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THVISTELMA

Tasséa toiminnallisessa opinndytetydssa aiheena on viikko-ohjelman suunnittelu
Lahteen kesédksi 2009. Opinndytetyon toimeksiantaja on Lahti Travel Oy.

Tietoperusta-osuudessa késitellaén viikko-ohjelman rakentamisen kannalta tarkei-
t& késitteitd. Tietoperustassa selvitetddn Lahden piirteitd matkakohteena, seka
matkailukohteen vetovoimaa, sesonkeja, matkailukohteen asiakkaita seka asiak-
kaiden segmentointia. Viikko-ohjelmaa tarkastellaan my6s matkailutuotteena.
Matkailutuotteen erityispiirteita avataan tuotteistamisen ja matkailutuotteen
markkinoinnin kautta.

Opinndytetyon tuloksena syntyi viikko-ohjelma kesélle 2009. Viikko-ohjelma
muodostuu kulttuurillisista kohteista, seka liikunnallisista tuotteista ja aktivitee-
teista. Ndiden kohteiden ja aktiviteettien koettiin teoriaan pohjautuen sopivan
viikko-ohjelmaan. Viikko-ohjelman segmenttina ovat Lahden hotellien asukkaat.
Ohjelman avulla haluttiin parantaa ndiden matkailijoiden viihtyvyytté Lahdessa.

Opinnaytetyon tuloksena voidaan péatella, ettd viikko-ohjelmien kéyttdminen on
hyodyllistd matkakohteille. Viikko-ohjelmien avulla matkakohteeseen saapuville
matkailijoille voidaan vélittdd monipuolinen kuva kohteen palveluista. Matkaili-
joiden loytdessa palvelut ja aktiviteetit matkailukohteen yritykset hyotyvat. Viik-
ko-ohjelmien jakelu on kuitenkin hoidettava hyvin, jotta ne saavuttavat matkaili-
jat.

Avainsanat: viikko-ohjelma, matkailukohde, matkailutuote, Lahti.
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ABSTRACT

This thesis deals with designing a weekly programme for Lahti in the summer
2009. This is a commissioned thesis and it was made for Lahti Travel Ltd.

The theoretical part of the thesis concentrates on components that are important in
constituting the weekly programme. The theoretical part defines Lahti’s features
as a tourism destination. The part also introduces the tourism destinations attrac-
tivity, seasons, destinations, customers and segmentation of the customers.
Weekly programme is also being examined as a tourism product. Special features
of tourism product are opened up through productization and tourism products
marketing.

As a practical result of the thesis work, a weekly programme was created for
summer 2009. The weekly programme consists of cultural destinations and sporty
products and activities. Based on the theoretical part, these destinations and ac-
tivities were seen suitable for the weekly programme. The segment of the weekly
programme is hotel guests staying in the city central of Lahti. Comfortability of
these tourists in Lahti was hoped to improve with the help of the weekly pro-
gramme.

Through this thesis work it can be concluded that using weekly programmes is
beneficial to tourism destinations. With the help of weekly programmes, versatile
impression of services in destinations can be provided to tourists. When tourists
find these services and activities, companies in destinations profit. However, de-
livering weekly programmes must be well managed, so that they reach the tour-
ists.

Key words: weekly programme, tourism destination, tourism product, Lahti.
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1 JOHDANTO

Nykyaikaisessa, kehittyneessé yhteiskunnassa ihmiset matkustavat yhd enemman.
Matkailijoiden maaran lisdantyessa myos matkailijoille suunnatuiden palveluiden
kysynté lisdéntyy. Matkailualalle onkin kehittynyt paljon uusia yrityksid, ja kil-
pailu matkailijoiden tuomista tuloista eri matkailukohteiden valilla on yha ko-
vempaa. Haasteita matkailualan toimijoille tuo myds matkailijoiden kokemusten
karttuessa heidan yha korkeammat vaatimuksensa palveluiden laadusta. Matkai-
lualalla toimivien yritysten ja matkailukohteiden onkin kyettava kehittyméaan jat-

kuvasti ja samalla lisattava nakyvyyttaan.

Matkailukohteiden markkinoiminen ja nakyvyyden lisédminen esimerkiksi inter-
netisséd ja medioissa tuo kohteen matkailijoiden tietoisuuteen. Matkailijoiden saa-
minen kohteeseen ei en&é kuitenkaan vélttamatta riitd. Kohdetta ja sen palveluita
on kyettava markkinoimaan myds matkailijoiden jo saavuttua kohteeseen, jotta
heille muodostuisi monipuolinen ja positiivinen kuva paikasta. Lomaillessaan ja
matkustaessaan ihmiset saattavat my0s kaivata rentoa ja mukavaa tekemistd, mut-
ta eivat valttamétta viitsi ja ehdi etsia tietoa kohteen palveluista. Tdmén vuoksi

onkin hyva tuoda esille palveluita ja aktiviteetteja matkailijalle helpolla tavalla.

Lahestymme opinnéytetydssamme viikko-ohjelman suunnittelua ja toteutusta
matkakohteen kautta. Selvitdmme millaisessa ympéristossa viikko-ohjelma on
tarkoitus toteuttaa, joten tutkimme mitd matkakohteella oikeastaan tarkoitetaan ja
miten matkakohteiden sesongit maardytyvét. Jotta viikko-ohjelman rakentaminen
onnistuisi, selvitimme myds millaisia matkailijoita kohteessa kdy ja perehdymme
asiakassegmentteihin. Kun olemme tehneet tdman pohjatydn ymmartadksemme
mit& matkailukohteissa todella tapahtuu, kédsittelemme matkailutuotteiden ominai-

suuksia ja niiden tuotteistusprosessia.



1.1 Opinndytetyon tavoitteet ja rajaukset

Alusta alkaen tavoitteemme oli saada aikaan opinnaytetyd, jonka lopullinen tuotos
on mahdollista saattaa kdytantoon, tassé tapauksessa tehda toteuttamiskelpoinen
viikko-ohjelma Lahteen kesaksi 2009. Tutkiessamme valmiita opinnaytetyon ai-
heita oppimisalusta Repusta silmiimme osui Lahti Travel Oy:n antama selked ja
hyvin kdytannonlaheinen toimeksianto. Viikko-ohjelman suunnittelu vaikutti mie-

lenkiintoiselta, joten paatimme varata aiheen.

Pa&tavoitteemme on luoda toteuttamiskelpoinen viikko-ohjelma Lahti Travel
Oy:lle kesédan 2009 mennessa. Toivomme myds, etté viikko-ohjelma parantaa
Lahteen saapuvien matkailijoiden viihtyvyytta helpottamalla ndhtavyyksien ja
vierailukohteiden valintaa Lahdessa. Lahti Travelilta saamamme rajauksen mu-
kaan viikko-ohjelma tehdaan Lahden hotellien asukkaille ja paéasiallisena kohde-

ryhmand ovat suomalaiset matkailijat.

Toivottavaa on, ettd suunnittelemamme viikko-ohjelma olisi mahdollista toteuttaa
joka viikko samanlaisena sd&olosuhteista ja kaupungissa jarjestettavista tapahtu-
mista huolimatta. Ohjelman aktiviteettien on my0s toteuduttava, vaikka paikalle
saapuisi vain yksi osanottaja, eiké ohjelmaan haluta siséllyttda ennakkovarauksia
vaativia aktiviteetteja. N&in ohjelma halutaan pitda helposti saavutettavana asiak-
kaille. Tavoitteenamme on suunnitella viikko-ohjelma, joka kiinnostaa myos mes-
su- ja tapahtumavieraita, niin ettd he halutessaan voivat helposti ndhda ja kokea

Lahdesta muutakin kuin vain messu- tai tapahtumapaikan.

Viikko-ohjelma suunnitellaan niin, ettd se voidaan toteuttaa kesdakuukausina. Oh-
jelman toteutuksessa hyddynnet&én Lahdessa jo olevia matkailullisesti kiinnosta-
via kohteita ja aktiviteetteja, joissa olisi suotavaa olla ohjattua tai opastettua toi-
mintaa. Viikko-ohjelma suunnitellaan Lahden keskustassa sijaitsevien hotellien
asiakkaille, joten kohteiden ja aktiviteettien tulisi toteutua kavelymatkan etéisyy-

dell& kaupungin keskustasta.



Valmiin viikko-ohjelman tarkoitus ei ole olla tunnista tuntiin suunniteltu aikatau-
lu. Tarkoituksena on luoda viikko-ohjelmasta kokonaisuus, jossa noin neljalla
viikonpaivalla on yhdestd kolmeen kiinnostavaa nahtavyyttd, kayntikohdetta tai
aktiviteettia. Emme suunnittele aktiviteetteja itse, vaan kerdédmme viikko-
ohjelman Lahdessa jo olemassa olevista nahtavyyksistd, kayntikohteista ja aktivi-

teeteista sopivimmat ja mielenkiintoisimmat.

Emme siséllytd opinnaytetydhomme viikko-ohjelman budjetointia, joskin otamme
huomioon aktiviteettien hinnat, jotta valmiista viikko-ohjelmasta tulee toteutta-
miskelpoinen kokonaisuus, joka ei vaadi ohjelmaa kayttéviltd matkailijoilta suuria

rahallisia panostuksia.

Viikko-ohjelmaa suunnitellessamme emme voi ottaa huomioon osallistujien kaik-
kia mahdollisia rajoitteita. Jokaiselle pdivalle ei siis pyrita suunnittelemaan oh-
jelmaa, johon aivan kaikki voivat osallistua. Esimerkiksi mahdolliset kavelykier-

rokset vaativat osallistujilta normaalia peruskuntoa.

1.2 Opinndytetyon keskeiset késitteet

Vetovoima tarkoittaa jonkin kohteen tai paikan méérallista kykyé vetad ja houku-
tella matkailijoita. Vetovoimaa kédytetdan usein yhtend tekijand kun muodostetaan
malleja, joilla selitetdén ja ennustetaan matkailukohteiden kavijamaéaria. (Smith
2000, 38.)

Aktiviteetti on yleisesti kéytetty kasite kuvattaessa jotakin toimintaa tai litkkumis-
ta. Matkailun ndkokulmasta aktiviteetteina voidaan pitad asioita, joita ihmiset te-
kevat lomaillessaan. (Moscardo 2000, 9.) Taman maaritelméan pohjalta tassé opin-
naytetydssa kaytetadnkin nimitysté aktiviteetti myds sellaisista toiminnoista, joi-

hin ei sisélly urheilua tai liikunnallista tekemista.



Matkailumarkkinointi tarkoittaa matkailualalla toimivan organisaation tavoittei-
den asettamista, tulevaisuuden suunnittelua ja saavutettujen tulosten vertaamista
asetettuihin tavoitteisiin. Kokonaisuuteen kuuluu luonnollisesti myds markkinati-
lanteen seuranta matkailun alalla. Matkailumarkkinoinnilla tarkoitetaankin usein
organisaation itselleen asettamia suuntaviivoja, joita seuraamalla toiminta on sys-
temaattista usein nopeasti muuttuvilla matkailumarkkinoilla. (Albanese & Boede-
ker 2002, 11.)

Matkailukohteella tarkoitetaan paikkaa, jossa matkailijat viettdvat aikaa ollessaan
poissa kotoa. Matkailukohde voi olla kaupunki tai kyld, tai esimerkiksi aktiviteet-
teja ja/tai majoitusta tarjoava keskus. Myds kokonaista saarta tai maata voidaan
pitdd matkailukohteena. (Cho 2000, 144.)

Viikko-ohjelma on jossakin kohteessa tietyn ajan kdytdssa oleva ja viikosta toi-
seen samanlaisena toistuva kooste. Ohjelmaan on usein koottu kohteessa tarjotta-
via aktiviteetteja ja palveluita. Aktiviteettien lukumé&aré paivaa kohti riippuu koh-

teen tarjonnasta ja kohderyhmaésta, jolle ohjelma on suunniteltu.

Sesongit kuvaavat kohteen matkailijamaaran valiaikaisia muutoksia. Sesongit
ovat usein sdannollisesti toistuvia ja pysyvat samanlaisina. Sesonkien vaihtelu
vaikuttaa k&vijamadriin ja tata kautta kohteen varaustilanteeseen. Sesongit aiheu-
tuvat paéasiassa luonnossa tapahtuvista muutoksista (esimerkiksi vuodenajat) ja

matkailijoiden loma- ja tyfajoista. (Butler 2000, 521.)

Segmentointi tarkoittaa sit4, ettd oletetaan markkinoilla olevan asiakasryhmid,
jotka koostuvat samalla tavalla ajattelevista, toimivista ja asennoituvista ihmisista.
Né&iden ryhmien eli segmenttien kulutus- ja ostokdyttaytymisen tutkiminen ja
markkinoinnin suunnittelu ja kohdistaminen kohderyhmalle kuuluvat segmentoin-
tiin. (Mazanec 2000, 525.)



Matkailutuote on yksinkertaisimmillaan mitd tahansa, mita kuluttaja ostaa olles-
saan poissa kotoaan. Matkailutuotteista tyypillisimpia ovat palvelut ja paikat. Toi-
saalta matkailutuotteet ovat monikerroksisia ja koostuvat monista osista. Eraén
mallin mukaan matkailutuote koostuu konkreettisesta tuotteesta tai palvelusta

sekd sen luomasta arvosta. (Smith 2000, 461.)

Tuotteistamisella on useita mééaritelmié. Erd&n madritelman mukaan tuotteistami-
sen tehtdvana on luoda jonkin alan osaamisesta ja asiantuntemuksesta palvelu-
tuote, jota voidaan markkinoida, myyda ja toimittaa asiakkaille. Tuotteistaminen
on monivaiheinen prosessi, mutta dokumentointi on erittain tarkeé osa t&ssé pro-
sessissa. Voidaankin ajatella, etta hyvin tuotteistettu palvelu on kenen tahansa
patevén henkilon toteutettavissa, kun kaikki vaiheet palvelun suunnittelusta ja sen
myynnin menetelmisté hinnoitteluun on dokumentoitu riittdvan tarkasti. (Paran-
tainen 2007, 11 - 12.)

1.3 Toimeksiantaja

Lahti Travel Oy on vuonna 2002 perustettu Lahden Alueen Kehittdmisyhtio Oy:n
(LAKES) sataprosenttinen tytaryhtio. LAKES vastaa Lahden seudun alueellisesta
kehittdmisesta. Sen ydintehtdvié ovat koordinoida alueen elinkeinopolitiikkaa,
markkinoida aluetta, valvoa elinkeinopoliittista etua Suomessa ja ulkomailla, seka
hoitaa yrityspalveluita. Lahti Travel Oy vastaa Lahden alueen matkailupalvelui-
den myynnistd, markkinoinnista ja asiakasneuvonnasta. Markkinointi- ja myyn-
ninedistdmistoimenpiteitd suunnitellaan ja toteutetaan Lahti Travel Oy:n strategi-
an mukaisesti. Pddsegmenttejd ovat vapaa-ajan-, kokous-, yritys- ja tapahtuma-
matkailu. (Lahti Travel 2009.)



Lahti Travelin hallituksen puheenjohtajana toimii Sibeliustalon toimitusjohtaja

Antti Vihinen. Muut hallituksen jasenet ovat: Jukka Oresto, projektijohtaja, Lah-
den ammattikorkeakoulun Muotoiluinstituutti, Kirsti Vaulamo, yrittdja, Vaulamo
Oy, Jussi Eerikdinen, toimitusjohtaja, Lahden Messut Oy, Erkki Karppanen, toi-
mitusjohtaja, LAKES, llkka Sipild, yrittaj&, Hollolan Hirvi. (Lahti Travel 2009.)

Lahti Travel on seudullinen matkatoimisto, joka tarjoaa palveluitaan seké liike-
ettd vapaa-ajan matkustajille. Lahti Travelin kautta matkailijat 16ytavat majoitus-
ja kokouspalvelut seka opastetut ryhmékierrokset ja oheisohjelmat. Yrityksen
kautta on mahdollista tehda varauksia edell& mainittuihin palveluihin ja toimistol-

ta saa matkailuneuvontaa. (Lahti Travel 2009.)

Lahti Travelin alaisuuteen kuuluu myos Lahti Regional Convention Bureau.
Kongressitoimiston tehtaviin kuuluu markkinoida kansainvélisesti Lahtea ja Lah-
den seutua kokous-, kongressi- ja kannustematkailukohteena. Toimisto toimii
yhteistydssa alan elinkeinon ja organisaatioiden kanssa. Se myos auttaa tapahtu-
majarjestdjid ennakkomarkkinoinnissa ja suunnittelussa. Kaikki kongressitoimis-

ton palvelut ovat maksuttomia. (Lahti Travel 2009.)

