisesta omakohtaisen, mika puolestaan luo palve-

lun tarjoajalle haasteita (Valvio 2010, 58).
4.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on monen eri kohtaamisen summa, joka vaikuttaa asiakkaan
ostopaatokseen ja hadnen todenndkdisyyteensa suositella kokemusta edelleen.
Asiakaskokemus on siis asiakkaan subjektiivinen kokemus yrityksesta tai tuot-
teesta, ja se muodostuu kaikista tunteista, kohtaamisista ja mielikuvista, joita asi-
akkaalle kertyy yrityksestd. Tdma ohjaa voimakkaasti asiakkaan ostokayttayty-
mistd ja positiivinen asiakaskokemus luo kilpailuetua yritykselle. (Questback
2015.))
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Positiivinen asiakaskokemus muodostuu kun asiakkaan odotukset tayttyvat tai
parhaimmillaan ylittyvat. Odotusten ylittAminen onkin keskeinen osa asiakaspal-
veluliiketoimintaa. Tana paivana peruspalveluilla ei luoda endéa kilpailuetua eika
erottauduta massasta. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit voi-
daan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: ydinkokemukseen, laajennettuun kokemuk-
seen seké odotukset ylittaviin elementteihin (Kuvio 4). (Léytana & Kortesuo 2011,
59 - 60.)

Ydin
kokemus

Varmista ja puolusta

Kuvio 4. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo
2011))

Ydinkokemus on kaiken perusta, se perustuu hyotyyn ja siitd muodostuvaan ar-
voon, jonka takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Ydinkokemuksella tarkoite-
taan sita, etta perusasiat tehdaan oikein ja asiakkaalle luvatulla tavalla. Nykypai-
van yritysten suuret lupaukset vaarantavat ydinkokemuksen muodostumista, silla
kaikkien lupausten tayttaminen samanaikaisesti on lahes mahdotonta. Odotusten
ylittdminen on kunnianhimoinen tavoite, mutta tosiasiassa suurin osa asiakkaista
arvostaa sita, ettéd hanen odotuksensa edes tayttyvat. Yritysten tulisi pyrkia mini-
moimaan tapaukset, jolloin asiakkaan odotukset eivat tayty, silla usein reklamaa-
tioista ja valituksista I6ytyy ne tekijat, jotka estavat ja hairitsevat ydinkokemuksen
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muodostumista. Odotuksia ylittavia kokemuksia ei pystyta tuottamaan ennen kuin
ydinkokemus on kunnossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 61 - 62.)

Seuraava vaihe ydinkokemuksesta on laajennettu kokemus. Laajennettu koke-
mus syntyy kahdesta elementista: edistamisesta ja mahdollistamisesta. Naiden
elementtien tarkoituksena on laajentaa asiakaskokemusta ydinkokemuksen ul-
kopuolelle. Edistamisella tarkoitetaan elementteja, jotka edistavat suoraan ydin-
kokemuksen laajentumista kun taas mahdollistamisen elementit laajentavat valil-
lisesti ydinkokemusta. (Loytanéa & Kortesuo 2011, 62 - 63.)

Kun ydinkokemusta on laajennettu ja kokemukseen on lisatty odotuksia ylittavia
elementteja syntyy odotukset ylittdva kokemus. Odotukset ylittava kokemus voi
olla mm. henkilékohtainen, arvokas, aito, raataloity, tunteisiin vetoava seka yllat-
tava - parhaimmillaan naita kaikkia samanaikaisesti. (Loytana & Kortesuo 2011,

64.) Vauhkonen (2014) on yksinkertaistanut asian blogissaan kirjoittaen:

Yksinkertaistettuna asiakkaan odotukset pystytaan ylittdmaan, kun tarjotaan se
mitd on luvattu ja ammattitaitoisella asiakaspalvelulla annetaan hieman enem-
man. On tutkittu ettéd suurin osa ihmisista tekee paatokset tunteella, vaikka pe-
rustelevat paatoksen faktoilla. (Vauhkonen 2014.)

Lappeenrannan Hiekkalinnan ydinkokemus on elamyksien tuottaminen vuosittain
vaihtuvien teoksien kautta (ks. sivu 26). Se markkinoi itseddn Suomen suurim-
pana hiekkalinnana, ja lupaus on helposti taytettavissa. Tosin ydinkokemuksen
muodostumista saattaa vaikeuttaa Hiekkalinnan sijainti, silla ulkoilmatapahtu-
mana kokemuksen onnistumiseen vaikuttaa suuresti saa. Ydinkokemusta laajen-
taa Huvisatama ja tivolilaitteet, jotka l6ytyvat teosten vieresta seka kojut, joissa
mm. lapset voivat askarrella omia luomuksiaan. Edistamisen elementteja on suu-
remman kokonaisuuden luominen Huvisataman my6ta kun taas mahdollistami-
sen elementteja ovat mahdollisuus itse osallistua ja kokea tarjolla olevia palve-
luita. Mikali ydinkokemus ja laajennettu kokemus onnistuvat on mahdollisuus
odotukset ylittdvadn kokemukseen. Hiekkalinnalla odotukset ylittavia kokemuksia
ovat mm. hyva séaa, kokemuksen aitous, laadukas asiakaspalvelu, mahdollisuus
jakaa kokemus, teokset herattavat tunteita ja ylittavat alkuperaiset odotukset.
Kun kaikki kolme elementtia tayttyy, poistuu Hiekkalinnalta tyytyvainen asiakas,

joka mieluusti palaa uudelle ja suosittelee kohdetta ystavilleen seka tuttavilleen.
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4.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu yrityksen ja asiakkaan erilaisista kohtaamisista ja
niista syntyvista mielikuvista seka tunteista. Kosketuspisteet kuvaavat asiakkaan
ja yrityksen toimintojen kohtaamista ja tata kohtaamista voidaan havainnollistaa
kosketuspistepolun avulla. (Léytand & Kortesuo 2011; Loytanéa ja Korkiakoski
2014.)

Kosketuspistepolku kuvaa millaisia kokemuksia asiakkaalle muodostuu eri kos-
ketuspisteissa (Kuvio 5). Nama pistepolut ovat konkreettinen tapa hahmottaa asi-
akkaan ja yrityksen valisid kohtaamisia sek& niiden vaikutusta asiakaskokemuk-
sen muodostumiseen. Kosketuspisteiden hallinta on ennen ollut yksinkertaisem-
paa, silla pisteiden maara on ollut suppeampi. Internetin, sosiaalisen median
sekd verkkokaupan kayton lisdantyessa yrityksille on kehkeytynyt ongelma
kuinka hallita kaikkia kohtaamisia omissa ja tuntemattomissa kosketuspisteissa.
Yritysten tulisi myds panostaa kosketuspisteisiin, jotka tapahtuvat ennen kuin
myyjat tapaavat asiakkaan. Tosin nykyisin asiakkaan ja myyjan kohtaaminen ei
ole valttamatonta. Yrityksen pohtiessa kosketuspolkuja, tulisi huomioida myds ne
pisteet joita ei ole vield olemassa mutta joiden tulisi olla olemassa. Pisteita kehit-
téaessa tulisi priorisoida ne pisteet jotka eniten vaikuttavan asiakkaalle luotaviin
kokemuksiin. (Loytana & Kortesuo 2011; Loytana & Korkiakoski 2014.)

Asiakas poistuu paikalta
Han kokeilee alueen oheispalveluita (kioskit, huvilaitteet)
Asiakas kiertelee ja ihailee Hiekkalinnan teoksia

Han nakee infopisteen ja mahdollisesti kysyy neuvoa
Asiakas saapuu Hiekkalinnalle
Asiakas loytaa opasteiden avulla Hiekkalinnalle

Kuvio 5. Esimerkki Hiekkalinnan kosketuspistepolusta

Kokemuksen onnistuneisuutta pystytddn mittaamaan suositteluindeksin avulla.
Indeksi mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta palveluun seka heidan todennékdisyytta
suositella palvelua tai tuotetta eteenpdin. Tama indeksi perustuu 10- portaiseen
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asteikkoon ja antaa kattavamman kuvan siitd kuinka tyytyvainen asiakas loppu-
jen lopuksi oli saamaansa palveluun. Suositteluindeksin avulla tuotteen toimi-
vuutta ja kannattavuutta on helpompi arvioida ja tarvittaessa parantaa sita. Indek-
sid tutkimalla saa syvemman kasityksen yrityksen jokaisesta toiminnosta seka

asiakkaiden todellisesta mielipiteesta palveluun. (Loytana & Kortesuo 2011, 202.)

NPS suositteluindeksi (Net Promoter Score) on kehitetty yrityksen avuoksi selvit-
tamaan kuinka suurella todennakoisyydelld asiakas suosittelee palvelua ystavil-
leen tai tuttavilleen. Asiakkaiden antamat vastaukset luokitellaan kolmeen ryh-
maan; 1-6=Arvostelijat, 7-8=Passiiviset ja 9-10=Suosittelijat. Arvostelijat ovat tyy-
tymattomia asiakkaita jotka saattavat vahingoittaa yrityksen brandié negatiivisilla
puheilla. Passiiviset asiakkaat ovat tyytyvaisia mutta valinpitamattomia, he saat-
tavat siirtya kilpailijalle parempien tarjousten perassa. Suosittelijat ovat uskollisia
asiakkaita, jotka ostavat tuotteita jatkossakin ja suosittelevat yritysta muille. (Sur-
veyMonkey 2015.) NPS suositteluindeksi lasketaan niin, ettéd 7 tai 8 arvosanan
antaneet jatetddn kokonaan pois laskuista, 1-6 seka 9-10 — arvosanan antaneet
lasketaan maarallisesti yhteen ja molemmat luvut jaetaan kokonaisvastaajilla.

Olemme laskeneet suositteluindeksin tuloksissamme taulukon 9 kohdalla.

NPS kysely auttaa yritystd ymmartdmaan kuinka he parjaavat kilpailijoihin verrat-
tuna ja millaisia pisteita suuret brandit saavat. Seuraamalla jatkuvasti asiakasus-
kollisuuksia yritys pystyy tekemaan sisaisia muutoksia organisaatiossa ja nain

ollen vaikuttamaan tuloksiin positiivisesti. (SurveyMonkey 2015.)

5 Palvelutuotteiden kehittaminen
5.1 Tuotteistamisen lahtokohdat

Nykyaan matkailijan on helppo l6ytaa toiveitaan ja mieltymyksidan tayttdva mat-
kailuyritys, joka auttaa matkan teossa. Vaikka yrityksella riittdisi matkailijoita ja
likeidea seka puitteet olisivat kunnossa, voi yritys silti tormaté kahteen tuotteis-
tamiseen liittyvaan ongelmaan. Ensimmainen ongelma on konkreettisen tuotteen
tai palvelun puute. Toisena ongelmana voidaan n&hda jatkuva kamppailu kan-
nattavuusongelman kanssa. Ensimmaisen ongelman kohdalla yritys on mahdol-

lisesti tehnyt mittavia investointeja rakennuksiin ja valineisiin ja yritys on usein
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tietoinen markkinoiden kysynnasta, mutta silti kaikki ei ole aivan kunnossa. Pal-
veluita ja aktiviteetteja olisi tarjolla, mutta niita ei osata tuottaa, markkinoida, hin-
noitella saati myyda tarpeeksi tehokkaasti. (Tonder 2013, 11.)

Kannattavuusongelma taas aiheuttaa yrityksille paanvaivaa siksi, etta palveluille
lOytyisi kysyntaa, mutta niiden tuottaminen kannattavasti edellyttaisi investointeja
ja panostuksen lisdamista. Palvelukokonaisuudet ovat usein hankalasti toteutta-
via ja asiakkaan palvelu ja yrityksen pyorittaminen on tyolasta. Asiakkaalle jou-

dutaan usein myymaan “eioota” joka nakyy pidemmalla aikavalilla yrityksen asia-

Tuotteistamisen
tydkalut

kasmaarissa. (Tonder 2013, 11.)
I.“ k ue- faatimus-
i tptointi Inttaus nidrittely

P’°‘.eh”"; MYYNNIN EDISTAMINEN TUOTANNON KEHITTAMIN
valhee!

Innovaatio- IDEAN IDEAN ARVIOINTI JA
prosessi ~ KEHITTAMINEN ANALYYSI

Kuvio 6. Palvelun tuotteistamisen prosessit ja vaiheet (Tonder 2013.)

Tuotantoprosessin lahtokohtana on asiakas. Asiakas nahdaan yrityksen resurs-
sina siina missa henkildsto, varallisuus, yrityskulttuuri seka tuotteet ja hanen tar-
peensa seka ominaisuutensa ovat tuotteistamisen keskitssé. Yrityksen tuotanto
tahtaakin asiakkaan kysynnan tyydyttamiseen ja asiakkaiden tarpeet tulisi kar-
toittaa mahdollisimman perusteellisesti, jotta myynti saataisiin maksimoitua.
Tuotteistamisessa on kyse liikeidean saattamisesta markkinoitavaksi ja myyta-
vaksi palveluksi tuotantoprosessin (Kuvio 6) kautta. Tama prosessi jakautuu kah-
teen eri vaiheeseen: myynnin edistamiseen ja tuotannon kehittdmiseen. Jotta
tuotteistaminen on aidosti asiakaslahtoista ja tahtaisi asiakkaan tarpeen tyydyt-
tamiseen, tulisi prosessi aloittaa myynnin edistamisesta. Tuotannon kehittdmisen
tehtavand on puolestaan mahdollistaa se potentiaali, joka markkinoilta on ha-
vaittu ja johon myynnin edistamisen ndkdkulma on suunnattu. (Tonder 2013, 12
-13)
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Tuotteistamisen avulla yritys pystyy parhaimmassa tapauksessa parantamaan
tulostaan myynnin kasvattamisella ja tuotantokustannusten vahentamisella (Ton-
der 2013, 15).