1.4 Yhteistyokumppanit

Paijanne risteilyt Hilden Oy omistaa 5 laivaa, joista kaikissa on mahdollista ruo-
kailla ja kaikilla laivoilla on A-oikeudet. Yhtion laivoista s/s SUOMI on hoyrylai-
va, ja se on ollut liikenteessd vuodesta 1906. Laivoja tarjotaan vuokrakayttoon
esimerkiksi yksityistilaisuuksiin, ja ne likkenndivat reittimatkoilla. Hilden Oy:n
laivoilla p4ésee Lahdesta Jyvéskyldan, ja molempien kaupunkien lahivesille 16y-
tyvat omat risteilyt. Suunnittelemaamme Viikko-ohjelmaan siséltyy Lahti-
Heinola-Lahti — risteily. (Pdijanne Risteilyt Hilden Oy 2010.)



KAUNO ry on vuonna 2003 perustettu yhdistys. Sen perustivat Lahden taiteilija-
seura ry, Lahden taidegraafikot ry ja Lahden valokuvataide ry. Yhdistyksen tar-
koitus on toimia jasenjarjestojensé valtuuttamana ja niiden hyvéksi. Se koordinoi
jasenjarjestojen uusia yhteisia projekteja, ja yhdistyksen tavoitteena on koordinoi-
da ja kehittdéd Lahdessa kuvataidekulttuuria seka parantaa ammattikuvataiteilijoi-
den asemaa. Kuvataiteilijoiden tekeminen tunnetuksi paikallisesti, valtakunnalli-
sesti ja kansainvélisesti on myds yhdistyksen tavoite. KAUNO ry on vuokrannut
itselleen tiloja toimintaansa varten Lahden taidepanimolta eli Uudesta Kipinéstéa.
Uudessa Kipindssé jarjestetdan vaihtuvia ndyttelyité seké& kuvataiteeseen liittyvia
tapahtumia. (KAUNO ry 2010.)

Sibeliustalon ovat piirtaneet Kimmo Lintula ja Hannu Tikka. Se valmistui koko-
us- ja kongressitaloksi Vesijarven rannalle vuonna 2000. Sibeliustalo muodostuu
kuudesta eri tilasta: paasali, metséhalli, puusepan verstas, puusepan sali, kongres-
sisiipi ja ravintola Lastu, sek& neljasté eri elementistd: saneeratusta puusepanteh-
taasta, salirakennuksesta ja edellisia yhdistavastd metsahallista ja lasikdytavalla
yhdistetystd kongressisiivesta. Sibeliustalo on lahes 90 000 m3 kokoinen raken-
nuskompleksi ja suurin Suomessa rakennettu julkinen puurakennus sataan vuo-
teen. Sibeliustalon kiinteiston omistaa Lahden kaupunki, joka omistaa myds taloa
hallinnoivan Lahden Sibeliustalo Oy:n. Sibeliustalossa jarjestetdén kokousten ja
kongressien lisdksi tapahtumia ja konsertteja, joista tunnetuin on Finlandia-klubi,

jossa esiintyy suomalaisia tahtiartisteja. (Lahden Sibeliustalo Oy 2010.)

Lahden Seudun Oppaat ry on vuonna 1975 perustettu yhdistys. Sen alkuperdinen
nimi oli Lahti Oppaat, joka vaihdettiin Lahden Seudun Oppaat ry:ksi vuonna
2000. Yhdistys kuuluu Suomen Opasliitto ry:hyn (SOL ry). SOL valvoo rekiste-
roityjen jarjestojen ammattitaitoa mm. auktorisoimalla oppaita GUIDE — opas-
merkin kantajaksi. Lahden Seudun Oppaat ry:Il& on omia kesékierroksia, ja he
vetdvat Lahti Travel Oy:n tilaamia kierroksia. Opastuksia voi saada kuudella eri
kielelld: ruotsi, saksa, englanti, eesti, ranska, vendja ja slovakia. Lahden Seudun

Oppaat ry:ssa toimii 24 ammattitaitoista opasta. (Lahden Seudun Oppaat ry 2010.)



Launeen perhepuisto sijaitsee Launeella, hieman Lahden keskustan ulkopuolella.
Perhepuistossa on kesatoimintaa toukokuun alusta elokuun loppuun. Puisto on
avoinna viikon jokaisena paivana. Sisatilat ovat kaikille avoinna kesé-elokuun
aukioloaikojen mukaan. Kesé-arkipdivisin puistossa toimii infomokki, josta voi
lainata leluja kesdisiin leikkeihin. Perhepuistossa on myds grillausmahdollisuus.
(Lahden kaupunki 2009.)

Radio- ja TV-museo sijaitsee Lahden radioméelld, vanhan AM-radioaseman ti-
loissa. Radioasema toimi vuodesta 1935 vuoteen 1993. Museosta 10ytyy radioon
ja televisioon liittyvia esineitd yli 18 000; noin 5000 valokuvaa ja noin 10 000
kirjaa tai lehted, seka laaja radioamatdorien QSL-korttikokoelma, AV-aineistoa
sekd arkistoja. Radio- ja TV-museo tutkii, kerd ja tallentaa, seké pitéé néytteilla
radio- ja TV-toimintaan liittyvaa esineist6d ja perintod. Museossa on vaihtuvia
nayttelyitd alaan liittyen ja esillda on myds museon kokoelmia. Pd&aryhmané koko-
elmissa ovat radio- ja TV-vastaanottimet, lahetystoimintaan liittyva valineisto,
studiotekninen esineistd, radioamatdori- ja DX-kuuntelulaitteet, kodin &&nental-
lennuslaitteet, radioputket seka puhelinlaitteistot. Museovierailusta voi myds os-

taa itselleen muiston Museoshopista. (Lahden kaupunginmuseo 2010.)

Lahden hiihtomuseo sijaitsee hyppyrimékien lahelld urheilukeskuksessa. Hiihto-
museo toiminta aloitettiin Lahdessa vuonna 1958. Sen kdynnisti Lahden Hiihto-
seuran Veteraaniosasto. Varsinainen museo perustettiin 1974. Hiihtomuseossa voi
tutustua perusnayttelyyn, ”selén henkeé ja hohtavia hankia”, jossa esitell&4&n suk-
sien ja hiihdon historiaa sekd suomalaisten tahtihetkia Salpaussel&lld ja maail-
manmestaruuskisoissa. Museosta 10ytyy myds toiminnallisia pisteitd, kuten muun
muassa makihyppy- ja laskettelusimulaattori sekd kivaari- ja pistoolirata. Museon
salista ja ylékerrasta 10ytyy vaihtuvia néyttelyitd. (Lahden kaupunginmuseo
2010.)



2 MATKAILUKOHDE

Mitd tahansa paikkaa ei voida pitad matkailukohteena, vaan esimerkiksi kaupun-
gissa on vierailtava matkailijoita, jotta se voidaan lukea matkailukohteeksi. Mark-
kinoinnin kautta kdytdnnossa miké tahansa paikka tai kohde voi kuitenkin herattaa
ihmisten mielenkiinnon. Tarvittavilla keinoilla voidaan yllapitad mielenkiintoa
niin, ettd kiinnostuneet lopulta todella matkustavat kohteeseen. Talldin kohteen
toimijoilla on oltava tietoa sinne saapuneiden matkailijoiden tarpeista ja halua
panostaa kehitykseen niin, ettd ndma tarpeet saadaan tyydytettyd. Tatd kautta
paikka voi kehittyd matkailukohteeksi. (Howie 2003, 73.)

Matkailukohteena markkinoitavassa paikassa on oltava jotakin erityistd, joka he-
rattdd potentiaalisten matkailijoiden mielenkiinnon. Téllaisia asioita ja piirteita
ovat esimerkiksi rakennukset tai kohteen maisemat ja luonto. Namé matkailijoita
kiinnostavat asiat ovat kohteen vetovoimatekijoité ja niitd markkinoimalla kohtee-
seen houkutellaan kavijoita. (Holloway & Taylor 2006, 187.) N&in ollen matkai-
lukohteen markkinointia kuvataankin prosessina, jossa luodaan arvoa, kommuni-
koidaan asiakkaiden kanssa ja toimitetaan luotu arvo asiakkaille (Kotler & Keller
2009, 45).

2.1 Lahti

Lahti sijaitsee Etel4-Suomen l&anissd, 104 kilometrid pohjoiseen Helsingisté. Lah-
ti on Paijat-Hameen maakunnan maakuntakeskus. (Lahti 2009 — 2010, 2.) Kau-
pungin sijainti Vesijarven lahden rannalla on tuonut sille maineen Jarvi-Suomen
porttina, etenkin kun Lahdesta on yhteys useaan eri vesistoon. (Turisti — Suomen
matkailuopas 2007, 223.) Aluksi Lahden kyla on ollut osa Hollolan pit&jad, mutta
vuonna 1878 Lahdesta tehtiin kauppala ja Lahden kaupunki perustettiin vuonna
1905. (Pihlaja 2005, 16.)
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Valtion Rautateiden oikoradan valmistumisen myéta Lahden saavutettavuus mm.
Helsingista on parantunut huomattavasti. Oikorata otettiin kaytt6dn kolmas syys-
kuuta 2006. (VR-konsernin tiedote 2006.) Nykyaan junalla paésee Lahden ydin-
keskustasta Helsingin ydinkeskustaan nopeimmillaan 44 minuutissa (Oikorata
Kerava — Lahti 2003, 2). My®6s vuonna 1999 avattu Jarvenpaén ja Lahden valinen
moottoritie (Pihlaja 2005, 171), on parantanut Lahden saavutettavuutta ja Lahden
kautta kulkeva Helsingin ja Pietarin valinen junarata on kasvattanut kaupunkia
(Taipale 2006, 160).

Lahti on syntynyt teollisuuskaupungiksi, ja sité ajatellaan edelleenkin p&&asiassa
teollisuuskaupunkina. Yksi syy tdéhan on melko véhéinen ns. tietotyopaikkojen
maaré kaupungin kokoon verrattuna, kun taas teollisuuden aloilla tyopaikkoja on
runsaasti. Mielikuvaa teollisuuskaupungista tukee myos se, ettei Lahdessa ole
kovin vanhaa kulttuurista perinnetta tai tuotantoa. Kulttuurin véhaisyyteen kau-
punkikuvassa suurin syy lienee kaupungin melko nuori ika. (Pihlaja 2005, 289 —
290.)

Teollisuuskaupungin maineen lisaksi Lahti kuitenkin mainitaan usein myos urhei-
lukaupunkina. Lahtelainen liikuntakulttuuri onkin kilpailuluonteista ja markkinoi-
vaa, ja korostaa samalla kaupungin imagoa. (Pihlaja 2005, 290.) Ensimmaisena
Lahdesta mainitaan usein Salpausselan hyppyrimaet sekd vuosittain jarjestettavat
Salpausselan kisat. Muita Lahdessa vuosittain jarjestettavid urheilutapahtumia
ovat Finlandia-hiihto sekd Snow Cross. Ndiden tapahtumien ansiosta Lahtea pide-
taankin merkittdvana talviurheilukaupunkina. (Turisti — Suomen matkailuopas
2007, 223.)

Salpausselan hyppyrimakien lisdksi Lahdessa nédkyvia kohteita ovat mm. radio-
madelle vuonna 1927 pystytetyt radiomastot sekd Hannu Tikan ja Kimmo Lintulan
suunnittelema Sibeliustalo. Vuonna 2000 valmistunut, konsertti- ja kongressitalo-
na toimiva Sibeliustalo sijaitsee Vesijarven satamassa. (Pihlaja 2005, 227 — 228.)
Satamassa on useita ravintolalaivoja, ja se toimii myds Péijanteelle ja Vesijarvelle

l&htevan reitti- ja tilausristeilyvesiliikenteen keskittymand (Taipale 2006, 161).
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2.2 Matkailukohteen vetovoima

Matkailukohteen vetovoimatekijoita voidaan luokitella usealla eri tavalla. Veto-
voimatekijoistd ensimméisend mieleen saattavat tulla huvipuistot, mutta suuri osa
ihmisistd matkustaa myds katsomaan luonnonihmeitd ja kohteita, kuten Yhdysval-
tojen suuria kansallispuistoja. Luonnonihmeet ja -kauneus vetavatkin ihmisié puo-
leensa ympdri maailmaa. Vetovoimatekijoitd ovat myds maailmanperintdkohteet,
kuten historialliset paikat, esimerkiksi Colosseum Italiassa. (Holloway & Taylor
2006, 207.)

Myos lomakeskukset, joissa on mahdollista muun muassa osallistua ulko- ja sisa-
aktiviteetteihin, vetavat matkailijoita puoleensa. Lomakeskuksista 16ytyy usein
ldhestulkoon mitd tahansa, mitd asiakkaat voivat toivoa; jaakiekkohalleista aina
hierontoihin ja hoitoihin asti. Talta kannalta katsottuna myos matkailukohteen

palveluita voidaan pitaa vetovoimatekijoind (Holloway & Taylor 2006, 211.)

Matkailijoiden vaurastumisen myo6ta myods ostosmatkailu on lisdéntynyt. Kohteet,
kuten Lontoo ja Pariisi kiinnostavat matkailijoita kulttuurinsa lisdksi my0ds ostos-
mahdollisuuksiensa takia. Mygs teollisuus voi toimia houkuttimena matkailijoille.
Viinitiloilla on pitkét perinteet turistien mielenkiinnon kohteena, ja opaalikaivok-
set Australiassa vetévat matkailijoita puoleensa. Useihin moderneihin, suuriin
kaupunkeihin on myds rakennettu paljon matkailijoita houkuttelevia kohteita ja
néhtavyyksid, kuten museoita, eldintarhoja, teattereita ja niin edelleen. (Goeldner
& Ritchie 2006, 211 - 212.)
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Lahti sijaitsee luonnonkauniilla alueella, ja kaupunkikuvaan kuuluvat niin Salpa-
usseldn harjumaastot kuin myds Vesijarvi. Vesijarven merkitys matkailussa ko-
rostuu juuri kesaisin. Vesijéarvella jarjestetdan risteilyitd, ja Lahdessa sijaitsee
my0s kaksi vierasvenesatamaa. Lahden olohuoneeksi kutsutussa Vesijarven sata-
massa ja Ankkurin satama-alueella on tunnelmallisia ravintoloita ja kahviloita.
(Taipale 2006, 161.) Juuri Ankkurin alue, jossa Sibeliustalokin sijaitsee, on kau-
neutensa ja toimivuutensa takia yksi Lahden tarkeimmistéd vetovoimatekijoista.
Salpausseldn harjumaastot taas vetavat puoleensa urheilullisia matkailijoita hyvi-

en litkuntareittiensa ansiosta.

Vetovoimatekijoiden yksinkertaisin tehtdva on houkutella asiakkaita alueelle ja
samalla tuoda taloudellista hydtyd myds muille alueen yrittéjille ja toimijoille.
Karkeasti sanottuna vetovoimatekij voi olla joko luonnon luoma tai rakennettu
kohde, joka kiinnostaa matkailijoita. Vetovoimatekijan maaritelméa on kuitenkin
moniulotteisempi. Vetovoimatekijat ovat usein monen eri osatekijan muodosta-
mia. Alueella yleensa on jo valmiiksi, tai sinne rakennetaan vetovoimatekijé, joka
itsessaan jo vetéé alueelle matkailijoita. Vetovoimatekijéa usein kuitenkin luo ym-
péarilleen lisad vetovoimatekijoitd, joiden avulla saadaan tarjottua matkailijoille
enemman ja samalla matkailijat tuovat alueelle enemmén tuloja. Vetovoimatekijat
keraavat ymparilleen myos muita palveluita, kuten hotelleja, kauppoja ja matka-

muistomyymaloité. (Leask 2008, 5.)

Lahdessa vetovoimatekijoiné voidaan pitdd muun muassa Salpausselén hyppyri-
torneja sekd Sibeliustaloa. Hyppyritornit ja Sibeliustalo eivét kuitenkaan itsessaan
houkuttele suuria matkailijaméadria niitd ihastelemaan, vaan tarvitaan esimerkiksi
jokin tapahtuma, jota matkailijat tulevat seuraamaan tai johon he osallistuvat. Sal-
pausseldn kisat hyppytornien maastossa ja konsertit tai kokoukset Sibeliustalossa

ovatkin varsinaisia vetovoimatekijoitd, jotka tuovat matkustajia Lahteen.
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Kaupungin vetovoimaa lisdd myds sen imago. Kaupungit, kuten Lontoo, Amster-
dam ja Rooma houkuttelevat matkailijoita tietylla imagollaan. Esimerkiksi yhdek-
sénkymmentéluvulla tehdyn tutkimuksen mukaan japanilaiset matkustivat mie-
luummin Pariisiin kuin Lontooseen, koska suurin osa japanilaisista matkustajista
oli naisia ja he pitivat Pariisia naisellisempana ja herkempéna kaupunkina. Kau-
pungin kannattaa myos kiinnittd4 huomiota kaupunki- ja katukuvaansa. Kaupun-
git, joissa on selkedt keskustat ostos- ja viihdemahdollisuuksineen, vetévét puo-
leensa enemmaén matkailijoita kuin kaupungit, joissa infrastruktuuri ei ole yhté
kehittynyttd ja suunnitelmallista. Vesielementit ja puistot parantavat myos matkai-
lijoille vélittyvad kaupunkikuvaa ja néin lisdavat matkailijoiden viihtyvyytta.
(Holloway & Taylor 2006, 196 — 197.)

Lahden imago painottuu talviurheiluun, ja sen kaupunkikuvaan kuuluvat vahvasti
Salpausseldan mékihyppytornit. Lahdessa viihtyvyytta lisdd myds veden ndkymi-
nen kaupunkikuvassa. Vesijarven rannan lisaksi Lahdessa on myos suihkuldhteit,
seké puistoalueen ympérdima Pikkuvesijarvi. Koska Lahti on melko pieni kau-
punki, sen keskusta on tiivis kokonaisuus ja matkailijan helposti omaksuttava.

Arkkitehtuuriltaan Lahti ei kuitenkaan juuri eroa muista Suomen kaupungeista.

Matkailukohteen vetovoimaisuutta voidaan mitata sen vaikutusalueen mukaan, eli
tutkimalla mist4 asti ihmiset ovat valmiita matkustamaan paikkakunnalle tai koh-
teeseen. Vetovoimaisuus riippuu kohteen ainutlaatuisuudesta tai historiallisesta
merkittdvyydestd. Taman perusteella vetovoimaisuus voidaan jakaa kansainvéli-
seen, kansalliseen, alueelliseen tai paikkakuntakohtaiseen kiinnostukseen.
(Ilvanovic 2008, 109.) Kovin kaukaa kukaan tuskin matkustaa katsomaan Lahden
radiomastoja, mutta lahempéé niiden luokse voikin tehdé retken. Viikko-ohjelman
tarkoitus ei ole lisatd Lahden vetovoimaisuutta, vaan sen avulla jo paikkakunnalla

olevia matkailijoita opastetaan Lahden nahtavyyksiin ja aktiviteetteihin.
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Alueen vetovoima koostuu kolmesta eri tekijasta: fyysisestd ympéristosta seka
vaestdon ja yhteiskuntaan liittyvista tekijoistd. Nama tekijat maaraavat alueen
vetovoimaisuuden liséksi matkailutarjonnan muodot sekd mahdollisesti alueen
kyvyn vastaanottaa matkailijoita ja palvella heidén tarpeitaan. Maailmassa on
my0s vetovoimaisia alueita, joita ei vield ole valjastettu matkailijoiden kayttoon
syysta tai toisesta. Sijainnin ja fyysisen ympdriston liséksi kohteen vetovoimaan
vaikuttavat kulttuuriymparistd, taloudellinen ympaéristo seka poliittinen ympaéristo
ja poliittinen tilanne. (Vuoristo 2003, 54 — 55.)

Sijainnilla ja fyysisella ympérist611a tarkoitetaan alueen tai kohteen sijaintia maa-
pallon ilmastovyohykkeilld. Massaturismi sijoittuu subtrooppisille alueille, silla
yleisesti ihmiset mieluusti matkustavat rantalomille. Napajaatikot puolestaan eivat
vedd puoleensa suuria ihmismassoja. Fyysisellda ympéristolla sen sijaan tarkoite-
taan niitd ominaisuuksia, joita matkailukohteessa on, kuten sademetsét tai vuoris-
tot. (Muoristo 2003, 77.) Suomen ilmasto soveltuu niin talvi- kuin kesamatkai-
luunkin. Lahti tunnetaan talvimatkailukaupunkina Salpausselan kisoineen, mutta
viikko-ohjelman kannalta talven tapahtumilla ja ainoastaan niihin liittyvill& koh-

teilla ei juuri ole painoarvoa.

Kulttuuritarjonta matkakohteissa ympéri maailmaa on todella monipuolista, silla
kulttuuriin kuuluvaksi lasketaan kaikki museoista huvipuistoihin seké yoelamasta
ruokakulttuuriin. Erityisesti hyvin vanhat kulttuurit, kuten Etela-Amerikan mui-
naiset intiaanikulttuurit kiinnostavat matkailijoita. Samaan kategoriaan kuuluvat
sekd Kreikan ettd Egyptin historialliset monumentit. (Muoristo 2003, 95.) Suo-
messa kulttuuri on viel& suhteellisen nuorta verrattuna muuhun maailmaan. Suo-
malainen kulttuuri kiehtoo erikoisuudellaan ulkomaalaisia, mutta erityisen Kkiin-
nostavia historiallisia kohteita Suomesta ei 10ydy kovin montaa. Viikko-
ohjelmaan on otettu kulttuurillisia kohteita, jotka saattavat kiinnostaa ohjelman

kohderyhmé&an kuuluvia suomalaismatkailijoita.
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Taloudellinen ja poliittinen tila luovat mahdollisuuksia matkailulle, eivét niink&éan
toimi vetovoimana. Taloudellinen tila antaa varoja kehittdd matkailuun liittyvéaa
infrastruktuuria. Suotuisa politiikka taas sallii matkakohteen laajenemisen. Kan-
sainvalinen talous ja politiikka saattavat kuitenkin toimia vetovoimatekijana péa-
tettdessé kansainvélisten kongressien pitopaikoista. (Vuoristo 2003, 111 — 119.)
Suomi on erinomainen kokous- ja kongressimaa, sill4& Suomea pidetéan kansain-
vélisesti erittain turvallisena paikkana. Lahti on urheilukaupungin maineensa li-
séksi toimiva kokous- ja kongressikaupunki monipuolisine majoitustiloineen, ak-
tiviteetteineen sekd kokoustiloineen, kuten Sibeliustalo ja kokous- ja kongressi-

keskus Fellmanni.

2.3 Sesongit

Sesongilla tarkoitetaan matkailijoiden méaréan vaihtelua matkailukohteessa. Mat-
kailualan sesonkiluonteisuuden sanotaankin olevan suurimpia haasteita alalla.

Sesongit vaikuttavat palveluiden hinnoitteluun kohteessa, ja samalla myds nega-
tilvisesti monien tyontekijoiden toimeentuloon hiljaisina kausina, kun monet yri-

tykset sulkevat ovensa matkailijoiden puutteessa.

Sesongit syntyvét ensisijaisesti luonnossa tapahtuvien vaihteluiden aiheuttamina
tai ihmisten lomakausien mukaan. Luonnon vaihteluilla tarkoitetaan vuodenaiko-
ja, sadekausia, paivien pituutta ja niin edelleen, eli kaikkea luontoon liittyvaa,
joka edista4 tai vahentd4 matkailijoiden mielenkiintoa matkustaa kohteeseen. Lo-
makaudet sen sijaan vaihtuvat uskontoon liittyvien syiden, koululaitosten tai ty6-
paikkojen mukaan. Suurimmat lomakausisesongit aiheutuvat koululaisten lomista.
Pienempid vaikuttajia ovat myds matkailun luonteeseen liittyvat vaihtelut, kuten
metsastyskaudet tai laskettelulomat, jotka ovat riippuvaisia metséstysajoista sek&
séédolosuhteiden suopeudesta. Tallaiset sesongit ovat useimmiten pienen eliitin

aiheuttamia, eivétka koske suurempia matkailijaryhmid. (Butler 2000, 521 — 522.)
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Suomea markkinoidaan yleisesti neljan vuodenajan maana, joista jokaisena kan-
nattaa matkustaa Suomeen kokemaan ja ndkemaan kaunis luonto. Suomen kesat
ovat lyhyitd, mutta valoisia. Talvella taas lumi ja pakkanen luovat hyvét edelly-
tykset talviurheilulajien harrastamiseen. Syksyll& ruska synnyttaa luontoon vérien
kirjon, ja kevéélla luonto on taas herddmaéssa talven jélkeen eloon. Lahden urhei-
lukaupungin imagoa tukevat jokavuotiset Finlandia-hiihdot sekd Salpausselan
kisat. Lahdessa on myds mahdollista harrastaa talvisia lajeja, kuten hiihtoa ja mé-
kihyppyé kaupungin keskustan tuntumassa, ja lahella on myds Messilan lomakes-
kus laskettelumahdollisuuksineen. (Turisti - Suomen matkailuopas 2007 - 2008,
223.)

Sesonkien aikainen matkailupalvelujen kysynta on jaettu kolmeen osaan: korke-
aan kysyntaan, alhaiseen kysyntaan ja aikaan, jolloin ei ole kysyntad lainkaan. Se,
mihin kategoriaan maa sijoitetaan matkailijamaarien mukaan, riippuu taysin
maasta, johon matkustetaan, esimerkiksi Suomen matkustussesongit eivét ole 18-

helldkdan Espanjan matkustajaméarié. (Honkanen 2000, 4.)

Lahdessa ei koeta varsinaista huippusesonkia tai matkustajaméarien dramaattisia
laskuja, lukuun ottamatta joulukuun hiljaista aikaa. Eniten matkustajia Lahdessa
yopyy kesa-heinakuussa, eli ajalla jolle viikko-ohjelmakin on suunniteltu. Tal-
viurheilukaupungin imagosta huolimatta matkailijaméarén huippu koetaan Lah-
dessa kesakuukausina, aivan kuten muissakin eteldisen Suomen kaupungeissa.
Normaalia suuremmat matkustajaméaérat voidaan selittad isoilla tapahtumilla. Ta-
pahtumat ovatkin suuri houkutin matkailijoille Lahdessa. (Lahti Travel 2008.)
Esimerkiksi hein&- ja elokuun vaihteessa vuonna 2009 Lahdessa jarjestetdan vete-

raanien MM-kisat, jotka tuovat suuren joukon urheilun ystavia kaupunkiin.

Patmoren (1983) mukaan varsinkin ulkoaktiviteetit ovat herkkid sesongeille, silla
ne ovat aina luonnonolojen armoilla. S&4, ilmasto, vuodenajat sekd pdivan pituus
vaikuttavat siihen, mité ulkona voidaan tehdd, ja ndin maérittelevéat aktiviteettien
luonteen. Samat tekijat méarittelevat myos asiakkaiden mééran ja tyypin. Kun

jotkut hytisevat mokeisséén vilttien alla, toiset nauttivat taysin siemauksin Kkirpe-

asta pakkassaasta esimerkiksi husky-safarilla. (Hall & Page 2002, 39.)
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Sesongit aiheuttavatkin matkailukohteisiin kysynnén ja tarjonnan epétasapainon.
Kiireisimpiné aikoina majoitus- ja aktiviteettipalvelut karsivat kapasiteettivajees-
ta, kun taas hiljaisina kausina kohteet saattavat olla lahes tyhjillaan. Tydvoiman
kannalta sesongit ovat erittdin haastavia, silla yrityksilla ei ole tarjota ymparivuo-
tista tyopaikkaa koko henkilékunnalle, joka kuitenkin tarvitaan Kiireisen sesongin
aikana. Toisaalta yritykset saavat loma-aikoina tyontekijoita koululaisista ja opis-
kelijoista, mika sopii erinomaisesti molemmille osapuolille. Sesongeissa voidaan
néahda myds hyvid puolia kohteen paikallisten asukkaiden ja luonnon kannalta.
Hiljaisina kausina, kun matkailijat ovat poissa, matkailukohteen luonto ja eldimis-
t0 sekd paikalliset asukkaat saavat hengahtaa ja palata normaalin eldméénsa. (But-
ler 2000, 522.)

Sesonkien vaikutusta matkailukohteissa on koetettu lieventaa kehittdmall& uusia
palveluita, joilla saataisiin matkailijat kiinnostumaan kohteesta perinteisen seson-
gin ulkopuolellakin. Erilaiset tapahtumat ja festivaalit tuovat paikkakunnalle ih-
misid, ja myos alhaisempi hintataso sesongin ulkopuolella toimii vetovoimateki-
jand alueelle. Jotkin matkailukohteet ovat erikoistuneet esimerkiksi liikematkai-
luun, joka ei ole yht& herkka sesonkien vaihteluille kuin lomamatkailu. Lomakau-
det vaikuttavat liikematkailuunkin, mutta huono sai tai pimeys ei vaikuta siihen,

mihin liikematkalla suunnataan. (Butler 2000, 522.)

Lahdessa kesasesongin ulkopuolella on vilkas kokous- ja kongressimatkailun se-
sonki, joka tuo paikallisille ohjelma- ja majoituspalveluille lisatuloja myds hiljai-
sempina kausina. Sibeliustalossa on ympadrivuotista ohjelmaa, kuten konsertteja ja
kokouksia. Kun méakihyppykausi hiljenee keséksi, avataan suurimman méen alas-
tulomonttuun maauimala. Lahden kaupunginteatteri tarjoaa lapi vuoden laadukas-
ta ohjelmaa, josta kannattaa tulla muualtakin Suomesta nauttimaan. Moni kohde
on siis talla tavoin mukautunut muuntautumaan kysynnan mukaan, ja eteldisessa
Suomessa tdmé onkin elinehto matkailuyrityksille. Kesdsesonki on niin lyhyt, etta
se ei yksinaan pysty taloudellisesti yllapitdmaan yritysta ymparivuotisesti. (Turisti

— Suomen matkailuopas, 223.)
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Matkailupalvelut ovat siis kausiluonteisia, jolloin palveluiden luonteeseen kuuluu,
etteivat kysynta ja tarjonta yleensa kohtaa toisiaan. Lomakausina, kun palvelulle
olisi paljon kayttdji&, matkapalveluiden kapasiteetit eivét riit4 kattamaan kaikkien
haluavien tarpeita. Sesongin ulkopuolella taas matkailupalveluiden kayttéjia on
vaikeampi l0ytéa. Aineellisia tuotteita pystytddn valmistamaan enemman ja varas-
toimaan, kun odotettavissa on kiireinen kausi. Palveluissa tdmé& on tdysin mahdo-
tonta. (Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd & Wanhill 1999, 355.)

2.4 Matkailukohteen asiakkaat

Ihmiset tarvitsevat motivaation matkustaakseen. T&mé motivaatio lahtee tarpeista.
Tarkeimpana tarpeiden mallina pidetddn Maslow’n mallia vuodelta 1943. Mallissa
ihmisen perustarpeita ovat ne, joita ilman ei voi tulla toimeen. Matkailuun tarpeet

taas tulevat ylimmasta portaasta eli tarpeesta toteuttaa itsedédn. Maslow’n mallissa

seuraava porras ei voi toteutua ilman, ettd sita edeltdvé porras on toteutunut. Tasté
voidaan jo paatelld, ettd vapaa-ajan matkustajia usein ovat vauraista maista kotoi-

sin olevat ihmiset, joilla on tarve kokea ja ndhda maailmaa, kun perustarpeet on jo
tyydytetty. (Hudson 2000, 8.)

Vapaa-ajan matkailija on henkild, joka matkustaa motiivinaan virkistyminen, har-
rastaminen, lepddminen tai sukulaisten tapaaminen. YK:n mééritelmé turistista on
vuodelta 1979, ja sen mukaan vain henkil®, joka matkustaa vahintdin vuorokau-
deksi tai enintaddn vuodeksi pois tavanomaisesta asuinpaikastaan, muusta syysté
kuin hankkiakseen ansiotuloja, on matkailija. Tama maéritelmé sulkee kokonaan

pois liikematkailijat. (Komppula & Boxberg 2000, 8 - 9.)
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Liikematkustaja taas ei yleensa voi valita matkakohdettaan tai matkan ajankohtaa
itse. Liikematkat jéarjestetdaan usein lyhyelld varoitusajalla, ja matkat ovat hyvin
lyhytkestoisia. Tdméan vuoksi liikematkustajat toivovat kohteessa tehokasta ja
toimivaa palvelua ja arvostavat hyvia liikenneyhteyksid. Yritysten maksaessa lii-
kematkustajien kulut, hinnat eivét yleensa lisaa tai vahenna liikematkustajien ha-
lua matkustaa. Vapaa-ajan matkailijoihin hinnat kuitenkin yleensa vaikuttavat.
(Holloway & Taylor 2006, 9 — 10.)

Viikko-ohjelmaa suunnitellessamme olemme erityisen kiinnostuneita juuri vapaa-
ajan matkailijoista, jotka majoittuvat Lahden hotelleissa. Lahti on vilkas kokous-
ja kongressikaupunki, mutta viikko-ohjelman sijoittuessa kesélle, on yleisesti tie-
dossa, ettd kokous- ja kongressitoiminta hiljenee myos Lahdessa kesdaikaan, ku-
ten muuallakin Suomessa. Kesét ovat suomalaisten vapaa-ajan matkalaisten mat-
kustusaikaa, silla kes&an sijoittuvat pitkat lomat kouluista seké toistd. Suomen

lyhyesta kesastd my0s pyritdédn nauttimaan kotimaassa.