5.2 Myynnin aikaansaaminen

Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen on tuotteistamisen lahtokohta. Jotta tuotteista-
minen onnistuisi, tulisi yrityksen suunnitella tuote tai palvelu, joka ratkaisee asi-
akkaalla havaitun puutteen. Yrityksen tulisi siis tuntea asiakkaansa ja ymmartaa
mitka tekijat ovat merkityksellisia asiakkaan silmissa. Talldin tuotteistamisella
saadaan kehitettya iskukykyinen tuote, joka vetoaa asiakkaisiin ja erottuu kilpai-
lijoista. (Tonder 2013, 39.) Jotta tuotteistamisesta saataisiin suurin hyoty, tulisi
yrityksen jakaa markkinansa siséisesti erilaisiin asiakasryhmiin. Tata kutsutaan
asiakassegmentoinniksi, jonka tarkoituksena on kohdistaa yksildity markkinointi
jokaiselle asiakasryhmalle. Segmentoinnin perusteena ovat kuluttajien tarpeet ja
ostokayttaytyminen seka siihen vaikuttavat tekijat. (Tonder 2013, 43.)

Yrityksen asiakasryhmat ovat usein erilaisia ja siksi matkailuyrityksen tulisikin va-
lita tarkoin jakelukanavansa. Tuotteistamisen kannalta on tarkeaa, etta yritys myy
ja markkinoi tuotettaan tai palveluaan sellaisilla kanavilla, jotka saavuttavat koh-
deryhmét tehokkaasti ja edistavat asiakkaiden mielenkiintoa ja ostohalukkuutta.
Jakelukanavan on oltava kustannustehokas mutta realistinen. Menestyva mark-
kinointi vaatii ammattitaitoa, josta yrityksen tulisi olla valmis maksamaan niin ra-
hallisesti kuin ajallisesti. (Tonder 2013, 46.)

5.2.1 Asiakaslupaus

Asiakaslupaus on tuotteistamisprosessissa merkittava askel kohti konkreettista
toimintaa. Sen rakentaminen on tarkeda asiakaslahtdisessd markkinoinnissa
seka erottuessa kilpailijoista. Asiakaslupaus kiteyttda ytimekkaasti miksi asiak-
kaan tulisi ostaa yrityksen tuote tai palvelu ja miksi se on kilpailijoitaan parempi.
Asiakaslupaus on siis arvolause, joka luo asiakkaalle hanen kaipaamaansa lisa-
arvoa ja antaa syyn asioida kyseisessa yrityksessa. Toimivassa asiakaslupauk-
sessa on asennetta ja se haastaa yrityksen tyontekijat tayttamaan ja ylittamaan
asiakkaiden odotukset. Yrityksen on pystyttava sitoutumaan asiakaslupaukseen

nyt ja tulevaisuudessa, silla strategisesti lupaus kontrolloi yrityksen toimintaa ja
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on laadun maarittelija seka mittari. Asiakaslupaus perustuu molemminpuoliseen
luottamukseen eika sita voi laatia epéaluottamuksen vallitessa. Pohjimmiltaan lu-
pauksen laatimisessa on kyse tehokkaan ja informatiivisen seka realistisen

myyntiargumentin laadinnasta. (Tonder 2013, 59 - 60.)

Asiakkaan valitessa yritysta ja sen palveluja on luottamus ja turvallisuuden tunne
keskeisimpia tekijoita paatoksen teossa. Luotettavan yrityksen palveluja ja tuot-

teita ostetaan seka brandiin luotetaan. (Tonder 2013, 63.)
5.2.2 Palvelukonseptointi

Palvelukonsepti on joukko palveluita ja tuotteita, jotka yhdessa nayttaytyvat asi-
akkaalle palvelukokonaisuutena. Se on tarkkaan mietitty ja asiakkaalle suunni-
teltu kokonaisuus, jossa eri osien rajapinnat on pyritty tekemaan asiakkaalle
mahdollisimman huomaamattomiksi ja vaivattomiksi. Matkailun palvelukonseptin
rakentaminen on yksi tuotteistamisen haastavimmista vaiheista, silla muuttuvia
tekij6itd on monia niin tuotteessa kuin kohdejoukossa. Palvelukonseptia rakenta-
essa tulee huomioida monta seikkaa, silla se on harvoin suoraviivaista vaan pi-
kemminkin kokeiluihin ja harkintoihin perustuvaa toimintaa. Tarkeimmat huomioi-
tavat seikat ovat kohderyhman maarittely, yrityksen liikeidean toteuttaminen, ha-
vaitut kysynnat seka palvelusisallon maarittely ja rajaus. Kaytdnnossa rakenta-
minen tarkoittaa palvelun sisallon méaarittelyd ja hiomista kohdeasiakasryhman
asettamiin vaatimuksiin. Talléin otetaan lahtékohdaksi kohderyhmien tarpeet ja
erityisvaatimukset. (Tonder 2013, 73, 82.)

Matkailupalveluiden sisaltd rakentuu usein kolmen eri ulottuvuuden luomalle pe-
rustalle ja nama ulottuvuudet maarittelevat sen, miten tuote esiintyy asiakkaalle.
Ensimmainen ulottuvuus on fyysinen. Se kattaa palveluympariston puitteet, vali-
neet, kaytetyt materiaalit ja varusteet. Fyysistad ulottuvuutta suunniteltaessa on
huomioitava kuinka asiakas kokee palvelun konkreettisen ympariston materiaa-
lien ja valineiden kautta. Toisena ulottuvuutena on toiminnallinen ulottuvuus, joka
tarkoittaa asiakkaan suorittamia seké& palvelun tarjoajan tekemia toimenpiteita.
Tama ulottuvuus tulee suunnitella ja mitoittaa asiakasryhmien toiveiden, tarpei-
den ja kykyjen mukaan. Kolmantena on symbolinen ulottuvuus, jossa tarkastelun

kohteena on merkityssisallon ja elamyksellisyyden rakenne ja vaikuttavuus. On
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tarkeaa huomioida etta palvelun tuottamat merkityssisallon vaihtelevat hyvin pal-
jon eri asiakkaiden valilla. Matkailutuotteiden kohdalla elamyksellisyyden merki-
tys on suuri. (Tonder 2013, 79 - 80.) Hiekkalinnan tarkoituksena on tuottaa ela-
myksia kavijoilleen luomalla joka vuosi jotakin uutta (ks. sivu 20, ydinkokemus).
Se on luotettava, turvallinen seka hauska tapa viettaa hetki paivasta ulkoilmassa
nauttien Lappeenrannan huvisatamasta. Hiekkalinnan fyysiseen ulottuvuuteen

vaikuttaa suurissa maarin ilmasto ja saa.

Hinnoittelu on yrityksen kannalta yksi keskeisimmista ja tarkeimmista toimenpi-
teistd, silla on suora vaikutus yrityksen tuloihin (Tonder 2013, 88). Oikeat hinnoit-
telupdatokset voivat tehda yrityksestad aarimmaisen kannattavan ja vauraan, kun
taas vaarat voivat tuhota yrityksen. Hinnat ovat yrityksen toiminnassa jaavuoren
nakyva huippu. Hinnoittelua kaytetaan myos yhtena kilpailukeinona, se on nope-
asti vaikuttava ja sen rooli vaihtelee erilaisissa strategioissa ja liiketoiminnoissa.
Joillekin yrityksen hinta on ainoa kilpailukeino, kun taas toiselle yksi muiden jou-
kossa ja kolmannelle silla ei ole juurikaan suurta merkitysta. (Sipila 2003, 25.)
Lappeenrannan Hiekkalinna on maksuton ulkoilmatapahtuma, jolle hinta ei ole
kilpailukeino. Alueelta I0ytyy maksullisia tivolilaitteita ja kioski, joiden tuotoilla
pohjataan seuraavaa kesaa.

5.3 Tuotannon kehittamisen vaiheet

Tuotannon kehittdmisessa on kolme eri vaihetta: blueprinttaus, vaatimusmaarit-
tely ja ty6ohjeistus. Mika Tonderin mukaan blueprinttaus tarkoittaa tuotantopro-
sessista muodostettua kuvaa, jonka avulla tunnistetaan ja kuvataan palvelun kes-
keiset ja kriittiset vaiheet, maaritellaan toimijoiden ja toimenpiteiden tydjarjestys
ja toimintojen ajallinen kesto sekd osoitetaan toimijoiden valinen tiedonkulku
(Tonder 2013, 97). Blueprintissa keskeisena toimintona on erottaa asiakkaan ja
palveluntarjoajan prosessit toisistaan seka tunnistaa asiakkaan erilaiset roolit ja
tarpeet palvelun aikana. Muodostettaessa palvelusta yhtenaista kuvaa, jossa
kaikki osa-alueet, palvelun vaiheet ja toimijoiden roolit on kuvattu realistisesti,
paljastuu konseptoinnin luomisen yhteydessa jaaneet virheet ja puutteet. Blue-
print-kaavio antaa palvelulle muodon ja konkreettiset raamit, joiden avulla on
mahdollista hahmottaa oman toiminnan merkitys kokonaisuudessaan. (Tonder
2013, 97 - 98))
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Blueprintin tulee edeta loogisesti asiakkaan kokemien vaiheiden mukaan, ensim-
mainen asia blueprinttid laadittaessa on hahmottaa asiakkaan palvelupolku al-
kaen asiakkaan ensikosketuksesta palveluun ja paattyen yrityksen tekemaan vii-

meiseen yhteydenottoon.

Vaatimusmaarittely on tuotteistamisprosessin keskeisimpia vaiheita. Se on toi-
menpide, jossa tuotteistettava palvelu ja sille asetetut toimintatavat ja reunaehdot
dokumentoidaan mahdollisimman tarkasti. Dokumentoidun tuotetiedon avulla
voidaan tehostaa yhteisty6td kumppanien kanssa, keskittya tuotekehitystoimen-
piteen keskeisiin osa-alueisiin ja varioida sekd monistaa tuotetta eri markkinoille
ja kohderyhmille ja nain ollen maarittaa tuotteen laatu oikealle tasolle. Dokumen-
tin laadinnassa oleellisinta on se, etta kaikki toimintaan osallistuvat osapuolet tu-
levat tietoisiksi palveluun liittyvista asioista ja sitoutuvat sovittujen vaatimusten
toteuttamiseen. Hyvin tehty vaatimusmaarittely on tuotteen tai palvelun kivijalka.
(Tonder 2013 & Tonder 2010.)

Viimeinen vaihe ennen kaupallistamista ja markkinoille tuloa on tydohjeiden laa-
timinen palvelun tuottamiseen osallistuvalle henkilékunnalle. Tydohjeiden laadin-
nassa hyddynnetaan aiemmin tuotettuja dokumentteja ja blueprint-kaaviot seka
vaatimusmaarittelyt sisaltavat kaiken tiedon, jota henkilokunta tarvitsee tyossaan.
Ohjeet laaditaan tyontekijan nakokulmasta, siten etta tehtavanannot ovat helposti
ymmarrettavia seka omaksuttavia. Ty6ohjeiden laadinnan tarkoitus on vahentaa
palvelun henkilosidonnaisuutta, joka mahdollistaa palvelun monistamisen ja tuo-
tannon hyoédyntamisen eri paikoissa eri toimijoiden tuottamana, esimerkiksi fran-
chising toimintana. (Tonder 2013, 114 - 115.)

6 Tutkimustulokset ja niiden analysointi

6.1 Tutkimustulokset

Hiekkalinnan kavijatutkimukseen osallistui kesan 2015 aikana 215 vastaajaa ja
tuloksia analysoitiin heiddn vastaustensa perusteella. Kysely toteutettiin survey-
tutkimuksella kolmella eri kielell&, suomeksi (Liite 4), englanniksi (Liite 5) ja ve-

najaksi (Liite 6), mutta vain suomenkieliseen kyselyyn saimme vastauksia. Tutki-
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mus oli validi, silla vastaajia oli tarvittavan paljon seka tutkimuskysymykseen saa-
tiin vastaus. Mielipide-vastausten jakauma oli tasainen, ja voimme nain todeta

vastausten olevan luotettavia.

Ensimmaisena kysymyksena kysyimme vastaajan ikéa (Kuvio 7). Kaikki vastaa-
jat vastasivat tdhan kysymykseen, ja heidan keski-idkseen muodostui 34,7. Nai-
sia 215 vastaajista oli 156 (72,6 %), kun taas miehia oli 59 (27,4 %).

Sukupuoli
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Nainen 156
Mies 59
Kuvio 7. Vastaajien sukupuolijakauma
Paikkakunta
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Kuvio 8. Vastaajien kotipaikkakunnat

Paikkakunta-kysymykseen vastasi kaikki 215 osallistujaa (Kuvio 8), joista paik-
kakuntalaisia (Lappeenranta) oli 62 (28,8 %), Imatralta 10 (4,6 %) ja muualta
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Suomea 142 (66,04%) Myds yksi ulkomaalainen, Saksasta kotoisin oleva, vas-
tasi kyselyymme. Ulkopaikkakuntalaisia vierailijoita oli ympari Suomea, niin poh-
joisesta Rovaniemelta asti kuin lannesta Turun saaristosta. Paakaupunkiseu-
dulta seké Etela- ja Lansi-Suomesta oli huomattavasti enemman vastaajia kuin

muualta.

Kenen kanssa vierailit Hiekkalinnalla?
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Muun ryhman Y stavien Perheenjasenten Tulin yksin

Kuvio 9. Vastaajien vierailuseurue
Kaikki 215 kavijaa vastasivat kysymykseen Kenen kanssa he vierailivat Hiekka-
linnalla (Kuvio 9). Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman vastausvaihtoeh-

don, ja siksi vastauksia oli enemman kuin itse vastaajia.

Vastaajista 176 vieraili perheensa kanssa ja 44 ystavien. Yksin tai ryhmassa vie-
railevia oli vain muutama kyselyyn vastaajista. Vastauksista huomaa selkeasti

Hiekkalinnan suuntautumisen perhetapahtumana.
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Miten sait tietaa Hiekkalinnasta?

Lehdesti
45

Internetin
kautta
78

Kuvio 10. Miten vastaajat saivat tietaa Hiekkalinnasta

Vastaajista 213 vastasi kysymykseen miten he saivat tietda Hiekkalinnasta (Ku-
vio 10), ja tahankin kysymykseen vastaajat pystyivat valitsemaan useamman
vastausvaihtoehdon. Tulos ei juuri yllata, 78 sai tiedon internetin kautta, 70 tutta-
viltaan ja 45 lehdesta. Nykypaivana markkinointi painottuu suuresti internettiin ja
sosiaaliseen mediaan ja tdméan vaikutus ndkyy Hiekkalinnallakin. Myds niin sa-
nottu "puskaradio” on toiminut Hiekkalinnan osalla. Jokin muu-vastauksia tuli 45
kappaletta, joista avoimen vastauksen antoi 43 vastaajaa. Yleisemmiksi vastauk-
siksi ilmeni; jokavuotinen perinne kaydéa katsomassa Hiekkalinnaa, mokki tai su-
kulaiset Lappeenrannan alueella sek& sattumalta Hiekkalinnan I6ytaminen et-

siessa jotakin muuta Huvisatamasta.
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Oletko aiemmin vieraillut Hiekkalinnalla? Kuinka monesti aikaisemmin olet vieraillut Hiekkalinnalla?