Vapaa-ajan matkailijoilla ei ole mink&éanlaista velvollisuutta matkustaa tiettyihin
kohteisiin, vaan he ovat trendi- ja hintatietoisia matkakohdetta valitessaan. Vapaa-
ajan matkailijat matkustavat sinne, minne markkinavoimat heit4 ohjaavat ja mihin
iso yleisd matkustaa. Matkojen ajankohdat valitaan lomasesonkien mukaan. Tal-
16in kohteisiin matkustetaan usein juuri silloin, kun kaikki muutkin matkustavat.
Vapaa-ajan matkailuun vaikuttavat vahvasti elintaso, matkailijoiden tulotaso seka
toista saatavat lomat. (Craig-Smith 2000, 356.) Oppiessamme tunnistamaan va-
paa-ajan matkustajan ldhtokohdat, pystymme 10ytamééan heille soveltuvaa ohjel-
maa. Viikko-ohjelma suunnitellaan matkalaisille, jotka ovat hintatietoisia eivatka

halua maksaa aktiviteeteista korkeita hintoja.
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Vapaa-ajan matkailija on kuitenkin vield laaja kasite. Ké&sitteen sisélle mahtuu E.
Cohenin vuonna 1972 julkaisemat jaottelut matkustajista. Cohenin mukaan mat-
kustajat voidaan jakaa nelj&an eri kategoriaan; ajelehtijoihin, tutkimusmatkailijoi-
hin, yksilollisiin massaturisteihin sek& massaturisteihin, joille kaikki on jérjestetty
jo etukateen. Ajelehtijat etsivat eksoottisia ja omaperaisid kohteita. Tutkimusmat-
kailijat taas organisoivat itse matkansa ja matkustavat omia polkujaan. Massatu-
ristit varaavat valmiit matkat matkatoimistoista suosittuihin kohteisiin. Massatu-
rismista seuraavana muotona ovat matkat, joilla kaikki on valmiiksi jarjestetty ja

turisti voi eldd koko lomansa ikaan kuin kuplan siséll& turvassa. (Smith 2001, 63.)

Nykydén vapaa-ajan matkailijat voidaan jakaa vield pienempiin segmentteihin
matkustamisen yleistymisen my6t4. Vuonna 2000 matkailijat jaettiin tutkimus-
matkailijoihin, eliittiin, oman polkunsa kulkijoihin, epatavallisiin massaturistei-
hin, massaturisteihin ja charter-matkustajiin. Lisané listalle on tullut eliitti, jolla
on varaa maksaa luksuksesta. (Smith 2001, 64.) Tutkimalla segmenttej& tarkem-
min voimme rajata matkaajista pois ne, jotka epatodennakdisemmin matkustavat
kesélla Lahteen. Nain viikko-ohjelmaankaan ei turhaan liitetd aktiviteetteja, jotka

ovat liian kalliita tai muuten epésopivia.
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2.5 Segmentointi

Kaikki matkailukohteeseen saapuvat matkailijat ovat erilaisia, ja heill4 on erilaisia
tarpeita ja haluja. Heid&n palvelutuotteen ostoonsa ja kuluttamiseensa vaikuttavat
erilaiset tekijat, asenteet ja tottumukset. (Holloway & Taylor 2006, 67.) Tassa

astuu kuvaan segmentointi.

Segmentoinnin helpottamiseksi on kehitetty erilaisia malleja. Asiakkaita on jaettu
ryhmiin tyOpaikkojen ja sosiaalisten luokkien mukaan. Né&issa luokittelutavoissa
on kuitenkin ongelmia, sill& eri aloilla ja sosiaaliluokissa on erilaisia ihmisié. So-
siaaliset luokkajaot ovat myds melko vanhanaikainen késitys. Segmentointi on
haastavaa, silla eri ihmisryhmien sisalta |0ytyy erilaisia yksiloitd ja monesti seg-
mentteja jaettaessa ei huomioida kaikkia potentiaalisia asiakkaita. Segmentointi
kuitenkin helpottaa palveluiden ja matkailukohteiden markkinointia, seké auttaa
palvelun tuottajaa kohdistamaan palvelunsa ja ndin parantamaan sen tuottoa.
(Holloway & Taylor 2006, 72 — 73.)

Segmentoitaessa haetaan tuotteelle kdyttajakunta. Segmentoinnissa pohditaan,

ketd ovat mahdolliset kayttajat ja millaisia tarpeita heill4 on. N&in suljetaan pois
osa asiakkaista, jotta jaljelle jadneille voidaan tarjota tarkemmin réataloityja pal-
veluita. Jos yritetdan tarjota kaikkea kaikille, saatetaan péatyé tilanteeseen, jossa

ei ole mit&an tarjottavaa kellek&an. (Komppula & Boxberg 2002, 74 — 75.)

Matkailutuotteita ja kohteita markkinoitaessa on paadytty jakamaan erilaiset mat-
kustajat ryhmiin matkustus- ja kulutustottumusten mukaan. Matkaajia I0ytyy rep-
pumatkaajista tydmatkustajiin ja perhematkailijoihin. On selvaa, ettd reppumat-
kaajat eivat valttdmatta ole ryhm4, jolle kannattaa kaupata tenavapakettimatkoja,
kun taas perheille se on helppo ja lapsiystévéllinen ratkaisu. (Komppula & Box-
berg 2002, 74 — 75.) Viikko-ohjelman segmentiksi valittiin Lahden keskustassa

sijaitsevien hotellien asukkaat.
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Perinteiset segmentointiperusteet matkailussa voidaan jakaa neljaan eri kategori-
aan: sosiodemografiset (esimerkiksi ikd, sukupuoli, elaméantilanne, koulutus, am-
matti), maantieteelliset, psykografiset (esimerkiksi persoonallisuus ja elaméantyyli)
tai kéyttdytymiseen liittyvat (arvot ja tarpeet). Tarkeint& ndiden ryhmien ymmar-
tdmisessa on, ettd tuote saadaan vastaamaan kunkin ryhmadn tarpeita ja odotuksia.
(Komppula & Boxberg 2002, 78.) Emme voi tarkalleen tiet4& hotellien asukkai-
den taustoja, koska hotellissa voi majoittua yhtdaikaisesti moneen eri ryhmaan
kuuluvia asiakkaita. Rakennamme kuitenkin viikko-ohjelman odotukselle, ettd
hotellin asukas on suomalainen, liikuntakykyinen ja ymparistostaan kiinnostunut

aikuinen. Tdman ohjeistuksen saimme myds toimeksiantajalta.
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3  MATKAILUTUOTE

Tuote voi olla mité tahansa, mill& voidaan tyydyttda asiakkaan tarve. Taman maa-
ritelman mukaan myos henkil6t, paikat, ideat ja aktiviteetit voidaan ajatella tuot-
teina. (Kotler, Bowen & Makens 2003, 15.) Matkailutuotteet ovatkin juuri palve-
luita, eivatka fyysisia kulutustavaroita. Palveluita myytédessé ja ostettaessa taas on
usein kyse kaupankaymisesta unelmilla ja toiveilla. Kuluttajan ostaessa unelmia
hanen odotuksensa ovat vastaavasti usein hyvinkin korkealla, ja tdhan on matkai-
lutuotteen ja -palvelun myyjéan kyettévé vastaamaan. (Holloway & Taylor 2006,
8.)

3.1 Matkailutuotteen piirteet

Palvelutuotteelle on ominaista, etta se tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti.
Palvelutuotetta ei mydsk&an voi patentoida, varastoida tai pitaa sellaisenaan val-
miina tuotteena. Ndiden ominaisuuksien takia palvelun tuotteistaminen helpottaa
konkretisoimaan palvelun, jotta sitd voidaan markkinoida. Miettimalla ja tutki-
malla mitd asiakkaat haluavat ja mika toimii kyseisessé yrityksessd, saadaan ai-
kaan dokumentti, joka voidaan esittd asiakkaalle ja jota noudattamalla voidaan

taata asiakkaille paras mahdollinen palvelu. (Komppula & Boxberg 2002, 10.)

Toisin kuin aineellisissa tuotteissa, palveluita myytéessé on miltei mahdotonta
korvata asiakkaalle epdonnistunutta tuotetta. Tdmankin piirteen takia huolellinen
tuotteistaminen ja samalla dokumentointi on erittain tarkeés, silla hyvin dokumen-
toitu palvelu on selked kokonaisuus, eika asiakas ei joudu pettymé&én, kun hén
tietdd mitd on hankkimassa. Myos matkailupalveluiden laaduntarkkailu on haasta-
vaa, koska siihen vaikuttavat asiakkaan mielialat ja se, miten asiakas kokee palve-
lun. (Komppula & Boxberg 2002, 10 — 11.)
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Matkailijat eivat yleensa erittele ajatuksiaan matkastaan, vaan ajattelevat matkan
kokonaisuutena. Talloin, jos jokin asia on pielessa esimerkiksi majoituksessa, he
saattavat kohdistaa kiukkunsa koko matkakohdetta kohtaan, eivatké enéda palaa
koko paikkaan. Matkailutuotteen rakentaminen on tdman tosiasian takia haasta-
vaa, sillé kaikki matkan osa-alueet eivét luonnollisestikaan ole yhden palveluntar-
joajan késissa. (Komppula & Boxberg 2002, 12.) Viikko-ohjelmassa emme pysty
vaikuttamaan muuhun kuin siihen, ettd suunnittelemamme ohjelma on toimiva ja
ettd paikat, joihin ohjeistamme matkailijoita, tietdvéat viikko-ohjelman olemassa-

olosta.

Myaos valmis viikko-ohjelma on tuote. Vaikka ohjelma on painettuna késin koske-
teltava, siihen sisaltyvien palveluiden vuoksi sen toteutus tapahtuu samalla tavalla
kuin palveluiden. Koska ohjelmaa kun ei ole tarkoitus noudattaa kirjaimellisesti,
se muotoutuu taysin asiakkaan itsensa nakdoiseksi. Viikko-ohjelma ei ole aikatau-
lu, vaan ehdotus siitd mit4 matkailija voisi vapaa-aikanaan tehd& Lahdessa. Oh-
jelman toteutus jaa matkailijan oman aktiivisuuden varaan. Jos matkailijalla on
paljon aikaa ja hén on aktiviteeteista kiinnostunut, hdnen on mahdollista osallistua
useampiin, mutta myos vain yhden aktiviteetin tai kohteen kokeileminen on mah-
dollista. Koska ohjelman toteuttamisessa ei ole mukana opasta tai ohjaajaa, on
tarkoituksena saada ohjelmasta asiakkaan kannalta mahdollisimman selkeéd. Néin

vadrinkasitysten ja pettymysten mahdollisuus on mahdollisimman pieni.

3.2 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen voidaan kasittad laitteiden tuotteistamiseksi tai urheilijan bran-
daé&miseksi. Tuotteistaminen liitettddn usein hinnoitteluun, eli kun tuotteelle saa-
daan hinta, se on tuotteistettu. Palvelutuotetta rakennettaessa jalostetaan asiantun-
temus tai osaaminen myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuot-
teeksi. (Parantainen 2007, 11.)
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Matkailutuotteiden tuotteistaminen perustuu usein siihen, ettd halutaan valjastaa
jokin jo olemassa oleva néhtévyys tai aktiviteetti matkailijoiden kéyttéon niin,
ettd tuotteelle pystytdén asettamaan hinta. Matkailupalvelut ovat elamyksia tai
aktiviteetteja, joista on tehty palvelutuote. Karkeasti sanottuna tuotteistettaessa
saadaan hinta asioille, joista matkustajien ei ole ennen tarvinnut maksaa. (Komp-
pula & Boxberg 2002, 93.) Viikko-ohjelma rakennetaan jo olemassa olevista pal-
veluista, jotka halutaan tuoda matkailijoille esille ilman, ettd heidén itse tarvitsee

ottaa selvéa erikseen kaikesta, mité Lahdessa voi tehdé ja nahda.

Tuotteistaminen on prosessi, jossa on kuusi selkeédd vaihetta. Vaiheet eivét aina
etene samassa jarjestyksessd, mutta ovat suuntaa-antavia. Ensimmaisessé vaihees-
sa osa toimintamalleista alkaa erottua joukosta. Talld tarkoitetaan sitd, etta asian-
tuntija alkaa kayttad hyvaksi havaitsemaansa kaavaa useissa eri tehtévissa, eika
enda keksi uutta ratkaisua jokaiseen tilanteeseen. Toisessa vaiheessa aletaan hah-
mottaa palvelun nimi ja hinta. Seka hinta ettd palvelun sisalto saattavat vield
vaihdella, kun etsitddn omaa paikkaa markkinoilla. Seuraavassa vaiheessa vakiin-
nutetaan toimitussiséltd. Hinta saadaan jotakuinkin kiintedksi ja pystytaan kieltay-
tymaan asiakkaiden pyynndistd, jotka eivat istu formaattiin. (Parantainen 2007, 13
-14)

Vaiheissa nelja ja viisi palvelu alkaa monistua. Ensin se monistuu perimétietona
yrityksen sisall, eli vanhempi kollega opettaa nuorempiaan ja kertoo miten itse
toimisi missakin tilanteessa. Vaiheessa viisi palvelua viedaén yrityksen ulkopuo-
lelle. Viides taso on my0s aina tietoinen valinta, silld t4ssd vaiheessa kyseeseen
tulee toimintamallien ja palveluvaiheiden dokumentointi. Dokumentit tehd&an
niin tarkasti, ettd palvelu on toistettavissa samalla kaavalla huolimatta siita, etta
alkuperdisen konseptin keksija ei ole paikalla. Téssé vaiheessa palvelu on viisasta
jakaa osiin niin, etta sit4 voidaan raatéloida asiakasryhmille. Viimeisessa vaihees-
sa ei ole tarkoituskaan enda omin voimin pyorittaa palvelua, vaan se on valmis
konsepti myytavaksi esimerkiksi ulkomaille tai annettavaksi jalleenmyyjille. (Pa-
rantainen 2007, 13 — 14.)
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Tuotteistettaessa viikko-ohjelmaa téssa tydssa kaikki l&htee ajatuksesta, etta val-
miina olemassa olevia lahtelaisia yrityksié ja aktiviteetteja saataisiin tuotua esille
yhden jakelukanavan kautta. Samalla pyritadn tuomaan esiin Lahden monipuoli-
suutta matkailukohteena. Dokumentointia tehtéessé pyritdén siihen, etta kaikki
aktiviteetit olisivat helposti saavutettavissa ja ettd matkustaja voisi kéyttaa ohjel-
maa pelkén painetun dokumentin avulla, ilman lisdopastusta. Viikko-ohjelma on
tuotteistettu palvelu, jolla ei ole palveluntuottajaa en&é paikalla, kun palvelu ote-
taan kayttéon. Ohjelma koostuu tuotteista, joista asiakas voi itse muodostaa ha-
luamansa ndkoisen ohjelman vastaamaan omia tarpeitaan ja kiinnostuksenkohtei-

taan.

Matkailutuote syntyy erilisisté osista, jotka asiakkaille nékyvét yhtendisend. Pal-
veluntarjoajien on kuitenkin muistettava pitda huoli omasta osuudestaan kokonai-
suudessa. Tahéan tarvitaan tueksi vahva suunnittelu ja huoliteltu dokumentointi.
Tuotteistaminen ja tuotteen kehitys sisaltavat ideoinnin, tuotteistamisen, tuotteen
testauksen, hinnoittelun, markkinoinnin ja myynnin, toteuttamisen seké palautteen
ja kehittdmisen. Ideoinnin pohjana toimivat asiakkaiden tarpeet seké yrityksen
oma liikeidea. Tuotteistamista ei my0sk&én tarvitse tehda yksin yrityksen siséllg,
vaan apuna voivat toimia yhteistydkumppanit ja alihankkijat. Testaajina on jarke-
vaa kayttaa ulkopuolista apua, sillé itse saattaa olla sokea omille virheilleen.
(Verheld & Lackman 2003, 75 - 78.)

Viikko-ohjelman suunnittelussa tuotteistamisella tarkoitetaan sitd, ettd saamme
palvelusta aikaan dokumentin, jota asiakkaat pystyvat noudattamaan ilman op-
paan paikallaoloa. Hyvin tuotteistettu palvelu tarkoittaa sit4, ettd kuka tahansa voi
pyorittad sita (Parantainen 2007, 12).
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Tuotteistettaessa otetaan aluksi selvad, mitd on tehty aikaisemmin, mika toimi
silloin ja mika ei toiminut. On myds pohdittava, miten tata tietoa pystytaan hyo-
dyntdmdan uudessa palvelutuotteessa. (Parantainen 2007, 13.) Lahden liikunta-
toimella oli kesalld 2008 k&ytossa liikunnallinen viikko-ohjelma, jonka havaittiin
kiinnostavan lahtelaisia. Liikunnallinen viikko-ohjelma jérjestetddn myos samana
kes&nd matkailijoille suunnitellun viikko-ohjelman kanssa. Liikunnallisesta viik-
ko-ohjelmasta valitsimme tydhomme osia, jotka koimme myds matkailijoille so-

piviksi.

Alusta asti on tarkead, ettd palvelua aletaan tuotteistaa asiakkaalle sopivaksi, joten
aiemmin kasitelty segmentointi on tarkeéé tuotteistettaessa. On pyrittava tyydyt-
tdméén yhden ryhmaén tarpeet mahdollisimman hyvin ja ymmarrettava, ettei kaik-

kia pystytd miellyttamaén. (Komppula & Boxberg 2002, 74.)

Tdssé tydssa itse ohjelman ja siihen liittyvan ohjeistuksen tulee olla mahdolli-
simman selked, jotta matkailijat 0ytavat aktiviteetit ilman ulkopuolista apua ja
suuria ponnistuksia. Segmentoinnin lisaksi tuotteistamisessa on tarkead saada pal-
velulle hinta. Viikko-ohjelmalle itselleen ei voida asettaa hintaa, vaan hinnat ovat
aktiviteeteilla, joista ohjelma muodostuu. Hinta kuitenkin toimii kriteerind valitta-
essa aktiviteetteja. Ohjelma halutaan pitdd helposti saavutettavana, ja téllgin hin-
natkaan eivat saa olla liian korkeita. Ohjelma helpottaa matkailijoita I0ytdmé&an
tekemistd ja palveluita juuri sill& hetkelld, kun heill& on niille tarvetta. T&mén

enempéa emme kuitenkaan keskittyneet hinnoitteluun.
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3.3 Alihankinta ja laatu tuotteistamisessa

Kun osa tuotteen hankintaan tai tuottamiseen liittyvista toiminnoista annetaan
toisen yrityksen hoidettavaksi, puhutaan alihankinnasta. Tuotteen p&ddosan valmis-
tajalla on kuitenkin kokonaisvastuu alkuperéisesta toimituksesta. (WSOY Iso tie-
tosanakirja A — B 1995, 102.) Selkedsti voidaan siis sanoa, etté alihankinnassa on
kyse verkostoitumisesta. Matkailualalla verkostoituminen on erittdin tarke&4 asi-
akkaiden liikkuessa kohteissa palvelun tuottajalta toiselle. Vaikka matkailupalve-
lua tuotettaessa ei aina voida taysin konkreettisesti tilata jotakin tuotteen osaa
toiselta yritykselt4, voidaan esimerkiksi risteilyaluksen ruokatarjoilun hoitavaa

yritystd pitéa alihankkijana risteilyn jarjestavalle yritykselle.

Nykydén kansainvalinenkin yhteisty6 ja ryhmittymat yritysten valilla ovat tavalli-
sia, ja kumppanuudet ruokkivat yritysten kasvua ja mahdollistavat nopean uudis-
tumisen. Kun markkinat vaativat yrityksié toimittamaan yh& monimutkaisempia
tuotteita yhd nopeammin, on yritysten véliselld yhteisty6lla sijansa. Yhteisty0 voi
olla tuloksekasta seké isojen ettd pienten yritysten vélilla ja osittain jopa kilpaili-

joiden vélilla samalla liiketoiminta-alueella. (Vakaslahti 2004, 16.)

Matkailualalla edell& mainittu samalla alalla toimivien kilpailijoiden verkostoitu-
minen on melko tavallista, etenkin jos alueella toimii useita pienid yrityksid. On-
han kaikkien edun mukaista, ettd matkailijat saavat kohteeseen saapuessaan kokea
monipuolisesti alueen palveluita ja ndin koko alue hyotyy matkailijoiden tuomista
tuloista. Verkostoituminen on térkeéd, jotta yritys ja matkailukohde voi parjatéa
kovassa kilpailussa. Viikko-ohjelman tapauksessa voidaan ajatella ohjelmassa
olevia yrityksia alihankkijoina. Vaikka viikko-ohjelmaa ei myydé kenellek&én,
eika Lahti Travel osta ohjelmassa olevilta yrityksilt4 niiden palveluita, kyseessa
on silti tuote, jossa osa on jonkin muun yrityksen kuin Lahti Travelin tuottama,

eik& koko ohjelmaa olisi olemassa ilman siind olevia yrityksia.

Laatua méariteltdessa mainitaan usein laadun olevan katsojan silméssa (Erstad &
Fayos-Sola 2000, 479; Kotler, Hayes & Bloom 2002, 37). Talla tarkoitetaan sité,
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ettd jokainen yksilo kokee erilaiset asiat hyvana laatuna, joten on vaikeaa tieté,
miten asiakkaat madrittelevéat laadun kysymatté heiltd. Kotler ym. mainitsevat
Edward Demingin madritelméan laadusta, jonka mukaan laatu on sit4, mitd jaa

jaljelle, kun kaikki ongelmat otetaan tuotteesta pois. (Kotler ym. 2002, 37.)

Matkailutuotteiden ollessa palvelutuotteita on niiden kasite laadusta kuitenkin
huomattavasti erilainen kuin fyysisten tavaroiden. Kuluttaja huomaa fyysisen
tuotteen huonon laadun usein jo ennen ostamista, ja jo ostettukin tuote voidaan
palauttaa. Matkailu- eli palvelutuotteen kohdalla tilanne on erilainen, sill4 tuote ei
ole k&sin kosketeltava ja asiakas yleensé kuluttaa tuotteen samaan aikaan, kuin
sen tuottaminen tapahtuu. Tall6in ostaja huomaa tuotteen huonon laadun vasta
kulutettuaan tuotteen ja palauttamisen mahdollisuutta ei endd ole. (Erstad &
Fayos-Sola 2000, 479.) Myds ihmisten suuri osuus palvelutuotteen tuottamisessa
aiheuttaa haasteita laadun kannalta. Ihmiset eivét toimi kuin koneet, ja joskus vir-
heitd tapahtuu kokeneellekin palvelun tuottajalle. Téllaisella on usein suora vaiku-
tus laatuun. (Kotler ym. 2002, 37.)

Jotta laatu sitten saataisiin mahdollisimman korkeaksi, on palvelun tuotteistami-
sella tarked osa. Hyvin tuotteistettu palvelu toimii ja on mahdollista toteuttaa su-
juvasti. Hyvin tuotteistetun palvelun ostanut asiakas myds tietad jo melko tark-
kaan mit& on hankkinut, silld tuotteistaminen auttaa selkeyttdmaan palvelua ja sen
osia ja markkinoimaan todenmukaista tuotetta. T&alloin asiakkaan pettymysten

todenndkdisyys pienenee ja tyytyvéinen asiakas saattaa palata yritykseen.

Toisaalta, tyytyvdisetkadn asiakkaat eivat vélttdmatta palaa yritykseen. Tama voi
johtua esimerkiksi kuluttajan tarpeiden tai eldméntilanteen muuttumisesta, alalla

tapahtuneesta kehityksesté tai siitd, etta kollega tai tuttava on suositellut jotakin
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muuta yritystd. Kotler ym. mainitsevat Yhdysvaltalaisen markkinointitutkimusyri-
tyksen, (Burke Customer Satisfaction Associates of Burke Inc.) jonka mukaan
ainoa turvallinen asiakas, jonka periaatteessa voidaan luottaa palaavan yritykseen,
on asiakas jonka odotukset on ylitetty. (Kotler ym 2002, 39.) Viikko-ohjelma voi
olla apuna yllattamaan matkailijat positiivisesti siitd, mitd Lahdessa voi tehda.
Tyytyvaiset matkailijat saattavatkin palata ja kertoa positiivisista kokemuksistaan

mya0s tuttavilleen.

3.4 Matkailutuotteen markkinointi

Hotellialalla markkinointi sekoitetaan usein mainostamiseen ja myyntiin. ltse asi-
assa markkinointi on kuitenkin yhdistelm& monista eri toiminnoista, johon mai-
nostamisen ja myynnin lisédksi kuuluvat itse tuote, sen hinta seka jakelu. Myds
esimerkiksi erilaiset tutkimukset ja suunnittelu ovat olennainen osa markkinointia.
(Kotler ym. 2003, 9.) Sama totuus patee myos matkailualaan. Viikko-ohjelman
kannalta keskeisia markkinoinnin kasitteitd ovat itse tuote seka jakelu, eli se miten

ohjelma tuodaan asiakkaiden saataville.

Myynnin ja markkinoinnin erottaa se, ettd markkinoinnissa koko suunnittelun ja
toiminnan, seké lopulta toiminnan analysoimisen pohjana ovat kuluttajien tarpeet
ja markkinointiymparistd. Myymiseen suuntautuneessa toimintatavassa taas kes-
kitytddn tuotteeseen ja kéytetd&dn mainontaa ja aktiivista myyntid, jotta saavute-
taan voittoa kun myyntiluvut nousevat. Markkinoinnin vahvuutena on tuntemus
kuluttajan tarpeista, joten on todennakaista, ettd kuluttaja on pidempaan tyytyvai-
nen ja néin pysyy yrityksen asiakkaana. Myyntiin keskityttdessa taas voi kayda
niin, ettd kuluttaja huomaa pian, ettei saakaan tarpeitaan tyydytetyksi tai ettd tuote

ei lopulta vastaa h&dnen odotuksiaan. (Cooper ym. 1999, 347.)

Viikko-ohjelmakin on koottu palvelemaan Lahteen saapuvien matkailijoiden tar-
peita. Jos matkailijat Lahteen saapuessaan I0ytavat helposti kiinnostavaa vapaa-
ajan tekemistd, he viihtyvat paremmin ja todennékdisemmin palaavat toistekin.

Tatd kautta matkailijoiden tuoma raha mahdollisesti hyddyttaa kaupungin yrityk-
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sid myos tulevaisuudessa. Viikko-ohjelman tarkoitus ei siis ole saavuttaa vain

siind oleville yrityksille mahdollisimman suurta voittoa yhden kesén aikana.

Jotta asiakas sitten olisi matkailutuotteen hankittuaan ja kulutettuaan edelleen
tyytyvainen, on markkinoitaessa annetut lupaukset pystyttava tayttamaan tai jopa
ylittamé&an. Matkailutuotteen toteuttamisessa jatkuvasti mukana oleva ja tuotetta
samaan aikaan kuluttava asiakas asettaa myos paljon haasteita tuotteen tarjoajalle.
Vielé lisda haasteita tuovat mukanaan muut matkailijat, sddolot ja muut muuttuvat

tekijat, joihin palvelun tarjoaja ei voi vaikuttaa. (Holloway & Taylor 2006, 8 — 9.)

3.4.1 Hinta ja paikka matkailutuotteen markkinoinnin osatekijoina

Hinta voidaan mééritell& yksinkertaisesti rahaméaréna, joka maksetaan tuotteesta
tai palvelusta. Hinta on matkailutuotteen markkinointiin kuuluvista osista ainoa,
joka tuottaa rahaa. Niinpa jotkin asiantuntijat luokittelevatkin hinnoittelun ja hin-
takilpailun ensimmaiseksi ongelmaksi, jonka yritysten markkinointia hoitavat
henkil6t kohtaavat, joten muutokset hinnoittelussa tehdéén usein nopeasti, ilman
kunnollista analyysia. Hinnoittelun ongelmia ovat esimerkiksi liiaksi kuluihin
keskittynyt hinnoittelu ja hinnat, joita ei tarkisteta heijastamaan muutoksia mark-
kinatilanteessa. Tallaiset virheet hinnoittelussa saattavat johtaa yrityksen ongel-
miin, vaikka muut osat markkinoinnissa olisivat kunnossa. (Kotler ym. 2003,
445.)

Kuten edelld kdy ilmi, hinta on hyvin tarkea osa markkinointia. Viikko-ohjelmalle
ei kuitenkaan voida asettaa hintaa, vaan se on matkailijoiden vapaasti saatavilla.
Osa ohjelmassa olevista aktiviteeteista on maksullisia, mutta niiden hinnoittelu on
aktiviteetit toteuttavien yritysten suunnittelema ja toteuttama. Taman vuoksi em-

me késittele tydssémme hinnoittelua tdman syvéllisemmin.

Paikka, johon matkailijoita houkutellaan, on luonnollisesti erittain olennainen osa
matkailumarkkinointia. Kotler ym. méarittelevat matkakohteen paikaksi, jolla on
joko konkreettinen tai ké&sitteellinen raja. Esimerkiksi saarella on fyysiset rajat ja

joillakin alueilla esim. poliittiset rajat. (Kotler ym. 2003, 718.) Hu ja Ritchie
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(1993) taas ottavat kohteen mééritelméan mukaan matkailun palvelut ja tiivistavét
matkailukohteen tarkoittavan matkailun palveluista ja niiden edellyttamisté tilois-

ta muodostuvaa kokonaisuutta. (Minguzzi 2006, 198).

Yrityksen toimintaympéristona oleva matkailukohde eli paikka vaikuttaa monella
eri tavalla yrityksen menestymismahdollisuuksiin ja markkinoinnissa tehtdviin
paatoksiin. Muut alueella toimivat yritykset aiheuttavat kilpailua ja poliittiset,
taloudelliset ynnd muut muutokset voivat myos vaikuttaa siihen, miten yritys me-
nestyy ja markkinoi. (Cooper ym. 1999, 377.) Vaikka t4ssa tyossa ei tarkastella
suoraan minkaan yrityksen toimintaa, vaikuttavat Lahdessa toimivat yritykset

esimerkiksi viikko-ohjelman suunnitteluun ja sen jakeluun.

Vastavuoroisesti myds kohteessa tai paikassa toimivat yritykset vaikuttavat ympé-
ristoonsa. Tassé tapauksessa kyseessé on matkailijoiden vaikutus Lahteen. Naky-
vin vaikutus matkailijoilla on paikan ty6llisyyteen matkailuyritysten, majoitus-
liikkeiden ja ravintoloiden sekd, kuljetusyritysten kautta. Myds kauppojen on
mahdollista ty6llistdd enemman ihmisid, kun matkailijoista saadaan liséé asiakkai-
ta ja tuloja. Toinen, muttei niin n&dkyvéa vaikutus matkailijoilla on paikan matkai-
lua tukeviin aloihin, kuten korkeakouluasteen matkailun opettajien tyollisyyteen.
Juuri naiden hy6tyjen saavuttamiseksi myos Lahteen kohdistuvaa matkailua pyri-
taan lisddméaéan. Viikko-ohjelma auttaa matkailijoita 10ytdmaan tekemista ja ela-
myksid, joten he viihtyvat paremmin ja t&lléin myo6s palaavat todennékdisemmin
kaupunkiin lomaillessaan. Hyvin viihtynyt ja tyytyvdinen asiakas, eli matkailija,
mya0s kertoo positiivisesta kokemuksestaan ystévilleen, tuttavilleen ja sukulaisil-
leen, joten tat4 kautta on mahdollista saada uusiakin matkailijoita kiinnostumaan
kohteesta. (Lazer, Dallas & Riegel 2006, 87.)

Edell&d mainittujen matkailun positiivisten vaikutusten lisaksi kohteessa saattaa
kuitenkin ilmetd my0s negatiivisia vaikutuksia, joita matkailun lisddntyminen tuo
tullessaan. Gunn (2004), sek& Murphy (1985) ovatkin huomauttaneet matkailukir-
jallisuuden korostavan paikallisen yhteison huomioimisen tarkeytté kohteen mat-
kailun kehittdmisessd ja suunnittelussa. Kohteen kehittyessd matkailun kannalta

on talla vaikutuksia paikallisten asukkaiden sosiaaliseen ja kulttuuriin liittyvéaéan
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elamaan taloudellisten vaikutusten liséksi. Matkailun kehittymiselld saattaa olla
vaikutuksia myds luontoon kohteen ympérilla seka kohteessa, ja tdma vaikuttaa
edelleen paikallisiin asukkaisiin. (Harrill 2009, 448.) Lahdessa téllaisia kielteisi&
vaikutuksia tuskin ilmenee, mutta esimerkiksi talviurheilukilpailujen vetéessé
suuria ihmismaarid kaupunkiin on selvaa ettd se nakyy myds katukuvassa ja ndin

saattaa vaikuttaa paikallisten asukkaiden arkeen.

Lundtorp ja Wanhill (2001) seka Kozak (2002) huomioivat myds kohteen itse-
néisten toimijoiden koordinoimisen tarkeyden. Matkailijoiden kohteeseen tuomien
postitiivisten vaikutusten vuoksi jokainen kohteen yritys pyrkii luonnollisesti
saamaan mahdollisimman suuren osan mahdollisimman suoraan naista hyodyista,
ja ndin kehittdman kohdetta omaa toimintaansa hyodyttévéksi. Jos kohteessa
toimii useita yrityksid, on tarvetta DMO:lle (destination management organizati-
on). DMO:n tehtdvana on koordinoida eri yritysten valillg, jotta yhden yrityksen
toimet eivat liiaksi vaikuta toiseen yritykseen. Kohteen yritysten valilla vallitsee
keskindinen riippuvuus. Tdman vuoksi kaikkien kohteen toimijoiden yhteinen
paamaara tulisi lopulta olla kohteen menestyminen, silla se edesauttaa myos kaik-

kia kohteen toimijoita menestyméan. (Minguzzi 2006, 199.)

Monista erilaisista paikoista ja kohteista, joihin ihmiset matkustavat, ovat kau-
punkikohteet tulossa yha suositummiksi. Tdmé johtuu matkailijoiden yha kasva-
vasta kiinnostuksesta kaupungeista I0ytyvaan kulttuuriin, kuten teatterit ja muse-
ot, seka historialliseen arkkitehtuuriin. My0s ostoksilla kdyminen nahdaéan nyky-
adn vapaa-ajanvietteend, ja tdma lisd& kaupunkeihin suuntautuvaa matkailua.
(Holloway & Taylor 2006, 193.)