Kerran
aikaisemmin

8 kertaa taif 1t

useammin

2-4 kertaa
41

5-7 kertaa
37

Kuvio 11. Hiekkalinnalla vierailu

Kartoitimme kyselysséa Hiekkalinnalla aikaisemmin vierailleita kavijoita. Kysymyk-
seen Oletko aikaisemmin vieraillut Hiekkalinnalla (Kuvio 11) vastasi kaikki kyse-
lyyn osallistuneet 215 vastaajaa joista 136 (63,3 %) oli vierailut aiemminkin.
Naista 136 vastaajasta 40 oli vieraillut 8 kertaa tai enemman ja 18 vastaajaa oli
vieraillut vain kerran aikaisemmin. Vastauksia analysoidessa, voi huomata etta

suurin osa vastaajista vierailee Hiekkalinnalla lahes vuosittain.

Loysitkd helposti Hiekkalinnalle?

1 P 3 4 5 Yhteensa | Keskiarvo
Loysitkd helposti 1 2 30 44 133 210 4,46
Hiekkalinnalle
Toimiko opastus 1 6 32 71 87 197 42
Hiekkalinnalle
Olivatko opasteet 1 4 40 74 78 197 414
selvat
Loysitkod 2 5 35 56 104 202 4,26
parkkipaikan
helposti
Yhteensa 5 17 137 245 402 806 4,26

Taulukko 3. Saapuminen Hiekkalinnalle

Kahdeksantena kysymyksena kyselysséa oli, kuinka helposti vierailijat 16ysivét
Hiekkalinnalle (Taulukko 3). Kysymys oli matriisikysymys, jossa vastaajille annet-
tiin 5 vastausvaihtoehtoa, joiden arvoasteikko oli: 1=huono, 5=erinomainen, 0O=en
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kayttadnyt/en osaa sanoa. Kaikki 215 vastaajaa vastasivat tahankin kysymykseen
ja néiden vastausten keskiarvoja analysoidessa voimme todeta, ettd Hiekkalin-
nalle oli helppo loytaa (4,46) seka etta opastus oli toimiva ja selkea (4.2). My6s
parkkipaikka oli helposti loydettavissa Hiekkalinnan sisdéntulon yhteydessa

(4.26). Kokonaiskeskiarvoksi tahan kysymykseen muodostui 4,26.

Mita mieltd olit Hiekkalinnan palveluista?

Hiekkalinnan teokset 1 8 23 2 107 211 4,31
Infopiste 2 9 40 72 59 182 3,97
Huvialue 6 18 57 74 37 192 3,61
Kaymalat 9 14 54 62 18 157 3,42
Kioskit 4 14 49 72 40 179 3,73
Saviruukkukoju 3 17 25 57 45 147 3,84
Yhteensa 25 80 248 409 306 1068 3,81

Taulukko 4. Mielipide palveluista

Kysyimme kavijoiden mielipidettéd Hiekkalinnan palveluista matriisikysymyksella
(Taulukko 4). Arvoasteikko tdhén kysymykseen oli: 1=huono ja 5=erinomainen,
mikali vastaaja valitsi 0, tarkoitti se, etta han ei kayttanyt naita palveluita tai han
ei osannut sanoa. Nolla- vastausta ei ole huomioitu kysymyksen keskiarvoissa.
Kysymykseen vastasi kaikki 215 vastaajaa ja heidan mielestaan Hiekkalinnan te-
okset saivat keskiarvoksi 4.3, huvialue 3.6 ja kaymalat 3.4. Yleiskeskiarvo palve-
luille oli 3.8.
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Miten merkityksellisid seuraavat kriteerit ovat vieraillessasi Hiekkalinnan
tapaisessa kohteessa?

Teema 18 22 59 71 45 215 3,48
Teokset 5 4 30 80 96 215 4,2

Vapaa sisaanpaasy 2 3 28 50 132 215 443
Huvialue 15 17 54 68 61 215 3,67
Infopiste 1 24 4l 7 38 215 347
Kioskit 9 15 70 73 48 215 3,63
Palvelu 5 14 49 81 66 215 3,88
Saa 4 8 35 76 92 215 413
Lapsiystavallisyys 8 5 23 55 124 215 4,31
Parkkipaikoitus 7 2 36 80 90 215 413
Turvallisuus 3 4 32 54 122 215 4,34
Levahdyspaikka/istumapaikat 5 10 44 81 75 215 3,98
Kaymalat 5 7 51 70 82 215 4,01
Yhteensa 97 135 582 910 1071 2795 3,97

Taulukko 5. Kriteerien merkitys kavijalle

Mink& arvosanan antaisit seuraaville osakokonaisuuksille?

Teema 1 5 32 92 81 211 417
Teokset 0 & 37 83 86 21 418
Vapaa sisaanpaasy 1 3 19 40 147 210 4,57
Huvialue 2 1 59 75 47 194 3.79
Infopiste 0 6 55 72 44 177 387
Kioskit 4 8 54 69 39 174 3,75
Palvelu 3 6 49 83 46 187 3,87
Lapsiystavallisyys 1 2 43 76 77 199 4,14
Parkkipaikoitus 1 5 39 72 82 199 415
Turvallisuus 0 2 39 84 81 206 4,18
Levahdyspaikka/istumapaikat 1 13 60 75 44 193 3,77
Kaymalat 4 15 45 68 28 160 3,63
Yhteensa 18 81 531 889 802 2321 4,01

Taulukko 6. Kavijéiden arvosanat osakokonaisuuksille
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Kyselyn kysymykset 10 ja 11 kasittelivat Hiekkalinnan osakokonaisuuksien mer-
kitysta vieraillessa Hiekkalinnoilla. Kysymyksessa 10, Miten merkityksellisia seu-
raavat kriteerit ovat vieraillessasi Hiekkalinnan tapaisessa kohteessa (Taulukko
5), oli arvoasteikon aaripaat 1=ei merkitysta ja 5=merkitsee paljon. Kysymyksen
11, Mink&a arvosanan antaisit seuraaville osakokonaisuuksille (Taulukko 6), arvo-
asteikko oli 1=huono ja 5=erinomainen, mikali vastaaja valitsi O, tarkoitti se, etta
han ei kayttanyt naita palveluita tai han ei osannut sanoa. Nolla kohdan vastauk-
sia ei ole huomioitu kysymyksen keskiarvoissa. Vastauksia molempiin kysymyk-

siin tuli 215 vastaajalta.

Merkityksellisimmaksi kriteeriksi 4,43 keskiarvolla nousi vapaa sisddnpéaasy. Ta-
man merkityksen huomaa selvasti myods kokonaisarvosanoja tarkasteltaessa,

silla vastaajat ovat antaneet vapaalle sisaanpaasylle arvosanaksi 4,57.

Lapsiystavallisyys, turvallisuus, parkkipaikoitus, sda ja itse teokset saivat yli 4
keskiarvon niin kriteeria arvosteltaessa kuin arvosanaa antaessa. Vastauksia kat-

soessa huomaa vastausten keskittyneen paaasiassa vaihtoehtojen 3 — 5 valiin.

Yleisarvosanaksi kesaltd 2015 Lappeenrannan Hiekkalinna sai 4,01. Eniten ylis-
tysté vastaajien keskuudessa saivat teema, teokset, vapaa sisdanpaasy, lapsiys-
tavallisyys, parkkipaikoitus seka turvallisuus. Kaymaldille tuli huonoin keskiarvo,
joka oli vain 3,63 mutta vastaajat arvioivat kuitenkin kdymaléiden tarkeyden 4,01.
Tama on meidan mielesta huomioitavan suuri ero tarpeen ja todellisuuden valilla,
ja se vaatii selvasti parannusta. Myos levahdyspaikkojen maaraa tulisi lisata, silla
sen tarkeys arvioitiin lahes 4 pisteen arvoiseksi mutta arvosana jai vain 3,77.
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Mita seuraavista haluaisit kehittda Lappeenrannan Hiekkalinnalla?

WHiekkalinna-aluetta
B Huvialuetta

B Opastusta/infoa

B Myyntitoimintaa

B Kaymalatiloja
BKulkuvaylia

Kuvio 12. Kehitysehdotusten kohteet

Kysyimme kavijoiden yleismielipidettd Hiekkalinnasta seka kehitysehdotuksia.
174 vastaajaa vastasi kyselyn kehityskysymykseen seka 79 antoi kehitysehdo-
tuksia (Kuvio 12). Suurin kehitysté vaativa kohde on selvastikin huvialue, 86 vas-
taajan aanella, mutta myos itse Hiekkalinna-alue, myyntitoiminta alueella seka
kaymalat vaativat vastaajien mielesta kehitysta ja muutosta tulevina vuosina.

Avoimet kehitysehdotukset vastaajilta Hiekkalinnan parantamiseksi l0ytyvét koh-

dasta 6.2 Kirjalliset palautteet.
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Tamanvuotinen Hiekkalinna-kokemuksesi oli:

Pitkastyttava 3 7 43 85 72 Hauska 210 4,03

Tylsa 5 7 35 92 72 Mielenkiintoi- 211 404
nen

Surullinen 9 5 27 79 90 lloinen 210 412

Vanha 11 8 61 68 62 Uusi 210 3,77

Odotukset eivat tayttyneet 6 14 42 86 62 Odotukset 210 3,88
tayttava

Ennalta-arvattava 11 26 60 69 44 Yllattava 210 3,52

Merkitykseton 4 9 54 85 58 Mieleenpai- 210 3,88
nuva

Yksinkertainen 6 18 56 82 48 Monipuolinen 210 37

Keinotekoinen 5 8 51 93 51 Luonteva 208 3,85

Suunnittelematon 9 13 44 78 65 Suunniteltu 209 3,85

Epaaito 5 6 47 91 61 Aito 210 394

Variton 5 10 67 89 38 Tunteisiin 209 369
vetoava

Sekava 5 6 52 81 64 Selkea 208 3,93

Yhteensa 84 137 639 1078 787 2725 3,86

Taulukko 7. Vastaajien kesan 2015 Hiekkalinna-kokemus

Kysymys nro 14 oli positiokysymys taman vuoden kokemuksista Hiekkalinnalla
(Taulukko 7). Vastausvaihtoehdoiksi oli annettu vastapareja, joista tulisi valita ko-
kemuksia kuvaavampi adjektiivi. Vastaajista 211 vastasi tdhan kysymykseen,
mutta ei valttdmatta joka kohtaan. Tama nakyy pienina heittoina yhteensa sarak-
keessa. Vastaukset kallistuivat huomattavasti positiivisempiin adjektiiveihin, ja
naiden vastausten perusteella kavijoiden Hiekkalinnan kokemuksen keskiarvoksi
tuli 3.86.
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Hiekkalinna-kokemukseesi vaikuttavia tekijoita:

Saa oli huono 4 21 41 64 84 Saa oli hyva 214 3,95
Vierailijoita oli liikaa 4 7 41 69 93 Vierailijoita oli 214 412
sopivasti
Palvelu oli huonoa 2 6 69 72 65 Palvelu oli 214 39
(infopiste ja kioskit) hyvaa
(infopiste ja
kioskit)
Seura oli huonoa 1 0 26 32 155 Seura oli 214 459
hyvaa
Teokset eivat 3 7 33 84 87 Teokset 214 414
miellyttaneet miellyttivat
Huvialue ei viihdyttanyt 6 18 72 67 51 Huvialue 214 3,65
viihdytti
Palvelu oli tokerda 2 4 55 70 83 Palvelu oli 214 407
ystavallista
En saanut tarvitsemaani 2 5 59 66 82 Sain 214 403
opastusta tai tarvitsemaani
informaatiota opastusta ja
informaatiota
Kokemus ei vastannut 3 1 40 74 86 Kokemus 214 407
odotuksiani vastasi
odotuksiani
Alueella oli vaikea 1 3 22 70 118 Alueella oli 214 441
liikkua helppo liikkkua
Yhteensa 28 82 458 668 904 2140 409

Taulukko 8. Kokemukseen vaikuttavia tekijoita

Kysyimme kavijoilta myos kokemuksiin vaikuttavista tekijoista (Taulukko 8). Edel-
lisen kysymyksen tavoin taméa kysymys oli positiokysymys, jossa annoimme vas-
taajille vastapareja vastausvaihtoehdoiksi. Vastausten keskiarvot pyorivéat neljan
molemmin puolin, ja voimme huomata vastausten kallistuvan positiivisempien
vaihtoehtojen puoleen. Koko keséé haitanneista huonoista sdéolosuhteista huo-
limatta, kysymyksen saa osiosta l6ytyy hyvia tuloksia. Huvialueen viihtyvyyden
vastausten jakautuminen oli mielenkiintoinen, silla vai 51 vastasi alueen olevan
viihtyisé kun taas 72 vastausta tuli vastausten puolivaliin, niin sanotulle neutraa-
lille alueelle. Tama seikka tulee myds esille avoimissa palautteissa ja kehityseh-

dotuksissa. Tahan kysymykseen vastasi 214 vastaajaa.
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Millad arvoasteikoilla suosittelisit Hiekkalinnaa tuttavillesi?

En 1 0 1 1 6 " 25 59 62 48 Kylla 214 8,36

Taulukko 9. Suositteluasteikko

Kysyimme vastaajilta arvoasteikolla 1 — 10, kuinka suurella todennakdoisyydella
he suosittelisivat Lappeenrannan Hiekkalinnaa ystavilleen ja tuttavilleen. Saimme
214 vastausta ja suosittelun keskiarvoksi 8.3 (Taulukko 9). NPS-suositteluindek-
sin arvoksi saimme 42 %, joka tarkoittaa, ettd 42 % todennakdisyydella Hiekka-
linnalla vieraileva suosittelee kohdetta tuttavilleen. (Laskutoimitus: 1-6 arvosano-
jen antajat yhteensa 20 kpl, 9-10 arvosanan antajat yhteensa 110 kpl, yhteensa
vastaajia 214 kpl. (110/214)-(20/214)=0,4205 0,4205*100 = 42,05 eli n.42%)

Suosittelukysymyksen jalkeen kysyimme kehittamisehdotuksia Lappeenrannan
Hiekkalinnalle, saimme 40 ehdotusta jotka I6ytyvat kohdasta 6.2 Kirjalliset palaut-

teet.