3.4.2 Matkailutuotteen jakelu ja esille tuominen

Lopullisen tuotteen jakelu eli levittdminen on myds olennaisessa osassa, jotta tuo-
te on sen kohderyhman saatavilla ja hyodyttaa tuottajaansa. Koska nykyaan myos
matkailualalla on paljon kilpailua, on yritysten hyddynnettdva yh& uusia tapoja ja
jakelukanavia markkinoidessaan palveluitaan. (Kotler ym. 2003, 499.) Viikko-

ohjelma tarjoaa Lahden yrityksille yhden tavan lisaa tiedottaa palveluistaan. Yri-
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tykset voivat luottaa ohjelman jakelun hoituvan ammattimaisesti, kun Lahti Tra-
vel hoitaa sen. Lahti Travel toimittaa viikko-ohjelman jaettavaksi omaan toimis-
toonsa ja muihin paikkoihin, joissa se on matkailijoiden saatavilla, esimerkiksi

Lahden keskustan hotelleille.

Lis&d&ntyneen kilpailun lisaksi myos esimerkiksi laaja markkinointiymparisto ja
tietotekniikan rooli tdrkednd jakelukanavana ovat lisénneet myds muun jakelun
tarkeyttd ja tarvetta uusille ja kekselidille tavoille jakaa tietoa tuotteista. Tuotteita
markkinoitaessa kéytetadnkin usein erilaisia jakelukanavia, jotka muodostuvat
itsendisista yrityksistd, jotka tydskentelevét tuodakseen tuotteen tai palvelun ku-
luttajan saataville ja tietoon. (Kotler ym. 2003, 499 — 500.) Viikko-ohjelmaa jae-
taan painettuna versiona. Vaikka kyseessa ei ole uusi ja erikoinen tapa jakaa oh-
jelmaa, se on silti tehokas keino tavoittaa kohdeasiakkaat eli keskustan hotellien
vieraat. Vapaa-ajan tekemista etsivat hotellivieraat suuntaavat usein esitehyllyjen

luo etsim&én vinkkeja kiinnostavista kohteista ja aktiviteeteista.

Myos Holloway ja Taylor (2006, 167 — 168) painottavat jakelu- tai markkinointi-
kanavan merkitysta tuotteiden ja palveluiden toimittamisessa niiden luojilta ja
tuottajilta potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. Tassa ketjussa
valittajat voivat ostaa tuottajalta suuria erié ja myyda sitten pienemmissa osissa
eteenpéin omille asiakkailleen, jotka mahdollisesti myyvat vield pienemmissa
osissa omille asiakkailleen. On myds mahdollista, etté valitt4j& muodostaa suo-
remman kanavan myymall& tuottajan yksittdisia tuotteita tai yksittaisisté tuotteista

yhdistettyj& paketteja suoraan asiakkaille.

Toisaalta yritykset voivat hoitaa itse markkinointinsa ja pitada nain suoran yhtey-
den asiakkaaseensa, mutta matkailualalla valittdjiné toimivat usein matkatoimis-
tot, jotka voivat ostaa esim. hotellihuoneita tai paikkoja risteilyille tai lennoille
suurissa kiintiissa, joista paikkoja myydaan yksittéin tai pienemmissa kiintidissa
eteenpdin. Esimerkiksi hotellihuoneita on myds mahdollista varata vaikkapa netti-
kanavan kautta, jolloin hotellin ja asiakkaan vélilla on vain yksi vélitt&ja. (Hollo-
way & Taylor 2006, 168 — 169.) Viikko-ohjelma ja sen kautta Lahti Travel ovat
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jakelukanavina yrityksille, joiden palvelut ohjelmaan sisaltyvat. Viikko-ohjelma
on kuitenkin siin& oleville yrityksille ilmainen ja erittdin vaivaton tapa saada né-

kyvyyttd, joten yritykset ovat olleet kiinnostuneita ajatuksesta.

Internetin osuus matkailupalveluiden valityskanavana on kasvanut huomattavasti,
ja kehitys jatkuu edelleen yhé kiihtyvalla vauhdilla. Internet onkin jo uhka voittoa
tavoitteleville matkatoimistoille, mutta tast4 huolimatta matkatoimistot ovat edel-
leen matkailijoille tarkeitd kanavia ostettaessa ja varattaessa matkailupalveluita.
Suuri muutos matkatoimistojen kohdalla on kuitenkin tapahtunut siing, kenelta he
palveluistaan veloittavat. Aiemmin matkatoimistot eivét veloittaneet valittdmis-
taan palveluista ja tuotteista asiakkailtaan, vaan saivat tulonsa komissioina yrityk-
silt4, joiden vélittajind ne toimivat. Nykyain monet matkailuyritykset ovat kuiten-
kin pienenténeet komissioitaan tai poistaneet ne kokonaan, joten matkatoimistot,
kuten useat muutkin voittoa tavoittelevat kanavat joutuvat veloittamaan asiakkai-

taan esim. varausmaksujen muodossa. (Holloway & Taylor 2006, 169 — 170.)

Viikko-ohjelmassa olevista aktiviteeteista mihinkaan ei vaadita ennakkoilmoittau-
tumista, joten edell& kuvaillun tapaista varauskanavaa ei tarvitse kéyttas, vaan
viikko-ohjelmasta matkailijat voivat valita aktiviteetin josta ovat kiinnostuneita, ja
menna paikalle ilmoitettuna ajankohtana. Siispd varausmaksuja tai komissioita-
kaan ei peritd. N&in voidaankin ajatella, ettd viikko-ohjelma lukeutuu matkailuyh-
teistyon piiriin. Matkailuyhteisty6lla tarkoitetaan sitg, etta yritykset, kunnat, seu-
tukunnat jne. tekevét yhteistyota edistadkseen alueen tunnettuutta matkailun alalla
pitkdjanteisesti, ja ndin lisatdkseen alueen matkailusta saamaa tuloa. (Boxber,
Komppula, Korhonen & Mutka 2001, 26.)

Tallaista matkailuyhteisty6té ja sitd kautta syntyvia luotettavia markkinointi- ja
jakelukanavia tarvitaan, jotta tietysté alueesta muodostuisi matkailijalle hyva ku-
va. Vaikka matkan aikana usein kaytetadankin useita eri palveluita, matkailijan
nakokulmasta alueen palveluista muodostuu kokonaispalvelu tai -tuote. Nain mat-
kailija muodostaa kohdeimagon yksittéisten matkailupalveluiden, etuké&teen néh-
dyn ja kuullun mainonnan, sekd matkaoppaiden ja esitteiden perusteella. (Boxberg
ym. 2001, 27.)
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On siis hyvé, jos matkailija voi tdmén tyon tuloksena syntyvaa viikko-ohjelmaa

tutkimalla 16yta4 Lahdesta muutamankin aktiviteetin tai kohteen, jotka ovat koh-
tuullisen hintaisia ja joihin h&n voi ilman ennakkovarausta tutustua. Vaikka mat-
kailija ei voisikaan tutustua kuin yhteen ohjelman kohteista, hanelle toivottavasti

jaa mielikuva monipuolisesta kohteesta, johon voisi matkustaa uudelleenkin.

Matkailupalveluista tiedotettaessa ja niiden jakelua hoidettaessa ei valttdmatta
ajatella aina jakelun etiikkaa. VVoittoa tavoittelevan matkatoimiston vélittdessa
useiden yritysten palveluita voi yritysten matkatoimistolle maksamien valitys-
palkkioiden suuruus olla painavassa asemassa. Hyvaa valityspalkkiota maksavan
yrityksen tuotteita myydaan helposti mieluummin kuin heikompaa komissiota
maksavan. Matkatoimistossa eettisen ongelman voi muodostaa myos virkailijoille
tarjottavat kannustimet. Toimisto saattaa tarjota tydntekijoille kannustinta, jos he
myyvét tiettyd palvelua paljon. Samaan aikaan yritykset mahdollisesti tarjoavat
matkatoimiston virkailijoille palkkioita, jos ndma myyvét tarpeeksi naiden yritys-
ten palveluita. Tastd johtuen matkailijoille saatetaan myydaé tuotteita ja palveluita,
jotka eivét kuitenkaan tyydyté heidén tarpeitaan kunnolla, jotta saavutetaan kan-
nustepalkkiot. (Swarbrooke 2002, 92 — 93.)

Edell&d mainittujen lisaksi matkailutuotteiden jakelussa saattaa ilmetd eettisia on-
gelmia esimerkiksi matkatoimistojen alennuskampanjoissa, joissa jotkin tuotteet
ovat ndkyvasti alennettuja ja muut tuotteet ja&vét ndin huomaamatta. Matkatoi-
mistojen esitehyllyjen rajallinen tila saattaa myos johtaa siihen, ettd pienempien
yritysten esitteet eivat mahdu naytille ja nédin saavat huomattavasti véhemman
huomiota ja samalla myynti& suuriin yrityksiin verrattuna. (Swarbrooke 2002, 94
—95.) Viikko-ohjelman kohdalla tallaisia ongelmia ei voi tulla, sill ohjelmassa

ovat mukana kaytanndssa kaikki yritykset ja aktiviteetit, jotka sopivat niille ase-
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tettuihin vaatimuksiin. Jokainen aktiviteetti on tasavertaisesti ohjelmassa, joten
ohjelman l6ydettyaan matkailijat saavat itse vallita mihin aktiviteeteista he halua-

vat tutustua. Viikko-ohjelma onkin yrityksille luotettava jakelukanava.

3.5 Viikko-ohjelma matkailutuotteena

Tdassa opinnaytetydssa tuotteita ovat siis aktiviteetit, joista viikko-ohjelma koos-
tuu. Téallaisten palvelutuotteiden markkinoinnille tuo oman haasteensa se, etta
palvelua ei voi etukéteen kokeilla tai kunnolla ndhdd, silla asiakas on itse mukana
palvelun toteuttamisessa. Asiakkaalle siis luvataan toimiva, laadukas kokemus tai
palvelu, ja ostopédatoksen tehdessaan hénen on luotettava tdhan lupaukseen. (Coo-
per ym. 1999, 354.)

Viikko-ohjelmalla tarkoitetaan ohjelmapalvelua, joka toistuu viikosta toiseen
muuttumattomana tietyn sesongin ajan. Kesélle ja talvelle on yleensa suunniteltu
omat ohjelmansa. Esimerkiksi Himoksella on kdytdssa omat viikko-ohjelmansa
kesélle ja talvelle. Himoksella on liséksi suunniteltu omat viikko-ohjelmat koh-
teen kiireisimmille sesongeille; jouluksi, uudeksi vuodeksi, hiihtolomaviikoiksi
sekd paasidiseksi. (Himoslomat 2010.) Viikko-ohjelmissa on tavallisesti aktivi-

teettejd noin nelja jokaista péivaa kohti, jokaiselle viikonpéivalle omansa.

Viikko-ohjelmien aktiviteettien saatavuus ja hinta halutaan usein pitdd mahdolli-
simman asiakasystévallisend. Viikko-ohjelmat voivat painottua esimerkiksi lii-
kuntaan, ne voivat olla lapsille suunnattuja ja ne voivat koostua erilaisista aktivi-
teeteista. Viikko-ohjelmia on kéytdssa esimerkiksi hiihtokeskuksilla, kylpyl6illa,
urheiluseuroilla ja kunnilla. Esimerkiksi Rukan ja Kuusamon viikko-ohjelma tal-
velle 2009 — 2010 koostuu paéasiassa ulkoilma-aktiviteeteista, joihin osallistumal-
la matkailijat pd&sevat nakemaan ja kokemaan kohteen luontoa. (Ruka-Kuusamo
Matkailuyhdistys Ry 2009.)
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Suomessa ohjelmapalveluiden kysynté painottuu vapaa-aikaan seké kokous- ja
kongressimatkailijoiden oheispalveluihin. Monet matkakohteet ovat kehittdneet
viikko-ohjelmia, joilla ohjelmapalveluiden hinnat saadaan edullisemmiksi ja yri-

tyksen kustannuksia pienennettya. (Liuksila 2009.)

Viikko-ohjelmat sopivat sekd vapaa-ajan- ettd tydmatkustajille helppoutensa ta-
kia. Ylipaatdan matkailutuotteen kannalta on yhdentekevéaa onko matkailija tyo-
matkalla vai vapaa-ajallaan liikkeelld. Molemmat matkailijaryhmat kayttavat
yleenséd samoja palveluita. (Verhelda & Lackman 2003, 28.) Lahdessa viikko-
ohjelma kuitenkin ajoittuu kesalle, jolloin on odotettavaa, ettd matkailijoista suu-

rin osa on vapaa-ajan matkailijoita.

Tassa tydssa viikko-ohjelman kokoaminen ei juuri eroa muiden tuotteiden tai pal-
veluiden kokoamisesta; asiakaslahtdisyys on myds viikko-ohjelman kohdalla tér-
kedd. Viikko-ohjelmassamme olemme ottaneet huomioon, ettd hotellin asiakkaina
on yleensé paljon erilaisia ihmisig, joten olemme jakaneet viikko-ohjelman niin
ettd siitd 10ytyy tekemisté seka urheilusta, ettd kulttuurista kiinnostuneille. Viik-
ko-ohjelmaan osallistuminen ei ole pakollista ja siit4 on vapaasti valittavissa osat,

joista jokainen voi valita mieleisensa.

Suomessa eniten matkustavat suomalaiset itse. Maan sisélla tehdyt matkat ovat
usein lyhyitd, ja ne halutaan pitdd mahdollisimman edullisina. (Liuksila 2009.)
Tassé viikko-ohjelma palvelee edullisuudellaan, mutta myos silla, ettd lyhytkes-

toiset aktiviteetit mahtuvat hyvin matkailijoiden kalentereihin.
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4 TYON KULKU

4.1 Opinnaytetyoprosessin kuvaus

Opinnéaytetydprosessi kdynnistyi elokuussa 2008, kun varasimme aiheen 16ydetty-
amme sen Lahden ammattikorkeakoulun tiedotus- ja verkko-opetusympéristosta,
Repusta. Lokakuussa esittelimme tutkimussuunnitelmamme seminaarissa. Mar-
raskuun alussa tapasimme Lahti Travelin toimitusjohtajan, Essi Alaluukkaan ja
myyntipadllikko Tiina Koiviston. Tapaamisessa saimme selkedn kuvan siitd, mita
toimeksiantaja haluaa ja tarvitsee, joten padsimme aloittamaan teoriaosuuden Kir-

joittamisen seké etsiméan lisétietoa siitd, mita Lahdessa voisi tehda.

Marraskuussa 2008 tapasimme Lahden kaupungin liikuntatoimen edustajia. Lii-
kuntatoimella oli ollut kesalla 2008 oma liikuntapainotteinen viikko-ohjelma, joka
oli saamassa jatkoa myds vuonna 2009. Tapaamisessa selvitimme mahdollisuutta
liitt4a osia litkuntatoimen aktiviteeteistd matkailijoille suunnattuun viikko-

ohjelmaamme.

Kirjoitusprosessiin tuli tauko muuttaessamme joulukuussa 2008 tydpaikkojen
perdssa Turkuun. Tammikuussa 2009 kdavimme Lahden kaupungin liikuntatoimes-
sa toisessa tapaamisessa, jossa saimme varmistuksen tulevasta liikunnallisesta
viikko-ohjelmasta, joka oli suunnattu lahinna lahtelaisille. Tehtdvdndmme oli vali-
ta tasta viikko-ohjelmasta matkailijoille sopivimmat aktiviteetit ja sisallyttada ne

suunnittelemaamme ohjelmaan.
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Kevaén ajan olimme séhkdpostitse yhteydessé liikuntatoimen Anna Peraldén, ja
pystyimme nain ajoissa valitsemaan sopivimmat aktiviteetit matkailijoille suun-
nattuun viikko-ohjelmaan. Yhtena Lahden vetovoimatekijand toimii juuri sen
imago urheilukaupunkina, joten osa liikuntatoimen viikko-ohjelman aktiviteeteis-
t& sopi mainiosti myos meidan kayttoémme. Liikunta-aktiviteetit sopivat myds

erinomaisesti sille kohderyhmalle, jolle rakensimme viikko-ohjelmaa.

Tyon Kirjoittamisen pariin palasimme kevééalla 2009, kun aloitimme pohjatydn
varsinaisen viikko-ohjelman suunnittelussa. Tutustuimme muissa kaupungeissa ja
lomakohteissa kdytdssé olleisiin viikko-ohjelmiin saadaksemme kuvan siitd, mil-
laisia nahtavyyksia ja aktiviteetteja vastaavissa ohjelmissa on kaytetty. Havait-
simme muiden kohteiden edellisten vuosien ohjelmat hyvin monipuolisiksi ja
useissa ohjelmissa oli jokaiselle viikonpaivalle neljésta viiteen aktiviteettia. Myos
Alaluukas ja Koivisto toivoivat suunnittelemamme viikko-ohjelman siséltédvan

noin nelj& aktiviteettia neljalle viikonpdivalle.