Kyselyn viimeiset kysymykset koskivat Lappeenrantaa. Halusimme tietd kuinka
usein ja miksi kyselyyn vastaajamme vierailevat Lappeenrannassa, kauanko he

viipyvat, missa yopyvat ja mihin mahdollisesti kayttavat rahaa vierailun aikana.
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Vierailun tarkoitus Lappeenrannassa

9|

BOlen paikallinen
@ Ohikulkumatkalla
B Lomamatkalla

B Tydmatkalla
EMuu

Kuvio 13. Vierailun tarkoitus Lappeenrannassa

Kysymykseen vastasivat kaikki 215 vastaajaa, joista 66 (30,7 %) kertoi olevansa
paikallisia ja 112 (52,1 %) lomamatkalla, myos 21 (9,7 %) ohikulkumatkalaista
vastasi kyselyymme (Kuvio 13). Avoimia muu syy -vastauksia tuli 16 (7,4 %) kap-
paletta, jotka ovat eriteltyna kohdassa 6.2 Kirjalliset palautteet. Yksikdan tyémat-

kalainen ei vastannut kyselyymme.

Vierailetko usein Lappeenrannassa?

10 20 30 40 50 60 70 80 |

o

En

I -

Kuvio 14. Vastaajien vierailut Lappeenrannassa
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Kuinka kauan viivyit Lappeenrannassa?

o

10 20 30 40 50 60

Viikonlopun
Viikon - 6
Enemman kuin viikon - 5

49

Kuvio 15. Vastaajien vierailun kesto Lappeenrannassa

149 kyselyyn vastanneista vastasivat kysymyksiin Vierailetko usein Lappeenran-
nassa? (Kuvio 14) ja Kuinka kauan viivyit Lappeenrannassa? (Kuvio 15). Huomi-
oitavaa on, ettd mikali vastaaja vastasi edellisessa kysymyksessa olevansa Lap-
peenrantalainen, ei hanelta kysytty naitd kysymyksia ollenkaan, vaan hanet oh-
jattiin suoraan toiseksi vimeiseen kysymykseen. Usein vierailevien jakauma oli
selked, 28 (18,8 %) vastasi kylla ja 45 (30,2 %) ei. Satunnaisia vierailijoita 149 oli
76 (51 %) kappaletta. Kun taas viipymiseen vastanneiden kesken muutamia tun-
teja, vuorokauden ja viikonlopun — vaihtoehdot saivat pitkalti yhta paljon vastauk-

sia.
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Missa yovyit vieraillessasi Lappeenrannassa?
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Kuvio 16. Vastaajien yopymispaikat Lappeenrannassa

149 vastaajaa vastasivat myods kysymykseen Missa yovyit vieraillessasi Lap-
peenrannassa? (Kuvio 16), 55 (36,9 %) ei yopynyt ollenkaan kun taas 33 (22,1
%) sukulaisillaan ja 22 (14,8 %) tuttavilla. MOkin Lappeenrannasta omistavia l0y-
tyi 8 vastaajajoukosta ja 26 (17,5 %) kaytti hotellipalveluja. My6s leirintdalueella

majoittuvia seka vuokramdokin vuokranneita 16ytyi muutama kappale.
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Mihin kadytit rahaa Lappeenrannassa?

0 20 40 60 80 100 120
Majoituspalveluihin _ 27

Kulttuuripalveluihin

Terveyspalveluihin I 3
Vaateostoksiin

Paivittaistavaraostoksiin 65

|t

Muihin ostoksiin 57

En kayttanyt rahaa mihinkaan . 7

Kuvio 17. Vastaajien rahanvirtaus Lappeenrannan palveluihin

Kysyimme vastaajilta heidan rahan kaytostddn Lappeenrannassa vieraillessa
(Kuvio 17). Vastaajan oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. 149 vas-
tasi kysymykseen "Mihin kaytit rahaa Lappeenrannassa” ja 146 antoi arvion kayt-
tamastadn summasta. 109 vastanneista kertoi kayttdneensa ravintolapalveluita,

44 kulttuuripalveluita ja saman verran vastaajista oli myos kaynyt vaateostoksilla.



Kuinka paljon arviolta kaytit rahaa vieraillessasi Lappeenrannassa?
40

35

35
29 28
25
25
18 20
15
10
5 6
m N ¥

En kayttanyt Enemmaén 300-499€ 200-299€ 100- 199¢€ 50-99¢€ Alle 50€
rahaa kuin 500€
lainkaan

(8]

Kuvio 18. Vastaajien arvio kayttamastaan rahasta Lappeenrannassa

Suurin osa vastaajista oli kayttanyt Lappeenrannan vierailullaan 100-199 €,
mutta myos selkeasti vahemmallakin kuluttamisella oli selvitty (Kuvio 18). Yli 500
€ kuluttaneita 16ytyi myos kuusi vastaajaa 146 kysymykseen vastanneen jou-

kosta.
6.2 Kirjalliset palautteet

Kyselyymme siséaltyi avoimia kysymyksia, joihin vastaajat saivat antaa kehityseh-
dotuksia Hiekkalinnalle, sen toiminnalle ja palveluille sek& Lappeenrannan kesa-

tapahtumille.

Kyselyn kysymyksessa numero 5 kysyimme, kuinka vastaajat saivat tietaa Hiek-
kalinnasta ja annoimme yhtena vastausvaihtoehtona Jokin muu-vastauksen. Ta-
han vastaukseen vastaajat saivat itse kertoa kuinka saivat tietdd Hiekkalinnasta,
vastauksia kertyi 43 kappaletta joista useat olivat samankaltaisia. "Jokavuotinen
perinne”, "tuttu kesan tapahtuma”, "olen kaynyt ennekin” seka "kayn joka vuosi”
— vastaukset olivat yleisimpia avoimia vastauksia. Muutama Hiekkalinnalle sattu-

malta l6ytanyt kavija vastasi myos kyselyymme (Liite 1).
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Kysymyksessa 13 viittasimme kysymykseen 12, jossa kysyimme, mité vastaajat
kehittaisivat Lappeenrannan Hiekkalinnan palveluista, kysymys oli avoin kysy-
mys ja saimme 79 vastausta. Myos kysymys 17 oli avoin kysymys, jossa pyy-
simme kehittamisehdotuksia yleisesti Lappeenrannan Hiekkalinnalle, vastauksia
tuli 40 kappaletta. Avoimia vastauksia molempiin kysymyksiimme saimme siis
yhteensa 119 kappaletta, jotka yhdistimme ja jaoimme omiin kategorioihin (Liite
1).

Teokset ja teemat: Teoksia ja teemaa arvosteltiin lievasti negatiiviseen savyyn,
teema oli tylsa ja epaselva. Monet mainitsivat myos teoksien vahyyden ja alueen
pienuuden. Veistajien tietojen puute herétti huomiota kavijéissa.

Kioski ja myyntipalvelut: Vastaajat toivoivat enemman myyntipalveluja alu-
eelle. Paikalliset yritykset voisivat tuoda tuotteitaan alueelle myyntiin sekéa kioskin

ruokavaihtoehtovalikoimaa voisi laajentaa.

Huvialue: Huvialue sai paljon palautetta, laitteita toivottiin lisda ja monipuolisem-
pia seka eri-ikéisille lapsille sopivampia, myds laitteiden paivitysta tai uusimista

suositeltiin.

Asiakaspalvelu: Vastaajat huomauttivat Hiekkalinnan asiakaspalvelusta seka

asiakaspalvelijoiden palvelualttiudesta, joissa on selvasti parantamisen varaa.

Viihtyvyys: Alueelle toivottiin lisda kulku- seka istumatilaa. Uusia ideoita ja pai-
vitettyja laitteita kaivattiin myds viihtyvyyden osalle sekad aikaisempien vuosien
leikkimokkeja kaipailtiin paljon. Jatehuolto sai osakseen negatiivista palautetta,

roskakoreja kaivattiin lisaa sek& niiden tyhjennysta paivan aikana.

Lapset: Eri-ikasille lapsille toivottiin laitteita seka aktiviteetteja ja leikkimahdolli-
suuksia enemman. Teatteri sekd kukkopillipaja saivat positiivista palautetta ja nii-

den olemassa oloa kehuttiin.

Kaymalat: Kaymaldiden hygieniaa seka vahyytta arvosteltiin paljon, myés niiden

sijainti alueella oli epaselva ja huono.

Opastus: Opastus kaupungista Hiekkalinnalle oli hyva, mutta suurilta teiltd se on

huono.
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Viimeinen osio kyselyssa kasitteli Lappeenrantaa, kysymyksessa 18 kysyimme
vierailun tarkoitusta Lappeenrannassa ja annoimme yhtena vastausvaihtoehtona
avoimen Muun syyn. 16 vastaajista valitsi kyseisen kohdan ja vastauksiksi
saimme sukulaisvierailut, vanhalla kotipaikkakunnalla vierailu, ystéavien luona vie-

railu, vierailu kaupungissa saanndllisesti seka mokkeily (Liite 2).

Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa pyysimme parannusehdo-
tuksia Lappeenrannan kesatapahtumille. Vastauksia kertyi 36 kappaletta, jotka
jaottelimme osioihin Lapsille suunnattua tapahtumaa, Tapahtumat yleisesti ja
Muita ehdotuksia. Lappeenrannan alueelle toivottiin lisdd tapahtumia lapsille
seka lapsiperheille ja yhteistydta Flowparkin kanssa ehdotettiin. Huomautuksia
tuli Etela-Karjalan alueella jarjestettavien tapahtumien paallekkaisyydesta (Liite
2).

7 Toiminnan kehittdmisehdotuksia Hiekkalinnalle

Saimme kyselymme avulla useita kehitysehdotuksia Lappeenrannan Hiekkalin-
nan toiminnan ja palveluiden parantamiseksi. Pyrimme opinnéaytetyén kehityseh-
dotuksissa kuuntelemaan vierailijoiden mielipiteita ja hyodyntamé&an heidan na-
kokantaansa.

Tehdessamme opinnaytetyétamme saimme kuulla, ettei Hiekkalinnan talousti-
lanne kesélla 2015 ollut kovinkaan hyva. Yleisen taloustilanteen takia suurin osa
aikaisempien vuosien sponsoreista oli vetaytynyt hankkeesta, ja rahoitusta ei
juuri tullut useammalta taholta. Tama vaikutti selvasti kesan 2015 Hiekkalinnaan,
silla resursseja ei ollut samalla lailla kuin edellisind vuosina, ja joistakin osa-alu-
eista oli luovuttava. Taman huomasivat myos osa kyselyymme vastanneista vie-

railijoista, ja he antoivatkin asiasta palautetta.
Teokset ja teema

Kesan 2015 teemana olivat sankarit. Teoksia satamassa oli toistakymmenta,
mutta teema oli itsessdan sekalainen. Yksittaiset teokset olivat helposti tunnistet-

tavissa, mutta niiden yhtenaisyys puuttui, joten ehdotamme tulevan kesén tee-
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maksi jotakin yhtéalaisempaa ja selkeampaa. Mielestamme varteen otettavia tee-
moja voisivat olla esimerkiksi Muumien maailma, Afrikan safari tai Disneyn elo-

kuvat.

Huomasimme myds saman kuin muutama kyselyymme vastaaja, etta veistajien
tiedot puuttuivat kokonaan. Teosten pieniin infotauluihin olisi hyva kirjoittaa teki-
joiden tiedot. Myds pieni selostus siitd, mita teos kuvastaa, olisi paikallaan. Tana
vuonna osista teoksista oli vaikea hahmottaa, miksi kyseinen teos on sankariai-
nesta. Pelkké olettamus ettd kavijat tuntevat maailmanhistoriaa ei riita, varsinkin

kun monet kavijoista ovat lapsia.

Sateisen kesan takia teokset sortuivat jo heti alkukesastd, mika vaikutti suuresti
kokonaisuuteen: on ikdvaa, kun Maradonalta puuttuu toinen kasi ja pahimmassa
tapauksessa puolet kasvoista. Saatilaan meista ei kukaan pysty vaikuttamaan,
mutta teosten parantelu kesken kesaa voisi olla paikallaan sateisessa ja tuuli-

sessa ilmastossa.

Mietimme myds opastettua kierrosta tai oppaita Hiekkalinnalle paivasaikaan.
Olisi hienoa, jos muutama tyontekija pitaisi muutaman kerran paivassa opastetun
kierroksen linnalla kertoen esimerkiksi hiekkalinnan historiasta, teoksista ja nii-
den taustasta ja tekijoista. Jos opastetut kierrokset eivat kannata, voisi muutama
tyontekija olla aktiivisesti hiekka-alueella niin, etta heilta voisi kysya tietoa teok-
sista. Tama lisdisi myods asiakaspalvelua seka lisamarkkinoinnin mahdollisuuk-

sia.

Kioski ja myyntipalvelut

Mielestamme Hiekkalinnan kannattaisi tehda yhteistyota paikallisten lihapiirak-
kayrittajien Vety ja Atomi kanssa ja tuoda tuotteet myyntiin my6s kesan ajaksi
Hiekkalinnalle. Lappeenranta on tunnettu Vedystdan ja Atomistaan, ja tata mai-
netta kannattaisi hyodyntdd myos Hiekkalinnalla. Moni ulkopaikkakuntalainen
vierailija varmasti mielellaan kokeilisi tuotteita jo pelkastaan mielenkiinnon takia.
My6s mahdollisuuksien mukaan kioskin muuta ruokapuolta kannattaisi kehittaa,
silla moni perhe viettaa mielelldan aikaa Hiekkalinnalla, ja perheet olisivat hyvin-
Kin tyytyvaisia, jos ei tarvitsisi poistua linnoitukselta syom&an muualle. Tama ta-

kaisi myOs sen, ettd perheet tosiaan viettdisivat paivan Hiekkalinnalla, eivatka
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jaisi ruoanhakumatkallaan muualle. Myds herkkumyynnille, kuten leivoksille, kar-
keille ja jaateldlle on yleensé lapsiperheille suunnatuissa tapahtumissa kysyntaa.
Naiden valikoimia kannattaisikin pitda laajana, silla hyvalla ilmalla lampdisena

paivana mikaan ei voita jaateloa elamyksen lisdarvon tuojana.

Myds muuta myyntitoimintaa voisi laajentaa, esimerkiksi paikallisten kasityoyrit-
tajien avulla. Kesélla 2015 kukkopillien myyntikoju sai hyvaa palautetta kyselys-
samme ja uskomme, ettd samantyyliset myyntipisteet voisivat olla kannattavia.
Kun lapsiperhe viettdd paivaansa Hiekkalinnalla, on lasten leikkiessa huvilait-
teissa vanhemmilla hyvin aikaa perehtya alueen matkamuisto— ja kasityotarjon-
taan. Nain moni vierailija saattaisinkin kiinnostua paikallisten, esimerkiksi kasi-
tyoyrittdjien toiminnasta ja tehda hankintoja, jotka muutoin eivét vierailun aikana

tulisi ehka tarjolle.
Huvialue

Huvialue sai paljon palautteita kyselyssamme ja kuten vastaajamme, myds mekin
kannatamme huvialueen paivittdmista. Taman vuoden taloustilanteen vuoksi on
ymmarrettavaa, ettei Hiekkalinnalla ollut valttamatta mahdollisuuksia uudistaa
huvialuettaan halutulla tavalla. Vanhat laitteet oli todennakdisesti helppo vuokrata
edellisten vuosien kokemuksella, ja paaasia oli toteuttaa huvialue, jotta Hiekka-
linna saataisiin pystytettyd. Jos seuraavan vuoden kesan taloudellinen tilanne
sallii, suosittelemmekin Hiekkalinnaa uudistamaan laitteitaan, niin etteivat kaikki

olisi samoja kuin keséalla 2015.

Myds yhteistyd paikallisten pienyrittajien kanssa onnistuisi huvialueenkin osalta.
Esimerkiksi tapahtumat, kuten poniajelu tai Hiekkalinnasuunnistus onnistuisivat
alueella hyvin. Pieneldintoimintaa harjoittavat tilalliset, kuten ponitallit, varmasti
osallistuisivat mielellaédn tapahtumiin tuoden muutaman ponin paivaksi muka-
naan lasten ratsastettavaksi. Kun hintaa tapahtumalle ei ylihinnoittelisi, todenna-
koisesti vanhemmat kustantaisivat sen iloisin mielin lapsilleen. Hiekkalinnasuun-
nistuksella tarkoitamme nuoriso-ohjaajia tai mahdollisesti Hiekkalinnan omia
tyontekijoita, jotka voisivat pitda aktiivipaivan lapsille. Alueesta voisi piirtaa esi-

merkiksi kartan ja suunnistaa etsimassa rasteja tai aarteita. Taman ei valttamatta
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tarvitsisi olla maksullinen, painvastoin, nain perheet saataisiin pysymaan alueella

pidemman aikaa.

Myds yhteisty6ta Flowparkin kanssa kannattaisi harkita tulevana kesana. Hiek-
kalinna ja Flowpark voisivat yhdistaa palvelunsa ja tehda esimerkiksi paivapaket-
teja, jotka sisaltaisivat kiipeilyn Flowparkissa, katujunamatkan Parkin seka Hiek-
kalinnan valilla ja paivalipun Hiekkalinnan laitteisiin. Uskomme, etta tallaiset pa-
ketit varmasti menisivat kaupaksi, silla Flowpark ja Hiekkalinna sijaitsevat lahella

toisiaan.
Asiakaspalvelu

Kyselyymme vastanneet vierailijat mainitsivat muutamaan otteeseen Hiekkalin-
nan asiakaspalvelun ja sen tason heikkouden. Itse paikan paalla kesan aikana
useaan otteeseen vierailleena voimme todeta heidan valitettavasti olleen oike-
assa. Hiekkalinnan tulisikin mielestamme panostaa asiakaspalveluun ja tyonteki-
joidensa asiakaspalvelutaitoihin huomattavasti enemman. Uskomme, ettd Hiek-
kalinna palkkaa mielelladn nuoria tyontekijoita kesaksi tydskentelemaén heille,
mutta meidan mielestamme joukossa kannattaisi olla muutama kokenut konkari,
joka pystyisi opastamaan nuoria hyvassa asiakaspalvelussa. Toivomme, etta jo-
kaiselle uudelle tyontekijalle muistettaisiin mainita siitd, kuinka tarked osa asia-
kaspalvelu on tallaista konseptia. Hyvalla asiakaspalvelulla pystyy paikkaamaan
suuriakin virheita ja toimimattomuuksia, kuten valiaikaisesti pois kaytdssa olevien
laitteiden aikaansaamaa pettymysta. Kun asiakkaille/vierailijoille jaa hyva mieli-
kuva palvelusta, ei heité valttamatta harmitakaan niin suuresti se, etteivat he

paasseet ajelemaan autoilla juuri sina paivana.
Viihtyvyys ja kaymalat

Yleiseen viihtyvyyteen saimme vastaajiltamme eniten kommentteja alueen ros-
kahuollosta, kulkuvaylistd, levahdyspaikoista sekéa leikkimokeista. Kulkuvaylat
olivat mielestdmme suhteessa alueeseen hyvin mitoitettuja kavelij6ille, mutta to-
dennakoisesti levedmmille lastenrattaille ne olivat liian ahtaat, erityisesti huvi-
alue-alueella, jossa kulkuvayla pomppulinnan ja autoradan valissa oli aika kapea.
Suosittelemmekin ajattelemaan asiaa tulevina vuosina ja leventam&an hieman

kulkuvaylia.
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Levahdyspaikka oli suunniteltu yhdelle alueelle, ja ilmeisesti se ei miellyttanyt ky-
selyymme vastanneita vierailijoita. Ymmarramme hyvin taman seikan merkityk-
sen, silla jos lapsiperhe viettaa paikan paalla aikaa useita tunteja, olisi tarkeaa,
ettd penkit ja levahdyspaikat olisivat jakautuneet pitkin aluetta ja mahdollisimman
moni paikka olisi sijoitettu lahelle lasten huvialuetta. My6s mitd enemman sita
parempi — patee tassa asiassa, olettaen etta vierailijoita on useampi samanaikai-

sesti paikan paalla.

Edellisten vuosien leikkimokkeja kaipaili usea Hiekkalinnan vierailija. Naimme
niitd muutaman myo6s kesalla 2015, mutta mihin loput olivat jaaneet? Iimeisesti
niiden on todettu olevan mukava viihdyke lapsille, joten suosittelisimme niiden
palauttamista, jos se on mitenkaan mahdollista. Yksinkertainen on kaunista,
emme usko, ettd leikkimokit itsessaan tarvitsisivat muuta lisdpalvelua tai aktivi-

teettia.

Uskomme, etta toteuttamalla tekemadmme ehdotukset asiakaspalvelun paranta-
misesta, tapahtumien lisdys ja huvilaitteiden parannus seka myyntikojut liséisivat

viihtyvyytta Hiekkalinnalla.

Roskahuolto oli selvasti ongelma, ja meidan mielestamme se onkin asia, joka
kuuluu paivittaiseen tyontekijdiden "to do”- listaan. Vaikka aluetta mahdollisesti
huoltaakin jokin palveluntuottaja, olisi tarkeaa, etta tyontekijéiden huomatessa
roska-astioiden tayttyvan, he vaihtaisivat ne. Nain yleisen viihtyvyyden mielikuva
paranisi heti huomattavasti ja valtyttaisiin turhilta palautteilta asioista, jotka voi-
daan parantaa heti vaihtamalla roskapussi.

Kaymalat saivat paljon palautetta niiden huonoksi koetun sijainnin ja hygienian
puutteiden vuoksi. Taman kokoiselle alueelle voisi mielestamme liséata kaymaloi-
den maaraa, esimerkiksi bajamajojen avulla. Niiden kaikkien ei valttAmatta tarvit-
sisi edes sijaita samalla alueella, vaan niita voisi olla molemmin puolin aluetta.
Mita tulee kdymalodiden siisteyteen, myds tdman tulisi kuulua tyontekijoiden pai-
vittaiseen "to do’- listaan, ja periaate on, mitd useammin sita parempi. Kesalla
2015 kaymalan sijainti oli mielestamme ajattelemattomasti valittu, silla kdymalan
ovet aukesivat suoraan jalkakaytavalle, mika lisasi tormaysriskia jalkakaytavalla

kulkevien kanssa. Kaymal6iden sisdankaynti voisi olla mieluummin alueelle pain,
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nain valtyttaisiin turhilta riskitilanteilta ovista ulos juoksentelevien lasten ja lenk-

keilevien tai pydrailevien paikallisten kanssa.
Lapset

Kaikkia on vaikea miellyttaa samanaikaisesti. Tdma lause patee myos Hiekkalin-
nalla, silla moni kyselyymme vastanneista toivoi eri-ikaisille lapsilleen aktiviteet-
teja ja tapahtumia. Mielestamme yleinen kasite huvialueesta ja lapsille sopivista
laitteista on hyva, silla Hiekkalinnan ei ole tarkoitus olla tivoli tai huvipuisto, josta
l6ytyisi kaiken ikaisille jotakin mielta tyydyttavaa. Eri-ikaisia lapsia voisi kuitenkin
mielestdmme huomioida tapahtumien kautta niin, ettéd tapahtumia suunniteltaisiin
joko kaikille sopiviksi tai sitten, etta raataloitaisiin pienille seka isoille omansa,

esimerkiksi aikaisemmin mainittu Hiekkalinnasuunnistus.
Opastus

Opastusta ei nakojaan koskaan voi olla liikaa. Opastus kaupungin paavaylia pit-
kin huvisatamaan oli mielestamme hyva, mutta muita vaylia kayttdessd emme
huomanneet opasteita. Myds opastus moottoritieltd puuttui. Suosittelemme opas-
tuksen lisddmista mahdollisuuksien mukaan, niin paikan paalle tultaessa kuin itse
tapahtuma-alueella. Opasteiden ei tarvitsisi mielestamme olla kovinkaan naytta-
via tai valttamatta kalliita, silla jo pelkk& hiekkalinnan symboli taulussa riittaa sa-
nattomasti viestimaan, mistd on kyse ja mihin opastus vie. Taméa sama patee
alueella, esimerkiksi kyltti kaymaldille olisi hyva, silla nyt ne jaivat hieman taka-

viistoon niin, ettei niitd valttAmatta kysymatta loytanyt.
Muita kehitysehdotuksia

Hiekkalinnan kannattaisi pyrkia tekemaan mahdollisimman paljon yhteistyota
Lappeenrannan kaupungin sekd& matkailun kanssa. Olisi tarkead, etta kaikki
Lappeenrannassa ja Etela-Karjalan alueella tapahtuvat tapahtumat seka jarjes-
tajat tukisivat toinen toisiaan ja tekisivat yhteistyota niin, ettéa kaikki saisivat mat-
kailijoista ja vierailijoista suurimman hyodyn irti. My6s yhteistyd pienyrittdjien
kanssa kannattaa, kuten aikaisemmissa kohdissa mainitsimmekin, néin saa-
daan nakyvyytta niin Hiekkalinnalle kuin pienyrittgjille. Myds tapahtumien jarjes-

tyskulut saattaisivat olla pienempié tehdessa yhteistyota paikallisen yritysten
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kanssa, tai ainakin kaikesta voi neuvotella niin, etta tulokset miellyttavat molem-

pia.

Vaikka itarajan naapureitamme on laman vuoksi nakynyt lahiaikoina suhteelli-
sen vahan, olisi mielestamme myds hyva muistaa heitd. Yhteistyd venalaisten
matkatoimistojen kanssa voisi tuottaa tulosta. Venéalaisten matkailutottumuksiin
kuuluu matkailla perheen kanssa, ja olemme varmoja, etta varsinkin lapsiper-
heille Hiekkalinna olisi erittain miellyttava tapa viettaa paiva Lappeenrannassa.
Monet venalaiset matkailijat pitavat idyllisesta pikkukaupungin tunnelmasta ja
vievat mielellaan lapsiaan kokemaan perinteisia elamyksia, joita Hiekkalinnassa
on tarjolla.

Markkinointi ja mainonta sosiaalisessa mediassa on nykyaan todella yleista ja
helppoa. Hiekkalinnalla on omat Internet- sekd Facebook-sivut, ja suosittelem-
mekin niiden aktiivista kaytt6a markkinoinnin osalta. Sosiaalinen media tavoittaa
ihmisid ympéari maailmaa ja Suomea, siksi olisikin tarke&éa olla hereilla ajankoh-
taisissa asioissa ja haastaa ihmisia tulemaan paikan paalle katsomaan ja koke-
maan Hiekkalinnan teokset ja ihmeet. My6s ajankohtainen tiedottaminen on tar-
kedd, tapahtumista etuk&ateen mainitseminen seka mahdollisista peruutuksista
iimoittaminen ajoissa on nykyisin todella helppoa sosiaalisen median kautta.
Tama mielestamme toimii tallékin hetkella jo hyvin, mutta aina on parantamisen

varaa.

Tutkimme Internetistd maailmanlaajuisesti vastaavia tapahtumia ja niiden jarjes-
telyja lehtiartikkeleiden avulla. Huomiota kiinnitimme erityisesti Berliinissa sijait-
sevaan tropiikki-halliin. Kyseessa on Berliinin ulkopuolella sijaitseva trooppinen
kuplahalli, Tropical Island Resort, jossa halliin on rakennettu koko vuotisesti toi-
miva tropiikki hiekkarantoineen, uima-altaineen ja bambumajoineen. (Laura
2014.) Aloimme miettia hallin toimivuutta Hiekkalinnan osalta Lappeenrannan sa-
tamassa. Berliiniin rakennettu halli on suhteutetusti todella suuri, joten ajatus tay-
tyisi tietenkin suhteuttaa Lappeenrannan mittakaavaan. Mietimme kuitenkin, oli-
siko mahdollista rakentaa Lappeenrannan tavoitteisiin ja resursseihin sopiva pie-
nempi halli, jossa Hiekkalinna voisi toimia ympari vuoden? Talléin vuodenajat,
eivatka varsinkaan huonot sadolosuhteet vaikuttaisi Hiekkalinnan toimivuuteen.