Kerasimme myos edellisten vuosien oppaita ja matkailijoille tarkoitettuja esitteita
Lahdesta, jotta paasisimme selville, mit4 kaikkea kaupungissa on tarjolla. Ha-
lusimme 16yt&a kaikki mahdolliset aktiviteetit ja matkailijoita kiinnostavat koh-

teet, jotta saisimme aikaan monipuolisen ja laadukkaan ohjelman.

Otettuamme selvéa siitd, mitd kaupungissa on tarjolla kesaaikaan, jouduimme
karsimaan mahdollisten kohteiden listaa, silld monet kohteet ja aktiviteetit ovat
lilan kaukana kaupungin keskustasta verrattuna toimeksiantajamme toiveisiin ja
viikko-ohjelmalle valittuun kohderyhmaén. Osa viikko-ohjelman aktiviteeteista
jouduttiin kaikesta huolimatta valitsemaan pidemmaén kévely- tai pyordmatkan
paastd, silla aktiviteetit eivat olisi riittdneet muodostamaan kattavaa ohjelmaa ai-

van kaupungin keskustassa.
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Kun olimme valinneet kohteet, jotka vastasivat mahdollisimman tarkasti toimek-
siantajamme toiveita, otimme yrityksiin yhteyttd. Maaliskuun 2009 alussa l&he-
timme kaikkiin valitsemiimme yrityksiin séhkopostin, jossa kerroimme viikko-
ohjelmasta ja tiedustelimme yritysten halukkuutta ilmoittaa palveluistaan viikko-
ohjelman kautta. Pyysimme yrityksiltd myos tietoja tulevan kesan ohjelmistosta ja
aukioloajoista. Osaan yrityksistd olimme séhkdpostiosoitteen puuttuessa yhtey-

dessa puhelimitse.

Toimeksiantajan ennakkovaroituksista huolimatta yllatyimme siitd, miten myo-
haan kevaalla monet yritykset vahvistivat keséan ohjelmansa. Ensimmaéiseen séh-
kopostiin saimmekin useimmilta yrityksilta vastauksen, jossa he kertoivat olevan-
sa kiinnostuneita tiedottamaan palveluistaan viikko-ohjelman kautta, mutta kesan

aukioloaikojen ja tarjottavien tuotteiden varmistuvan vasta mychemmin kevaalla.

Viikko-ohjelman ulkoasun suunnittelu osoittautui haastavaksi, silla toimeksianta-
jan toiveena oli asiakkaan kannalta helppo, yhdelle A4-arkille mahtuva kokonai-
suus. Halusimme kuitenkin sisallyttdd ohjelman painettavaan versioon tiedot akti-
viteettien ja kohteiden hinnoista, sekd muut oleelliset tiedot, jotta ohjelmaa kéyt-
tavien asiakkaiden olisi mahdollisimman helppo ottaa ohjelma kayttdon. Pyrimme
kirjoittamaan jokaisesta ohjelman osasta tiiviin, mutta tarpeeksi kattavan tietopa-
ketin, jotta asiakkaat voisivat halutessaan suunnata suoraan kohteisiin ja aktivi-
teetteihin ilman lisdopastusta esimerkiksi Lahti Travelilta. Saimme kuitenkin sovi-

tettua tarpeelliset tiedot yhdelle sivulle.

Valmis viikko-ohjelma l&hetettiin Lahti Travelille 2009 kesékuun ensimmaisind
paivind. Itse ohjelman kirjoitimme suomeksi (LIITE 1) ja englanniksi (LIITE 2),
sekd ndiden liséksi muotoilimme taulukon (LIITE 3), jotta ohjelma ja aktiviteetti-
en kellonajat olisi helpompi hahmottaa. Alkuperéisesta suunnitelmasta, ohjelman
valmistumisesta toukokuulle, piti luistaa, sillda emme saaneet kaikkien yhteistyo-
kumppaneiden aikatauluja kéyttéémme ennen kuin toukokuussa. Lahti Travel

hoiti viikko-ohjelman ulkoasun suunnittelun, painamisen seka jakelun.
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Tietoperusta-osuudesta oli Kirjoitettu tdssd vaiheessa vain raakaversiota sitd mu-
kaa, kun tarvitsimme apua viikko-ohjelman suunnittelussa. Molempien kesa seka
syksy kuluivat tiiviisti toissé, ja molempien tehdessa vuorotoité ei yhdessa asumi-
sestakaan ollut hyotyd, kun yhteinen vapaa-aika jai hyvin niukaksi. Tammikuussa
2010 paatimme ottaa vapaata toisté viikoksi ja keskittya pelkastaan opinnaytetyon
tietoperusta-osuuden Kirjoittamiseen. Saimme sovittua myds tyévuorojen véhen-
tdmisesta tammi- ja helmikuun ajaksi, jotta pystyimme jarjestdmaén yhteistd aikaa
ja ndin tydstamaan opinndytetyota osallistuaksemme maaliskuun 2010 opinndyte-

tyoseminaariin.

4.2 Valmis viikko-ohjelma

Tassa luvussa viikko-ohjelmalla viitataan suunnittelemaamme, valmiiseen viikko-
ohjelmaan (LIITE 1). Halusimme valita viikko-ohjelmaan aktiviteetteja, jotka
kuvaavat Lahtea matkakohteena mahdollisimman monipuolisesti. Ulkoiluun ja
liikuntaan liittyvat aktiviteetit koimme osuviksi Lahden urheilukaupunki-imagon
vuoksi. Muut kohteet ja aktiviteetit valitsimme, jotta viikko-ohjelman kautta voi-
taisiin mahdollisimman monipuolisesti tuoda esille Lahden historiaa, kulttuuria ja

jarvi-Suomen luontoa.

Paijanne Risteilyt Hilden Oy:n jarjestdman risteilyn valitsimme monista yrityksen
jarjestdmista matkoista, sill& se oli risteilyisté lyhytkestoisin, ja ndin asiakkaan
kannalta houkuttelevampi. Samalla asiakkaille ja4 aikaa tutustua muihinkin koh-
teisiin, jos ja kun lomalla on aikaa rajoitetusti. Vaikka laiva liikenndi Heinolaan,
ja vie ndin matkailijan pois Lahdesta, Heinolassakin matkailijat pysyvét Lahden
seudulla ja voivat vaivatta palata Lahteen laivalla tai bussilla. Emme sisallytténeet
bussiaikatauluja tai tarkempaa tietoa mahdollisuudesta palata bussilla Heinolasta
Lahteen, sill& risteily on paaasiallinen tuote, ja lisatietojen asettelu painettavaan

versioon olisi aiheuttanut ongelmia rajallisen tilan vuoksi.
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Lahdessa toimivilla risteily-yrityksilla ei mydskaan ollut tarjolla sadnndllisesti
jarjestettavia risteilyitd ilman jonkin muun kaupungin sataman sisaltdvaa reittia.
Risteilyitd, jotka eivdt vie matkailijaa pois Lahdesta, ei jarjestetd ilman ennakko-
varausta, ja talléinkin risteilyt toteutetaan vain jos osallistujamaéra on tarpeeksi
suuri. Viikko-ohjelmaan haluttiin vain aktiviteetteja, jotka eivét edellytd ennak-
koilmoittautumisia ja varauksia, mutta halusimme siséallyttaa risteilyn viikko-
ohjelmaan, silld jarviluonto ja Vesijarvi ovat tarkeitd vetovoimatekijoita Lahdes-
sa. Tdman vuoksi paadyimme sisallyttdmaéan risteilyn ohjelmaan, vaikka se on

my0s huomattavasti muita ohjelman aktiviteetteja hintavampi.

Risteily on huomattavasti pitkékestoisempi kuin muut viikko-ohjelman aktivitee-
tit, joten halusimme tarjota maanantaille myds lyhytkestoisia aktiviteetteja. N&in
my0s matkailijat, jotka eivét halua tai pysty osallistumaan koko péivéan kestévélle
risteilylle, voivat hyddyntaa viikko-ohjelmaa kaikkina viikonpdiviné. Tasté johtu-
en risteily on maanantaina aamupaivélla paallekk&in maauimalassa jérjestetyn

vesivoimistelun kanssa.

Vesivoimistelu, sauvakavely, vesijuoksu, torin sporttistartti sekd molkky ovat
Lahden kaupungin liikuntatoimen viikko-ohjelmasta poimittuja aktiviteetteja.
Nama liikunnalliset aktiviteetit muodostavat melko suuren osan suunnittelemas-
tamme viikko-ohjelmasta, sill4 halusimme sisallyttdd ulkona tapahtuvia ja liikun-
nallisia aktiviteetteja myos matkailijoille suunnattuun ohjelmaan jokaiselle péivél-
le. Koimme liikunta-aktiviteettien myds sopivan Lahden kaupungin liikunnalli-
seen luonteeseen. Ulkona toteutettavat aktiviteetit ovat mukavaa ajanvietetté ke-
séllg, ja samalla matkailijoille tarjoutuu mahdollisuus nauttia Lahden monipuoli-

sista liikuntapaikoista, muun muassa maauimalasta ja VVesijarven satamasta.

Kaikki litkunta-aktiviteetit ovat sopivia kaiken ikdisille ja vaativat osallistujilta
vain peruskuntoa. Koimme ettd liikunta-aktiviteetteihin on helppo lahted myos
lyhyella varoitusajalla, eika osallistuminen edellytd omia urheiluvélineita tai suu-
ria rahallisia panostuksia. Ndiden piirteiden vuoksi liikunta-aktiviteetit ovat erit-

tain sopivia viikko-ohjelmalle maaritellylle asiakasryhmalle.
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Liikunta-aktiviteetteja siséllytettiin viikko-ohjelmaan runsaasti myds siksi, etta
muita vaadittavat piirteet tayttavia kohteita ja aktiviteetteja ei lopulta ollut tarjolla
riittavasti. Vaikka Lahdessa ja kaupungin ymparistdssa on runsaasti yrityksia,
jotka tarjoavat palveluita matkailijoille, aivan keskustan tuntumassa téllaisia yri-
tyksid on melko vahan. Nama yritykset myds tarjoavat padasiassa ohjelmapalve-
luita, joihin edellytetddn ennakkoilmoittautumista tai varausta, joten niitd ei voitu

ottaa viikko-ohjelmaan mukaan.

Halusimme sisallyttaa viikko-ohjelmaan myos kohteita, jotka voisivat kiinnostaa
niitd matkailijoita, jotka eivat ole innostuneita liikunta-aktiviteeteista. Koska Lahti
on tunnettu talviurheilukaupunki ja Finlandia-hiihdon seka Salpausselén kisojen
isantakaupunki, koimme hiihtomuseon sopivan viikko-ohjelmaan. Radio- ja TV-
museossa taas matkailijat padsevat tutustumaan yhteen Lahden nakyvimmista

maamerkeista. Vierailu museoissa seka galleria Uudessa Kipinassé tarjoaa mat-

kailijoille mahdollisuuden tutustua kaupungille merkittaviin perinteisiin seka lah
telaiseen kuvataidekulttuuriin, vaikka kohteissa ei jarjestetakadn saannollisia

opastuksia.

Sibeliustalon, joka on térked vetovoimatekija Lahdessa, saimme kétevésti sisélly

tettyd viikko-ohjelmaan talossa jarjestettavien esittelykierrosten kautta. Urkuma-
tinea ja esittelykierrokset tarjoavat mahdollisuuden tutustua Sibeliustaloon myds
niille matkailijoille, jotka eivat osallistu talossa jarjestettaviin kokouksiin, kon-

sertteihin tai muihin tapahtumiin.

Lahden Seudun Oppaiden jarjestamat opastetut kavelykierrokset Lahden keskus-
tassa, bussi- ja polkupyorakierrokset Lahden ympéristoon, seké& hautausmaa- ja
Hennalan kasarmialuekierrokset tarjoavat mahdollisuuden tutustua Lahteen ja
kaupungin ymparistdon ammattitaitoisten oppaiden avustuksella. Namé kierrokset
valitsimme viikko-ohjelmaan, silla niiden kautta matkailijat pd&sevét ndkemaan ja
tutustumaan useampaan kiinnostavaan lahtelaiseen kohteeseen samalla retkelld.
Kierroksista jokainen matkailija voi myos valita itselleen sopivan omasta kunnos-
ta ja mielenkiinnon kohteista riippuen. Jollei esimerkiksi k&velykierros houkutte-

le, tarjolla on myds bussikierroksia.
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Viikko-ohjelma on suunniteltu maanantaista torstaihin, silld viikonloppuisin Lah-
dessa ei ole riittavésti aktiviteeteille ja kohteille asetetut vaatimukset tayttavaa
tekemisté tarjolla. Halusimme kuitenkin tuoda esille mahdollisuuden polkupydri-
en vuokraamiseen, sillda koemme sen hyvéksi tavaksi tutustua kaupunkiin omaan
tahtiin, ja palvelu on tarjolla kaikkina viikonpéiviné. Launeen perhepuiston mai-
nitsimme ohjelmassa, silla puistossa on tekemisté lapsiperheille, jotka halusimme

my06s huomioida ohjelman suunnittelussa.

4.3 Johtopéatokset

Perehtyessdmme erilaisissa matkakohteissa kéytettyihin viikko-ohjelmiin huo-
masimme miten erilaisia ohjelmia eri kohteissa on kéytossd. Kun viikko-ohjelma
rakennetaan sen mukaan, millaiseen kohteen se suunnitellaan, voidaan viikko-
ohjelmia hyodynt&éd missd kohteessa tahansa. Toisaalta mik&én ei estd kokoamasta
kohteeseen useampia viikko-ohjelmia niin, etta eri asiakassegmenteille luodaan
omat ohjelmansa. Tallainen jarjestely voi olla toimiva, mikali kohteessa on tarjol-

la runsaasti erilaisia aktiviteetteja.

Kirjoittaessamme tietoperusta-osiota matkailukohteista ja matkailutuotteista tu-
limme siihen tulokseen, etté viikko-ohjelmien suunnittelu ja kdyttdminen matkai-
lukohteissa on jarkevaa. Matkailijat, jotka ovat jo matkustaneet kohteeseen kai-
paavat usein vaihtelevaa tekemistd lomansa aikana. Matkailijat eivat kuitenkaan
ehké viitsi tai osaa etsid aktiviteetteja ja kohteita, joihin tutustuisivat. Tallaisille
matkailijoille voidaan viikko-ohjelman avulla helposti esitelld kohteessa tarjotta-
via palveluita, mikali ohjelman jakelu hoidetaan hyvin ja viikko-ohjelma on hel-

posti matkailijoiden saatavilla.
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Taman tyon tuloksena syntynyt viikko-ohjelma oli matkailijoiden saatavilla Lahti
Travel Oy:n toimipisteessa. Lahti Travel koki ohjelman olleen hyddyllinen. Jos
ohjelma olisi toimitettu suunnitelman mukaan jaettavaksi myds muun muassa
Lahden keskustan hotelleille, olisi matkailijoiden seka palveluiden tarjoajien siita

saama hydty voinut olla suurempi.

Kun matkailijat ndkevat yhdesta esitteestd, eli tdssa tapauksessa viikko-ohjelmasta
useampia mahdollisia aktiviteetteja, heidén ei tarvitse vaivautua haalimaan useita
esitteitd. Matkailijoilta ei myoskaan kulu endd lomakohteessa aikaa aktiviteettien
etsimiseen Internetistd, jos heille kerrotaan niistd helpommalla tavalla. Tallin
matkailijat saavat kohteesta monipuolisemman kuvan. Tdma taas edesauttaa mat-

kailijoita viihtymaan kohteessa paremmin.

Matkailijoiden hyotyessé viikko-ohjelmasta myds matkailukohteen yritykset hyo-
tyvat. Viikko-ohjelma on kohteen yrityksille kaytdnnossa helppo ja edullinen tapa
markkinoida palveluitaan. Hyvin viihtyneet matkailijat palaavat kohteeseen to-
dennékdisemmin ja kertovat positiivisista kokemuksistaan eteenpdin, mikéa luon-

nollisesti hyodyttad kohdetta ja siell& toimivia yrityksia.

Kokemamme mukaan viikko-ohjelman kokoaminen ei vaadi suuria resursseja,
joten erilaisia viikko-ohjelmia voidaan matkailukohteissa suunnitella myds eri
vuodenajoille. Ohjelmien sisaltdd voidaan muokata riippuen siitd, mité palveluita
ja aktiviteetteja matkailukohteesta minakin vuodenaikana halutaan tuoda esille.
Vaikka tdméan opinnéytetyon tuloksena syntynyt viikko-ohjelma suunniteltiin ke-
sésesongin ajalle, ei mielestdmme mik&én esta kokoamasta viikko-ohjelmaa myaos

hiljaisemmille talvikuukausille.
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5 ARVIOINTI

5.1 Tuotoksen arviointi

Valitessamme viikko-ohjelman kokoamisen Lahteen keséksi 2009 opinndyte-
tyomme aiheeksi, meilld oli suuret odotukset siitd, mitd aihe tulisi pitdimé&én sisal-
I&&n. Odotimme, ettd meilld olisi paljon valinnanvaraa valitessamme tuotteita ja
kohteita viikko-ohjelmaan. Vaihtoehtojen mééara kuitenkin osoittautui toivottua
suppeammaksi, joka johti siihen, ettd jouduimme joustamaan viikko-ohjelmalle
asetetuista rajoista enemman kuin olisimme halunneet. Esimerkiksi osa ohjelman
aktiviteeteista sijaitsi kauempana Lahden keskustasta kuin vain lyhyen kévely-
matkan paéssa, eika kaikkiin kohteisiin ollut mahdollista saada opastusta. Monet
lilkunta-aktiviteeteistd my0s jarjestettiin sdavarauksella. Pidimme kuitenkin koko
ajan toimeksiantajan toiveet mielessémme, ja kohdat joissa joustimme, on valittu

ohjelmaan teoriaosassa perustelluista syista.