Ymparivuotisessa Hiekkalinnassa voisi olla vaihtuvia teemoja, kesaisin hallia
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voisi laajentaa ulos niin, ettd osa teoksista olisi pihalla mutta suurimmat sisalla
hallissa seka Lappeenrannan muitakin tapahtumia voisi jarjestaa hallilla ja yhdis-
tda nain tapahtumia ja Hiekkalinnan toimintaa. Tama tietysti vaatisi toteutuak-
seen lisda resursseja, yhteistybkumppaneita ja Lappeenrannan kaupungin mu-

kaan suunnitelmaan.

8 Oma arvio onnistumisesta

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi sujui mielestamme hyvin. Aluksi pro-
jekti tuntui hyvin haasteelliselta, silla tavoitteemme olivat korkealla, mutta opin-
naytetyon edetessa huomasimme, etta stressasimme turhaan. Opinnaytetyon ta-
voite oli selkea mutta laaja, ja aluksi se tuntui vaativalta. Projektin edetessa huo-
masimme, etta yksi suuri osa-alue ei tulisi onnistumaan, kesan 2015 kaikkien ka-
vijoiden arviointi. llmaistapahtumasta, joka on avoinna ympari vuorokauden ja
jossa sisdankaynteja on monia, on lahes mahdotonta saada tarkkoja kéavijalukuja.
Taman osa-alueen jdaddessd pois opinnaytetydn kokonaisuudesta, helpottui

tyomme.

Aloittaessamme toukokuussa tyotd, emme ennattdneet valmistella teoriaosuutta
tarpeeksi, joten kyselymme oli aika raakavedos teorian osalta. Nain jalkikateen
lukisimme ja syventyisimme enemman opinnaytetyon teoriaan ennen kyselylo-
makkeen luomista. Teimme kolme erikielistd versiota kyselyista ja toivoimme
suuria vastaajamaarid, mutta petyimme suoraan sanottuna, kun saimme vain 215
vastausta suuren tyon jalkeen. Englannin ja vendajankielisiin kyselyihin emme
saaneet ainuttakaan vastausta. Valitettavaa oli, etta kyselya markkinoitiin mieles-
tamme huvialueella todella huonosti. Osa tydntekijoista ei ollut tietoisia koko ky-
selystd, ja ne jotka olivat, eivét olleet saaneet ohjeistusta markkinoida sita. Us-
komme taman vaikuttaneen suuresti vastaajamaaran pienuuteen. QR-koodi |0y-
tyi alueen parkkipaikalla sijaitsevasta isosta infotaulusta, mutta se oli sijoitettu
taulun alaosaan niin, ettd se peittyi autojen taakse niiden pysakoéidessa taulun

eteen.

Hankalin osio opinnaytetydssa oli teoriaosan materiaalien kerddminen ja oman

tydmme vertaamineen teorian viitekehykseen. Samaa aihealuetta kasitteleva kir-
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jallisuus toisti toinen toistaan, ja oli hyvin hankala 16ytd& uutta ndkdkulmaa jo mo-
neen kertaan tiivistetyista ja ytimekkaista teksteista. Tulosten analysointi oli huo-
mattavasti helpompaa, silla Webropol tydkaluna on todella kateva ja se helpottaa
huomattavasti tulosten kasittelyd. Saatuamme tulokset kuvioihin oli analysointi
helppoa, silla tulokset olivat hyvin tasavertaisia ja selkeita. Vastaajat olivat anta-
neet reilusti avoimia hyvia palautteita, jotka vastasivat hyvin paljon omia miettei-

tamme.

Yhtena tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, saako Lappeenrannan kaupunki
vastinetta sijoittamalleen panokselle. Kokonaismaaré vastauksista on riittava
Hiekkalinnan osalta taméan tutkimuksen suorittamiseen, mutta valitettavasti vas-
tausmaara ei riita analysoimaan Lappeenrannan kaupungin panoksen hyodylli-
syytta matkailijoiden saamiseksi alueelle. Suosittelemmekin jatkossa vastaavien
tutkimusten osalta yhteistyotd kaupungin matkailutoimen kanssa, mikali naihin

asioihin halutaan vastauksia.

Yhteistyd opinnaytety6ta tehdessa sujui hyvin, tavoitteemme olivat samat ja tyon-
jako oli selkea. Yhteistyo yrityksen kanssa oli riittavaa tyon kannalta, ja siihen
kuuluivat valttamattomat viestittelyt ja tapaamiset. Saimme tarvitsemamme infor-
maation yritykselta ja loppu I0ytyi internetistd. Loppukesana kuulimme huonoja
uutisia yritykselta, silla sen taloudellinen tilanne oli todella huono, ja tama oli vai-
kuttanut kesan Hiekkalinnan toimintaan. Tama uutinen vastasi moniin kysymyk-
siin, joita ehdimme jo pohtia alkukes&n aikana. Myds vastaajamme olivat huo-

manneet kyseisen, ja se tuli ilmi myos kyselyssamme.

Kokonaisuutenaan opinnaytety® oli mielenkiintoinen ja avartava, mydhastyimme
hieman alkuperaisestd aikataulustamme henkilokohtaisten viiveiden vuoksi,
mutta emme koe sen vaikuttaneen lopputulokseen mitenkaan. Paasimme tavoit-
teeseemme ja olemme tyytyvaisia tybhomme. Liitteena on kesan aikana otettuja

kuvia (Liite 3) Hiekkalinnalta, sen rakennusvaiheesta seka valmiista teoksista.
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Liite 1
1(9)

Avoimet vastaukset Lappeenrannan Hiekkalinnaan liittyen
Miten sait tietda Hiekkalinnasta?

sattumalta aiemmin matkaillessa

joka vuotinen tapahtuma Ipr.assa

Olen kaynyt ennenkin, ystavani vei ensimmaista kertaa.

Tuttu aiemmilta vuosilta. vierailtu useasti.

olen kaynyt sielld joka kesa

Jokavuotinen tapahtuma

Na&in

tiedan, ettd on joka vuosi

Kaymme joka kesa

Hiekkalinna on joka kesainen vierailikohde lasten kanssa

Olen kaynyt aikaisempina vuosinakin

Olemme kayneet aiemmin

Tormasimme sattumalta

jokavuotinen perinne

Paikallisena sita odotetaan joka kesa

Kayty aikaisemminkin toisten lastenlasten kanssa.

sukulaiset

Tuttu keséinen kohde vuosien varrelta

Joka vuotinen perinne

Olen kaynyt hiekkalinnalla aiempina vuosina

mainokset ohi ajaessa

uutisista

Linnoitusta katsomaan mennessa sattumalta huomattiin
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Puolisolta

kdymme vuosittain

se vaan tulee aina..

Sehén kuuluu Lappeenrannan kesaan
Satuin paikalle

kaynyt aiemminkin, edellisin& kesina
viime kesan vierailu

kaynyt ennenkin

kaynyt aiemmin

Tiedan entuudestaan

Tiedan entuudestaan

Isa ja mummo kertoivat

Olen kaynyt kerran aikaisemminkin
Nakyy kodin ikkunasta.

vanha tuttu vierailukohde

Tiesin ennestaan

aikaisemmista vuosista

sukulaisia asuu lappeenrannassa
Kesamokki LPR:ssa

kuulin sattumalta muilta kaupungissa vierailleilta

Kehitysehdotuksia Lappeenrannan Hiekkalinnalle

Teokset ja teemat
Teokset olivat jossain mé&éarin vaisumpia kuin edellisind vuosina.
Teokset voisivat olla selkeampid, aihepiiri tané vuonna hyvin sekava. Kojuihin toivoisin

monenlaista ruokaa, esim. makkaroita, lettuja ja kalaruokia. kulkuvaylat ovat toisinaan
ahtaat, liikkeella paljon lasten vaunuja joten kulkuvaylat tukkeutuvat ruuhkassa.
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Voisi olla enemmankin teoksia

Tietenkin teoksia voisi aina tehda lis&a.
Monen tyylisia teoksia, ei pelkkia patsaita.
Hiekkalinna puuttui varsinaisesti.

Teokset olivat ja ihmiset kavivat katsomassa ja menivat pois. Aktiivinen opastus
seuraavaan kohteeseen tai joku aktiivisesti kertomaan teoksista inmisten sekaan,
kohottamaan vakea kdyméaan jossain muussa kohteessa, yms - eli aktiivisesti
hyodyntamaan sita, ettd on saatu vaki tulemaan hiekkalinnaan, jottei homma lopahda
siihen.

Veistokset olivat pienempid kokonaisuuksia tdnd vuonna ja tuntuivat etta niita oli
vahemman :(

Nayttavampia toita eri alueilta

Hiekkalinnan teema sankarit oli hyva ja teokset oli toteutettu hienosti, mutta olin todella
pettynyt siihen etta vain muutama sankareista oli naisia! En soisi tallaista syrjivaa
sankarikuvaa esitettavan lapsille pienesta asti. Oli ankeaa esitella omalle tytolle lahinna
miessankareita, naisen roolimalliksi taas oli asetettu parin poikkeuksen liséksi taas
hoivaaja, aiti ja lastenlaékari.

Hiekkaveistosten veistgjista olisi mukava tietdd. Emme huomanneet missddn mainitun
taiteilijoista mitadan

Ehdottoman tarkeda miettia minkalaista kuvaa kustakin meneilla olevasta teemasta
erilaisille ihmisille valittdd. Kenen nakdkulmasta ja kenen maailmasta kasin teokset
tehdaan? Ei voi olla loppuun ajateltua rakentaa kymmenia veistoksia sankareista, jotka
melkein kaikki ovat miehia!

Olisi mielenkiintoista tietad, ketka ovat veistaneet hienot veistokset. Yksityiset ihmiset
vai joku yhteis6?

Hiekkaveistosten veistgjista olisi mukava tietaa. Emme huomanneet missaan mainitun
taiteilijoista mitaan

Kioski ja myyntipalvelut

Paikalliset yritykset voisi yhdistda jotenkin hiekkalinnan myynti alueeseen. esim. vetyja
myos talta alueelta ehka terassi?

Enemman vaihtoehtoja kahvila- ja jaatelokioskin rinnalle.
Enemman paikallisia tuotteita

Lisdd myyntiartikkeleita
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MyOs muuta tuotemyyntia, esim. matkamuistoja ja kasityolaistuotteita.

Enemman erilaisia myyntikojuja (aiempina vuosina on ollutkin), Wc nakyvammaksi,
huvilaitteita voisi vaihtaa erilaisiin (ei joka vuosi samat).

Ruokapaikka olisi mielestani hyva, kauempaa tulevia lapsiperheita ajatellen.

Kioskien ruokatarjontaa voisi olla enemman, niin paikalla voisi olla pidemman aikaa.
Toisaalta keskusta ei ole kaukana, etta parjaa nainkin, mutta monipuolisempi tarjoilu
voisi jumahduttaa pidemmaksi aikaa paikalle. Huvialue oli kiva, harmi ettemme
huomanneet kaikkea tarjontaa ja ostaneet paivalippuja lapsille. Enemmankin voisi aina
olla )

Laajempaa valikoimaa kioskeille

Toivoisin enemman erilaisia myymaloita, kuten aiempina vuosina on ollut. Olisi mukava
tutustua paikallisten pienyrittdjien tuotteisiin ja tukea toimintaa samalla kun vierailee
hiekkalinnalla. Erityisesti kaipasin viime vuonna ollutta Hiton hyva -myymalaa.
enemman linnoja.

Enemman grillityyppista ruokaa, voi syoda kun on katsonut nayttelyn. Kauempaa kuin
tulee, niin aina ei ehdi kuin nayttelyn katsoa.

Olutta!

Kattavampi kahvila olisi plussaa!

Myyntikojuja lisaa

Jaatelokioskiin pitaisi saada maidoton jaatelévaihtoehto tai edes maidoton sorbetti.

Baareja! Olutbaareja, yokerhoja, strippibaareja! Esiintymislava ja sinne tunnettuja
kotimaisia artisteja kuten Kaija Koo ja Antti Tuisku!

Monipuolisempia myyntikojuja.

Huvialue

Lisaa huvilaitteita pienille lapsille.

Isommille lapsille jotain aktiviteettia esim. Poniajelu, jousiammunta tms.
Enemman huvilaitteita

Huvialueella voisi olla monipuolisempi huvilaitevalikoima.

Lisaa huvituksia

Enemmaén huvilaitteita kouluikaisille.
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Useampia laitteita. Edullinen hinta on nyt jo hyva.
Laitteita lisaa.
Voisi olla maksuton leikkipuisto. Sahkdautojen ajokit vetelivat viimeisiaan, yksi ei
toiminut kunnolla. Rata olisi voinut olla pidempi. Pomppulinna maksuton tai isompi. Ei
ollut kovin paljon 4-vuotiaalle tekemista. Jos alueelle olisi maksullinen sisaanpaasy, en

menisi.

Huvialuetta voisi suurentaa, koska hiekkateoksia on vahan liikaa. Kaymaloita voisi
vahan suurentaa, ja tehda yksi lisaa.

Voisi olla vielakin enemman huvilaitteita lapsille vaikka nytkin jo 5/5. Luulisi, etta
suosittuun paikkaan saisi enemman myyntitoimintaa esim. lasten lelut ja karkit.

Enemman huvipuisto laiteita.

Aikaisempien kesien kokemukset loistavia, taman kesan lukuisat kayntikerrat pilasi
lasten laitteiden toimimattomuus, esim autot eivat toimineet kertaakaan

Huvituksiin myytiin ensin 2 kertalippua yhteensa 4e eika mainittu etta vitosella olisi
saanut ajella rajattomasti.

Kavimme Hiekkalinnalla ti 23.6. ja tuolloin autot ja pomppulinna olivat poissa kaytosta,
mutta syyta emme saaneet tietdd. Emme saaneet alennusta lipuista, mutta mielestani
Joku hyvitys (esim. Seuraavalla kerralla péivéliput 3€ tms.) pitaisi antaa, jos kaikki
paivalippuun kuuluvat palvelut eivat, ole kaytettavissa.