Tuotteiden ja kohteiden keradmiseen kdaytimme kaikkia mahdollisia kanavia, jotka
I6ysimme, ja joita meille ehdotettiin. On vaikea kuvitella, ettd meilta olisi jaanyt
jokin viikko-ohjelmaan sopiva yritys tai yhdistys huomioimatta. Valmiista viikko-
ohjelmasta meille jéi t&stékin huolimatta viel& tunne, ett& olisimme pystyneet te-

kemé&&n paremman ohjelman, jos vain materiaalia olisi ollut enemmén saatavilla.

Jos nyt lahtisimme tekema&n uutta viikko-ohjelmaa, pyrkisimme enemméan mai-
nostamaan ohjelmaa hyvana markkinointikeinona yrityksille ja yhdistyksille.
Viikko-ohjelmasta tulisi varmasti parempi, jos sita l&hdettéisiin kehittdmaén yh-
dessa siihen osallistuvien palveluiden tuottajien kanssa heti alusta alkaen. Tallgin
palveluiden tuottajat voisivat kehittad tuotteita sopiviksi juuri viikko-ohjelmaan.

Téssa tyossa tarkoitus kuitenkin oli kerétd tuotteet jo tarjolla olevista palveluista.
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Erityisen tyytyvéisia olemme tekemiimme viikko-ohjelma luonnoksiin; Excel—
taulukkoon sek& Word-asiakirjoihin. Kaikkien kolmen teko vaati paljon sovitte-
lua, tekstien lyhentamisté ja selkeyttdmistd. Koska viikko-ohjelma laadittiin kau-
pungille, dokumentoituun versioon oli mahduttava enemmaén informaatiota kuin
jos ohjelma olisi suunniteltu esimerkiksi hotellille. Kaupungissa tapahtuvat aktivi-
teetit kun ovat eri paikoissa, erihintaisia ja useamman tahon jarjestdmia kuin ho-
tellissa. Viikko-ohjelma oli mahduttava yhdelle A4-kokoiselle paperiarkille, jotta
se olisi selked ja helppolukuinen asiakkaille, mutta siitd oli myos tultava ilmi ak-
tiviteetteihin liittyvat maksut seké saatavuustiedot ja muut ehdot. Onnistuimme

tassé tehtdvassa mielestimme hyvin.

5.2 Tydoskentelyn arviointi

Koimme aiheen sopivaksi itsellemme. Emme kumpikaan olleet kiinnostuneita
tutkimuksen tekemisestd, vaan halusimme mieluummin tehdd toiminnallisen
opinndytetyon. Viikko-ohjelman rakentaminen kuulosti mielenkiintoiselta ja tar-
tuimme ty6hon innolla. Meité innosti se, ettd saisimme tehdé jotain, jonka loppu-
tuloksen voisimme ndhd& valmiina dokumenttina. Toiminnallinen opinnéytety6
ilman tutkimusta myds sopi mainiosti naytteeksi osaamisestamme, koska konk-

reettinen tekeminen on ollut aina vahvuutemme.

Alusta loppuun opinndytetydprosessimme kesti puolitoista vuotta. Alkuperéinen
aikataulutus ei onnistunut odotetusti. Tarkoituksena oli valmistua mahdollisim-
man nopeasti vélivuoden jalkeen, mutta kevéallda 2009 huomasimme aikataulun
lilan kiredksi, kun opinndytetyon lisaksi kdvimme toissé ja meilld oli tutkintoon
liittyvia kursseja suorittamatta. Kaikesta huolimatta kokosimme viikko-ohjelman
valmiiksi kesaksi 2009. Kesan ja syksyn tyokiireet siirsivat teoriaosuuden val-
miiksi Kirjoittamista kevaaksi 2010. Tammikuussa paatimme saattaa tyon val-
miiksi maaliskuun seminaariin, ja tassé aikataulussa pysyimme. Tyossakaynti
opiskelujen ohella ei ollut hyvé ratkaisu opinnédytetydprosessin kannalta, mutta

muita vaihtoehtoja ei ollut.
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Yhteisty0 toimeksiantajan ja yhteistydkumppaneiden kanssa oli melko vahaista,
mutta toimi hyvin. Muutamaa tapaamista lukuun ottamatta kaytimme yhteydenpi-
dossa valineind séhkopostia ja puhelinta. Saimme kuitenkin kaikilta tahoilta kai-

paamme avun ja tiedon aina, kun siihen oli tarvetta.

Teoriaosuuden Kirjoittamista hankaloitti se, ettd emme I6yténeet yhtaan lahdetts,
joka olisi avannut viikko-ohjelmaa késitteend. T&sté syysté teoriaosuudessa ei ole
tarkkaa méaritelmaa viikko-ohjelmasta, vaan olemme pyrkineet avaamaan késit-
teen matkailutuotteen sek& matkailukohteen kautta. VVasta kasiteltydmme ongel-
maamme opinndytetydohjaajamme kanssa, ymmarsimme, ettd on mahdollista

kiertad kasitteista johtuvat umpikujat.

Meille oli tarkeaa, ettd hahmotimme, mitd olimme tekemdssé ennen kuin aloitim-
me teoriaosuuden kirjoittamisen. Kirjoitimme koko ajan kokonaisuus mielessam-
me, minka takia emme l&hteneet kirjoittamaan liian syvaluotaavasti emmeka

mydskadn kirjoittaneet aiheen ohi. Kun olimme saaneet suuntaviivat selviksi, teo-
riaosuuden kirjoittaminen tuntui helpommalta kuin olimme odottaneet. Kirjoitus-

prosessimme oli nyt intensiivinen ja se toimi meille hyvin.

Opinnaytetydprosessissa pystyimme hyddyntamaan koulussa opittua prosessi-
tyoskentelyd. Prosessi syvensi tietoamme matkailukohteen ja matkailutuotteen
hyddyntdmisestd markkinoinnissa. Opimme matkailuyritysten vélisen yhteistyon
tarkeyden matkailukohteessa. Ty6elamalahtdinen opinndytetyd on varmasti hyo-

dyksi meille, jos tulevaisuutemme on matkailun alalla.
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LIITE1

MATKAILIJAN VIIKKO-OHJELMA KESALLA 2009

MAANANTAI

10.00-19.55 Risteily Vesijérvella, Lahti-Heinola-Lahti

10.45-11.15

16.30-17.30

THSTAI
10.15-10.45

11.00-12.00

14.00-15.00

17.30-19.00

Féijanne Ristegyi Hilden (f)y, lahtd Vesijdrven sata
masta. Hinta 37 50 €/hla, Iaﬁset alle 12v -50 %, alle
4 v ilmaiseksi. Lounas lavalla 20 €/hig, lapset

10 €/hl5. Toinen suunta matkasta on mahdollista
tehda bussilla, yhdistelmalipun hinta 34,50 €/hid.
Huom. laiva likenndi ma-la.

Vesivoimistelu Urheilukeskuksen
maauimalassa

Hinta 4,20 €/hlo, opiskelijat ja elakelaiset 2,10 €/hlo.
Mahdollisuus vuokrata umapuku. Ei ennakkailmoit
tautumisia, Sadvaraus.

Vaihtuvia nayttelyitd Kauno ry:n
Galleria Uudessa Kipindssa

Mm. valokuva- ja maalaustaidetta, seka grafiikkaa.
Kaikki nayttelyt ovat maksuttomia. Galleria avoinna
ti —pe kio 12.00-18.00, la — su klo 12.00-16.00.
Kymintie 1.

Sauvakéivele(

Lahtd Lahden Urheilukeskuksesta, ravintola Voiton
edestd. Maksuton, mahdollista lainata kivelysau
voja. Ei ennakkoilmoittautumisia, S34varaus.

Vesijuoksu Urheilukeskuksen
maauimalassa

Hinta 4,20 €/hlo, opiskelijat ja elakelaiset 2,10 €/hlo.
Mahdollisuus vuokrata umapuku. Ei ennakkoilmoit
tautumisia, Sadvaraus.

Torin sporttistartti Kauppatorilla
Maksuton. Bi ennakkoilmoittautumisia, 38avaraus.

Urkumatinea ja taloesittelykierros
Sibeliustalossa

Ajalla 30 6. - 6.8. Hinta 12 €/hlg, lapset 4v - 12v
-50 %, alle 3v ilmaiseksi.

30.6.-2.7. opastus myds ruotsiksi.

287 —6.8. opastus myds englanniksi.

Kavelykierrokset Lahden keskustassa
Lahden Seudun Cppaat ry. Ajalla 9.6. - 13.8.
Huom. 30.6.ja 4 8. el Jarjesteld kierroksia. Hinta 5
€/hld, alle 15v lapset maksutta aikuisen seurassa.
Kierrokset ﬂér]'estetéién, mikli {k_sikin osallistuja
tulee paikalle. Opastus suomeksi. Kierroksen |ahtt.
Ealkan ja teeman voit tarkistaa lahtioppaat com, tai
ahti Travelin toimipisteesta.

KESKIVIIKKO

9.00-9.30

14.30-16.00

17.30-19.00

TORSTAI
14.00-15.00

17.30-19.00

20.00-20.30

PERJANTAI

Vesivoimistelu Urheilukeskuksen
maauimalassa

Hinta 4,20 €/hig, opiskelijat ja elakelgisst 2,10 £hio.
Mahdollisuus vuokrata wimapuku. Ei ennakkoilmoit
tautumisia, 3advaraus.

Molkky

Kesakuussa Kisapuistossa, kokoontuminen pasra-
kennuksen ulkoterassin luona. Heindkuussa
Vesijarven satamassa, kokoontuminen satamatorin
opastepylvaan luona. Maksuton, sagvaraus.

Ei ennakkoilmeittautumisia.

Bussi- ja polkupydrakierrokset Lahden
Eﬂmparlstoon .

hden Seudun Oppaat ry. Ajalla 9.6 — 13.8. Huom.
1.7.,29.7 eijarjesteta kierroksia. Polkupydrakier-
ros 5 €/hld, bussikierros 10 €hlg, alle 15v lapset
maksutta aikuisen seurassa. Kierrokset jarjestetadn,
mikéli f(sikin osallistuja tulee paikalle. Opastus
suomeksi. Kierroksen lahtdpaikan ja teeman voit
tarkistaa osoitieesta lahtioppaat.com, tai Lahti
Travelin toimipisteest, josta voi myds vuckrata
pydran 15 €/péiva.

Urkumatinea ja taloesittelykierros

Sibeliustalossa

J_Hgglla 30.6.-6.8. Hinta 12 €hld, lapset 4v — 12v
%, alle 3v imaiseksi. 30.6. — 2.7. opastus myds

ruotsiksi. 28.7. - 6.8. opastus myds englanniksi.

Hautausmaa- ja Hennalan
kasarmialuekierrokset
Lahden Seudun Oppaat ry. Ajalla 8.6. — 13.8_Hinta
5 £/hlg, alle 15v lapset maksutta aikuisen seurassa.
Kierrokset ﬂﬁnestetéén, mikah }:km kin osallistuja
tulee paikalle. Opastus suomeksi. Kierroksen lahta
Egikan |a teeman vaoit tarkistaa lahtioppaat com, tai
hti Travelin toimipisteesta.

Vesijuoksu Urheilukeskuksen
maauimalassa

Hinta 4,20 €/hld, opiskelijat ja elikelgisst 2,10 €hig.
Mahdollisuus vuokrata uimapuku. Ei ennakkailmait
tautumisia, 353varaus.

Lahti Travelin toimipisteesta voit

vuokrata polkupyorin

Hinta 15 €/paivaipyora, 25 €Nviikonloppu

Pyéraillen voi tutustua Launeen ierhepuigtqon

gmainen}, Lahden Urheilukeskuksessa sijaitsevaan
iihtomuseoon ja Radiomaelld sijatseviin radiomas

toihin ja radio- ja TV-museoon.

Sis&anpaasymaksu museoihin 5 €/hi5, lapset alle

17v 2€hlo .



MONDAY

10.00 - 19.55 Cruise at Lake Vesijarvi, Lahti-Heinola-
Lahti

Péaijanne Risteilyt Hilden Oy, departure from Vesijarvi
Marina.

Price 37,50 €/pers. children under 12y.0. -50 %, under 4y.o.
free.

Lunch atthe boat 20 €/pers. Children 10 €/pers.

Return is possible to do by bus, boat-bus ticket 34,50 €/pers.

Boat cruises Mon - Sat.

1045 -11.15 Water Gymnastics, Lahti Sports Center
4,20 €/pers.

Students and pensioners 2,10 €/pers.

Possible to hire a swim suit.

No advance bookings necessary, only on good weather.

Different exhibitions at Gallery Uusi Kipin&

E.g. photographs, paintings and graphics.

Free entry.

Gallery is open Tue — Fri 12.00-18.00, Sat- Sun 12.00-
16.00. Address: Kymintie 1.

16.30 - 17.30 Nordic Walking

Gathering at Lahti Sports Centre, in front of restaurant Voitto
Free, possible to hire Nordic walking sticks.

No advance bookings necessary, only on good weather.

TUESDAY

10.15 - 10.45 Water running, Lahti Sports Center
4,20 €/pers. students and pensioners 2,10 €/pers.
Possible to hire a swim suit.

No advance bookings necessary, only on good weather.

11.00 -12.00 Sport Start at marketplace
Light exercise, free.
No advance bookings necessary, only on good weather.

13.00 - 14.30 Guided walking tour at Lahti city center
Lahden Seudun Oppaat ry, (Lahti Region Guides)
Onlyon 11.8,18.8, and 25.8.

5 €/pers. Under 15y.0. free with an adult.

Guiding in English.

Please check the gathering place and theme of the tour
from Lahti Travels office .

Address: Rautatienkatu 22.

14,00 - 15.00 Matineé and tour in Sibelius Hall
30.6. - 6.8.12 €/pers. Children 4 — 12y.0. -50 %, under
3y.o. free.

30.6. - 2.7. Guiding also in Swedish.

28.7. - 6.8. Guiding also in English.

17.30 - 19.00 Guided walking tour at Lahti city centre
Lahden Seudun Oppaat ry, (Lahti Region Guides)

9.6. - 13.8. No tours on 30.6. and 4.8.

5 €lpers.

Under 15y.0. free with an adult.

Guiding only in Finnish.

LITE 2

Please check the gathering place and theme of the tour
from Lahti Travels office . Address: Rautatienkatu 22.

WEDNESDAY

9.00 - 9.30 Water Gymnastics, Lahti Sports Center
4,20 €/pers. students and pensioners 2,10 €/pers.
Possible to hire a swim suit.

No advance bookings necessary, only on good weather.

14.30 - 16.00 Traditional finnish game, malkky
Gathering at Vesijarvi marina square, next to the marinas
guide post.

Free.

No advance bookings necessary, only on good weather.

17.30 - 19.00 Bus and bicycle tours, Lahti Region
Lahden Seudun Oppaatry. (Lahti Region Guides)
9.6.-13.8.No tours on 1.7, and 29.7.

Bicycle tour 5 €/pers. Bus tour 10 €/pers.

Under 15y.0. free with an adult.

Guiding only in Finnish.

Please check the gathering place and theme of the tour
from Lahti Travels office . From the office you can also hire a
bicycle.

Address: Rautatienkatu 22.

THURSDAY

14.00 - 15.00 Matineé and tour in Sibelius Hall
30.6. — 6.8.12 €/pers. Children 4 — 12y.0. -50 %, under
3y.o. free.

30.6. — 2.7. Guiding also in Swedish.

28.7. - 6.8. Guiding also in English.

17.30 - 19.00 Guided tours at graveyards and Hennala
barracks

Lahden Seudun Oppaatry, (Lahti Region Guides)

9.6.- 13.8.

5 €lpers.

Under 15y.0. free with an adult.

Guiding only in Finnish.

Please check the gathering place and theme of the tour
from Lahti Travels office . Address: Rautatienkatu 22.

20.00 — 20.30 Water running, Lahti Sports Center
4,20 €/pers. students and pensioners 2,10 €/pers.
Possible to hire a swim suit.

No advance bookings necessary, only on good weather.

FRIDAY

From Lahti Travel office you can hire a bicycle,
15 €/ day / bicycle, 25 € / weekend and cycle to
Familypark of Laune,

free,

Ski Museum (in Lahti Sports Center) and to
Radio and TV-museum.

Entrance fee to museums 5 €/pers.

Children under 17y.0. 2 €/pers.

There is much nice activities for children in these
destinations.
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