Huvialuetta voisi kehittdd myos vahan isommille lapsille.

Asiakaspalvelu

Ei ole kiva kuunnella/katsoa kun "junapojat" krapulaisina huokailevat toissa.. Pikkaisen
iloisempaa mielta ja kokemus lapsista ei olisi pahitteeksi..

Aktiivinen opastus seuraavaan kohteeseen seka joku aktiivisesti kertomaan teoksista
ihmisten sekaan, kohottamaan vakea kdymaan jossain muussa kohteessa, yms - eli
aktiivisesti hyddyntamaan sitd, etta ollaan saatu vaki tulemaan hiekkalinnaan, jottei
homma lopahda siihen.

Infon henkilékunta ei ollut palvelualtista. Osa asiakkaista olisi valmis ostamaan tuotteita
tai palveluita, naita ei kannattaisi kaannyttaa pois.

Palvelu altis henkilokunta toisi paremman kokemuksen

Viihtyvyys

Enemman liikkumatilaa

Rattailla kulkeminen
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Siisteytta lisaa
Ekalla kerralla kaikki oli uutta ja virkistavaa.

Voisiko mukaan liittaa jotain veteen liittyvaa: polkuveneet, uintimahdollisuus,
kahluuallas tms. Yleinen talous tilanne ei saisi ndkya millaan tavoin erikseen valilla..

Jonkinlainen sadekatos tai teltta, ettei tarvitsisi tunkeutua myyntikojuihin sateen (ja sita
kumminkin piisaa) sattuessa.

Ehka jollain tavalla jotain oheistoimintaa...?

Sateinen viikko oli rajoittanut toimintoja, pienille lapsille kayntimme aikaan vahan
tekemista.

Ainoa silmiin pistanyt asia oli roskikset. Ne olivat kaatopaikkaroskiksia ja kuitenkin
sisalla oli pahvia tai paperia, joka ei varsinaisesti kaatopaikalle kuulu. Muita roskiksia
alueella ei ndkynyt. Roskiksia oli kylla hyvin ympaéri aluetta.

Edellisvuonna erilaiset leikkimokit oli ihan paras idea! Se pitaisi olla joka vuosi.

Alue kaipaisi jotain uutta /enemman.

Hyvaa se, etté eri-ikaiset lapset vanhempineen otetaan huomioon. Ensi vuonna voisi
ajatella jotain vesiaihetta. Saimaata, kanavaa, laivoja.

Hiekkalaatikolla enemman leluja ja istumapaikkoja aikuisille
Istuinpenkkeja ja roskiksia lisaa.

Aikaisemmin on ollut koululaisten tekemié taideteoksia, ne olivat hienoja. Huvilaitteita
monipuolisemmin ja takaisin ilmainen kaytto!

Siirretdan hiekkalinna lahemmas kaupunkia parkkialueen ja tankkausaseman valiin.
Myds vesiaiheen mukaanotto olisi hieno juttu

Voisi olla jotain enemman. Leikkimokkikyla oli aikaisemmin kiva lisa.
Lisaa aktiviteetteja

Linnalle p&asi kaupunkijunalla ja se oli ihan kiva juttu. Junassa voisi olla pyséakkikartta
vaunun seinélla ja/tai kuulutus mika pysakki on milloinkin.

Levahdyspaikkoihin varjoa tarvittaessa. Enemman istuimia lasten leikkipaikkojen
aareen.

Lisdd mokkeja

Lisda istumapaikkoja teosten sekaan
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Entiset edullisemmat/ilmaiset palvelut oli parempi juttu.

Leikkimdkki kyla oli lapsilla odotuksissa. Se oli saanut siirtya tana vuonna muiden
tielta. ..

Leikkimokit oli tosi kiva juttu, lapsetkin viihtyivat pidempaéan kun ei tarvitse vaan katsoa
hiekkapatsaita joihin ei saa koskea.

Leikkimdkit oli hyva juttu.

Leikkimokit

Sisdantulo ahdas vaunujen kanssa

Jarjestakaa kilpailu erilaisten kehitys/oheisohjelmin aikaansaamiseksi.

Hiekkalinnan maksua voisi viela miettia. Ei ollut kertakdynniksi liian kallis, mutta nain
paikallisena lasten kanssa olisi kiva kayda alueella useamminkin. Meilla on kaksi lasta,
Ja 10€ (péivépassit) kerta on aika paljon, jos useasti kdy. Paikallisillehan olisi hyva olla
jonkinlainen koko kesén kausikortti tms. Alueella on kiva viettaa aikaa lasten kanssal

Kauniina kesailtoina Hiekkalinnan palvelut saisivat olla auki pidempaan. Nyt tulimme ex
tempore klo 19.30...

Lapset

Enemmaén tekemista pienille ja isommille lapsille. Alue viihtyisammaksi

Opastus, enemman avattava, mita kaikkea infolla on tarjottavana. Jotenkin saatava
houkuttelevammaksi. Voisiko tyontekija olla ulkona, esim. terassilla? Ns. jalkauttaa
itsensa? Ottaa kontaktia?

Lasten kulttuuria olisi kiva olla enemman. Teatteri on tosi hieno juttu. Enemman
tekemista, jossa lapset saa osallistua, ei vain katsella.

Enemman leikkimahdollisuuksia pienille lapsille, joille laitteet eivat viela sopivia.
Puhtautta paremmaksi!

Lapsille muitakin ilmaisia leikkivalineita kuin hiekkalaatikko ja séhly. Laitteiden
kayttokatkoista ja teatterin peruutetuista naytoksia voisi ilmoittaa jo infopisteen
ulkopuolella, ei vasta kysyttdessa.

Liian usein lapsille tarkoitetut laitteet epdkunnossa, edellisten kesien leikkimokit
puuttuivat

Lasten esim. Karuselli-ja junaratapalvelut maksuttomiksi. Hiekkalaatikolle lasten
hiekkaleluja pienille lapsille enemman.

Lasten hiekkalinna/linnoitus tapahtuma oli vuosia mahtava. Kun lapset suoritti/teki
rasteja linnoituksilla ja hiekkalinnoilla. Toivon ettd naemme jatkoa ja koko
hiekkalinnoille...
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Ehkéapa vield enemman tekemista lapsille ja enemman myyntikojuja ja kasity6 pajoja
lapsille

Lapsille oli pettymys, kun leikkimokkikylaa ei ollut tdna vuonna. Laivojen uitto oli myods
toissavuonna kiva juttu. Lasten nayttelyt on ollut myos kivoja. Oli tana vuonna
suppeampi, mutta vastaavasti hinta oli noussut. Jos alue on monipuolisempi niin
mielellaan maksasin. Tana vuonna ei olla kayty niin montaa kertaa kun 5-vuotias poika
ei ole l6ytanyt itselleen mieleista puuhaa. Ketjukeinuun ei viela paase, juna on liian
lally... Teatterista tykkasivat ja sen vuoksi kannatti maksaakin. Muuten ei viitsisi 5€
maksaa séhkodautolla ajosta.

Lassi lohikaarme-teatteriesitykset ovat olleet joka vuosi, esitysten alkuvuosista lahtien,
odotetuimmat tapahtumat hiekkalinnalla. Niiden jatkuvuuteen kannattaa edelleen
panostaa. Muutaman kerran esitys on jaanyt nakemattd; yhden kerran huonon saan
vuoksi ja toisen kerran, koska tuona keséné teatteriesitysté ei ollutkaan. Voi sita
pettymysta...

Enemman lapsille tekemista

Lisaa pajatoimintaa lapsille. Kukkopillinmaalaus hieno juttu!

Pienten lasten kaikki kohteet esim. junakyyti maksuttomiks

Kaymalat

Miellyttavdmman hajuiset ja kokoiset wc:t!

Kaymaloiden takana oleva rojukasa oli aika ruma, ennen avaamista voisi ehkéa
hiekkalinnan ymparisto siistia..

Kaymalaihin oli jonoja

Lisaa vessoja.

Kaymalaoita tarpeeksi ja istumapaikkoja lisda huvialueelle

W(C:t auki silloin, kun aluekin on auki yleisélle, ja ilmoitus aukiolosta selvasti portteihin.
Viime kesana wc:t meni kiinni, vaikka alueella sai olla ja wc:n etsiminen hankalaa.
Autorata lapsille mieleinen, voisi kehittaa ja tehda pidemman lenkinfuseamman auton.
Koskeeko opastus/info koko Lappeenrannan tarjontaa? Vai vaan hiekkalinnan
aluetta/Linnoitusta.

Vessaan oli aika hankala 16ytaa ja voisi olla siistimpi.

Vessan ovet pyoréatielle, vaaratilanteita lasten kanssa

Opastus

Selkeammat opasteet paikan paalle
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Muualta tuleville opasteet Hiekkalinna/Linnoitus -alueelle jo isommilta teiltd alkaen
esim. yksinkertaisella hiekkalinna-symbolilla.

Keskustasta voisi olla paremmat opasteet Hiekkalinnalle.

Opasteita selkeammiksi.
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Avoimet vastaukset Lappeenrannan kesatapahtumiin liittyen
Vierailun tarkoitus Lappeenrannassa?
Vanhempienluona tulee kaytya niin lapset haluavat kéyda hiekkalinnat katsomassa
Aitia tapaamassa
Vierailulla
Seksi
ystavan luona kdymassa
Sukulaisvierailu
Kaymassa kotipaikkakunnalla sukulaisten luona
Kesamokkilainen
Asioilla kaynti LPR:ssa.
Lastenlasten mummolareissu.
Kotipaikkakunnalla sukulaisten luona vierailulla
Ystavan luona
Aitia moikkaamassa
Tulin keitolle
Vierailen kaupungissa saannoéllisesti
Kesdasukas
Parannusehdotuksia Lappeenrannan kesatapahtumille

Lapsille suunnattua tapahtumaa

Valilla voisi olla jotain lapsille suunnattuja tapahtumia tadssa ymparistdssa.

Olisi kivaa kun ihan pienille lapsille olisi lisda tapahtumia esimerkiksi musiikin parissa.
Lapsille enemmaé&n tapahtumia, keskusta kaipaa virikkeita.

Heindkuussa voisi olla enemman tapahtumia lapsiperheille.

Lasten ideoita: ongintaa, pyorivat kahvikupit, maailman pyora, veistoksia
satuhahmoista (punahilkka ja susi).
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Mitd enemman tekemista lapsille, sen parempi. :-)
Lapsille ja perheille!!!!

Tapahtumat yleisesti

Sisatila-tapahtumaa, kun ilmat on mita lie...
Festarit!

Onko puistokonsertteja? - Jostain jaanyt miellyttdva muisto sellaisesta monen
vuosikymmenen takaa.

Liian usein Lpr:n ja lahiseudun tapahtumat samaan aikaan

Enemman konsertteja kaupunkiin satamatorille ja kauppatorille. Niiden hinnat
kohtuullisiksi.

Musiikkia/muusikoita kavelykadulle, esim. viulun tai haitarinsoittaja. Lappeenrantaan
sopivia savelia, Suomalaisia kappaleita.

Joka vuosi ei tarvitse jarjestaa samaa tapahtumaa, voi pitaa valivuosia. Hiekkalinna
saa olla jokavuotinen.

Muita ehdotuksia

Lahikuntiin mainoksia ko. tapahtumista.
Autot pois keskustasta ois kova juttu. Hyvaa kesaa.
lloista ja monenlaista toimintaa kaikenikaisille

Flowparkista lauttayhteys hiekkalinnaan ja Flowparkin luokse opasteet ehdottomasti
autolla ajoa varten hiekkalinnaan ja toisinpain.
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Kuvia Hiekkalinnalta keséalta 2015

Kuva 1. Hiekkalinnateoksien luontia Kuva 2. Hiekkalinnateoksien luontia
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Kuva 3. Karuselli Kuva 4. Huvialue
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Kuva 5. Raikkdnen Kuva 6. FINNKINO

Kuva 7. Terdsmies Kuva 8. lvan Drago
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Kuva 9. Pelisankari Donkey Kong Kuva 10. Super Mario

AUKIOLOAJAT:

Hiekkalinnan alue avoinna:
6.6-30.8.klo 10-21

Laitteet ja palvelut ovat avoinna:
kesa- ja elokuu klo 10-18

heinakuu klo 10-20

Laitteiden Ja aktiviteettien aukioloa)
sdavaraus.

LIPUT:

Péivipassi 5 € (sisiltad paa; J
laitteisiin ja aktiviteetteihin atteriin)
Laitelippu 2 € (karuselli ja pikkujuna)
Liput matkailuinfosta, laitteilla ei myyda
lippujal

TEATTERL
Teatterindytokset: Lassi Lohikaidrme ja
merirosvojen aarre

KATUSAHLY:
Ohjattu katusihlykerh

Hiekkalinnan infopiste
Puh. 040 572 2224

Avoinna ma-su

-21.6.ja 108.-308. klo 10-18

& & 22.6.-9.8.klo 10-20

Kuva 11. Kesan 2015 Hiekkalinna Heroes esite



hiekkals

Lappeenrannan Hiekkalinna - kavijatutkimus kesa 2015

* Tahdella merkityt kohdat ovat pakollisia.

Ika *

[25 =

Sukupuoli *

_§ Nainen - Mies

Paikkakunta *

= Lappeenranta

i | Imatra

Muu Suomi I

Ulkomaa,

= mika |

Lappeenrannan Hiekkalinna

Kenen kanssa vierailit Hiekkalinnalla? *
Voit valita useampia vaihtoehtoja

= Tulin yksin

b Perheenjasenten

= Ystavien

= Muun ryhmén

Miten sait tietda Hiekkalinnasta?

= Lehdesta
b Internetin kautta

= Tuttavilta




= Jokin muu |

Oletko aiemmin vieraillut Hiekkalinnalla? *

i Kylla
- En

Kuinka monesti aikaisemmin olet vieraillut Hiekkalinnalla? *

# Kerran aikaisemmin
= 2-4 kertaa
= 5-7 kertaa

= 8 kertaa tai useammin

LOysitkd helposti Hiekkalinnalle? *
Arvoasteikko on: 1=huono, 5=erinomainen, 0 = en kayttanyt / en osaa sanoa.

Loysitko helposti Hiekkalinnalle iz iin Z L
Toimiko opastus Hiekkalinnalle iz 1D 2 1z
Olivatko opasteet selvat iz 1D 2 1z

Loysitkd parkkipaikan helposti iz 17 1 L

Mita mielta olit Hiekkalinnan palveluista? *

Arvoasteikko on: 1=huono, 5=erinomainen, 0 = en kayttanyt / en osaa sanoa.

Hiekkalinnan teokset 1 1 1 1
Infopiste 1 1 1 1
Huvialue ix 1 1 1
Kaymalat 13 1 13 13
Kioskit 1 1 1 1D

Saviruukkukoju i 1 1 i

Miten merkityksellisia seuraavat kriteerit ovat vieraillessasi Hiekkalinnan tapaisessa kohteessa? *

Arvoasteikko on: 1= ei merkitystda, 5= merkitsee paljon

Teema 1 1 Iz
Teokset iin iin g
Vapaa sisdanpaasy iin iin in
Huvialue 10 iin in
Infopiste 10 1D 1D
Kioskit 1D iin jin
Palvelu iin iin in
Saa 1 1 Iz
Lapsiystavallisyys 10 iin iin
Parkkipaikoitus 10 iin in
Turvallisuus 10 iin m
Levadhdyspaikka/istumapaikat 10 iin in

Kaymalat 13 13 1

Minka arvosanan antaisit seuraaville osakokonaisuuksille? *



Arvoasteikko on: 1=huono, 5=erinomainen, 0 = en kayttéanyt / en osaa sanoa.

Teema

Teokset

Vapaa sisadnpaasy

Huvialue

Infopiste

Kioskit

Palvelu
Lapsiystavallisyys
Parkkipaikoitus

Turvallisuus

Levahdyspaikka/istumapaikat

Kaymalat

Mita seuraavista haluaisit kehittaa Lappeenrannan Hiekkalinnalla?

Voit valita useampia vaihtoehtoja

= Hiekkalinna-aluetta
= Huvialuetta

= Opastusta/infoa
= Myyntitoimintaa

= Kaymaélatiloja

= Kulkuvaylia

Mitd kehittdmisehdotuksia sinulla olisi edellamainittuihin palveluihin?

Tamanvuotinen Hiekkalinna kokemuksesi oli:

Hiekkalinna- kokemukseesi vaikuttavia tekijoita:

Pitkastyttava
Tylsa

Surullinen

Vanha

Odotukset eivat tayttyneet
Ennalta-arvattava
Merkitykseton
Yksinkertainen
Keinotekoinen
Suunnittelematon
Epaaito

Varitdn

Sekava

5
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Hauska
Mielenkiintoinen
lloinen

Uusi

Odotukset tayttava
Yllattava
Mieleenpainuva
Monipuolinen
Luonteva
Suunniteltu

Aito

Tunteisiin vetoava

Selkea



saa oli huono - - - - - Saaoli hyva
Vierailijoita oli likaa - - - - - Vierailijoita oli sopivasti
Palvelu oli huonoa (infopiste ja kioskit) - - oo o Palvelu oli hyvaa (infopiste ja kioskit)
Seura oli huonoa - - - - - Seura oli hyvaa
Teokset eivat miellyttaneet - - - - = Teokset miellyttivat
Huvialue ei viihdyttanyt - - =202 Huvialue viihdytti
Palvelu oli toker6a - - - - - Palvelu oli ystavallista
En saanut tarvitsemaani opastusta tai informaatiota - - - - - Sain tarvitsemaani opastusta ja informaatiota
Kokemus ei vastannut odotuksiani - - - - - Kokemus vastasi odotuksiani
Alueella oli vaikea liikkua - 3 3 W - Alueella oli helppo liikkua

Milla arvoasteikoilla suosittelisit Hiekkalinnaa tuttavillesi? *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
En . n " " 5 " 5 n n P Kylla

Kehittdmisehdotuksia Lappeenrannan Hiekkalinnalle.

Jos mielessési on kehitysehdotuksia, koskien Hiekkalinnaa, sen palveluita tai tuotteita, kerrothan sen meille.

5

Lappeenrannan kaupunki

Vierailun tarkoitus Lappeenrannassa *

Olen paikallinen

(W

§ Ohikulkumatkalla

Lomamatkalla

i

Tydmatkalla

i

| Muul

Vierailetko usein Lappeenrannassa?

o Kylla
- En

= Satunnaisesti

Kuinka kauan viivyit Lappeenrannassa? *

_§ Muutamia tunteja
- Vuorokauden

= Viikonlopun

= Viikon

- Enemman kuin viikon

Missa yovyit vieraillessasi Lappeenrannassa? *



- Tuttavilla

= Sukulaisilla

- Hotellissa

- Leirintaalueella
= Omalla mokilla
= Vuokramokilla

- Veneessa

§ En yopynyt

Mihin kaytit rahaa Lappeenrannassa?

= Majoituspalveluihin

= Ravintolapalveluihin

= Kulttuuripalveluihin

= Terveyspalveluihin

= Vaateostoksiin

= Paivittaistavaraostoksiin
=" Muihin ostoksiin

= En kayttanyt rahaa mihinkaan

Kuinka paljon arviolta kaytit rahaa vieraillessasi Lappeenrannassa?

= Alle 50€
- 50- 99€

- 100- 199€

- 200-299€

- 300-499€

= Enemman kuin 500€

= En kayttanyt rahaa lainkaan

Parannusehdotuksia Lappeenrannan kesatapahtumiin

Kerrothan meille mahdolliset parannusehdotuksesi Lappeenrannan kesatapahtumille.
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Muita terveisia




hiekkals

Sand Castle Lappeenranta - Visitor query 2015

* Sections marked with a star are mandatory

1. Age *

[ 3

2.Sex *

- Female - Male

3. Residency *

= Lappeenranta
- Imatra

Other in Finland,

-~ where? |

- Abroad, where? |

Sand Castle Lappeenranta

4. Who did you visit the sand castle with? *
You may choose more than one.

= | came alone

= With family

= With friends

= With another group

5. Where did you find out about the Sand Castle?

You may choose more than one.

= From the newspaper

= Through the Internet




= From friends/acquaintances

= None of the above

6. Have you visited the Sand Castle before? *

- Yes - No

7. How easily did you find your way to the Sand Castle? *

The scale goes: 0= 1 did not use, 1=I disagree, 5=I agree.

0 1 2 3 4
The Sand Castle was easy to find iz 1D 1z 1 1
The guide signs were articulate 1z 1B iz 10 1z
The parkingspace was easy to find iz 1B iz s 1z

8. Your opinion about the sand castle amenities *

The scale goes: 0 = | can't say / | didn't use, 1 = poor, 5 = excellent

Sand Castle artworks Jini Iz 1z 1z in
The information stand Jini Iz 1z 1z in
The amusement area fin iz 1z 1z i
Toilets fin iz 1z 1z i
Coffee/ice cream shop 1D 1z 1z 1 1

The pottery booth 15 Iz 1z Z iin

9. How important are the following criterions when visiting a place like the Sand Castle Lappeenranta?

The scale goes: 1 = not at all important, 5 = very important.

Theme n i 2 in
Artwork 1 L i s
Free entry C i 1 1D
Amusement area 1 I 2 1
Information stand fin iz 2 1
Coffee/ice cream shop 10 i I s
Service fin iz 2 1
Weather iini Iz i iin
Child friendliness iini Iz i iin
Parking 1D i 2 D
Safety 10 i i D
Rest places/Seating fin 1z 1z 1

Toilets s IZ 1z 1D

10. What grade would you give the following segments?

The scale goes: 0 = | can't say / | didn't use, 1 = poor, 5 = excellent

Theme 1J 1D 1z 1 i
Artwork I 1 1 in i
Free entry 1 fin fin iin 1
Amusement area 1Z fn fin iin 1

Information stand iz s IC il 1



Coffee/ice cream shop
Service

Child friendliness
Parking

Safety

Resting places/Seating

Toilets

11. How strongly would you recommend the Sand Castle to your friends? *

1 2 3 4

I would not recommend - i g u;

The City Of Lappeenranta

12. The purpose of you visiting Lappeenranta? *

' | am local

- Just passing through
- On vacation

= On a business trip

Something else,
- What?l

13. Do you visit Lappeenranta often?

= Yes
= No

= Occasionally

14. How long did you stay in Lappeenranta? *

- A couple of hours
= 24 hours

- Over the weekend
- A week

- More than one week

15. Where did you stay while visiting Lappeenranta?

- With friends

- With family

= In a hotel

- On a campingsite
- At our own cabin
- At a rented cabin
- On a boat

I didn't stay over
-~ night

16. Where did you spend your money in Lappeenranta? *

Choose top three spendina places.

8
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== Accommondation
= Restaurants

= Cultural amenities
= Healthservices

= Cloth purchases

= Groceries

= On other purchases

= | did not spend any money

17. How much money did you approximately spend in Lappeenranta? *

- Under 50€

- 50€ - 99€

- 100€ - 199€

- 200€ - 299€

- 300€ - 399€

- 400€ - 499€

- More than 500€

- 1 did not spend money at all

18. Please tell us if you have any improvement ideas for the Sand Castle Lappeenranta.

5
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hiekkals

Jletom 2015 roaa NMecuyaHbii 3aMOK - Heroes

1. Bo3pacr

=

2.Mon *

= MyxuunHa

= XKeHwwuHa

3. MecTo Npo>xuBaHus

- JlanneeHpaHTa
- WmaTpa
- Apyroin ropoa

Apyras
—~ cTpaHa |

4. C keM Bbi nocewasjam NnecoYHbI 3aMOK:
= OAWH
= C ceMbén
= C Apy3bsiMu

= crpynnon

5. Kak Bbl y3Hanu o neco4yHoM 3aMmke
= N3 rasetbl
= Yepes NHTepHeT

= OT 3HaKOMbIX

= [Apyroe |

6. Bbl paHbLUue nocewanm NecoYHbIW 3aMOK



- fJa

= Her

7. Jlerko HawJin NecoUYHbI 3aMOK

1=nnoxo 5= oT/IMyHO 0=He nonb3oBasica/ He 3Hat

0 1 2 3 4
[ocTtaTtouHo 6bI510 yKasaTenemn fin 1 1Z 1B 13
YkasaTtenu 6binn NOHATHbI 13 1 1 il 13
Jlerko 6b1710 HAaNTN NapKOBKY 13 1D 13 1D 1
8. UTto MOXeTe cka3aTb O TEpPUTOPUM NECOYHOro 3aMKa
1=nnoxo 5= oTAn4yHo 0=He nonb3oBasics/ He 3Hato
0 1 2 3 4

MecoyHble CKyNbNTYpbl 5 N 5 3 5
NHdopmaunoHHas cTorika 5 N . 3 .
PasBnekatenbHas nnowaaka - u 5 J .
TyaneTbl . n . u .
Kuocku . n . u .

Knock «4epenok» - - - - -

9. Kakoe 3HaueHue uMeroT ana Bac cnegyrowme Kputepumm, npm noceleHnmn NoxXoXK1Mx NapKoB, Kak necoyHas
KpenocTb

1=HeT 3Ha4YyeHns 5=MHOro 3HauuT

Tema - - - -
CKYNbNTYpbI - - - -
6ecnnaTHbI BXOA, - - - -
pasBriekaTenbHbll Napk /pa3BrekaTenbHas noLwaska 3 o 5 N
NHbOopMaUNOHHBIN CTEeHA - - - -
KMOCKM - - - -
obcnyxunsaHue - - - -
noroaa - - - -
BOCNpUSTME AETEN - - - -
napkoBka - - - -
6e3onacHocTb - - - -
MecTa NocuaeTb/OTAOXHYTb - - - -

TYaneThbl = - - -

10. Kakyro oueHky Bbl MOXeTe aaTb C/ieaylolmM BelaM Ha TeppUToOpun Neco4YHoro samMmka

1=nnoxo 5= otnnMuyHo 0=He Nonb30Basncs/ He 3Hato

Tema = = = = =
CKYNbNTYpbl - - - - -
6ecnnaTHbIN BXOZA - - - - -
pa3BriekaTesibHbIM Napk /pa3BnekaTtenibHas > u > u 3
niaowagka . . . - -
MH(OpMaLMOHHbBIN CTeHA S = = = -
KNOCKM . - - - -

obcnyxunsaHune . - - - -



noroaa
BOCMpUsATUE AeTel
napkoBka

6e3onacHoOCTb

MecTa NMocuaeTb/OTAOXHYTb

TyaneTbl

11. Mo>xeTe 1M NOpeKoMeHAoBaThb NnecoYHbl 3aMOK 3HAaKOMbIM *

o ARa

= Her

12. llenb Bawei noe3gku B JlenneeHpaHy

= MECTHbIW XUTENb
= Mo nyTu
= OTAbIX

- no paboTte

Apyras uesnb noesfku, Kkakasa? |

13. Bbl yacro noceuwjaete JlanneeHpaHTy
L ha
o HeTt

= vHorza

14. Kak gonro Bbl Haxoannuco B JlanneeHpaHTe

-/ napy vacos
- OOWMH AeHb

- BbIXOAHble

- O4HY Heaento

- 6onblle 4YeM Heaenwo

15. Mpe Bbl ocTaHaBNIMBaAuCh BO BpeMsi npe6bbiBaHuA B JlanneHpaHTe

T Y 3HaKOMBbIX
T Y POACTBEHHMKOB
- BoTene

_ Ha TeppuTOpMM
= KeMnuHra

- Ha kopabne

_Z Heé Ho4ueBanu

16. Ha uto Bbl TpaTtuaun aeHbru B JlJanneeHpaHTe BO BpeMS Noesaku

= NpoXwuBaHue
= pecTopaHbl/kade

= KynbTypHas nporpamma

= B 03[40pOBUTENbHLIX Lenax (Hanpumep, nocelleHne spaven)
= MOKYMKa oaexabl

= NOKynKa NpoAYyKTOB



£ Apyrvie nokynku

= He nokynanun Hu4yero

17. Kakoe Konn4yecTBo AeHer Bbl, NpUMepHO, NOTpaTU/IN BO BPEMSA NoOE3Kun

- MeHblwe 50,00-Tn eBpo
- MeHble 100,00-Tn eBpo
- 6onbwe 200,00 eBpo

- 6onbwe 300,00 eBpo

- 6onbwe 500,00 eBpo

- He TpaTunu AeHer Boobue



